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ON SOZ
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kangikliklara sebep olmustur. Tiim calismalarda oldugu gibi yapilan bu g¢alismada da bazi simrliliklar
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OZET
EV KADINLARININ YESIiL REKLAMLARA YONELIK TUTUMU VE YESIL

REKLAMLARIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSI

Sena TURKMEN
Yiiksek Lisans Tezi

FIRAT UNIVERSITESI
Sosyal Bilimleri Enstitiisi
ILETiSiM BILIMLERIANA BILIM DALI
Tletisim Bilimleri Programi

Mart 2024, Sayfa: XI + 92

Ev kadinlarinin yesil reklamlara yonelik tutumlart ve yesil reklamlarin satin alma davramslarina
etkisinin incelendigi bu ¢alismada karma yontem kullamilmistir. Calisma iki asamada gerceklestirilmistir.
Birinci asamada “tiirkiyeninreklamlari.com” sitesi ve Tiirkiye nin reklamlar1 youtube kanalinda yayinlanan
televizyon reklamlarn igerisinden segilen 116 reklam filmi igerik analizi yapilmustir. Elde edilen veriler SPSS.
29.0 progranunda ki-kare testi ve frekans analizi ile ¢oziimlenerck analiz edilmistir. Ikinci asamada 20 ev
kadm ile 3 grup halinde odak grup gériismeleri yapilmistir. Bu asamada elde edilen veriler betimsel analiz
yontemi ile temalara ve kodlara ayrilarak analiz edilmistir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore; arastirmaya dahil edilen 104 reklam yesil reklam olarak tespit
edilmigtir. Yesil seviyelerine gore dagilimlan incelendiginde en gok %37,1 yesil-kahverengi kategorisindeki
reklamlarmn firmalar tarafindan kullamldigr goriilmektedir. Reklamlarin %61,4’tinde yiizeysel bir gevreci
vurgu yer alirken yine reklamda kullamlan terimlere bakildiginda da en ¢ok dolayli terimlerin %56,9 ile
tercih edildigi tespit edilmigstir. Cevre ile iligkisi agisindan degerlendirildiginde 6nemli bir ¢evreci iddia
%37,8 ve yesil goriiniimiin %21,1 tercih edildigi gézlenmistir. Temel gevreci iddialar reklamlarda %57.8 ile
iiriin yonelimli iddialar seklinde yer almistir.

Calismanin nitel kismuna iliskin sonuclar degerlendirildiginde ev kadinlarimin 14 tanesinin yesil
reklama yonelik olumlu bir yaklagim sergiledigi 6 tanesinin ise yesil reklamlart ¢ok olumlu gérmediklerini
tespit edilmistir. Ttum katilimeilar yesil reklamlarin ¢evre konusunda farkindalik olusturdugunu dolayisiyla
gevre bilincinin gelismesine katki sagladigim belirtmistir. Reklam yapan firmaya y6nelik diistincelerinde
imaj ve kar elde etme 6n planda olsa da sonugta cevresel bir katki sagladiklart ve olumlu bir imaj
olusturduklan katihimcilar tarafindan ifade edilmistir. Satin alma kararlarinda da reklamlarin etkili oldugu
tespit edilmis ancak yesil iirtinleri pahali buldugu bu nedenle her zaman ¢evreci bir diisiince ile satin alma
davramisinda bulunmadiklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Reklam, Yesil Pazarlama, Yesil Satin alma. ..



ABSTRACT
Housewives' Attitudes Towards Green Advertisements and the Effect of Green

Advertisements on Purchasing Behavior

Sena TURKMEN
Master Thesis
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In this study, which examines the attitudes of housewives towards green advertisements and the effect
of green advertisements on their purchasing behavior, mixed method was used. The study was conducted in
two stages. In the first stage, 116 commercials selected from the television commercials published on the
website "tiirkiyeninreklamlari.com" and Turkey's commercials youtube channel were analyzed. The data
obtained were analyzed by chi-square test and frequency analysis in SPSS. 29.0 program. In the second stage,
focus group interviews were conducted with 20 housewives in 3 groups. The data obtained at this stage were
analyzed by separating them into themes and codes with descriptive analysis method.

According to the results obtained in the research; 104 advertisements included in the research were
identified as green advertisements. When their distribution according to their green levels is analyzed, it is
seen that 37.1% of the advertisements in the green-brown category are mostly used by companies. While
61.4% of the advertisements have a superficial environmentalist emphasis, when we look at the terms used in
the advertisements, it was determined that indirect terms were preferred with 56.9%. When evaluated in
terms of its relation with the environment, it was observed that an important environmental claim was
preferred by 37.8% and green appearance by 21.1%. The main environmental claims appeared in
advertisements as product-oriented claims with 57.8%.

When the results of the qualitative part of the study were evaluated, it was determined that 14 of the
housewives had a positive approach towards green advertisements and 6 of them did not see green
advertisements very positively. All participants stated that green advertisements create awareness about the
environment and thus contribute to the development of environmental awareness. Although image and profit-
making are at the forefront in their thoughts about the advertising company, it was stated by the participants
that they ultimately make an environmental contribution and create a positive image. It has been determined
that advertisements are also effective in purchasing decisions, but it has been determined that they find green
products expensive and therefore do not always engage in purchasing behavior with an environmentalist
mindset.

Keywords: Green Advertising, Green Marketing, Green Purchasing ...
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1. GIRIS
Bu boliimde tezin bilimsel konusu, problemi, amaci, énemi, varsayimlar ve konuya iligkin
genel kavramlar yer almaktadir.

1.1. Problem

Diinya niifusundaki artig, teknolojik gelismeler ve tiikketimin vaygimlagmasi gibi etkenler
sonucunda diinyanin ekolojik dengesi degismis ve buna bagl olarak da bir takim ¢evresel sorunlar
meydana gelmeye baglamistir. Genel olarak bakildiginda bu sorunlar; kiiresel iklim degisikligi,
kuraklik, su kirliligi, hava ve toprak kirliligi gibi farkl sekillerde kargimiza ¢ikmaktadir.

Artan g¢evresel sorunlar ile birlikte gelecek nesillere daha yasanilabilir bir diinya birakmak
onemli bir problem olurken buna bagh olarak, ¢evre bilincinin gelismesi ve ¢evresel sorunlara
vonelik 6nlemlerin alinmasi bir gereklilik haline gelmistir. Bu bilincin ve 6nlemlerin somutlastig
durumlart Ceki¢ Akyol ve Kiling (2015) ii¢ sekilde ifade etmislerdir: Birincisi; kirlilik ve karbon
salinim1 gibi g¢evre sorunlarma karst alinan, yasal diizeydeki &nlemler. Ikincisi; firmalarin
tretimden, satima hatta satin alma sonrasini da kapsayacak sekilde, pazarlamanin tiim agamalarinda
gevresel duyarliliklan dikkate almalart ve tglinciisii tiketicilerin daha az plastik tiikketerek, daha
fazla geri doniistiiriilebilir Girtinleri tikketmeleridir.

Cevre sorunlarmin daha sik hissedilmeye baglanmasi ile birlikte firmalar da ¢evre odaklh
caligmalar gergeklestirmeye baslamis, hem c¢evresel hem de ekonomik gelisime katki saglamak
amaciyla bir takim girisimlerde bulunmusglardir. Bunun bir sonucu olarak da “yesil pazarlama” ve
“yesil reklam” gibi kavramlar ortaya ¢cikmistir.

1970’1erde baglayan ilk g¢evreci ¢6ziim arayislan daha ¢ok kirliligin 6nlenmesini temel alan
ve daha yiksek enerji ve malzeme ihtiyaci oldugundan, daha diisitk verim saglayan c¢aligmalar
seklinde gerceklesmigstir. 1980°li willara gelindiginde birgok firma tarafindan “cevre yonetimi”
yaklagimi benimsenmis, yine bu yilarda benimsenen bir baska yaklagim ise “endustriyel ekoloji”
olmugtur. Bu yaklagim, temel olarak tretimdeki atiklarin geri doniisiimiinii ve triinlerin ¢evreye
olan etkileri g6z 6niinde bulundurularak yeniden tasarimini kapsamaktadir. 1990’1 yillarda ise
gevreye yonelik stratejilerin gelistirilmesinde hem tretici firmalarm hem de tiketicilerin birlikte
hareket ettigi yeni bir yaklagim olan “toplam kalite yaklagimi™ kullanilmaya baglanmistir. Buna
gore gevresel atiklarin azaltilmasi, enerji verimliliginin saglanmasi ve kullanilan malzemelerin geri
donistirilmesinde yeni yollar kesfedilmistir. Giniimiizde bu yaklagimlara “temiz tretim” de
cklenmistir. (Yicel ve Ekmekgiler, 2008).

Iste 1960'1arin sonlarinda bu g¢evre hareketinin baglamasi ile birlikte, pazarlamacilar da
gevreyle ilgili tiketicilerin potansiyellerine odaklanmaya baglamiglardir. Bu yillarda birgok
pazarlamaci, pazarlama stratejileri i¢inde g¢evresel veya “yesil” ¢ekiciligi uygulamasa dahi, ciddi
bir bigimde degerlendirmeye baslamistir. Bu, biyik oOlgiide, en siddetli ¢evresel etkileri olan
endistrilerle ve belirli gevresel sorunlan hafifletmek i¢in yeni teknolojilerin gelistirilmesiyle ilgili
bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siirecin bir sonucu olarak da yesil pazarlama
arastirmalari, ¢evre harcketinin  baglamasindan hemen sonra ortaya ¢ikmaya baglamistir.
Gilinimiizde, triin ve hizmetlerin pazarlama yoluyla ¢evreci veya yesil iddialar ortaya koymasi
alisilmadik bir durum degildir. Bununla birlikte akademisyenler tarafindan yesil pazarlamanin,
bilimsel bir ¢aligma alan1 olarak ciddi bir sekilde degerlendirildigi donem 1990°larin bagina tekabiil
etmekte ve birgok pazarlama akademisyeni ve uygulayicisinin 1980'erin sonlarinda ve 1990'larin
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basinda ortaya ¢ikan g¢evresel kaygilara yonelik yaklagimlart bir dejavu duygusu seklinde
aciklamaktadir. Bu dénemde baglayan ve yogun bir sekilde devam ederek giiniimiize kadar gelen
yesil iletisim aragtirmalari, igerik analizleri, deneyler ve anketlerden metinsel, retorik, yasal ve
tarihsel analizler ve vaka ¢alismalari iceren kesifsel calismalara kadar uzanmustir (Peattie ve
Charter, 2003; Ryan, 2014: 14).

Yesil pazarlama kavramina iligkin olarak, kavramin ortaya ¢iktigi ilk giinden bu yana pek
¢ok tanimlama yapilmistir. En genel haliyle; yesil pazarlama, bir yandan tiiketici istek ve
beklentilerini karsilarken bir yandan da firmalarin bu anlamda hedef kitlelerine ulagmalarini
saglayacak; ¢evre dostu iiriinlerin tiretimini, fiyatlandirilmasini, dagitimini, tutundurmasimi ve satin
alma sonrasim1 da kapsayan bir pazarlama faaliveti olarak tamimlanabilir. (Cabuk, Nakiboglu ve
Keles, 2008: 87).

Tiiketicilerin ¢evreye karst daha duyarli olmaya baglamalar ile birlikte, firmalar da mevcut
tikketicilerini elde tutmak ve miisteri tatmini saglamak igin gevresel duyarliliklarint daha fazla 6n
plana ¢ikarmaya baglamiglardir. Bu noktada ¢evresel duyarliligt 6n plana ¢ikaran ve g¢evreci
yaklagim1 benimseyen firmalar agisindan yesil pazarlama kavrami son derece 6nemli bir yaklagim
haline gelmistir. Bu anlamda isletmelerin yesil hedeflerle, yesil trinleri treterek, daha ¢ok yesil
pazarlama stratejilerini gelistirmeleri, yesil pazarlama noktasinda firmayr daha ¢ok 6ne g¢ikaracak
ve firmaya rekabet agisindan avantaj saglayacaktir. Yesil pazarlamada, pazarlama karmasi
elemanlan olan; triin, fiyat, dagitim ve tutundurma olduk¢a &nemli bir rol istlenmektedir. Bu
elemanlar, ¢evresel duyarlilikta ele alindiginda yesil pazarlama karmasi elemanlarini olustururlar.
Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli sey bu elemanlarin mutlak suretle ¢cevresel duyarlilikta
ele alinmasi gerektigidir (Giirdin, 2020).

~ — Yesil Uriin
[72}
<
£
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:ﬁ — Yesil Fiyat
E« — — Yesil Reklam
o
§ — Yesil Dagitim
-% — Halkla iliskiler
s — Yesil Tutundurma —
— Satis Gelistirme

— Diger Tamtim Faaliyetleri

Sekil 1. Yesil pazarlama karmasi

Yesil pazarlama karmasi elemanlarimdan olan yesil iiriin; insan veya dogaya zarar
vermeyecek yapida, dogada pargalanabilen, dayanikli, enerji tasarrufu saglayan ve ¢ogunlukla geri
donistiiriilebilen malzemelerden yapilan triinler olarak tanimlanir. Yesil tirtinlerin tretimi daha

maliyetli oldugundan, c¢ogunlukla satist da diger uriinlere gére daha pahali iiriinlerdir. Ancak her
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ne kadar alim sirasinda fivat olarak daha pahali olsa da yesil tiriinlerin uzun vadede maliyeti daha
ucuzdur. Omegin hibrit teknolojili otomobiller diger otomobillere oranla daha pahali olmasina
ragmen titketiciler tarafindan tercih edilebilmektedir. Yesil tutundurma karmasmin bir diger
elemani olan yesil dagitimda, iretilen yesil triinlerin tiketiciye ulastirilmasi noktasinda lojistik
faaliyetlerin tamamen “yesil” odakli olmasi, tikketicide olumlu bir algt olusturacaktir. Bu sebeple
lojistik faaliyetlerinde, daha gurultiisiiz ¢alisan ve g¢evre dostu motorlu araglarin kullanilmast,
dagitilacak uriinlerin  paketlenmesinde kullanilacak malzemelerin - geri  dontstiirilebilen
malzemelerden olmasi ve daha az malzeme kullanilmasi 6nemlidir. Yesil pazarlamada 6nemli olan
bir diger konu ise tutundurmadir. Yesil tutundurma, tiketicilere “yesil” farkindalig1 olusturma ve
yesil trinleri tercih etmeleri halinde ¢evreye saglayacaklan yararlar konusunda ikna edici mesajlar
igermektedir. Yesil tutundurma; halkla iligkiler, yesil reklam, kisisel satis, satis gelistirme, kuponlar
ve diger tanitim faaliyetleri ile gergeklesmektedir.(Cekic Akyol ve Kiling, 2015: 61; Dinar, 2018:
21; Djurdjevac, 2019: 40; Giirdin, 2020: 207; Karaman, 2021: 159; Kuzucu, 2018: 15).

Eskiden insanlar tiiketici olarak sadece satin alma ve tikketimle ilgilenirken, giiniimiizde
eldeki kit kaynaklan tiketen uretim siireciyle ve bu siirecin ortaya g¢ikardigi atiklarin geri
donistiriilmesiyle de ilgilenen bilingli ve daha spesifik bir titketici olan “yesil titketiciler” ortaya
¢ikmigtir. Zamanla ¢evre sorunlarina duyarh ve ¢evre bilinci yitkksek olan bu yesil tiketicilerin
sayisi artmasiyla birlikte, isletmeler pazarlama faaliyetlerini  bu  tiketici  grubuna
yonlendirmiglerdir. Béylece isletmeler igin yeni ve genis bir pazar olusmustur. Yesil titketiciler de
pazarlama yoneticileri igin ikna edilmesi gereken bir hedef kitle olarak varligini kabul ettirmistir
(Yicel ve Ekmekgiler, 2008).

Yesil tiketiciler veya yesil satin alma kararlan ile ilgili literatiire bakildiginda ise yapilan
caligmalarda kadm-erkek arasinda benimsenmis rollerden kaynaklanan ayirt edici farklar, tutumlar
ve beceriler oldugu, bu sebeple cinsiyet farkinin gevreci satin alma ve tutum iizerinde etkili oldugu
belirtilmigtir. Ayrica yine bu sebeple kadinlarnin erkeklere oranla daha fazla g¢evreci yaklagimi
benimsedikleri ve ¢evreci satin alma faaliyetlerini gergeklestirdikleri belirtilmistir (Aydin ve Tufan,
2018: 404).

Yesil pazarlama karmasinin tutundurma bagligi altinda yer alan yesil reklamlar, tutundurma
faaliyetleri igerisinde oldukc¢a 6nemli bir yere sahiptir ve yesil pazarlamanin bir pargasi olarak
ortaya ¢ikmuistir. Yesil reklamlar genellikle, yesil iiriin veya hizmetlere yonelik talebi arttirmakta;
sera gazi etkisini azaltmak, su kirliligini azaltmak ve biyolojik yorumlamay1 kolaylagtirmak gibi
belirli bir ¢evre sorununa dikkat ¢cekmektedir. Yine belirli tiriinlerin satin alimmasiyla iligkili genel
faydalart vurgulamak ve firmaya yonelik olarak “yesil” marka imaji olusturmakta da etkilidir
(Cekig Akyol ve Kiling, 2015: 73; Sun, Luo, Wang ve Fang, 2020: 2).

Yesil reklamlar, firmalarnn trettikleri yesil triinleri veya hizmetleri titketicilerine bildirme
isteklerinden dolay1 ortaya ¢ikmistir. Bu noktada ¢evresel duyarhilik ile hazirlanan yesil reklamlar,
firmalarin tiiketiciler agisindan ¢evreci olarak algilanmalarinda ve diger firmalardan
farklilagmasinda oldukga etkilidir. Tiiketiciler agisindan ise hem g¢evreci Uriin veya hizmetler
hakkinda bilgi sahibi olmalarm saglamak hem de titkketim aligkanliklarimi gevreye en az zarar
verecek sekilde degistirmelerini saglamada etkili olmaktadir. Bu agidan disinildiaginde yesil
reklamlarin hem kurumlar agisindan hem de tiiketiciler agisindan 6nemli oldugu séylenebilir.
Ancak yesil reklamlarmn etkili olabilmesinde, firmalarin ¢evre duyarhiliklari net bir sekilde ifade
etmeleri olduk¢a 6nemlidir(Cinnioglu, Atay ve Korkmaz, 2016: 200; Kikrer, 2010: 28).



Ozellikle 1980°li yillardan itibaren isletmeler gevre vurgusu iceren ve c¢evre sorunlarna
vurgu yapan iiretim, satim ve imaj olusturma faaliyetlerine baglamiglardir. Bu anlamda en belirgin
ozelligi cevreci bir mesaj tagimak olan yesil reklamlar, firmalarin g¢evre dostu bir imaj
olusturmalarinda ve tiketicilerin ¢evreye yonelik biling olusturmasinda ve satin alma kararlarinda
giderek daha 6nemli bir konuma gelmeye baglamistir.

Bu calisma yesil reklamlarin, ev kadmlarmin satin alma davraniglarimi ve kurum veya
markaya yonelik algilarmmi sekillendirmede etkili oldugu varsayimina dayanmaktadir. Calisma
genel olarak televizyonda yayinlanan yesil reklamlara ve bunlarm etkilerine odaklanmaktadir.

Televizyonda yayinlanan yesil reklamlarda, c¢evreci soylemlerin nasil vurgulandigi ve
reklama konu olan iiriin veya hizmetin ¢evre ile olan iligkisinin reklamda nasil gosterildigi ¢alisma
kapsaminda incelenerck bu bilgiler 151831nda yesil reklamlann etkisi aragtinlacaktir. Bu anlamda ev
kadinlarinin  vesil reklamlara yonelik tutumlann ve yesil reklamlar aracihigiyla satin alma
davraniglarinda bir degisiklik olup olmadigr da ¢alisma kapsaminda incelenecektir. Buna gore
“Yesil reklamlarin, g¢evre bilincinin olugsmasina ve ev kadinlarnin satin alma kararlarinin
sekillenmesine nasil bir etkisi vardir?” sorusu, arastirma problemi olarak belirlenmistir.

1.2. Amacg

Bu caligmanin temel amaci, televizyon icin vapilan yesil reklamlarda gevreci séylemlerin
nasil yer aldigim tespit etmek, bu reklamlarin tikketicilerin satin alma davraniglaria olan etkisini
belirlemek ve ev kadinlarmin yesil reklamlara yonelik goriiglerini tespit etmektir.

Aragtirma amaglan dogrultusunda yapilacak ¢aligmada su sorulara cevap aranacaktir:

Nicel boyuta iliskin arastirma sorulari

1. Televizyonda yayinlanan yesil reklamlarda ¢evre vurgusu nasil kullanilmaktadir?
2. Televizyonda yayinlanan yesil reklamlarda, reklamin yesil seviyesi nedir?

3. Televizyonda yayinlanan yesil reklamlarda yer alan temel ¢evreci iddialar nelerdir?
4, Televizyonda yayinlanan yesil reklamlarda yer alan iriin veya hizmetin ¢evre ile

olan iligkisi reklamda nasil sunulmustur?
5. Televizyonda yayinlanan yesil reklamlarda iiriin veya hizmetin gevreye sagladigt
yarar reklamda nasil ifade edilmigtir?

