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OZET

YESIiL PAZARLAMA UYGULAMALARINA YONELiK REKLAMLARIN
MARKA iMAJINA VE TUKETICi SATIN ALMA KARARLARINA ETKISi:
BURSA ORNEGI

Ayberk DURMAZ

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Ekim, 2023
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Onur KAFADAR

Bu c¢alismada, yesil pazarlama uygulamalarina yonelik reklamlarin tiiketici
perspektifinden yesil marka farkindaligina, marka imajina ve tiiketici satin alma
kararlarina etkisi incelenmistir. Bursa ilinde ikamet etmekte olan katilimcilarla
gerceklestirilen saha arastirmasinda nicel analiz yontemlerinden, genel tarama yontemi
kullanilmistir. Caligmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Caligsmanin
orneklemi tesadiifi 6rnekleme yontemiyle secilen; reklami izleyen 484 ve reklami
izlemeyen 420 kisi olarak iki gruptan meydana gelmektedir. Orneklemi olusturan her iki
gruba da anket uygulanmistir. Reklami izleyen katilimei grubuna segilen yesil bir reklam
anketi cevaplamadan once izletilmistir. Reklami izleyen ve reklami izlemeyen katilimci
gruplarinin cevaplar1 arasindaki farkliliklar istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir.
Verilerin analizi SPSS 23 programi kullanilarak gerceklestirilmis ve ¢alisma %95 giiven
diizeyinde yiiriitiilmiistiir. Arastirma neticesinde yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
durumu, iirtin satin alma tercihi, reklami izlenen triini kullanma durumu, reklami izleme
durumu ve kullanilan bulasik deterjanina gore farkliliklar belirlenmistir. Gergeklestirilen
analizler sonucunda yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, iiriin satin alma tercihi,
iriin kullanim durumu ve tercih edilen iirlin degiskenlerinin belirli dlcek ve alt
boyutlarinda anlamli farkliliklar meydana getirdigi belirlenirken, gelir diizeyi
degiskeninin hicbir dlgek ve alt boyutta anlamli bir farklihik meydana getirmedigi
belirlenmistir. Calismanin sonucunda yesil marka farkindaligi, marka imaj1 ve gevresel
duyarlilik bagimsiz degiskeni ile satin alma niyeti arasinda anlamli iligki bulunmustur.
Yesil reklamin bu degiskenlerden olusturulan modelin agiklama oranini artirdigi
gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Yesil pazarlama, marka imaji, tiiketici satin alma karari, yesil
reklam.



ABSTRACT

THE EFFECT OF ADVERTISEMENTS FOR GREEN MARKETING
PRACTICES ON BRAND IMAGE AND CONSUMER PURCHASING
DECISIONS: THE CASE OF BURSA

Ayberk DURMAZ

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

October, 2023
Advisor: Assist. Prof. Dr. Onur KAFADAR

In this study, the effect of advertisements for green marketing practices on green brand
awareness, brand image and consumer purchasing decisions from the consumer
perspective was examined. In the field research conducted with participants residing in
Bursa, the general screening method, one of the quantitative analysis methods, was used.
In the study, data were collected using the survey method. The sample of the study was
selected by random sampling method; It consists of two groups: 484 people who watched
the advertisement and 420 people who did not watch the advertisement. A survey was
applied to both groups making up the sample. A selected green advertisement was shown
to the group of participants who watched the advertisement before answering the survey.
Differences between the answers of the participant groups who watched the
advertisement and those who did not watch the advertisement were analyzed using
statistical methods. Data analysis was carried out using the SPSS 23 program and the
study was conducted at a 95% confidence level. As a result of the research, differences
were determined according to age, gender, marital status, educational status, product
purchasing preference, usage status of the product whose advertisement was watched,
status of watching the advertisement and dishwashing detergent used. As a result of the
analyses, it was determined that age, gender, marital status, educational status, product
purchasing preference, product usage status and preferred product variables created
significant differences in certain scales and sub-dimensions, while the income level
variable did not create a significant difference in any scale and sub-dimensions. has been
determined. As a result of the study, a significant relationship was found between the
independent variables of green brand awareness, brand image and environmental
sensitivity and purchase intention. It has been observed that green advertising increases
the explanation rate of the model created from these variables.

Keywords: Green marketing, brand image, consumer-purchasing decision, green
advertising.
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GIRIS

Gilintimiizde iklim krizinin de etkisi ile diinya siirdiiriilebilirlik iizerinde daha ¢ok
durmaya baslamistir. Bu konuda birgok 6nde gelen firma karbon sifir hedefi koymaktadir.
Bu konuda firmalar enerji tiiketimlerini ve CO> salinimlarini azaltmak tlizere ¢aligsmalar
yapmaktadirlar. Bir baska anlatim ile daha yesil firma olma yolunda ilerlemektedirler. Bu
baglamda tiiketiciler de giiniimiizde yesil firmalarin {rettikleri yesil {iriinlere
yonelmektedirler. Ureticiler ise yesil iiriinlerinin, yesil reklamlarmi yapmakta ve marka

imajlarimi olumlu yonde etkileyerek, satiglarini arttirmay1 hedeflemektedirler.

Cevre dostu triinleri veya uygulamalari tesvik eden reklamlar1 ifade eden yesil
reklamin, satin alma niyeti, yesil marka farkindaligr ve marka imaji1 dahil olmak iizere
tiikketici davranisi lizerinde cesitli etkileri olabilir. Tiiketiciler satin alma kararlar1 verirken
farkli davraniglar sergilerler. Davranislarda meydana gelen s6z konusu g¢esitlilik
tiiketicilerin farkl iiriinleri satin alirken farkli yontemler izlemesinden kaynaklanabilir.
Benzer sekilde ayni {iriinii alan farkli tiiketiciler birbirlerinden farkli yollar1 izleyerek de
satin almaya dair kararlar verebilir (Kotler vd., 2020). Yesil reklama maruz kalan
tiikketiciler, iirlinli daha ¢evre dostu olarak algilayabilir ve bu nedenle daha ¢ok arzu edilir.

Bu, iiriinii satin alma olasiliklarini artirabilir.

Yesil marka kavrami, negatif ¢cevresel etkilerin minimize edilmesi ve tiiketiciler
tizerinde pozitif bir etki olusturma ve ¢evreye dair kaygilarini dile getirmeyle alakali
markaya doniik bir dizi nitelik ve yarardan meydana gelmektedir (Wong, 2012). Yesil
marka niteliklerinin ve yararlarinin tiiketicilere etkin olarak iletilmesi, ekolojik bakimdan
sirdiiriilebilir {riinlerin ticari agidan basarili olmasinin Oniinde yer alan 6nemli
adimlardandir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Yesil reklam, tiiketicilerin yesil markalar
hakkindaki farkindaligini da artirabilir. Yesil reklam, ¢evre dostu {iriin veya uygulamalari
tesvik ederek stirdiiriilebilirlige Oncelik veren markalarin degerlerini yiikseltebilir.
Boylece, bu markalarin rakiplerinden siyrilmasina ve ¢evre dostu secenekler arayan

tiiketicileri ¢cekmesine yardimer olabilir.

Marka imaj1, tiiketicilerin akillarinda olan markaya ait bir {iriiniin kalitesidir.
Olumlu imaja sahip olan markalar, tliketicilere giliven verdigi gibi tiiketiciler de o
markayla kendilerini tanimlar (Agmeka vd., 2019: 852-854). Marka imaj1 yalnizca ilgili
markay1 satin alanlarca olusturulmaz. O markaya iligkin fikri olan herkes buna katki verir.

Iyi bir marka imaji olusturabilmek, isletmelerin temel 6nceligidir (Alawadhi ve Ors,



2020: 457). Yesil reklamcilik, bir markanin imajini ¢cevresel sorumlulukla iliskilendirerek
etkileyebilir. Tiketiciler, siirdiiriilebilir uygulamalar1 destekleyen markalari sosyal agidan
daha sorumlu, giivenilir ve etik olarak algilayabilir. Bu, markanin itibarmi ve tiiketici

sadakatini artirabilir.

Yesil reklamciligin bu faktorleri etkilemedeki etkinliginin, reklamda kullanilan
belirli mesajlar, hedef kitle ve reklamin sunuldugu baglam gibi bir dizi faktore bagh
olarak degisebilecegini belirtmek gerekir. Bununla birlikte, genel olarak yesil
reklamcilik, siirdiiriilebilirlik referanslarini tanitmak ve ¢evreye duyarl tiiketicilere hitap

etmek isteyen markalar i¢in giiclii bir ara¢ olabilir.

Bu arastirmanin amaci; yesil reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranisi, marka
farkindalig1 ve marka imaj1 algisinin {izerindeki etkisinin belirlenmesidir. Tiiketicilerin
yasanan ¢evre sorunlari ve g¢evreye zarar vermeyen irlinler hakkinda bilinglenmesi
tiiketicilerin satin alma davranigini etkilemektedir. Bu nedenden dolayi yesil reklamlarin
tiiketicilerin satin alma davranigina etkisi incelenmistir. Tiiketici satin alma davraniglar
son derece degiskendir ve bireylerin demografik ozelliklerine gore de degisiklik
gostermektedir. Bu nedenle ¢alismada cinsiyet, yas, egitim durumu ve iiriin tercihleri de
dikkate alinarak bir c¢alisma gergeklestirilmistir. Yesil pazarlama anlayisinin iizerine
gelismis olan yesil reklamcilik; en genel anlamiyla dogal cevre ile ilgili boyutlarin
pazarlamaya dahil edilmesiyle birlikte tasarlanan reklamlari ifade etmektedir ve
bireylerin algi ile tutumlarini degistirmistir. Yesil reklam ile tretilen triinlerin genel
olarak, iirtiniin nihai kullanim1 da dahil olmak {izere tiiketici ihtiyag ve isteklerine dayali
olarak sirketin hedeflerine ulagsmasini saglayan ¢evre dostu iirlinlerin tanitimini igeren
pazarlama faaliyetleri yiirtitiilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciye hitap eden gevresel
tirtinlerin nasil yaratilacag1 ve tanimlanacagi konusunda etkili bir miicadele gosteren yeni
yesil reklamlar biiylik oranda kamu spotu gorevi de gorerek farkindalik ve algiyr da

gelistirmektedir.



BIiRINCI BOLUM
YESIL PAZARLAMA

1. YESIL PAZARLAMA KAVRAMI

Insanlarin faaliyetlerinin ¢evreye olan olumsuz etkileri her gecen giin biraz daha
fazla endiseye neden olmaktadir. Diinyadaki hiikiimetlerin biiyiik kismi insanoglunun
cevreye verdigi negatif etkileri minimize etmek icin caba sarf etmektedir. Isletmeler de
giinimiizde dogal ¢evreyle yakindan ilgilenen toplumun yeni kaygilarini anlamak ve
buna uygun olarak hareket etmek ve gevresel problemleri orgiitsel faaliyetlere entegre
etmek i¢in ugragmaktadir. Bu ¢ergevede literatiirlerde yesil konularla biitiin hale gelerek
miifredatlarinda “yesil pazarlama” ve “cevreci pazarlama” seklinde terimlere yer
vermektedir. Yesil pazarlama i¢in tam bir tanim birligine varilmis olmasinin temelinde,
yesil pazarlamanin yesil iiriin gelisiminden reklam kampanyalarina kadar olan biitiin
stireci i¢ine almasi vardir. Cevreci pazarlama, yesil reklamcilik, eko pazarlama, organik
pazarlama tiiriinden alternatif isimlerden gegerek benzer kavramlari belki de daha spesifik
olarak isaret eden yesil pazarlama, esasen pazarlama mesajiyla markalasmanin da bir

yoludur (Surya ve Vijaya, 2014:1; May, 1991).

Yesil pazarlama, miisterilerde memnuniyet olusturmanin yaninda toplumun
gereksinimlerini de dnde tutmay1 hedefleyen bir yaklasim olarak dikkat ¢eker. Bu yiizden
toplumsal pazarlamadan dogdugu ifade edilebilir (Emgin ve Tiirk, 2004:7). Fakat
insanlarin 6nemli kismi, yesil pazarlamayir yalnizca cevreci iirlinlerin promosyon
etkinlikleri ya da reklamlar1 olarak goriir. “Fosfat igermeyen”, “ozon dostu™, “geri
doniistiiriilebilir” ve “cevre dostu” gibi ifadeler tiiketicilerin yesil pazarlamayla alakali
olarak sik sik kullandiklar1 bazi terimlerdir. Ilgili terimler yesil pazarlamayla ¢ok sik
anilmasina karsin yesil pazarlama ¢ok daha genis bir kavram olarak dikkat ¢eker (Kinoti,

2011:264).

Grundey ve Zaharia (2008:131) tarafindan yapilan ¢alismada, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini yesil pazarlama anlayisiyla yapmak sartiyla, dogaya vermis
olunan zarar ortadan kaldirmay1 veya en aza indirgemeyi hedeflemesi gerektigi goriisii

savunulur. Yesil pazarlama hem isletme igi ve dis1 faaliyetleri kapsamakta hem de

toplum, miisteri ve ¢evreyle aralarindaki baglantiy1 icermektedir.



Sekil 1. Yesil Pazarlamanin Kapsami
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Sekil 1’de goriildiigii gibi yesil pazarlama siirdiiriilebilirlik, ulusal, bodlgesel,
global, isletme ve sanayi seviyesinde gergeklesir ve faaliyetlerin devamliligini kapsar.
Firmalarda yesil pazarlama kavrami, toplum, ¢evre ve miisteriyi icerir. Ayrica yesil
pazarlama, tiiketicilerin talep etmesi halinde isletmelerin pazarlama stratejisini
degistirmesini ve bu sayede gelirlerin yiikselmesi, maliyetlerin azaltilmasi, yeni iiriinlerin
gelistirilmesi, riskin minimize edilmesi, ¢gevrenin korunmasi, kiiresel giivenlik tiiriinden

pek c¢ok yarar saglanmasina imkén verebilmektedir (Suresh, 2014:46; Praude ve

Kaynak: Tayfun ve Oglii, 2016:187.

Bormane, 2014:167).

1.1. YESIL PAZARLAMANIN TARIHI GELISiMI

Yesil pazarlama kavrami, gelisimi siirecinde farkli asamalardan ge¢mistir. Her
asamanin kendine has belli 6zellikleri bulunur. Degisen durumlar ve ekolojik gereksinim
tiriinden unsurlar da sdz konusu asamalar lizerinde etkilidir (Fathi ve digerleri,

2007:173). Yesil pazarlamanin gelisiminde {i¢ tane asama yer almaktadir (Peattie,

2001:129).




Sekil 2. Yesil Pazarlama Evrimi

Ik asama

*“Ekolojik (yesil) pazarlama”- Hava kirliligi, petrol sizintisi, kaynaklarin titkenmesi
(6zellikle enerji kaynaklart 1960- 1970 yillar1 arasinda) gibi ¢evre sorunlaria dikkat
¢ekmektir.

Ikinci agsama

*“Cevreci (yesil) pazarlama” 1980'lerin ikinci yarisinda ortaya ¢ikmistir. Bu asama o
yillarda meydana gelen ¢evresel olaylari ele almig, 6rnegin ozon tabakasinda 1985'te tespit
edilen Antarktika deligi, Cernobil (1986) ve diger benzer olaylar insanlarin ilgisini
¢ekmistir. Yesil tiikketiciler, bircok kar amaci giitmeyen kuruluslar, siyasi partiler ve
hiikiimetler ¢evresel korumayi gelistirmek ve yesil iiriinleri tanitmak i¢in bu agsamada yer
almaktadir.

Uciincii asama

*“Siirdiiriilebilir (yesil) pazarlama”, 1980'lerin baslangicinda ortaya g¢ikan, yesil
pazarlamanin gelisimindeki en derin ve en 6ne ¢ikan asamadir. Brundtland Raporu (1987)
olarak bilinmektedir. Tiiketimin ve tiretimin, gelecek nesillerin ihtiyaglarini karsilama
imkanlarindan 6diin vermeden giintimiizdeki ihtiyaglari karsilayan siirdiiriilebilir bir
asamasi mevcuttur.

Kaynak: Peattie, 2001:129.

llgili agamalar ve yesil pazarlamanin gelisimi incelendiginde esasen toplumsal
pazarlamadan dogdugu goriilir. Toplumsal pazarlama, pazarlama faaliyetlerinde
piyasada yer alan benzer standarttaki tiriinleri daha ulasilabilir ve daha ucuz hale getirmek
suretiyle tiiketicilerin gereksinim ve taleplerini karsilamayir hedefler. Toplumsal
pazarlama, pazarlama kararlari alirken, isletmelerin ve tiiketicilerin gereksinim ve

isteklerini ve uzun siireli ¢ikarlarini gézetmektedir (Tiirk ve Gok, 2010:203).
1.2. YESIL PAZARLAMANIN ONEMI

Yesil pazarlama, toplumsal pazarlamanin yani sira sosyal pazarlama anlayisindan
da etkilenmektedir. Sosyal pazarlama, yalnizca miisterileri memnun etmeyen, bunun
yaninda toplumun istek ve gereksinimlerini de dikkate almay1 hedefleyen bir pazarlama
anlayis1 olarak goriliir (Bahgecik ve Talebi, 2020). Yesil pazarlama, sivil toplum
kuruluglar1 ya da devletle siirlandirilmayacak, sadece tiiketicilerce iistlenilen bir faaliyet
olarak goriilmeyecek kadar genis bir pazarlama tiirii olarak ifade edilir. Ureticiler,

perakendeciler, toptancilar ve hizmet isletmelerinin her birinin yesil pazarlamaya katki



verme imkanlar1 vardir. Ote yandan, yesil pazarlamanin ortaya ¢ikmasma yol agan

spesifik konularin ¢evreyle alakali oldugu da bilinir (Ozmerdivanli, 2022:9).

Diinya Bankas1 ve OECD tarafindan 2012 yilinda hazirlanan bir rapora gore, sera
gazi emisyonlarinda %50 seviyelerinde bir artis yasanacagi ve 2050’ye kadar kentsel
hava kirliliginin 6nemli derecede kotiilesecegi tahmin edilmektedir. Cevre sartlarinin
ontimiizdeki yillarda daha da kotiilesecegine dair beklenti vardir. Celigkili goriis ve
raporlara karsin fosil yakitlarin kullanilmasindan kaynakli 21. ylizyilda ortalama
sicakligin 1,8 ile 4,10 santigrat derece arasinda yiikselecegi ve 2030’a gelindigi zaman
iklim degisikliginden kaynakli felaketlerin 500.000 6liim ve 340 milyar dolarlik zarara
neden olacagi 6ngoriilmektedir. Bunlarin yaninda kiiresel su talebinin 2050’ye kadar %55
artacag ve diinya niifusunun %40’ 1mnin 2050’ye kadar siddetli su sorunu olan kategorilere
giren bolgelerde yasayacagi ve kiiresel karasal biyolojik cesitliligin %10 daha da
azalacag tahmin edilmektedir. Ilgili ¢evresel zorluklara iliskin eylemsizligin maliyetleri
ve neticeleri ekonomik ve insani agidan son derece agir olabilir ve ekonomik refah ile
yoksullugu azaltilmasindaki ilerlemeyi tehdit edebilir (Malyan ve Duhan, 2019:9;
Choudhary ve Gokarn, 2013:2).

S6z konusu kritik sorunlar dikkate alindiginda, uluslarin ¢evre korumayla ilgili
her dénem yiiksek kaygilar1 oldugu goriiliir. Insanlar, siirdiiriilebilirlikle alakali konularda
her zamankinden daha fazla endise duymaktadir. Cevrecilerce gerceklestirilen ¢alismalar,
insanlarin ¢evreye dair daha fazla tasa duyduklarini ve davraniglarini ¢evreye daha az
zarar verecek sekilde degistirdiklerini gosterir. Cevre duyarliligr olan insanlar cevre
giivenligi, ¢evrenin korunmasi ve siirdiirebilirlikle ilgili konularda kaygi duymakta,
davraniglarini ¢evreye daha az zarar verecek sekilde degistirdikleri goriilmektedir. Bu

nedenle yesil pazarlama faaliyetleri her gegen zaman daha 6nemli hale gelmektedir

(Choudhary ve Gokarn, 2013:3).

Yesil pazarlamanin neden 6nemli hale geldigi konusu son derece basittir ve
ekonominin temel tanimina dayanmaktadir. Ekonomi, insanlarin sinirsiz istekleri yerine
getirebilmek igin sinirl kaynaklarmni nasil kullandiklarini inceler. Isletmeler smirli dogal
kaynaklarla karsilastiklarindan, sinirsiz istekleri karsilamak i¢in alternatif ve yeni yollar
tiretmek zorundadir. Pazarlamacilarin kaynaklar1 verimli olarak kullanmalari, firmanin

amaglaria ulagmasi bakimindan 6nem tasir. Dolayisiyla yesil pazarlama kaginilmazdir.



Bu durumun bir neticesi olarak sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik anlayist ile iiretilen
hizmet ve iriinler i¢in biliyliyen pazari temsil eden yesil pazarlama ortaya ¢ikmistir

(Polonsky, 2006; Mishra ve Sharma, 2014:79).

Isletmeler agisindan ¢ok fazla biiyiime imkan1 verecek alanlardan biri olan yesil
pazarlama, kitlelerin diinyay1 kirlilikten kurtarmasinda kilit bir role sahiptir. Yesil
pazarlama, sadece pazarlamaya iliskin gelistirilen bir yaklasim olarak goériillmemelidir.
Sosyal ve ¢gevresel bir boyutu oldugundan daha biiyiik gii¢le siirdiiriilmesi gerekmektedir.
Kiiresel 1sinmanin artik endise verici seviyeye gelmesiyle yesil pazarlamanin bir
istisnadan ziyade standarda dontismesi, biiyiik bir dneme sahiptir. Kagit, metal ve plastik
atiklarin ¢evreye zararsiz ve giivenli hale doniistiiriilmesi daha evrensel ve sistematik hale
gelmelidir (Choudhary ve Gokarn, 2013:3; Ozmerdivanli, 2022:11).

Pazarlamacilarin sorumlulugu, tiiketicilerin yesil {riinlere hangi sebeplerle
gereksinim duyacaklarimi ve tiiketicilere ilgili triinlerin yararlarini anlatmaktir.
Tiiketicilerin biiylik bir kism1 daha yesil ve daha temiz bir ¢evre i¢in yesil tirlinlere daha
fazla 6deme yapmaya hazir goriintir. Hiikiimetler, farkindalik olusturmak amaciyla sivil
toplum kuruluslartyla baglar kurabilir. Yesil pazarlama hareketinin ilk isaretinin ardindan
1990’1arin ikinci yarisinda pazarlama uzmanlar1 aragtirmalarin merkezine yesil pazarlama
programinin Otesine gecgerek cevreye dayali rekabet avantaji arayisini getirmeye
basladilar. Stirdiiriilebilir pazarlama hakkinda fikirlerin ortaya atilmasiyla, daha giiclii bir
ilerlemenin saglanabilmesi i¢in pazarlama unsurlarinin ve uygulamalarinin yeniden

sekillendirilmesi gerektigi agiga ¢ikt1 (Malyan ve Duhan, 2019:9-10).
1.3. YESIL PAZARLAMA VE GELENEKSEL PAZARLAMANIN FARKLARI

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan geleneksel pazarlama; miisteriler,
toplum ve ortaklar i¢cin daha kaliteli, daha uygun fiyata iirlin ve hizmet iiretme, iletisim
kurma, degisim ve dagitma amaciyla gerceklestirilen faaliyetler seklinde ifade
edilmektedir. ‘Amerikan Pazarlama Birligi’, pazarlama alaninin durumunu belirtmek igin
her bes yilda bir defa s6z konusu tanim1 gézden gegirir. Geleneksel pazarlama, miisteri
gereksinimlerini anlama ve orgiitiin ilgili ihtiyaclarin ve mallara dahil etmesine yardim
etmeye yogunlagsmaktadir. Ayrica pazarlama, harcama davranislarini ve tiiketici

tutumlarin1  etkileyen, rekabet¢i analizler gergeklestirerek, ekonomik kosullari



degerlendirerek ve ylikselen mega egilimleri tanimlayarak dis gliglerin analizini

gerceklestirir (AMA, 2013:1).

Yesil pazarlama ise orgiit hedefleri ile tiiketici gereksinimlerini ayni anda tatmin
eden {irlin politikasinin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrold, dagitim ve tanitimindan
meydana gelen karsilikli iliskilerin dogal ¢evre lizerindeki negatif etkilerinin en diistik
seviyeye indirgenmesi olarak ifade edilebilir (Chamorro ve Bafegil, 2006:12).
Geleneksel pazarlama, ¢evreci tiiketicilerin sayisini ifade etmekle beraber gelecekteki ve
mevcut olan firsatlar1 da analiz eder. Ilgili iki kavrama dair farkhiliklar Sekil 3’te

goriildiigii gibi belirtilebilir (Rex ve Baumann, 2007:572-573).

Sekil 3. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Farklari

1) Yesil pazarlama, ¢evresel agidan siirdiiriilebilir bir sekilde tiiketicilerin
ihtiyaclarmi karsilayarak, uzun dénemde kazang elde etmeyi planlayan
biitiinciil bir yaklagimdir. Buna karsin geleneksel pazarlama, miisteri
ihtiyaclarmi karsilarken yalnizca kar etmeyi amaglamaktadir.

2) Geleneksel pazarlama, isletmenin ekonomik ¢ikarlari lizerine yogunlagirken,
yesil pazarlama, dogal kaynaklar1 tiiketmeden toplumsal ve ¢evresel
gereksinimi ekonomik arzularla 6zenle biitiinlestirmektedir.

3) Geleneksel pazarlama, iirinlerin dogrudan yararlar ile ilgilenirken yesil
pazarlama, uzun vadeli ¢evresel faydalar saglamasiyla ilgilenmektedir.

4) Geleneksel pazarlama, mallarin ve hizmetlerin dogal ¢evre iizerindeki
etkisini dikkate almazken, yesil pazarlama yalnizca eko-etiketli mallarin ve
hizmetlerin tanitimin1 yapmakta ve tiretimini tegvik etmektedir.

5) Geleneksel pazarlama uygulamalarina gore yesil pazarlama uygulamalarina
oncelik veren isletmeler, hedef miisterilerine kars1 daha gilivenilir olmaktadirlar.

6) Yesil pazarlama, dogal kaynaklardan en etkili sekilde yararlanilmasini
saglamakta ve bu da misteriler i¢in oldugu kadar orgiitler i¢in de yararh
olmaktadir.

Kaynak: Rex ve Baumann, 2007:572-573.



Goriilecegi gibi iki pazarlama kavrami arasindaki fark “ekolojik stirdiiriilebilirlik”
ve “biitiinciil yaklagim™ ozelliklerine baghdir. ‘‘Ekolojik stirdiiriilebilirlik’’; hizmet ve
tiriinle alakali eylemlerin dikkatli yonetimi anlamina gelir. Bu sayede ¢evre iizerinde en
diisiik etki olusturulur ve “dogal kaynaklarin tiikketilmemesi” saglanir. Biitiinciil yaklagim
ise hammaddenin temin edilmesi, dagitimi, parcalarin ve iirtinlerin geri doniisiimii ve
kirlilik kontrolii gibi unsurlarin mal ve hizmet iiretimi, pazarlamasi ve dagitimina etki
eden biitiin faktorleri belirtmektedir (Khan ve Rafat, 2015:98; Charter ve Polonsky,
1999:57-71).

Yesil pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda olan temel ana farkliliklar

Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

Olgiitler Yesil Pazarlama Geleneksel Pazarlama
Aligverisin tarafi Isletmeler, miisteriler ve cevre |Isletme ve miisteri
Amag - Miisteriyi memnun etme - Miisteriyi memnun etme
- Isletme hedeflerine ulagsma - Isletme hedeflerine ulagsma

- Cevreye zarari en aza indirme /
ortadan kaldirma

Kurumsal sorumluluk Sosyal sorumluluk anlayist Ekonomik sorumluluk

Pazarlama kararlarina ulasma |Hammadde kullanimindan son |Uretimden iiriin kullanimina
iirlin kullanimina kadar {iriin
deger zinciri

Cevresel talepler Yasadisi: Cevresel planlama Yasal zorunluluk

Yesil baskici gruplar Agik iligkiler ve is birligi Yiizlesme ve pasif tutum

Kaynak: Chamorro ve Bafegil, 2006:13.
2. YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI

Yesil pazarlama stratejisi, isletmenin dogal ¢cevreye herhangi bir zarar vermeden
piyasa ve organizasyonel amaglarina ulasmak amaciyla kullanmis oldugu bazi pazarlama
araclar1 ve faktorlerdir. Isletmeler, yesil stratejiler ve yesil pazarlama olusturmanin
onemini fark etmeli ve anlamalidir (Olson, 2008:22). Isletmeler, s6z konusu bilgileri
kullanmak suretiyle kendi is alanlarma en uygun yesil pazarlama stratejilerini
olusturabilir. Yesil pazarlama, pazarlama stratejisine dair kararlarin alinmasi ve ¢evreyi

gelistiren girisimleri kolay hale getirmektedir (Al-Salaymeh, 2013:634).



Yesil pazarlama karmasi stratejisi, yesil irlinlerin gelistirilmesi, yesil
fiyatlandirma, yesil lojistik ve tutundurma stratejisi demektir (Polonsky ve Mintu,
1997:389). Ginsberg ve Bloom (2004:82) tarafindan pazarlama karmasi bakimindan 4

farkli strateji bulunmaktadir:

e “Soluk Yesil” stratejisi sirketlerin ¢evresel farkindalik meydana getirdigi
anlamina gelir. Bu, sirket maliyetlerinin diismesini ve verimliliginin arttirilmasini saglar.
Coca-Cola sirketi, sz konusu stratejiyi bilhassa ambalajlarinda ve geri doniisim
siireclerinde kullanmaktadir.

o “Yesil Golgeli” stratejisi, cevre koruma agisindan 6nemli seviyede biit¢esi olan
sirketlerce kullanilmaktadir. Bunu kullanan sirketler “yesil” trilinlerle rekabet
ettiklerinden farklilasabildiklerini goriirler. Bu sayede siireg, {iriin ve teknoloji yeniligine
yatirim yapar. S6z konusu stratejiyi kullanan sirketler, tirlin kalitesini ¢evresel yararin
onilinde tutar. Bu, “yesil hibrit otomobiller” kategorisinde Toyota pazarin lideri olarak
dikkat ceker ve sirket yakit tasarrufunu one cikarir, ekolojik yararlar ise ikinci planda
kalir.

e “Savunma Yesil” stratejisi, rekabet¢i piyasa baskisini diisiirmek ve marka
imajim1 gelistirmek isteyen sirketlerce kullanilir. Halkla iliskiler sayesinde g¢evrenin
onemi dogrulanir.

e “Asir1 Yesil” stratejisi, organik iirlinlerin yaninda ekolojik sistemler ve siiregler
meydana getiren sirketleri de tanimlar. Ornegin; Maryland’den Honest Tea isimli sirket
tarafindan bu strateji kullamlir. Tlgili sirkette biyobozunur c¢ay posetleri ve organik
kokenli cay malzemeleri kullanilir ve {irlinler piyasanin ¢evresel sorumluluk kazanmasina

katki yapar.

Yesil drlinler cogunlukla toksik olmayan, dayamikli geri doniistiiriilen
malzemelerden iretilmekte ve minimum ambalajdan meydana gelmektedir. Yesil
fiyatlandirma stratejilerinde, pek cok tiiketici yesil {rlinlerin ¢ogunlukla geleneksel
tiriinlerden daha yiiksek fiyata sahip oldugunu kabul eder (Polonsky ve Rozenberger,
2001). Schi ve Kane (1996:65) tarafindan yesil stratejilerin, geri doniisiim, atiklarin dogru

sekilde yok edilmesi ve atiklarin azaltilmasini igermesi gerektigi ifade edilmistir.
3. YESIL PAZARLAMANIN EVRELERI

Sirketlerin fiziksel ¢evre ve toplum arasindaki etkilesime dair algilar1 gelistikce

yesil pazarlama uygulamalar1 ve prensipleri de buradan kaynakli olarak gelismistir
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(Peattie, 2001: 129-130). Yesil pazarlamanin gelismesinde farkli tanimlar ve asamalar
vardir. Fakat yesil pazarlama; cevrenin zarar gérmeden oOnce korunmasi, dogal
kaynaklarin geri doniistiiriilecek sekilde kullanilmasi, ¢evrenin 6nemli kilinmasi ve
saglikli bir yasam sekli, asir1 niifus artis1 ve aglik tiirlinden kavramlarin yaninda temiz
toprak, temiz hava ve temiz su gibi kavramlari da igermelidir. Hedef, gevresel bozulmay1
engelleyerek insanlar, bitkiler ve hayvanlarin dogal yasam sartlarin1 korumak ya da

yasamlarini iyilestirmek adina ticari faaliyetler yiirlitmektir (Prusa ve Sadilek, 2019:2).

Literatiirde de goriilecegi gibi yesil pazarlamaya dair farkli bakis agilar1 ve
uygulama yaklagimlari, kavramin ortaya ¢iktig1 giiniimiize kadar gelisme gostermistir.
Peattie tarafindan “yesil pazarlamanin gelisimi {i¢ farkli” asamada incelenmistir. Bunlar;
“ekolojik” yesil pazarlama, “siirdiiriilebilir” yesil pazarlama ve “gevreci” yesil pazarlama

seklindedir (Peattie, 2001:129-130; Prusa ve Sadilek, 2019:2).
3.1. EKOLOJIK PAZARLAMA

1970’1li yillarin ilk donemlerindeki yaygin g¢evresel ve toplumsal kaygilar,
ekolojik pazarlamanin ortaya ¢ikis giicliniin temeli olmustur (Peattie, 2001:130). S6z
konusu donemde Rachel Carson tarafindan yazilan "Sessiz Bahar" ve Club of Rome’un
"Biiyiime Sinirlar1" gibi kitaplar, ¢evresel ve toplumsal kaygilarin ciddi bir ivme
kazanmasina katki vermistir. S6z konusu kitaplar, kontrolsiiz ve sonu olmayan bir sekilde
meydana gelen biiylimenin hayat i¢in gerekli dogal kaynaklar1 ve sistemleri tiikketecegi

siurl diilnyada yasanilacagi konusunda dikkatleri cekmistir (Thapa, 1999:426).

Pazarlama alan1 agisindan s6z konusu dénemin en ciddi konusu cevreyle alakali
yasal diizenlemelerin getirilmesidir. Fakat bir¢ok pazarlamaci yasal diizenlemedeki bu
yeniligi, isletmelerin hukuki ve teknik konulariyla ilgilenen ¢aliganlarinca giderilebilecek
bir durum olarak kabul etmislerdir. Cevresel kirlilik ¢ogunlukla baca filtresi kullanilarak
kontrol altina alinmak istenmistir. ilgili dénemde gevresel bozulmanin sorumlulari olarak
goriilen isletmeleri bile ¢evresel pazarlama uygulamalarini maliyetleri arttiran ve
sinirlamalar getiren bir faktdr olarak anlamislardir. Bunun yaninda kisith sayidaki
isletmenin ¢evresel ve sosyal degerleri benimseyerek yesil pazarlamaya onciiliik etmesi
de yine bu dénemde gerceklesmistir. Ilgili isletmeler yalmzca miisteri gereksinimleri
yonlendirilmek yerine deger odakli egilimleri dikkate almislardir (Thapa, 1999:426;
Peattie, 2001:130-131).
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3.2. CEVRESEL PAZARLAMA

Yesil pazarlamanin ikinci asamasi olarak ¢evresel yesil pazarlama 1980°1i yillarin
ikinci yarisinda ortaya ¢ikmistir. 1985 yilinda ozon tabakasinin inceldiginin anlagilmasi,
1986 yilinda Cernobil’de meydana gelen patlama ve diger ¢evresel felaketlerin medyada
yer almaya baslamasi, toplumlarin ¢evre konusunda farkindaliklarini arttirmis ve ilgili
donemde cevrecilik, tliketiciler agisindan bir akima doniismiistiir. Bilhassa Avrupa’da
secmenler, programlarinda yesil harekete yer veren siyasi partilere yonelmislerdir. ilgili
gelismeler, siirdiiriilebilirlikle alakali kaygilarin gelismesine neden olarak c¢evrecilige
kiiresel seviyede bir bakis a¢is1 kazandirmigtir. Bunun yaninda temiz teknoloji, rekabet
avantaji, yesil tiiketici, eko-performans ve g¢evresel kalite tiirlinden terimlerin ortaya

cikmasina da neden olmustur (Akdogan, 2021:32; Thapa, 1999:427).