Nitel boyuta iligkin arastirma sorulart

1. Ev kadinlarinin yesil reklama yonelik tutumlan nedir?
2. Yesil reklamlar, ev kadinlarinin ¢evre bilincinin gelismesine nasil etki eder?
3. Yesil reklamlar, ev kadinlarmin algilarinda gevreci bir marka imaji veya kurum

imaj1 olusturmada etkili midir?

4. Yesil reklamlann, ev kadmlarnin satin almaya yonelik davraniglarina etkisi nasil
olugmaktadir, satin alma kararlarini nasil sekillendirmektedir?

Son olarak caligma kapsaminda nicel ve nitel boyuta iliskin verilerin entegrasyonunu
saglamak amaciyla “Reklam igeriklerinin ev kadinlarma etkisi nedir?” sorusuna cevap aranmigtir.

1.3. Onem

Gilinimiizde kiiresel iklim degisikliginin ciddi boyutlara ulagmasi, ¢evre kirliliginin ve atik
problemlerinin artmasi gibi birgok ¢evre sorununun varligi ve bunlarin giderek artmasiyla birlikte;
strdirilebilir tiketime yonelik talepler artmis ve bu durum hem sirketleri hem de tiketicileri

gevreci yaklagimlar konusunda tesvik etmistir. Bu gevreci yaklagimlardan birisi de hig¢ siiphesiz
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yesil reklamlar olarak ortaya ¢ikmistir. Cevre sorunlarinin artmasiyla birlikte ortaya ¢ikan yesil
reklamlar, 6nemli bir ¢aligsma konusu olarak akademik galigmalarda da yer bulmaya baglamistir.

Genel olarak bakildiginda ¢evreyi korumak, bu konuda farkindalik olusturmak veya belirli
bir soruna dikkat ¢ekmek suretiyle hem turiin pazarlama hem de ¢evreci bir imaj olusturmak
amaciyla yapilan yesil reklamlarin, bu amaglan ne kadar gergeklestirdigi ve insanlar tizerindeki
etkisinin ne boyutta oldugunun tespit edilmesi de 6nemli hale gelmistir.

Mevecut literatiir incelendiginde yesil reklamlarin g¢evre bilincini arttirmak (Laksmidewi ve
Soelasih, 2019; Leblebici Koger ve Delice, 2016; Yilmaz Guntay, 2020), yesil reklamlara yonelik
igerik analizleri ve etkileri (Ersoy Yilan, 2020; Girgin, 2017; Kiling, 2014), tutum (Cinnioglu ve
digerleri, 2016; Kikrer, 2010; Sartas, 2018; Ulusu ve Koksal, 2012) ve satin alma kararlan
tizerindeki etkilerine (Cavusoglu, 2021; Dinar, 2018; Kartal ve Tath, 2020; Korucuk ve Aslan
Cetin, 2018; Kuzucu, 2018) dair pek ¢ok ¢alisma meveuttur. Dolayisiyla yesil reklamlar 6nemli bir
caligma konusu olarak ortaya ¢ikmaktadir ve bu sebeple bu galismanin arastirma konusu olarak
yesil reklamlar tercih edilmistir.

Genel olarak bakildiginda bu ¢alisma, televizyonda yaymnlanmis yesil reklamlarin
incelenmesine ve bu reklamlara yonelik ev kadinlarinin tutum ve satin alma karalarina etkisinin ne
olduguna odaklanmaktadir. Her ne kadar alanda daha énceden yesil reklamlara yonelik tutum ve
satin alma davranislarina etkisi ile ilgili yapilan galigmalar mevcut olsa da bu ¢aligmalar sadece
nicel ya da sadece nitel yontemlerin kullanildigr ¢caligmalar seklinde gergeklesmistir. Dolayisiyla
bu ¢aligmada karma yontemin kullanilmasi yani hem nicel hem de nitel verilerden yararlanilacak
olmasi, ¢alismay1 literatiirdeki meveut ¢alismadan ayirmaktadir. Bu anlamda iki farkli yontemden
elde edilen bulgulan birlestirecegi igin ¢aligsma sonuglan 6nemli gorillmektedir ve literatiire bu
anlamda katki saglayacagi disiiniilmektedir. Yine meveut literatiirde yesil reklamlarin etkileri ile
ilgili ¢caligmalarin kadin ve erkek tiketiciler agisindan ele alinip incelendigi gorillmekte ve bu
sebeple bu caligmanin ev kadinlart iizerinden gergeklestirilmesi de 6nemli bir farklilik olarak
goriilmektedir. Bu anlamda mevcut ¢aligma literatiirde yer alan kadm tiiketicilere yonelik bilgilerin
test edilebilirligini saglayacagi agisindan da ayrica 6nemlidir.

Calisma, televizyonda yayinlanmig olan yesil reklamlara igerik analizi yapilmasi ile bir
yandan yesil reklamlarin hangi ¢evreci séylemleri kullandiklari, ¢evre vurgusunu nasil yaptiklar ve
ne kadar ¢evreci bir yaklasimi kullandigini tespit etmeye ¢alisirken bir yandan da ev kadinlan ile
odak grup goriismeleri yapilarak elde edilecek veriler 1s1ginda bu reklamlarin tiketiciler tizerindeki
etkisini tespit etmeye ¢alismaktadir. Dolayisiyla bu ¢aligmanin, hem yesil reklamlarin ev kadinlan
tizerindeki etkisini tespit etmek hem de basta reklam verenler olmak tizere, ilgili sektordeki
galisanlar i¢in fikir vermek agisindan énemli olacagi diistiniilmektedir.

Son yillarda, siklikla orman yanginlan, hava kirliligi, su kirliligi, kuraklik, iklim degisikligi
gibi ¢evre sorunlarinin yasanmast bu konuda Onlemlerin alinmasimi ve ¢evre bilincinin
gelistirilmesi gerektigini gostermektedir. Gerekli énlemlerin alinmamasi ve ¢evreye yeterince 6zen
gosterilmemesi durumunda, daha fazla sorunla yiiz yize gelmek kaginilmaz olacaktir. Caligma,
tamamen g¢evre odakli yapilan reklamlan konu almasi bakimindan ve bu anlamda ¢evre bilincinin
veya en azmdan ¢evre sorunlan karsisinda bir farkindaligin olusturulmasi agisindan da ayrica
onemli olarak gorilmektedir. Bu acidan degerlendirildiginde, 6zellikle odak grup goriismelerine
katilan ev kadinlan tizerinde yesil reklamlar hakkinda bilgi, biling ve farkindalik agisindan etkili
olacag distiiniilmektedir.



Sonug olarak, yesil reklamlar ve yesil reklamlara yonelik tiketici tutumlar ve bunlarin satin
alma kararlan tizerindeki etkileri, hem bireyleri hem de firmalan etkileyen bir konudur. Bireyler
acisindan farkindalik olusturmak, biling diizeyini arttirmak ve satin alma kararlarn agisindan
onemliyken; firmalar acisindan siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetleri yiiriitmek, imaj olusturmak ve
pazarlama amaglarini gergeklestirmek gibi  konularin  gsekillenmesinde etkili ve Onemli
olabilmektedir. Dolayisiyla ¢aligmanin bu anlamda katk1 saglayacagi diigiiniilmektedir.

1.4. Varsaymmlar

Aragtirmanin temel varsaymmlar su sekildedir:

» Uriin veya hizmet, yesil reklamda gevreci bir iddia ile yer almaktadir.

* Urin veya hizmet, yesil reklamda doga referansh gorsel veya isitsel ogelerle
sunulmaktadir.

* Ev kadinlarinmn vesil reklamlara yonelik tutumlar: olumludur.

* Yesil reklamlar ev kadinlanmin algilarinda, marka veya kuruma yonelik cevreci bir
marka/kurum imaj1 olugsmasinda etkilidir.

* Yesil reklamlar ev kadmlarinin satin alma kararlarinda etkilidir.

1.5. Kapsam ve Simirliliklar

Bu caligmanin kapsamini, igerisinde ¢evre vurgusunun yer aldigt ve televizyonda yayinlanan
yesil reklamlar olusturmaktadir. Biitiin ¢aligmalarda oldugu gibi bu ¢aligmanin da baz1 sinirliliklan
mevcuttur. Bunlardan ilki ¢alismanin sadece ev kadinlar ile sinirlandirilmis olup, diger tiketici
gruplarmi  igermemesi, dolayisiyla bitiin  tiikketici  gruplart i¢in  genellenebilir ifadelere
ulasilamamasidir. Ote yandan galisma kapsaminda goriisme yapilan ev kadmlannm ayhk hane
gelirinin ¢ok yiksek olmamasi ve dolayisiyla bu durum, satin alma kararlarina etkileyecegi
disinildigiinde ¢aligma igin bir siirlilik olarak degerlendirilmektedir.

Caligmanin bir diger smirliligt ise sadece televizyonda yayinlanan yesil reklamlara
odaklanmasidir. Bu anlamda dergi, gazete veya agik hava gibi mecralarda yayinlanan yesil
reklamlarin nasil uygulandigi ve bu mecralardaki reklamlara yonelik etkileri icermemesidir.

Ayrica caligma kapsaminda incelenecek olan televizyon reklamlar
“www turkiyeninreklamlari.com™ sitesinde yer alan reklamlar ile sinirli oldugundan ve sitede
ulagilabilen en eski reklam tarihi 2016 yili oldugundan daha eski reklamlar caligmaya déhil
edilememistir. Bu sebeple tim reklamlara ulagilamamasi da ¢alisma igin bir bagka sinirlilik olarak
gorilmektedir.

Calisma ii¢ ana bolimden olugmaktadir. Birinci boliim olan materyal ve metod kisminda;
arastirmanin modeli, evren- 6érneklem, galigmada kullanilacak veri toplama yontemleri ve elde
edilen verilerin nasil analiz edilecegine dair bilgiler agiklanmistir.

Caligmanin ikinci béliimiinde; ¢alismanin kavramsal kismini olusturan yesil pazarlama, yesil
reklam ve yesil satin alma kavramlar detayh bir sekilde ele alinarak agiklanmistir.

Calismanin tigiincii ve son bolimiinde ise elde edilen bulgular yorumlanarak agiklanmistir.
Bu boéliimde hem www .turkiveninreklamlari.com sitesi lizerinde yayimlanan yesil reklamlarn igerik
analizlerine dair tablolar hem de odak grup goriigmelerinden elde edilen veriler sistematik bir
sekilde yorumlanarak incelenmistir.


http://www.turkiyeninreklamlari.com

1.6. Literatiir Taramasi

Yesil reklamlar, son donemlerde ¢evre sorunlarinin da artmasi ile birlikte firmalar tarafindan
daha cok tercih edilmeye baslamistir. Yesil reklamlari tercih eden firmalar, bu reklam c¢alismalari
ile hem Uriin veya hizmetlerinin satisini arttirmay1 hem de cevre dostu bir imaj olusturarak tuketici
zihninde olumlu bir sekilde yer almayr amaclamaktadirlar. Dolayisiyla reklam verenler icin
oldukca o©nemli bir uygulama olarak karsimiza ¢ikan yesil reklamlarin, istenilen amagclari
gerceklestirmede ne kadar etkili oldugu sorusu 6nemli olmaya baslamistir.

Konuyla ilgili yapilan yerli ve yabanci ¢alismalar incelendiginde yesil reklamlarin etkilerinin
incelendigi pek ¢ok arastirmaya rastlanmistir. Literatirde yesil reklamlar ile ilgili yapilan bazi
calismalari su sekilde siniflandirmak mumkdandr:

Ulker (2021) Yilmaz Guntay (2020)
Santas(2018) Alamsyah vd. (2020)
-
Lo Yesil Reklama Y énelik Tutum ve Yesil Reklam ve Cevre Bilincin . . .
Cinnioglu vd. (2016) Algilar ile ilgili Galismalar Etkisi ile ilgili Galismalar :_ZES]S)IMWI ve Soelasih

Ulusu ve Koksal (2012)

C LeblebiciKogerve Delice
(2016

Kikrer (2010)
Cavusoglu (2021) YESIL REKLAM
GALISMALARI Ersay Yian (2020)
Kartal (2020)
Girgin (2017)
Dujdjevac (2019)
Kilmg (2014)
Bayram (2019)
Yesil Reklamlarin Satm Alma Fletcher ve Downing
Kzucu (2018) Davranislarina Etkisi ile ilgili Yesil Reklam igerikleri ue (2011)
Calismalar ilgili Calismalar
Dinar (2018) Wagner ve Hansen (2002)
Korucuk ve Aslan Banerjee, Gulas ve lyer
Getin (2018) (1995)
Kogoglu ve Kogoglu Carlson, Grove ve
(2017) Kangun (1993)

Sekil 2. Yesil reklam ile ilgili bazi ¢galismalarin siniflandiriimasi

Kaynak: Siniflandirma arastirmacinin kendisi tarafindan yaptimistir.

Sekil 2’de de goruldiga gibi yesil reklam ile ilgili literatlirde birgcok calisma mevcuttur.
Yesil reklamlara yonelik olarak gerceklestirilen calismalar incelendiginde bu calismalarin biyik
bir kisminin tiketicilerin bu reklamlara yonelik tutum ve algilarinin incelenmesi, yesil reklamlarin
satin alma davranislarina etkisi seklinde gerceklestirildigi gorilmektedir. Sekil 2’de her ne kadar
satin alma ve tutum calismalari ayri olarak gosterilmis olsa da genel olarak bakildiginda yesil
reklamlara yonelik calismalarda tutum ve satin alma davranislari birlikte ele alinip incelenmektedir.
Yesil reklam c¢alismalari; yesil reklamlarin satin almaya etkisi, ¢evresel duyarlilia etkisi, yesil
reklam iceriklerine ydnelik calismalar ve yesil reklamlara yénelik tutumlarin incelenmesi seklinde
gerceklesmistir.

Yapilan bu calisma, sekilde gdsterilen tim kategorileri kapsamakla birlikte daha ¢ok tutum
ve satin alma boyutuna odaklanmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alisma, yesil reklamlara yonelik tutum ve
satin alma davranislarina etkilerini inceleyeceg@i icin bu kisimda sadece yesil reklamlara yoénelik
tutum ve satin alma davraniglarina etkisi ile ilgili daha d6nceden yapilan galismalar agiklanmistir.
Literatiirde, konuyla ile ilgili yaptlan bazi ¢alismalar su sekildedir:
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Tablo 1. Literatiir Bilgisi

YAZAR CALISMANIN ADI AMACI YONTEM SONUC
Bilge Naz | Turkiye’deki Yesil | Turkiye’deki yesil | Nicel- Anket | Tuketicilerin egitim  duzeyi,
Kuzucu Reklam reklam gelir diizeyi ve yaslarina gore
(2018) Uygulamalarimin uygulamalarmm, yesil reklama ve yesil reklam
Tiketicilerin Cevreci | tiketicilerin veren firmaya yonelik gliveni,
Satin Alma Kararlart | ¢evreci satin alma yesil reklama yonelik genel
Uzerine Etkisi kararlarim ne tutumlari, yesil reklam algilar
derecede etkiledigi ve yesil satin alma davranislar
tespit etmek. degisiklik gostermektedir.
Abdulvahap | Yesil Reklamlarmm 7 | Markalarmm  yesil | Nicel- Anket | Z kusag: tiketicilerinin, yesil
Kartal ve | Kusagt Tuketicilerin | reklam reklama yonelik olumlu
Erdem Tatli | Satin Alma Kararlar1 | iddialarimin, Z tutumlar sergiledigi goriilmekle
(2020) Uzerine Etkisi kusag1 birlikte, reklam veren firmaya
titketicilerinin satin yonelik olan givenin disik
alma  kararlarim oldugu gortulmektedir. Satin
nasil ve ne yonde alma davranmiglarinda da
etkiledigini  tespit cevreye zarar vermeyen
etmek. trtnleri tercih ettikleri ve bu
anlamda bir c¢evre bilincine
sahip olduklart gorulmektedir.
Marija Yesil Pazarlama: | Yesil turtin satin | Nicel- Anket | Tuketicilerin = yesil trtinleri
Djurdjevac | Tuketici Satin Alma | almada, yesil satin alirken karar verme
(2019) Davranisi  Uzerinde | reklam ve strecinde, yesil ambalajin
Yesil Reklam Ve | ambalajin tasarimi, boyutu, rengi gibi
Ambalajlamanin tiketicilerin faktorlerin tamami satin alma
Etkisi davranislart kararlarimi etkilemektedir.
uzerindeki etkisini Ayrica titketiciler cevre
incelemek. sorunlarina kars1 ¢cozium
siirecinde, kendi etkilerini fark
ettiklerinde hem yesil
reklamlara hem de yesil
ambalajlara karsi daha olumlu
tepkiler vermektedirler.
Nazan Yesil Pazarlama | Kafkas Nicel- Anket | Akademisyenlerin biyik bir
Korucuk ve | Baglaminda  Yesil | Universitesi kismu yesil Girtin hakkinda bilgi
Filiz Aslan | Urtinlere Iliskin | akademik sahibidir ~ve  yesil  trin
Cetin Titketici Satin Alma | personelinin kullanimia onem
(2018) Davranis1:  Kafkas | g¢evreye vermektedirler, dolayisiyla
Universitesi Ornegi duyarliliklarm, cevre  bilincine  sahiptirler.
yesil  pazarlama Ayrica akademisyenlerin
faaliyetleri cinsiyeti ile yesil Trtn satin
konusunda alma boyutu ve cevre

farkindaliklarini ve

yesil Trtin satin
alma egilimlerini
incelemek.

duyarliligi boyutunda anlaml
bir fark bulunmaktadir. Buna
gore kadin akademisyenlerin
erkeklere gore yesil tirtin satin
alma ve c¢evre

daha

olduklar tespit edilmistir.

duyarlilig

boyutunda duyarlt




YAZAR CALISMANIN ADI AMACI YONTEM SONUC
Tanya  A. | The Role of Beliefs | Tuketicilerin genel | Nicel- Anket | Flde edilen sonuglara gore
Rya (2014) | in Purchase | tutumlari, inang¢lart ozgecilik  yesil satin  alma
Decisions: A Look at | ve yesil satin alma niyetinin dogrudan bir
Green Purchase | davranisi gostergesi olmasa da dolayh
Behavior and | hakkindaki olarak satin alma strecinde
Altruism fikirlerini  ortaya etkili bir guetur. Cevreye
cikarmaktir. yardim etme, urin fiyati ve
digerlerinden tesvik etme gibi
manglar,  tutumlar,  sosyal
normlar ve algilanan davranig
kontrolti gibi etkenler karar
verme stirecine katkida
bulunurlar.
Cenk Murat | Yesil Pazarlama | Turizm egitimi | Nicel- Anket | Turizm egitimi alan
Kogoglu ve | Kapsaminda alan ogrencilerin, ogrencilerin buyuk bir
Yagmur Cevreye Duyarli | ¢cevreci  trtnleri cogunlugunun (yaklagik %80°1)
Kogoglu Urtinlerin Satin | satin alma cevreye duyarlt urtinler
017 Alma Egilimleri: | egilimleri ve konusunda bilgi sahibidir ve bu
Lisans  Diizeyinde | bunlar ile urtinleri satin  aldiklarim
Turizm Egitimi Alan | ¢grencilerin belirtmislerdir. Ogrencilerin
Ogrenciler Uzerinde | demografik %730 g¢evre dostu urlnleri
Bir Arastirma ozellikleri arasinda satin aldiklarimi belirtmislerdir.
bir farklilik olup
olmadiginin tespiti.
Nursah Yesil Reklamlarin | Yesil reklamlarin | Nicel- Anket | Caligmada hem yesil reklamlar
Dinar Ve Cevre Bilincinin | tiiketicilerin ¢evre hem de cevre bilincinin satin
(2018) Yesil Uriin  Satin | bilincini arttirmada alma davranist arasinda anlaml
Alma Niyeti Uzerine | ve yesil trtn satin ve pozitif bir iligki oldugu
Etkisi alma niyeti tespit edilmistir. Yesil reklamin
tzerinde  etkisini yesil satin  alma davramsi
incelemek. Ayrica uzerinde c¢evre bilincine gore
cevre  bilincinin, daha fazla etkili oldugu
yesil satin  alma gorillmektedir. Yapilan caligma
davranigi sonucu kadinlarin  erkeklere
uzerindeki etkisini oranla  yesil satin alma
tespit etmek. davramig1 tizerinde daha fazla
egilimi oldugu gorulmektedir.
Huseyin Tuketicilerin ~ Yesil | Tuketicilerin yesil | Nicel- Anket | Tiketicilerin satin alma
Bayram Reklamlara Yonelik | reklamlara yonelik davraniglarinda yesil reklamlari
(2019) Tutumlart ve Satin | tutumlan ile satin onemsedigi ve yesil urlinleri

Alma Tarzlar
Arasindaki [liskiler

alma tarzlar
arasindaki  iligkiyi
tespit etmek.

satin alma konusunda bilingli
olduklar1 gortlmektedir. Yesil
reklam yapan isletmelere ve bu
urtinlere giiven duymaktadirlar.
Ancak yesil urunlerin pahali
olmasindan dolayi, titketicilerin
bu trtnlere fazla para odeme
konusunda ¢ekingen kaldiklart

belirlenmistir.




YAZAR CALISMANIN ADI AMACI YONTEM SONUC
Ying Sun, | What you see is | Yesil reklamlarin, | Nicel- Anket | Yesil reklam aliciligmin eko
Biao Luo, | meaningful:  Does | yesil urtinlerin etiketli trtinleri satin  alma
Shanyong green advertising | satin  alinmasina niyeti tizerinde olumlu bir etkisi
Wang  ve | change the intentions | etkisi olup oldugu tespit edilmistir.
Wenpei of consumers to | olmadig
Fang (2020) | purchase eco-labeled | incelemek.
products?
Sinan Yesil Reklam ve | Yesil reklam ve | Nicel- Anket | Yesil reklam ile yesil satin
Cavusoglu Yesil Marka | yesil marka alma davranigi arasinda olumlu
2021 Farkindaliginin Yesil | farkindaliginm, bir iligkinin oldugu tespit
Miusteri Tatmini | yesil satin alma edilmistir. Buna gore firmalarin
Uzerindeki ~ Etkisi: | davranist ve yesil reklamlarda yesil iddialara yer
Yesil Satin  Alma | musteri tatminine vermeleri halinde meveut veya
Davraniginin olan etkisini tespit potansiyel musterilerin  yesil
Aracilik Rolu etmek. urtinleri satin  almaya ikan
edilebilecegi soylenebilir.
Rajyalaxmi | Green Products And | Kolej ogretim | Nicel- Anket | Katilimeilarin = ¢ogunlugunun
Donikini Green  Marketing: | uyeleri/personeli yesil urinler ve yesil pazarlama
(2013) Factors  Affecting | ve ogrencilerin konusunda  olduk¢a  bilgili
Consumers' tiketici  algilarini, oldugu, ancak tutumlari,
Purchases Of Green | yesil urtinlere algilart ve bilgi duzeylerinin
Products yonelik tutumlarim farkli departmanlar arasinda,
ve tuketici satin farklililk  gosterdigi  tespit
alma  davramsim edilmistir.
etkileyen faktérleri
incelemek.
Nevin Disa Déniklik Ve | Disadoniklik Nicel- Anket | Yesil satin alma tutumunun,
Altundag, Yesil Reklama | kisilik  ozelliginin tiketicilerin ~ sirketlere  ve
Seniz Yonelik Tutumlann | katilmeilarn yesil urtinlere tepkilerinden
Ozhan ve | Yesil Satin Alma | reklama  yonelik etkilendigi tespit edilmistir. Bu
Suad Meco | Niyetine Etkisi tutumlarma ve arastirmada elde edilen
(2020) bunlarin yesil triin bulgular, tuketicilerin  satin
satin alma niyetine alma niyetlerinde yesil
etkisini incelemek. reklamlardan ziyade, sirket ve
urtinlerin  daha fazla etkili
oldugunu, yesil reklamlarin
hentiz tam olarak ¢6nemli bir
farkindalik araci olarak
gorilmedigini ortaya
koymustur.
Hasan Onlisans Turizm Nicel- Anket | Ogrencilerin ~ yesil  reklama
Cinnioglu, Ogrencilerinin  Yesil | ogrencilerinin yesil yonelik algisiin dusuk
Lutfi Atay | Reklama Iliskin | reklam duzeyde oldugu ve bunun
ve Hilal | Algilarmin uygulamalarin annenin  egitim duzeyi ve
Korkmaz Belirlenmesine nasil  algiladigim ogrencinin daha once turizm
(2016) Yonelik Bir | belirlemek sektériinde c¢alisma durumuna
Aragtirma gore farklilik gosterdigi tespit

edilmistir.
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Yesil reklamlara yonelik tutum ve yesil reklamlarin satin alma davramiglarina etkisi ilgili
yerli ve yabanci literatiire bakildiginda, caligmalarin; yesil reklam uygulamalart ve satin alma
(Djurdjevac, 2019; Kuzucu, 2018; Sun ve digerleri, 2020); yesil reklam iddialarnt ve satin alma
(Cavusoglu, 2021; Kartal ve Tath, 2020); yesil pazarlama kapsaminda yesil reklam ve satin alma
(Kogoglu ve Kogoglu, 2017; Korucuk ve Aslan Cetin, 2018); yesil reklamin ¢evre bilincine ve satin
almaya etkisi (Dinar, 2018); yesil reklama yonelik tutum ve satin alma (Altug ve digerleri, 2020;
Bayram, 2019; Cinnioglu ve digerleri, 2016; Donikini, 2013; Ryan, 2014) seklinde ¢ok boyutlu
olarak ele alinip incelendigi goriilmektedir. Tim bu ¢alismalar degerlendirildiginde; Z kusagi
bireyleri, tniversite ogrencileri, akademik personeller ve genel tiiketiciler gibi fakli gruptaki
bireyler tizerinde gergeklestirilen calismalar oldugu ve genellikle anket kullanilarak verilerin
toplandig1 gorillmektedir. Caligmalarda benzer sonuglar oldugu gibi bazi fakli sonuglara da
ulagtlmigtir.

Farkli titketici gruplan tzerinde yapilan caligmalarda elde edilen sonuglara gore yesil
reklamlara yonelik tutum alg1 ve satin alma kararlan farkli demografik 6zelliklere gore degisiklik
gostermektedir (Cinnioglu ve digerleri, 2016; Dinar, 2018; Donikini, 2013; Korucuk ve Aslan
Cetin, 2018; Kuzucu, 2018). Yesil satin alma kararlarinda yesil reklam, yesil ambalaj, fiyat, tasarim
marka gibi unsurlar etkili olmaktadir (Altug ve digerleri, 2020; Cavusoglu, 2021; Djurdjevac,
2019; Ryan, 2014; Sun ve digerleri, 2020). Yesil iriin konusunda bireylerin bilgi diizeyi yiiksektir
ve satin alma davramisinda bulunmaktadirlar (Kartal ve Tath, 2020; Kogoglu ve Kogoglu, 2017
Korucuk ve Aslan Cetin, 2018). Ote yandan bazi calismalarda; satn alma konusunda yesil iiriinleri
pahali olmasindan dolayi tercih edemeyen titketiciler de mevcuttur (Bayram, 2019).

Kisaca belirtmek gerekirse, yesil reklamlar ile ilgili yapilan ¢aligmalarda spesifik bir hedef
kitle tizerinde yesil reklamlarn etkilerinin incelendigi daha az ¢aligmaya ulagilmistir.  Yine
incelenen g¢aligmalar dikkate alindiginda, pek ¢ok g¢alismanin sadece tek bir yontem iizerinden
incelendigi de dikkat c¢ekmektedir. Bu sebeple bu g¢alisma da mevcut literatiirde g¢ok sik
kullanilmayan karma yontemlerden yararlanilmis ve ev kadinlar ile goriismeler yapilmistir.
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2. MATERYAL VE METOD

Ev kadinlarinin yesil reklamlara ydnelik tutumu ve yesil reklamlarin satin alma davranisina
etkisini inceleyen bu arastirmanin yéntem bodlimiinde; arastirma modeli, arastirma evreni ve
orneklemin kimlerden olustugu, verileri toplamak icin kullanilan araclar ve toplanan verilerin nasil
analiz edildigine iliskin bilgiler yer almaktadir.

2.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada, hem vyesil reklamlara icerik analizi hem de ev kadinlariyla odak grup
gorismesi yapildigi igin nitel ve nicel yaklasimlarin bir arada kullanildiyi karma yontem
benimsenmistir. Karma yontemler; nitel ve nicel arastirmalardan elde edilen verilerin
birlestirilmesini veya buttnlestirilmesini gerekli kilan ve ayni zamanda nitel ve nicel verilerin
birlestirilerek her bir veri grubundaki eksikliklerin giderilebilecedi varsayimina dayanmaktadir.
Karma yéntemler arastirilan konuyu daha detayli anlamak icin tek bir projede nicel ve nitel
arastirmayi1 buatlnlestirirken her iki yaklasimin glcli  yonlerini  kullandigi icin tercih
edilmektedir(Akt. Baltaci, 2021: 74; Creswell, 2017: 14).

Karma ydéntemler tercih edilirken dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir. Bu noktada
karma yontemlerin tercih edilmesinin gerekgelendirilmesi 6nemlidir. Bryman (2006) karma yéntem
arastirmalarinin tercih edilmesini gerekgelendirmek igin 4 sorunun dikkate alinmasi gerektigini
belirtmektedir:

1 Nitel ve nicel veriler nasil toplanacak; es zamanli mi, yoksa sirali olarak mi1?

2. Hangi veri toplama yaklasimi daha onceliklidir (agirhk ya da énem acisindan)? Nitel
veriler mi yoksa nicel veriler mi?

3. Entegrasyonun (birlestirmenin) islevi nedir? Veri cesitlemesi, agiklama veya kesfetme mi
kullaniimistir?

4. Arastirma slrecinin  hangi asamalarinda ¢oklu strateji arastirma yaklasimi
gerceklesmektedir?

Tum bunlar dikkate alindiinda, bu arastirma kapsaminda karma yontemlerden agiklayici
sirali karma yontem deseni kullaniimistir. Creswell’in (2017) tanimina goére bu yaklasimda; ilk
olarak arastirmanin nicel verileri toplanarak analiz edilir, elde edilen bulgular isiginda arastirmanin
nitel kismi planlanir. Buradaki énemli nokta nicel bulgularin, nitel kisimda sorulacak sorularin
olusturulmasinda etkili olmasidir. Her ne kadar her asamadaki veri analizi islemleri birbirlerinden
bagimsiz olarak yapilsa da her bir veri tabani digeri (izerine kurulur ve veri toplama siirecine dahil

edilir.
: Nicel ve Nitel N L. : :
Nicel Nicel \Veri Nitel Nitel Nicel ve Nitel
Verileri Verile_ri_n Asamalarini Verileri Verile_ri_n Verilerin
ToplamaJ Analizi ) Baglamak ToplamaJ Analizi N Entegrasyonu

Sekil 3. Aciklayici sirali karma yontem deseni siireci (Ivankova, Creswell ve Stick, 2006)

Sekil 3’de de gorildiagi gibi agiklayici sirali desende ilk olarak nicel veriler toplanarak
analiz edilir, ardindan nitel veriler toplanarak yorumlanir ve nicel veriler nitel verileri destekleyip
giclendirmek icin kullanilir. Nicel arastirma verilerinden elde edilecek sonuclara gbre arastirmaci,
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nitel aragtirma sorularini, 6meklem segimini veya veri toplama yontemini olusturabilir. Ayrica
nitel ve nicel veriler arasindaki entegrasyon iglemi genellikle veri yorumlama ve tartisma kisminda
yapilir (Aydin Cakir ve Tirkes Kilig, 2021: O8; Baltaci, 2021: 74). Bu sebeple bu arastirma
kapsaminda gelistirme islevi kullanilmigtir. Gelistirme (development), bir yontemin diger bir
yontemi gelistirme amaciyla kullanilir. Ornegin; nicel yontem ile elde edilen sonuglara gore nitel
yontemin veri toplama araglar ve sorular olusturulabilmektedir (Aydmn Cakir ve Tirkes Kilig,
2021: O5; Yildirim ve Simsek, 2021: 336). Dolayisiyla bu arastirmada elde edilen nicel veriler nitel
verileri toplama siirecinin desteklenerek gelistirilmesine katki saglamaktadir.

Nicel ve nitel verilerden hangisinin daha o6ncelikli oldugunun belirlenmesinde Morse un
(2003) sirali karma yontem desenleri dikkate alinmigtir. Buna gore arastirma sorusuna uygun
olarak nitel ve nicel yaklagimlarindan sadece birinin ya da her iki yaklagimin da baskin oldugu bir
tipolojiden faydalamilmistir. Bu noktada bu aragtirmada kapsaminda Morse’un en yaygin
kullanilan deseni olan; daha baskin olan nitel arastirmanin, daha az baskin olan nicel arastirmadan
sonra geldigi 11 numarali desenin kullanilmasi tercih edilmistir. (Akt. Katitag, 2019: 6255).

Tablo 2. Morse'un (2003) Karma Yontem Desenleri

Es Zamanh Desenler Sirali Desenler
1. NITEL + nicel 1. NITEL > nitel 7. NITEL > nicel
2. NITEL + NICEL 2. nitel> NITEL 8. nitel> NICEL
3. NICEL + nicel 3. NITEL > NITEL 9. NITEL > NICEL
4, NICEL + NICEL 4. NICEL > nicel 10. NICEL > nitel
5. NITEL + nitel 5. Nicel > NICEL 11. nicel> NITEL
6. NITEL + NITEL 6. NICEL > NICEL 12. NICEL > NITEL

Kaynak: Katitag, S. (2019). Karma Yontem Arastirmalarma Biitiinciil Bir Bakis, Social Sciences
Studies Journal.

Karma yoéntemlerde, nicel ve nitel verilerden yararlanilirken her iki yaklagimdan elde edilen
verilerin entegrasyonunun yapilmast karma yontemin degerini biiyikk o6lgiide attirmaktadir.
Entegrasyon karma yontemli aragtirmalarm en énemli unsurudur (Toraman, 2021: 21). Fetters,
Curry ve Creswell (2013) karma yontemlerde tasanm, yéntem, yorumlama ve raporlastirma olmak
lizere U¢ asamada entegrasyondan bahsetmektedir. Bu bilgiden hareketle bu g¢alisma igin
entegrasyon siireci su sekilde gergeklesmektedir:

Tasarim boyutunda entegrasyon; kesfedici sirali desen, agiklayici sirali desen ve yakinsayici
desen araciligiyla gergeklesebilmektedir. Bu aragtirma kapsaminda agiklayict sirali karma desen
kullanilacaktir. Yontem diizeyinde entegrasyon; baglanti kurma, insa etme, birlestirme ve
yerlestirme seklinde gergeklesmektedir. Arastirma kapsaminda “insa etme” ile entegrasyon
secilmistir. Buna gore; bir veri toplama siirecinden elde edilen sonuglar diger veri toplama
stirecinin nasil gergeklesecegini belirlemektedir. Yani ikinci veri toplama siireci birincisinin
tizerine inga edilir. Caligmaya gore nitel veriler nicel verilerden elde edilen sonuglara gore
sekillendigi i¢in bu entegrasyon yaklagimi benimsenmistir. Entegrasyon genellikle nicel verilerin
ve nitel verilerin analizinden sonra gergeklesir (Fetters ve digerleri, 2013: 2141). Bir diger
entegrasyon siireci ise yorumlama ve raporlama dizeyinde; anlati yoluyla entegrasyon; veri
doniisimii yoluyla entegrasyon ve ortak gosterimler araciligiyla entegrasyon olmak iizere g
yaklagimla gergeklesir (Fetters ve digerleri, 2013: 2142). Arastirmada anlati yoluyla entegrasyon
saglanmaktadir. Anlatim yoluyla entegrasyon ii¢ yaklagim seklinde arastirma raporlarinda
kullanilabilmektedir. Dokuma yaklagimi; nicel ve nitel bulgularm belirli kavramlar veya temalar
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cercevesinde yazilmasini ifade etmektedir. Bitisik yaklasim; nicel ve nitel bulgularin tek bir rapor
halinde ancak farkli bélimler altinda sunulup daha sonra her iki verinin birlikte verilmesi seklinde
raporlastiriimasini ifade etmektedir. Son olarak asamali yaklasim ise ¢ok asamali karma ydntem
calismalarinda yapilan her adimdaki sonuclarin ayri ayri raporlastirilmasini ifade etmektedir
(Fetters ve digerleri, 2013: 2140). Bu calismada bitisik yaklasim ile entegrasyon kullanilmistir. Bu
bilgilerden hareketle galismanin akisi su sekilde gerceklesmistir:

Sekil 4. Calisma akis semasi

Arastirma surecinin hangi asamalarinda ¢oklu strateji arastirma yaklasimi gerceklesmektedir
sorusunun cevabl ise asagidaki basliklarda aciklanmistir.

2.2. Evren- Orneklem/ Arastirma Grubu

2.2.1. Nicel Boyut igin Evren - Orneklem

Arastirmanin nicel boyutunda, Turkiye’de televizyonlarda yayinlanan butiin yesil reklamlar
arastirma evrenini olusturmaktadir. Arastirmada evrenin tamamina ulasilmasi hedeflenmektedir.
Ancak arastirmanin sinirhiklarinda da deginildi§gi gibi bitiin reklamlara televizyondan ulasmak
mumkin olmadigr icin “www.turkiyeninreklamlari.com” sitesinde yayinlanan reklamlar arastirma
kapsaminda incelenmistir. Sitede yayinlanan en eski reklam 2016 yilina ait oldugundan, arastirma
2016 ve sonrasinda televizyonda yayinlanan yesil reklamlari kapsamaktadir. Ayrica sitede
yayinlanan reklamlarin en son giincellendigi tarih 2021 yili oldugu icin yeterli sayida “yesil
reklam” bulunamayacagi disinilerek “Tirkiye’nin reklamlari” sitesinin youtube platformunda
yayinlanan reklamlar da calismaya dahil edilmistir. Bu sitede ve youtube kanalinda yayinlanan
televizyon reklamlarinin tamami “yesil reklam” kategorisine girmedigi icin, tim reklamlar
arastirmaci tarafindan hazirlanan bir igerik analizi cetveli ile siniflandiriimistir. Bu siniflandirma
sonucunda *“yesil reklam™ olarak belirlenen biitiin reklamlar arastirma kapsaminda incelenmistir.

Sitede 904 reklam yer alirken youtube kanalinda ise 1890 reklam filmi yer almaktadir.
Ancak “Turkiye’nin reklamlar” youtube kanalinda yayinlanan reklamlarin yarisi zaten sitede
yayinlandigi icin sitede yayinlanmamis olan 986 reklam izlenmistir. Toplamda 1890 tane reklam
calisma kapsaminda incelemistir. On elemeden sonra yesil reklam kategorisine girdigi diisiintilen
116 reklam c¢alisma kapsaminda analiz edilmistir.
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2.2.2. Nitel Boyut I¢in Arastirma Kiimesi — Katihmcilar

Nitel boyutta arastirma grubu ev kadinlarindan olugmaktadir. Ancak biitiin ev kadinlarina
ulagmak miimkiin olmadig1 i¢in, amagh 6érmekleme yontemlerinden, homojen (benzesik) érmekleme
ile secilen ve Malatya ilinde ikamet eden 20 ev kadini aragtirmaya dahil edilmistir.

Amacli 6mekleme ile zengin bilgive sahip olan durumlarin derinlemesine incelenmesi
mimkiindiir ve bu anlamda pek ¢ok olgu, olay ve durumun agiklanmasinda kullanilmaktadir
(Yildinm ve Simsgek, 2021: 116). Ayrica Patton’a (2018) gore, homojen o6rneklemeyle; kiigik ve
benzer 6zellikler gosteren bir 6rneklem olusturularak, belirli bir alt grubu derinlemesine agiklamak
miimkiindiir. Bu agidan bakildiginda homojen 6mekleme ile odak grup gériigmelerinde etkili bir
bicimde veri toplamak miimkiindiir. Bu bilgiler 1s181nda arastirmanin amacina en uygun 6érmeklem
oldugu dusiiniilen, homojen 6rneklem segilmistir.

Ornekleme alinacak kisiler, homojen éreklemedeki benzer ézellikler gésteren ifadesinden
hareketle; benzer sosyal faaliyetler gosteren ev kadinlan olarak belirlenmigtir. Bu anlamda,
Malatya ilinde yasayan ve Malatya Kent Konseyi biinyesinde kadmlara yonelik olarak diizenlenen
organizasyonlara katilan ev kadinlan 6rneklem olarak secilmistir. Sonug itibariyle haftanin belirli
giinlerinde Malatya Kent Konseyine gelen kadinlara yapilacak goriisme hakkinda gerekli bilgiler
verilerek, goniillii olarak ¢alismaya katilmay1 kabul eden 20 ev kadi ile odak grup goriismeleri
gergeklestirilmistir.

2.3. Veri Toplama Araglari

2.3.1. Nicel Boyuta iliskin Veri Toplama Araclar

Aragtirmada nicel verilerin elde edilmesinde veri toplama aract olarak icerik analizi
kullanmilmistir. Fiske (2003)’¢ gore igerik analizi, mesajlarin agik igeriginin nesnel, Slgiilebilir,
dogrulanabilir bir agiklamasini {iretmek i¢in tasarlanmistir. Herhangi bir veri siteminden se¢ilmig
birimleri tammlama ve sayma yoluyla gergeklesmektedir ve bu birimler, aragtirmacinin incelemek
istedigi herhangi bir sey olabilmektedir. Igerik analizinde dikkat edilmesi gereken en énemli nokta,
incelenen verilerin kolayca tamimlanabilir olmalan ve istatistiksel olarak analiz edilmelerinin
gecerli olabilmesi igin yeterince sik tekrarlanmig olmasidir. Bu tamima ¢k olarak Kogak ve Arun
(2006) igerik analizinin sistematik ve tarafsiz bir sekilde yapilmasi gerektigini vurgulamig ve
arastirmanin bilimsel olarak degerlendirilebilmesi igin yapilan analiz sonucunda elde edilen
bulgularin genellenebilir olmasi gerektigine dikkat gekmislerdir.