Ekolojik pazarlama, ¢evreye etki eden sanayi kollarma odaklanirken, ¢evresel
pazarlama beyaz esya, temizlik iiriinleri ve hali tiirlinden evde kullanilan iiriinleri ve
turizm ve bankacilik gibi hizmetleri de kapsamina dahil etmistir. Bu asamada
pazarlamanm 6nemli bir cevresel etkisi ambalajla alakalidir. Uriiniin, performans ve
kalitesine direkt etki etmesede, atiklarin azaltilmas1 ve maliyetlerin diismesi noktasinda
firsatlar olusturmustur. Bu asamada isletmelerin ¢evresel bakimdan kuvvetli yonlerinin
tespit edilmesi, yeni ortakliklar1 beraberinde getirmesine karsin, 1990’1 yillarin ikinci
yarisindan itibaren cevresel olarak kuvvetli bir performansin dahi rekabet istiinligii

olusturmada ¢ok zor oldugu fark edilmistir (Peattie, 2001:131-136).
3.3. SURDURULEBILIR PAZARLAMA

1990’11 yillarda siirdiirtilebilir yesil pazarlama kavrami ilk defa ortaya ¢ikmis ve
stirdiiriilebilirlige ekonomik verimlilikten daha fazla 6nem verilmeye baslanmistir.
Siirdiiriilebilir yesil pazarlamada, ekonomik, sosyal ve ¢evresel endiseler, esit yaklasimla
bir biitiinsellik meydana getirir (Costa ve Vila, 2014:76-77). Pazarlama, miisteriler ile
karli ve kalict iligkiler gelistirmek i¢in miisterilerin arzu ve ihtiyaglar1 yoniinde daha
yiiksek deger ve fiyat saglayan iiriinler gelistirmek suretiyle bunlari belli gruplara etkili
olarak dagitarak tesvik eder. Dolayisiyla pazarlama, miisteri gereksinimlerini yanitlamak
ve miisterilerle karli iliskiler saglamayla alakaliysa, siirdiiriilebilir pazarlama, miisterilerle
stirdiirtilebilir iliskiler olusturarak ilgili iliskiyi dogal ve sosyal ¢cevrede devam ettirmektir

(Akdogan, 2021:33).
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Stirdiiriilebilir pazarlama, ekonomik ve sosyal degerler olusturarak, miisteri degeri
artirmaya ve sunmaya odaklanir. Geleneksel pazarlamaya benzer olarak, miisterilerin
talep ve ihtiyaglarini analiz ederek stirdiiriilebilir tiriinler tiretir, tistiin deger ve fiyat ile
hedef gruplara etkili olarak dagitir ve tesvik eder. Fakat geleneksel pazarlamadan farkli
olarak ekonomik, ekolojik ve sosyal degerler, pazarlama faaliyetleriyle biitiinlesiktir
(Belz, 2006: 139). Bu yiizden siirdiiriilebilir pazarlama, ekonomik sistem ve toplumda
sosyal, ekolojik ve ekonomik biitiinliik tizerinde pozitif etkilerle uzun vadeli ticari refahi
saglamak amaciyla var olan ve gelecekteki biitiin paydaslarin ¢ikarini goz Oniinde
bulunduran stratejik bir taahhiit olarak ifade edilebilir (Akdogan, 2021: 33; JerCinovié,
2019: 244).

4. ISLETMELERDE YESIL PAZARLAMA

Isletmelerin toplumsal gérevlerini yerine getirmek amaciyla uygulamasi gerekli

faaliyetler Sekil 4’teki gibi siralanabilir (Tiirk ve Gok, 2010: 203).

Sekil 4. Isletmelerin Toplumsal Sorumluluklarini Yerine Getirebilmesi igin Uygulamasi

Gerekenler

Cevre dostu
hammaddelerle
uretimi
gergeklestirmek

Toplumsal sorumluluklarin
yerine getirebilmesi igin

: Uretim
Yesil pazarlama i i
stireclerinde
anlayisini cevre dostu
benimsemek. olmak

Kaynak: Tirk ve Gok, 2010: 203.

Pek c¢ok isletme, yesil olma konusunun zorunlu olacagimi fark ettiginden bu

yonelime erken bagslayarak rekabet avantaji kazanmak ister (Kiran, 2012: 20). Pazari
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halen yesil olmayan igletmeler, ileride bu alana girebilir. Bu durumu fark eden isletmeler
acisindan yesil pazarlama firsattir. Tiiketicilerin yesil konulardaki bilincini arttirmak igin
de firsat olarak kabul edilebilir. Isletme idarecileri, toplumlar1 daha ideal bir diinyaya
dontistiirmek icin hizmet ederler. Ayrica reaktif yonetim yerine, proaktif bir yonetim

ongoriilmektedir (Zinkhan ve Carlson, 1995: 38).
4.1. ISLETMELERIN YESIL PAZARLAMAYI TERCIH ETME SEBEPLERI

Yesil pazarlama, sinirli kaynaklarin etkili olarak kullanilmasini amaglar. Yesil
dontisiim hayata gecince, iireticiler yapacaklari tasarrufla 6nemli Olciide kar edecektir.
Enerji ve su tiikketiminin minimize edilmesi ve doganin korunmasi, miisteriler ile
isletmeler agisindan 6nem tasir. Cevre bilincine sahip olan isletmeler, kaynaklar etkili ve
verimli olarak kullanir. Yesil pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmesinin sayilan nedenler
disinda da tercih edilmesine yol agacak nedenler vardir (Polonsky, 1994: 3; Yiiksel, 2009:
11).

Cevreci Gruplarin Baskist

Cevreci gruplar, kisilerin dikkatlerini ¢ekerek iireticilerin iizerinde baski
olusturmustur. Thracat yapan devletler ve iireticilerle kendi aralarinda gerceklestirdikleri
sOzlesmeler, konu {izerindeki hassasiyetin artmasini saglamistir. Bu ¢ercevede devletler
cevreci toplum ve topluluklarin diger kesimlerinden gelen baskilar nedeniyle, 1980
yilinda yasal diizenlemeler yapmaya baslamistir. Ilgili diizenlemelerin gerceklesme
stireci, tilkelere gore farklilik gosterebilir. Her ne kadar vergiler insanlarin memnun
olmadiklari yasal diizenlemeler olsalar da ¢evrenin korunmasi i¢in yapilan sularin aritimi
ve ¢Oplerin geri doniigiimii gibi konular i¢in gerekli oldugundan, toplum vergilere ¢cok

fazla itiraz etmemektedir (Yildiz, 2022: 34; Yiiksel, 2009: 11).

Zamanla toplumlar daha g¢evreci olmaktadir. Goniillii ¢cevre dostu insanlar, bazi
cevreci akimlar baslatmis ve durumu uluslararasi boyuta getirmistir. Cevreci gruplar,
gelecekte de uluslararasi konumunu korumak suretiyle, 6nemini arttirmay: siirdiirecektir.
Yasal diizenlemeler, ¢evrenin korunmasi eylemlerinde dnemli bir yere sahiptir. Bununla
alakali goniillii kurulus ve kurumlara 6nemli sorumluluklar yiiklenir. Genglerin ¢evre
konusunda bilinglendirilmesi ve insanlarin bu alana olan ilgisinin canli tutulmasi gerekir.

Bundan dolay1 goniillii kuruluslar devletce devamli desteklenmelidir. Ayrica ilgili
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kuruluglara adeta kamu kurulusu gibi kontrol ve denetleme yetkisinin de verilmesi gerekir

(Yildiz, 2022:34; Yiiksel, 2009:11).
Siirdiiriilebilir Gelisme

Yesil pazarlama faaliyetleri esnasinda iirlinlerin geri doniistiiriilebilir olmast,
stirdiiriilebilirligin 6nemli bir alan1 olarak ifade edilir (Yildiz, 2022:34). Stirdiiriilebilirlik
diistincesi, geleneksel kiiltiir 6zelliklerini igerir. 2007°de yaymlanan ASA (Reklam
Standartlar1 Kurumu)’nin faaliyet raporu; miisterilerin genellikle doga dostu ve diisiik
karbon emisyonu iddialarinin yaninda “yesil” ve “silirdiiriilebilir” tiirlinden terimleri

bulunduran reklamlardan sikayetci olduklarini gostermektedir (Salman, 2016:59).

“Yesil pazarlama” faaliyetlerinin 6rnekleri, gliniimiiz diinyasinda yer almaktadir.
Yesil pazarlama stratejiler, siirdiiriilebilir kalkinma uygulamalari, doga dostu sirketler ve
bu iireticilerin uygulamalari, devlet politikalar1 ve yesil miisteriler glinlimiiz diinyasinin

gergekleri kabul edilir (Salman, 2016:57).

Sirketlerin bir sitirdiiriilebilirlik hedefi olmasa bile sirketin tiim alanlarinda ¢evreyi
korumaya yonelik aldig1 onlemler sirket imajinda ve finansal tablosunda rekabet giiciine
katki saglayacak etkiler yaratacaktir. Cevresel gerekliliklerin belirlendigi standartlara
uygun davranmadig i¢in firma imajmna uygulanan lekeler yesil aydinlanma yasamis
tiikketici topluluklarinda ciddi olumsuzluklara neden olmaktadir. Bu nedenle sirketlerin
kisisel 6zelliklerine yesil bir karakter eklemek icin ¢ok iyi sebepleri vardir. Yesil bilince
vurgu yapilmasinin en 6nemli nedeni, gezegenimizin kendini yenileme ve kaynak iiretme
yetenegini kaybetmis olmasidir. Sirkete yesil bir vizyon katmak i¢in karbon ayak izini
azaltmak gibi 6nemli ¢evre sorunlarina yonelik ¢6ziim arayislari i planlarina entegre

edilmelidir. (Oz¢ag ve Hotunluoglu, 2015:303-324; Zengin ve Aksoy, 2021:363).
Isletmelerin Sosyal Sorumlulugu

Gliniimliz  diinyasinda miisteriler bilinglenmistir ve miisteriler, isletme
faaliyetlerinin toplumsal prensiplere uymasina, dogal yasama olan etkisine ve sosyal
sorumluluklar1 yerine getirmelerine dikkat etmektedir. Gelismis ekonomisi olan
devletlerde miisteri ihtiyag¢ ve istekleri degismistir. Miisterilerin satin alma davranislari
farklilasmis olup, yalnizca gereksinimlerini gidermek icin degil, bunun yaninda ¢evreye
verilen zararin 6niine gegmek amaciyla sosyal diislinceli iireticilerle ortakliklar kurarak

aligverigler gerceklestirilmektedir. Gelismemis iilkelerdeki diizensiz ve dengesiz
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hammadde kullanimi, diisiik tcretli ¢alisanlar, tiiketicilerin s6z konusu duruma karsi
hassasiyet gelistirmesine neden olmustur. Bundan dolay1 diinyadaki hemen her bolgedeki
miisteriler, isletmelerden yalnizca iiretim yapmalariin yaninda yasadiklar1 ¢gevreye karsi
daha hassas olmalarin1 da beklemektedir (Kotler ve Lee, 2006: 26; Akkoyunlu ve
Kalyoncugolu, 2014: 125-144).

5. YESIL PAZARLAMANIN ZORLUKLARI

Herhangi bir zaman diliminde, kisitli bilgi verilmesi durumunda, bir igletmenin
dogru ¢evresel karar1 aldigindan emin olmasi imkansiz olmaktadir. Yasal mevzuatlar,
tilkketicilere daha dogru karar verebilmeleri, ¢gevre hassasiyetlerini gelistirmeleri ve motive
olabilmeleri amaciyla tasarlanirken, biitiin ¢evre problemlerine dair politikalarin
hazirlanmasinda  zorluklar  yasanabilmektedir. ~ Ornegin; ¢evresel pazarlama
uygulamalarinin diizenlenmesi i¢in hazirlanan kilavuzlar son derece dar bir gercevede
olabilir. Devletler, tiiketici davranislarin1 degistirmek istediklerinde, farkli birtakim
diizenlemeler yapar. Bu sayede ¢evrenin korunmasina dair devlet tarafindan yiiriitiilen
tesebbiisler, tek bir merkezi kontrol organi olmadan rehberlerin ve yonetmeliklerin
¢ogalmasini zorunlu kilabilir (Polonsky, 2006). Nagalakshmi (2016) tarafindan yesil
pazarlamanin zorluklar alt1 farklt maddede 6zetlenmistir. S6z konusu maddeler Sekil

5°teki gibidir (Nagalakshimi, 2016: 80).

Sekil 5. Yesil pazarlamanin zorluklar

( \

1. Yesil tiriinler, pahali olan yenilenebilir ve geri doniistiiriilebilir malzemeler gerektirir

. J
( \

2. Aldatici reklam ve yanlis iddia sorunlari

. /

( \

3. Arastirma ve gelistirme konusunda biiylik yatirimlar gerektiren teknoloji alt yapisi

.

4. Insanlarin ¢ogunlugu yesil iiriinlerin ve kullanimlarinin farkinda degildir

. J
( \

5. Tiiketicilerin ¢ogunlugu yesil iirlinler i¢in prim 6demeye istekli degildir
. J
( \

6. Miisterileri yesil pazarlamanin iistiinliikleri hakkinda egitmek

. J

Kaynak: Nagalakshimi, 2016: 80.
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Yesil kampanyalarda olan iddialarin dogru olduklarina iliskin bir standardin
bulunmamasi, tiiketicilerin ilgili iddialara karsi giivensizlikleri, yeni yesil hareketin
kitlelere ulagsmasinin ve uzun vadedeki neticelerinin incelenmesinin asir1 ¢aba ve zaman
gerektirecek olmasi, yesil pazarlamadaki karsilasilan diger problemler arasinda yer

almaktadir (Ozmerdivanh, 2022: 46; Sao, 2014: 53).
6. YESIL PAZARLAMA UYGULAMA ORNEKLERI

Cok sayidaki isletme, ¢cevre agisindan sorumlu olarak hareket etmeleri gerektigini
fark etmeye baslamustir. Ilgili durum ise isletmelerin kar hedeflerine ek olarak gevresel

amaglar da gergeklestirmelerine inanmalar1 demektir (Ozmerdivanli, 2022: 47).
Coca-Cola

Coca Cola, gevresel onceliklerin reklamini yapmayan bir isletme 6rnegi olarak
gosterilebilir Sirket, asgari cevresel etkiler birakacak sekilde paketlerin yeniden
diizenlenmesinin yaninda pek ¢ok geri doniisiim faaliyetlerine biiylik miktarlarda yatirim
gerceklestirmistir. Sirket, cevreyle alakali bazi kaygilar1 olmasina karsin, bunu bir
pazarlama araci olarak kullanmayi tercih etmemistir. Bu yilizden birgok tiiketici, Coca

Cola’nin ¢evreye son derece duyarli oldugunu bilmeyebilir (Polonsky, 2006: 4).

Coca Cola, giinlimiizde de pazarlama faaliyetlerinde ¢evreye duyarli faaliyetler
yiiriitiir. Bu baglamda atiksiz diinya sloganiyla icecek kutular1 ve diger ambalajlarinda
2018°de %56’lik bir geri toplama oranina ulagsmayr basarmistir. 2030’a kadar sirket,
ambalajlarinda en az %50 geri doniistiiriilmiis malzeme kullanimi amaglamaktadir.
Ayrica plastik atiklarin diinya okyanuslarina girisini engelleyen, sirketleri ve altyapilarini
bu noktada destekleyen Circulate Capital isimli yatirim yonetim sirketine, 15 milyon

dolar yatirim yapacagina dair taahhiit vermistir (The Coca-Cola Company, 2018).

Starbucks

Starbucks, markasin1 daha da biiylitmek amaciyla yesil pazarlama stratejilerinden
yararlanir. Uzun siiredir siirdiiriilebilir kahve yetistirme uygulamalarini destekleyen ve
ciftcilerin c¢evre dostu uygulamalar1 benimsemesi icin tesvikler veren sirket, biiyiik
bedeller 6demistir. “Paylasilan Gezegen” isimli girisim ile magazalari, miisterileri ve
calisanlar1 arasinda ¢evresel sorumlulugu tesvik etmeyi hedeflemektedir. Bu baglamda
oncelikle bardak israfinin Oniine gecebilmek igin geri doniistiiriilebilir malzemeler
kullanmaya baglamistir. Sirket, s6z konusu uygulamaya 2009 yilinda baglamistir. 2013’te

miisterilerine “Bir bardak kahve almak i¢in 10 adet kullanilmis bardak getirin” seklinde
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bir kampanya yapmustir. Sirket, aydinlatma ve elektrik noktasinda da ortaya koymus
oldugu 6nemli ¢abalar vardir. Starbucks, karbon ayak izinin %80°’lik kismin1 magazalarin
olusturdugunu bilmekte ve s6z konusu durumu degistirmek igin yenilenebilir enerji
kaynaklarindan iiretilen elektrik enerjisini kullanmaya 6zen gostermektedir. Bunlara ek
olarak aydinlatma sistemlerinde tasarruf yapmak i¢in verimli aydinlatma sistemlerini
tercih etmektedir. “Yesil bina” olarak isimlendirilen ve bu anlayisla insa edilen

magazalar1 kullanmaktadir (Acharya ve Gupta, 2018: 13- 14).
Sony

Cevre tlizerindeki etkisini minimize etmek i¢in Sony, cevresel teknolojiler
gelistirmekle ilgilenmektedir. Bu baglamda, gelistirilen iiriinler arasinda yer alan
Triporous isimli filtre, %100 biokiitleden hazirlanmakta, hava ve suyu temizlemekte,
insanlar acgisindan daha siirdiiriilebilir ve konforlu bir hayatt miimkiin kilmaya katki
vermektedir. Diinyada 300 milyon civarinda kiimiilatif satis rakamina ulasan PlayStation
serisinin yeni tiriinlerinden olan PlayStation 4, diisiik gii¢ tiiketimi de dahil olacak sekilde
genis bir iyilestirme yelpazesi sunmaktadir ve bu da agirlik azaltma ve boyut kiicliltmeyi
miimkiin hale getirerek yenilik¢i bir tasarimla sunulmaktadir. Bunlarin disinda soz
konusu tirtindeki gii¢ tiiketiminin %28 azaltilmasi 6nemli bir detaydir. PlayStation 5’te
ise gii¢ tiikketiminin daha da az oldugu bilinmektedir. Sony tarafindan geri doniistimlii

plastik malzeme ¢evresel amaglarina ulasmada kullanilir (Ozmerdivanli, 2022: 49).
7. REKLAM KAVRAMI

Tiirkceye, Ingilizcedeki “advertisement” kavraminin muadili olarak gegen reklam
kavrami (Taskiran ve Yilmaz, 2014), Tirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan “bir seyi halkla
tamigtirmak, ona begendirmek ve bu sayede siiriimiinii saglamak amactyla denenen her

tiirden yol” olarak tanimlanir (TDK, 2022).

Reklam Uygulamacilar1 Enstitiisii tarafindan yapilan reklam taniminda, mesaj
etkinligi ve maliyet one c¢ikarilmistir. En diisilk maliyetle, reklam1 yapilanin, hedef
miisterilere en etkili, ikna edici satis Onerisiyle sunulmasi olarak ifade edilmektedir
(Elden, 2015). Percy ve Elliott (2009) tarafindan reklam, pozitif bir imaj olusturmak
amaciyla tasarlanan, dolayli bir yol seklinde agiklanir. Bu noktadaki hedef, potansiyel
miisterilerde pozitif reklam tutumu meydana getirmek ve reklami gergeklestirilen hizmet

ya da iiriine miisteriyi yoneltmek seklindedir.
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7.1. YESIL REKLAM KAVRAMI

Yesil reklam, cevreci iirlinlerin satin alinmasini tesvik eder ve miisterilere
tirlinlerin ¢evresel faydalarini sunar. Daha farkl bir ifadeyle yesil reklamlar, tiiketicileri,
cevre dostu iirlinler satin almaya tesvik etmek ve davranislarini ¢evre bakimindan pozitif
etkilere yonlendirmek suretiyle onlar1 etkilemek i¢in yapilir. Cevreci mesajlarin hedef
kitleye verilmesinde “yesil reklamlar” 6nem tagimaktadir (Rahbar ve Wahid, 2011:80).
Yesil reklam uygulamalarindaki artisla beraber yesil reklam kavramiyla alakali
literatiirde farkli tanimlar yapilmaya baglanmistir. Bu tanimlarin en sadesinde yesil

reklam; {irlin ya da hizmetin ¢evresel yararini konu edinen reklam olarak agiklanmistir

(Kiikrer, 2012:4510).

Yesil reklamcilik; hizmetlerin, iiriinlerin, fikirlerin ya da isletmelerin ¢evreye olan
zararinl minimuma indirgemelerini ya da yardim becerilerini tesvik etmekte olan
reklamlardir (Rashid, 2009:132). Yesil reklamcilik, yeni kitle iletisim araglarinin egilimi
ile stirdiiriilebilir iletisim amaciyla yesil medyaya onciiliik olarak ifade edilir. Yesil
reklamlar, cevre ile yesil iirlinler arasindaki iligskiyi inceleyen reklamlara ya da genel
manada yesil yasam tarzini tesvik eden reklamlara ya da cevre sorumluluklarinin
kurumsal imajin1 gosteren reklamlara atifta bulunabilmektedir (Banerjee ve digerleri,
1995:21).

7.2. YESIL REKLAMIN AMAC VE ONEMI

Yesil reklam, miisterilerin belli bir satin alma islemine dair karar alirken
belirsizlikleri azaltmak icin gergeklestirilen tanitim ve iirlin gelistirme, mesajlarin
iletilmesi (6rnegin, gevresel etkiler ve firiin 6zellikleri) tiirlinden farkli pazarlama
fonksiyonlartyla uyumlu pazarlama c¢abalarin1 vurgular (Wong vd., 2014: 119). Bu
kapsamda yesil reklamciligin amaglari, geleneksel reklamcilikla benzerlik gosterir. S6z

konusu hedefler arasinda sunlar bulunmaktadir (Kortetméki, 2011: 51):

e Isletme ve iiriinlerine dair hedef kitleye bilgi vermek,

e Tiiketicilerin ¢cevreye duyarli olmalar1 konusunda egitilmesini saglamak,

e Tiiketicileri yesil marka kullanimina ikna etmek,

e Tiketicilerin markalaria dair varsayimlarini olumlu olarak degistirmek ve
onlara reklam1 yapilan iirline yakin zamanda ihtiya¢ duyacaklarini hatirlatmak,

e Nasil ve nereden satin alabileceklerini agiklamak ve bu sayede bir {iriiniin

“cevre dostu” olarak sunulmasini bir satig teklifi haline getirmek.
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Farkli ¢alismada yesil reklamciligin hedefleri (Segev vd., 2016: 86):

e Tiiketicilerin yesil iiriinlere olan talebini arttirmak,

e (Cevre dostu isletmelere ve markalara kars1 pozitif tutumlar ve farkindaliklar
meydana getirmek,

e Tiiketicilerin bir sirketin hizmet ve iirlinlerinin ¢evresel yonlerine dair bilgi

almasini saglamak seklinde ifade etmektedir.

Yesil reklamlar, tiiketicilerin satin alma diistinceleri lizerine pozitif etki yapmak
amaciyla cevre bakimindan giivenli iriinlere dair temel bilgilerin ve o6zelliklerin
yayilmasinda yardimci olur. Bundan da dnemlisi yesil reklamlarin, kiiresel 1sinma ve
ozon tabakasinin incelmesi tehlikesi gibi kiiresel dlgcekte meselelerle beraber ¢evreyi
korumak amaciyla bir araca doniistiigiinii ifade etmek yanlis olmaz. Hedef tiiketicinin
kolay bir sekilde yakalanmasi ve onlarla uzun stireli iligkiler kurulmasi amaciyla
sirketlerin yesil reklameciligi benimsemeleri gerekir (Ahuja, 2015: 43). Reklamcilik,
farkindalik yaratmasi ve ikna edici bir ara¢ olmast nedeniyle tiiketicilerin yesil iiriinler
icin satin alma niyetlerini nasil etkiledigini gérmek i¢in 6nem tasimaktadir (Hassan ve
Valenzuela, 2016: 170). Bu yiizden yesil reklamcilik, sirket iirlinlerini tiiketicilerin
dikkatini ¢ekecek ve yenilik¢i sekilde tanitmak amaciyla reklam endiistrisinin 6nemli bir

parcasina dontismiistiir (Ahuja, 2015: 43).

Giliniimlizde isletmeler, piyasalarin yesillenmesini hiikiimetler tarafindan
dayatilan bir kisitlama seklinde degil, bir firsat olarak goriir. Tiiketicilerin ¢evre
problemlerine kars1 tutumu gelisirken, arastirmacilar ve pazarlayicilar tiiketicilerin yesil
tiriinlere dair nasil bilingli se¢imler yaptiklarini incelemeye baglamistir. Bazi isletmeler,
yesil pazarlamanin {iriin ve siirecleri ile baglantili avantajlari iletmek i¢in 6nemli bir arag
oldugunu kabul eder ve bu yiizden yesil bir kimlik ya da marka imaj1 olugturmaya caligir
(Testa vd., 2011: 378). Yesil reklam, kuruluslarin genel olarak pazarlama stratejisinde
etkili bir aragtir. Bu, rekabet avantaj1 saglayabilir, fakat yesil reklamcilik avantajlarindan
faydalanmak i¢in kuruluslarin, paydaslar ile tiiketicilerin giivenini kazanmas1 gerekir

(Synodinos, 2013: 30).
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8. YESIL REKLAMLARIN OZELLIKLERI

Isletmelerin yalnizca acgik sozlii ve diiriist bir reklam sunmas1 yeterli olmaz.
Bunlarin yaninda séylenenlerin uygulanmasi gerekir. Burada tiiketici bakis agisina gore
yesil reklamlarin sahip olmasi gereken Ozellikler de 6nem kazanir. Yesil reklamlarin

tasimasi gerekli 6zellikler Sekil 6’daki gibi 6zetlenebilir (Ar, 2011: 137-138).

Sekil 6. Yesil Reklamlarin Tasimast Gereken Ozellikler

4 )

Yesil reklamlar yararl ve ayrintili bilgiler icermelidir, tiiketiciler yesil olarak sunulan mal ve
hizmetlerin ¢evreyle ilgili ayrintili ve net bir sekilde anlagilmasi kolay, {iriiniin ¢evreyle ilgili
detayli, anlasilir, dogrulayici ve yararl bilgilerini gérmek ister. Bu sebepten dolayi yesil
reklamlarda sunulan bilginin ayrintili ancak abartilmadan, yararli fakat yaniltmayan bilgiler
olmasi gereklidir.

- J

4 N\

Yesil reklamda tiiketiciyi bilgi agisindan donatmak gereklidir.

\- J

4 )

Yesil reklam mevcut faydalar1 gostermelidir, reklamlarda yaygin olan uygulama tstiinligiin
vurgulanmasidir. Bir {irliniin diger bir iiriinle ayn1 verimliligi gdstermesi art1 bir deger olarak
vurgulandiginda bdyle bir durum isletme tarafindan bakildiginda onaylanirken, tiiketiciler
nezdinde kabul gérmeyecektir.

. J
4 N

Yesil reklamlar anlasilabilir faydalar saglar, sz konusu mal ve hizmetlerin ¢evresel yonden
daha iyi oldugunun anlatilmasi tiiketicileri o iiriinlere talebini saglayabilir. Herhangi bir
tiriiniin muadillerine gore ¢evresel agidan minimum diizeyde zararli olmasi {irlinii tercih
edilen konumuna getirir. Bunun aksi ise tercih edilmeyen {iiriin demektir.

- J

Kaynak: Ar, 2011: 137-138.
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9. YESIL REKLAM iDDIiALARI

Carlson, Grove ve Kangun (1993:31) tarafindan yesil reklamlarin bes ¢evreci

iddias1 oldugu ifade edilir ve bunlar asagidaki gibidir.

Sekil 7. Yesil Reklam iddialar

Uriin Yo6nelimli

+ Uriiniin sahip oldugu ¢evre dostu dzelliklere odaklanir.
*Ornek: “Bu iiriin biyo ¢oziiniirdiir.”

Stire¢ Yonelimli

*Firmanin iiretim kabiliyeti, teknigi, ve iiretim sonunda elde edilen zararli ¢iktilar1 imha
yontemi gibi ¢evresel faydalarda verimlilik saglayan unsurlarla ilgilidir.
+Ornek: “Bu iiriiniin iiretiminde kullanilan hammaddenin % 20’si geri doniisiimden
saglanmistir.”

Imaj Yonelimli

*Firmanin, genis tabanli kamu destegi olan ¢evresel faaliyetleri ile ilgilidir.

+Ornek: “Kendimizi ormanlarimizi korumaya adadik.” veya “Sulak alanlar1 koruma hareketini
desteklemenizi tesvik ediyoruz.”

Cevresel Gergekler

*Dogadaki bir gergeklige, firmadan bagimsiz olarak deginmek olup, bu iddialar firma ile ¢evre
arasinda bir bag kurarak tiiketicilerin firmayla igili alg1 ve diisiincelerini olumlu yonde
etkileyebilmektedir.

*Ornegin: “Diinya yagmur ormanlar1 her saniyede iki hektar tahrip olmaktadir” veya “Plastik,
sehirdeki kati atiklarin % 13’{inii olusturmaktadir.

Birden Fazla iddia

+Iddialarin ¢ok boyutlu olma (iiriin yonelimli, siire¢ yonelimli, imaj yonelimli, cevresel
gercekler) 6zelligini ifade etmektedir.

Kaynak: Carlson vd., 1993: 31-32).

Carlson ve digerleri (1996) tarafindan siire¢ ve iiriin yonelimli iddialarda, iiretim
siirecinin ve {rliniin cevresel zararlarinin minimuma indirgenmeye odaklanildigi;
cevresel gerceklik ve imaj iddialarinin karliliktan daha ¢ok c¢evreye yararlilik {izerinden
bir algi insa ettigi ifade edilmektedir. Davis (1993) tarafindan yesil reklam iddialari
vurgu, soyutluk ve sorumluk bakimindan incelenmis, tiiketicilerin ¢evreci iddialarinin

birinci vurgu olarak kullanildig: reklamlara olan ilgisinin, ¢evreci iddialart ikincil vurgu
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seklinde kullanilan reklamlara gore daha diisiik oldugu belirtilmistir (Akt. Akyol ve
Kiling, 2015).

Amerika Merkezli Federal Ticaret Komisyonu FTC (2010) tarafindan yayinlanan
yesil rehberde, yesil reklamdaki iddialar 14 baslikta toplanmistir. S6z konusu iddialar
asagidaki gibidir (Akt. Akyol ve Kiling, 2015):

¢ Genel ¢evreci fayda iddialari

e Sertifika ve etiket onay1 iddialar
e (Coziilebilirlik iddialar1

e Tamamen bozulabilirlik iddialar
¢ Yenilenebilir malzemeden yapilmistir iddiasi
¢ Yenilenebilir enerji iddiast

e Karbon dengeleme iddias1

e Geri doniisiim iddialart

¢ Ozon giivenli/ozon dostu

e Zchirli madde igermez iddialari
e Ambalaj azaltma iddialar

e Geri doldurulabilir iddialar

e Siirdiiriilebilirlik iddialar1

e Organik dogal iddialar
10. YESIL REKLAMA YONELIK TUKETICi TUTUMLARI

Reklamlardaki temel hedef, hizmet veya iirlinii satmaktir. Amaglanan ise
tilketicilerin davranig ve tutumlarini istenilen yonde degistirmektir. Tutum, bir nesneye
dair tepkidir ve olumlu ya da olumsuz degerlendirmelere dayanir. Tutum pek ¢ok kisisel
inanc1 (dini davraniglar haricinde) iginde bulundurdugu ig¢in inanglardaki degisim
tutumdaki degisimin temelini meydana getirir. Bu yiizden bir kisinin tutumunu
degistirmek i¢in onun bireysel inancinin degistirilmesi gerekir (Josephine vd., 2008:8).
Ornegin; X markasinin bir telefon modelini kullanmiyorum veya o modelden
hoslanmiyorum tiiriinden tutuma sahip bir kisi hakkinda daha derinlemesine bir arastirma
yapildiginda, esasen o markanin pahali veya kullaniminin gereksiz olduguna dair bir

inancin oldugu goriilebilir (Bayram, 2019: 31).
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Carlson vd. (1993) tarafindan yapilan arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin
cevreye olan ilgilerinin ¢ogalmasiyla beraber ¢evresel reklamlarda da es zamanli olarak
bir artis yasandigi ifade edilmektedir. Geri doniistiirtilebilir, biyolojik olarak bozulabilir
ve geri doniistiiriilebilir tiiriinden reklam kavramlari, yesil reklamlarda sik sik goriiliir ve

miisteriler s6z konusu mesajlarla karsilasir.

Kiikrer (2010) yapmis oldugu calismada, tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik
tutumlarinin, ¢evresel sorumluluk diizeyleri agisindan saptanmasi i¢in 362 kisi iizerinde
bir anket gerceklestirmistir. Baslangigta tiiketicilerin yiliksek ve diisiik ¢evresel
sorumluluklar1 dikkate aldiklarinda yesil reklamlara dair tutumlarmin nasil degistigine
bakilmistir. Bu kapsamda diisiik ¢evresel sorumluluga sahip olan tiiketicilerin tersine
cevre bilinci yiiksek olan tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik olan davraniglarinin daha
pozitif oldugu tespit edilmistir. Ayrica farkli demografik degiskenler de dikkate
alinmustir. Ornegin; “gevresel sorumlulugun” pozitif alt boyutlarma gore (cevresel
fedakarlik, ¢evreci iirlin tercihi gibi) kadinlarin erkeklere kiyasla daha fazla cevresel
sorumluluk sahibi oldugu, yesil reklama karsi negatif davraniginin alt boyutlarinda ise
kadinlarin erkeklere kiyasla daha diislik orana sahip oldugu neticesine ulagilmistir. Bu
noktadaki goze carpan bir veri, medeni durumu ile yesil reklamlara olan tutum arasinda

iliski olmamasidir. Bunun diginda gelir seviyesi ve egitim diizeyi ile yesil reklamlara

yonelik tutum arasinda olumlu yonlii iligki oldugu da tespit edilmistir.

Yesil reklama dair gergeklestirilen bir bagka ¢alismay1 Koksal (2011) yapmastir.
lgili caligmada, yesil reklam ve cevrecilige dair tutum incelenmis ve yesil reklama kars1
tutum ile cevrecilik faktoriini meydana getiren reklam ve reklam verene giiven,
reklamlara dair genel tutum ve reklam algis1 arasinda anlamli ve olumlu bir bag oldugu
tespit edilmistir. Calismada ebeveynlerin egitim seviyesine gore yesil reklam ve ¢evreye
kars1 olan tutumun farklilik gosterecegi tahmin edilmistir. Neticede ebeveynlerin egitim
diizeylerine gore yesil reklama ve cevreye yoOnelik tutumun farklilasmadigr fark
edilmistir. Bunlarin disinda gevreye dair genel tutumun gelire gore farklilasacagi tahmini
de gerceklestirilen analizler neticesinde desteklenememistir. Buna karsin yesil reklama
dair genel tutumun farklilasabilecegi neticesine varilmistir. Erkek ve kiz 6grencilerin
cevrecilik diizeyleri incelendiginde kiz 6grencilerin erkek 6grencilerden ¢cok daha ¢evreci

olduklar1 saptanmustir.
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Swati ve digerleri (2013) yaptiklar1 arastirmalarinda igletmelerin  yesil
girisimlerini basarabilmesi amaciyla mesruiyet ve icerik bakimidan uygun iletisim
stratejilerinin 6nemi tizerinde durmustur. Bu kapsamda reklamlardaki yesil iddialarin
gercek olmasi gerekir, tersi durumda sosyal sorumluluk ve etik davranislara uyulmamasi

nedeniyle tiiketicilerde hosnutsuzluga neden olmaktadir.

11. TORKIYE’DE YESIL REKLAM ORNEKLERI

Ulkemizde her gecen giin yesil pazarlamaya yonelik faaliyetler artmaktadir.
Ornekler arttirilabilecek olmasina ragmen ii¢ farkli sektdrden birer marka drnegi verilerek

Tiirkiye’deki yesil reklam yaklasimlarinin 6rneklendirilmesi amaglanmaistir.

Sekil 8. Cevreci Bonus Card
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Kaynak: www.greenmarketing.com

»

Bonus Card

Bonus Card tarafindan olusturulan Cevreci Bonus, ¢evre problemleriyle miicadele
icin hazirlanan sosyal sorumluluk projesidir. Garanti Bankasi tarafindan kiiresel
1sinmanin etkilerinin azaltilmasi i¢in “Cevreci Bonus” ismi verilen kredi kart1 kullanima

sunulmustur. S6z konusu iiriiniin 6zellikleri su sekildedir (www.greenmarketing.com):

e (evreci Bonus tarafindan kullanicilara kazandirilan bonuslarin bir boliimiiyle
“WWF-Tiirkiye, Dogal Hayati Koruma Vakfi’nin” doga koruma calismalarina bagis
yapilir.
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e Kart gonderimindeki zarflar, mektuplar ve diger basili malzemelerin
tamaminda geri doniistimlii kagitlar kullanilir.

e Doga sartlarinda, diger plastiklere kiyasla daha uzun siire kirlilige neden olan
PVC orani, hammaddeler icesinde miimkiin olan en diisiik seviyeye indirilmistir. Bu

sayede diger plastik kartlara kiyasla dogada daha hizli yok olmalar1 saglanir.
Argelik

Argelik A.S. tarafindan iretilen buzdolaplarinda A sinifindan A+ sinifina gecis
yapildiginda, tiriinlerin elektrik tiiketimlerinde yaklasik olarak %20; A++ sinifina ge¢is
yapildiginda ise %43’e varan oranlarda tasarruf saglanabilmektedir. 2010’un sonlarinda
AB resmi gazetesinde yiiriirliige giren enerji etiketi regiilasyonunda ilk kez ifade edilen
A+++ smifina, A sinifindan gegis yapildiginda yaklasik olarak %60 tasarruf saglanir.
2013’te iiretilmeye baslanan diinyanin en az su tiiketimine sahip olan 13 kisilik bulagik
makinesi “New Ecologist”, Arcelik A.S. tarafindan dogal kaynaklarin kullanimini
minimuma indirgemek i¢in gelistirmis oldugu teknolojinin ve ¢evreci yaklagimin en iyi

ornekleri arasinda gosterilmektedir (www.arcelikas.com).

Sekil 9. Arcgelik Cevreci Yaklagim

Kaynak: www.arcelikas.com

Selpak

Selpak tarafindan {ilkemizin ilk “dogada ¢Oziinen ambalaj” malzemesi
iretilmistir. Standart plastik ambalajlarin dogada tamamen yok olmasi i¢in, malzemenin
ozelligine gore 100 ila 1000 y1l arasinda siire gerekirken; Selpak Havlu ve Selpak Tuvalet
Kagidi paketlerindeki malzemelerin dogada tamamen yok olmasi i¢in sadece 1 ila 5 yil

arasinda siireye ihtiyag vardir (Www.superbrandsturkey.com).
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Sekil 10. Dogada Coziinebilir Ambalaj — Selpak
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Kaynak: www.superbrandsturkey.com
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IKiNCi BOLUM
MARKA iMAJI

1. MARKA KAVRAMI

Marka kavramu, bir saticiya ait olan hizmet ve iiriinlerin tanimlanmast, s6z konusu
hizmet ve triinlerin muadil olan diger hizmet ve iriinlerden farkinin gosterilmesi i¢in
hizmet ve iiriin sahibi tarafindan belirlenen logo, isim, sembol veya bunlarin bir
cesitlenmesi olarak ifade edilebilir. ilgili tanim, 1960’ta Amerikan Pazarlama Birligi
tarafindan yapilmistir. Bu tanima karsin gelisen pazar ekonomisinde gelistirilen bazi
marka tanimlariin giliniimiizdeki marka anlayisina ait olan gereklilik ve igerikleri
karsilamakta yetersiz oldugu bilinir. Bundan dolay1 zamanla marka kavramina dair farkl
bilesenler ayr1 ayr1 incelenerek bu tanim cesitlendirilmistir. Ilgili durumun neticesinde

olusan marka tanimlamalar1 ayni zamanda o markanin nasil goriildiigiiyle alakali da

cesitlendirilmistir (Goker, 2014: 3; Yilmaz, 2011: 3).