Bu ¢alismada igerik analizi yapilacak yesil reklamlar; ¢evreci vurguya odaklanma seviyesi,
reklamdaki Giriin veya hizmetin ¢evreye sagladigl yararin nasil ifade edildigi, reklamda yer alan
iriin veya hizmetin ¢evre ile iligkisi, reklamin yesil seviyesi ve reklamda yer alan teme gevreci
iddialar seklinde olusturulan 5 farkli kategori tizerinden gergeklestirilmistir. Bunun igin
literatiirdeki 6nceki ¢aligmalar referans alinmis ve bu caligmalarda kullamilan igerik analizi
cetvellerinden yararlanilmistir. Bu anlamda kullanilan ¢aligmalar sunlardir:

Reklam filminin yesil seviyesi ve g¢evre ile iligkisini 6lgmek igin Wagner ve Hansen’in
(2002) dergi reklamlarimi incelemek i¢in kullandiklan siniflandirmadan yararlanilmistir. Buna gore
incelenecek reklamlar; 6nemli ¢evreci iddia, yesil gériniim, Girtin yagam dongiisii, harekete gegirici
giic ve dayanak noktasi tzerinden degerlendirilerek; ckstra yesil, yesil, agik yesil, yesil-
kahverengi, kahverengi gibi kategorilere ayrilarak, yesil seviyeleri tespit edilmistir.

15



Tablo 3. Wagner ve Hansen'in Yesil Reklam Analiz Modeli

Reklamin Yesil A B C D
Seviyesi Onemli islevsel Cergeve Uriin Yasam Harekete Gegirici Gii¢
Cevreci iddia “Yesil Goriiniim” Dongiisii ve Dayanak Noktasi
Ekstra Yesil X X X X
Yesil X X X
Yesil X X X
Acik Yesil X X
Yesil- X X
Kahverengi
Yesil Kahverengi X X
Yesil- X
Kahverengi
Kahverengi

Kaynak: Wagner, E.R. ve Hansen, E.N. (2002). Methodology for Evaluating Green Advertising of
Forest Products in the United States: A Content Analysis, Forests Products Journal, 52, 17-23. S. 19.

Wagner ve Hansen’in(2002) yesil reklam analiz modeline gore bir reklamin yesil seviyesi 4
kategori tizerinden degerlendirilebilir. Biitiin reklamlar degerlendirmeye kahverengi olarak baglar.
Birinci basamak A seviyesi bir reklamin yesil olup olmadigini tanimlamakta ilk ve en temel
basamaktir. B seviyesinden D seviyesine kadar olan basamaklar ise reklamin artan yesil seviyesini
belirler. A seviyesinden D seviyesine kadar olan tiim basamaklar reklamin nasil degerlendirilmesi
gerektigini agiklar.

A seviyesi bir reklamin yesil olarak degerlendirilmesinin ilk kriteridir ve énemli bir ¢evreci
iddiay1 igerisinde barindirmasi gerekmektedir. Icerisinde herhangi bir ¢evreci ifadenin yer almadigi
reklamlar “kahverengi” olarak adlandirlir. A seviyesi ile eslesen reklamlar yesil seviyesinin ilk
basamagi olan yesil-kahverengi kategorisine girmektedir.

B seviyesi reklamin etkisini arttiran bir unsurdur ve 3 ozellikten en az birini tagiyan
reklamlar ifade eder. Bu 6zellikler; bitki veya havyan resimleri ile dogal manzara goriintiileri ve
cocuk resimlerinin kullanilmasi, yesil rengin yogun bir sekilde kullanilmasi, bagligin ¢evresel bir
gerceklige gonderme yapmasi yani ¢evreyle ilgili olmasidir. Bir reklam A ve B sevivesi ile
eslestiginde “agik yesil” olarak adlandirilir.

C seviyesi bir reklamda firmanin iirtin yagam dongiisii hakkinda bilgi vermesidir. A, B ve C
seviyesi ile eslesen reklamlar “yesil” kategorisinde yer almaktadir. Son olarak D seviyesi ise itici
giice sahip net bir faydanin anlatildig: seviyedir. A, B ve D seviyeleri ile eslesen reklamlar da yine
“yesil” olarak degerlendirilmektedir.

Bir reklamin ekstra yesil kategorisine girebilmesi i¢in A, B, C ve D seviyelerinin tamamina
girmesi gerckmektedir.

Reklamdaki ¢evreci iddia tirlerini tespit etmek igin Carlson, Grove ve Kangun (1993)
tarafindan yapilan arastirmadaki besli ¢evresel reklam iddiasi siniflandirmast kullanilmigtir. Buna
gore reklamdaki ¢evreci iddia; trtin odaklilik, siire¢ yonelimi, gérintii yonelimi, ¢evresel olgu ve
kombinasyon (birden fazla) kategorilerinde degerlendirilmistir.
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Uriin Yénelimli: Bu iddiabir tirtinin ~ +Ornegin “Biyolojik olarak pargalanabilir” gibi bir ifade bu
sahip oldugu cevresel dzelliklere iddia turtine girer.
odaklanmaktadir.

Sire¢ Yonelimli: Bu iddia bir kurum
veya kurulusun gevresel anlamda fayda
saglayan teknoloji, tretim veya imha
yontemini ifade etmektedir.

+Ornegin “Bu driintin iretilmesinde %20 oraninda geri
déndstaralmis ham madde kullaniimistir.” gibi bir ifade
bu iddiay! yansitmaktadir.

Imaj Yoénelimli: Bu iddiabir kurum
veya kurulusun genis tabanl sundugu
kamu destegi veya cevresel aktiviteleri

ifade etmektedir.

+Ornegin “Ormanlari koruyoruz” ya da “Sulak alanlari
koruma hareketi.” gibi bir ifadeler bu iddia altinda
degerlendirilir.

Cevresel Gergekler: Bu iddia bir
kurum veya kurulusun genel olara cevre
ve ¢evrenin durumu hakkinda ifade
ettigi bagimsiz gercekleri igermektedir.

+Ornegin “Yagmur ormanlari her gegen saniye yok
edilmektedir.” seklinde var olan cevresel bir soruna isaret
eden ifadeler bu iddia arasinda degerlendirilir.

Kombinasyon (Birden Fazla): Uriin
yonelimli, sure¢ yonelimli, imaj
yonelimli ve gevresel gergeklerden
birkacinin bulundu iddia tiradur.

Sekil 5. Carlson, Grove ve Kangun’un besli cevresel reklam iddiasi siniflandirmasi

Kaynak: Carlson, A., Grove, S. J., Kangun, N. (1993). A Content Analysis of Environmental Advertising
Claims: A Matrix Method Approach, Journal of Advertising, 22(3), 27-39.

Yesil reklamlarda kullanilan terimleri tespit etmek igin Fletcher ve Downing’in (2011)
calismasinda kullandigi yesil terimlerdir kategorisi kullaniimistir. Yesil terimler reklamda yer alan
uriin veya hizmetin ¢evreye sagladigi yararin nasil ifade edildigini aciklamaktadir. Bu ¢alismaya
gore yesil terimler ilk olarak “Spesifik terimler ve yeni ortaya cikan terimler” olarak iki gruba
ayrlln}aktadlr. Spesifik terimler daha sonra kendi igerisinde ¢ kategoriye daha ayrilmaktadir.

V4

Spesifik Terimler: ilgili olduklari cevresel konularla alakali ne kadar zel
\ olduklarina gére (¢ farkh isim almaktadir. /

«Dolayli Terimler: Cevre ile ilgili herhangi bir iliskiyi ifade eden terimlerdir. Ornegin
"Dogal, temiz, saf' gibi ifadeler bu kategoride yer alir.

Etiket Terimler: Acik bir sekilde ¢evre sorunu ile baglanti kuran triin ya da iddianin
cevre ile iliskisini etiketlemek icin kullanilan terimlerdir. Orneg@in "Yesil veya gevre
dostu™ gibi ifadeler bu kategoride yer alir.

«Ozel Terimler: iklim degisikligi ya da geri déniisiim gibi 6zel bir soruna isaret eden
terimlerdir.

Yeni Ortaya Cikan Terimler: Karbon ayak izi, su ayak izi gibi daha az bilinen
terimlerdir.

Sekil 6. Fletcher ve Downing’in yesil terim siniflandirmasi

Kaynak: Fletcher J. ve Downing P. (2011). Consumer Understanding Of Green Terms: A Report To
The Department For Environment, Food And Rural Affairs. Brook Lyndhurst & Icaro Consulting For Defra

Yesil reklamlara yonelik icerik analizinde kullanilacak bir diger dl¢ciim araci Baneijee, Gulas
ve lyer (1995) tarafindan gelistirilen; hem televizyon reklamlari hem de basili reklamlari analiz
etmek icin kullandiklari siniflandirmadir. Bu siniflandirmada; reklamin niteligi, reklamin cevreci
vurguya odaklanma seviyesi, reklam amaci, reklam cekicili§i ve reklamin konusu olmak {izere bes
kategoriden vyararlanilmistir. Bu 6l¢im aracindaki temel kategoriler ve bu kategorilerin alt
kategorisi su sekildedir.
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Tablo 4. Banerjee, Gulas ve Iyer'in Yesil Reklam Analiz Kategorileri

5 Reklaml‘n Reklamin | Reklamda
=~ E Rekl Cevreci Reklamin Reklamin Cevreci Kullamlan
- gn coamin Vurguya Cevreci Cekiciligi Kev et K u il{ tl ?;
§ Niteligi Odaklanma Amact onusu arakterler
Seviyesi
Reklam veren Yuzeysel Uriintin ya da Zamanin ruhu Atmosfer Erkek
(Uretici, satict, (reklam hizmetin yesil (popiiler olam kirliligi
kér amaci mesajimda olarak yansitan ¢ekicilik) Kadm
olmayan) belirsizlik tanitilmast Kati atik
olmasi; doga Duygusal sorunlari Cocuk
Urtin ya da dostu, bio Yesil bir firma cekicilikler
hizmet ¢coZUnUr gibi imajinin (korku, sugluluk, | Sukirliligi | Erkek, Kadin
reklami(firma kavramlarin tanitilmast mizah, 6zsaygi, ve Cocuk
imaj1 ve kullanilmast) sicaklik) Vahsi
kurumsal Geri hayatin Animasyon
reklami da Orta dereceli déntigimli Rasyonellik korunmast | Karakterler
icermektedir) (reklamin tiriin urtinleri satin (kupon, ikramiye
ya da hizmetle almaya tesvik gibi finansal Bitkilerin Hayvanlar
Reklam ilgili gevresel etmek gibi ozellikler) korunmast
karakterleri sorunlara tiketici Hayvanlar ve
deginmemesi davraniglarini Organik Birden Insan
fakat geri etkilemek cekicilik(saglik fazla
5 dontigim gibi vurgusu) cevresel Karakter yok
= belirli konulara Tiketicileri Konunun
ﬁ gn deginmesi) cevresel Kurumsal yesil olmast
- kuruluglara tiye | olma(sosyal refah,
- Derin (reklamin olma ya da sosyal Ozel bir
yalnizea gevresel | bafls yapma sorumluluk, cevresel
sorunlara detayli yoniinde cevresel sorunda
bir sekilde desteklemek aktiviteler) ziyade,
odaklanmast gezegene
ornegin bir Taniklik (inli ya | dair genel
firmanin kirliligi da uzman bir ¢evresel
onleyici kullanim) vurgu
ekipmanlarina
deginilmesi ya Karsilagtirmali
da tamir ve fayda c¢ekiciligi
yeniden (yesil tirtin ya da
kullanim gibi hizmetlerin yesil
cok fazla olmayan trtin ya
uygulanmayan da hizmetlerle
cevresel karsilagtirilarak
davraniglara faydalarinin
deginilmesi) vurgulanmast)

Kaynak: Banerjee, S.,Gulas, C., ve Iyer, E. (1995). Shades of Green: A Multidimensiolnal Analysis
of Environmental Advertising. Journal of Advertising, Valume: 24, Number: 2, 21-31. s:23.

Ve tim bu ¢alismalan Turkge olarak ¢eviren Kiling’in (2014) ¢aligmasindan yararlanilmistir.

2.3.2. Nitel Boyuta Iliskin Veri Toplama Araclar:

Aragtirmanin nitel boyutunda ise odak grup gériismesi kullanilmigtir. Odak grup gériismeleri

onceden belirlenmis bir konu tizerinde 6 veya 10 katilimcidan olusan kiigiik gruplar iizerinde

yapilan miilakatlardir. Kullanim alani olduk¢a genis olan odak grup goriismeleri; genellikle bir

urin veya hizmetin kullanicilar tarafindan nasil algilandigini tespit edilmesinde, televizyon ve

radyo gibi kitle iletisim araglarmda yayinlanan igeriklere iliskin algilarm ve tercihlerin

belirlenmesinde veya orgiit kultirinin aciklanmasinda kullanilir. Genel olarak odak grup
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gorismelerinin temel amaci bir konu, driin veya hizmet ile ilgili insanlarin ne disinip hissettigini
anlamaktir (Patton, 2018: 385; Yildirim ve Simsek, 2021: 152).

Patton (2018), odak grup gorlsmelerinin, tuketici kararlarinin toplumsal anlamda diger
insanlarla yapilan goérismelerden etkilenildigi goérisinin kabul edilmesi ile gelistigini
belirtmektedir. Bu anlamda 6zellikle 1950°li yillarda pazarlamacilar tarafindan; tiketicilerin triin
tercihlerini ve satin alma kararlarini belirlemek ve karar sureclerini etkileyebilmek icin odak grup
gorismeleri kullaniimaya baslanmistir. Bu acidan bakildiginda arastirmanin dogasina uygun olmasi
sebebiyle odak grup gériismesi tercih edilmistir.

ODAK GRUP
90-120 dakikalk
bir oturumu
moderator YAPILIR?
esliginde
yuritme

GORUSMESI NASIL Odak grup
goruasme
sorularini
hairlama

Odak grup
gorusesi icin
mekan se¢imi

6-12 katilimci
se¢cmek

Sekil 7. Odak grup gorismeleri nasil yapilir
Kaynak: Patton, 2018; Yildirim ve Simsek, 2021’ deki bilgilerden hareketle olusturulmustur.

Odak grup gorusmesi sirasinda sorulan sorular, arastirma sorulari dikkate alinarak, nicel
verilerden elde edilen sonucglar dogrultusunda ve onceki calismalar referans alinarak; ev
kadinlarinin yesil reklamlara ydnelik tutumlari, yesil reklam ve cevre bilinci, yesil reklam yapan
marka veya kuruma ydnelik algilar, yesil reklam ve satin alma kararlari ve son olarak yesil
reklamlarin igerik ve iddialarina yonelik olarak arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir.
Gorusme sorulari katilimcilarin daha ¢ok agiklama yapmasini ve ayrintili konusmasini saglayacak
sekilde acik uclu sekilde hazirlanmistir (EK Il: Odak Grup Goérliisme Formu).

Hazirlanan sorularin arastirmada istenilen bilgileri saglayip saglamadigini 6grenmek icin asil
calima baslamadan 6nce pilot bir uygulama yapilmistir. Bunun i¢cin Malatya Kent Konseyinde 15
Kasim 2023 tarihinde 6 kisinin katilimiyla bir 6n gérisme yapilmistir. On gérisme; goérisme
suresi, gorisme sorulari ve goériismenin gerceklestigi ortam agisindan degerlendirilmistir. Buna
gore odak grup gorusmelerinde kullanilmasi uygun goérilen video kayit cihazinin katilimcilari
rahatsiz ettigi ve bu anlamda katihimcilarin distince ve fikirlerini rahatca ifade etmelerini
engelledigi icin odak grup goriismelerinin sadece ses kayit cihazi ile kayit altina alinmasinin daha
uygun olduguna karar verilmistir. Goérlisme sorularinda anlasilmayan veya eksik kalan kisimlar
tespit edilerek dizenlenmistir. Goriisme ortaminda bir sorun yasanmadigi igin tim gdériismelerin
Malatya Kent Konseyi icerisinde yer alan calisma salonunda yapilmasi uygun gorismustar.
Sonrasinda ise 3 grup ile gerceklestirilecek odak grup goériismelerinin planlamasi yapilmistir.
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2.4. Verilerin Toplanmasi

2.4.1. Nicel Verilerin Toplanmasi

Nicel verilerin toplanmasi, belirlenen yesil reklamlarin belli kategoriler halinde hazirlanmis
icerik analizi cetveli ile analiz edilmesi seklinde gerceklestirilmistir. ik olarak
“www.turkiyeninreklamlari.com” sitesi ve Turkiye’nin reklamlari youtube kanali zerinden
televizyon reklamlari kategorisinde yayinlanan toplamda 1890 reklam filmi arastirmaci tarafindan
izlenmis ve bu asamada reklamin, “yesil reklam” olup olmadigi belirlenmistir. Bunun igin
arastirmaci tarafindan bir 6n eleme islemi yapilmistir. Bu noktada ilk olarak icerisinde doga, bitki
ve hayvan gorintilerinin yer aldigi, ¢cevre sorunlarini ve bu sorunlarla miicadeleyi anlatan veya saf,
dogal, organik gibi ifadelerin yer aldigi toplam 116 reklam belirlenerek asil icerik analizi kismina
gecilmistir.

Yesil reklamlarin tespit edilmesinden sonra; arastirmanin amaglari dogrultusunda belirlenen
ve veri toplama araclari kisminda aciklanan bilgiler neticesinde icerik analizi kodlama cetveli
olusturulmustur. 5 kategoride olusturulan icerik analizi kodlama cetveli belirlenen reklamin
tamaminda kullanilmistir. ilk 6n eleme isleminden sonra belirlenen 116 reklam daha sonra hem
arastirmacinin kendisi hem de baska bir arastirmaci tarafindan incelenmistir. Daha sonra iki
arastirmacinin olgtimlerinin birbirleriyle ne &lciide tutarli oldugu tespit edilerek icerik analizinin
gecerlilik ve givenilirlik kriterini ne kadar sagladiyi analiz edilmistir. iki arastirmacinin yaptigi
icerik analizi neticesinde 116 reklamin sadece 104 tanesinin yesil reklam kategorisine girdigi
belirlenmistir. Ancak reklamin vyesil seviyesinin d&lculdigu analiz formunda kahverengi
kategorisinin de yer almasi sebebiyle bu reklamlarin tamami ¢alisma kapsamina dahil edilmistir.
Sonrasinda icerik analizinden elde edilen verilerin analizi asamasina gecilmistir.

2.4.2. Nitel Verilerin Toplanmasi

Nitel veriler, arastirma igin gerekli izinler alindiktan sonra toplanmistir. Bu asamada, daha
onceden belirlenmis olan kisilerle yine daha dnceden belirlenmis bir mek&nda odak grup goriismesi
yapiimistir. Gérismede sorular, arastirmacinin yénetiminde sorulmus ve gérisme bastan sona ses
kayit yapabilen cihazlar ile kaydedilmistir. Nicel kisimda analiz edilen reklamlardan birkaci bu
gorusmeler sirasinda katilimcilara izletilmis, boylece konu hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmalari sa§lanarak ev kadinlarinin yesil reklamlar ile ilgili gorusleri tespit edilmeye calisiimistir.
Uc oturumda gercgeklestirilen odak grup goriismelerinin akis semasi Sekil 6°da verilmistir:

Omeklem Segimi

. On
Gruplarin Olusturulmasi

I .
Birinci Odak Grup Gorusmesi

r— .
Ikinci Odak Grup Goriismesi

1 Q

UgUncU Odak Grup Gorismesi

Sekil 8. Odak grup akis semasi
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Bu aragtirmada ti¢ farkli grup ile odak grup gériismeleri gergeklestirilmistir. Aragtirma igin
uygun kigilerin belirlenmesi siirecinde ilk olarak Malatya Kent Konseyine gelen ev kadinlan ile
yiiz yiize gorismeler yapilmig, sonrasinda gergeklestirilecek olan odak grup goriismelerinin igerigi
hakkinda bilgi verilerek, gonilli katilimcilar ile odak grup goriusmeleri gergeklestirilmistir. 3
oturumda gergeklestirilecek odak grup gorismelerinde her bir gruba dahil edilecek kisi sayist ve
gorisme siresi ilgili literatiirde de belirtildigi sekliyle (Yildinm ve Simsek, 2021: 162) her grupta
en az 6 en ¢ok 10 kisi ile smirli ve en az 1 en fazla 2 saat olacak sekilde belirtildiginden; bu
arastirma igin grup biuyikligi bir grup icin 8, diger iki odak grup goriismesi igin 6 kisi olarak
belirlenmistir ve gorigsme siiresi en az 1 saat olacak sekilde goriismeler gergeklestirilmistir.
Toplamda 20 ev kadmi odak grup goriismesine dahil edilmistir. Gorigmeler 16.11.2023 ve
13.12.2023 tarihleri arasinda ti¢ grup halinde gergeklestirilmistir.