Marka, satici topluluklarinin ya da bir saticinin hizmet ya da dirlinlerini
tanimlamay1 ve rakiplerinden ayirmay1 amaglayan bir isim, bir isaret, terim, tasarim ya
da sembol olarak kabul edilir (TurkPatent, 2015). Kotler ve Armstrong’e gére marka;
simge, isim, tasarim, sembol veya her karsiligin bir biitiiniidiir ve isletmelerin hizmet veya
tiriinlerini agiklamalarina ve farkli rakip hizmet veya mallardan farklilagmalarin1 saglar

(Kotler ve Armstrong, 2012).

Markalar, iiriinleri ve bunlarin bagl olduklar1 isletmeleri temsil eder. Uriiniin
yapisi, sekli, ambalaji haricinde o iiriine dair her sey marka kavrami igerisinde yer
almaktadir. Marka sadece isim veya logo olmasmin ilerisinde kurum ve kurumun
iriinlerine dair tiiketicilerin sahip oldugu diisiince ve duygularin yansitilmasidir (Aktuglu,
2004: 25). Marka; iireticinin tiiketicilerle kurmus oldugu bagin yiiziidiir. Markaya dair
yapilan tanimlamalar ge¢misten giiniimiize kadar degismistir. ilgili degisimin olmasinda
en onemli unsur, teknolojide yasanan ilerlemeler, insan gereksinimlerinin degismesi,
rekabetci ortamda iiriine olan ulasim yollarinin degismesi ve {iriin ¢esitliliginin artmasi
olarak ifade edilebilir. Yillara gore degisen marka tanimlarina bakildiginda markaya etki

eden unsurlarin her gegen giin artmakta oldugu goriilmektedir (Doganlar, 2016: 11).
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Markaya dair iki farkli goriis bulunur. Bunlarin ilkinde marka bir {iriin eklentisi
gibi kabul edilir. Digerinde ise marka biitiindiir ve o olmadan diisiiniilmesi s6z konusu
dahi degildir. i1k yaklasimda esas énemli olan iiriin ve buna ait sekil, kalite, performans
ve tasarim gibi niteliklerdir. Diger yaklagimda ise marka insanlarin aldiklar tirtinle alakali
deneyimlerinin tamamidir. Farkli bir agiklamada marka; belli bir hizmet veya iirlinii
niteliksel acidan benzer hizmet ve iirlinlerden ayirir, genel olarak kelime, say1, miizik,
ambalaj, ses, isaret ve sekil gibi yalnizca o hizmet ya da iirline 6zel olan baz1 simgelerle
belirtilen; duygusal, yapisal ve islevsel boyutlar1 olan; belli bir durusa sahip olmasi

gereken deger sunum kiimesidir (Degirmenci, 2008: 1; Yilmaz, 2011: 3-4).

1.1. MARKANIN ISLETMELER ACISINDAN ONEMI

Marka, {iriiniin 6zellikleri ve goriiniimii ile ilgili sirketlere hukuki koruma saglar.
Marka ile piyasada iyi tanman bir markanin logosunun veya isminin farklt bir kurum
tarafindan kullanilmas1 miimkiin olmaz (Keller, 2012: 35). Markalar, satin alma siirecinde
adeta bir yol haritas1 gibi islev gormektedir. Dogru olarak idare edildiklerinde genellikle
sahiplerine dnemli deger kazandirmaktadir. Temel seviyede markalar, isletmece verilen
hizmet ve sunulan iiriinlerin pazarlayicisidir. Markalar, bunlara ek olarak reklam ve kanal
yerlestirmesi yontemlerindeki verimi arttirmak i¢in de faydalidir. Finansal bakimdan
istlin olan markalar, li¢ farkli alanda etki gosterir. Bunlar; {irlin pazari, finans pazari ve
tiikketici pazaridir. Bu noktadaki farkli faydalar tarafindan olusan deger, genel manada

marka degeri olarak belirtilir (Frampton, 2014: 85).

Marka adi, bir markayla ilgili ve {irin 6zellikleri lizerine kurulacak olan tim
hikayeler agisindan bir temeldir (Mucuk, 2006: 141). Saticilarin marka ismi ya da lisansi,
rakipleri tarafindan kopyalanabilecek iiriin niteliklerini korur ve markalagma, saticilarin
pazar boliimlendirmesine katk1 verir. Ornegin; Toyota ana markalari olan Lexus, Toyota
ve Scion markalarinin alt kategorilerinde Matrix, Yaris, Prius, Corolla ve Camry gibi alt
markalar olusturmus ve boylece tiim tiiketicilere tek bir marka {lizerinden ulagmak

zorunda kalmamistir (Kotler ve Armstrong, 2012: 232).

Giiglii bir marka olusturmak, pazardaki payin, satiglarin ve karin artmasina yol
acar. Marka, ¢agimizda finansal bakimdan satilabilir bir degere doniismiistiir. Giigli
markalarin tiiketiciler iizerinde sadakat olusturmasi, bir diger onemli husustur. Daginik

medya diizeninde ve zorlasan kosullarda marka sadakatinin meydana getirilmesi, sirketler
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acisindan hayati derecede 6nemlidir. Kuvvetli bir marka, sirketin yeni tiriinleri agisindan
bir platform saglamasi nedeniyle, zorlayici saldirilara karsi marka giicli ve dayanikliligi
anlamma gelmektedir. Yiiksek gilice sahip markalar, yiiksek diizeyde sadakat ve buna

bagli olarak gelecekteki sabit satigslardan yararlanir (Kapferer, 2008: 24).

Markaya yapilan yatirim, {irtinlerin digerlerinden farklilasmasin1 ve marka
sadakatinin olugmasimi saglar. S0z konusu sadakat, iireticilerin talepleri tahmin
edebilmesini saglarken, rakiplerin pazara girmesini zorlagtirir. Saglik alaninda 6nemli bir
marka olarak kabul edilen bir hastane, diger yi1l donemsel yatan ve ayakta tedavi igin
basvuru yapan rakamlar dikkate alarak, bir sonraki yil i¢in tahminler gergeklestirebilir.
Biitgesini de yine bu kapsamda belirleyebilir. S6z konusu hastanenin hastalari, marka
sadakati nedeniyle benzer saglik problemlerinde yine aymi hastaneyi tercih etmeye

egilimli olacaklardir (Ozkog, 2018: 12).
1.2. MARKANIN TUKETICILER ACISINDAN ONEMI

Markalagsmanin miisterilere farkli yonlerde yardim ettigi bilinir. Marka isimleri,
tilkketicilere yararlanabilecekleri iirlinleri se¢gmelerinde yardim eder. Bunun yaninda
markalar, iirlin tutarlilig1 ve kalitesi hakkinda bilgi verir. Devamli ayn1 markay1 tercih
edenler ayni yararlarin ve kalitenin saglanacagindan emindirler (Kotler ve Armstrong,
2012: 232). Marka tiiketicilerin bilgi isleme siirecinde ve iiriine duymus olduklar1 giiven
bakimindan yonlendirici etkiye sahip olur. Bu yiizden {iriiniin ad1 veya gorsel kimliginin

tilketici bakimindan, iirinii tanimlamanin ¢ok ilerisinde bir degere ulastig1 ifade edilir

(Uztug, 2003: 18).

Markanin sembolik araglarla tiiketicilerin kisisel imajlarin1 yansitmalarina yardim
ettigi bilinir. Belli markalar, belli niteliklere sahip olan tiiketicileri hedefler ve farkl
ozellikler ile degerleri yansitmay: amaglarlar. Ilgili iiriinleri tercih etmek, miisterilerin
kendilerine ya da digerlerine nasil bir insan olduklarmi ya da olmak istediklerini

gostermesi bakimindan bir igarettir (Keller, 2012: 34).
2. MARKA IMAJI KAVRAMI

Bir markaya iligkin biitiin inan¢lar, marka imaj1 olarak tanimlanir. Tiiketicilerin
almis oldugu irtin ve hizmetlerin marka kimliginin onda birakmis oldugu etkilerdendir

(Dag ve Durmaz 2020: 4845). Tiiketicilerin isletmeye karsi algilamalarinin tamamiu,
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“marka imaj1” seklinde isimlendirilir. Marka imaji; iiriin kalitesi, fiyat, dagitim kanallari,
pazarlama ve reklam yontemleri, tiiketiciler ve toplumun geneli tarafindan algilanma
sekli, tiiketicilerdeki yeri ve markanin yonetimi tiiriinden unsurlarin tamamidir. “Marka
imaj1,” direkt olarak tiiketicilerin zihnindedir. Markay1, digerlerinden ayiran ve onlara
gore nasil algilandiginin bir 6l¢limii, marka imajidir. Tiiketicilerin markaya dair inang,
izlenim ve diisiincelerin tamamidir. Marka imaji, ilgili markaya iligkin {iriiniin diger
markalara gore farkli anlama ve degere sahip olmasi ve tiiketicilerin buna yonelik
tutumlaridir (Yalgin ve Ene 2013:116). Markayla ilgili en temel yap1 olarak dikkat ¢eker.
Markanin temsil ettigi ruhu ve kisiligi, marka imaj1 yansitir (Kaptanoglu vd., 2019: 257).
Marka imajinin kendi igerisinde li¢ farkli alt bileseni vardir. Bunlar; kullanici imaji,
iiriin/hizmet imaj1 ve isletme imaj1 seklindedir. Tiiketicilerin isletmeye yonelik tutumlari
isletme imaju; tiikketicilerin hizmet ve {iriinlere dair diislinceleri kullanici imaji; tiiketicilere

saglanan yarar ise hizmet/iiriin imajidir (Yiikselen, 2019: 207).

Marka imaji, tiiketicilerin akillarinda olan markaya ait bir {irliniin kalitesidir.
Olumlu imaja sahip olan markalar, tiiketicilere giiven verdigi gibi tiiketiciler de o
markayla kendilerini tanimlar. Tiiketiciler, kendilerini, aralarinda bag kurduklari marka
ile tanimlar ve bunu, kendini gerceklestirme ve sosyal bir istiinliik olarak algilarlar.
Tiiketiciler, olumlu imaja sahip olan markalarn tercih ederek, daha kaliteli bir yasama
sahip olduklarima inanir. Daha farkli bir ifadeyle, sosyal statiilerini gdsterebilmek
amaciyla markalar1 ara¢ olarak kullanirlar. Marka imaji, tiiketicilerin algisina etki eden
onemli, ama maddi olmayan bir unsurdur. Marka imajini, duyussal ve fonksiyonel olarak

ikiye ayirmak miimkiindiir (Agmeka vd., 2021: 852-854).

Fonksiyonel olan boyut, sirketlerce Olgiilebilir niteliktedir ve somuttur. Fakat
duyussal olan boyut, somut olarak 6l¢iilemez ve tamamen psikolojiktir. Bundan dolay1
sirketler, marka imajin1 gelistirirken portfoylerini de genisletme yoluna giderler. Bu
noktadaki avantaj, var olan iyi imaja sahip markanin bu durumdan faydalanarak yeni bir
tirin olusturdugunda, onun talep goreceginden emin olmasidir. Zira marka, bilinirdir ve
iyi bir imaj1 vardir. S6z konusu durum ise isletmeler bakimindan avantajdir (Agmeka vd.,

2021: 852-854).

Markanin vizyon ve misyonu, marka imajinin ayrilmaz unsurudur. Marka imaj1

yalnizca ilgili markay1 satin alanlarca olusturulmaz. O markaya iligkin diisiincesi olan
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herkes buna katki verir. Pozitif bir marka imaji1 olusturabilmek, isletmelerin temel
onceligidir. Markay1 medyayla tanistirmak, biiyiik bir 6neme sahiptir. Markay1 medyada
tutmak, onu hatirlanabilir kilar ve akilda kalmasmi saglar. Satin alma davranisi
tilkketicilerin algisiyla ilgili oldugu i¢in kuvvetli bir marka imaj1 olusturmak, tiiketicilerin
satin alma davramislarma etki eder (Alawadhi ve Ors 2020, 457). Marka 6ne ¢ikmaya
basladiginda, tiiketiciler tarafindan fark edilir. imaji iyiyse ilgili durum marka bagliligini
olusturur. Daha farkli bir ifadeyle iyi bir marka imaji, tiiketicilerin markaya dair
bagliliklarin1 da meydana getirmektedir. Marka bagliligi olusturmada marka imaji,

tahmin edilenden ¢ok daha 6nemlidir (Yiikselen, 2019: 208).
2.1. MARKA IMAJI HAKKINDAKI ARASTIRMALARIN GELISiMi

Marka imaj1 hakkinda yapilan arastirmalar Bellenger vd.’nin (1976:20) marka
tercthi ve marka imaji arasindaki iliskinin tespitiyle baslamistir. 1980°1i yillara
gelindiginde tutum temelli imaj aragtirmalar1 gergeklestirilmeye baslanmistir (Keller ve
Lehmann, 2006:754). Buradan hareketle, 1988’de ilk defa gostergebilim kavrami
kullanilmistir. Bu a¢idan pazarin objelerinin gostergebilimsel sistemler meydana getirdigi
ileri siiriilmiis ve metalar, anlami tiiketicilerin marka imaj1 olan gostergeler olarak ele
alimmistir. 1990’11 yillarda ise arastirmacilarin aym1 yondeki c¢aligmalart siirdiirmesi

neticesinde marka imajinin, marka degerinin temel bileseni haline geldigi goriilmiistiir

(Hsieh vd., 2004: 265).

Yapilan farkli arastirmalarin konularina bagh olarak belli bir yapiya her zaman
farkli anlamlar yiiklenebilecegi ifade edilebilir. Arastirmacilar bazen yapi i¢in algilanan
imaj, marka kimligi ve marka kisiligi tiirlinden birbirlerinin yerine kullanilabilen
terminolojiyi ve kelimeleri kullanmaktadir. Aaker (1996: 68) tarafindan alan yazinda
marka kimligi ile marka imaj1 arasindaki fark su sekilde aciklanmustir; “Marka kimligi,
marka stratejisinin yaratmayr veya stirdiirmeyi amagladigi benzersiz bir marka
cagrisimlart  dizisidir. Marka imaji ise bir markanin tiiketici tarafindan nasil

algilandigidir.”
2.2. MARKA IMAJININ ONEMI

Marka imaj1 yalnizca {iriiniin tiiketici lizerinde birakmis oldugu alg1 degil, satin
alma ve sonrasindaki davranislar {izerinde de etki edici bir unsur olarak miisteri sadakati

ve miisteri tatminine yansir. Chinomana’a (2016, 127) tarafindan marka imaji; hizmet ve

32



tirlinlerin ruhu olarak ifade edilmistir. Tiiketiciler, kendi imajlarini olusturmak ve sosyal
statlilerini  belirlemek icin markalar1 kullanir. Marka imaji, tiiketicilerin imajini
yansitmaya yardim eder. Hizmet veya {iriin kalitesi, tiiketiciler agisindan marka imajinda
saklidir. Tiiketiciler, satin alma karar1 alirken marka imajindan faydalanir. Daha farkl bir
ifadeyle olumlu marka imaji, o hizmet ya da {irliniin iyi oldugu algisim1 olusturabilir.
Bundan dolay1 isletmeler marka imajlarini koruyabilmek i¢in hassas davranirlar.
Tiiketiciler satin alma karar1 verirken giivendikleri markalara yonelirler. Tiiketicilerin
fazla reklama, bilgiye maruz birakilmasi, kafa karisikligina yol agabilir. Satin alma karar1
alirken bir belirsizlik yasanabilir. Bahsedilen tiirden durumlarda markaya olan giiven,
adeta bir anahtar islevinde olur. Marka imaji, tiiketicilerin dolayli ya da direkt olarak
yasamis olduklar1 deneyimlere ve satin almadiklari ve tecriibelerinin bulunmadigi hizmet
ve iriinlere kars1 da sahip olunabilmektedir. Tiiketicilerin markaya verdikleri deger,
marka imaji1 agisindan biiyiik bir etkiye sahiptir. Tiiketicide satin alma niyetinin

olusmasina neden olmaktadir (Usta ve Faiz, 2019: 25).

Sadece markay: kullananlar degil, toplum ve marka takipgilerinde de markaya
iliskin imaj olusur. Marka imaji, tiiketicilere gore farklilasan siibjektif ve duygusal bir
kavramdir ve tiiketicilerin markayr nasil algiladiklaridir. Marka imaji, pazarlama
ugraslar1 ile meydana gelir. Marka imaji, tiiketicilerin {iriin ile 6zdeslestirdikleri anlam
veya tliketicilerin liriinden anladiklarinin tamami olarak ifade edilebilir. Pazarlamaci ve
reklamcilar, marka imajinin, firmaya olan katkisini yadsinamaz bir unsur olarak kabul
etmektedir. Bu baglamda dogru iletilen bir marka imaji, gerek markanin cevapladigi
gereksinimlerin tiiketicilerce iyi anlagilmasina katki verir, gerekse de markanin

rakiplerinden ayrilmasini saglar (Yilmaz, 2011: 15).

Iyi bir marka imaji, pazardaki iiriinlerin ayirt edilmesini, taninmasini, aranmasini,
degistirilmesini, yeniden satin alinmasini miimkiin hale getiren, iriine kimlik vermenin
ilerisinde ona anlam yiikleyen 6nemli bir ara¢ seklinde tanimlanir. Tiiketiciler tarafindan
algilanan deger, tiiketicilere bagli olarak farklilik gostermektedir. Yeni nesil tiiketiciler,
genellikle eglenceye, orta yas olanlar ise daha tasarruflu hareket etme egilimine sahiptir.
Farkli yaslarda olan tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 da farklidir (Biiyiikdag ve
Kitapci, 2021: 2). Marka imaji, isletmelerin sunmus olduklar1 hizmet ve {iriiniin

tiketiciler tarafindan algilanma ve degerlenme evresidir. Daha farkli bir ifadeyle
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markanin tiiketiciler iizerinde birakmis oldugu duygusal izlenim seklinde belirtilir.

Tiiketicilerin ilgili markaya dair inanglarinin tamamidir (Biger, 2020: 160).

Tiiketiciler satin aldiklar1 ya da satin almayr planladiklar1 markanmn kisilik
ozelliklerini kendileri ile 6zdeslestirmeleri halinde o markay1 segtikleri tespit edilmigtir
(Ince ve Uygurtiirk, 2020: 227). Tiiketiciler kendi yasam tarzlarina uygun ve yakin marka
imajma sahip markalara yonelmektedir. Markanin kisi i¢in anlami, onu digerlerinden
daha 6nemli ve daha satin almabilir hale getirebilmektedir. Ilgili markanin sembolik
acidan anlami, bireyin yasaminda yer ettigi degerle tliketici satin almaya dair karar verir.
Marka imajiyla markaya olan sadakat arasinda bir iligki bulunur ve marka imaji1 olumlu
yonlii olarak arttiginda marka baglilig1 da artis gosterir. Giiglii ve iyi bir marka imaji,

tiiketici agisindan kalite ve Gistiinliik anlamina gelir (Sekmen ve Arslan, 2021: 225-227).

Sirketler marka degerlerini yiikseltebilmek i¢in sponsorluk anlasmalar
gerceklestirir. Marka degerini arttiran girketler, tiiketicilerin marka sadakatini de arttirmis
olur. “Marka degeri” meydana getirmek, tiiketicilerde markaya dair olumlu bir etkiye
neden olur. Bundan dolayr markanin basariya ulasabilmesi, kaliteli bir marka imaji
yaratilmasiyla direkt ilgilidir. Markaya dair algilar ve zihinde olan tiim ¢agrigimlar, marka
imajimin farkli bir tanimi olarak belirtilir (Boronczyk ve Breuer, 2021: 740). Marka
degeri, tliketicilerin markanin pazarlama faaliyetlerine olan tepkisi ile markalasma
ugraslarinin bir neticesidir. Ilgili imaj, marka degerinin énemli bir etkenidir ve algisal
boyut olarak ifade edilen boyutta marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi ile
yer alir. “Marka degerinin” davranigsal boyutundaysa “marka sadakati” vardir (Ince ve

Uygurtiirk, 2020: 228).
2.3. MARKA IMAJININ BILESENLERI]

Marka imajin olusmasina yol acan ii¢ alt imaj vardir. S6z konusu alt imajlar,
marka imajinin bilesenleri olarak da ifade edilir. Biel (1993) tarafindan s6z konusu
bilesenler; kurum imaj1, kullanici imaj1 ve iirlin imaji seklinde ifade edilmistir (Akt. Ugur,

2018: 63).
Kurum imaj1

Kurum imaji ya da daha farkli bir deyisle kurumsal imaj; kurumun fiziki
gOriiniimi, ismi, goriisleri, gelenekleri, hizmet ve iirlinleri gibi davranislar1 ve fiziksel

yapisinin tamamindan meydana gelmektedir. Kurum imaji, kurumun hedef kitlesine
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yolladig1 davranigsal tutum ve fiziksel yapilarin tamaminda kuruma dair meydana
getirilen pozitif ve negatif izlenimlerin tamamidir. Kurum imaj1, kurumun neyi temsil
ettigi ve hangi pozisyonda yer aldigini 6zI1ii olarak yansitir (Sonmez, 2021: 13). Basarili
ve gii¢lii bir kurum imaj1 zaman igerisinde meydana gelir. Bu imaj, kurumun logosundan
davraniglarina varincaya kadar her tiirden detaymin bir araya gelerek meydana getirmis
oldugu mesajlarin hedef kitle tarafindan algilanma sekline gore olumsuz veya olumlu
olarak algilanabilir (Kiinefeci, 2021: 11).

Uriin imaji

Marka imaji ile iiriin imaj1 arasinda benzerlikler vardir. Uriin imaji, iiriine dair
zihinsel algilardan olusur. Uriin imaji, belli bir iiriiniin neyi temsil ettigi ve o iiriine dair
farkli goriislerin bir araya gelmesiyle meydana gelmektedir. Tiiketicilerin pozitif olarak
algilayabilecekleri bir imaji yaratmak isteyen kurumlar, ge¢mislerinden ve tanitim
calismalarindan  faydalanmaktadir. Markalar, hedeflemis olduklar1 kitlelerin
beklentilerine dair meydana getirilen iriin ile tirin imaj1 sayesinde 6nemli avantajlar
kazanabilir. Basarili ve giiglii bir iiriin imaji, piyasada yer alan rakip iriinlere karsi
tilketicilerin tercih ettigi iiriin 6zelinde farklilagma meydana getirme imkani saglar.
Markanin sahip oldugu iiriinlerin basarili ve giiglii imajlar1, bilhassa piyasaya yeni girecek
iriin ve hizmetlerin pozitif olarak tanitilmasi ve karsilanmasinda 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. Uriin imajinin meydana gelmesinde etkili olan unsurlar ise iiriiniin
Ozellikleri, tamitimlari, reklamlarn ve satis etkinlikleri olarak ifade edilmektedir

(Ahmedov, 2021: 31-32).
Kullanic1 imaj1

Insanlar kendi benliklerini belirtmek ve kendi farkliliklarini ortaya koymak ister.
Kullanic1 imaj1, hizmet ya da {iriinii satin alanlarin kendi 6z imajlar1 ve kendilerini nasil
gordiikleri ile yakindan ilgilidir. Kisinin kendisini hangi pozisyonda, hangi sinifta ve
kategoride gordiigili, onun kendi 6z imajin1 meydana getirir. Kullanici imaj1, hizmet ya da
{irlinii alan tiiketicilerin kisilikleri ile yakindan ilgilidir. Insanlar, 6z imajlariyla bir sekilde
ortiisen hizmet ve Uriinler tercih etmekte veya bu tiirden markalara yonelmektedir. Bu
kapsamda tiiketiciler, tiiketicinin benligine katki verecek marka, hizmet veya {irlinii
secerken, bu noktada imajlarina olumsuz etki yapacak hizmet, marka ve iiriinlerden ise

kacinir (Demir, 2009: 34-35; Ahmedov, 2021: 32).
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2.4. MARKA IMAJININ OZELLIKLERI

Pozitif marka imaji1 meydana getirmek ve bunu devam ettirmek ugras gerektirir.
Ote taraftan, negatif imaj hizli bir sekilde olusabilen ve degistirilmesi gii¢ olan bir
unsurdur. Rakip markanin iizerinde belli bir marka imaji meydana getirilmesi, gii¢lii
“marka imaj1” olarak ifade edilir. Marka imaj1, tiiketicilerin davraniglarina etki eder ve

tiiketiciler agisindan karar verici role sahiptir (Kocaman, 2012: 99).

Marka imajinin 6zellikleri asagida bulunan Sekil 11°deki gibidir (Ak, 2009: 4-5).

Sekil 11. Marka Imajmin Ozellikleri

Marka imaj1, miisterinin belleginde olusan markaya iligskin
bir kavramdir.

Marka imaji, tiiketicinin duygusal veya deneyim sonucu
olusan 6znel bir yapidir.

Marka imaj1, triiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel
niteligiyle iligkili degildir.

Tiiketici 6zellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama
aktiviteleri ile olusturulmaktadir.

Marka imaj1, gercekten ziyade tiiketici tarafindan
algilanmasi 6nemlidir.

Kaynak: Ak, 2009: 4-5.
3. MARKA iMAJININ AVANTAJLARI

Marka imaji; tirlin ve hizmetlerin ¢ekiciligini, fonksiyonelligini, tiniinii, kullanim
kolayligin1 ve genel degerini icerir. Marka imaj1 esasen marka igerigidir. Pozitif marka
imaj1, miisterilerin beklentilerinin artmasina yol agmaktadir. Pozitif marka imaj1 bunun
yaninda bir organizasyonun marka degerini ve iyi niyetini de arttirabilir (Cian, 2011:
182). Pozitif bir marka imaji, satin alma kararlarinin %90’1indan daha fazlasini temsil
eder. Bu, yalnizca bir iiriin ya da hizmeti satin almakla ilgili degildir. Bunun yaninda
markanin sayginlifina, iyi niyetine ve bir biitlin olarak kalitesine erismekle alakalidir.
Miisteriler, tiim satin alma siirecinde ilgili soyut niteliklere dair sorular sorar ve bu

noktada dogru tanitim ve reklamlar da 6nemli bir rol iistlenir (Hofstede vd., 2007: 307).
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Giicli bir marka imaj1 olusturmak ve silirdiirmek bir¢ok acidan yararlidir. Bu
noktadaki baslica yararlar agagidaki gibi siralanabilmektedir (Keller, 202: 143; Hsieh vd.,
2004: 265):

e Miisteriler tarafindan taninirlik. Gli¢lii bir marka, miisteri agisindan taninirligi
meydana getirmektedir. Bu, miisteriler belli bir iiriin igin alisveris gergeklestirdiginde ya
da sirketin sunmus oldugu hizmetlerden faydalandiginda meydana gelir. Tiiketiciler o
esnada sirkete dair fazla bilgiye sahip olmasalar da taninmayan bir iiriiniin yerine
tanidiklar1 bir markayi tercih etme yoluna giderler. Orijinal ve orijinal olmayan bir marka
arasindaki farkin farkinda olanlar, isim ve logodan kolay bir sekilde markay1 ayirt
edebilmektedir. Ornegin; orijinal ismi Reebok olan markanin sahtesi Rebook ismindedir.
Benzer sekilde bir kutu Coca-Cola da uzaktan benzer sekilde taninabilir. Biitiin bunlar,
ilgili isletmelerin markalarin1 basarili olarak sergilemeleri i¢in uygun kanallar1 belirleme
hizmetini kapsayan dogru bir pazarlama faaliyetinin sonucu olarak ifade edilebilir.

e Pazarda reklam avantaji. Isletmeleri pazarda farkli kilan arag, markadur.
Miisterilerce marka tanindiginda ve desteklendiginde, ilgili durum sirkete rekabette
avantaj kazandirmaya yardimei olur. Isletmeler ne kadar ¢ok taninir ve marka ne kadar
gelisirse, markanin diger taninan markalarla olan rekabeti de o kadar kolay olur. Basaril
ve dogru sekilde olusturulan marka, sirkete liretim asamasinda da yeterli destegi saglar
ve is degerinin artmasina katki verir. Boylece pazardaki giiclii yeri sebebiyle daha fazla
yatirnm imkaninin yakalanmasina yardim edilmis olunur. Biitiin bunlar ise isletmeye
yatirim imkaniyla gelen degeri ve itibari igerir.

e Yeni lriinlerin kolay tanitimi. Kuvvetli bir marka imaji, isletmeye reklam ve
tanitimda farkli yararlar saglar. Bir isletmenin gii¢lii bir markas1 ve sadik miisterileri varsa
yeni iriinleri tanitmak ya da onlan fazla yatirim yapmadan miisterilerine sunarak test
etmek cogunlukla ¢ok daha kolay olur. Isletmenin giiglii bir markasi oldugunda,
miisteriler genellikle yeni iiriinlerle hemen ilgilenir ve hatta piyasaya siiriilmesini
bekleyebilir.

e Miisteri sadakati ve paylasilan degerler. Kuvvetli bir marka lizerine insa edilen
isletmeler, daha fazla miisteri sadakati saglar. Miisteriler, kendi degerlerini yansitan
markalara daha fazla ilgi duyar. Giiglii bir marka meydana getirildiginde, miisterilerle
duygusal bir bag olusturmak amaciyla ilgili degerlerin aktarilmas: gerekir. Marka

sadakati cogunlukla bir 6miir boyu siirer ve hatta gelecek nesillere dahi aktarilir.
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4, MARKA IMAJININ YARATILMASI VE GELIiSTiRILME SURECI

Cagimizda firmalar kuvvetli bir marka imaj1 olusturabilmek i¢in pahali yatirimlar
yapmaktadir. Zira uzun siirede olusturulan gii¢lii, saglam ve devamliligi olan bir marka
imaji, markanin Omriinlin uzamasmi saglamakta ve isletmeler karliliklarini
yiikseltmektedir. Doyle (2008, 227) tarafindan ifade edildigi gibi; “kuvvetli markalar
tiiketiciler ve hissedarlar agisindan deger olusturur”. S6z edilen “kazan kazan™ stratejisi

geregi, marka imaj1 olusturma siireci titizlikle izlenmelidir.

Marka imajinin meydana getirilmesi, miisterinin hafizasinda markaya dair gorsel,
somut ve hissedilebilir 6zellikte, i¢sellestirilen bir ¢agrisim ve goriintli olusturulmasidir.
Markalar, s6z edilen ¢agrisimlart meydana getirirken, dikkat etmeleri gereken en ciddi
husus ise tiiketici gereksinimleridir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden en
ciddi kavram, miisteriye yarar saglayan iiriin nitelikleridir. Literatiirde s6z konusu konuda
farkli modeller vardir ve bunlarin en belirginleri {iriiniin somut niteliklerini gdsteren
islevsel 6zellikler ve tiiketicinin kendini belirtme veya 6z saygist gibi soyut 6zelliklerini

belirten sembolik veya duygusal 6zelliklerdir (Tosun, 2017:256).

Bunlarin haricinde Keller (2013: 520) iigiincii olarak da deneyimlerin etkili
oldugunu belirtmis ve alan yazinda dnemli bir yer edinmis olan Marka imaji Modeli’ni
asagida yer alan Sekil 12°de gibi tasarlamistir. S6z konusu modele gore marka imaji,
marka cagrigimlarinin ¢esidi, ¢agrisimlarin essiz, pozitif ve kuvvetli olmasindan etkilenir.

Marka tiiketicilere deneyimsel, sembolik ve islevsel yarar saglar.

Sekil 12. Marka Imaji Modeli

Ambalaj

Urdne Bagh ——
—

Kullama Imaj

—_—
Uridn Digi D ———
— i
Kullarm imaiji
P —
—
Marka Islevse
Cagrnisimlarimn
Tdrd
Marka Yararlar Deneysel
Cagrigimlarimn
OlumliuQlmas ;
. S ——————
Marka Imaiji
—_—
Marka Tutum Sembolik
Cagrisimlarimn

Glcu

Marka
Cagrigimlarimn
Egsizligi

Kaynak: Keller, 2013: 520.
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Kuvvetli markalar gerek islevsel gerekse de duygusal niteliklere sahip olmak
zorundadir. Stuart Agres tarafindan 1986’da yapilan bir calismada, deneklere gosterilen
televizyon reklamlarinda bir sampuan markasiyla alakali olarak saga hacim saglayacagi
belirtilerek iglevsel yarari 6ne ¢ikarilmis, ayrica so6z konusu hacimli saglarla harika
hissedilecegi belirtilerek duygusal yarar1 da vurgulanmistir. Calisma neticesine gore
islevsel ve duygusal yararin 6ne ¢ikarildigi 47 televizyon reklaminin, yalnizca islevsel
yararlar igeren 121 reklamdan ¢ok daha etkili sonuglar verdigi saptanmistir (Aaker,

2009:113).

Park vd. (1986:136-137)’e gore de markalar imajlarin1 yaratirken ¢ogunlukla
deneyimsel, sembolik ve islevsel yararlarin tamamindan veya en az iki tanesinden
yararlanir. Fakat bu tip kapsamli marka imajlarin1 yonetmenin daha fazla markayla
rekabeti getirecegi ve buna bagli olarak daha zor olacagi unutulmamalidir. Markanin uzun
Oomiirlii olmasi i¢in marka imaji dogru sekilde meydana getirilmeli ve marka her an iyi
yonetilmelidir. Isletmelerin tiiketicilerin hafizalarinda olusturulan marka imajin1 dogru
anlamasi1 (tanittm asamasi), devamli olarak artan marka degerini algilamasi
(detaylandirma asamasi) ve trilinlerle genellestirilmesini (kuvvetlendirme asamasi)
saglayan konumlandirma stratejilerini dogru olarak belirlemesi gerekir. Kuvvetli bir
marka imaj1 i¢in ilk olarak gii¢lii bir marka kimligine sahip olunmasi gerekir. Marka
kimliginin yapist genisletilmis kimlik, gercek kimlik ve 6zden meydana gelir. Asagida
yer alan Sekil 13’te goriilecegi lizere marka kimligi alt1 ile on iki parametreye sahiptir.
Markalar dogru konumlandirma c¢alismalar1 ile rakiplerinden farklilasmislardir ve

tikketicilerin dikkatlerini ¢ekecek bir marka imajina sahip olacaktirlar (Aaker, 2009:95).

Kapferer (2008: 174) marka imajimin marka kimligi acisindan Onemini
vurgularken, marka imajin tiiketiciler ile iletisim kurmanin en iyi yolu olarak ifade
etmektedir. Tiketiciler hizmet ve markayla alakali pozitif oldugu kadar negatif
yorumlarini da paylasma konusunda istekli olacagindan, “marka imaj1” olusturma
stirecinde en Onemli husus, tiiketicilere iyi ve kaliteli iirlinler sunarak tiiketici
memnuniyetinin artmasint saglamak ve markaya dair pozitif gézlem ve yargilarda
bulanabilmesi igin tiiketiciye dogru deneyimleri yasatmaktir. Iyi bir imaj, markanin ve

tirlinlerin benzersiz olan yonlerine dair net mesajlar gonderir (Clow ve Baack, 2016:30).
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Sekil 13. Marka Imaj1 Gelistirme Siireci

Marka Kimligi

Genisletilmis Kimlik
Asl Kimlik

Uriin Olarak Marka
vin Olarak Mar Sembol Olark Marka
1. Urlln capukapsaii . -
2 T szellibleri Kurum Olarak Marka Kisi Olark Marka 11. Gorsel imge ve
3. Kalite/deiier 1. }{m;;g;hiz_egﬂg}e_ri lﬁm:_lj_ulo;s}'cn. &, Kigilik (Gm. samimi. eneik. kaba) metaforlar
4. Kol alanlan iketict deisi. givenilirlik) 10. Marka - milsteri diskileri (Gm. e
’ ’ 8. Yerelkiiresel arkndng. damigman) 12. Marka gegmlsu’mlram
5. Knllanicilar
6. Mensgei

|

Marka Konumlandirma

|

Marka imaji

Kaynak: Aaker, 2009: 95.
5. YESIL MARKA FARKINDALIGI

Yesil marka kavrami, olumsuz cevresel etkileri en aza indirme ve tiiketicileri
olumlu yonde etkileme ve cevresel kaygilari ifade etme ile ilgili bir dizi marka
ozelliginden ve faydadan olusur (Wong, 2012). Gegmis ¢alismalar, ¢evre bilincinin ve
yesil markalara veya tiriinlere yonelik taahhiitlerin, kurumsal taahhiitlerden daha etkili ve
giiclii olabilecegini gdstermektedir. Ilgili veriler, etkili yesil marka konumlandirmasi
gelistirmenin ve marka kimligi ile deger tavsiyesinin hedef kitle ile etkilesiminin olumlu
sonuglarini vurgulamaktadir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Yesil marka niteliklerinin
ve faydalarimin tiiketicilere etkili bir sekilde iletilmesi, g¢evresel olarak stirdiiriilebilir

iiriinlerin ticari basarisinda 6nemli bir adimdir. (Wong, 2012).