Odak grup gorismeleri Malatya Kent Konseyi toplanti salonunda gergeklestirilmis ve
goriisme sirasinda katilimcilarin birbiriyle etkilesim halinde kalabilmesi i¢in U masa diizeni
seklinde gorigmeler yapilmistir. Goériismelerin bolinmemesi ve katilimcilarin daha rahat bir
sckilde gorismeyi gergeklestirebilmeleri igin  gbriigme ortami goériigme yapilmadan hemen
oncesinde aragtirmaci tarafindan diizenlenmistir.

Asagida yer alan Tablo 5° te yapilan odak grup gériigmelerinin her biri i¢in goriigme tarihleri
ve goriismeye katilan katilimer sayisma iligkin bilgiler yer almaktadir (Tablo 5).

Tablo 5. Odak Grup Gériismeleri Zaman Cizelgesi

Goriismenin Gergeklestirildigi Tarih

Birinci Odak Grup Goriismesi (6 Kisi) 16 Kasim 2023

ikinci Odak Grup Goriismesi (8 Kisi) 17 Kasim 2023

Ugiincii Odak Grup Goriismesi (6 Kisi) 13 Aralik 2023

Gorugmeler sirasinda elde edilen tim gorintii ve ses kayitlan daha sonra arastirmaci
tarafindan sistematik bir gsekilde yaziya aktinlmistir. Ayrica elde edilen verilerin tutarlilik ve
givenilirligini artirmak i¢in goérisme ses kayitlan bagka bir kisiye daha dinlettirilmistir.
Sonrasinda aragtirmaci tarafindan olusturulan temalar ve kodlar diger arastirmaci tarafindan da
yapilmig ve iki arastirmaci arasindaki uyuma bakilmigtir. Tim gérismeler bittikten sonra verilerin
analizi agamasina gegilmistir.

2.5. Verilerin Analizi

Aragtirmadan elde edilecek verilerin analizinde, betimsel analiz kullanilmistir. Betimsel
analiz, veri analizi yaklagimindaki timdengelimci analiz tiriine karsilik gelmektedir ve ¢ogunlukla,
arastirmanin kavramsal yapisinin 6nceden agikga belirlendigi aragtirmalarda kullanilir. Betimsel
analiz yaklasimma gore elde edilen veriler onceden belirlenen temalara gore oGzetlenerek
vorumlanir. Ayrica katilimcilarm goriiglerini garpici bir sekilde yansitmak icin  dogrudan
almtilardan yararlanir. Burada elde edilen verilerin sistematik ve agik bir sekilde sunulmasini
saglamak igin veriler diizenlenerek yorumlanir (Yildirim ve Simsek, 2021: 244).

Nitel verilerin analizinde kullanilan temalar; aragtirma sorulan dikkate alinarak, Haytko ve
Matulich (2008) ve Cinnioglu vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismada kullanilan yesil reklama
yonelik tutum olgeginden ve Leblebici Koger ve Delice’nin (2016) galismalarindan yararlanilarak
belirlenmistir. Temalarn alt kodlan da yine ayni ¢aligmalar dikkate alinarak ve katilimer yorumlan
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g6z oniinde bulundurularak belirlenmistir. Temalar ve alt kodlara gore odak grup goriigmelerinden
elde edilen veriler analiz edilerek yorumlanmaisgtir.

Caligmanin nitel kisminda gegerlik ve giivenilirligi saglamak i¢in bazi 6nlemler alinmistir.
Her ne kadar nicel aragtirmalardaki gibi siklikla kullanilan tanimlar, yontemler ve testler olmasa da
nitel arastirmalarda da gecerlik ve giivenilirligi saglamanin bazi yollar1 vardir. Bunun igin ig¢
gecerlik ve dis gegerlik; i¢ guivenirlik ve dig giivenirlik gibi unsurlara dikkat edilmelidir (Yiddirim
ve Simgek, 2021: 281).

Ic gecerlik kisminda arastirmacinin veri toplama, analiz ve yorumlama siireglerinde tutarl
olmasi1 beklenmekte ve bu tutarliligl nasil sagladigini agiklamasi gerekmektedir. (Yildinm ve
Simgek, 2021: 283). Bu c¢alisma kapsaminda i¢ gegerlik i¢in katilimcilara goriisme sonunda
verdikleri bilgiler 6zetlenerek agiklanmig ve elde edilen verilerin dogruluguna iligkin diisiincelerini
belirtmeleri istenmistir. Ozetlenerek agiklanan bilgilerin  dogrulugu katihmcilar tarafindan
onaylanmistir.

Dis gegerlik ise bir aragtirmanin benzer durum ve olaylara genellenebilir olmasi ile ilgilidir.
Bunun i¢in arastirmacinin, aragtirmadaki tiim asamalari ayrintili bir bigimde agiklamasi
gerckmektedir. Bu siiregte deneyimlere ve omeklere yer verilmelidir (Akt. Baltaci, 2021: 85;
Yildinm ve Simsek, 2021: 283). Calisma da dis gegerlik i¢in betimsel analizden yararlanilarak her
bir tema ve alt kodlar i¢in dogrudan katilimei alintilarma yer verilmistir.

Ic giivenirlik saglamak igin arastirmaci, arastirma yaklasimini, hangi asamalarda hangi
kontrolleri yaptigim agikca anlatmali ve aragtirma boyunca gerceklesen tiim asamalarda giivenirligi
saglamak i¢in hangi Onlenmeleri aldigimi agiklamalidir (Yildinm ve Simsek, 2021: 288).
Aragtirmanin nitel verilerin  analizi asamasinda givenilirligin  saglanmasi igin Miles ve
Huberman’in  (1994) nitel arastirmalardaki giivenilirligi  belirlemek icin  gelistirdigi
“Giuivenirlik=Goriig Birligi Sayisi/Toplam Goriis Birligi + Goriis Ayrniligt Sayist” formiilii
kullanilmistir. Bunun i¢in bagka bir aragtirmaci tarafindan nitel verilerin kodlanmasi yapilmis, her
iki aragtirmaci tarafindan yapilan tema ve kategorilerin benzerlik orani tespit edilmistir. Buna gore
goris birliginin %80 olmasi gerekmektedir. Caligsmada goris birligi %85 bulunmustur.

Son olarak dis giivenirlik ise arastirmacinin, arastirmayr tarafsiz bir sekilde yonettigi,
herhangi bir sekilde kendi diisiince ve beklentilerine gore verileri yorumlamadigini ifade eder. Bu
sebeple tim asamalarm ayrmtili bir bigimde agiklanarak anlatilmasi dis givenirligi oldukga
arttiracaktir (Yildinm ve Simsek, 2021: 287). Calisma kapsaminda gergeklestirilen her asama
ayrmtili ve agik bir bigimde agiklanmigtir.

Aragtirmada elde edilen nicel veriler SPSS 29.0 veri analizi programinda frekans analizi ve
ki-kare testi ile ¢Oziimlenerek yorumlanmugtir. Nitel verilerin giivenilirligini tespit etmek icin
Cohen’s Kappa analizi kullanilmistir.
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3. YESIL PAZARLAMA

3.1. Yesil Pazarlama Kavrami ve Yesil Pazarlamanin Ortaya Cikisi

Uriin veya hizmetlerin tiretilip, taraflar arasinda degis-tokus edildigi donemlerden beri {iretici
ve tiketici arasinda var olan bir iligkiden s6z etmek miimkiindiir. Zaman igerisinde bu siiregte;
uretici ve tiketici gruplan arasinda fiziksel mesafenin artmasi, iiriin ve hizmetlerin gesitlenmesi,
yvasam bi¢iminin degiserek yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmast ve yeni teknolojik gelismelerin
yasanmast ile birlikte firmalarn is siregleri ve yonetimlerindeki degismelerin yaganmasi,
pazarlamanin da bu tarihsel siire igerisinde yeni boyutlar kazanarak degismesinde etkili olmustur
(Elden, 2013: 41).

Yirminci yiizyilda gergeklesen biiyiime ve diinya niifusundaki artis, kitle pazarinin dogusunu
ve ihtiyaglan karsilamak igin seri iretimdeki patlamayi beraberinde getirmistir. Piyasalar daha
rekabetgi hale geldikge, resmi pazarlama ortaya ¢ikmis ve sirketlerin pazarlarini ve pazar paylarini
biyiitmeye devam edebilecekleri bir arag olarak giderek daha 6nemli hale gelmistir. Yirmi birinci
viizyilin bagina gelindigindeyse, sorgusuz sualsiz ekonomik biiyiime arayiginin sosyal ve ¢evresel
sonuglart gidereck daha belirgin hale gelmistir. Atmosferdeki artan sera gazi seviyeler,
kloroflorokarbon (CFC) salinimlarmin neden oldugu ozon tabakasinda bir delik, yagmur
ormanlarinin yaygin sekilde yok edilmesi ve giderek artan bir tehlike altindaki tirler her seyin
yolunda gitmediginin gostergeleri olarak karsimiza ¢ikmigtir. Yeni yiizyilda insanligin oniindeki en
biiyiik zorluk, tiretmek, tilkketmek ve yasamak i¢in daha strdiriilebilir ve adil yollar bulmak olmusg
ve surdiralebilirlik, ¢evre odakli bir gelecek vizyonu haline gelmistir (Peattic ve Charter, 2003:
726).

1960’11 yillarda ¢evreyi koruma faaliyetlerinin baglamasiyla birlikte diinya genelinde ¢evreci
biling yerlesmis, gesitli sivil toplum 6rgiitleri ortaya ¢ikmis, uluslararast diizeyde gevre ile ilgili
vasal diizenlemeler yapilmaya baglanmistir. Bu noktada yesil pazarlama hareketi ekonomik
gelisme, teknolojik biiyiime ve insan yasaminin etkilesimiyle ¢evreye verilen biiyitkk zararlar
sonucunda; 1980°li yillarin sonu ve 1990’11 yillarin basinda ortaya ¢ikmistir. Biitiin bu gelismeler
sonunda isletmelerin pazarlama faalivetleri de bu degisimlerden etkilenerek veni bir boyut
kazanmigtir. Pazarlama faaliyetlerinde doga dostu, ¢evre odakli bir kavram olan “yesil” kavrami
ortaya ¢ikmistir. Yeni bir stratejik ¢evresel paradigma olan bu yaklagim giin gegtikge isletmeler
tarafindan daha ¢ok ilgi gormeye baslanustir. (Ozkaya, 2010: 251-252).

Yesil pazarlama, pazarlama kavramimin zaman igerisindeki degisimi ile ortaya ¢ikmis ve
giinimiize kadar pek ¢ok farkli sekilde tanimlanmistir. Kavrama yonelik olarak ilk tanimlama
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan 1975 yilinda “cevreyle ilgili pazarlama” konusunda
diizenlenen bir seminerde yapilmistir. Buna gore yesil pazarlama; isletmelerin ariinleri gevresel
kaygilara duyarl bir sekilde tiretimi, tanitimi, dagitmasi ve geri doniistiirmesi konusundaki ¢abalar
olarak degerlendirilmistir. Dolayisiyla yesil pazarlama; dogal ¢evreye minimum zarar verecek
sckilde insanlarm istek ve ihtiyaglannin karsilanmasini saglama amaciyla gergeklestirilen
faaliyetler butiinii alarak tanimlanmig ayrica dogal ¢evrede kirlilik {izerine pazarlama g¢alismalari,
enerji diretimi ve tikenebilir kaynaklarin kullanimimin olumlu ve olumsuz sonuglarini inceleyen
bilim dali seklinde ifade edilmistir (Akt. Davari ve Strutton, 2014: 565; Uydaci, 2019: 127; Yicel
ve Ekmekgiler, 2008: 326).
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Uydaci (1999) yesil pazarlamayi; toplumun ihtiyag ve beklentilerini tatmin etmeye yonelik
degisimlerin gergeklestirilmesi ve uygulanmasi amaciyla, dogal ¢evreye minimum diizeyde zarar
verecek sekilde olusturulan faaliyetler bitiinii seklinde ifade etmistir. Bagka bir tanimlamaya gore
yesil pazarlama; tiiketici istek ve gereksinimlerini karsilamaya yonelik her tirli doga ve ¢evre
dostu pazarlama faaliyetlerini igeren bir siireg olarak tanimlanmistir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008).

Chamorro ve Baiiegil (2006) yesil pazarlamayi, tiketici ihtiyaglarnin kargilanmasinin
otesinde, toplumsal ¢ikarlarin g6z 6niinde bulundurularak, dogal ¢evrenin korunmasina yoénelik
gergeklestirilen degisim iligkilerini tasarlamanin yolu olarak tanimlamigtir. Mishra ve Sharma
(2014) da yesil pazarlamay1 yine degisim boyutu ile ele almistir. Buna gore yesil pazarlama; kalite,
performans ve kullanim agisindan triin tercihi yapan misterileri memnun etmek adina, disiik
maliyetle ve ¢evreye zararh etkisi az olan iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesini ve tanitilmasini ifade
etmektedir. Uriin ve hizmetlerin, cevreye olan zararli etkileri iizerinden, bunlarin tiiketim ve
imhasinin  azaltilmasin1 amaglayan bu siireg, iretim siirecinin, ambalajlamanin,  reklamin
degistirilmesi gibi genis bir yelpazedeki faalivetlerin degisimini icermektedir.

Mishra ve Sharma’ya (2014) gore yesil pazarlamaya yonelik “cevresel pazarlama ve ekolojik
pazarlama” gibi farkli sosyal ve g¢evresel tanimlamalarin olmasi bu kavrama iligkin ortak bir tanim
yapilmant zorlagtirmaktadir. Bu sebeple yesil pazarlama; iretim, pazarlama, tiketim ve satn
almanin bir biitiin iginde gergeklestigi butiinsel pazarlama kavrami iginde degerlendirilmelidir.

Ote yandan yesil pazarlamay: sosyal pazarlama igerisinde degerlendirenler de olmustur. Bu
noktada yesil pazarlama kavraminin, isletmelerin sosyal yoniiniin 6n plana ¢ikarldigi, kurumsal
sosyal sorumluluk ve sosyal pazarlama kavramlarinin gelisimine paralel olarak daha sik giindeme
gelmeye basladigr belirtilmektedir. Yesilin kavram olarak ortaya ¢ikisi, ¢evre bilincinin
yerlesmesinden sonra pazarlama c¢alismalaniyla olmustur.  Genel olarak bakildigmmda yesil
pazarlama yaklagimi, dogaya dair girisimlerin, siirdiiriilebilir bir ¢evreyi mimkiin ve siirekli hale
getirmesini ifade etmektedir. Bu sebeple yesil pazarlama, genellikle sosyal pazarlamanin bir alt
kolu olarak kabul edilmekte ve ¢evre krizine yonelik bir pazarlama stratejisi olarak gorillmektedir
(Aydin ve Tufan, 2018: 401; Erhan, 2012: 76).

Peattic ve Charter (2003) yesil pazarlama kavramini; ekolojik ve sosyal pazarlama
kavramlarina gémiilii fikirleri biitiinlestiren ve genisleten bir vaklasim olarak gérmenin daha
faydali olacagimi belirtmislerdir. Buna gére yesil pazarlama; miisterilerin ve toplumun ihtiyaglarini
karl1 ve siirdiiriilebilir bir sekilde belirlemek ve tatmin etmekten sorumlu biitiinsel yonetim siireci
olarak tanimlanmigtir. Benzer bir sekilde; Kotler (Akt. Chamorro ve Baiiegil, 2006: 12) de yesil
pazarlamay1, sosyal pazarlama yaklasimi i¢inde degerlendirmis ve tiriin, fiyat, tanitim ve pazarlama
politikalarinin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesinden olusan degisim iligkilerini
anlamanin bir yolu olarak tanimlamistir. Ote yandan yesil pazarlamanin hem tiiketici ihtiyaclarini
hem de firmalann hedeflerini ayn1 anda karsilayan ve dogal ¢evreye yonelik olumsuz etkileri en
aza indiren bir pazarlama anlayist oldugunu ifade etmistir.

Ken Peattic (2001) yesil pazarlamayi; meveut iiriin ve tiretim sistemlerinin olumsuz sosyal
ve ¢evresel etkilerini azaltmaya g¢alisan ve daha az zarar veren Uriin ve hizmetleri tesvik eden
pazarlama faaliyetleri seklinde agiklanustir. Isletmeler, toplum ve fiziksel cevre arasindaki
etkilesim anlayisinin gelismesiyle birlikte, pazarlama igin “yesil” uygulamalarin da gelistigini
belirterek; yesil pazarlamayi; her biri pazarlama disiplinini ve gezegenin gelecegini belirlemede
onemli rolii ve oldukga farkli etkileri olan {i¢ farkli agamaya ayirarak simiflandirmigtir; 1960-1980
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arast “Ekolojik yesil pazarlama”, 1980-2000 arasit “Cevresel yesil pazarlama”, 2000 sonrasi
“Surdirilebilir yesil pazarlamadir.” Bunlar su sekilde agiklanmigtir:

o Ekolojik Pazarlama(1960-1980): Ekolojik pazarlama g¢evreye ve insana zararli olan
uriinlere bagliligi diigiirmek amaciyla ¢evre dostu tiriin veya hizmetleri pazarlama faaliyeti olarak
tanimlanabilir. Genel olarak ekolojik pazarlama literatiiriine bakildiginda bu pazarlama anlayiginin
daha ¢ok tarim, sanayi, petrol ve otomotiv gibi sektorlerde kullanilan sentetik kimyasallari ve bu
kimyasallarin olugturdugu hava kirliligi, atik sorunlari, fosil yakitlarin azalmasi gibi cevre
sorunlarmi igerdigi gorillmektedir (Sert, 2017: 36).

o Cevreci Pazarlama (1980-2000): 1980°den sonra ortaya ¢ikan gevreci pazarlama, yesil
pazarlamanin ikinci safhasidir. Bu donemde yasanan Bhopal felaketi (1984), Cernobil faciasi
(1986), Exxon-Valdez (1989) felaketleri medyada genis yanki bulmustur. Biyik yanki uyandiran
bu gelismeler, ¢evresel kaygilan arttirmis ve insanlan kitlesel ¢evreci eylemlere yoneltmistir.
Teknolojideki ilerleme ve haberlesme teknolojisindeki gelismelerle birlikte medyada stirekli gevre
ile ilgili gelismelerin aktarilasi ¢evresel endiseleri tetiklemis ve kitlesel boyutta 6nem kazanmaya
baglamistir (Sert, 2017: 36).

o Siirdiiriilebilir Pazarlama (2000 ve Sonrasy): Sanayi devrimi ile siirekli biiyiimeyi ve
sinirsiz refah artiginin temelini olusturacak ekonomik modeller benimsenmeye baslamistir. Bunlar
sahip oldugumuz dogal kaynaklan tikenmekte ve cevresel atiklarn ortaya cikmasina sebep
olmaktadir. Bu atiklar hem cevresel hem de bagka pek ¢ok sorunu da beraberinde getirmistir. Iste
bu noktada siirdiiriilebilirlik kavrami1 6nem kazanmaya ve bir pazarlama anlayigi olarak karsimiza
¢ikmaya baslamistir. Sirdurilebilir pazarlama; isletmelerin temiz ve yararli teknolojileri
kullanmasi ile ¢gevre duyarliligimi saglayan ve bunu gelecek kusaklara da aktaran bir uygulamadir
(Boz, Duran ve Baskoy, 2020: 1349).

Yesil pazarlama; bireysel ve Orgiitsel istek ve ihtiyaglarin kargilamaya galisirken ¢evresel
duyarlilig1 6ne ¢ikaran; triin, fivat, dagitim ve tutundurma stratejilerini buna gore gelistiren hem
ckonomik ve ¢cevreciligi benimseyen bir pazarlama yaklagimidir ve belli asamalardan olugmaktadir.
Bu asamalann Warner (1994) asagida belirtildigi gibi dort baglik altinda agiklamistir (Akt. Giirdin,
2020: 206; Yicel ve Ekmekgiler, 2008: 328).

Birinci agama, “yesil hedefleme” olarak adlandirilmakta ve bu asamada g¢evreci tiketiciler
igin yesil Giriinler tasarlamaktadir.

Ikinci asama, iretim sirasinda isletme icerisinde daha az atik ¢ikarmak, enerji verimliligini
arttirmak gibi ¢evreci énlemleri kapsayan “yesil stratejilerin™ gelistirildigi asamadir.

Ugiincii asama, sadece “yesil uriinlerin” iretilerek, yesil olmayan iriinlerin iiretiminin
durduruldugu asamadir.

Dérdiincii asama ise yesil pazarlama bilincine ulasabilmenin isletme kiltiiriine ve gevresel
etmenlere bagli oldugunun vurgulandig1 asamadir. Isletme artik her anlamda sosyal sorumluluk
bilincine ulasmis oldugundan, sadece yesil ya da gevreci olmak yeterli degildir. Isletmelerin yesil
pazarlama bilincine ulasabilmeleri isletme kultirine ve ¢evresel etmenlere bagli olarak
gelismektedir.