Cevre dostu bir anlayis1 benimseyen ve dogal kaynaklarin siirdiiriilmesine dair her
tiirden faaliyete destek veren ve doganin dengesinin korunmasina 6zen gosteren markalar,
yesil marka olarak nitelendirilir. Bu markalarla 6zdeslestirilen ¢ok sayida isletme
uygulamasi vardir. Bunlar; kirlilige yol acan maddelerin emisyonlarinin azaltilmasi,

enerji tasarrufu, atiklarin azaltilmasi, kaynaklarin korunmasi, alternatif enerji
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kaynaklarimin kullanilmasi, dogal yasam alanlarinin muhafaza edilmesi ve kati biyolojik
kistaslara uygun sekilde gida iiretimi olarak ifade edilebilir (Ozsagmaci, 2018: 948). Chen
(2010) tarafindan yesil marka kavrami agiklanirken, marka imaj1 kavramiyla
iliskilendirilmistir. Bir markanin rakiplerinden farklilasirken kalite 6zelliginin temel
alindiginin alt1 ¢izilmistir. “Marka imaj1,” tiiketicilerin markanin zihinsel bir resmini
gelistirmesine ve sunmus oldugu degerlerle baglanti kurmasina yardim edecek bazi

ozelliklere sahip sembolik anlamlar tasir.

Tiiketicilerin  ¢evre koruma ve  siirdiiriilebilir i  uygulamalariyla
iliskilendirildiklerine dayanan yesil markalarinin son donemlerdeki yesil marka imajlari,
bilhassa tiiketicilerin kat1 ¢cevre koruma diizenlemeleri ve yaygin ¢evre bilinci sebebiyle
isletmeler agisindan daha énemli hale gelmistir. Iyi uygulanan bir yesil “marka kimligi,”
cevreye duyarli isletmelere farkli yararlar saglayabilir ve tiiketiciler tarafindan “yesil”
olanlar, digerlerine gore daha fazla tercih edilir. Bu kapsamda yesil markanin ticari agidan
basariya ulasabilmesi i¢in ¢evre dostu marka mesajlarinin etkili iletisiminin de 6nemli

katkilar1 olmaktadir (Pago vd., 2013).

Marka farkindaligi, tiiketicilerce markanin tanimlanabilme becerisi olarak ifade
edilebilir. Bu yiizden “marka farkindaligi” kavrami, marka hatirlama ve marka tanima
bilesenlerinden meydana gelir (Keller, 1993). Yesil marka ve yesil pazarlama literatiirii
ele alindiginda, yesil marka farkindaligi kavramina dair derinligin meydana gelmedigi
anlagilmaktadir. Bu konuya dair gerceklestirilen incelemeler ve analizlerin 6nemli bir
kism1 genel manada Aaker (1991) tarafindan yapilan marka farkindaligi piramidini temel

almaktadir.

Buradan yola c¢ikilarak gelistirilen modeller, arastirmacilarin, tiiketicilerin
markalara iliskin farkindaliklarinin hangi diizeyde olduguna bagli olarak, yesil marka
farkindaligina dair bir ¢ikarim yapmalarint miimkiin kilmistir. Piramidin en altinda yer
alan markadan habersiz olma diizeyinde tiiketiciler, markanin varligindan heniiz haberleri
yoktur. Bu evrede olan bir “marka, farkindaligi” saglayabilmek icin ciddi altyapi
calismalarina girmelidir. Ikinci evrede ise marka, miisterilerin hafizalarindadir, ancak
hatirlamanin  saglanmasi1 i¢in hafizadan bilgilerin bir sekilde c¢agrilmast veya
pekistirilmesi gerekir. Bu durumun sebebi, tiiketicilerin {irlin sinifina ilgisiz olmasi veya
gecmisten gelen aliskanlik ve tutumlaridir. Marka tanimirligi, markanin tiiketicilerin

hafizasinda olmasi veya tiiketicilerin markay1 hafizalarinda kategorilestirmek i¢in yeterli
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seviyede bilgi sahibi olmasiyla ifade edilebilir. Buradan hareketle bilinirlik, markanin
tirtin kategorisi igerisinde farkli markalardan ayrilmasini ve degerlendirilmesini saglar.
Ayrica tanmirlik, farklt markalardan ayrilmasi noktasinda ambalaj, sekil, bigim, renk ve

oOl¢ii gibi 6zellikleri de kapsar (Howard, 1989).
Sekil 14. Farkindalik Piramidi
ik

akla
gelen

Marka tanimirhgi

Marka hatirlanirh@

Markadan habersiz olma

Kaynak: Aaker, 1991: 62.

Marka bilinirligi ve yesil pazarlama uygulamalar1 arasindaki iliski farkh
arastirmacilar tarafindan tartistlmistir (He ve Lai, 2014). Klein ve Dawar (2004)
tarafindan yapilan arastirmada, yesil pazarlama faaliyetlerinin bazi etkilerinin diger

alanlara da yayilarak marka bilinirligi tizerinde hale etkisi yaratabilecegi belirtilmistir.

He ve Lai (2014), yesil pazarlama uygulamalarinin marka farkindaligini, sadakati
ve sembolik imajlarin aracilik etkisini olumlu yonde etkileyebilecegini belirlemistir.
Ayrica yesil pazarlama uygulamalarinin marka bilinirligi, miisteri memnuniyeti ve marka
sadakati iizerinde dolayli etkileri oldugu Hsu (2012) tarafindan gosterilmistir. Yesil
pazarlama uygulamalari ile marka degeri arasindaki dogrudan iliski, Lai ve digerleri
(2010) tarafindan farkli marka farkindalig1 diizeylerini iceren dort boyut agisindan test
edilmistir. Bramiah ve Tweneboah-Koduah (2011) tarafindan yapilan ¢alismada, yesil

pazarlama faaliyetlerine yonelik yiiksek ilgiye ragmen yesil markalarin tiiketici
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farkindaliginin diisiik oldugu ve satin alma kararlar iizerindeki etkisinin diisiik oldugu
tespit edilmistir.

Farkl1 bir ¢alisma da Mary (2016) tarafindan yapilmis ve yesil marka giiveninin
ve farkindaliginin gencler arasindaki yesil marka tercihine olan etkisinin tespit edilmesi
hedeflenmistir. Caligmanin verilerine gore daha yliksek diizeyde yesil marka farkindaligi
bulunan katilimcilarin daha yiiksek diizeyde yesil marka giivenine sahip olduklar1 ve daha
yiiksek diizeyde yesil marka giivenine sahip olanlarinsa daha yiiksek yesil marka tercihi

seviyesine sahip olduklar1 saptanmistir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi SATIN ALMA KARARLARI

1. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Insanlarin yasamlar1 boyunca istekleri ve ihtiyaclar1 da bir siire¢ olarak ifade
edilebilir. S6z konusu siirece gore, bireylerin belirli kosullar altinda ¢evreleri ile iletisimi
insan davranisidir. Bu davraniglar tiiketici davranislarinin temelini olusturmaktadir.
Tiketici davranisi, insan zihninin satin alma karar siirecini nasil etkiledigini inceler.
Tiiketici davranisi, insanlarin ya da topluluklarin gereksinim ve taleplerini karsilamak
icin belli bir hizmeti, fikri, tecriibeyi ya da iiriinii satin almasi ve bu satin almanin ardindan
davranisiyla alakali prosediirleri ve bu prosediirleri etkileyen unsurlari ele alan bir
bilimsel ¢alisma alani olarak da belirtilebilir. (Solomon, 2019). : 41). Tiiketici davranist,
fikirlerin, hizmetlerin, Uriinlerin ve zamanin edinilmesi, tiiketilmesi ve ardindan elden

¢ikartlmasidir (Runyon ve Stewart, 1987: 5).

Bir bagka tanima gore tiiketici davranisi, bir yandan kisilik 6zelliklerinin etkisiyle,
diger yandan belirli bir sosyal alt siif ve belirli bir kiiltiiriin etkisiyle bireyin kisisel
motivasyonu, ihtiyaglari, hafiza ve algilama siireci, tutumlar1 ve inanglaridir, diger
tarafiyla da referans ve aile gruplari ve tiiketicinin ait oldugu kiiltiir tiirii, sosyo-kiiltiirel
faktorlerin bir sonucu olarak ortaya c¢ikar (Karabulut, 1981: 15). Amerika Pazarlama
Birligi (AMA) tarafindan tiiketici davranisi; Bireylerin satin almalarin1 yoneten cevre,
davranis, bilis ve duygularin dinamik etkilesimi olarak ifade edilmektedir (Peter ve
Olson, 2008: 5). Tiiketici davraniglar1 alani, bireylerin veya gruplarin hizmet, {iriin veya
deneyimleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi eylemlerini kapsayan son

derece genis bir alan olarak dikkat cekmektedir. (Solomon vd., 2006: 6).
2. TUKETICI SATIN ALMA KARAR TURLERI

Bir takim “satin alma” kararlari, digerlerine kiyasla daha fazla 6nem tasir.
Kararlar i¢in gosterilen ¢abalar farklilik gosterir. Bazi durumlarda az bilgiyle otomatik
olarak karar verme s6z konusuyken, bazi durumlarda ise siire¢ olduk¢a uzun olabilir. Yeni
bir cep telefonu, otomobil veya ev alma tiirlinden 6nemli kararlar i¢in giinler veya
haftalarca diisiiniilebilir. Bu tiir durumlarda alternatiflerin avantajlarina ve

dezavantajlarina bakilir ve gercekei bir sekilde karar verilir. Diger durumlarda ise
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tiiketiciler bir soruna nese, tiksinti veya heyecanla tepki vermek suretiyle duygularinin

kendisini farkli bir segime yonlendirmesine izin verir (Solomon, 2019: 321).

Bunlardan anlasilacag1 {izere tliketiciler satin alma kararlar1 verirken farkli
davraniglar sergilerler. Davranislarda meydana gelen s6z konusu ¢esitlilik tiiketicilerin
farkli tirinleri satin alirken farkli yontemler izlemesinden kaynaklanabilir. Benzer sekilde
ayni iriinii alan farkl tiiketiciler birbirlerinden farkli yollar izleyerek de satin almaya
dair kararlar verebilir. Tiiketiciler tarafindan verilen satin alma kararlari; rutin satin alma,

yogun ¢abayla satin alma, sinirli ¢abayla satin alma ve ilgilenim seviyesine gore satin

alma seklinde siniflandirilir (Kotler vd., 2020).
Rutin Satin Alma

Rutin satin alma; hi¢ diisiiniilmeden veya ¢ok az diisiiniilerek verilen kararlar
ifade eder. Tiiketiciler giidiilerinden yararlanmak veya farkli markalari aragtirmak yerine
aligkanliklar1 gergevesinde satin almaya dair kararlar verirler (Mucuk, 2012). Daha farkli
bir ifadeyle rutin satin alma, gegmis deneyim ve bilgilere bagl olarak yapildigi i¢in yeni
bilgi toplamadan, fazla diisiinmeden ve sik sik yapilan satin alma davranislaridir. Birim
fiyatlari, tiiketici bakimindan goreceli olarak diisiik, hizli tiiketim iirtinleri gibi satin
almasi ¢ok az risk olusturan {iriinlerin alinmasiyla alakali olan kararlar bu kapsamda kabul
edilir. Ornegin; yumurta ve ekmek gibi iiriinleri satin alirken cogunlukla otomatik veya
rutin denilen bir satin alma davranisi sergiler ve bu sekilde ilgili iiriinleri alir (Kog, 2013:

450).

Rutin satin alma kararmin sahip oldugu ozellikler su sekilde siralanabilir

(Zikmund ve D’ Amico, 1996):

o Tiiketiciler marka veya iiriine dair diisiik ilgilenim seviyesine sahiptir.

e Tiiketicilerin satin alinacak iiriine dair riskleri ¢ok diisiiktiir veya hi¢ yoktur.

e Alisilmig iriinler alindiginda iirline dair yeniden 6grenmeyi gerektirecek
durumlar ¢ok nadiren ortaya cikar.

e Marka baglhilig1 vardir.

e Satin almada gegmis tecriibeler etkilidir.

¢ Genellikle alinan triinlerin fiyatlar: diisiiktiir.

e Sorunun ortaya ¢ikmasinin ardindan satin alma gerceklesecegi igin satin alma

karar siireci asamalarinin her adimi izlenmez.
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Sinirli Caba ile Satin Alma

Sinirli ugrasla “satin alma karar” ¢esidinde de rutin ve asagida s6z edilen yogun
ugragla satin almadaki gibi bir sorun ¢6zme durumu vardir. Fakat s6z konusu karar
cesidinde tiiketiciler rutin satin almaya gore daha fazla, yogun ¢abayla satin almaya gore
ise daha az ¢aba harcarlar. Bundan dolay1 da rutin satin almadaki alisilmis olunan
tirlinlerin alinmasinin tersine siirl ¢abayla satin almada ge¢miste bilinen ve tecriibe
edilen markalar tercih edilmesine karsin yeni bilgilerin 6grenilmesi durumundan dolay1
farkli markalar da degerlendirilir. Ayrica ilgili karar ¢esidinde asagida yer alan Tablo
2’deki gibi yogun c¢abayla satin almadaki kadar bilgi toplama, alternatif degerlendirme,
odaklanma ve ¢aba gosterme durumlari yoktur. Bundan dolay1 s6z konusu tiriinleri satin
almanin riski, rutin satin almadaki kadar diisiik, yogun ¢abayla satin almadaki kadar da

yiiksek degildir (Kog, 2013: 450; Solomon vd., 2006: 261).

Tablo 2. Smirli ve Yogun Caba ile Satin Almanin Ozellikleri

Simirh Caba ile Satin Alma Yogun Caba ile Satin Alma
Motivasyon » Diisiik ilgilenim ve risk * Yiiksek ilgilenim ve risk
* Az aragtirma * Detayli aragtirma
Bilgi Arama * Bilginin pasif olarak islenmesi * Bilginin aktif olarak iglenmesi
* Olas1 kararin magazada verilmesi |+ Magaza ziyaretleri yapilmadan birden
fazla kaynaktan bilgi edinilmesi
* Zayif inanglar * Giiclii inanglar
* Sadece en oOnemli kriterin|* Pek ¢ok kriterin kullanilmasi
Alternatif kullanilmas: * Alternatifler arasinda OSnemli
Degerlendirme |° Alternatiflerin  benzer olarak | farkliliklar algilanmasi
algilanmas: * Telafi edici strateji kullanilmasi
» Telafi edici olmayan strateji
kullanilmasi
* Aligveris siiresinin kisitli olmasi * Gerekli hallerde bir¢ok magazadan
Satin Alma * Cogunlukla magaza vitrinlerinden ahgveris yapilmas:
etkilenerek se¢im yapilmasi * Genellikle magaza personeli ile
iletisim kurmanin istenilmesi

Kaynak: Solomon vd., 2006: 261

Tiiketiciler kisith ¢abayla karar alirken bilgi edinmek veya farkli alternatiflerin

her birini dikkatli olarak degerlendirmek amaciyla ¢ok motive degildirler. Bundan dolay1
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tiiketiciler alternatifler arasinda se¢im yapabilmek icin basit kararlardan yararlanir

(Solomon vd., 2006: 262).
Yogun Caba ile Satin Alma

Siirli gabayla ve rutin almaya kiyasla daha az tiiketiciyi kapsayan yogun ¢abayla
satin alma, tiiketicilerin degerleri ve benligi ile yakindan iligkilidir (Solomon vd., 2006:

261).

Yogun c¢aba ile satin alma karar tlirinlin ortaya ¢ikma sebepleri asagidaki gibi

siralanabilir (Zikmund ve D’ Amico, 1996):

e Tiiketiciler marka veya lriine kars1 son derece yliksek ilgilenim seviyesine
sahiptir.

e Smirli cabayla ve rutin satin almayla kiyaslandiginda daha az tiiketici
tarafindan verilen bir karar ttirtidiir.

o Tiiketicilerin gelir seviyeleri, kararlarinda etkilidir.

o Tiiketiciler fazla bilgiye gereksinim duyarlar.

e Uriine dair islevsel, finansal, fiziksel, sosyal ve psikolojik riskleri fazladur.

e Marka veya {riine dair bilgi toplama ve bunlara dair seceneklerin
degerlendirilmesi uzun siiren yogun bir ¢aba gerektirir.

e Liiks ve 6zellikli liriinlerin satin alinmas1 durumu bulunur.

e Nadir satin alinan iirlinler vardir.

e Marka bagliligindan bahsetmek miimkiin degildir.
Ilgilenim Diizeyine Gore Satin Alma

Tiiketici ilgilenimi bir iirlin sinifina, bir satin almaya, bir markaya veya pazarlama
iletisimi mesajina dair olabilmektedir ve s6z konusu izlenim seviyesi karar siirecinde
etkili olmaktadir. Tiiketiciler karar verme esnasinda ilgilenim diisiik ve yliksek olmak
tizere iki simifta degerlendirilir. Diisiik ve yiiksek ilgilenim durumlari, tiikketicilerin farkl
sekillerde satin alma davranislarinda bulunmalarina yol agabilir (Kog, 2013: 452; Kotler
vd., 2005).

Yiiksel ilgilenimde pazarlama iletisimi ugraslarina yiiksek seviyede kisisel ilgi
duyulmasi, eksik bilgilere odaklanilmasi ve daha fazla dikkat edilmesi durumu vardir

(Hsu ve Mo, 2009). Ornegin; bir ailenin Agustos veya Temmuz aylarinda
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gerceklestirecekleri tatile Mayis aymdayken odaklanma ve ilgilenimi, Aralik ayina
kiyasla daha fazladir. Avrupa’daki tatil pazarlamacilari, 6nceden satin alma kararina
varan tatilcilere onemli firsatlar sunarak tatilcilerin kararlarini ve odaklanmalarimi Aralik,
Ocak ve Subat aylarina kadar ¢ekmislerdir. Ulkemizde de yurtici tatillerde ge¢miste bir
hafta olan karar verme siiresi, yapilan kampanyalar ve saglanan avantajlarla birlikte 15

giine, 1 aya ve daha erkene cekilebilmistir (Kog, 2013: 450).

Tablo 3. ilgilenim Diizeyleri ve Satin Alma Karar Tiirleri

Yiiksek ilgilenim Diisiik Ilgilenim

o (Cesitlilik/Degisiklik arama
Markalar arasindaki
fark fazla Karmasik satin alma davranist davranist

Ev ve otomobil gibi o Atistrmalik yiyecekler

deneyimsel iiriin ve hizmetler
(kitap, sinema filmi, tatil gibi)

e Algkanlik haline gelen satin

Markalar arasindaki | Celiski azaltici satin alma alma

fark az Boya ve ¢imento gibi

e Dis macunu ve deterjan gibi

Kaynak: Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2005
3. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici satin alma stiregleri; siire¢ Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi1 olmak
tizere 3 evrede incelenebilir. Her evrede tiiketicilerin akillarinda cevaplanmay1 bekleyen
sorular vardir. Bu siirecler ve siirecler icerisinde yanitlanmasi gereken sorular agagida yer

alan Tablo 4’te gosterilmistir (Bingolbali, 2021: 22).

Tablo 4. Satin Alma Siiregleri ve Bu Siireglerde Cevaplanmasi Gereken Sorular

Siirec¢ Cevaplanmasi gereken sorular
e Tiiketiciler bir {irline gereksinimleri olduguna nasil karar verir?
Satin Alma L i
Oncesi e Tiketicilerin alternatiflerine iliskin bilgi edinebilecegi kaynaklar
nelerdir?
e So6z konusu iirliniin satin alinmasi keyif verici bir durum olarak mu,
Satin Alma Ani yoksa stres verici bir durum olarak mi1 goriilmektedir?
e Satin alma olay: tiiketiciler agisinda ne anlama gelmektedir?
e Satin alinan iiriin fonksiyonel bir yarar mi, yoksa hedonik bir yarar
Satin Alma m1 saglamigtir?
sonrasi e  Uriin nasil elden gikarilir ve sz konusu eylemin gevresel neticeleri
nelerdir?

Kaynak: Solomon vd., 2006: 7
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Tiiketici satin alma karar stireci, bir gereksinimin fark edilmesi, seceneklerin tespit
edilmesi, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin almadan sonraki
davraniglar olmak tizere toplamda bes farkli evreden meydana gelmektedir (Bingolbali,

2021: 23).
Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

“Satin alma kararmin” ilk evresi, bir ihtiyacin fark edilmesi ya da ortaya
cikmasidir. Bir gereksinimi fark etmek, bazi uyaricilarin bir neticesidir. Gereksinim
ortaya ¢ikmadigi ya da fark edilmedigi miiddetge tliketici karar siireci baglamayacaktir.
Bir gereksinimin fark edilmesi ya da gerceklesmesi i¢in tiiketicilerin ger¢ek durumlariyla
istenen durum arasinda bir fark bulunmasi gerekmektedir. Farkliligin farkinda olan
tilkketici, s0z konusu farkla alakali problemi ¢6zmeye motive olmaktadir (Odabasi ve
Barig, 2018: 350). Tiiketicilerin ilgili farkliligin farkinda olabilmesi icin gerekli
uyaricilar; bireysel tecriibeler, ¢evresel diirtiiler ve igsel motivasyon olarak ifade edilebilir

(Liang ve Lai, 2002: 433).

Sekil 15. Sorunun Tespit Edilmesi, Ger¢eklesen Durum ile Arzulanan Durum Arasinda Olusan

Kaymalar
ideal
ideal Durum ideal
Gergeklesen Durum Gergeklegen
Gergeklesen
Sorunsuz Kosullar Sorunun Fark Edilmesi ihtiyacin Fark Edilmesi

Kaynak: Solomon vd., 2006: 264.

Sekil 14’ten de fark edilecegi gibi bir sorunu fark etmek iki farkli sekilde olabilir.
Bir ornek tizerinde ifade etmek gerekirse; bir tiikketici acisindan arabanin yakitinin

tikenmesinin fark edilmesi, gercek durumdan dolay: alacagi yakitin kalitesine dair
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onemin azalmasina neden olur. Gergek durumdan asag1 yonlii bir kayma vardir. Ilgili

durumda bir ihtiyacin fark edildigi ifade edilebilir (Bing6lbali, 2021: 24).
Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyac1 tespit ederek, bunu karsilamaya karar veren tiiketiciler, satin
alabilecekleri hizmet ya da iriin alternatiflerini belirlemeye ve bunlara iliskin bilgi
edinme siirecini baglatmaktadir. Tiketiciler s6z konusu stirecte, farkli bilgi
kaynaklarindan faydalanabilir. Ilgili bilgi kaynaklariyla {iriin ya da hizmet niteliklerini,
ticretini, 6deme kosullarini, benzerlerini 6grenebilir ve kendisi agisindan en iyi se¢imi
yapabilir (Warwick ve Mansfield, 2000: 14). Bu evrede tiiketiciler, gereksinimi giderecek
marka ve iiriinlere iliskin bilgi edinmeye baslar. Ilgili siireg, tiiketicilerin dogru karara
varabilmek amaciyla gergeklestirdikleri arastirma siirecini olusturur. Bu siirecte
tilketiciler, ilgili trlinlerle alakali satis noktalarini, fiyatlari, nitelikleri, 6deme sartlarini

ve diger onemli bilgileri edinirler (Yiikselen, 2013: 42).

Tiiketiciler, alternatiflerini belirlemek amaciyla dis ve i¢ olmak tizere iki farkl
bilgi kaynagina basvururlar. Tiiketicilerin yonelmis oldugu s6z konusu kaynaklar kendi
icinde dort smifa ayrilir. Birincisi; aile iiyeleri, arkadaslar1 ve diger tanidiklarindan
meydana gelen bireysel kaynaklardir. Ikincisi; satis sorumluluklar1 ve reklamlardan
olusan ticari kaynaklardir. Ugiinciisii ise toplumsal bilgi kaynagidir ve medya ve tiiketici
koruma dernekleri gibi unsurlardan saglanir. Sonuncusu ise gozden gegirme, elle kontrol
ve iiriinii kullanma gibi denemeye dayali olan kaynaklardir (Kotler, 2000: 179). Ilgili
kaynaklarin 6nemi tirlinlerin tiirline, tiiketicilerin hizmet veya iiriine dair deneyimine ve

tiiketicinin i¢inde yer aldig1 duruma bagli olarak degisebilir (Karafakioglu, 2005: 101).
Alternatiflerin Degerlendirilmesi

“Alternatiflerin degerlendirilmesi” asamasinda hizmet veya lirlinlin hangi
ozelliklerine ne kadar 6nem verildigi dikkate alinir. Hizmet ya da tiriiniin marka imajinin
yaninda faydali fonksiyonlar1 ve tiiketicilerin bu gergeklere iliskin tutumlari da 6nem tasir

(Tek ve Ozgiil, 2005: 185).
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Sekil 16. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin

Belirlenmesi
Islevsiz Olumlu Duragan

Algi Algt Algt
Kiimesi Kiimesi Kiimesi

Cikarim

Cevredeki
Kiimesi

Uriinler

Kaynak: Solomon vd., 2006: 274.

Bu evre, “satin alma” karar siirecinde en fazla zaman ve c¢abanin harcandig
evredir. Alternatiflerin ¢ok fazla oldugu modern tiiketici toplulugunda, ¢ok sayida
markanin yiizlerce ev hatta binlerce iriin kategorisinden ya da dikkat ¢ekmek i¢in
tasarlanan tek bir markadan s6z etmek miimkiindiir. Alternatiflerin tanimlanmasina
iligkin siire¢ yukarida yer alan Sekil 16’da belirtilmistir. Tiiketicilerin markaya dair
farkinda olduklar1 duygu ve diisiinceler seti, se¢im siirecinde etkili olmaktadir (Solomon

vd., 2006: 274).
Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma kararinin verilmesi evresi, tiiketicilerin daha 6nceki evrelerin sonucuna
ve pek cok bilgiye gore hizmet veya liriin markalarindan birini satin almaya dair karar
verdigi evredir. Burada satin almanin yapilmasindan ziyade, gereksinimin giderilmesinin
onceligi vardir. Gereksinim olmasinda ise giidiiler etkilidir. Bahsedilen tiirden bir
durumda giidiilerin yonlendirmesi ile satin alma faaliyeti gerceklestirilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 46). Tiiketiciler kendileri acisindan en uygun olan satis
bolgesine gitmek suretiyle hizmet veya iiriinii satin almaktadir. Satin alma noktasina

kolay ulasim, beklemeden ve kaliteli bir sekilde giiler yiizlii hizmet alim1 ve rahat bir
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sekilde park edebilme imkan tiirlinden nedenler, tiiketicilerin hangi satig bolgesini tercih

edecegini belirleyen unsurlardandir (Kog, 2016: 334).

“Satin alma kararinin” alinmasiyla tiiketicilerin bir hizmet veya {iriinii tercih etme
eylemi ger¢eklesmektedir. Tiiketiciler hangi firmanin iirliniinii ya da hangi markayi tercih
edecegini, nereden temin edebileceini, ne zaman ve nasil satin alacagini planlamistir
(Kotler, 2000: 185). Bu evrede tiiketicilerin temel hedefi, satin alacaklari hizmet veya
tirtinler hakkinda bir karar vermektir. Bu yiizden tiiketiciler, hizmet ve iirlinleri uygun

olarak degerlendirirler (Ickler vd., 2009: 54).

Tiiketiciler satin almay1 istedikleri marka ve iirlini, iiriin kategorisiyle {iriin
sinifina dnceden karar vermisse “planli satin alma” meydana gelir. Tiiketiciler bazen {iriin
kategorisini belirlemekle beraber, markay1 belirlemeden de aligverise ¢ikabilmektedir.
S6z konusu durumda tliketici, Uriin kategorisini belirlemis ancak markayr heniiz
belirlemeyerek bu siireci muhtemelen magazada gerceklestirecektir. Eger tiiketicilerin
herhangi bir satin alma niyetleri bulunmuyorken, yani tiiketiciler aligveris Oncesi
ihtiyaglarini ortaya koymamis ve aligverig esnasinda satin alma karar1 veriyorsa “plansiz

satin alma” durumu meydana gelmektedir (Odabasi ve Barig, 2018: 375-376).

4. TUKETICi SATIN ALMA KARARI MODELLERI

Tiiketici “satin alma karar modelleri” veya daha farkli bir ifadeyle “tiiketici
davranis1 modelleri,” temelde iki farkli bakis agisiyla ele alinmaktadir. ilk bakis agisi
tilkketici davranislarinin giidiilerle, nasil sorusundan ziyade neden sorusunu cevaplayacak
sekilde ele alinmasina yogunlasir. Ikinci yaklasim ise modern tiiketici davranis modelleri

olarak da isimlendirilebilmektedir ve s6z konusu davranislarin ne sekilde ortaya ¢iktigini

ele almaktadir (Holbrook, 2006: 719).
Aciklayict Modeller

Agiklayict modeller, tiiketici davramiglarimi  giidiiler {izerinden agiklamaya
odaklanir. Kisiler, ilgili giidiiler iizerinden hedefe yonelik olarak harekete gecer. insanlar
harekete gecirecek ozellikte olan ilgili giidiiler aclik ve susuzluk gibi fizyolojik ihtiyaclar
olabildigi gibi acima, sevgi ve nefret gibi psikolojik unsurlarla da ilgili olabilir (Kao vd.,
2008: 165). Bireylerin eylemlerinin hangi yonde olacagi, s6z konusu eylemlerin dncelik
sirasi tiiriinden detaylar hep s6z konusu giidiilerin etkisiyle ortaya ¢ikar (Meyer ve

Schwager, 2007: 42).
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Gtdiiler, gereksinimlere dayali olarak ortaya ¢ikmaktadir ve miisterilerin
gerilimlerini azaltarak eylemlere yon vermektedir. “Aciklayici davranis modelleri,”
eklektik bir anlayisla, farkli bilim dallarina dayandirilir. Ekonomik giidiilere, 6grenme
temeline, psikolojik unsurlara ve sosyo-psikolojik etmenlere gore ayrilirlar (Mascarenhas
vd., 2006: 400).

Tanimlayic1 Modeller

Tanimlayict modellerde tiiketicilerin “satin alma kararini” verme sekilleri, ilgili
kararlara etki eden unsurlar, bu unsurlarin hangi yollar lizerinde etki olusturdugu tiiriinden
ayrintilara odaklanilir. “Tanimlayict modeller” tiiketicilerin satin alma davraniglarini bir
sorun ¢dzme siireci olarak gormekte ve tiiketicilerin de bu siirecin en kritik evresi olan
sorunu ¢dziicii olarak degerlendirmektedir. ilgili bakis agisinin arkasinda bu problem
¢ozme siireci siiresince tiiketicilerin ¢evrelerinden kaynakli degiskenlerden ve bireysel

ozelliklerinden etkilenmeleri vardir (Meyer ve Schwager, 2007: 42).

Bu modeller arasinda en taninani psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmis olan
Kara Kurt Modelidir. Ilgili modele gore tiiketicilerin davranislari ¢evresel ve kisisel
unsurlarin bir birlesimi olarak aciklanir. Model uyaricilar ve bunlara verilen tepkileri
merkeze alir. Farkli uyaricilara maruz kalanlarin ¢evresel ve kisisel unsurlarin etkisiyle
bu uyaricilara tepki gelistirdigini iddia eden bu modelde kara kutuyla agiklanmak istenen,
net olarak insan zihnini anlattigi séylenir (Kumar, 2014: 54). Tiiketici davraniglari,
tiikketicilere etki eden uyaricilar, tiiketicilerin 6zellikleri ve bunlardaki etkilesimler,
tiiketicilerin tepkileri dgelerinin ele almmasi ile daha iyi anlasilabilmektedir. lgili
Ogelerin tamaminin birlikte ele alinmasiyla tiiketici davraniglart ¢ok daha 1iyi

anlasilabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2016: 48).

Tiiketici davraniglarini agiklamaya calisan farkli bakis agilarinin veya modellerin
tamamindaki ortak ozellik, tiiketiciler iizerinde etki olusturan degiskenleri inceleyerek
gruplandirmaya ¢alismalaridir. lgili degiskenler arasinda dis ve i¢ degiskenler,
pazarlama isleminin olusturdugu etki, demografik etmenler, durumsal unsurlar tiiriinden

farkli faktorler gosterilebilir (Khan ve Rahman, 2014: 325).
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5. TUKETICI KARAR ALMA SURECI YAKLASIMLAR

“Tiiketici karar alma siiregleri” noktasinda c¢ok sayida model ve Oneri
gelistirilmistir. S6z konusu modeller; Yenilikleri Kabul Modeli, Assael Modeli, Etkiler
Hiyerarsisi Modeli ve Aida Modeli seklindedir (Yildirim, 2013: 43).

AIDA Modeli

AIDA modeli, St. EImo Lewis tarafindan 1800’lerin son donemlerinde
gelistirilmistir. Bu model, kisisel satis siireci kapsaminda, tiiketicilerin, saticilarca
meydana getirebilecegi evrelerin tanimini yapar. Model, tiiketicilerin sirasiyla dikkat,
ilgi, istek ve harekete gegme evrelerinden gegtigini ifade eder. Satici ilk olarak tiiketicinin
dikkatini ¢cekmeli, ardindan hizmet veya iirlinle ilgilenmesini saglamalidir. Satin alma
veya uriini kullanma arzusu, ancak ileri diizeyde ilgilenmeyle miimkiin olacaktir.
Modelin son evresi, tiiketicinin tiriine iliskin satin alma karar1 vermesi ve satisin
yapilmasini igerir. Pazarlama idarecileri agisindan en 6nemli ve zor olan evre, satin alma
evresidir (Belch ve Belch, 2003: 147-148). AIDA modelinin kapsamli hale getirilmesiyle
meydana gelen NAIDAS modelinde siire¢ benzer sekilde ilerler. Farkli olarak tanitimdan
once tiiketicilerin ihtiya¢ ve gereksinimleri ortaya konulur ve satin almanin ardindan

tiiketicilerin tatmin seviyesi incelenir (Yildirim, 2013: 44).
Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Gary Steine ve Robert Lavidge tarafindan gelistirilen “Etkiler Hiyerarsisi Modeli”
izleyicinin reklamlara tepki hiyerarsilerinin en iyi modeli olarak kabul edilir. S6z konusu
model; reklam hedeflerinin belirlenmesi ve 6l¢lilmesine dair bir degerler dizisidir. Bu
model, reklamlarin izleyiciyi nasil etkiledigi, daha farkli bir deyisle hizmet ve {iriinlin
farkina varilmasindan satin alinmasina kadar olan yinelemeli siralamanin neler oldugunu
ortaya koymaktadir. Ilgili modelin temeli bir 6nciilii, belli bir siirenin ardindan reklamim
etkisinin fark edilmesidir. Reklam iletisimi esnasinda bir satin alma veya tepki meydana
getirmez, ancak bir dizi etki meydana gelir. izleyiciler, hiyerarsideki bir evreyi
tamamlamadan digerine gegemez. Reklamlarin, hizmet veya iiriiniin satin alinmasindaki
etkisinin, hiyerarsideki evreler sirasiyla olmasi durumunda gercgeklesebilecegi iddia

edilmektedir (Belch ve Belch, 2003: 148).
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Tiiketiciler satin almaya ge¢gmeden Once asagida yer alan yedi evreden

geemektedir (Lavidge ve Steiner, 1961: 59):

e Hem hizmet veya {iriiniin hem de duyulan gereksinimin farkinda olmama,
e Hizmet veya iirliniin farkinda olma,

e Hizmet veya iiriiniin sunacaklarinin farkinda olma,

e Hizmet veya iiriiniin begenilmesi,

e Diger hizmet veya iirlinlerden reklami yapilanana yonelme,

e Hizmet veya iirlinii satin alma arzusunun ortaya ¢ikmasi,

e Satin alma davraniginin sergilenmesidir.
Assael Modeli

Assael modelinde, tiiketicilerin yiiksek ve diislik ilgi durumuna gore karmasik
karar verme veya aliskanlik halinde karar verme davranislarindan birini sergiledigi kabul
edilmistir. Karmagik karar vermede, tiiketiciler karar vermenin biitiin asamalarinda,
sistemli olarak bir problem ¢6zme durumundayken, aliskanlik halinde karar verme
sirasinda daha ziyade bir marka bagliligt durumu vardir. Modeldeki bir diger durum
olarak da tiiketicilerin ilgilenim seviyesi vardir. Modelde, ilgilenim seviyesi tiiketicilerin
bilgi toplama ve alternatifleri degerlendirme noktalarinda ne kadar ilgili oldugunu
gosterir. Tiiketicilerin satin alma sirasinda karmasik biligsel bilgi isleme ve
degerlendirmeyle mi, yoksa aligkanlik nedeniyle mi karar verdiklerini agiklamaya

odaklanir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 34).
Yenilik Kabul Modeli

Yenilikleri kabul modeli, yeniliklerin yayilmasi ¢alismalarindan etkilenerek
gelistirilmis bir modeldir. S6z konusu modelde, tiiketicilerin yeni iirlinleri taniyip kabul
etmesi siirecindeki evreleri incelenir. Diger modellerdeki gibi tiiketicilerin yeni modelleri
kabul etme ve satin almasindan 6nce bazi evrelerden gectikleri iddia edilir. Kabul etme
ve satin almadan Onceki evreler; farkina varma, ilgilenme, degerlendirme ve deneme
seklindedir. Pazara yeni iirlin sunan igletmelerin yasayabilecekleri problemler, iirliniin
fark edilmesini ve ilgilenilmesini, denenmesini ve marka sadakatinin saglanmasini igerir.
Yeni {iriinleri degerlendirilmesinin en etkili yolu, triiniin kullanilmasidir. Pazarlama
idarecileri, genellikle {iriinii sergileyerek, lirlinden 6rnekler sunarak ya da olduk¢a uygun

fiyatlarla satislar yaparak tiiketicileri iiriinii denemeye tesvik ederler. Denemenin
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ardindan tiiketiciler iiriinii kabul eder veya etmez (Belch ve Belch, 2003: 148). Yeniligi
kabul modelinde tiiketiciler, yeniligi kabul etme zamanina bagh olarak kendi iclerinde
yenilik¢iler, erken cogunluk, erken benimseyenler, ge¢ kalmislar ve ge¢ kalan ¢cogunluk

seklinde kategorilere ayrilmistir (Yildirim, 2013: 46).