Yesil pazarlama, giiniimiiz pazarlama anlayisinda giderck énem kazanan bir kavramdir. Bu
kavramin gelismesi farkli firsatlann da beraberinde getirerek mevcut tiriin ve hizmetlerin yeniden
pazarlanmasina imkan vermistir.(Mishra ve Sharma, 2014: 78)

Yesil pazarlamaya yonelik olarak yapilan farkli tanimlar incelendiginde; isletmelerin bir
vandan tiiketicileri ve toplumsal 6ncelikleri desteklemek icin, diger vandan da kar saglamak

25



amaciyla yesil pazarlama faaliyetlerini yiritmek zorunda olduklart bir yaklasim ortaya
¢ikmaktadir. Bu noktada yesil pazarlama; kurum veya kuruluslanin satis amaglarini
gergeklestirmede, toplumun istek ve ihtivaglarini tatmin etmek igin bir takim degisimleri meydana
getirmede ve uygulamada dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde pazarlama faaliyetlerinin
viriitilmesinde  6nemlidir. Tiketiciler igin c¢evresel duyarliligin artmasiyla birlikte isletmeler
misteri memnuniyetini saglamak igin ¢evresel duyarliligi 6n plana ¢ikarmaya baglamiglardir.
Dolayisiyla gevresel duyarliligi dikkate alan ve benimseyen tiiketicilere ulagsmak noktasinda da
isletmeler igin yesil pazarlama yaklagimi oldukga énemli bir yaklagim olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Erhan, 2012: 76; Giirdin, 2020).

3.2. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Fark

Chamorro ve Baiiegil’e gore (2006) yesil pazarlamanin, kavrami ve kapsami, genel olarak
pazarlamada oldugu gibi olduk¢a genistir. Ilk olarak vyesil pazarlama yalmzca iletisim
politikalanyla sinirli olmamali ¢evresel yonlerin pazarlamanin tiim asamalarina dahil edilmesi
gerekmektedir. Ikincisi olarak, yesil pazarlama, sadece yesil uriinleri tasarlamak ve satmak icin
yapilan bir aktivite ya da teknik olarak degerlendirilmemeli aksine tiim organizasyonun sekline yon
veren bir felsefe olarak kabul edilmelidir.

Yesil kavraminin ortaya ¢ikist ve alternatif bir yaklagim olarak kullanilmasi, ¢evre bilincinin
kismen yerlegmesinden sonra, pazarlama galigmalariyla birlikte gergeklesmistir. Yesil kavraminin
pazarlama stratejilerine dahil edilmesiyle birlikte, bu yaklagimlarin daha g¢ok kar amagli bir
pazarlama anlayist olduguna yonelik bir algt gelismistir. Yesil yaklagimi bir siireg olarak
degerlendirilmekte ve bu siireg insanlarin ¢evre hakkindaki bilinglerinin, firmalar tarafindan
karsilik bulmasi seklinde gergeklegsmesi beklenmektedir. Yesil kavrami, ¢evre ile ilgili girisimlerin,
stirdiiriilebilir bir yaklagim1 miimkiin kilmasini igermektedir (Aydin ve Tufan, 2018: 401).

Yesil pazarlamaya iliskin tanmimlarm ortak noktasi ¢evre konularindaki hassasiyet
vurgusudur. Bu durum gelencksel pazarlama anlayigindan farklilik géstermektedir ve bu anlamda
gelencksel pazarlama ve yesil pazarlama birbirlerinden belirli noktalarda ayrismaktadir. Bu
anlamda degerlendirildiginde gelencksel pazarlama, tiketici ihtiyaglarini uygun fiyatlarla
karsilamay1 hedefleyen ve firmanin amaclanini gergeklestirerek kar elde etmeyi saglayan bir
yaklagimi benimsemektedir. Yesil pazarlama ise tiim bunlan kapsamakla birlikte gelencksel
pazarlamaya gore biraz daha karmagik bir siiregtir (Kocagahin, 2019: 18).

Peattiec’ye (Akt. Peattic ve Charter, 2003: 739) gore de yesil pazarlama ve geleneksel
pazarlama belirli pazarlama hedeflerini gergeklestirmede ve tiiketicilerin tatmin edilmesi gibi
noktalarda benzerlik gostermektedir. Her iki pazarlama anlayisi arasindaki temel farkliliklar cogu
zaman pazarlama stratejilerini destekleyen degerler ve yaklagimlarda ve ayrica pazarlamanin belirli
unsurlarinin kavramsallagtirlmasinda gergeklesmektedir.

Chamorro ve Bafiegil, (2006) yesil pazarlama ve gelencksel pazarlama arasindaki farklart;
taraflar, hedefler, kurumsal sorumluluk, pazarlama kararina erigim, ekolojik talepler ve yesil baski
gruplan seklinde 6 kriter iizerinden agiklamistir. Bu smiflandirmaya gore yesil pazarlama ve
gelencksel pazarlama arasindaki farklar Tablo 6°da gosterilmistir:
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Tablo 6. Yesil Pazarlama ve Gelencksel Pazarlama Arasindaki Farklar

KRITERLER GELENEKSEL PAZARLAMA YESIL PAZARLAMA
Taraflar Firma Ve Miisteri Firma, Miisteri Ve Cevre
Hedefler 1. Miisteri Memnuniyeti 1. Miisteri Memnuniyeti
2. Firmanin Memnuniyeti 2. Firma Amaglarinin Tatmini
3. Cevresel Etkiyi En Aza indirmek
Kurumsal Sorumluluk Ekonomik Sorumluluk Sosyal Sorumluluk
Pazarlama Kararina Uretimden Uriin Kullammina Hammadde Temininden, Tiiketim Sonrasina
Erisim Tiim Uriin Deger Zinciri
Ekolojik Talepler Yasal Yiikiimliiliikler Yasamn Otesinde: Cevre Igin Tasarim
Yesil Baski Gruplan Yiizlesme Veya Pasif Tutum Acik iliski Ve Isbirligi

Kaynak: Chamorro, A., Banegil, T. (2006). Green Marketing Philosophy: A Study of Spanish Firms
with Ecolabels, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, 13, 11-24, s:13.

Tablo 6’da gorildagia gibi yesil pazarlama ve gelencksel pazarlama arasinda Gnemli
farkliliklar mevcuttur. Burada dikkat edilmesi gereken nokta vesil pazarlama felsefesini
uygulamanin sadece yesil pazarlama tekniklerini uygulayacak bir bolim kurmak veya gevre
duyarliliginin sadece ticari bir sekilde yer almasi degildir, ¢evre hassasiyetinin firmanin tim
hareketlerine yansiyan bir sekilde yiritilmesi ve firmanin tim faaliyetlerinin ¢evresel etkileri
dikkate alarak gergeklestirmesi gerekmektedir. Yani firmanin degerlerinin bir pargast olmasi
gerckmektedir. Yesil pazarlamada misteri, firma ve g¢evreden olusan yeni bir rekabetgi alan
mevcuttur. Bu agidan degerlendirildiginde yesil pazarlama ticari degisim iligkilerini anlamakla
birlikte firma ve toplum iligkisini de anlamanin bir yoludur. (Akt. Chamorro ve Baiiegil, 2006: 12)

Yesil pazarlama uygulayacak firmalarin bu anlamda basarili olabilmeleri igin pazarlamanin
3R’sini iyi bilmelerinde fayda vardir. Mishra ve Sharma™ ya (2014) gore pazarlamanin 3R’di
sunlardir:

e Azaltmak (reduce)
¢ Yeniden Kullanma (reuse) ve

e Geri doniigim (recycle).

3.3. Yesil Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Yicel ve Ekmekgeile’e (2008) gore titketiciler yaptiklan bilingli tercihler ile ¢evreye verilen
zarar1 ve dogal kaynaklarm hizla tiketilmesini engellevebilirler. Bu noktada giiniimiiz
pazarlamacilarmin yapmasi gereken tiketicilerin ¢evre dostu davramiglarina yonelik olarak kendi
uriin velpazesini incelemek ve cevrecilik agisindan gerekli degisiklikleri vapmaktir. Bu sebeple
gesitli pazar arastirmalan yapilmali, tiketici istek ve beklentilerine yonelik olarak ¢ikarilan
triinlerin  gesitli stratejilerle g¢evreci ve doga dostu Ozellikleri dogru bilgilerle tiketicilere
aktarilmali ve ikna edilmelidir. Dolayisiyla, yesil pazarlama anlayisi, g¢evresel gergekleri
gizlemeden dogru bir sekilde yansitmay1 ve bu konudaki tiim ¢abalari, firma imajim giiglendirmek
icin kullanmay1 hedeflemektedir.

Mishra ve Sharma (2014) yesil pazarlamanin amaglarii 8 madde de agiklamistir. Buna gore
yesil pazarlamanin amaglan su sekilde agiklanmaktadir:

e Atik kavramim ortadan kaldirmak
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e  Uriin konseptini yeniden olusturmak

e Fiyatlarm gevresel ve gergek maliyetleri yansitmak

e (Cevreciligi karli hale getirmek

e  Uriin degisikliklerini ortaya ¢ikarmak

e Uretim siireglerinde degisiklik yapmak

e Ambalaj degisiklikleri yapmak ve

e Reklamlarn degistirmek.

Yesil pazarlama amaglan ile ilgili olarak bir bagka agiklama Uydaci (2019), tarafindan su
sekilde yapilmistir:

e  Yesil pazarlama, sinirli olan dogal kaynaklarn en verimli sekilde kullanmali ve yeni
tikketim alanlart olugturmamalidir.

e Yesil pazarlama, kullan at tarzi iriinlerin tiretilmesini degil, daha ¢cok dogal dengeyvi
korumaya ve enerji tikketimini en aza indirmeye odaklanmalidir.

e Yesil pazarlama, insanlarin yarattigi tahribati engellemeye ve sanayinin olusturdugu
gevre kirliligini en aza indirecek alternatifler tiretmelidir.

e Yesil pazarlama, toplumda geri doéniisiim bilincini olusturmaya caligsarak, daha az
paketleme ve gevreci iiriinleri kullanma konusunda tesvik etmelidir.

e Yesil pazarlama, toplumu, hiikkiimetleri ve toplumsal kuruluslan harekete gegirerck
sistemin devamliligini saglamak adima sorumlulugu dagitmalidir.

3.4. Yesil Pazarlama Stratejileri

Ottman'a (1993) gore, yesil pazarlama; yesil kavramini nasil tamimladiginiz, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekecek yesil tiriinleri nasil tirettiginiz ve girisimlerinizi giivenilir bir sekilde nasil ilettiginiz
ile 1ilgili sorunlan etkili bir sekilde ¢ozebilecek yeni bir pazarlama yonetim ve stratejilerini
gercktirmektedir. Tiketiciler ¢evreye duyarli kigilerse ve sirdirilebilirligi saglayacak segimler
yapiyorsa, bir firma bu durumu bir ig firsatina donustirebilir. Cevre dostu anlayisa dayali rekabet
avantaji, cevreci yaklagimlarnin pazarlama plammnin her asamasma o6zellikle de pazarlama
stratejilerine dahil edilmesini gerekli kilmaktadir. (Akt. Kérné, Juslin, Ahonen ve Hansen, 2001:
60) bu karmagik durum dikkate alindiginda vesil pazarlama stratejileri genellikle kisa siireli
pazarlama planlarinin daha genis kapsamli olacak sekilde uygulanmasini gerekli kilmaktadir. Daha
uzun siireli ve incelikli stratejiler genellikle yesil tiiketicilere ulasmada ve onlarla iliski kurmakta
daha etkilidir. Yesil pazarlama kavrami nasil tanimlanirsa tanimlansin sonugta yesil titketicileri
hedef alan ve bu kisilere secici bir sekilde hitap eden farkh stratejilerin gelistirilmesini gerekli
kilmaktadir (Akt. Davari ve Strutton, 2014: 564-565).

Gun gegtikge artan yesil tiketici sayist ile birlikte, firmalar sadik musteriler olabilecek ve
karli bir Pazar olusturabilecek yesil titketicilere yonelik yesil pazarlama stratejilerini gelistirme
yoluna gitmiglerdir. (Erhan, 2012: 108)

Sirketler, matristeki stratejilerden birini segmeden 6nce, kendi endustrilerindeki yesil pazarn
muhtemel biyikligina ve triinlerini "yesillik" agisindan rakiplerinden farklilastirma yeteneklerini
g6z oniinde bulundurmalidir.(Ginsberg ve Bloom, 2004: 81). Ginsberg ve Bloom’a (2004) bir
firma yesil stratejileri segerken ilk once; “Sirket igin yesil titketici grubu ne kadar 6nemli? Sirket,
yesil imaji arttirarak daha fazla gelir elde edebilir mi? Tiketiciler tarafindan yeterince yesil
algilanmazsa mali agidan sikinti yasar m1?” ve “Sirket vesil boyutta farklilagtirnlabilir mi? Sirket,
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kendi bulundugu sektérde yesil olmanin anlaminmi bilerek bu anlayisi en alt kademeden en st
yonetimine kadar tiim kademelerde vyesil olmaya vonelik bir kararliliga sahip mi?” gibi sorulara
cevap vermelidir. Tiim bu sorulara verilen yanitlar, bir sirketin yesil uygulamalara ne kadar vatinm
yapmast gerektigini ve bulundugu pazarda farklilagtirict bir unsur olarak yesili ne kadar
vurgulamasi gerektigi noktasinda yardimci olacaktir. Bu sorulara verilen yanitlara bagli olarak
sirketin 4 stratejiden birini kullanabilecegi belirtilmistir. Bu stratejiler su sekildedir:

Yalin Yesil Strateji: Bunlar iyi kurumsal kisiler olmaya calisir ancak yesil girisimleri
tanitmaya ve pazarlamaya galigmazlar. Daha ¢ok ¢evre dostu faaliyetler ile maliyetleri azaltmak ve
verimliligi arttirmakla ilgilenirler. .Dolayisiyla yesil degil, daha ¢ok diisiik maliyetli rekabet
avantaji olustururlar. Yalin yesiller kendilerini rakiplerinden farklilagtiramayacagimi diistiindiikleri
igin yesil {iriin ve faaliyetleri tanitmaktan kagimirlar (Ginsberg ve Bloom, 2004: 81).

Savunmaci Yesil Strateji: Savunmaci yesiller gogunlukla yesil pazarlamayr 6nlem olarak ya
da bir krize cevap olarak veya bir rakibin eylemlerine karsilik olarak kullanirlar. Yesil pazar
icerisinde o6nemli ve karli bir tiiketici grubu oldugunun bilincindedirler ve marka imajimm
giiclendirmeye veya hasari azaltmaya calisirlar. Cevresel cabalan genellikle samimi ve
sirdiirillebilir olmakla birlikte, bu cabalann vyesil olma konusunda kendilerini rakiplerinden
ayrigtirabilecek yeteneklere ¢ogunlukla sahip olmadigi igin karmagik ve gegicidirler. Savunmacilar,
daha cok kiigiik ¢cevre dostu etkinliklerine sponsor olmak gibi faaliyetleri yiiriitiirler Bu sebeple
yesil anlamda siirdirilebilir bir rekabet avantaji saglayabileceklerini fark etmedikleri siirece gergek
anlamda anlaml1 bir yesil faaliyet ya da kampanya ger¢eklestiremeyeceklerdir (Ginsberg ve Bloom,
2004: 82).

Golge Yesil Stratejisi: Golge yesiller, buyiik 6lciide ekonomik ve ekonomik olmayan uzun
vadeli, ¢evre dostu siireglere yatinm yaparlar. Bu firmalar yesil faaliyetleri "yenilikgi, rekabet
avantaji saglayan ve ihtiyaglan karsilayan drinler ve hizmetler gelistirme firsati" olarak
degerlendirirler. Yesil olma konusunda kendilerini gergekten farklilastirabilecek 6zelliktedirler,
ancak bunu yapmamay1 tercih ederler. Cunkii diger 6zelliklerini vurgulayarak daha fazla para
kazanabilirler. Golge yesiller miisteriye ilk olarak dogrudan ve somut faydalan tanitmakta ve
gevresel faydalan ikincil bir faktor olarak kullanmaktadirlar (Ginsberg ve Bloom, 2004: 82).

Asirt Yesil Strateji: Asint yesil olan sirketlerde ¢evresel konular, is planlamast ve iriin
yasam dongiisi siireglerinin tamamina dahil edilmistir. ,Yesil olmak sirketin kuruldugu ilk giinden
beri var olan o6nemli bir faktér olmustur. Uygulamalar, vasam dongiisii fivatlandirma
yaklagimlarini, toplam kaliteli ¢evre yonetimini ve gevre igin iiretimi igerir. Asirt yesiller tiriinlerini

genellikle butik magazalarda ya da 6zel kanallar araciligiyla satar. (Ginsberg ve Bloom, 2004: 83).

3.5. Yesil Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasimin dort temel 6gesi (4P) olan uriin (product), fiyat (price), dagitim
(place) ve tutundurma (promotion) elemanlar, yesil pazarlamada yesil riin, vesil fiyat, yesil
dagitim ve yesil tutundurma olarak adlandirilmaktadir. Yesil pazarlama karmasi genel olarak yesil
iriin gelistirmeyi amaglayan, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma taktiklerinin uygulanmasini
gerektirmektedir. Genel olarak gelencksel pazarlama karmasma benzemekle birlikte aradaki fark,
gevre dostu bir yaklagimla toplumsal ihtiyaglan karsilamayi amaglamaktir (Akt. Davari ve Strutton,
2014: 566-567). Yesil pazarlama karmasi elemanlan su sekilde agiklanmaktadir:
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3.5.1. Yesil Uriin

Yesil uriinler, genel olarak ¢evre dostu sireglerle olusturulan, tiketim sirasinda ve
sonrasinda ¢evreye zarar nispeten daha az olan triinlerdir. Cogu zaman geri donistirilmus
maddelerden yapilan bu tiriinler daha az toksik olmakla beraber oldukga da dayaniklidirlar. Yesil
triinler; geri doniisiim, yeniden kullanim, ambalaj kullaniminin azaltilmast, triinleri daha dayanikli
hale getirmek gibi baz1 faaliyetleri igermektedir (Akt. Davari ve Strutton, 2014: 566-567). Yeni ve
yesil teknolojiler ile uretilen ve ¢evreye daha az zarar veren yesil riinler, dogal kaynaklarin
korunmasi ve sirdiirillebilirlik igin tesvik edilmelidir. Yesil tiriinler Mishra ve Sharma'ya (2014)
gore su sekilde tanimlanabilmektedir:

e Ozgiin olarak gelistirilmis,

e QGeri donustirilebilir, bivolojik olarak aynstinlabilir ya da yeniden
kullanilabilir ve biyolojik olarak parcalanabilen 6zellikte,

e  Yogun kimyasallar igermeyen,

e Hayvanlar iizerinde klinik g¢aligmalar yapilmamus,

e (Cevreye zarari olmayan ve ¢evreyi kirletmeyen,

e Yeniden kullamlabilir 6zellikte cevre dostu ambalajlar olan iriinlerdir.

Yesil iiriin, Girtin yasam déngiisiiniin sonuna geldiginde, aynstirilarak, yediden kullanilabilir
malzemelerin geri déniisiim siirecine girdigi uriinlerdir. Ancak tamamen yesil sayilabilecek bir
triin yoktur. Tum driinler tretilirken enerji ve diger kaynaklan tikettigi igin tretim sirasinda artik
emisyonu olusturur ve bu sebeple tamamen yesil iiriin olmazlar. Uriiniin yesil 6zelligini belirleyen
asil faktor, tiketici tarafindan nerede, ne zaman, ne i¢in ve ne siklikla kullanacagina baglidir. Yesil
triin kavrami ayrica 4S formiilii olarak bilinen bir kavramla da agiklanabilmektedir. Bunlar su
sekildedir (Akt. Ozcan ve Ozgiil, 2019: 7-8):

-Tatmin: Tiketicilerin istek ve ihtivaglarinin kargilanmasidir.

-Siirdiiriilebilirlik:  Uretimin, enerjinin  ve kullanilan kaynaklarmm  devamliligmin

saglanmasidir.

-Sosyal Kabul: Uriiniin dogal ¢evreye ve insanlara zarar vermedigi konusunda kabul
gormesidir.

-Giivenlik: Uriiniin insan saghgim kotii etkilememesidir.

Kisacast yesil iiriin; canlilara ve dogaya zarar vermeyen, ¢evreyi kirletmeyen, geri doniisiim
olanaklar ile dogal kaynaklar daha az tiikketerek koruyvan yitksek performansli triinlerdir. Aym
zamanda vesil uriinler, firmalann yesil pazarlama faalivetleri icerisinde yogun ve belirgin olarak
tercih edip kullandig1 bir unsurdur (Erhan, 2012: 88-99).

3.5.2. Yesil Fiyat

Fiyat, tirin ya da hizmetlere ulagsmak icin 6denen paradir. Firmalar, yesil iriinlere yonelik
fiyat stratejilerini belirlerken maliyet hesabi yaparlar. Cevre dostu drinler ireterek g¢evreyi
korumak i¢in yapilan yatinmlar genellikle daha fazla harcamaya neden oldugundan dolayr bu
durum yesil Grinlerin fiyatina da yansimaktadir (Erhan, 2012: 102). Yesil tiriinleri gelistirmek igin
gergeklestirilen yatinmlar genellikle diriin fiyatim arttirmaktadir. Bu noktada insanlara yesil
uriinlerin kendilerine, gevreye ve gelecek nesillere yonelik katkilann anlatilarak fiyat hassasiyeti
ortadan kaldirilabilir. Yine de fiyata duyarli tiikketiciler i¢in yitksek fiyat her zaman olumsuz bir etki
olusturmaktadir. Bu yiizden ilk olarak ¢cevreye daha duyarl tiketicilere yonelik mesajlar verilmeli
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ve ilk bu tiiketici grubu ikna edilmelidir (Ozcan ve Ozgiil, 2019: 8). Eger tiiketiciler yesil iiriinii
geemis uriinlerle karsilastinir ve kendilerine daha fazla olumlu deger kazandirdigini disiiniirse,
yesil iriinlere daha fazla para 6édemekten ¢ekinmeyecektir. Burada 6nemli nokta diger tirinlerden
farklilagmaktir. Uriin performansi, iistiin tasarim 6zellikleri, islevsellik ve ¢evre dostu 6zellikleriyle
yesil Grtnlerin diger triinlerden farklilastigi noktalar vurgulanmalidir (Akt. Davari ve Strutton,
2014: 566-567).

Fiyat firmalarin rekabet avantaji saglamasinda oldukga etkili bir faktordir. Yesil tiriinlerin
daha pahali oldugu Pazar sartlarinda ve turiine yonelik talebin fiyata bagli oldugu durumlarda,
fiyatin daha disik tutulmasi firmanin satigint arttiracaktir. Fiyat aym seviyede kaldigindaysa,
triiniin gevreci 6zellikleri rekabette bir avantaj olusturacaktir (Yicel ve Ekmekgiler, 2008: 329).

3.5.3. Yesil Dagitim

Dagitim, genel olarak iiretilen bir Griiniin reticiden tiiketiciye ulasana kadarki siiregte
izledigi yol olarak agiklanmaktadir ve yesil pazarlamanin diger unsurlan ile birlikte kullanilan bir
stirectir (Erhan, 2012: 103).

Cevrenin korunmast agisindan dagitim siirecinde gergeklestirilebilecek yesil yaklagimlar;
triin dagitimi sirasinda daha az yakit tilketmek, satis noktalarinin tiiketiciler agisindan daha az
zaman ve enerji harcayacak sckilde tasarlamak seklinde gergeklestirilebilir. Dagitim sirasinda
kullanilan arag, yakit tiirii ve iriinlerin tagmma siklig1 gibi kararlar verirlerken ¢evreye olan etkileri
goz oniinde bulundurulmahidir. (Ozcan ve Ozgiil, 2019: 9; Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 330). Bu
anlamda yesil pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in araci, toptanci, perakendecilerden
olusan dagitim agimin saglikli ve ¢evre dostu bir sekilde yiritilmesini saglamak oldukga
onemlidir. Erbaglar’a (2012) gore yesil dagitim faaliyetleri su asamalardan olugmaktadir:

1- Yesil fiziksel dagitim,

2- Depolama,

3- Stok yonetimi,

4- Siparig alma ve yerine getirme,

5- Yukleme ve bosaltma,

6- Ters Lojistik

3.5.4. Yesil Tutundurma

Tutundurma, genel olarak satisa sunulan {irin veya hizmetlerin satisimt saglamak igin
tikketiciyi bilgilendirme, etkileme ve ikna etme ¢abalarnidir. Bunlar reklam ve satig gelistirme gibi
kisa vadeli sonu¢ almaya yonelik olabilecegi gibi, halkla iligkiler gibi daha uzun siirede sonug
almaya yonelik c¢abalar seklinde de gergeklesebilmektedir. Firmalar g¢evre dostu iiriin ve
hizmetlerini tiketicilere duyurmak, titketici bilgi diizeylerini arttirmak ve bdylece ¢evreci bir imaj
olusturabilmek ig¢in g¢esitli tutundurma faaliyetlerinden faydalanmaktadirlar. Bu anlamda
tutundurma stratejileri verilmek istenen mesajlarm tiiketicilere ulagtirilmasinda son derece etkili ve
onemlidir. Tutundurma ayni zamanda yesil pazarlama karmasi igerisinde, firmalara geri doniisii
saglayan en 6onemli unsurdur (Erhan, 2012: 106).

Firmalarm en c¢ok tercih ettigi yesil pazarlama karmasi elemani tutundurmadir.
Tutundurmanin amaci, tiketicilerin zihninde firmanin g¢evre dostu bir sekilde anilmasini
saglamaktir. Bunu saglamak i¢in iiriin ve hizmetler ile ilgili séylem ve iddialarm abartidan uzak,
inandirict ifadeler olmasi olduk¢a 6nemlidir. Firmalar yesil bir imaj olusturulmaya galigilirken,
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caligilirken kullanilacak olan tutundurma faaliyetlerinin birbirleriyle uyumlu olmasina da dikkat
edilmesi gerekmektedir (Ozcan ve Ozgiil, 2019: 9). Iyi bir tutundurma faaliyetinde tiiketicilerin
urini kullanmasini saglamak i¢in dogru secimler yapilmali ve dogru bilgilendirmeler ile tiiketiciler
bilgilendirilmelidir (Ozkaya, 2010: 251).

4. YESIL REKLAM

4.1. Yesil Reklam Kavrami

Degisen tiketici davraniglan ile birlikte firmalarda ¢evre konusunda rakipleri ile rekabet
edebilmek igin yesil yonetim yesil pazarlama ve yesil reklam gibi farkli stratejilere
bagvurmuslardir. Bu noktada, firmalar ¢evresel duyarhiliklarim titketici kitlelere anlatabilmek igin
farkli yontemler belirlemektedirler ve bu yontemlerden birisi de yesil reklamlardir. Yesil reklam,
gevrenin korunmasi ve siirdirillebilirligin - saglanmasindan endise duyan bireylerin istek ve
ihtiyaglarini kargilamak amaciyla, ¢evreci mesajlar igeren reklamlar olarak tanmimlanmaktadir. Yesil
reklam, insanlar1, hayvanlan ve gezegeni koruma gibi mesajlar aracilifiyla titketicilerin yesil iiriin
veya hizmetler hakkinda ve bunlarmn ¢evreci yonleri hakkinda bilgilendirilmesini saglayarak, ¢evre
dostu olarak kendilerini tanimlayan firmalarm {iriinlerini tercih etmelerini saglamak seklinde bir
amaci vardir (Aslan Cetin ve Korucuk, 2020: 113).

Banerjee, Gulas ve Iyer’e (1995) gore vesil reklam, asagidaki kriterlerden bir veya birkagini
karsilayan reklamlar olarak tammlanmaktadir:

1. Yesil reklam tiriin/hizmet ile fiziksel ¢evre arasindaki iliskiyi agik veya ortala bir sekilde
cle alir.

2. Yesil reklam, yesil bir yagam tarzini tesvik eder. Bunu tiriinivhizmeti vurgulayarak ya da
vurgulamadan yapabilir.

3. Yesil reklam gevresel sorumluluk hakkinda kurumsal bir imaj olusturup sunar. Bu tanim,
hem televizyon hem de yazili medya ig¢inde yer alan yesil reklamlar i¢in gegerlidir.

Bu baglamda ¢evreci veya yesil reklamlar, ¢evre bilinci olusturmak, titketicilerin algisini
yonetmek ve markanin imajint ve satin alinmasini etkileyen énemli bir etmendir. Ancak biitiin
bunlara ragmen tiketiciler tarafindan bu reklamlarda yer alan ¢evreci iddialar inandirict
bulunmamaktadir. Bu sebeple markalarin ¢evreci konularda tiiketicilerin giivenini olusturacak
soylemleri kullanmalan oldukg¢a énemlidir (Sahin ve Chilashvili, 2023: 290)

4.2. Yesil Reklam iddialar ve Yesil Terimler

Guntumiizde birgok firma triin veya hizmetlerini ¢evre dostu 6zellikleri hakkinda tiketicileri
bilgilendirmektedir ve bu durum arttikca yesil reklamlar da daha fazla talep edilmektedir. Yesil
reklamlara yonelik ilgi artsa da yesil reklam iddialann kismen veni sayilmaktadir (Akt. Kama ve
digerleri, 2001: 60).

Yesil reklamlarda iiriin veya hizmetin ¢evre hassasiyeti ile ilgili; ¢evre dostu, ozon dostu,
doga dostu, enerji tasarruflu, geri dontstirilebilir madde gibi pek ¢ok farkl ifade kullanilmaktadir.
Baz1 reklamcilar tirin veya hizmetlerle ilgili ¢evreci 6zellikler hakkinda daha detayli bilgiler,
dogrulanabilir ve belirgin iddialar kullanirken; bazilan ise daha yiizeysel ve dogrulugunun ispat
edilebilirligi olmayan daha muglak ifadeler ve iddialar kullanabilmektedir. Ancak bu noktada
reklamlarda kullanilan bu ifadelerin yeterince gergekei bir zemine dayanmamasi yesil yikamaya
neden olacagi i¢in reklamlar ile ulasilmasi hedeflenen amaglara olumsuz yonde etki edecektir. Her
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ne agidan bakilirsa bakilsm tiketiciler giderck daha fazla reklam iddialarina maruz kalmaktadir
(Alniagik, 2009: 53; Alniagik, Yilmaz ve Almagik, 2010: 88; Carlson ve digerleri, 1993: 28).

Reklamdaki ¢evreci iddia tiirlerini Carlson, Grove ve Kangun (1993) besli ¢evresel reklam
iddiast ile agiklamiglardir. Buna siiflandirmaya gore reklamdaki ¢evreci iddia tirleri; {iriin
odaklilik, siire¢ yonelimi, goruntii yonelimi, ¢evresel olgu ve kombinasyon (birden fazla) seklinde
aciklanmustir.

« Uriin Yénelimli Iddia: Bu iddia bir urimnin sahip oldugu cevresel 6zelliklere
odaklanmaktadir. Oregin “Biyolojik olarak parcalanabilir” gibi bir ifade bu iddia tiiriine
girer.

«  Siire¢ Yonelimli Iddia: Bu iddia bir kurum veya kurulusun g¢evresel anlamda fayda
saglayan teknoloji, iiretim veya imha yontemini ifade etmektedir. Ornegin “Bu iiriiniin
tretilmesinde %20 oraninda geri dénistiirilmiils ham madde kullanilmistir.” gibi bir ifade
bu iddiay1 yansitmaktadir.

« Imaj Yénelimli iddia: Bu iddia bir kurum veya kurulusun genis tabanli sundugu kamu
destegi veya cevresel aktiviteleri ifade etmektedir. Omegin “Ormanlan koruyoruz” ya da
“Sulak alanlar1 koruma hareketi.” gibi bir ifadeler bu iddia altinda degerlendirilir.

«  Cevresel Gerg¢ekler Iddiasi: Bu iddia bir kurum veya kurulusun genel olarak gevre ve
gevrenin durumu hakkinda ifade ettigi bagimsiz gergekleri igermektedir. Ornegin “Yagmur
ormanlan her gecen saniye yok edilmektedir.” seklinde var olan ¢evresel bir soruna igaret
eden ifadeler bu iddia arasinda degerlendirilir

« Kombinasyon (Birden Fazla) Iddia: Urin yénelimli, siireg yonelimli, imaj yonelimli ve
gevresel gergeklerden birkaginin bulundu iddia tiridiir.

Yesil reklamlarda kullanilan yesil terimler ise Fletcher ve Downing’in (2011)tarafindan
kategorize edilmistir. Yesil terimler, reklamda yer alan iriin veya hizmetin cevreye sagladig
yararin nasil ifade edildigini agiklamaktadir. Bu ¢aligmaya gore yesil terimler ilk olarak “Spesifik
terimler ve yeni ortaya ¢ikan terimler” olarak iki gruba ayrilmakta, sonrasinda ise spesifik terimler
kendi igerisinde ii¢ kategoriye daha ayrilmaktadir. Bu smiflandirmaya gore yesil terimler su
sckildedir:

1. Spesifik Terimler: Ilgili olduklar1 gevresel konularla alakali ne kadar 6zel olduklarina
gore g farkli isim almaktadir.

e Dolayh Terimler: Cevre ile ilgili herhangi bir iliskiyi ifade eden terimlerdir. Ornegin
"Dogal, temiz, saf" gibi ifadeler bu kategoride ver alir.

o Etiket Terimler: Acik bir sekilde ¢evre sorunu ile baglantt kuran {iriin ya da iddianin
cevre ile iliskisini etiketlemek igin kullamlan terimlerdir. Omegin "Yesil veya gevre
dostu" gibi ifadeler bu kategoride ver alir.

o Ozel Terimler: Iklim degisikligi ya da geri doniisiim gibi 6zel bir soruna isaret eden
terimlerdir.

2. Yeni Ortaya Cikan Terimler: Karbon ayak izi, su ayak izi gibi daha az bilinen
terimlerdir.

4.3. Yesil Reklam Seviyeleri

Wagner ve Hansen’in (2002) yesil reklam seviyelerini agiklarken; reklamin gevre ile iligkisi
tizerinden degerlendirmislerdir. Buna gore reklamlarda yer alan; 6nemli g¢evreci iddia, yesil
gbrinim, Uriin yagam dongiisii, harckete gegirici giig ve dayanak noktast gibi kriterler reklamin
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artan yesil seviyesini agiklamakta yardimer olmaktadir. Reklamlar yesil olarak; ekstra yesil, yesil,
acik yesil, yesil- kahverengi olarak degerlendirilirken kahverengi kategorisi ise yesil olmayan
reklamlari ifade etmek igin kullanilmigtir.

Bu modele gore yesil reklam analiz modeline gore bir reklamin yesil seviyesi 4 kategori
tizerinden degerlendirilebilir. Biitiin reklamlar degerlendirmeye kahverengi olarak baslar. Birinci
basamak A seviyesi bir reklamin yesil olup olmadigini tamimlamakta ilk ve en temel basamaktir. B
seviyesinden D seviyesine kadar olan basamaklar ise reklamin artan yesil seviyesini belirler. A
seviyesinden D seviyesine kadar olan tiim basamaklar reklamin nasil degerlendirilmesi gerektigini

aciklar.
Reklamin Yesil A B C D
Seviyesi Onemli islevsel Cerceve Uriin Yasam Harekete Gegirici Gii¢
Cevreci iddia “Yesil Goriiniim” Dongiisii ve Dayanak Noktasi
Ekstra Yesil X X X X
Yesil X X X
Yesil X X X
Acik Yesil X X
Yesil- X X
Kahverengi
Yesil Kahverengi X X
Yesil- X
Kahverengi
Kahverengi

Sekil 9. Wagner ve Hansen'in yesil reklam analiz modeli

Kaynak: Wagner, E.R. ve Hansen, E.N. (2002). Methodology for Evaluating Green Advertising of
Forest Products in the United States: A Content Analysis, Forests Products Journal, 52, 17-23. S. 19.

A seviyesi bir reklamin yesil olarak degerlendirilmesinin ilk kriteridir ve énemli bir ¢evreci
iddiay1 icerisinde barindirmast gerekmektedir. Igerisinde herhangi bir gevreci ifadenin yer almadigi
reklamlar “kahverengi” olarak adlandirilir. A seviyesi ile eslesen reklamlar yesil seviyesinin ilk
basamagi olan yesil-kahverengi kategorisine girmektedir.

B seviyesi reklamin etkisini arttiran bir unsurdur ve 3 ozellikten en az birini tagiyan
reklamlar ifade eder. Bu ozellikler; bitki veya havyan resimleri ile dogal manzara goriintileri ve
cocuk resimlerinin kullanilmasi, vesil rengin yogun bir sekilde kullanilmasi, bagligin ¢evresel bir
gergeklige gonderme yapmast yani ¢evreyle ilgili olmasidir. Bir reklam A ve B seviyesi ile
eslestiginde “agik yesil” olarak adlandirilir.

C seviyesi bir reklamda firmanmn wiriin yasam doéngiisii hakkinda bilgi vermesidir. A, B ve C
seviyesi ile eslesen reklamlar “yesil” kategorisinde yer almaktadir. Son olarak D seviyesi ise itici
giice sahip net bir faydanin anlatildig: seviyedir. A, B ve D seviyeleri ile eslesen reklamlar da yine
“yesil” olarak degerlendirilmektedir.

Bir reklamin ekstra yesil kategorisine girebilmesi icin A, B, C ve D seviyelerinin tamamina
girmesi gerckmektedir.
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4.4. Isletmelerin Yesil Yaklasimlar: Tercih Etme Sebepleri

Yesil olmanin hedeflenmesi, vesil stratejilerin uygulanmasi, vesil triinlerin iretilerek yesil
pazarlama bilincine ulagilmasi, firmalara rekabet avantaji saglayarak yesil pazarlama da 6n plana
¢ikmasina yardimci olacaktir. Bu noktada yesil pazarlama karmasi elemanlart olan; triin, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetleri olduk¢a 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu elemanlar ¢evresel
duyarlilikta ele alinmasi gerckmektedir, boylece yesil pazarla anlayisi uygulanabilsin.(Giirdin,
2020: 207). Kaynaklarin sinirli oldugu ancak buna karsilik insan istek ve ihtiyaglarmin sinirsiz
oldugu giiniimiizde, firmalar kaynaklar1 verimli kullanmak ve firma amaglarina ulasmak igin yesil
pazarlamay tercih etmektedirler. Bitiin diinya da insanlarin artan ¢evresel kaygilan sonucunda
yesil pazarlamaya yonelik ilgi de giderek artmaktadir. Bu ilginin artmasiyla birlikte siirdiiriilebilir
bir yaklagim olan vesil pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir (Mishra ve Sharma, 2014: 79).Bu
noktada gerceklesen degisimleri Peattie (2001) “yesil duvara” ¢arpmak olarak tanimlamaktadir.
Buna gore birgok sirket igin yesil iyilestirme ve gevresel diizenlemeler, giderek artan bir sekilde
toplam kalite stratejilerine ve kurumsal programlarin i¢erisine alinmigtir.

Her ne kadar farkindalik ve yesil tikketim bilinci, vesil pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda etkili
olsa da firmalar agisindan ‘yesil” yaklagimi tetikleyven ve yayilmasinda ¢ok biiyiik pay1 olan asil
olgu kardir. Bir¢ok kaynakta firmalan yesil yaklasimlar noktasinda motive eden seyin, kendi
varliklanmi devam ettirme istegi ve kar elde etme arzusu oldugu belirtilmistir. Bu nedenle,
pazarlama kismindan bahsedilirken iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma bagliklan altinda konunun
incelendigi goriilmektedir (Aydmn ve Tufan, 2018: 402). Ote yandan ¢evreye duyarli tilketicilerin
satin alma kararlarinin anlamhi farklar ve degerli firsatlar olusturabilecegi bilgisinin yayginlagsmasi
firmalarn yesil pazarlama faalivetlerini yiiritmeye istekli olmalarina neden olmustur. Bu sebeple
bir¢ok firma reklamlarinda ¢evreci iddialara yer vermeye baglamistir (Almagik ve digerleri, 2010:
88). Bu sekilde yesil reklamlart kullanan firmalar, bu reklamlar sayesinde trin ve hizmetlerini
gevreye duyarh vurgusuyla gevresel farkindaliklan yiiksek tiiketicileri kendi miisterileri haline
getirmeyi amaglamaktadirlar (Sahin ve Chilashwvili, 2023: 291).

Cevre dostu, bilingli tiketicilerin sayisi artmaya devam ettikge yesil pazarlamay1 ve yesil
pazarlama faaliyetlerini benimseyen firmalarin sayist artmaya devam edecektir. Bu noktada birgok
sirket bir sekilde yesil faaliyetleri uygulamak zorunda kalacagi igin erken hareket etmek 6nemli bir
avantaj saglayacaktir. Mishra ve Sharma (2014) yesil pazarlamanin avantajlarini su sekilde
aciklamaktadirlar:

e Karl ve siirdiriilebilir uzun vadeli bir biyiime saglar.

e Bagslangigta maliyeti yiksek olsa da uzun vadede daha ucuz oldugu igin tasarruf saglar.

e Firmalann ¢evre unsurlarini g6z 6niinde bulundurmasimi ve béylece iiriin ve hizmetlerini
pazarlamasini saglamaktadir.

e Yeni pazarlara rekabet avantaji olusturmaktadir. Hatta sirket ¢alisanlan igin de ¢evreye
karsi olumlu bir algi olusturarak kendilerini daha sorumlu hissetmelerini saglamaktadir.

Bir bagka agiklamaya gore yesil pazarlamanin firmalara sagladig: yararlar su bagliklar altinda
aciklanmaktadir (Akt. Ozcan ve Ozgiil, 2019: 11):

Azalan Maliyetler: firmalar atik azaltip kirliligi onleyerek enerji tasarrufu saglarlar bu
sekilde de trettikleri iiriinlerin malivetini azaltmaktadirlar.