6. YESIL SATIN ALMA

Cagimizda, kullanicilarin isletme siireclerinde meydana gelen ¢evre kirliligine
dair farkindaliklarinin siirekli artmasi nedeniyle satin alma davranislar1 da etkilenmistir.
Farkindaliga sahip olan tiiketiciler, geri doniisiimii olan ve ¢evreye daha az zarar veren
tirtinlere yonelmektedir (Avcilar ve Agar, 2017: 970). Yesil satin alma, ¢evreye duyarli
davraniglarin bir tiiriidiir. Yesil satin alma, atiklarin azalmasini saglayan, satin alinan
iriinlerin tekrar satilabilmesini ve yenilenmesini, s6z konusu tiirden iiriinlerin performans
ithtiyaglarini olumsuz olarak etkilemeden tesvik eden, ¢evreye duyarl bir satin alma

uygulamasi olarak agiklanmaktadir (Min ve Galle, 2001: 1223).

Yesil satin alma davranisi, giivenilir, uygulanabilir ve ¢evre dostu bir {iriiniin
saglanmasina dair haklarin tiiketici bilinciyle baglayan kiiresel tiiketim hareketinin
devamidir. Yesil satin alma genellikle yesil satin alma niyetine gore degerlendirilir. Bu
niyete sahip tiiketicilerin yesil lirlin satin alma isteklerini belirtir ve yesil satin alma
davraniglarina etki eden motivasyon etmenlerini harekete gecirir (Khoiruman ve

Haryanto, 2017: 32-33).
6.1. YESIL TUKETIM

Cevreye dair bilincin artmasiyla birlikte tiiketicilerde meydana gelen korku ve
hassasiyet, tiiketim davraniglarini etkileyerek toplumu daha bilingli ve az tiiketime
yonlendirmistir. Ayrica iriin tercihlerinde de c¢evre dostu kriteri dnemli bir unsura
doniismistiir (Alkaya vd., 2016: 122). Yesil (¢cevre dostu) tiiketim, dogal ¢evrenin daha
az olumsuz ve daha olumlu etkilendigi tiiketim faaliyetleri olarak ifade edilmektedir.
Tiketiciler satin alma davranislar1 gosterirken aliskanlik edindikleri ve kullandiklari {iriin
modellerini degistirerek daha ¢evre dostu olarak davranmalar1 beklenmektedir.
Tiiketiciler tarafindan s6z konusu davraniglar sergilenirken; psikolojik unsurlar,
demografik ozellikler ve sosyal deger gibi unsurlardan etkilenme durumu vardir

(Korkmaz vd., 2017: 42).
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Tiiketicilerin ¢evreye duyarli tiiketim davranislar1 egilimindedirler. Ilgili
davraniglarin 6nemli kisminda tiiketiciye dogal ¢evrenin korunmasi noktasinda bir firsat
sunulur. Ayrica tiiketicinin maddi olarak tasarruf etme olanagi bulmasi da saglanir.
Pazarlamacilar, ilgili yararlardan birini 6ne ¢ikaran iletisim stratejilerini yogun olarak
kullanir. Safeway bakkal zinciri, miisterilerini yeniden kullanabilecekleri veya
kendilerine ait olan aligveris ¢antalarin1 kullanmaya tesvik ettiginde tiiketicilere indirim
yapacagini belirterek kendi markasina olan ¢ekiciligi arttirmistir. Bunun yaninda ilgili
uygulamanin ¢evresel yararini da 6ne ¢ikarmistir. Diger taraftan Starbucks, ¢evresel yarar
tizerinde yeniden kullanilabilir kupa getirmekle ilgili maliyet tasarrufunu 6ne ¢ikarmigtir

(Green ve Peloza, 2014: 128).
6.2. YESIL TUKETICI

Yesil tiiketici, satin almalarindan c¢evresel endise tasiyanlar1 ifade etmektedir.
Cevreye karsi gosterilen duyarlilik, cevre sorunlarina ¢oziim iiretme tiirlinden aksiyon
almaya iliskin isteklilik olarak da ifade edilmektedir (Caligkan, 2002: 3). Yesil
tilketicilerin doganin sundugu kaynaklart hor kullanmadan ve gelecegi diisiinerek bu

davraniglar1 yasam tarzina doniistiirmesi gerekir.

Shamdasani ve digerleri (1993: 488) tarafindan ifade edildigine gore yesil
tiikketiciler, dogaya zararli olan ve iiretiminde dogaya zarar veren ve ¢evresel problemlere
neden olan firiinleri tercih etmemektedir. Geri doniisiimii olanakli olan ve dogal
kaynaklarin tilkenmesine neden olmayan iiriinler, yesil {iriin olarak tanimlanir. Daha
genis perspektiften yesil Uriin tanimlandiginda, geri doniisiim stratejisi olan iriinler
seklinde tanimlama yapilabilir. [lgili {iriinler, siirdiiriilebilir geri doniisiim, toksit materyal
kullanimi minimize edilmis ve paketleme malzemesi azaltilmis tirtinlerdir (Chen ve Chai,
2010: 29). Yesil tiiketicilerin en 6nemli 6zellikleri arasinda ¢evreci tiriinti farkli kisilere
duyurmada istekli olma da vardir. Aligveris sirasinda arastirmaci taraflar giigliidiir ve

marka sadakatleri ise diisiiktiir (Ustiindagh ve Giizeloglu, 2015).
6.3. YESIL TUKETICI TURLERI

Yesil tiliketiciler, yesil irlinlere karsi tavir ve sadakatlerine gore, “adaylar”,
“kacinanlar”, “bagimlilar” ve “ayarlayicilar” olarak ayrilir (Chitra, 2007:173). Roper

Starch Worldwide (1990) tarafindan saglik, yasam tarzi ve temiz g¢evre igin yesil tavra,
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hareketlere ve dileklerine goére yesil tiiketiciler kendi i¢inde bes sinifa ayrilir. Bunlar,

asagida yer alan sekilde gosterilmistir (Akt. Makeower ve Pike, 2009).

Sekil 17. Yesil Tiiketici Tiirleri

Hakiki Mavi Yesiller (True Blue Greens)

*Cevreyi diisiinen ve aktif olarak olumlu degisikligi arzulayan tiiketicilerdir.
Ekolojik sorunlarin ¢éziilmesi i¢in zaman ve enerjilerini vermeye hazirlardir. Bu gruptaki
tiiketicilerin yiiksek seviyede geliri ve egitimi vardir.

Dolar Yesiller (Greenback Greens)

*Ekolojik sorunlari pek umursamaz olmalarina ragmen ortalama tiiketicide daha yiiksek oranda
ekolojik iirlin satin alan ve ekonomik programlari destekleyen tiiketici grubudur. Bu gruptaki
tiiketicilerin de yliksek seviyede geliri ve egitimi vardir, ancak hakiki mavi yesiller grubu
kadar degildir.

Filizler (Sprouts

*Bu tiiketici grubu, eger pazarlama teknikleri satin almaya ikna edemezse, nadir olarak yesil
iriin satin alirlar. Yiiksek gayret veya gider istemiyorsa ekolojik buyruklan desteklerler.

Palet Tirnaklari (Grousers)

*Bu tiiketici grubu ekolojik sorunlar hakkinda bilinglendirilmemistir ve ekolojik sorular ve
¢oziimleri hakkinda ilgisiz olarak belirlenmislertdir. Yesil triinlerin fiyatini ¢ok yiiksek
gortirler, abartilmis olduklarimi diistiniirler ve nadiren satin alirlar.

Basit Kahverengi (Basic Brown)

*Bu grup daha diisiik egitim ve gelir seviyesine sahip miisterilerden olusur. Giinliik yagantinin
sikintilarmni diisiinmekten ekolojik sorunlara ilgi géstermezler, onlarin ciddi olmadigini ve
¢Oziilmesi gereken daha 6nemli sorunlarin oldugunu diisiiniirler.

Kaynak: Makeower ve Pike, 2009.
Yesil irilinlerin, tiiketicilerin farkli diirtii ve kriterlerine gore kabullenmeleri
dikkate alindiginda, yesil tiiketicilerin farkli siniflarinin olusmasinin nedeninin farkl

gereksinimler oldugu ifade edilebilir.

7. YESIL TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI

Yesil tiiketici satin alma davranisi, tiiketicilerin bir {irlinii satin alirken geri
doniistiiriilebilir hammaddelerden yapilmis olan, ¢evreye zarar veren {riinlerin
kullanilmadigy, siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu iirlinleri arastirmasi ve bunlari satin almayi

tercih etmesidir. S6z konusu tanimlamaya gore tiiketim aligkanliklarina etki eden
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unsurlara ek olarak c¢evresel unsurlarin da kaygisi, tiiketicilerce tasinir ve bu unsurlar,

secim yaparken dikkate alinir (Jaiswal ve Singh, 2018: 61).

Cevre problemlerindeki artisin dogal bir neticesi olarak bazi tiiketiciler tarafindan
yesil politikalart benimseyen iirlinler tercih edildigi bilinen bir durumdur. Ayrica eger
tiikketiciler ¢evre problemleriyle ciddi olarak ilgileniyorsa ilk olarak aile, yakin arkadas ve
akraba tiirtinden birincil ¢evresinden, ardindan da kisisel olarak temasta oldugu biitiin
kisilere yesil bilinci agilamaya ¢aba gosterecektir. Zira bu tiirden tiiketiciler tarafindan
¢evrenin korunmasinin farkli bir yolu olmadig: bilinir (Kassaye, 2001: 450). Bunun
yaninda yesil {iriin satin alan tiiketicilerin artiglarinin kanitlanmasi, yesil iirlinler i¢in daha
fazla 6deme yapmaya razi olan tiiketicilere baglanmistir. Zira ilgili tiiketici tipleri, gercek
bir yesil tiiketici olduklarindan, kendilerinden daha ¢ok ¢evreyi diisiiniir ve bunun i¢in
daha fazla 6deme yapmayi sorun olarak gérmezler (Laroche vd., 2001: 510). Tiiketicileri

s0z konusu davranisa iten unsurlar1 Sekil 18’deki gibi siralanabilir.

Sekil 18. Tiiketicilerin Yesil Uriinlere Daha Fazla Para Odeme Istegi

S 4 BILGI P
/- N \_ DUZEYI / / N\
[  DEMOGRAFIK | —_— ; \
\ OZELLIKIER | | DEGERLER
\“\. - _B \\-\. f-"
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F ‘._I Y F, I._.- )
( DAVRANISLAR ) \_ PARAODEME /" ryToMrar |
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Kaynak: Laroche vd., 2001.

8. YESIL SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN UNSURLAR

Yesil tiiketicilerin satin alma eylemlerinin ger¢eklesmesinde etkili olan unsurlar
vardir. Bunlar; ekolojik kaygi, cevresel fedakarlik, algilanan tiiketici etkinligi, ekolojik
bilgi ve ekolojik ilgi olarak kategorize edilir. (Bikar1 vd., 2017: 147).fi

Ekolojik Bilgi

Cevreyi gelistirmek, korumak, ekolojik sorunlarin ve bunlara ¢6ziim iiretmek
adina, kisacasi ¢evreyle ilgili olan kisilerin biitiin bilgileri, ekolojik bilgi olarak tanimlanir

(Erten, 2005: 91). Ekolojik bilginin temel hedefi doganin insanlarca anlagilmasi olarak
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belirtilir. ilgili hedef cergevesinde tiiketicilerin ekolojik bilgilerinin arttirilmasiyla
tiiketicilerin yesil satin alma davranisina yonelmesi beklenir. Fakat bunun etkili olup

olmadig1 noktasinda arastirmacilarca kesin bir goriis birligi bulunmadigi bilinmektedir

(Rahmi vd., 2017: 179).
Algilanan Tiiketici Etkinligi

Tiiketicilerin kendisinin yapmis oldugu hareketten kaynaklanacak neticelerin bir
seyleri degistirebilecegine dair olan inanci, algilanan tiiketici etkinligidir. Tiiketicilerin
bu inanca sahip olmalar1 durumunda, yani yapilan hareketin ¢evreyi kurtarma noktasinda
O6nemli bir adim olduguna inanilmasi halinde, yesil iirlin satin alma egilimi artar ve yesil

tirline olan tutumu, bu goriis sayesinde iyiye dogru hareket eder (Kuduz, 2011: 228).

Straughan ve Roberts (1999: 562) tarafindan tiiketicinin, davranislarinin
neticelerinin hangi seviyede etkili olacagina inaniyorsa, tiiketimi de ona gore yapacagi
ifade edilir. Davraniglarinin neticesinin ¢evreyle alakali dogru bir adim olarak gériilmesi
durumunda, ilgili davranis yinelenir. Do Pago ve Raposo (2009: 371) tarafindan
insanlarin problemlerin ¢oziilmeyecegine iliskin kaygilari oldugunda, bu durumun kisisel
durusu etkiledigi ve dolayisiyla yesil satin alma davranisina etki edecegi ifade edilir.
Neticede tiiketiciler gergeklestirdikleri eylemin topluma etkisi oldugunu diisiindiigiinde

etkinliklerini arttirma yoluna gideceklerdir.
Ekolojik Endise

Ekolojik endise, tanim olarak insanlarin c¢evresel konulara dair inang ve
duygularin1 gosteren degerlendirmeler ve ¢evreyi korumak icin sergilenen davraniglarin
temelidir. Cevreye dair sorunlar agisindan yasanan farkindalik ve ilgili sorunlarin
¢ozlimiine dair ugraglar i¢in goniillii olarak yapilan eylemler olarak ifade edilmektedir
(Bikar1 vd., 2017: 147).

Ekolojik Ilgi

Ekolojik ilgi; kavram olarak kisinin ekolojik sorunlarin farkinda olmasi ve bunlari
¢ozmeye dair duymus oldugu derin istek cergevesinde ¢evre sorunlarinin ¢éziimiinde
aktif olarak rol almasi olarak ifade edilmektedir (Chan ve Lau, 2004: 274). Insanlar sdz
konusu istekten hareketle sorunlar1 ¢ozme tizerine farkli adimlar atmaya yonelir. Bu,

insanlarin ekolojik kaygiya sahip olduguna isaret edecektir. Fakat insanlar ilgili kaygi
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cergevesinde ekolojik sorunlarin ¢ézlimiine dair somut adimlar attiklarinda, insanlarin
ekolojik ilgiye sahip olduklarindan s6z edilebilir. EKolojik ilgisi olan insanlarda sorunun
¢oziimii onlar agisindan gevreyle islerinin bittigi demek degildir. Ilgili kisiler gevre
problemleri ¢oziilse dahi yeniden farkli bir sorun yagsamamak i¢in 6nemli ¢aba i¢indedir
(Biiyiikahraz, 2012: 58). ilgili ¢aba neticesinde bu kisiler, ¢evresel fedakarlik asamasina

gecerler.
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DORDUNCU BOLUM
YONTEM BULGULAR VE TARTISMA

1. YONTEM
1.1. ARASTIRMANIN AMACIL ONEMI

Bu arastirmanin amaci; yesil reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranisi, marka
farkindalig1 ve marka imaj1 algisinin {izerindeki etkisinin belirlenmesidir. Tiiketicilerin
yasanan ¢evre sorunlari ve ¢evreye zarar vermeyen liriinler hakkinda bilinglenmesi, bu
durumda tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemektedir. Bu nedenden dolay: yesil
reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisi incelenmistir. Tiiketici satin alma
davraniglar1 son derece degiskendir ve bireylerin demografik ozelliklerine gore de
degisiklik gostermektedir. Bu nedenle calismada cinsiyet, yas, egitim durumu ve iiriin
tercihleri de dikkate alinarak bir calisma gerceklestirilmistir. Tiiketicilerin yasanan ¢evre
sorunlart ve ¢evreye zarar vermeyen iriinler hakkinda bilinglenmesi son donemde
tilketicilerin satin alma davramigini etkilemistir ve yesil reklamlarin roliinlin agiga

cikarilmasi i¢in arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Yesil reklam; tiiketicileri yesil iirtinler tilketmeye ikna etmenin, ¢evreyi ve sirketin
itibarini iletmenin etkili ve basit bir yoludur. Yesil reklamlar ¢evresel etkiyi azaltmak i¢in
tirinleri tiiketiciye sunmakla birlikte bu iriin ve hizmetlerin yaygin kullaniminda
yardimc1 olmaktadir. Ayrica yesil bir ekonomiyi ve yesil bir yagam tarzin1 destekleyip,
tesvik ederken tiiketicilerin yesil {irin satin almalarin1 etkilemektedir. Yesil reklam
uygulamalarin1 kullanan sirketler pazarlama stratejilerinde temel olarak asagidaki

unsurlara 6nem vermektedirler (Yilan, 2020:58);

e Geri doniistiirtilebilir, tekrar kullanilabilir, ¢cevre dostu ambalaj ve hammadde
kullaniminin tegvik edilmesi,

e Cevre kirliligine neden olmayan tiretim siireglerinin gergeklestirilmesi,

e Pestisit kullanan tarimsal uygulamalarinin kullanilmamasi,

¢ (@idalarin saklanmasinda anti-kKimyasal yontemlerin belirlenmesi,

e Ambalaj olarak daha kii¢lik ambalajlarin kullanilmasi,

e Tarimda suni gilibre yerine dogal giibre kullanim1 vb.

Yesil pazarlama faaliyeti isletmeler tarafindan ticari faaliyetler amaciyla

yapilmaktadir. Yesil pazarlama faliyeti gerceklestiren bir sirket sadece ticari kazang
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saglamayr amaglamamaktadir. Ticari kazan¢ saglarken bunun c¢evreye zararmin
minimum olmas1 ve siirdiiriilebilir olmasi konusunda hassasiyet gostermektedir.
Tiketicilere bir {iriin iiretilirken ¢evreye zararin minimum diizeye indirilerek o {iriiniin
iretilebilecegini ve tiiketicilerin tiriinleri alirken ¢evre hassasiyet bilincinin olusmasini

amaglar. Tiiketicilerin yesil markalarin var oldugunun farkina varilmasini istemektedir.

Yesil reklamlar sadece diizenleyiciler tarafindan degil tiiketiciler tarafindan da
yakindan izlenmektedir ve son donemde lizerinde yapilan akademik arastirma sayisi
artmistir. Cevreci hareketlerin artmast ve giderek kamuoyunda destek gormesi, is
hayatinda yesil pazarlama, yesil lojistik, tersine lojistik, siirdiiriilebilirlik gibi kavramlarin
kabul gormesi ve uygulama alaninda olumlu sonuglarin alinmasi toplumun gevre ve yesil
iiriinlere yonelik algilarini degistirmekte ve doniistiirmektedir. Dolayisiyla bu giiniin
tilketicileri hem ge¢misin hem de gelecegin tiiketicilerinden farklidir. Bu nedenle bu
calisma bugiiniin tiiketicilerinin yesil marka farkindaligi, marka imaji, gevresel
duyarliliklarinin satin alma niyetlerini nasil etkiledigini aragtirmasi yoniinden giincel ve
Ozglin bir nitelik tasimaktadir. Ayrica arastirmanin, katilimcilarin bir grubuna yesil
reklam izlettirildikten sonra diger gruba da dogrudan anket sorularinin cevaplandirlmasi
yonilyle sicagi sicagina yesil reklami izleyen tiiketicinin egilimini dlgmesi bir diger
farkliligidir. Literatiir incelendiginde genis bir 6rneklem ile reklam izleme ve izlememe
durumlarinin degerlendirildigi bir ¢calismanin yapilmadigi goriilmiistiir. Bu ¢aligmada
hem reklam izlemenin meydana getirdigi farkliliklarin degerlendirilmesi hem de
demografik degiskenlerin etkilerinin irdelenmesi a¢isindan elde edilen bulgular son
derece kiymetlidir. Ciktilarin literatiirde yer alan diger ¢calismalara katki saglayacagi ve

mevcut boslugu dolduracagi ongoriilmektedir.
1.2. ARASTIRMA SORUSU VE HIPOTEZLERI

Bu ¢alismada arastirma sorusu “Yesil reklamlar ve demografik faktorlerin tiiketici
satin alma davranisi, marka farkindaligi ve marka imaj1 tizerindeki etkisi nedir?” olarak
belirlenmistir. Bu arastirma sorusunun test edilebilmesi i¢in olusturulmus hipotezler ise

asagida siralanmistir;

H1: Calismada veri toplama araci olarak kullanilan 6l¢ek ve alt boyut puanlarinda
reklami izleyen katilimeilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda istatiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.
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Hla: Reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimecilar arasinda

yesil marka farkindalig1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H1b: Reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda

marka imaj1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hlc: Reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda

satin alma etkisi agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H1d: Reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda

cevresel duyarlilik agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2: Reklamu izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimcilarin dlgek ve alt

boyut puanlari arasinda yasa gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir.

H2a: Reklami izlemeyen katilimcilarin yaslarina gore yesil marka farkindaliginin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2b: Reklami izlemeyen katilimcilarin yaslarina gére marka imajinin ortalama

puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2c: Reklami izlemeyen katilimcilarin yaslarina gore satinalma etkisi ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2d: Reklami izlemeyen katilimcilarin yaslarina gore gevresel duyarlilik ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2e: Reklami izleyen katilimcilarin yaglarina goére yesil marka farkindaliginin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2f: Reklami izleyen katilimcilarin yaglarina gére marka imajinin ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2g: Reklami izleyen katilimcilarin yaglarma goére satinalma etkisi ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2h: Reklami izleyen katilimcilarin yaslara gore ¢evresel duyarlilik ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3: Reklamui izleyen katlilmcilar ile reklami izlemeyen katilimcilarin 6l¢ek ve alt

boyutlar1 arasinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik vardir.

H3a: Reklami izlemeyen katilimcilarin cinsiyetlerine gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.
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H3b: Reklami izlemeyen katilimcilarin cinsiyetlerine goére marka imajinin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3c: Reklami izlemeyen katilimcilarin cinsiyetlerine gore satinalma etkisi

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3d: Reklami izlemeyen katilimcilarin cinsiyetlerine goére cevresel duyarlilik

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3e: Reklami izleyen katilimcilarin cinsiyetlerine gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3f: Reklami izleyen katilimcilarin cinsiyetlerine gére marka imajinin ortalama

puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3g: Reklami izleyen katilimcilarin cinsiyetlerine gére satinalma etkisi ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3h: Reklami izlemeyen katilimcilarin cinsiyetlerine goére cevresel duyarlilik

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H31: Reklami izleyen kadin katilimcilar ile reklami izlemeyen kadin katilimcilar

arasinda yesil marka farkindalig1 ac¢isindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3i: Reklami izleyen kadin katilimcilar ile reklami izlemeyen kadin katilimcilar

arasinda marka imaj1 acisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3j: Reklami izleyen kadin katilimeilar ile reklami izlemeyen kadin katilimeilar

arasinda satin alma etkisi agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3k: Reklami izleyen kadin katilimeilar ile reklami izlemeyen kadin katilimcilar

arasinda cevresel duyarlilik agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3I: Reklami izleyen erkek katilimeilar ile reklami izlemeyen erkek katilimcilar

arasinda yesil marka farkindalig1 acisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3m: Reklami izleyen erkek katilimcilar ile reklami izlemeyen erkek katilimeilar

arasinda marka imaj1 acisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3n: Reklamui izleyen erkek katilimcilar ile reklami izlemeyen erkek katilimcilar

arasinda satin alma etkisi agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3o0: Reklam1 izleyen erkek katilimeilar ile reklami izlemeyen erkek katilimcilar

arasinda ¢evresel duyarlilik agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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H4: Reklami izleyen ve izlemeyen katilimcilarin 6lgek ve alt boyutlar arasinda

medeni duruma gore anlamli bir farklilik vardir.

H4a. Reklami izlemeyen katilimcilarin medeni durumlarina gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4b: Reklami izlemeyen katilimcilarin medeni durumlarina gére marka imajimin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4c: Reklami izlemeyen katilimcilarin medeni durumlarina gore satinalma etkisi

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4d: Reklami izlemeyen katilimcilarin medeni durumlarina gore cevresel

duyarlilik ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4e: Reklami izleyen katilimcilarin medeni durumlarina gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4f: Reklami izleyen katilimcilarin medeni durumlarina gore marka imajinin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4g: Reklami izleyen katilimeilarin medeni durumlarina gore satinalma etkisi

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4h: Reklami izlemeyen katilimcilarin medeni durumlarina gore cevresel

duyarlilik ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

HS: Reklami izleyen ve izlemeyen katilimcilarin 6lgek ve alt boyutlar: arasinda

egitim seviyesine gore anlamli bir farklilik vardir.

H5a: Reklami izlemeyen katilimcilarin egitim seviyelerine gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5b: Reklami izlemeyen katilimeilarin egitim seviyelerine gére marka imajinin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5c: Reklami izlemeyen katilimeilarin egitim seviyelerine gore satinalma etkisi

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5d: Reklami izlemeyen katilimcilarin egitim seviyelerine gore cevresel

duyarlilik ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5e: Reklami izleyen katilimcilarin egitim seviyelerine gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.
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H5f: Reklami izleyen katilimcilarin egitim seviyelerine gore marka imajinin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5g: Reklami izleyen katilimcilarin egitim seviyelerine gore satinalma etkisi

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5h: Reklami izleyen katilimcilarin egitim seviyelerine gore gevresel duyarlilik

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H6: Reklami izleyen ve izlemeyen katilimcilarin 6lgek ve alt boyutlar arasinda

tiiketicilerin gelirlerine gore anlamli bir farklilik vardir.

H6a: Reklami izlemeyen katilimcilarin  gelirlerine gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H6b: Reklami izlemeyen katilimcilarin gelirlerine gére marka imajinin ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H6c: Reklami izlemeyen katilimcilarin gelirlerine gore satinalma etkisi ortalama

puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H6d: Reklami izlemeyen katilimcilarin gelirlerine gore ¢evresel duyarlilik

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H6e: Reklami izleyen katilimcilarin gelirlerine gore yesil marka farkindaliginin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H6f: Reklami izleyen katilimcilarin gelirlerine gére marka imajimin ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H6g: Reklami izleyen katilimcilarin gelirlerine gore satinalma etkisi ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H6h: Reklami izleyen katilimcilarin gelirlerine gore ¢evresel duyarlilik ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H7: Reklami izleyen ve izlemeyen katilimcilarin cinsiyetlerine gore fiyat

duyarlhiliklar arasinda istatistiki anlamli bir farklilik vardar.

HS8: Reklami izleyen ve izlemeyen katilimcilarin 6l¢ek ve alt boyutlar: arasinda
tercih edilen bulagik deterjani ve {iriinii kullanma durumuna gére anlamli bir farklilik

vardir.
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H8a: Reklami izlemeyen katilimcilarin kullanim durumlarina gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8b: Reklami izlemeyen katilimeilarin kullanim durumlarina gére marka imajinin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8c: Reklami izlemeyen katilimcilarin kullanim durumlarma gore satinalma

etkisi ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8d: Reklami izlemeyen katilimcilarin kullanim durumlarina gore gevresel

duyarlilik ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8e: Reklami izleyen katilimeilarin kullanim durumlarina goére yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8f: Reklami izleyen katilimeilarin kullanim durumlarina gére marka imajinin

ortalama puanlar agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8g: Reklami izleyen katilimcilarin kullanim durumlarina gére satinalma etkisi

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8h: Reklami izleyen katilimcilarin kullanim durumlarima gore gevresel

duyarlilik ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

HO9: Reklam1 izleyen ve izlemeyen katilimcilarin dlgek ve alt boyutlart ile satin

alma kararlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H9a: Reklami izlemeyen katilimcilarin yesil marka farkindaliklar ile satin alma

etkisi arasinda istatistiki anlaml1 iliski vardir.

H9b: Reklami izlemeyen katilimcilarin marka imaji ile satin alma etkisi arasinda

istatistiki anlaml iligki vardir.

H9c: Reklami izlemeyen katilimcilarin ¢evresel duyarlilik ile satin alma etkisi

arasinda istatistiki anlamli iligki vardir.

H9d: Reklami izleyen katilimcilarin yesil marka farkindaliklari ile satin alma

etkisi arasinda istatistiki anlamli iligki vardir.

H9e: Reklami izleyen katilimcilarin marka imaji ile satin alma etkisi arasinda

istatistiki anlamli iliski vardir.

HOf: Reklami izleyen katilimcilarin ¢evre duyarhiliklari ile satin alma etkisi

arasinda istatistiki anlamli iligki vardir.
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H9g: Reklami izleyen katilimcilarin yesil reklam ile satin alma etkisi arasinda

istatistiki anlamli iligki vardir.

H9h: Yesil marka farkindaligi ile satin alma etkisi iliskisi a¢isindan reklami
izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda istatistiki anlamli farklilik

vardir.

H91: Marka imaji ile satin alma etkisi iliskisi agisindan reklami izleyen

katilimeilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda istatistiki anlamli farklilik vardir.

H9i: Cevresel duyarlilik ile satin alma etkisi iliskisi a¢isindan reklami izleyen

katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda istatistiki anlamli farklilik vardir.

H10: Calisma kapsaminda kullanilan model degigkenleri ile satin alma niyeti

arasinda istatistiki anlaml1 bir iliski vardir.

H10a: Reklami izlemeyen katilimcilarin modelde kullanilan degiskenler ile satin

alma niyeti arasinda istatistiki anlamli bir iligki vardir.

H10b: Reklami izleyen katilimcilarin modelde kullanilan degiskenler ile satin

alma niyeti arasinda istatistiki anlamli bir iliski vardir.

H10c Reklami izlemeyen katilimcilarin modelde kullanilan degiskenlere yesil

reklamin eklenmesi ile satin alma niyeti arasinda istatistiki anlamli bir iligki vardir.
1.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Calismada birincil verileri elde edebilmek amaciyla verileri toplamak igin anket
yontemi kullanilmigstir. Bu yontemde 6rneklem, kapsam, cevaplama ve 6l¢lim hatalar1 s6z
konusu olabilir. Bu caligmada anket yontemiyle ve tek zamanli veri toplanmasi nedeniyle,
veri toplama yontemi smirliliklarinin sonuglarda dikkate alinmasi Onerilmektedir
(Kafadar, 2020:112). Bir bagka ifade ile 6zellikle toplumun g¢evre duyarliligi arttik¢a
farkli zamanlarda farkli sonuclarin elde edilmesi miimkiindiir. Anket yonteminde
katilimcinin anketi cevaplama ile ilgili anketorle isbirligi yapmamasi, kisiligi ile ilgili
sorulardan kaginmasi, katilimcinin sorulari cevaplama yetkinliginin olmamasi gibi zayif
yonleri oldugu kabul edilir (Tokol, 2010:45). Diger taraftan anket yonteminin
uygulanmasi esnasinda katilimci disindaki nedenlerle de bazi kisitlar ortaya ¢ikablilir.
Ozellikle, siire, drnekleme ulasim ve maliyet gibi kisitlar sayilabilir (Ozkan ve Kaya,
2015). Bu calisma kapsaminda da bu benzer kisitlar bulunmaktadir. Arastirma, Bursa

ilinde ikamet eden kisiler ile sinirlidir. Dolayisiyla bir biiyiik sehirde yasayan insanlarin
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egilimini agiklamaktadir. Bu durum g¢aligmanin genele yayilabilmesi konusunda engel
teskil edebilir. Calismadaki 6nemli kisitlardan birisi kisilerin anket sorularina cevap
verirken yesil pazarlama uygulamalarina yonelik yapilan reklamlar hakkinda gergegi
yansitmayan cevaplar vermeleri olasiligidir. Genellikle ¢cevre koruma, siirdiiriilebilirlik,
yesil pazarlama gibi konular yapilmasi dogru davranislari anlatir. Dolayisiyla, tiiketiciler
her zaman yapmis olduklar tiikketim aligkanliklarina gore degil de dogru goriilen ¢evreyi
korumak amaciyla sergilenmesi gereken davranislari yapiyormus gibi cevap verme

egiliminde olabilirler.
1.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada nicel analiz yontemlerinden, genel tarama yontemi kullanilmigtir.
Genel tarama yontemi, bir problemdeki olas1 ¢oziimleri sistematik bir sekilde aragtirmak
icin kullanilan bir analiz yontemidir. Bu yontem genellikle ¢6ziim alanini kapsamli bir
sekilde kesfetmek ve en iyi veya en uygun ¢oziimii bulmak i¢in kullanilmaktadir

(Bekman, 2022).

Genel tarama yontemi ayni zamanda evreni fazlaca elemandan olusan durumlarda,
evren hakkinda genel anlamiyla bir yargiya ulasilmasi i¢in en dogru yaklasimlardan birisi
olmaktadir. Genel taramada bigimlenmis bir grup ya da Ornek iizerine yapilan tarama
diizenlemeleri yapilmaktadir. S6z konusu genel tarama modelleri araciliiyla tekil veya
iligkisel taramalar da yapilabilmektedir (Creswell, 2017). Bu ¢alismada da oldukca genis
bir evrene sahip olan tiiketicilerin yesil reklamlar hakkindaki belirlenen degiskenler
tizerindeki yargilarina ulasilabilmesi amaciyla genel tarama yontemi tercih edilmistir ve
secilen Orneklemin tiim evreni temsil edecegi diisliniilmektedir. Yesil reklamlarin
tiiketicilerin farkindalik, marka imaji ve satin alma niyetini nasil etkiledigi konusu
sistematik olarak c¢oziimlenmesi gereken bir problemdir. Evrenin genisligi ve
arastirmamin sistematik problemleri ¢oziimiinii icermesi nedeniyle de bu yontem ¢alisma

konusu i¢in uygun goriilmiistiir.
1.5. VERI TOPLAMA YONTEMI

Aragtirmada, nicel veri toplama yontemlerinden birisi olan anket tekniginden
yararlanilmigtir. Nicel arastirmalar, sosyal ve fiziksel diinyanin ayni yontemle
incelenebilecegini ve bu nedenle sosyal olgularin doga bilimlerinde kullanilan yontemle
incelenmesi gerektigini savunan pozitivist yaklasima dayanmaktadir. Nicel arastirma,

toplumsal olgular1 sayisal olarak dlgiilen verilerin istatistiksel analizi yoluyla inceleyen
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ve bu olgularin neden-sonug iliskilerini ortaya koyarak toplum verilerini belirlemeyi
amaglayan arastirmalardir. Bagka bir deyisle, belirlenen 6rneklemden nicel veriler
toplayan, bunlari istatistiksel olarak analiz eden ve dnceden olusturulmus hipotezleri test
etmek igin sonuglarini genellemeye ¢alisan arastirmalardir (Altunisik vd., 2007:23). Bu
nedenle bu aragtirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Kullanilan anket
formu kendi igerisinde dort boliimden olugmaktadir. Asagida bu boliimler detaylariyla

birlikte siralanmastir:

e Demografik Sorular: Bu boliim arastirmaci tarafindan belirlenen 5 demografik
sorudan olugmaktadir. Yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylik hane geliri ve
iiriin tercihi sorular1 katilimcilara yoneltilmistir.

e Yesil Marka Farkindahig Olgegi: 5°1i Likert 6lgegi formundaki “Yesil Marka
Farkindalig1 Olcegi” Ozsagmaci (2018)’nin yararlandigi orijinali Mary (2018) tarafindan
olusturulan 6lgek kullanilmistir. Olgekte bes ifade bulunmakta olup yapilan pilot ¢alisma
sonrasi bu ifadelerden dordii aragtirma kapsamina dahil edilmistir.

e Marka Imaj1 Olgegi: 5°1i Likert 6lgegi formundaki “Marka Imaji Olgegi” ise
Salinas ve Pérez (2009)’den Dag (2020) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmistir. Olgekte sekiz
ifade bulunmakta olup yapilan pilot ¢alisma sonrasi bu ifadelerden yedisi aragtirma
kapsamina dahil edilmistir.

e Satin Alma Etkisi Olgegi: 5°li Likert 6l¢egi formunda arastirmacilar tarafindan
belirlenmistir. Olgekte dort ifade yer almaktadir.

e Cevresel Duyarhilik Olgegi: 5°1i Likert 6lcegi formunda arastirmacilar
tarafindan belirlenmistir. Olgekte dort ifade yer almaktadir.

e Yesil Reklam Olgegi: 5°1i Likert 6lgegi formunda arastirmacilar tarafindan bes
ifade ile olusturulmustur. Yapilan pilot ¢alisma sonrasi bu ifadelerden iigii arastirma
kapsamina dahil edilmistir.

e Olgekte yer alan diger ifadeler/sorular: Boliimiin sonunda katilimcilara
arastirmaci tarafindan belirlenen biri kisa cevapli biri coktan segmeli olmak tizere iki soru
yoneltilmistir. Katilimcilara belirlenen {iriin grubunda hangi markay: tercih ettikleri ve

tirlinden memnun kalip kalmama diizeyleri sorulmustur.

Calismada yesil pazarlama uygulamalarmma yonelik reklamlarin tiiketici
perspektifinden yesil marka farkindaligi, marka imaji, satin alma niyeti ve cevresel
duyarlilik degiskenlerine etkisini belirlemek i¢in hazirlanan ifadelere katilma derecelerini

tespit etmek amaciyla 5°li Likert olgegi (1: Kesinlikle katilmiyorum; 5: Kesinlikle
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katiltyorum) tercih edilmistir. Calismada kullanilan 6l¢eklerdeki tiim ifadelerin yer aldig1
anket calismasi kolayda drneklem yontemiyle Haziran ile Temmuz 2022 tarihleri arasinda
Bursa ilinde ikamet etmekte olan toplam 55 katilimciya uygulanmustir. Pilot ¢alisma
siirecinde farkli tiiketici gruplar ve {iriin kategorileri (somut iiriin/hizmet, cinsiyet vb.
gerekeelerle) agisindan degerlendirme yapabilmek amaciyla, katilimcilara banka,
otomobil ve bulasik deterjani {irlin kategorilerinde yesil reklamlar gosterilmistir. Fakat
arastirmanin zaman, maliyet vb. kisitlar1 g6z Oniine alinarak pilot ¢alisma sonuglari
degerlendirilmis ve arastirma siirecinde bulasik deterjaninin kullanilmasina karar
verilmistir. Arastirmada kullanilan reklam, tedbir alinmazsa ortaya ¢ikabilecek bir ¢cevre
sorununun Tiirkiye nin en popiiler oyuncularindan birinin anilar1 esliginde duygusal bir
icerikle anlatilmas1 ve ilgili markanin bu soruna ¢6ziim olabilecek iiriiniiniin tanitilmasini
icermektedir. Reklamda ¢evresel sorunun ¢oziimiiniin insanlarin sorumlulugunda oldugu
ve insanlarin sorumluluklarini yerine getirmesi durumunda gelecegin umutlu olacagina
yonelik olumlu bir mesaj i¢cermektedir. Pilot ¢alismanin ardindan belirtilen arastirma
kisitlar1 nedeniyle daha hizli ve fazla sayida katilimciya online anketler
gerceklestirilmistir. Anket caligmasinin son hali ise Nisan ile Mayis 2023 tarihleri

arasinda katilimcilara uygulanmistir.
1.6. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirma Bursa’da gerceklestirilmis, katilimcilara ilgili formlar Mart 2023-
May1s 2023 tarihleri arasinda Google Form iizerinden verilmistir. Arastirma kapsaminda
secilen sektordeki bir reklam bir gruba izlettirilmis, diger gruba ise reklam izlettirilmeden
anket uygulanmistir. Arastirmanin orneklemi basit tesadiifi ornekleme yontemiyle

secilmistir.

Basit tesadiifi 6rnekleme tekniginde, evren genis bir cografi alana yayildiginda
arastirmacinin rastgele secilmis kisilerle gériigmek i¢cin uzun mesafeler kat etmek zorunda
kalmaktadir. Bu da ulasim maliyetlerini ve arastirma maliyetlerini artiracagi i¢in bu
calismada veri toplama asamasi online olarak gerceklestirilmistir. Iyi bir drnekleme
gergevesinin mevcut oldugu arastirmalarda, niifus cografi olarak belirli bir bolgede
yogunlagtiginda basit bir rastgele ornekleme teknigi yararli olmaktadir (De Vaus,
1990:61).

Ik olarak pilot ¢alisma siirecinde 55 kisiden veri toplanmis ardindan tekrar veri

toplama siireci baslatilmigtir. Arastirma Bursa’da ikamet eden reklami izlemeyen grupta
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420 katilimci, reklam izleyen grupta ise 484 kisinin katilimiyla gergeklestirilmistir.
Orneklem sayis1 belirlenirken Grove vd. (2012) tarafindan bildirilen, farkli ¢alismalardan
elde edilen Olgeklerde toplam madde sayisinin minimum 5 ya da 10 kat1 kisi secilerek
belirlenmesi esasina dayali olarak madde sayisinin 10 kati1 olan 310 kisi sayisinin iizerine

cikilarak toplamda 904 katilimcr olarak belirlenmistir.
1.7. VERI ANALIZ YONTEMI

Verilerin analizi SPSS 23 programi kullanilarak gergeklestirilmis ve calisma %95
giiven diizeyinde yiiriitiilmiistiir. Olgekler arasindaki iliski, korelasyon testi kullanilarak
analiz edilmistir. Olcegin giivenirlik analizi icin Cronbach Alpha katsayis1 belirlenmistir.
Olgek verilerinin analizinde tanimlayici istatistikler, aciklayici faktdr analizi, korelasyon
analizi, bagimsiz 6rneklemler igin t testi ve tek yonlii varyans (ANOVA) analizi, standart

coklu (es zamanli) regresyon analizi yapilmistir.
2. BULGULAR VE TARTISMA

Calismanin bu boliimiinde anket ile elde edilen veriler ve bu verilerin analizlerine

iliskin bulgulara yer verilmistir. Bulgular alt basliklar halinde siralanmistir.
2.1. CALISMANIN GECERLILIK VE GUVENIRLIGI

Olgiit gecerliligi, bir 6lgme aracinin dlgmeyi amagladifi seyi olgmesidir.
Olgmenin gegerliligi, dlciilecek kavrami nasil tanimladigimiza ve operasyonel siirecin ne
kadar basarili olduguna, gelistirilen degiskenlerin bu kavrami ne kadar basarili dl¢tiigiine
odaklanmaktadir. Olgme aracinin dlgiilmekte olan nesneyi ne kadar yansittigimi ve kag
farkli 6l¢tim hatast oldugunu bulmak icin bir 6lgme aracinin gegerliligi belirlenmelidir.
Ancak her araca uygulanabilecek genel bir gecerlilik kriteri yoktur. Bir 6lgme aracinin
dis gecerliligini 6lgmenin en giivenilir yolu, dl¢ekler hakkinda konunun uzmanlari
tarafindan fikir alinmasi ve veri toplama araclarmin onceki kullanimlarina dair

gecerliliklerinden faydalanmaktir (Sencer ve Sencer, 1978:541).

Olgegin giivenirlik analizi i¢in Cronbach Alpha katsayis1 belirlenmis olup; Tablo
5’de sunulmustur. Cronbach’s alfa katsayis1 0-1 arasinda degismektedir. Katsay1
0,00<0,40 araliginda yer aliyorsa dlgek giivenilir degil, 0,40<0,60 araliginda ise dlgek
diisiik gilivenirlikte, 0,60<0,80 araliginda ise Ol¢ek oldukca giivenilir ve 0,80<1,00
araliginda ise dlgek yliksek derecede giivenilir bir 6lgek olarak degerlendirilmektedir.
(Tavsancil, 2005). Buna gore; yesil marka farkindaligi, marka imaji, satin alma etkisi,

cevresel duyarlilik ve yesil reklam 6lgekleri yiiksek derecede giivenilirdir.
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Tablo 5. Givenilirlik Analizi

Madde Sayisi Cronbach's Alpha
Tiim Olgek 19 0,893
Yesil Marka Farkindaligi Olgegi 4 0,828
Marka Imaj1 Olgegi 7 0,891
Satin alma etkisi Olcegi 4 0,818
Cevresel Duyarlilik Olgegi 4 0,804
Yesil Reklam Olgegi* 3 0,823

* Yesil reklam olgegine ait ifadeler sadece reklam izleyen katilimcilara yoneltilmistir.
2.2. ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZI

Calismada ele alinan olgeklerin faktor analizine uygunluklarinin tespit
edilebilmesi amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri ve Bartlett testi sonuglari
degerlendirilmistir. 0-1.00 arasinda degisen KMO degerinin faktor analizine uygunluk

i¢in en az 0,5 olmas1 gerekmektedir (Field, 2009).

Tablo 6. KMO ve Barlett Testi Sonuglar1

Madde Sayis1 | KMO P %2
Reklami izlemeyen Grup Olgek Degerleri 19 0,875 0,000 3339,63
Reklami izleyen Grup Olgek Degerleri 19 0,896 0,000 4830,42

Tablo 6’da olgeklerin faktor analizine uygunlugunun tespit edilebilmesi igin
hesaplanan KMO degerleri ve Bartlett testi anlamlilik sonuglar1 verilmistir. Analiz
sonuglarina gore elde edilen KMO degerleri 0,500°den biiyiik ve Bartlett X? testleri

anlamli bulunmus ve 6l¢eklerin faktdr analizine uygun olugu degerlendirilmistir.

Tablo 7°de Yesil Marka Farkindaligi, Marka Imaji, Satin Alma Etkisi ve Cevresel
Duyarlilik dl¢eklerine yapilan faktor analizi sonucunda maddelerin faktorlere dagilimi ve
faktor yiikleri goriilmektedir. Analiz sonucuna gore maddeler 4 faktér altinda
toplanmistir. 1 numarali faktor yiikleri 0,669 ve 0,872 arasinda degisen 4 maddeden
olusmaktadir. 2 numarali faktor yikleri 0,727 ve 0,859 arasinda 7 maddeden
olusmaktadir. 3 numarali faktor yiikleri 0,672 ve 0,875 olan 4 maddeden olusmaktadir. 4
numarali faktor yiikleri 0,606 ve 0,901 olan 4 maddeden olusmaktadir. Dondiirme
yontemi olarak direct oblimin kullanilmis olup, bu faktorler toplam varyansin

%064,36’s11 agiklamaktadir.

74



Tablo 7. Faktor Analizi Sonuglart

Bilesen

2

3

Marka Imaj1

... markasi iyi bir markadir.

872

... markasi, sektdrdeki en iyi markalardan biridir.

,829

... markasinin pazardaki yeri ¢ok saglamdir.

773

... markasinin {iriinlerinin kalitesi yiiksektir

,760

... markasinin {iriinleri rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir

743

... markasinin kendisini rakiplerinden ayiran bir kisiligi vardir.

,680

... markas1 miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir markadir.

,669

Yesil Marka
Farkindalig

... markasi ¢gevreyi korumaya gayret ediyor.

,859

... markasinin ¢evresel duyarlilig1 oldugunu biliyorum.

844

... markasini diger ¢evreci markalardan ayirt edebilirim.

779

... markas1 zihnimde “Cevreci” olarak hayal edebiliyorum.

727

Cevresel Duyarlilik

Cevreye duyarli iiriinleri 6ncelikli olarak satin alirim.

875

Kirlilik, enerji tilketimi ve tiikenebilir kaynaklarin tiikketimi agisindan zararli
olan {irlinler satin alinmamalidir.

,820

Gelecekte yasanmasi muhtemel su krizi beni korkutuyor.

,804

Satin alacagim ... bulagik makinasi deterjani tiriinii uzun dénemde daha maliyetli
olsa da kirlilik, enerji tiiketimi ve tiikenebilir kaynaklarin tiiketimi agisindan en
az zararli olan1 tercih ederim.

,672

Satin Alma

Etki

... kadar iyi baska alternatif bir marka olsa bile ... almay1 diisiiniiriim.

,901

Uriiniin fiyat: emsallerinden fazla olsa bile yine ... alirim.

,822

............ markasini bagkalarina da tavsiye ederim.

, 759

................. iriinii satin almayi diigiinebilirim.

,606

2.3. VERILERIN DAGILIMINA ILISKIN BULGULAR

Parametrik testlerin tercih edilmesi i¢in temel kosullardan biri normal dagilim

varsayiminin saglanmasidir. Bu nedenle analizler oOncesi normal dagilim testi

yapilmalidir. Arastirma verileri i¢in normallik testi yapilmistir. Shapiro-Wilk anlamlilik

degeri (Sig.=0,000) olarak belirlenmistir. Bu deger p>0,05 oldugu i¢in normal dagilim

sartt saglanmamaktadir. Diger taraftan ozellikle sosyal bilimlerde bu sarti saglamak

giictir bu nedenle arastirmacilar normal dagilim ile ilgili ¢esitli gostergeler de

sunmuglardir. Bu gostergelerden birinin 6l¢iilmesi amaciyla anket formundan elde edilen

verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Verilere ait basiklik ve ¢arpiklik

degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi normal dagilim i¢in yeterli goriilmektedir

(Groeneveld ve Meeden, 1984; Moors, 1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997).
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Elde edilen bulgular Tablo 8’de paylagilmistir. Verilerin normal dagilmamasina karsi
bagimli degiskenler ile ilgili analizlerde ¢ogu teknik olduk¢a toleranshidir (Pallant,
2016:227). Merkezi limit teoremi ¢ok sayidaki bagimsiz ve benzer dagilim gosteren
olasiliksal degiskenlerin aritmetik ortalamasinin, normal dagilima yakinsayacagini ifade
eden bir teoremdir. Yeterli 6rneklem biiyiikliigii normal dagilim agsindan otuz ve iizeri
sayidaki katilimci olarak goriilmektedir. Sonug olarak bu agiklamalara istinaden normal
dagilim varsayiminin ihlali ¢ok biiyiik bir soruna yol agmaz. Bir baska ifade ile 6rneklem
biiyiikliigii otuz ve iizerinde bir katilimcidan olusuyorsa verilerin normal dagilim
gosterdigi kabul edilebilir (Pallant, 2016:227; Saunders vd., 2016:544; Field, 2018:111-
112).

Tablo 8. Gruplara Iliskin Betimleyici Istatistikler

ort. (X) sS. Min | maks. | Carpikhik | Basikhk
£ | Yesil Marka Farkindalig 14.44 319 4 20 684 920
—z Olgegi ' ' ' '
S
E Marka Iimaj1 Olgegi 26,99 4,78 7 35 -,949 2,027
< ..
g Satin Alma Etkisi Ol¢egi 12,73 3,58 4 20 -,150 -,264
= Cevresel Duyarlilik Olgegi 16,80 3,22 4 20 -1,540 2,880
g Yesil Marka Farkindalig1 1496 308 4 20 582 1085
g Olgegi - : : :
= S |Marka imaji Olgegi 2720 | 437 | 9 | 35 469 679
= O
'c_% Satin Alma Etkisi Olcegi 12,18 3,45 4 20 -,182 ,238
=
é Cevresel Duyarlilik Olgegi 17,22 2,94 4 20 -1,507 2,942
o | Yesil Marka Farkindahg 14.60 329 4 20 -779 867
g Olgegi ' ' , ,
§ | Marka imaji Olgegi 26,80 | 5,10 7 35 -1,176 2,398
[}
% Satin Alma Etkisi Olgegi 12,92 3,68 4 20 -,255 -,284
g .
§ Cevresel Duyarlilik Olgegi 16,44 3,41 4 20 -1,516 2,540
Q
“ | Yesil Reklam Olgegi 1089 | 28L | 3 | 15 -671 157

Elde edilen carpiklik ve basiklik degerlerine gore; reklam izlemeden 6nce, reklam
izlendikten sonra ve verilerin toplaminda elde edilen 6l¢ek puanlarinin normal dagilima
uygunluk gosterdigi tespit edilmistir. Bu nedenle gerceklestirilen analizlerde parametrik

yontemler tercih edilmistir.
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2.4. DEMOGRAFIK DEGISKENLERE ILISKIN BULGULAR

Calismada demografik degiskenlerin yesil marka farkindaligi, marka imaji ve
satin alma tizerindeki etkisinin belirlenebilmesi amaciyla anket 6l¢eginin baglangicinda
yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylik hane geliri ve iiriin tercihi sorular1

katilimcilara yoneltilmistir. Elde edilen veriler Tablo 9°da siralanmastir.

Tablo 9. Katilimeilarin Demografik Verilerine iliskin Bulgular

Reklam izlemeyen | Reklam izleyen
Grup Grup
N % N %
21 ve alt1 36 8,57 81 16,74
22-25 291 69,29 | 251 51,86
Yas 26-30 71 16,90 61 12,60
31-40 19 4,52 38 7,85
41 ve lzeri 3 0,71 53 10,95
Cinsiyet Kadin 253 60,24 | 298 61,57
Erkek 167 39,76 | 186 38,43
Medeni Durum Evli 43 10,24 | 107 22,11
Bekar 377 89,76 | 377 77,89
[Ikogretim 0 0,00 10 2,07
Lise 10 2,38 49 10,12
Egitim Durumu On Lisans 16 3,81 99 20,45
Lisans 385 91,67 | 310 64,05
Lisansiisti 9 2,14 16 3,31
4.253 TL veya daha az 203 48,45 | 161 | 33,26
4254-7000 TL 110 26,25 | 128 26,45
Aylik Hane Geliri 7001-10000 TL 66 15,75 97 20,04
10.001-15.000 TL 24 5,73 46 9,50
15.001-20.000 TL 8 1,91 33 6,82
20.001 TL veya daha iistii 8 1,91 19 3,93
Alternatifleri degerlendiririm 323 77,09 314 65,28
Ailemin/arkadﬁslarlmm yonlendirmelerine 46 1098 | 100 20.79
Bir iiriinii alirken gorne Sajl.tvlrj ahflm - ;
nasil tercih edersiniz? Reklamlard:t r%}‘éﬁ‘;f“eﬁﬁﬁ;lrllkler tercih 22 525 | 26 | 541
Fiyati en yiiksek olani satin alirim 0 0,00 0 0,00
Fiyat1 en diisiik olan1 satin alirim 28 6,68 41 8,52
A markasi 243 57,86 297 61,36
Hangi bulagik B markasi 114 27,14 | 113 | 23,35
rrlalfinan @terj_am C markast 6 1,43 2 0,41
iirtinlerini tercih
ediyorsunuz? (Marka D markas1 27 6,43 44 9,09
belirtiniz) Diger 4 0,95 22 4,55
Cevap yok/kullanmiyorum 26 6,19 6 1,24
Reklamda izlemis Kullanmadim/Bilmiyorum 113 26,9 155 32,02
oldugunuz tirtini Kullandim memnun kaldim 285 67,86 | 296 61,16
daha 6nce kullandiniz
ve memnur‘l) kaldiniz Kullandim memnun kalmadim. 22 5,24 33 6,82
mi?
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Tablo 9°da katilimcilarin demografik formda yer alan verilere verdikleri yanitlarin
reklam izleyen ya da izlemeyen grupta yer almalart durumuna gore dagilimi
goriilmektedir. Reklam izlemeyen grupta katilimcilarin %69,29°unu 22-25 yas grubu
olustururken bu oran reklam izleyen grupta %51,86’dir. Reklam izlemeyen grubun
%60,24’1 kadin ve %39,76’s1 erkektir. Reklam izleyen grupta ise %61,57 kadin ve
%38,43 erkek katilimec1 bulunmaktadir. Medeni durumlar bakimindan reklam izlemeyen
grupta bekarlar %89,76’lik oran ile ¢ogunlugu olustururken ayni oran reklam izleyen
grupta 77,89°dur. Reklam izlemeyen grupta katilimcilarin %91,67’°si lisans mezunu
oldugunu ifade etmistir. Reklam izleyen grupta ise bu oran %64,05°tir. 4.253 TL ve alt1
aylik hane geliri olan katilimcilar reklam izlemeyen grupta %48,45’lik bir kesimi
olustururken aymi oran reklam izleyen grupta %33,26’dir. Uriin satin alma tercihlerine
bakildiginda reklam izlemeyen katilimcilarin %77,09°u “alternatifleri degerlendiririm”
secenegini tercih etmistir. Bu tercih reklam izleyen grupta %65,28 oranindadir. Reklam
izlemeyen katilimcilarin %57,86’s1 A {iriinii marka bulagik deterjan1 kullandigini ifade
etmistir. Aym1 oran reklam izleyen grupta %61,36°dir. Reklam izlemeyen grupta
katilimcilarin %67,86’s1 reklamda yer alan iiriinii daha 6nce kullandigini ve memnun

kaldigini ifade etmistir. Ayn1 oran reklam izleyen grupta %61,16’dir.
H1’in Test Edilmesine iliskin Bulgular

Calismanin baslangicinda “H1: Caligmada veri toplama araci olarak kullanilan
Olgek ve alt boyut puanlarinda reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen
katilimcilar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.” olarak belirlenmis olup,

H1 hipotezinin alt hipotezleri asagidaki gibidir.

Hla: Reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda

yesil marka farkindalig1 acisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H1b: Reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda

marka imaj1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H1lc: Reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda

satin alma etkisi agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H1d: Reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda

cevresel duyarlilik agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H1’in alt hipotezlerinin test edilebilmesi igin her iki grubun da vermis olduklari

yanitlar arasinda bagimsiz orneklemler i¢in T testi uygulanmis ve sonuglar Tablo 10°da
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verilmigtir. Yesil marka farkindaligi, marka imaj1 ve satin alma etkisi dlgekleri agisindan
istatistiki anlamli farklilik gériilmemistir (p<0,05). Reklami izleyip anket sorularina yanit
veren katilimecilar ile reklami izlemeden anketi yanitlayan katilimcilarin gevresel
duyarlhiliklarini kiyaslamak i¢in bagimsiz 6rneklemler i¢in t — testi yliriitiilmiistiir. Yapilan
testin sonuglarina gore reklami izleyen katilimcilar (M=16,44; SD=3,41) ve reklami
izlemeyen katilimcilardan (M=17,22; SD=2,94; t(902)=-3,67; p=0,00) elde edilen
puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki
farklarin biiyiikligi (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligi: -0,36’dan 1,20) araligindadir.
(Cohen's d etki biiyiikliigii= 0,24 ve Eta Kare etki biiyiikligi 0,015). Cohen’in d etki
blyiikliigli degeri 0,02 kiigiik etki, 0,06 orta etki ve 0,14 bilylik etki olarak
degerlendirilmektedir (Cohen, 1988:285-287; Kirk, 1996:751). Eta kare degeri, 0,02
disiik etki giicli, 0,13 ortalama etki giicli, .26 ve istii biiyiik etki giicii olarak
degerlendirilir (Karakas, 2017).

Tablo 10. Reklam izleme Durumlarina Gore Olgek Puanlarmin Degerlendirilmesi

Reklami Reklamu izleyen Etki
izlemeyen grup grup t D biiyiikliigii
ort. (X)| ss. |ort. (X) ss. Cohen’s d|Eta Kare
Yesil Marka 1426 | 308 | 1460 | 329 |158 /0,116 011 | 0,003
Farkindalig1
Marka Imaj1 27,20 | 4,37 26,80 5,09 1,26 | 0,208 0,08 0,002

Satin Alma Etkisi 1250 | 3,44 12,92 3,68 1,77 | 0,077 0,12 0,003
Cevresel Duyarlilik | 17,22 | 2,94 16,44 3,41 3,67 | 0,000 0,24 0,015

*p<0,05

Elde edilen veriler 1s1ginda H1 hipotezi nin alt hipotezlerinden Hla, H1b ve Hlc
reddedilmistir, H1d ise kabul edilmistir. Reklam izlemeyen grubun Cevresel Duyarlilik
alt boyut puanlar1 reklam izleyen gruba gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

H2’nin Test Edilmesine Iliskin Bulgular

Calismanin baslangicinda “H2: Caligmada veri toplama araci olarak kullanilan
Olcek ve alt boyut puanlarinda reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen
katilimcilar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.” olarak belirlenmis olup

H2 hipotezinin alt hipotezleri agagidaki gibidir.

H2a Reklami izlemeyen katilimeilarin yaslara gore yesil marka farkindaliginin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.
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H2b Reklami izlemeyen katilimcilarin yaslarina gére marka imajiin ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2c¢ Reklami izlemeyen katilimcilarin yaglarina gore satinalma etkisi ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2d Reklami izlemeyen katilimcilarin yaglarina gore ¢evresel duyarlilik ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2e Reklami izleyen katilimcilarin yaslarina gore yesil marka farkindaliginin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2f Reklami izleyen katilimcilarin yaslarmma gore marka imajmin ortalama

puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2g Reklami izleyen katilimcilarin yaslarina gore satinalma etkisi ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H2h Reklami izleyen katilimcilarin yaglarina gore ¢evresel duyarlilik ortalama

puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

Tablo 11. Yas gruplarina gore 6lgek puanlarinin degerlendirilmesi

21 ve alti 22-25 26-30 31-40 41 ve iizeri
E p Eta
ort. | ort. | ort. | ort. | ort. s Kare
X) X X X X '
YesilMarka 9,55 | 938 | 1415 |3,07| 14,21 | 355 | 15,05 | 2,97 | 17,33 | 252 | 1,24 | 0293 | 0,012
g | Farkindalig1 Olgegi
S
o B .
S g‘lzzkglmaﬁ 27,22 (330 | 27,20 | 453 | 26,77 | 4,30 | 27,68 | 3,15 | 34,66 | 0,57 |245| 0,000* | 0,023
5
N
"z | Satin AlmaEtkisi | 14,56 | 238 | 141 |306 | 1421 |355| 1505 | 2,07 | 17,33 | 252 |2,90 | 0,022* | 0,027
=
& | Cevresel 17,36 | 2,46 | 17,20 | 3,06 | 17,26 | 2,80 | 16,78 | 2,46 | 20,00 | 0,00 | 0,80| 0526 | 0,008
Duyarlilik
Yesil Marka | 4498 | 561 | 1416 | 3,14 | 14,23 | 3,68 | 1566 | 3,63 | 15,74 | 3,78 |4.24 | 0007* | 0,034
= Farkindalig1 Olgegi
S o o
g gli;gailmal‘ 26.27 | 4,98 | 27,20 | 4,45 | 26,47 | 4,80 | 27,14 | 533 | 2587 | 7,65 |1,15| 0428 | 0,010
=
E | Satn Alma Etkisi | 14,98 | 2,61 | 1417 |3,14 | 14,23 | 368 | 1565 | 3,64 | 1574 | 3,78 [0,78| 0592 | 0,006
z
Cevresel 16,86 |3,22| 16,34 |3,35| 16,31 | 3,10 | 16,28 | 3,59 | 16,51 | 4,15 |0,41| 0,802 | 0,003
Duyarlilik
*p<0,05
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Katilimeilarin ¢alismada yararlanilan 6l¢ekler agisindan yaslarina gore yapilan tek
yonlii varyans analizinin (One Way ANOVA) sonuglart Tablo 11°de sunulmustur.
Istatistiki olarak anlamli farkliik bulunan &lcekler metnin ilerleyen safhalarina
raporlanmistir. Anketi reklami izlemeden yanitlayan katilimcilarin yaslar ile marka imaji
arasindaki iligkiyi aciklamak i¢in varyans analizi yapilmistir. Varyanslarin homojenligi
testinde anlamlilik degeri 0,031°dir. Bu deger 0,05’ten kiigiik oldugu igin varyansin
homojen olmadigi kabul edilir. Anova (Welch) anlamlilik degeri (Sig.) 0,000’dir. Bu
deger 0,05 ten kiigiiktiir ve bes grup i¢in ortalama puanlarda anlamli bir fark var demektir.
Istatistiksel olarak anlaml1 bir fark oldugu tespit edildigi icin post-hoc testleri yapilabilir.
Varyanslarin homojen olmamasi (equal variances not assumed) nedeniyle yapilacak
testlerden, "Games-Howell" testi tercih edilmistir. Katilimcilar yaslarina gére bes gruba
ayrilmistir (21 ve alt1,22-25 arasi, 26-30 arasi, 31-40 aras1 ve 41 ve iizeri). Bu bes grup
icin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur: F (4, 419) = 2,45;
p= 0,000. Eta kare kullanilarak hesaplanan etki biiytkligi 0,023 (kiigiik etki) olarak
bulunmustur. Katilimeilar yaslarina gore yapilan analizde 41 ve iizeri yastaki katilimeilar
ile (M=34,66; SD=0,57) ile 21 ve alt1 (M= 27,22; SD= 3,30), 22-25 yas aras1 (M= 27,20;
SD= 4,53), 26-30 yas aras1 (M= 26,77; SD= 4,30) ve 31-40 yas aras1 (M= 27,68; SD=
3,15) arasinda marka imajina dlgegine ait ifadelere verdikleri yanitlarin ortalama puanlari
acisindan anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Diger gruplar arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Anketi reklami izlemeden yanitlayan katilimcilarin yaslar ile satinalma etkisi
arasindaki iligkiyi agiklamak icin varyans analizi yapilmistir. Varyanslarin homojenligi
testinde anlamlilik degeri 0,296’dir. Bu deger 0,05’ten biiyiik oldugu igin varyansin
homojen oldugu kabul edilir. Anova anlamlilik degeri (Sig.) 0,022°dir. Bu deger 0,05’ten
kiiciiktiir ve bes grup icin ortalama puanlarda anlaml bir fark var demektir. Istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu tespit edildigi igin post-hoc testleri yapilabilir.
Varyanslarin homojen olmasi (equal variances assumed) nedeniyle yapilacak testlerden,
"Tukey HSD" testi tercih edilmistir. Katilimcilar yaslarina gore bes gruba ayrilmistir (21
ve alt1,22-25 arasi, 26-30 arasi, 31-40 aras1 ve 41 ve lizeri). Bu bes grup icin p<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur: F (4, 419) = 2,89; p= 0,022.
Eta kare kullanilarak hesaplanan etki biyiikligi 0,03 (kiiciik etki) olarak bulunmustur.
Katilimcilart yaslarina gore yapilan analizde 41 ve iizeri yastaki katilimcilar ile (M=

18,33; SD= 1,53) ile 21 ve alt1 (M= 12,36; SD= 2,82), 22-25 yas aras1 (M= 12,42; SD=
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3,41) ve 26-30 yas aras1 (M= 12,38; SD= 3,62) arasinda satin alma etkisi 6l¢egine ait
ifadelere verdikleri yanitlarin ortalama puanlart agisindan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Diger gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Reklami izlemeyen
katilimcilarin yaslarina gore alt boyutlar degerlendirildiginde H2b ve H2c hipotezleri
kabul edilmistir (p<0,005). H2a ve H2d hipotezleri reddedilmistir.

Anketi reklami izledikten sonra yanitlayan katilimcilarin yaslar ile yesil marka
farkindalig1 arasindaki iliskiyi agiklamak icin varyans analizi yapilmistir. Varyanslarin
homojenligi testinde anlamlilik degeri 0,020’dir. Bu deger 0,05’ten kiigiik oldugu igin
varyansin homojen olmadigi kabul edilir. Anova (Welch) anlamlilik degeri (Sig.)
0,007°dir. Bu deger 0,05’ten kiigiiktiir ve bes grup i¢in ortalama puanlarda anlamli bir
fark var demektir. Istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edildigi icin post-hoc
testleri yapilabilir. Varyanslarin homojen olmamasi (equal variances not assumed)
nedeniyle yapilacak testlerden, "Games-Howell" testi tercih edilmistir. Katilimcilar
yaslarina gore bes gruba ayrilmistir (21 ve alt1,22-25 arasi, 26-30 arasi, 31-40 aras1 ve 41
ve lizeri). Bu bes grup i¢in p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmustur: F (4, 419) = 4,24; p= 0,007. Eta kare kullanilarak hesaplanan etki
biiyiikligi 0,034 (kiiclik etki) olarak bulunmustur. Katilimcilar1 yaslaria gore yapilan
analizde 41 ve lizeri yastaki katilimcilar ile (M= 15,74; SD= 3,78) ile 22-25 yas aras1 (M=
14,16; SD= 3,14) arasinda yesil marka farkindaligi dlgegine ait ifadelere verdikleri
yanitlarin ortalama puanlar1 agisindan anlaml bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Diger
gruplar arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Reklami izleyen katilimcilarin yaslarina gore
alt boyutlar degerlendirildiginde H2e hipotezi kabul edilmis, diger hipotezler

reddedilmistir.
H3’iin Test Edilmesine Iliskin Bulgular

Calismanin baslangicinda “H3: Reklami izleyen katlilmeilar ile reklami
izlemeyen katilimeilarin 6lgek ve alt boyutlar arasinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik

vardir.” olarak belirlenmis olup, H3 hipotezinin alt hipotezleri asagidaki gibidir.

H3a Reklami izlemeyen katilimcilarin cinsiyetlerine gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3b: Reklami izlemeyen Katilimcilarin cinsiyetlerine gére marka imajinin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.
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H3c Reklami izlemeyen katilimeilarin cinsiyetlerine gore satinalma etkisi

ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3d Reklami izlemeyen katilimcilarin cinsiyetlerine gore cevresel duyarlilik

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3e Reklam izleyen katilimeilarin cinsiyetlerine gore yesil marka farkindaliginin

ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3f Reklami izleyen katilimcilarin cinsiyetlerine gore marka imajinin ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3g Reklami izleyen katilimcilarin cinsiyetlerine gore satinalma etkisi ortalama

puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H3h Reklami izleyen katilimcilarin cinsiyetlerine gore c¢evresel duyarlilik

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H31 Reklami izleyen kadin katilimcilar ile reklami izlemeyen kadin katilimeilar

arasinda yesil marka farkindaligi agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3i Reklami izleyen kadin katilimcilar ile reklami izlemeyen kadin katilimeilar

arasinda marka imaj1 acisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3j Reklami izleyen kadin katilimeilar ile reklami izlemeyen kadin katilimeilar

arasinda satin alma etkisi agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3k Reklam izleyen kadin katilimcilar ile reklami izlemeyen kadin katilimeilar

arasinda cevresel duyarlilik agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3I Reklami izleyen erkek katilimeilar ile reklami izlemeyen erkek katilimeilar

arasinda yesil marka farkindalig1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3m Reklami izleyen erkek katilimcilar ile reklami izlemeyen erkek katilimcilar

arasinda marka imaj1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3n Reklam izleyen erkek katilimcilar ile reklami izlemeyen erkek katilimeilar

arasinda satin alma etkisi agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H30 Reklami izleyen erkek katilimcilar ile reklami izlemeyen erkek katilimcilar

arasinda cevresel duyarlilik agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

83



Tablo 12. Cinsiyetlere Gore Olgek Puanlarinin Degerlendirilmesi

Kadm Erkek EtKi biiyiikliigii
ort. | ss. | ort. | ss. ' P Cohen’s d|Eta Kare

§>* Yesil Marka Farkindahg: Olgegi [14,80| 2,74 | 13,43 | 3,36 | 4,38 | 0,00* 0,5 0,05
é %Marka Imaji Olgegi 27,15\ 4,45 (27,26 | 4,26 | 0,25 | 0,79 0,03 0,00
é o Satin Alma Etkisi 12,91| 3,27 |11,88| 3,61 | 3,02 | 0,03* 0,3 0,02
E Cevresel Duyarlilik 17,61} 2,62 |16,62| 3,29 | 3,25 | 0,01* 0,33 0,03
g |Yesil Marka Farkindahg Olgegi |15,16| 2,83 |13,68| 3,74 | 4,64 | 0,00* 0,5 0,05
E%Markaimajm")lgegi 26,95| 5,04 |26,55| 5,18 | 0,84 | 0,39 01 0,01
g@ Satin Alma Etkisi 13,32| 3,43 |12,29| 3,97 | 2,94 | 0,03* 0,28 0,02
E Cevresel Duyarlilik 16,89| 3,01 |15,70| 3,85 | 3,59 | 0,00* 0,34 0,03

*p<0,05

H3’iin alt hipotezlerinin test edilebilmesi i¢in her iki grubun (kadin, erkek) vermis
olduklart yanitlar arasinda bagimsiz orneklemler icin T testi uygulanmis ve sonuglar
Tablo 12’de verilmistir. Hem reklami izlemeyen grup, hem de reklami izledikten sonra
sorular1 yanitlayan grup acisindan marka imaj1 dlgeginde cinsiyete gore istatistiki anlamli
farklilik goriilmemistir (p<0,05). Cinsiyete gore diger Olgekler agisindan istatistiki

anlaml farkliliklar asagida raporlanmistir.

Reklam1 izlemeden anketi yanitlayan katilimcilarin cinsiyetlerine gore yesil
marka farkindaligi 6l¢egini verdikleri yanitlari kiyaslamak i¢in bagimsiz 6rneklemler i¢in
t—testi ylritilmistiir. Yapilan testin sonuglarina gore erkek katilimcilar (M=13,43;
SD=3,36), kadmn katilimcilardan (M=14,80; SD=2,74; t(418)=4,38; p=0,00) elde edilen
puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki
farklarin biiytikliigii (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligi: 0,75’ten 1,98) araligindadir.
(Cohen's d etki biiyiikliigii= 0,5 ve Eta Kare etki biiyiikligii 0,05).

Reklami izlemeden anketi yanitlayan katilimcilarin cinsiyetlerine gore satin alma
Olgegine verdikleri yanitlar1 kiyaslamak igin bagimsiz Orneklemler icin t-testi
yiriitilmiistiir. Yapilan testin sonuglarina gore kadin katilimcilar (M=12,91; SD=3,27),
erkek katilimcilardan (M=11,88; SD=3,61; t(418)=3,02; p=0,03) elde edilen puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki farklarin
biiyiikliigii (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligt: 0,36’dan 1,70) araligindadir. (Cohen's
d etki biyiikligii= 0,3 ve Eta Kare etki biiytikligi 0,02).
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Reklami izlemeden anketi yanitlayan katilimcilarin cinsiyetlerine gore gevresel
duyarlilik 6l¢egine verdikleri yanitlari kiyaslamak igin bagimsiz 6rneklemler igin t—testi
yiriitilmistiir. Yapilan testin sonuglarina gore kadin katilimcilar (M=17,61; SD=2,62),
erkek katilimcilardan (M=16,62; SD=3,29; t(418)=3,25; p=0,01) elde edilen puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki farklarin
biiyiikliigii (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligt: 0,39°dan 1,59) araligindadir. (Cohen's
d etki biyiikligii= 0,33 ve Eta Kare etki biiytikligii 0,03).

Reklami izledikten sonra anketi yanitlayan katilimcilarin cinsiyetlerine gore yesil
marka farkindalig1 6lgegine verdikleri yanitlart kiyaslamak i¢in bagimsiz 6rneklemler
igin t—testi yuritilmistiir. Yapilan testin sonuglarina gére kadin katilimcilar (M=15,16;
SD=2,83), erkek katilimcilardan (M=13,68; SD=3,74; t(482)=4,64; p=0,00) elde edilen
puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki
farklarin bliyiikligii (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligi: 0,86’dan 2,11) araligindadir.
(Cohen's d etki biiyikligii= 0,5 ve Eta Kare etki biyiikliigi 0,05).

Reklami izledikten sonra anketi yanitlayan katilimcilarin cinsiyetlerine gére satin
alma Olgegine verdikleri yanitlar1 kiyaslamak i¢in bagimsiz 6rneklemler igin t-testi
yiritilmiistiir. Yapilan testin sonuglarina gore kadin katilimeilar (M=13,32; SD=3,43),
erkek katilimecilardan (M=12,29; SD=3,97; 1(482)=2,94; p=0,003) elde edilen puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki farklarin
biiytikliigii (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligi: 0,34’ten 1,73) araligindadir. (Cohen's
d etki biyiikliigii= 0,28 ve Eta Kare etki biyiikliigii 0,02).

Reklami izledikten sonra anketi yanitlayan katilimcilarin cinsiyetlerine gore
cevresel duyarlilik dlgegine verdikleri yanitlar1 kiyaslamak i¢in bagimsiz orneklemler
icin t—testi ylriitilmiistiir. Yapilan testin sonuglarina gore kadin katilimeilar (M=16,89;
SD=3,01), erkek katilimcilardan (M=15,70; SD=3,85; t(482)=3,59; p=0,00) elde edilen
puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki
farklarin biiytikliigii (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligi: 0,54’ten 1,85) araligindadir.
(Cohen's d etki biiyiikliigii= 0,28 ve Eta Kare etki biiylikligi 0,02).

Calismada ayrica reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeden anket
sorularin1  yanitlayan katilimcilarin cinsiyet acisindan degerlendirlmesi amaciyla

bagimsiz 6rneklemler i¢in T testi uygulanmis ve sonuglar Tablo 13’te verilmistir.
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Tablo 13. Katilimcilarin Reklam Izleme Durumlarima Gére Olgek Puanlarmin Cinsiyet Gruplart
Bakimindan Degerlendirilmesi

Reklam Reklam izleyen Etki
izlemeyen Grup Grup ¢ o biiyiikliigii
ort. SS. ort. SS. Cohen’s d | Eta Kare
Yesil Marka 1 1190 | 274 | 1516 | 283 | -151 | 0131 | 0412 0,004
Farkindalig1 Olgegi
s Marka Imaj1 Olgegi 27,15 | 4,44 26,95 5,04 | 0,493 | 0,622 0,04 0,000
el
<
¥ |Satin Alma Etkisi 1291 | 327 | 13,32 | 343 [-1432| 0153 | 0,12 0,004
Gevresel Duyarliik |97 69 | 5655 | 1689 | 301 | 2955 |0,003%| 026 0,016
Olgegi
YesilMarka | 4500 | 335 | 1368 | 374 |-0646| 0519 | 007 0,001
Farkindalig1 Olgegi
x Marka Imaj1 Olgegi 27,26 | 4,26 26,55 5,18 | 1,408 | 0,160 0,15 0,006
4
W |Satin Alma Etkisi 11,88 | 361 | 12,29 | 3,97 [-0996| 0,320 | 0,11 0,003
Gevresel Duyarlilik | 9665 |\ 359 | 1570 | 385 | 2408 | 017 | 026 0,016
Olgegi
*p<0,05

Kadin katilimcilarin reklami izleme ve izlememe durumlarina gore cevresel
duyarhilik 6l¢egine verdikleri yanitlari kiyaslamak igin bagimsiz 6rneklemler igin t—testi
yiriitiilmiistiir. Yapilan testin sonuglarina gore reklami izlemeyen kadin katilimecilar
(M=17,61; SD=2,62), reklami izleyen kadin katilimcilardan (M=16,89; SD=3,01;
t(549)=2,96; p=0,003) elde edilen puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir. Ortalamalar arasindaki farklarin biiytikliigii (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligi:
0,24’ten 1,19) araligindadir. (Cohen's d etki biiyiikliigii= 0,3 ve Eta Kare etki biiytikligi
0,016). Bu sonuca gore H3k hipotezi kabul edilmistir.

H4’iin Test Edilmesine iliskin Bulgular

Calismanin baslangicinda “H4: Reklami izleyen ve izlemeyen katilimcilarin 6lgek
ve alt boyutlar1 arasinda medeni duruma gore anlamli bir farklilik vardir.” olarak

belirlenmis olup, H4 hipotezinin alt hipotezleri asagidaki gibidir.

H4a Reklami izlemeyen katilimcilarin medeni durumlarina gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

86



H4b Reklami izlemeyen katilimcilarin medeni durumlaria gére marka imajinin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4c Reklami izlemeyen katilimcilarin medeni durumlarina gore satinalma etkisi

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4d Reklami izlemeyen katilimcilarin medeni durumlarina gore cevresel

duyarlilik ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4e Reklami izleyen katilimcilarin medeni durumlarima gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4f Reklami izleyen katilimcilarin medeni durumlarina gére marka imajinin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4g Reklami izleyen katilimcilarin medeni durumlarina gbre satinalma etkisi

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H4h Reklami izlemeyen katilimcilarin medeni durumlarina gore cevresel

duyarlilik ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

Tablo 14. Medeni Duruma Gére Olgek Puanlarinin Degerlendirilmesi

Evli Bekar Etki bityiikligii
t p
ort. SS. ort. SS. Cohen’s d| Eta Kare

§ Yesil Marka Farkindaligi Olgegi | 15,21 | 2,80 | 14,15 | 3,09 2,14 | 0,033 0,01 0,011
?)‘ Marka Iimaj1 Olgegi 28,74 | 3,65 | 27,02 | 4,41 2,46 10,014*| 0,43 0,014
g
if Satin Alma Etkisi Olgegi 14,13 | 3,66 | 12,32 | 3,37 3,32 |0,001* 0,51 0,026
% Cevresel Duyarlilik Olgegi 17,23 | 2,42 | 17,22 | 2,99 0,02 | 0,984 0,00 0,000
=4
3 Yesil Marka Farkindaligi Olgegi | 15,79 | 3,34 | 14,25 | 3,20 4,23 |0,000*| 0,47 0,038
E Marka imajl Olgegi 27,21 | 6,01 | 26,68 | 4,80 0,84 0,403 0,10 0,002
[}
:; Satin Alma Etkisi Olgegi 14,05| 3,84 | 12,61 | 3,57 3,63 |0,000* 0,39 0,027
E:; Cevresel Duyarlilik Olgegi 16,60 | 3,33 | 16,39 | 3,43 0,58 | 0,565 0,06 0,001

*p<0,05

H4’{in alt hipotezlerinin test edilebilmesi icin her iki grubun (evli, bekar) vermis
olduklar1 yanitlar arasinda bagimsiz orneklemler i¢cin T testi uygulanmis ve sonuglar
Tablo 14’te verilmistir. Medeni duruma gore istatistiki anlamli farkliliklar olan alt

hipotezlerin sonuglar1 asagida raporlanmustir.
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Reklami izlemeden anketi yanitlayan katilimcilarin medeni durumlarina gore
marka imaj1 dlgegine verdikleri yanitlart kiyaslamak i¢in bagimsiz drneklemler igin t—
testi yiritilmistir. Yapilan testin sonuglarmma gore evli katilimcilar (M=28,74;
SD=3,65), bekar katilimcilardan (M=27,02; SD=4,41; t1(418)=2,46; p=0,014) elde edilen
puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki
farklarin biliytikliigii (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligi: 0,34’ten 3,09) araligindadir.
(Cohen's d etki biiytikliigii= 0,43 ve Eta Kare etki bliyiikligi 0,014).

Reklami izlemeden anketi yanitlayan katilimcilarin medeni durumlarina gore
satin alma etkisi dl¢egine verdikleri yanitlari kiyaslamak i¢in bagimsiz 6rneklemler icin
t—testi ylritilmistir. Yapilan testin sonuglarina gore evli katilimcilar (M=14,13;
SD=3,06), bekar katilimcilardan (M=12,32; SD=3,37; t1(418)=3,32; p=0,001) elde edilen
puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki
farklarin bliytikliigii (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligi: 0,74’ten 2,90) araligindadir.
(Cohen's d etki biiyiikligii= 0,51 ve Eta Kare etki biiyikligii 0,026).

Reklami izledikten sonra anketi yanitlayan katilimcilarin medeni durumlarina
gore yesil marka farkindaligi dlgegine verdikleri yanitlari kiyaslamak i¢in bagimsiz
orneklemler igin t—testi yiirtitiilmistiir. Yapilan testin sonuglarina gore evli katilimcilar
(M=15,79; SD=3,34), bekar katilimcilardan (M=14,25; SD=3,20; t(418)=4,23; p=0,000)
elde edilen puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalar
arasindaki farklarin biiyiikliigii (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligi: 0,82°den 2,25¢)
araligindadir. (Cohen's d etki biiyiikliigii= 0,47 ve Eta Kare etki biiyiikligi 0,038).

Reklami izledikten sonra anketi yanitlayan katilimcilarin medeni durumlarina
gore satin alma etkisi 6lgegine verdikleri yanitlar: kiyaslamak i¢in bagimsiz drneklemler
icin t-testi yiriitiilmiistiir. Yapilan testin sonuglarina gore evli katilimcilar (M=14,05;
SD=3,84), bekar katilimcilardan (M=12,61; SD=3,57; t1(418)=3,63; p=0,000) elde edilen
puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki
farklarin  biiytikligii (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligi: 0,66’dan 2,23’¢)
araligindadir. (Cohen's d etki biiyiikligii= 0,39 ve Eta Kare etki biiyiikligii 0,027).

H5’in Test Edilmesine Iliskin Bulgular

Calismanin baslangicinda “HS: Reklami izleyen ve izlemeyen katilimcilarin 6l¢ek
ve alt boyutlar1 arasinda egitim seviyesine gore anlamli bir farklilik vardir.” olarak

belirlenmis olup HS hipotezinin alt hipotezleri asagidaki gibidir.
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H5a Reklami izlemeyen katilimcilarin egitim seviyelerine gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5b Reklami izlemeyen katilimcilarin egitim seviyelerine gére marka imajinin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5c¢ Reklami izlemeyen katilimeilarin egitim seviyelerine gore satinalma etkisi

ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5d Reklami izlemeyen katilimcilarin egitim seviyelerine gore ¢evresel duyarlilik

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5e Reklami izleyen katilimcilarin egitim seviyelerine gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5f Reklami izleyen katilimeilarin egitim seviyelerine gére marka imajinin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5g Reklami izleyen katilimcilarin egitim seviyelerine gore satinalma etkisi

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H5h Reklami izleyen katilimcilarin egitim seviyelerine gore ¢evresel duyarlilik

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

Tablo 15. Egitim Durumuna Gore Olgek Puanlarinin Degerlendirilmesi

ilkogretim Lise On Lisans Lisans Lisansiistii
Eta
F P
Kare
ort. SS. ort. SS. ort. SS. ort. SS. ort. SS.

o .
S |YesilMarka | - |12,30| 4,20 | 1568 | 2,75 | 14,22 | 3,05 | 1544 | 2,06 |3,004 | 0,030* | 0,021
& |Farkindalig1 Olgegi
[=|
[}
> . ”
2 |Marka imaji Olgegi| - - |27,90(314 |2550| 445 |27,12| 4,39 | 27,55 | 4,78 | 0,616 | 0,605 | 0,004
Q
X
£ |Satin Alma Etkisi - - |12,60| 3,71 | 14,00 | 322 | 12,39 | 3,44 | 14,44 | 2,87 |2,098| 0,100 | 0,015
<
=
& |Cevresel Duyarlilik | - - |16,80| 3,08 |17,75| 2,80 | 17,21 | 2,97 | 17,22 | 1,98 | 0,240 | 0,868 | 0,002
g. | Yesil Marka 1 23 1534 | 4,42 | 147 1| 144 7 [1525 | 344 |12 4 1
S | Farkindahin Oleezi | 1390 | 5:23 1534 4, 78] 3,0 40| 307 | 15,25 3, 253 | 0,485 | 0,010
& g1 Olgeg
[=|
;'5 Marka fmaji Olgegi | 22,60 | 9,41 | 27,53 | 5,60 | 26,99 | 546 | 27,06 | 457 |27,12| 6,21 |2,841| 0,251 | 0,023
N
E |Satn Alma Etkisi | 14,40 | 427 | 13,28 | 4,03 | 13,10 | 3,63 | 12,80 | 3,58 | 12,37 | 4,52 | 0,752| 0,557 | 0,006
=
[}
% |Cevresel Duyarlilik | 16,90 | 4,86 | 16,38 | 3,59 | 16,24 | 393 | 16,52 | 3,04 | 1587 | 496 | 0,280 | 0,946 | 0,002
*p<0,05
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Katilimeilarin egitim seviyelerine gore yapilan tek yonlii varyans analizinde H5’in
alt hipotezlerinden H5a hipotezi kabul edilmis, diger hipotezler reddedilmistir.
Katilimcilarin ¢alismada yararlanilan 6lgekler agisindan egitim seviyelerine gore yapilan
tek yonlii varyans analizinin (One Way ANOVA) sonuglar1 Tablo 15’te sunulmustur.

Kabul edilen hipotez asagida raporlanmistir.

Anketi reklami izlemeden yanitlayan katilimcilarin egitim seviyeleri ile yesil
marka farkindaligi arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in varyans analizi yapilmustir.
Varyanslarin homojenligi testinde anlamlilik degeri 0,29°dur. Bu deger 0,05’ten biiyilik
oldugu icin varyansin homojen oldugu kabul edilir. Anova anlamlilik degeri (Sig.)
0,03’tiir. Bu deger 0,05’ten kiiciiktiir ve bes grup i¢in ortalama puanlarda anlamli bir fark
var demektir. Istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edildigi icin post-hoc
testleri yapilabilir. Varyanslarin homojen olmasi (equal variances assumed) nedeniyle
yapilacak testlerden, "Tukey HSD" testi tercih edilmistir. Katilimcilar yaslarina gore bes
gruba ayrilmistir (ilkogretim, lise, Onlisans, lisans, lisansiistii). Bu bes grup i¢in p<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur: F (3, 419) = 3,00; p= 0,030.
Eta kare kullanilarak hesaplanan etki biiyiikliigii 0,021 (kiiclik etki) olarak bulunmugtur.
Katilimcilar egitimlerine gore yapilan analizde lise mezunu katilimeilar ile (M= 12,30;
SD= 4,19) ile 6nlisans mezunu katilimeilar (M= 15,69; SD= 2,75) arasinda yesil marka
farkindalig1 Olcegine ait ifadelere verdikleri yanitlarin ortalama puanlar1 agisindan
anlaml bir bicimde farklilik oldugu goriilmiistiir. Diger gruplar arasinda anlamli bir

bigimde farklilagma yoktur.
H6’nin Test Edilmesine Iliskin Bulgular

Calismanin baslangicinda “H6: Reklami izleyen ve izlemeyen katilimeilarin 6lgek
ve alt boyutlar1 arasinda tiiketicilerin gelirine gére anlamli bir farklilik vardir.” olarak

belirlenmis olup H6 hipotezinin alt hipotezleri asagidaki gibidir.

Hé6a Reklami izlemeyen katilimcilarin gelirlerine gore yesil marka farkindaliginin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H6b Reklami izlemeyen katilimcilarin gelirlerine gore marka imajinin ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

Hé6c Reklami izlemeyen katilimcilarin gelirlerine gore satinalma etkisi ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.
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H6d Reklami izlemeyen katilimcilarin gelirlerine gore cevresel duyarlilik

ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

Hé6e Reklami izleyen katilimcilarin gelirlerine gore yesil marka farkindaliginin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H6f Reklami izleyen katilimcilarin gelirlerine goére marka imajinin ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

Hé6g Reklami izleyen katilimcilarin gelirlerine gore satinalma etkisi ortalama

puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H6h Reklami izleyen katilimcilarin gelirlerine gore ¢evresel duyarlilik ortalama

puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

Tablo 16. Gelir Diizeyine Gore Olgek Puanlariin Degerlendirilmesi

20.001 TL
4.253 TL veya 7001-10000 | 10.001-15.000 | 15.001-20.000
dahaaz 42547000 TL TL TL TL veya daha Eta
ustii F P
Kare
ort. SS. ort. SS. ort. SS. ort. SS. ort. SS. ort. SS.
Yesil Marka
? Farkindahg | 14,40 | 2,85 | 14,00 | 3,66 | 14,36 | 271 | 13,70 | 3,38 | 14,25 | 2,05 | 14,87 | 2,94 | 0471 | 0,798 |0,006
O |Olgegi
=
. |Marka
o |VarRd 126,97 | 437 | 27,38 | 4,69 | 27,42 | 3,98 | 27,62 | 4,11 | 26,87 | 4,22 | 27,50 | 4,75 | 0,244 | 0,943 {0,003
E |Imaji Olgegi
=
o
g E?tklil;iAlma 12,46 | 3,20 | 12,76 | 350 | 12,40 | 3,50 | 12,30 | 4,46 | 10,62 | 4,30 | 13,25 | 4,46 | 0,706 | 0,619 |0,008
<
=
g |Gevresel 17,15 | 2,95 | 17,17 | 312 | 17,86 | 257 | 16,25 | 3,10 | 17,62 | 2,00 | 17,00 | 3,07 | 1,226 | 0,296 |0,015
Duyarhhk
Yesil Marka
o |Farkindahgn| 14,24 | 305 | 14,31 | 337 | 1487 | 318 | 1540 | 3,09 | 1519 | 410 | 15.15 | 3,77 | 1,571 | 0,167 |0,016
= £3 o
= |Olcegi
3 ceg
5 |Marka
o | Mara | 2680 | 4,60 | 26,64 | 534 | 27,43 | 445 | 26,54 | 6,35 | 27,87 | 4,68 | 27,36 | 6,65 | 2,399 | 0,142 |0,024
2 [Imaj1 Olgegi
-
g Eztltklil;iAlma 12,69 | 3,43 | 12,95 | 3,93 | 1303 | 3,60 | 13,56 | 364 | 13,45 | 3,53 | 11,78 | 4,67 | 0,917 | 0,470 | 0,009
<
& Cevresel
16,21 | 3,40 | 16,46 | 3,66 | 16,82 | 3,01 | 16,63 | 3,40 | 16,48 | 2,85 | 15,63 | 4,48 | 0,628 | 0,679 | 0,007
Duyarhhk
*p<0,05

Katilimeilarin - gelirlerine gore yapilan tek yonlii varyans analizinde H6

hipotezinin tiim alt hipotezleri reddedilmistir. Katilimcilarin calismada yararlanilan

Olgekler agisindan egitim seviyelerine gore yapilan tek yonlii varyans analizinin (One

Way ANOVA) sonuglart Tablo 16’da sunulmustur.
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H7’nin Test Edilmesine Iliskin Bulgular

Calismada kurulan modelde yer almasa da yesil iirtinler ile ilgili en biiyiik endige
muadil iiriinlere gore yesil iiriinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasidir (Ozkan,2019:170). Bu
nedenle c¢alismada bu egilimi Olgebilmek amaciyla katilimcilara “Bulasik makinasi
deterjani iiriinlerini tercih ederken Onceligim fiyattir.” ifadesi besli likert 6lcegi ile
sorulmustur. Ilgili ifadeyi test edebilmek amaciyla “H7: Reklami izleyen ve izlemeyen
katilimcilarin cinsiyetlerine gore fiyat duyarliliklari arasinda istatistiki anlamli bir
farklilik vardir.” hipotezi kurulmustur. H7 nin test edilebilmesi i¢in her iki grubun (kadin,
erkek) vermis olduklar1 yanitlar arasinda bagimsiz 6rneklemler i¢in T testi uygulanmis ve

sonuclar Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Fiyat Duyarliligi t-testi Sonuglari

Reklami izlemeyen Reklam izleyen
Grup Grup t p Cohen’s d Eta Kare
ort. SS. ort. SS.
Kadin 3,37 1,35 3,03 1,96 3,38 0,001* 0,20 0,020
Erkek 3,33 1,28 3,36 1,24 -0,19 0,850 0,02 0,000
*P<0,05

Reklami izleyen kadinlar ile reklami izlemeyen kadinlarin fiyat degiskenine
verdikleri yanitlar1 kiyaslamak amaciyla bagimsiz 6rneklemler i¢in t—testi yliriitilmiistir.
Yapilan testin sonuglarina gore reklami izlemeyen kadin katilimcilar (M=3,37; SD=1,35),
reklami izleyen kadin katilimcilardan (M=3,03; SD=1,96; t(549)=3,38; p=0,001) elde
edilen puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki
farklarin biiytikligi (ortalama fark=0, 95% Giiven Araligi: 0,14’ten 0,53) araligindadir.
(Cohen's d etki biyiikliigii= 0,2 ve Eta Kare etki biiyiikligii 0,02).

HS8’in Test Edilmesine Iliskin Bulgular

Calismanin baslangicinda “H8: Reklami izleyen ve izlemeyen katilimcilarin 6lgek
ve alt boyutlar1 arasinda tercih edilen bulasik deterjani ve iiriinii kullanma durumuna gore
anlaml bir farklilik vardir.” olarak belirlenmis olup H8 hipotezinin alt hipotezleri

asagidaki gibidir.

H8a Reklami izlemeyen katilimcilarin kullanim durumlarina gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.
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H8b Reklami izlemeyen katilimeilarin kullanim durumlaria gére marka imajinin

ortalama puanlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8c Reklami izlemeyen katilimcilarin kullanim durumlarina gore satinalma etkisi

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8d Reklami izlemeyen katilimcilarin kullanim durumlarina gore cevresel

duyarlilik ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8e Reklami izleyen katilimcilarin kullanim durumlarina gore yesil marka

farkindaliginin ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8f Reklami izleyen katilimcilarin kullanim durumlarina gére marka imajinin

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8g Reklami izleyen katilimcilarin kullanim durumlarina gore satinalma etkisi

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

H8h Reklamu izleyen katilimcilarin kullanim durumlarina gore gevresel duyarlilik

ortalama puanlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklik vardir.

Tablo 18. Reklami Izlenen Uriinii Kullanma Durumuna Gére Olgek Puanlarmin
Degerlendirilmesi

Kullanmadim/ Kullandim Kullandim
Bilmiyorum | memnun kaldim {[memnun kalmadim.

Eta
ort. ss. ort. ss. ort. ss. F P Kare

(=N . -
5 | vesil Marka Farkindalign | 455 | 320 | 1480 | 281 | 1427 | 346 |1905|0,00%| 0,084
O |Olgegi
3
2 |Marka imaj1 Olgegi 2580 | 426 | 2790 | 409 | 2536 | 613 |12,05|0,00%| 0,055
[}
=
= |Satin Alma Etkisi 1109 | 328 | 1307 | 328 | 1250 | 435 |14,23|0,00%| 0,064
<
=
% | Cevresel Duyarlilik 1647 | 305 | 1745 | 291 | 1814 | 201 | 576 [0,00%| 0027

g | Yesil Marka Farkindalig1 |43 45 | 335 | 1531 | 2907 | 1370 | 395 |19,61|0,00%| 0,075

5 Olgegi

5

E,‘ Marka imajl Olqegi 26,12 450 27,47 5,09 23,97 6,42 9,40 | 0,00* | 0,038

N

g Satin Alma Etkisi 11,82 3,71 13,65 3,39 11,73 451 15,23 | 0,00* | 0,060

=~

[}

& |Cevresel Duyarlilik 1595 | 3,45 16,63 3,44 17,06 2,73 2,63 | 0,07 | 0,011
*p<0,05
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Katilimeilarin kullanim durumlaria gore yapilan tek yonlii varyans analizinde
H8’in alt hipotezlerinden sadece H8h hipotezi reddedilmis, diger hipotezler kabul
edilmistir. Katilimcilarin c¢aligmada yararlanilan 6lgekler agisindan {iriinii kullanim
durumlaruna gore yapilan tek yonli varyans analizinin (One Way ANOVA) sonuglari

Tablo 18’de sunulmustur. Kabul edilen hipotez asagida raporlanmaistir.

Anketi reklami izlemeden yanitlayan ve rekalmi izledikten sonra anketi
cevaplayan katilimcilarin triinii kullanim durumlar1 ¢alisma kapsaminda kullanilan

deiskneler arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in varyans analizi yapilmustir.

e Reklami izlemeyen katilimeilar i¢in tirtinii kullanim durumu ile yesil marka
farkindalig1 agisindan varyanslarin homojenligi testinde anlamlilik degeri 0,35’tir. Bu
deger 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in varyansin homojen oldugu kabul edilir. Anova
anlamlilik degeri (Sig.) 0,00°dir. Bu deger 0,05’ten kiigiiktlir ve ii¢ grup i¢in ortalama
puanlarda anlaml1 bir fark var demektir. Istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit
edildigi i¢in post-hoc testleri yapilabilir. Varyanslarin homojen olmasi (equal variances
assumed) nedeniyle yapilacak testlerden, "Tukey HSD" testi tercih edilmistir.
Katilimeilar  iiriin @~ kullannom  durumuna  gore  iic  gruba  ayrilmistir
(kullanmadim/bilmiyorum, kullandim memnun kaldim, kullandim memnun kalmadim).
Bu ti¢ grup icin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur: F (2,
419) = 19,05; p= 0,000. Eta kare kullanilarak hesaplanan etki biiyiikligii 0,084 olarak
bulunmustur. Katilimeilarin tiriin kullanim durumuna goére yapilan analizde triinii hig¢
kullanmayan katilimeilar ile (M= 12,80; SD= 3,20) ile lirlinii kullanip memnun kalmayan
katilimeilar (M= 14,77; SD= 3,46) ve lriinii kullanip memnun kalan katilimcilar (M=
14,80; SD= 2,81) arasinda yesil marka farkindaligi 6l¢egine ait ifadelere verdikleri
yanitlarin ortalama puanlari agisindan anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir.

e Reklami izlemeyen katilimcilar i¢in {Giriinii kullanim durumu ile marka imaji
acisindan varyanslarin homojenligi testinde anlamlilik degeri 0,03 tiir. Bu deger 0,05’ten
kiiciik oldugu i¢in varyansin homojen olmadigi kabul edilir. Anova (Welch) anlamlilik
degeri (Sig.) 0,00°dir. Bu deger 0,05’ten kiigiiktiir ve ii¢ grup i¢in ortalama puanlarda
anlamli bir fark var demektir. Istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edildigi
icin post-hoc testleri yapilabilir. Varyanslarin homojen olmamasi (equal variances not
assumed) nedeniyle yapilacak testlerden, "Games-Howell" testi tercih edilmistir.
Katilimeilar  dirin @~ kullannom  durumuna  gore  ii¢  gruba  ayrilmistir

(kullanmadim/bilmiyorum, kullandim memnun kaldim, kullandim memnun kalmadim).
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Bu {i¢ grup i¢in p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur: F (2,
419) = 12,05; p= 0,00. Eta kare kullanilarak hesaplanan etki biiyiikligi 0,055 olarak
bulunmustur. Katilimeilarin iirtin kullanim durumuna gore yapilan analizde {iriinii hig
kullanmayan katilimcilar ile (M= 28,80; SD= 4,26) ile tiriinii kullanip memnun kalan
katilimcilar (M= 27,90; SD= 4,09) arasinda marka imaj1 6lgegine ait ifadelere verdikleri
yanitlarin ortalama puanlar1 agisindan anlamli bir bicimde farklilik oldugu goriilmiistiir.

e Reklami izlemeyen katilimcilar i¢in iiriinii kullanim durumu ile satin alma
niyeti acisindan varyanslarin homojenligi testinde anlamlilik degeri 0,095’tir. Bu deger
0,05’ten biiyiik oldugu i¢in varyansin homojen oldugu kabul edilir. Anova anlamlilik
degeri (Sig.) 0,00°dir. Bu deger 0,05°ten kiiciiktiir ve {i¢ grup i¢in ortalama puanlarda
anlaml1 bir fark var demektir. Istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edildigi
icin post-hoc testleri yapilabilir. Varyanslarin homojen olmasi (equal variances assumed)
nedeniyle yapilacak testlerden, "Tukey HSD" testi tercih edilmistir. Katilimeilar {iriin
kullanim durumuna goére ii¢ gruba ayrilmistir (kullanmadim/bilmiyorum, kullandim
memnun kaldim, kullandim memnun kalmadim). Bu ii¢ grup i¢in p<0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur: F (2, 419) = 14,23; p= 0,00. Eta kare
kullanilarak hesaplanan etki biiytikliigii 0,064 olarak bulunmustur. Katilimcilarin iiriin
kullanim durumuna gore yapilan analizde iirlinii hi¢ kullanmayan katilimcilar ile (M=
11,09; SD= 3,28) ile iiriinii kullanip memnun kalan katilimcilar (M= 13,07; SD= 3,28)
arasinda satin alma etkisi dl¢egine ait ifadelere verdikleri yanitlarin ortalama puanlar
acisindan anlamli bir bigimde farklilik oldugu goriilmiistiir.

e Reklami izlemeyen katilimcilar icin iirtinii kullanim durumu ile gevresel
duyarlilik agisindan varyanslarin homojenligi testinde anlamlilik degeri 0,299’dur. Bu
deger 0,05’ten biiylik oldugu i¢in varyansin homojen oldugu kabul edilir. Anova
anlamlilik degeri (Sig.) 0,00°dir. Bu deger 0,05’ten kiiciiktlir ve ii¢ grup igin ortalama
puanlarda anlamli bir fark var demektir. Istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu tespit
edildigi i¢in post-hoc testleri yapilabilir. Varyanslarin homojen olmasi (equal variances
assumed) nedeniyle yapilacak testlerden, "Tukey HSD" testi tercih edilmistir.
Katilimcilar ~ dirtin @~ kullanom  durumuna  gére ¢ gruba  ayrilmistir
(kullanmadim/bilmiyorum, kullandim memnun kaldim, kullandim memnun kalmadim).
Bu ti¢ grup icin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur: F (2,
419) = 5,76; p= 0,00. Eta kare kullanilarak hesaplanan etki biiytikligi 0,027 olarak
bulunmustur. Katilimeilarin tiriin kullanim durumuna goére yapilan analizde triinii hig¢

kullanmayan katilimcilar ile (M= 16,47; SD= 3,05) ile iriinii kullanip memnun kalan
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katihimcilar (M= 17,45; SD= 2,91) arasinda g¢evresel duyarlilik 6lgegine ait ifadelere
verdikleri yanitlarin ortalama puanlart agisindan anlamli bir bigimde farklilik oldugu
gorilmiistiir.

e Reklami izleyen katilimcilar igin iirlinii kullanim durumu ile yesil marka
farkindalig1 agisindan varyanslarin homojenligi testinde anlamlilik degeri 0,054 tiir. Bu
deger 0,05’ten biiyiilk oldugu i¢in varyansin homojen oldugu kabul edilir. Anova
anlamlilik degeri (Sig.) 0,00°dir. Bu deger 0,05’ten kiiciiktiir ve ii¢ grup i¢in ortalama
puanlarda anlamli bir fark var demektir. Istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit
edildigi i¢in post-hoc testleri yapilabilir. Varyanslarin homojen olmasi (equal variances
assumed) nedeniyle yapilacak testlerden, "Tukey HSD" testi tercih edilmistir.
Katilimeilar  iiriin @~ kullannom  durumuna  gore ¢ gruba  ayrilmistir
(kullanmadim/bilmiyorum, kullandim memnun kaldim, kullandim memnun kalmadim).
Bu ti¢ grup icin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur: F (2,
419) = 19,61; p= 0,000. Eta kare kullanilarak hesaplanan etki biiyiikliigii 0,075 olarak
bulunmustur. Katilimcilarin irin kullanim durumuna gore yapilan analizde iiriini
kullanip memnun kalan katilimcilar (M= 15,31; SD= 2,97) ile {irlinii hi¢ kullanmayan
katilimeilar ile (M= 13,42; SD= 3,46) ve iriinii kullanip memnun kalmayan katilimcilar
(M= 13,70; SD= 3,95) arasinda yesil marka farkindalig1 6lgegine ait ifadelere verdikleri
yanitlarin ortalama puanlari agisindan anlamli bir bigimde farklilik oldugu goriilmiistiir.

e Reklami izleyen katilimcilar i¢in diriinii kullanim durumu ile marka imaji
acisindan varyanslarin homojenligi testinde anlamlilik degeri 0,063’tiir. Bu deger
0,05’ten biiyiik oldugu i¢in varyansin homojen oldugu kabul edilir. Anova anlamlilik
degeri (Sig.) 0,00°dir. Bu deger 0,05’ten kiigiiktiir ve ii¢ grup i¢in ortalama puanlarda
anlamli bir fark var demektir. Istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edildigi
i¢cin post-hoc testleri yapilabilir. Varyanslarin homojen olmasi (equal variances assumed)
nedeniyle yapilacak testlerden, "Tukey HSD" testi tercih edilmistir. Katilimeilar iiriin
kullanim durumuna goére li¢ gruba ayrilmistir (kullanmadim/bilmiyorum, kullandim
memnun kaldim, kullandim memnun kalmadim). Bu ii¢ grup igin p<0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur: F (2, 419) = 9,40; p= 0,000. Eta kare
kullanilarak hesaplanan etki biiytikligii 0,038 olarak bulunmustur. Katilimcilarin tiriin
kullanim durumuna gore yapilan analizde tiriinii kullanip memnun kalan katilimeilar (M=
27,48; SD= 5,09) ile iiriinii hi¢ kullanmayan katilimcilar ile (M= 26,12; SD= 4,50) ve

rtinii kullanip memnun kalmayan katilimcilar (M= 23,97; SD= 6,42) arasinda marka
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imaj1 olgegine ait ifadelere verdikleri yanitlarin ortalama puanlar1 agisindan anlamli bir
bicimde farklilik oldugu goriilmiistiir.

e Reklami izlemeyen katilimcilar i¢in iirtini kullanim durumu ile satin alma
niyeti acisindan varyanslarin homojenligi testinde anlamlilik degeri 0,02°dir. Bu deger
0,05’ten kiiglik oldugu igin varyansin homojen olmadigi kabul edilir. Anova (Welch)
anlamlilik degeri (Sig.) 0,00°dir. Bu deger 0,05’ten kiiciiktiir ve ii¢ grup icin ortalama
puanlarda anlamli bir fark var demektir. Istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit
edildigi i¢in post-hoc testleri yapilabilir. Varyanslarin homojen olmamas: (equal
variances not assumed) nedeniyle yapilacak testlerden, "Games-Howell" testi tercih
edilmistir. Katilimeilar {irtin - kullanim  durumuna goére ¢ gruba ayrilmistir
(kullanmadim/bilmiyorum, kullandim memnun kaldim, kullandim memnun kalmadim).
Bu ti¢ grup icin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur: F (2,
419) = 15,23; p= 0,00. Eta kare kullanilarak hesaplanan etki biiyiikligii 0,060 olarak
bulunmustur. Katilimeilarin diriin kullanim durumuna gére yapilan analizde iiriinii hig¢
kullanmayan katilimcilar ile (M= 11,82; SD= 3,71) ile iirinii kullanip memnun kalan
katilimcilar (M= 13,65; SD= 3,39) arasinda satin alma etkisi Olgegine ait ifadelere
verdikleri yanitlarin ortalama puanlar1 agisindan anlamli bir bicimde farklilik oldugu

gorilmiistiir.
H9’un Test Edilmesine Iliskin Bulgular

Calismanin baslangicinda “H9: Reklami izleyen ve izlemeyen katilimcilarin 6lgek
ve alt boyutlart ile satin alma kararlart arasinda anlamli bir iligki vardir.” olarak

belirlenmis belirlenmis olup H9 hipotezinin alt hipotezleri agagidaki gibidir.

H9a Reklami izlemeyen katilimcilarin yesil marka farkindaliklar: ile satin alma

etkisi arasinda istatistiki anlamli iliski vardir.

HOb Reklami izlemeyen katilimcilarin marka imaji ile satin alma etkisi arasinda

istatistiki anlamli iliski vardir.

H9c¢ Reklami izlemeyen katilimcilarin ¢evresel duyarlilik ile satin alma etkisi

arasinda istatistiki anlamli iligki vardir.

H9d Reklami izleyen katilimcilarin yesil marka farkindaliklari ile satin alma etkisi

arasinda istatistiki anlamli iligki vardir.

H9e Reklami izleyen katilimcilarin marka imaj1 ile satin alma etkisi arasinda

istatistiki anlaml iligki vardir.
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HOf Reklami izleyen katilimcilarin c¢evre duyarliliklar ile satin alma etkisi

arasinda istatistiki anlamli iligki vardir.

H9g Reklami izleyen katilimcilarin yesil reklam ile satin alma etkisi arasinda

istatistiki anlaml iliski vardir.

HOh Yesil marka farkindaligi ile satin alma etkisi iligkisi agisindan reklami izleyen

katilimcilar ile reklami1 izlemeyen katilimcilar arasinda istatistiki anlamli farklilik vardir.

H91 Marka imaj1 ile satin alma etkisi iliskisi agisindan reklami izleyen katilimcilar

ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda istatistiki anlamli farklilik vardir.

H9i Cevresel duyarlilik ile satin alma etkisi iliskisi agisindan reklami izleyen

katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda istatistiki anlamli farklilik vardir.

Tablo 19. Reklam izlemeyen Gruptan Elde Edilen Olgek Puanlarinin Korelasyon Analizi

i iligki Pearson Paylasilan Degiskenler Arasi istatistiksel
ripotezter N Katsayis1 (r) | Varyans r? | Olarak Anlamh Farkhlik p-degeri

g H9% Yesil Marka Farkindaligr — .
S| Kabul Satin Alma Niyeti 0,441 0,195 0,000
=
>
2 H9b imai
5 Kabuil Magl Imaf\}i;tisa“n Alma |4 457 0,209 0.000%
|
- e Cevresel Duyarlilik — S
= evresel Duyarlilik — Satin .
& Kabul Alma Niyeti 0,160 0,026 0,001

Hod Yesil Marka Farkindaligi — 0.494 0244 0.000%
o/ Kabul Satin Alma Niyeti ' ' )
=
S H9% ima;
5 kabul Marka Ima,ﬂi;tisatm Alma |5 509 0,250 0.000*
>
~
= Hof Cevresel Duyarlilik — Satin
E *
=|  Kabul Alma Niyeti 0,316 0,100 0,000
5]
~

H9g Yesil Reklam — Satin .

Kabul Alma Niyeti 0,532 0,283 0,000
*p<0,05

Tablo 19°da reklam izlemeyen gruptan elde edilen 6lgek puanlar ile satin alma
niyeti arasindaki iliskinin tespit edilmesi amaciyla gergeklestirilen Pearson korelasyon
testi sonuglart goriilmektedir. Korelasyon testinden elde edilen korelasyon katsayisinin
alacag1 degerlerden 0-0,19 ¢ok zayif, 0,20-0,49 zayif, 0,50-0,69 orta, 0,70-0,89 yiiksek,
0,90-1,00 ise ¢ok yiiksek iligki anlamina gelmektedir (Schmidt ve Osebold, 2017). Analiz
oncesi normallik, dogrusallik ve es varyanslilik varasayimlart yapilmistir. Analiz

sonuglaria gore;
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e Reklami izlemeyen katilimeilar icin, Yesil Marka Farkindaligi — Satin Alma
Niyeti degiskenleri arasinda zayif ve pozitif bir korelasyon r= 0,44, n=420, p<0,05 oldugu
goriilmiistiir. r? degerine aradaki iliskinin %19,5’i agiklanmaktadir.

e Reklami izlemeyen katilimcilar igin, Marka imaji — Satin Alma Niyeti Niyeti
degiskenleri arasinda zayif ve pozitif bir korelasyon r= 0,46, n=420, p<0,05 oldugu
goriilmiistiir. r> degerine aradaki iliskinin %20,9°unu agiklanmaktadir.,

e Reklami izlemeyen katilimcilar igin, Cevresel Duyarlilik — Satin Alma Niyeti
degiskenleri arasinda ¢ok zayif ve pozitif bir korelasyon r= 0,16, n=420, p<0,05 oldugu
goriilmiistiir. 1> degerine aradaki iliskinin %2,6’sin1 agiklanmaktadir.

e Reklami izleyen katilimeilar igin, Yesil Marka Farkindaligt — Satin Alma
Niyeti degiskenleri arasinda zayif ve pozitif bir korelasyon r= 0,49, n=484, p<0,05 oldugu
goriilmiistiir. r> degerine aradaki iliskinin %24,4’{inii agiklanmaktadir.

e Reklami izleyen katilimcilar igin, Marka imaji — Satin Alma Niyeti Niyeti
degiskenleri arasinda orta ve pozitif bir korelasyon r= 0,50, n=484, p<0,05 oldugu
goriilmiistiir. r2 degerine aradaki iliskinin %25’ini agiklanmaktadir.,

e Reklami izleyen katilimeilar igin, Cevresel Duyarlilik — Satin Alma Niyeti
degiskenleri arasinda ¢ok zayif ve pozitif bir korelasyon r= 0,32, n=484, p<0,05 oldugu
goriilmiistiir. 12 degerine aradaki iliskinin %10’unu a¢iklanmaktadar.

e Reklami izleyen katilimcilar igin, Yesil Reklam — Satin Alma Niyeti
degiskenleri arasinda orta ve pozitif bir korelasyon r= 0,53, n=484, p<0,05 oldugu

goriilmiistiir. r> degerine aradaki iliskinin %28,3 {inii agiklanmaktadir.

Arastirma kapsaminda ayrica reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen
katilimcilar arasinda yukarida verilen degiskenler agisindan istatistiki anlamli bir farklilik
olup olmadigmna iki korelasyon arasindaki farki hesaplayan bir online hesaplayici
bakilmistir. Analiz sonuglarina gore sadece Cevresel Duyarlilik — Satin Alma Niyeti
iliskisinde reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen katilimcilar arasinda
istatistiki anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). Bu durumda H9h ve H91 hipotezleri
reddedilmis, H91 hipotezi ise kabul edilmistir.

H10’un Test Edilmesine iliskin Bulgular

Calismanin  baglangicinda “H10: ¢alisma kapsaminda kullanilan model

degiskenleri ile satin alma niyeti arasinda istatistiki anlamli bir iliski vardir.” olarak
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belirlenmis belirlenmis olup H10 hipotezinin alt hipotezleri asagidaki gibidir.

Hipotezlerin alindig1 model gorselleri Sekil 19°da sunulmustur.

H10a Reklami izlemeyen katilimcilarin modelde kullanilan degiskenler ile satin

alma niyeti arasinda istatistiki anlamli bir iligki vardir.

H10b Reklami izleyen katilimcilarin modelde kullanilan degiskenler ile satin alma

niyeti arasinda istatistiki anlaml1 bir iligki vardir.

H10c Reklami izlemeyen katilimcilarin modelde kullanilan degiskenlere yesil

reklamin eklenmesi ile satin alma niyeti arasinda istatistiki anlamli bir iligki vardir.

Sekil 19. H10a, H10b ve H10c Hipotezleri i¢in Kurulan Modeller

Yesil Marka
Farkindalig:

Yesil Marka
Farkindalig:

Marka Imaj:

Satm Alma
Niyeti

Satin Alma
Niyeti

Cevresel
Duyarlilik

Cevresel
Duyarlilik

Yesil

Reklam

H10a ve H10b hipotezleri igin model H10c hipotezi igin model

Standart ¢oklu regresyon, yesil marka farkindaligi, marka imaji ve cevresel
duyarlilik bagimsiz degiskenlerinin satin almaya etkisini degerlendirmek amaciyla
kullanilmis olup, oOncesinde normallik, dogrusallik, ¢oklu ortak dogrusallik ve es
varyanshlik varsayimlarinin bozulmadigini gérmek i¢in gerekli analizler yapilmistir.
Reklami izlemeyen grup i¢in toplam agiklanan varyans %28,9 olarak bulunmustur
F(3,419)= 56,33; p<0,05. Modelde iki bagimli degiskenin satin alma niyetine etkisi
istatistiksel olarak olumlu ve anlamli bulunmustur. Yesil marka farkindaligi Olgeginin
beta degeri (Beta=0,32); p<0,05), Marka Imaji &lceginden (Beta= 0,34; p<0,05)

degerinden daha diisiiktiir. Korelasyon analizinin aksine ¢evresel duyarlilik 6l¢egi (Beta=
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-0,04; p>0,05) agisindan anlamli bir sonug¢ ¢ikmamistir. Bu sonuca dayanarak kurulan

H10a hipotezi model agisindan kabul edilmistir (Tablo 20).

Reklami izleyen grup i¢in toplam agiklanan varyans %35,3 olarak bulunmustur
F(3,483)= 87,22; p<0,05. Modelde iki bagimli degiskenin satin alma niyetine etkisi
istatistiksel olarak olumlu ve anlamli bulunmustur. Yesil marka farkindaligi Olgeginin
beta degeri (Beta=0,33); p<0,05), Marka Imaji dl¢eginden (Beta= 0,33; p<0,05)
degerinden daha diisiiktiir. Korelasyon analizinin aksine ¢evresel duyarlilik 6l¢egi (Beta=
-0,07; p>0,05) agisindan anlamli bir sonug¢ ¢ikmamistir. Bu sonuca dayanarak kurulan
H10b hipotezi model agisindan kabul edilmistir (Tablo 20).

Tablo 20. Standart Coklu Regresyon Analizine Ait Veriler (H10a-H10b)

iligki df F p Standartlastirilmis R? Mod?hr}
Beta Katsayis1 p Degeri
5 Yesil Marka Farkindaligr — Satin "
g Alma Niyeti 0,000 0,317
Lo .
= S Marka Imaji — Satin Alma Niyeti| 3 | 419 | 56,33 | 0,000* 0,342 0,289| 0,000*
=
<
= Cevresel Duyarlilik — Satin
g Alma Niyeti 0,339 -0,043
= Yesil Marka Farkindaligr — Satin "
% Alma Niyeti 0,000 0,328
XN o :
g g Marka Imaji1 — Satin Alma Niyeti| 3 | 483 | 87,22 | 0,000* 0,334 0,353| 0,000
<
% Cevresel Duyarlilik — Satin
~ Alma Niyeti 0,070 -0,074
*p<0,05

Calismada reklami izleyen grup icin mevcut modele yesil reklam degiskeni
eklenerek H10c hipotezinin testi i¢in onciil analizlerden (normallik, dogrusallik, ¢oklu
ortak dogrusallik ve es varyanslilik) sonra standart ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Analiz sonuglar1 Tablo 21°de sunulmustur.

Tablo 21. Reklamu izleyen Grup Standart Coklu Regresyon Analizine Ait Veriler (H10c)

iliski df F p Standartlastirilmis R? Modevehrf

Beta Katsayis1 p Degeri
Yesil Marka Fark'ilr}dal}gl — Satin Alma 0,000* 0,219

1yeti
- . .
Marka Imaji — Satin Alma Niyeti 4 | 483 | 826 0,000 0,283 0,408 | 0,000*

Cevresel Duyarlilik — Satin Alma Niyeti 0,982 -0,001
Yesil Reklam — Satin Alma Niyeti 0,000* 0,298

*p<0,05
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Reklamut izleyen grup i¢in toplam agiklanan varyans %40,8 olarak bulunmustur
F(4,419)= 82,6; p<0,05. Modelde ii¢ bagimli degiskenin satin alma niyetine etkisi
istatistiksel olarak olumlu ve anlamli bulunmustur. Yesil reklam 6lgegi beta degeri
(Beta=0,30); p<0,05), yesil marka farkindaligi olgeginden beta degeri (Beta=0,22);
p<0,05) ve marka imaj1 6lgeginden (Beta= 0,28; p<0,05) degerinden daha yiiksektir.
Korelasyon analizinin aksine ¢evresel duyarlilik 6lgegi (Beta=-0,001; p>0,05) acisindan
anlamli bir sonu¢ ¢ikmamuistir. Bu sonuca dayanarak kurulan H10c hipotezi model

acgisindan kabul edilmistir.
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SONUC

Bu arastirmada, yesil pazarlama uygulamalarina yonelik reklamlarin tiiketici
perspektifinden marka imajina ve tiiketici satin alma kararlarina etkisi konusu ele
alinmistir. Ayrica tiiketicilerin yesil marka farkindaligina ve ¢evresel duyarliligr agisinda
degerlendirmeler yapilmistir. Pazarlama bilimi ve arastirmalart 1970'lerden bu yana
cevresel sorunlari, ekolojik pazarlama, ¢evresel pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama ve
yesil pazarlama kavramlariyla ele almistir. Yesil pazarlama, dar anlamda belirli ¢evre
sorunlarini (kirlilik, enerji kaynaklarinin tiikenmesi) ve bu sorunlarin oniine mevcut
teknoloji ile gecilmesine yonelik pazarlama faaliyetlerini tanmimlamak igin
kullanilmaktadir.  Yesil pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilirlik
cer¢evesindeki yaklasimini makro bir bakis acisiyla yansitmaktadir (Armagan ve
Karatiirk, 2014:4). Yesil pazarlama faaliyetleri igcerisinde 6nemli bir yere sahip olan ve
bu caligmanin da temelini olusturan yesil reklamlarin bilgi saglama, cevreye fayda
saglama ve yesil iirlin satiglarin1 artirmak seklinde ii¢ farkli 6zelligi vardir (Yilan,
2020:53). Bu calismada yesil reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranisi, marka
farkindalig1 ve marka imaj1 algisinin iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu
amag dogrultusunda Bursa ilinde ikamet etmekte olan katilimcilarla anket calismasi

gergeklestirilmistir.

Reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeden anket sorularini yanitlayan
katilimcilar agisindan ¢aligmada kullanilan {iriiniin marka imaj1, yesil marka farkindalig
ve satin alma niyeti bakimindan farklilik bulunmamistir. Bu sonug, katilimcilarin bir
grubuna gosterimi yapilan reklamin mesajinin yetersizligi nedeniyle olabilecegi gibi,
reklam igeriginin insanin duygularia hitap eden igerikte olmasi ve gelecege yonelik
tehlikeleri anlatmasi sebebiyle mesajin katilimcilara saglikli bir sekilde ulagmast igin,
katilimcilarin reklami uygun g¢evresel kosullarda izlemesi de nemlidir. Her ne kadar
arastirmaci bu sartlar1 organize etmek i¢in ¢caba harcamis olsa da katilimcilarin amacinin
anketi yanitlamak olmasi reklam mesajimin etkisini azaltmis olabilir. Diger taraftan,
marka imaj1 ve bir markanin “yesil olma” durumunun tiiketiciler tarafindan farkedilmesi
firmalarin uzun dénemli ¢abalarinin bir sonucudur. Calismada kullanilan marka sektor
liderlerinden biri olmasi nedeniyle, ankete katilim gosteren tiim katilimcilar tarafindan
marka iizerine bir fikirlerinin olmas1 sonucunu verir. Dolayisiyla, bir reklam izleme ile

yesil marka farkindalig1, marka imaj1 ve satin alma niyeti kolaylikla degismez. Belirtildigi
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gibi bu alanlarda degisim uzun cabalarin sonucu olacaktir. Caligmanin bu sonucunu bu
gerekce ile aciklamak miimkiindiir. Reklami izleyen katilimcilar ile reklami izlemeyen
katilimcilarin gevresel duyarliliklar1 acgisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmustur. Reklami izleyen katilimcilarin reklamin mesajindan etkilenip ¢evresel
duyarliliga yonelik sorular1 daha yiiksek degerlerle puanlamalar1 beklenirken, aksine
reklam1 izlemeyen katilimcilarin g¢evresel duyarlilik puanlarinin daha yiiksek oldugu
gorilmistiir. Bu durum reklamin igeriginde ¢evreyi ve ayni anlama gelmek tlizere diinyay1
kurtarmanin miimkiin oldugu mesajinin yer almast nedeniyle reklami izleyen
katilimcilarda bir rahatlik yaratmig olabilir. Boylece reklami izlemeyen katilimcilarin
reklami izleyen katilimcilara gore gevresel duyarliliklarinin daha yiiksek ortalama deger
aldig1 sdylenebilir. Diger taraftan, ticari bir markanin {iriin satiglarini artirmak icin yesil
reklam faaliyetine girismesi reklami izleyen katilimcilar olumsuz etkilemis olabilir. Bu
katilimcilarin reklami izledikten hemen sonra ¢evresel duyarlilik sorularini yanitlamalari
reklam mesajinin aksine bir sonu¢ vermis olabilir. Her ne kadar yesil pazarlama
faaliyetleri ile iligkili olmasa da reklamin tiiketici lizerinde olumsuz etkisinin gostermesi
bakimindan Kafadar vd. (2023)’lin bulgular1 6rnek gosterilebilir. Banner reklamlarinin
etkisini aragtiran ¢alismada ayni iiriin ii¢ grup katilimcrya gosterilmis ve banner reklama
maruz birakilan katilimcilar, reklam gosterilmeyen diger gruplardaki katilimeilara gore
iiriin hakkinda reklam amaglarinin aksine en olumsuz goriis bildiren katilimcilar olmustur
(Kafadar vd., 2023). Ulusu’ya (2012) gore de ¢evre dostu reklamlar mevcut faydalart
gostermektedir ve reklamlar genellikle tistiinliigii vurgulamaktadir. Bir iiriin digeri kadar
1yi calistyorsa, bu bir avantaj olarak kabul edilmektedir. Bu durum isletme acisindan
kabul edilebilirken, tiiketici agisindan kabul edilemezdir. Bu durumda, sirketin yesil imaji

tizerinde olumsuz bir etkisi olabilmektedir.

Elde edilen bulgular 1siginda H2 hipotezinin alt hipotezlerinden reklami
izlemeyen gruplarin marka imaji1 ve satin alma etkisi 6lgekleri agisindan 41 yas ve iizeri
yas grubuyla diger yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Reklami izleyen
katilimcilar agisindan ise 22-25 yas grubu ile 41 yas ve iizeri grup arasinda yesil marka
farkindalig1 yoniinden istatistiki bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Her haliikarda 41 yas ve
tizeri grup diger yas gruplarma gore en yiiksek puami almistir. Yast daha yiiksek olan
tilketicilerin reklamlardan etkilenme olasiliginin geng tiiketicilere gore daha yiiksek
oldugunu belirleyen arastirmalar bulunmaktadir. Ayrica yash tiiketicilerin reklamini

gordiikleri iirlinleri satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu saptamigslardir
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(Laroche vd., 2013; Chang vd., 2015). Pew Arastirma Merkezi (2018) tarafindan yapilan
bir arastirmada, genc yetiskinlerin (18-29 yas arasi) yasl yetiskinlere gore televizyon ve
basili reklam gibi geleneksel pazarlama kanallarim1 kullanma olasiliginin daha diistik
oldugu bulunmustur. Calismada, geng yetiskinlerin sosyal medya ve arama motorlar1 gibi
dijital pazarlama kanallarini kullanma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Bir bagka arastirmada ise Y kusagmin bir satin alma islemi yapmadan once gevrimigi
irtin ve hizmetleri arastirma olasihiginin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayni
calismada, bu kusagin pazarlama mesajlar yerine arkadaslarindan ve ailelerinden gelen
tavsiyelere glivenme olasiliklariin daha yiiksek oldugu yani satin alma olasiliklarinin
daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Harvard Business Review, 2017). Giiney Kaliforniya
Universitesi tarafindan yapilan bir arastirma, Z Kusaginim (13-22 yas aras1) eski nesillere
gbre markalara glivensiz olma olasiliginin daha yiiksek oldugu yani satin alma etkisinin
daha diistik oldugu belirlenmistir (Liu ve Hei, 2021). Bu sonuglar, reklam verenlerin geng
hedef kitlelere yonelik pazarlama stratejilerini daha etkin bir sekilde tasarlamalar
gerektigini gostermektedir. 22-25 arasi yastaki katilimcilarda reklam izlemeyen grubun
Satin Alma Etkisi alt boyut puanlari reklam izleyen gruba gore daha yiiksektir. Bu sonug,
bu yas grubundaki bireylerin reklamlarin satin alma kararlarini etkileme giicline daha az
duyarli oldugunu diisiindiirebilir. Bu durumda, reklam verenlerin bu yas grubuna yonelik
pazarlama stratejilerini gézden gegirmeleri ve farkli etkilesim kanallarii kullanmalari

onemli olabilir.

Katilimcilar, yesil marka farkindaligi, marka imaji, satin almaya etki ve ¢evresel
duyarlilik 6l¢ekleri bakimindan cinsiyete gore degerlendirildiginde marka imaj1 disindaki
Ol¢eklerde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gériilmekte olup kadinlarin ortalama
puanlar erkeklerden yiiksektir. Calisma kapsaminda degerlendirilen {iriiniin Tiirkiye’nin
en bilinen markalarindan biri olmasi hem erkekler hem de kadinlar tarafindan bilinmesi
anlamina gelmektedir. Bu nedenle marka imaji agisindan bir farklilik c¢ikmadig
sOylenebilir. Diger taraftan calismada katilimcilardan genel kani olarak kadinlarin daha
cok ilgili oldugu bir iirlinii/markay1 degerlendirmeleri istendigi i¢in kadinlarin marka
konusunda daha fazla bilgi sahibi oldugu diisiiniilebilir. Bu nedenle yesil marka
farkindalig1 Glgeginde istatistiki bir farklilik ¢ikmis olabilir. Aragtirmada kadinlarin
cevresel duyarliliklarin  fazla ¢ikmasi, markanin yesil oldugu konusunda
farkindaliklarinin daha fazla olmasi calismada degerlendirilen {iriiniin satin alma

egilimini  artirdii  sOylenebilir. Bu  yoOniiyle cinsiyete gore Olgeklerin
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degerlendirilmesinde tutarli sonuglar elde edilmistir. Yapilan arastirmalarda da genel
olarak, kadinlarin yesil markalardan haberdar olma, yesil lirlinler satin almayla ilgilenme
ve yesil irlnleri satin alma olasiliklarinin erkeklerden daha yiiksek oldugunu
bulunmustur (Wiley ve O'Neill, 2011; Pennington ve Wilkie, 2007; Clayton, 2000).
Pazarlamacilarin kadin hedef kitleleri i¢in daha farkli stratejiler gelistirmeleri ve cevresel
duyarlilik mesajlarin1 vurgulamalar1 gerektigini gostermektedir. Erkek hedef kitleler
acgisindan ise reklamlarin disinda farkli etkilesim kanallarini kullanarak satin alma etkisini

artirict stratejiler gelistirilmesi onerilebilir(Yiiksel,2022:170)

Reklami izlemeyen katilimcilarin medeni duruma gore degerlendirilmesinde evli
katilimcilarin marka imaji ve satin alma etkisi Olg¢eklerine verdikleri yanitlarda
istatistiksel olarak anlamli farkliliga rastlanmistir. Gruplar arasinda gevresel duyarlilik
bakimindan ¢ok az bir farkliligin olmasi evli katilimcilarin temizlik malzemeleri ile bekar
katilimcilarin  temizlik malzemeleri arasindaki iligski farkililigindan kaynaklaniyor
olabilir. Evli katilimcilarin evde yemek yemeleri, temizlik islerine katilimlari ve siireleri
gibi unsurlar agisindan bekarlara gore daha fazla vakit gegirme olasiliklari yiiksektir. Bu
durumda evli ¢iftlerin temizlik malzemeleri aliminda, {iriiniin imaj degerleri satin alma
egilimini olumlu etkileyebilir. Reklami izleyen evli katilimcilar, bekarlara kiyasla yesil
marka farkindalig1 ve satin alma niyeti 6lgeklerini istatistiki olarak anlamli sekilde daha
yiiksek puanlamislardir. Tiiketicilerin markanin “yesil” oldugunu diisiinmeleri 6zellikle
reklami izledikten hemen sonraki ruh haliyle beraber satin alma egilimini artirmis olabilir.
Evli katilimcilarin ¢ocuk sahibi olduklar1 da diisliniildiigiinde satin alma karar1 verirken
eslerinin ve ¢ocuklarinin sorumluluklarini tagidiklart unutulmamalidir. Bu durumda bekar
katilimcilara gore eslerinin ve ¢ocuklarinin geleceklerini de diisiiniirek yesil oldugunu
diistindiiklere markalara satin alma niyeti gosterebilirler. Yapilan bazi aragtirmalarda da
benzer sonuglar ortaya ¢ikmistir. Ornegin, Chen (2010) tarafindan yapilan bir arastirma,
yesil marka farkindaliginin miisterinin satin alma niyetiyle olumlu bir sekilde iliskili
oldugunu bulunmustur. Calisma yesil marka farkindaliginin miisterinin satin alma
etkisinde evlilerin lehine yiiksek sonu¢ bulunmustur. Kang ve Hur (2012)’a gore,
evlilerin yesil marka farkindaliginin, fiyat, kalite ve algilanan deger gibi diger faktorleri
kontrol ettikten sonra bile miisterinin satin alma niyetiyle olumlu bir sekilde iliskili
oldugunu bulmustur. Yesil pazarlama faaliyetleri evli tiiketiciler iizerinde daha etkili
oldugu goriilmektedir. Bu durumda satiglarini artirmak isteyen yesil isletmelerin hedef

kitle olarak evli insanlar1 hedeflemesi daha iyi sonuc¢lar almasini saglayabilir. Diger
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taraftan ise pazarlamacilarin bekar hedef kitleleri igin reklam stratejilerini goézden
gecirmeleri Onerilerilebilir. Bekar kisilere yonelik bu giin uygulanan yontemlerden farkli
pazarlama iletisimi cabalarina girisilebilir. Ayrica farkli iirin kategorilerinde farkli

sonuglar almabilecegi goz oniinde bulundurularak gerekli arastirmalar yapilmalidir.

Reklami izleyen kadinlar ile reklami izlemeyen kadinlarin fiyat degiskenine
verdikleri yanitlar1 arasinda farklilik gozlenmektedir. Reklami izleyen kadinlarin iiriine
kars1 olan fiyat hassasiyetlerinde diistis egilimi tespit edilmistir. Kadin tiiketiciler
kullanmis olduklari {irtinlerin muadili olan tiriinlere gére gevreye karsi zararinin daha az
olduguna ikna olurlar ise {iriin i¢in daha fazla iicret 6deyebileceklerini ifade edebiliriz.
Erkek tiiketicilerde ise reklamin fiyat duyarlilign {izerinde olumlu bir etkisi tespit

edilmemistir.

Katilimcilarin {iriinii kullanim durumlarina gore yesil marka farkindaligi, marka
imaj1 ve satin almaya etki acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliga ulasilmistir.
Ayrica reklami izlemeyen katilime1 grubunda da gevresel duyarlilik agisindan istatistiki
anlamlilik s6z konusudur. Sadece reklami izleyen katilimci grubunda gevresel duyarlilik
acisindan farklilik yoktur. Olgek puanlari agisindan degerlendirme yapildiginda, {iriinii
kullanip memnun kalan tiiketicilerin bu 6lgeklerin tamaminda en yiiksek puan verdigi
gorilmistir. Reklami izleyen veya izlemeyen katilimcilarda yesil marka farkindalik
diizeyi iki grupta da anlamli bulunmustur, bu sonug iizerinden degerlendirilecek olursa,
gruplarin farkindalik diizeylerinin yiiksek oldugunu sdyleyebiliriz. Uriinii kullanan
tiiketicilerin biiyiik bir kism1 (%61,16) tirlinden memnun kaldiklarini ifade etmektedirler.
Uriinii kullanip memnun kalmayan katilimcilar marka imaj1 6lgegine en diisiik ortalama
puan1 vermislerdir. Buradan hareketle marka imaj1 agisindan firmalarin {izerine diisen
esas gorev tiiketicilerin iiriinden memnun kalmalarin1 saglamaktir. Aksi takdirde iiriiniin
kullanilip memnun kalinmamasi hali iirlinii kullanmama ya da {riinii bilmeme
durumlarina gore marka imajina daha biiyiik zarar vermektedir. Marka imaj1, halkla
iliskiler, pazarlama y6netimi vb. bir¢ok isletme fonksiyonu tarafindan ¢ok yonlii ¢abalar
ile olusturulmaktadir. Marka imaji1 olusturmanin en O6nemli amaglarindan biri {iriin
satiglarini artirmak olsa gerektir(Cetinkaya,2022:130). Bu durumda iiriin giiglii degilse
yapilan ¢abalarin bosa gitme riski s6z konusu olacaktir. Pazarlama yoneticileri
tiiketicilerin tirlinden ve markadan beklentilerini dogru belirlemeli, tiretim bdliimleri ise

belirlenen standartlara uygun tiriinleri iiretmelidirler.
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Calisma kapsaminda kullanilan Olgeklerin satin alma iliskisine korelasyon
analiziyle bakildiginda tiim iligkilerde istatiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir.
Reklami izleyen grubun pearson Katsayilari, reklami izlemeden anketi yanitlayan
katilimcilarin pearson katsayilarina gore daha yiiksektir. En yiiksek artis ise ¢evresel
duyarhilik 6lgeginin satin almaya etkisinde gergeklesmistir. Hatta ¢evresel duyarlilik ile
satin alma niyeti arasindaki iliski acgisindan reklami izleyen katilimcilarin, reklami
izlemeyen katilimcilara gore istatistiki bir farklilik yaratacak kadar bir degisim ortaya
cikmistir. Bu degisim katilimcilara izletilen yesil reklam kaynakli olabilir. Yesil marka
farkindaligiin, markanin imajinin, tiiketicilerin ¢evreye yonelik hassasiyetlerinin satin
alma egilimlerini etkiledigi disiiniilmektedir. Arastirmanin sonuglari bu diisiinceyi
desteklemektedir. Firmalarin amaglarindan biri de yesil iirlinler araciligiyla satislarini
artirmaktir. Bu nedenle firmalar mevcut {iriin gamlarina yesil 6zellikli {iriinleri de dahil
etmektedir. Elbette dogay1, diinyayi, insanlar1 korumak vb. amaglanmaktadir ancak tek
basina bu amagclar olsa firmalar yesil olmayan iiriinleri piyasaya slirmezlerdi. Buradan
hareketle isletmelerin belirli ticari beklentileri oldugu sdylenebilir. Yesil pazarlama
faaliyetleri ise bu ticari beklentileri desteklemektedir. Bu kapsamda c¢alismadan bir diger
oneri ise katilimcilara izletilen yesil reklamin korelasyon analizinde satin alma niyetinin
artirict etkisinden c¢ikartilabilir. Katilimeilar reklami gordiikten hemen sonra reklamin
mesajinin etkisi ile satin alma egilimi gostermektedir. Bu durumda pazarlama yoneticileri
yesil reklam uygulamalarini  tiiketicilerin ~ @rlin ~ satin  alma  noktalarinda
gerceklestirebilirlerse olumlu ticari sonug alabilirler. Bu kapsamda satis noktalarinda
tanzim-teshir uygulamalarinin yapilmasi, bilgilendirme afislerinin yer almasi, {iriin
ambalajlarinda yesil unsurlara vurgu yapilmasi, marketlerde yer alan ekranlarda yesil
reklamin gdsterimi, broslir dagitimi, magazada stant acgilmasi, magazanin ses
diizeneginden yesil faydalarin duyurulmasi gibi tiiketicileri rahatsiz etmeyecek ama
gerekli bilgilendirmeleri yapacak yaratici ¢abalar tiiketicilerin yesil olmayan iiriin yerine
yesil lirlinleri tercih etmesine neden olabilir. Diger taraftan yesil reklam mesajinin
sundugu fayda diizeyi ve mesajin sunulus bi¢cimi de 6nemlidir. Kiling (2014)’e gore yesil
reklam belirgin avantajlar sunmaktadir. Daha ¢evre dostu {iriin raporlamasi, tiiketicinin
onu aramasim saglayacaktir. Uriiniin muadillerine gore daha az zararli olmasi onu arzu
edilen bir {iriin haline getirmektedir. Uriiniin ¢ok az faydas1 varsa, tiiketici iiriinii kabul
etmeyecektir. Bu nedenle yesil reklam verenler, yesil iriinlerin mevcut faydalarina

odaklanmalidir.
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Yesil marka farkindaligi, marka imaji, cevresel duyarlilik ve reklami izledikten
sonra anketi yanitlayan katilimeilar agisindan yesil reklam bagimsiz degiskenlerinin toplu
bir bicimde satin alma niyetine etkisini incelemek amaciyla standart regresyon analizi
yapilmistir. Tiim degiskenler bir arada degerlendirildiginde satin alma niyeti agisindan
istatistiki anlamli iliski bulunmustur. Ancak modelde ¢evresel duyarlilik degiskeni hem
kendi icinde istatistiki olarak anlamsiz bulunmus hem de modele negatif katki verdigi
gorilmistiir. Cevresel duyarlilik degiskeni kisinin bireysel 6zellikleriyle ilgilidir. Marka
imaj1 ve yesil marka farkindalig1 ise ¢ogunlukla firmalarin g¢abalarinin sonuglariyla
ilgilidir. Dolayisiyla firmalarin yapmis olduklari yesil faaliyetler ikna edici olursa,
tilketicilerin satin alma egilimi de o derece fazla olacaktir. Tiiketicilerde yesil marka
farkindaligi, marka imaji ve ¢evresel duyarliligin olusmasi firmalarin gerceklestirmis
olduklart uzun dénemli ¢abalarin sonucudur. Yesil pazarlama faaliyetlerinden sonug
alinabilmesi i¢in isletmelerin sabirli olmasi gerekmektedir. Standart regresyon analizi
yapmak i¢in kurulan modelde reklami izlemeyen katilimcilar agisindan modelin
aciklanma oran1 % 28,9 iken reklam1 izleyen katilimeilarin model agiklama orani % 35,3
olarak gerceklesmistir. Boylece modelin agiklanma orani % 6,4 artis gostermistir. Modele
yesil reklam degiskeni eklendiginde modelin agiklanma orani ise % 40,8 olmustur. Bu
gelismenin belli boliimiiniin yesil reklam etksiyle oldugu soylenebilir. Ayrica yesil
reklamin modele eklenmesi ¢evresel duyarlilik degiskeninin olumsuz etkisini de
minimize (-0,001) etmistir. Modelde reklami izleyen katilimcilarda en etkili degiskenin
yesil reklam oldugu goriilmektedir. Modelde yesil reklam degiskeni olmadan yapilan
analizlerde ise en etkili faktoriin marka imaji oldugu goriilmektedir. Bu durumda yesil
riinler ireten isletmelerin Oncelikle iyi bir “yesil” pazarlama faaliyetine girismesi
onemlidir. Diger taraftan, markanin “yesil” olarak algilanmasindan daha 6nemli faktor
1yi bir marka imajinin olmasidir. Bir baska ifade ile marka yesil olarak algilanmasa bile
yesil bir iirlinii piyasaya ¢ikarmigsa ve bu “yesil” bir {irlindiir diyorsa markanin imaji

tyiyse tiiketicileri ikna edebilme sansi tersi duruma gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tiiketiciler bir iirlin satin alirken, zihinlerinde o iiriine dair bir fikirleri vardir. Bu
da tiiketicilerin markanin olusturmus oldugu marka imaji kavramidir. Firmalar uzun
sireli karlihlk ve sadik bir miisteri kitlesi olusturmak istiyorlar ise tiiketicilerin
zihinlerinde olumlu bir marka imaj1 olusturmalar1 gerekmektedir. Pozitif bir marka imaj1
olusturmak ¢ok kolay degildir fakat firma olumlu bir marka imaj1 olusturmay1 basarir ise

piyasaya yeni ¢ikaracagi yeni lirlinlerde de bu olumlu imaj1 kullanarak daha az reklam
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harcamasi gerceklestirerek satis ve karliligini artirabilir. Firmalarin 6n plana ¢ikaracagi
marka imaj1 6zelligi en giiglii yonii olmasi fayda saglayacaktir. Giintimiizde tiiketicilerde
cevre hassasiyeti giin gectikce daha 6n plana ¢ikmaktadir. Uretimlerini ¢evreye duyarh
bir sekilde gerceklestiren bir firma ¢evre karsi stirdiiriilebilirlik 6zelligini tiiketicilere
reklam caligmalari ile aktarabilir ise marka imaji1 ve tiiketici satin alma kararlar1 iizerinde

olumlu bir etkisi olabilir.

Gelecekteki calismalarin farkli 6rneklemler iizerinde yapilabilir ve arastirma
modeline tatmin ve sadakat gibi farkli boyutlar eklenebilir. Teknolijik iirtinler gibi farkl
iriin  kategorileri ele alinarak daha ayrintili analizler yapilabilir. Ayrica farklh
kiiltiirlerdeki tliketici tercihleri dikkate alinarak karsilastirmali sonuglar ortaya

konulabilir.
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EKLER

EKk 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Degerli katilimei, bu anket calismasi “Yesil Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Reklamlarin
Tiiketici Perspektifinden Marka Imajma ve Tiiketici Satin Alma Kararlarina Etkisi” konulu
yiiksek lisans tezinde kullanilmak iizere hazirlanmistir. Anketten elde edilecek bilgiler sadece
bilimsel calisma amagl kullanilacak ve size ait higbir kisisel bilgi yazili ya da baska bir formda

kesinlikle paylasilmayacaktir. Bu calismaya katiliminiz icin tesekkiir ederiz.
Ayberk DURMAZ

Dr. Ogr. Uyesi Onur KAFADAR (Tez Danismani)

Demografik Sorular

1. Yasmiz: .......

2. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2. Medeni Durum : () Evli () Bekar

3. Egitim Durumu : () ilkdgretim () Lise () On Lisans

() Lisans () Lisansiistii
4.Aylik Hane Geliriniz : ( ) 4.253 TL veyadahaaz () 4254-7000 TL () 7001-10000 TL
() 10.001-15.000 TL () 15.001-20.000 TL
() 20.001 TL veya daha iistii
5. Bir tirtinti alirken nasil tercih edersiniz? (en uygun olani igaretleyin)
() Alternatifleri degerlendiririm
() Ailemin/arkadaslarimin yonlendirmelerine gore satin alirim.
() Reklamlarda gordiigiim ozellikler tercih etmemde etkilidir.
() Fiyat1 en yiiksek olan1 satin alirim.

() Fiyat1 en diisiik olan1 satin alirim.
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2 NN g I
. =% z| §|E|ZE
Yesil Marka Farkindah Olgegi Mary (2016) < g & £ S | E 8
< - o 1 2 4 5
... markasinin ¢evresel duyarlilig1 oldugunu biliyorum.
. . 1 2 4 5
... markasi ¢evreyi korumaya gayret ediyor.
markasin1  diger cevreci markalardan ayirt | 1 2 4 S
edebilirim.
markas1  zihnimde “Cevreci” olarak hayal |1 2 4 S
edebiliyorum.
£| €
@ g = o E
. £55|5|2|2:2
Marka Imaji Ol¢egi Dag ve Durmaz (2020) S 2| E 2l 2l
O | N N
i N . 1 2 |3 |4 |5
... markasi, sektdrdeki en iyi markalardan biridir.
1 2 |3 |4 |5
... markasi iyi bir markadir
... markasimin {iriinleri rakiplerinden daha iyi 6zelliklere | 1 2 3 4 5
sahiptir
... markas1 miisterilerini hayal kirikligia ugratmayan bir | 1 2 3 4 5
markadir.
e o . 1 2 |3 |4 |5
... markasinin {irlinlerinin kalitesi yiiksektir
L . 1 2 |3 |4 |5
... markasinin pazardaki yeri ¢ok saglamdir.
... markasinin kendisini rakiplerinden ayiran bir kisiligi | 1 2 3 4 5
vardir.
5] _[.] .
25 S| E| 2|2
Satin alma etkisi dlcegi == 2| 3| 2= g
EEE|E| 2| EZ
SE 8| S| 8| 88
XM M| M| M| XN
1 2 |3 |4 |5
.............. lirlindi satin almay1 disiinebilirim.
. 1 2 |3 |4 |5
Urliiniin fiyati emsallerinden fazla olsa bile yine ... alirim.
... kadar iyi baska alternatif bir marka olsa bile ... almay1 | 1 2 |3 |4 |5
diistiniirim.
. . 1 2 |3 |4 |5
......... markasini bagkalarina da tavsiye ederim.
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g g
JElE|lel8]|.8
<3 S| 5| 8|25
Cevresel duyarhlik 6lcegi = g Elz| 2|28
S = = S| = | £EZ
S8 8| S| 8| 8=
XM M| M| M| XM
1 . 1 |2 [3 [4 |5
Gelecekte yasanmas1 muhtemel su krizi beni korkutuyor.
2 1 2 |3 |4 |5
Cevreye duyarli iiriinleri 6ncelikli olarak satin alirim.
3 | Satin alacagim ... makinast deterjani {riinii uzun | 1 2 3 |4 |5
donemde daha maliyetli olsa da kirlilik, enerji tiiketimi ve
tilkkenebilir kaynaklarin tiiketimi agisindan en az zararl
olani tercih ederim.
4 | Kirlilik, enerji tiiketimi ve tiikenebilir kaynaklarin | 1 2 3 4 5
tiketimi  acisindan  zararli olan {riinler satin
almmamalidir.
g g
JEE|lel8]|.8
. - =S S| 5| E| =%
Yesil Reklam Olgegi E g| E % > E =
CE 8| S| 8| 8=
XM M| M| M| XN
1 | Izledigim reklam inandiricidir. 1 2 3 4 5
2 | Izledigim reklam bilgilendiricidir. 1 2 3 4 )
3 reklamin1 begendim. 1 2 3 4 5

e Yesil Reklam Olcegindeki ifadeler reklami izleyen katilimcilara sorulmustur.
17. Hangi bulasik makinas1 deterjan1 tirinlerini tercih ediyorsunuz? (Marka belirtiniz) ...........
18. Reklamda izlemis oldugunuz iiriinii daha dnce kullandiniz ve memnun kaldiniz mi?

() Kullanmadim/Bilmiyorum ( ) Kullandim memnun kaldim () Kullandim memnun kalmadim.
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