Yaraticilhik: Firmalarn, cevreyi koruma amaciyla gerceklestirdikleri bazi faaliyetler, veni
triinlerin veya iiretim siireglerinde yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasi saglamaktadir.
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Yeniden Kaynak Kazanimi: Bazi firmalar iiretim siirecinde kullandiklan tiriinleri yeniden
tretim sirecine koymaktadirlar. Boylece trinler kaybolmadan yeni bir dretim siirecine dahil
ederek yeni airiinlerinde kullanmaya baglamiglardir.

Kalite: Cevre konusundaki bilincin artmasi ayni zamanda ¢alisanlart da etkilemis ve bu
kigilerin daha verimli ¢aligmasini ve hata oranlarinin diigmesini de saglamistir.

Marka Imaji: Firmalar, ¢evre duyarhliklarim satiglanni arttirmak ve kurumsal bir imaj
olusturmak amaciyla da kullanmaktadirlar.

Tiiketicilerin giderek daha fazla bilingli davrandigi “gevre duyarliligi” konusunda,
igletmelerin duyarsiz kalmasinin miimkiin olmadigini séyleyen Ay ve Ecevit (2005: 239-241) ise
firmalarin yesil yaklagimlarini tercih etme nedenlerini; isletmelerin bir yandan satis amaglarini
gergeklestirmek diger bir yandan da ¢evre ile ilgili amaglarina ulasmak amaciyla tercih ettiklerini
belirtmektedir. Bu anlamda isletmelerin ¢evreci faaliyetlere 6nem verme sebeplerini;

1. Sirket amaglarina ulagmada yesil pazarlamayi bir firsat olarak degerlendirmeleri,
2. Cevreci yaklagimlarim diger firmalar ile rekabet ederken bir baski unsuru olarak kullanmak
3. Cevresel anlamda atiklan azaltmak icin is birligi yapmak,
4. Kaynaklarin verimli kullanimi ve geri doniigiim gibi maliyet azaltici faaliyetlerin farkina
varmak
Cere konusunda duyarlilik gostererek moral bulmak

o

Ve son olarak bazi kurum veya kuruluslarin ¢evre konusunda belirledigi kural ve
uygulamalara uymak zorunda olmalari seklinde agiklamiglardir.

4.5. Yesile Boyama/ Yesil Aklama Terimi

Stratejilerinde ¢evresel vurgu olmayan ve pazarlama operasyonlari arasinda uygun iligkiler
bulunmayan reklamlar yesil yikama veya yesil aklamaya yol agmaktadir. Yesil yikama, gevresel
pazarlama ilkelerinin kotii amagh kullanimi ve tiketicilerin reklam igerigine giivenmemesidir.
Yesil yikma sirketlerin siirekli kaginmasi gereken ve igerisinde ¢evresel vurgu olmayan yaniltict
reklamlardir. (Kdamd ve digerleri, 2001: 59-60). Carlson ve arkadaslarina (1993) goére yesil
yikamanin yaygin olarak kullanilmasi reklam endiistrisine yonelik bir tehdit olugturmaktadir. Yesil
reklam iddialarinin yaniltici ve aldatict kategorilerini su sekilde agiklamiglardir:

* Belirsizlik: Reklamda yer alan iddialarin asin sekilde belirsiz veya muglak olmasi; yani net
bir anlama gelmeyecek kadar genis bir anlam igeriyor olmasi. Ornegin: "Bu iiriin ¢evre dostudur."
ifadesinde oldugu gibi.

efhmal: Reklamda yer alan iddialarin dogrulugunu destekleyecek gerekli ve énemli bilgileri
icermemesi. Omegin: "Bu iiriin CFC (Kloroflorokarbon) icermez." ifadesinde oldugu gibi. Uriin
aslinda ¢evreye zararli bagka kimyasallar igerebildiginde ihmal durumu ortaya ¢ikmaktadir.

» Yanliy/Dogru: Reklamda yer alan iddialarin yanlis veya uydurma bilgilerden olusmasidir.
Omegin: "Bu iiriin geri déniistiiriilmiis malzemelerden yapilmustir." Ifadesi kullanmilmis ve gercekte
boyle bir durum s6z konusu degilse bu aldatici bir bilgidir.

* Kombinasyon: Reklamlarda yer alan iddialarin birden fazla vaniltici/aldatici unsur igermesi
halinde meydana gelmektedir.

Yesil yikama kavramunm 1990’11 yillardan itibaren giindeme gelmistir. Firmalar agismdan
farkl tiiketici gruplannin g¢evresel anlamda duyarlilik géstermesi yesil yikama kavraminin ortaya
¢ikmasinda etkili olmustur. Kavrama yonelik tanimlar incelendiginde tanimlarin ortak noktasi bu
reklamlarin ¢evre hassasiyeti olan tiiketicileri etkilemek amaciyla yapildigr fikri ortaya
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¢ikmaktadir. Tanimlarda yer alan bir diger ortak nokta yesil yikamada yanlis veya aldatici bilgilerin
hedef kitleler tizerinde bir alg1 olugturmak amaciyla kullanildigi diisiincesidir. Bu anlamda yesil
vikama denilen aldatici veya yaniltici icerikler iceren reklamlar, vesil tiriin satin alan ve viitksek
fivatlar 6deyen tiiketicilerin yesil triinlere olan giivenini sarsmakta ve sik sik tekrar edilmesi
halinde yesil pazarlamanin gelismesini engellemektedir. Hem iilkemizde hem de diinvada firmalar
gevre duyarhliklarim gostermek amaciyla reklamlarda bir takim yesil mesajlar kullanmaktadirlar.
Burada onemli olan verilen mesajlarin hedef kitleler iizerinde siiphe veya yanlis bir algi
olusturmayacak sekilde gergekei ve kuramsal bir amag ile olusturulmasidir. (Boran, 2023: 331-
332; Sahin ve Chilashvili, 2023: 291).

5. YESIL SATIN ALMA

5.1. Yesil Satin Alma Kavram

Ozellikle medya igeriklerinde gevre ile ilgili yayimlara daha fazla yer verilmesi, gesitli baski
gruplarmin olugmasi, hem ulusal hem de uluslararas: alanlarda yasal diizenlemelerin yapilmasi ve
endiistrivel sorunlarin kamuoyu iizerinde etkisinin artmasi, beraberinde tiiketicilerde bir gevre
bilincini olusturmustur. Halivle tiiketicilerin gevreve yonelik ilgi ve kaygilarnin artmasi giinlitk
yasamdaki aligkanliklart ve satin alma davramiglarini degistirmis ve ¢evreye daha az zarar verecek
bir yone yonlendirmigtir. Dolayisiyla, kiiresel 1sinma, biyolojik ayrisma ve kati atik sorunlarn gibi
gevre sorunlari ve bu sorunlarin giderek artmasi insanlarda ¢evre bilincini olusturmus ve tiketici ile
pazarlamacilarin daha yesil tiriinleri tercih etmesine neden olmustur. Yesil iiriin ve hizmetler hem
pazarlamacilar hem de tiiketiciler tarafindan daha sik tercih edilmeye baslansa da tretimde ek bir
maliyet olusturdugundan diger trinlerden daha pahali olarak algilanabilmektedir. Bu noktada
insanlara, siirdiiriilebilir bir cevrenin ve saglikli yagsamanin da bir maliveti oldugu, dolayisiyla vesil
triinler satin alarak g¢evreye yapacaklan katkinin gelecekte yasanabilecek ve geri doniisii olmayan
bir felaketin 6niine gecebilecegi anlatilarak bu alginin 6niine gecilebilir. Baz tiiketiciler tarafindan
yesil urinler kisa vadede pahali olarak algilansa bile uzun vadede daha ucun olma avantajina sahip
seklinde diisiiniilmektedir. Omegin yakit tasarruflu olan otomobiller daha pahali olmasina ragmen
tercih edilebilmektedir. Burada tiiketiciler bu tiriinleri alarak elde edecekleri fayday: diisiindiikleri
i¢cin satin alma davranis1 gostermektedir. (Erbaslar, 2012: 99; Mishra ve Sharma, 2014: 78; Ozcan
ve Ozgiil, 2019: 2).

Peattic ve Charter (2003) yesil satin alma konusunda; tiiketicilerin gevresel faydalara
vonelik giivenini arttirmak ve tilketiciler tarafindan bunun kabul edilebilir olup olmadigim
belirlemek i¢in 3 maddeden bahsetmektedir. Bu noktada vesil iiriinlerin giivenilirligini saglamak
igin migterilerin sunlardan emin olmasi gerekmektedir:

e Tlgili gevresel sorun veya sorunlar gergek sorunlar olmalidur,

e Firmanmin pazara sundugu teklif, rakip firmalara veya onceki tekliflere kivasla
cko-performansi arttirmalidir,

e Ve son olarak iiriinii satin almak bir ¢esit maddi fark yaratmalidir,

Straughan ve Roberts, ¢evreye duyarli tiketici davranigini ve buna bagl olarak
gelistirilebilecek pazar bolimlemesini inceledikleri ¢alismada oldukga detayli bir literatiir taramasi
yapmis ve gegmis calismalarin da sonuglarina gore belirledikleri ¢evre bilinci yiiksek titketici
ozelliklerini “demografik o6zellikler”, “psikografik ozellikler” ve “gevreyle ilgili tutum ve
davranislar” seklinde ii¢ farkli baglik altinda siniflandirmislardir (Akt. Ozcan ve Ozgiil, 2019: 14).
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I.Demografik 2; Psikografik 3. Kultirel Ozellikler

yOzellikler Ozellikler
-Yag *Politik Eglllm -Birtop|umda var
«Cinsiyet ve Medeni eCogulculuk ve olan kilturel
Durum , Baskalarini Disuinme , Ozelliklerin tamami
«Gelir i «Algilanan Tiketici
«Ergitim Etkililigi
«Kentsel/Kirsal *Gevreyle ilgili
Yerlesim Etkisi Konulara Duyarlilik

Sekil 10. Cevre bilinci yuksek tiiketici ozellikleri

Kaynak: Ozcan, H. ve Ozgil, B. (2019). Yesil pazarlama ve tiiketicilerin yesil triin tercihlerini
etkileyen faktorler. Turkiye Mesleki ve Sosyal Bilimler Dergisi, 1(1), 1-18.

Yesil satin almayi etkileyen faktdrler arasinda; yas, egitim, cinsiyet ve gelir gibi demografik
Ozellikler ile birlikte, kultirel ve biyografik 6zellikler de yer almaktadir. Farkl kusaklar arasinda
cevre sorunlarina yaklasim arasinda bazi farklar bunmaktadir. Ozellikle ikinci diinya savasindan
sonraki nesillerin kendilerinden &énceki nesillere gére daha ¢ok cevresel hassasiyet gdsterdikleri
bilinmektedir. Genel olarak bakildiginda cevresel bilincin ve farkindaligin daha ¢ok felaketlerin
yasandigi dénemlerde arttigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu felaketlerin yasandigi zamanlarda
yasayan insanlarin ¢evre duyarhliginin daha fazla oldugu belirtilmektedir. Ote yandan yapilan pek
cok arastirmada cinsiyetin de yesil satin alma davranislarinda belirleyici oldugu ve kadinlarin bu
noktada erkeklerden daha fazla yesil satin alma davranisinda bulundugu ifade edilmistir. (Aydin ve
Tufan, 2018: 404).

Kisacasl, ¢evreye yonelik ilgi giderek artmaktadir ve tiketiciler cevreye daha az zarar veren
urdnleri tercih etmeye gondlludirler. Tiketiciler kendi imkéanlari dahilinde, cevre acisindan daha
guvenli dranleri, yasam tarzlarinda blyik degisiklikler yapmayacak sekilde ve daha uygun
fiyatliysa tercih edebilmektedirler. Tim bu sartlar saglandigindan pek ¢ok tiiketici muhtemelen
"yesil" satin alma davranisi gergeklestirecektir (Akt. Carlson ve digerleri, 1993: 28).

5.2. Yesil Tuketici ve Kadinlarin Yesil Tuketiciler Arasindaki Yeri

Tuketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaclarini karsilamak icin pazarlama bilesenleri satin alan
veya satin alma gicl olan kisilerdir. Tiketim surecinin icinde olan her birey birer tiiketici olarak
degerlendirilir. Yesil tiketiciler ise; satin alma kararlarini gergeklestirirken cevreye etkilerini g6z
ontinde bulunduran ya da bu anlamda cevreyi etkileyen kisiler olarak tanimlanir. Yesil tuketiciler,
satin alma davranislarinda satin aldiklari Grlnin igerigini, hammaddesini, Ureticisini, Gretim seklini
arindn hem kullanim asamasinda hem de kullandiktan sonra cevreye ne tarz etkisi olacagini
arastirarak satin alma davranisini gerceklestirirler. Dolayisiyla yesil tiketicileri; dogay! daha az
kirleten, yenilenebilir kaynaklari ve geri doniisimi destekleyerek atiklari azaltmayi hedefleyen ve
dogayl daha g¢ok o6nemseyen Kisiler olarak tanimlamak mimkindir ve bu sebeplerle diger
tiketicilerden ayrismaktadirlar (Boz ve digerleri, 2020: 1351; Sahin ve Chilashvili, 2023: 289).

“Yesil Tuketici”, yesil pazarlama anlayisinin gelistirilmesinde dnemli bir etken olmustur.
Bircok yesil pazarlama stratejisi, tuketicilerin daha fazla fiyat ddeyerek daha cevreci drunler
almaya istekli olmalarina dayandirildigindan dolayi yesil tiiketicileri tanimlamak zor ve karmasik
olmustur. ilk olarak yapilan tanimlamalarda yesil tiketicileri belirleyebilmek icin daha gok; yas,
cinsiyet, gelir ve egitim seviyesi gibi soyo-demografik dzellikler kullanilmis ve bu kriterlere gore
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yesil tiketiciler belirlenmeye calisilmistir.  Ancak bunlar ¢ok yeterli ve aciklayici olmadigindan
gevresel ilgi ve bilgi, ¢evresel kaygi ve bireyin bir seyleri degistirmeye olan inanci gibi faktérlerde
yesil tiketiciyi belirlemek i¢in kullanilmistir (Peattie, 2001: 137).

Cevre sorunlarmin ortaya ¢ikmaya basladigi 196011 yillardan bugiine kadar insanlar arasinda
diinya ve insanlarin gelecegi hakkindaki endiseler giderek artmistir. Bu zaman diliminde ¢evrecilik
akimi giderek 6énemli bir hale gelmistir. Tuketiciler agisinda 1960’11 yillar “bilinglenme™, 1970’11
villar “harekete gecme™, 1980711 yillar “sorumluluk alma”, 1990’11 yillar ise “pazarda bir giic olma”
olarak tamimlanabilir. Bu konudaki endigelerin artmasinda, mevcut kaynaklarin smnirli ve
titkenebilir olmas1 da etkili olmaktadir. 1980’lerin sonlarina dogru dogal kaynaklarin smnirh
oldugunun anlasilmasi; ¢evresel kaygilar arttirmis ve ¢evre dostu trinleri talep etme ve satin alma
istegiyle birlikte “cevreci ya da yesil” tiiketici sayisinda da artis olmustur. Iste bu gevresel
kaygilara sahip bireyler genel olarak vesil tiiketici olarak adlandinlmakta ve satin alma ve
tilketimde daha bilingli davranan tiiketici konumundadir (Akt. Ozcan ve Ozgiil, 2019: 12; Sahin ve
Chilashvili, 2023: 289).

Diinvanin her yerinde, insanlarm vasadiklann ¢evrenin korunmasi konusunda artan
farkliliklart gelecek nesillere daha yasanabilir bir diinya birakma arzusunu ortaya c¢ikarmustir.
Yapilan arastirmalar insanlarin giderck daha fazla ¢evreye karst duyarl olduklarini ve ¢evreye daha
az zarar verecek sekilde davraniglarini degistirdiklerini gostermektedir. Artik hem bireysel hem de
endiistriyel anlamda tiiketiciler ¢cevre dostu iiriinlere yonelik daha fazla ilgi gostermektedirler
(Mishra ve Sharma, 2014: 79) Bu anlamda yesil ya da g¢evreci titketici kavrami da, g¢evresel
sorumlulugun artmast ve bunun tiketim aligkanliklarina yansimasi ile birlikte ortaya ¢ikan bir
kavramdir. (Kiikrer, 2010: 4508)

Yesil titketici, satin alma siirecinde g¢evresel etkileri diigimen ve davraniglarini buna gore
sekillendiren ve bu amagla ¢aba sarf eden kisilerdir. Ayrica bu kigiler daha fazla para 6demek
pahasina yesil iirinleri tercih eden kigilerdir.  Bu kisiler satin alma 6ncesi ve sonrasinda ¢evresel
kaygilarla hareket etmekte ve iiretiminde veya kullanim sirasinda ¢evreye zarar veren, ¢ok fazla
kaynak titkketimine sebep olan, gereksiz ambalajli ve hayvanlar iizerinde test edilen tiriinleri tercih
etmemektedirler. Aym zamanda yesil tiiketiciler rekabetin oldukga arttign giintimiiz pazarlama
kosullarinda pazarin 6nemli bir par¢asint olusturmakta ve bu anlamda pazara da yon
vermektedirler. (Acer ve Karagdz Tagkin, 2020: 262; Ozcan ve Ozgiil, 2019: 12).

Tiiketici gruplan igerisinde ve yesil tiiketiciler igerisinde “kadin™ bireyler oldukga 6nemli
bir yere sahiptirler. Tarihsel siireg igerisinde, kadin tiketicilerin yesil satin alma davranislarinda
¢ok daha fazla hassas olduklan goriilmektedir. Kadinlar, satin alma davraniglarinda daha ¢ok deger
verdikleri insanlart koruma duyarliligi ile hareket etmektedirler. Bu sebeple yesil tikketim kavrami
ilk ortaya ¢iktigi 1970 yillarindan beri daha ¢ok 30-49 yag araligindaki orta diizeyde egitim almig
ve g¢ocuklu kadinlar tarafindan tercih edilerek geligmistir. Giiniimiizde ise durum biraz daha
kapsayici bir hal almakta ve gevreci algi ve dikkatin yayginlagmasi ile birlikte tiim bireylerin vesil
tiikketici olma ihtimali artmaktadir. (Sahin ve Chilashwvili, 2023: 289)

Cinsiyet ve ¢evresel konulara duyarlilik iligkisi pek ¢ok arastirmada incelenmis ve kadin ve
erkek tiiketiciler arasinda benimsenmis rollerden kaynaklanan pek ¢ok ayirt edici unsur, tutum ve
beceriler sebebiyle cevresel duyarliligm ve ¢evreci vaklagimlarin cinsivet farkliligindan etkilendigi
ve bu anlamda kadinlarin erkeklerden daha fazla ¢evreci bir yaklagim benimsedikleri belirtilmistir.
(Aydin ve Tufan, 2018: 404).
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6. BULGULAR

Calismanin bu kisminda hem televizyon reklamlarma vapilan icerik analizinin yer aldig
nicel kisma iligkin bulgular hem de odak grup gériismelerinin yer aldigi nitel kisma iliskin bulgular
yer alacaktir.

6.1. Nicel Verilere Iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde televizyon reklamlarna yonelik icerik analizine iliskin bulgular
ver almaktadir. Calisma “turkiyveninreklamlari.com™ adresinde ve “Tirkiye nin reklamlari youtube
kanali’nda 2016 yili ve sonrasinda yaymlanan reklamlara yonelik gergeklestirilmigtir. Sitede ve
voutebe kanalinda yer alan toplam 1800 reklamdan 6n eleme yontemiyle yesil olmayanlar
¢ikarllmig ve calismada toplamda 116 televizyon reklamina yonelik igerik analizi iki farkh
arastirmaci tarafindan yapilmustir. Igerik analizi kodlama cetvelinde yer alan her bir kategori icin
arastirmacilar arasindaki uyum Cohen’s Kappa analizi ile 6lgilmistir. Arastirmacilar arasidaki
uyum oranlart Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 7. Cohen’s Kappa Analizi

Puanlama Yapan licerik Analizi Kodlama Kategorileri Kappa
Arastirmaci Sayisi Istatistigi
Degeri (k)

1. Reklamin Kategorisi 0,738*

2. Reklamda Kullamlan Karakterler 0,806

3. Reklamda Cevre Vurgusu 0,793*

4. Reklamda Yer Alan Uriin veya Hizmetin Cevre Ile Tliskisi 0,776*

2 5. Reklamn Yesil Seviyesi 0,776*

6. Reklamda Yer Alan Temel Cevreci Iddialar 0,759*

7. Reklamdaki Uriin veya Hizmetin Cevreye Sagladigi Yararin 0,826*

ifade Edilme Sekli

*p<0,001

Tablo 7°de iki puanlayicinin yapmis oldugu puanlamalar arasindaki uyum oranlarn
verilmigtir. Buna gore iki puanlayicinin degerlendirdigi, igerik analizi kodlama kategorilerinin her
biri igin hesaplanan Kappa degerleri istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (p<0,001). Burada «
istatistiklerinin pozitif olmasi, puanlayicilar arasinda tesadiifen ¢ikabilecek olasi uyumdan daha
yitkksek diizeyde uyum olduguna gostermektedir (Landis ve Koch, 1977). Iki puanlayicinin
Olgiimleri igin Kappa degerleri 0,73 ile 0,82 arasindadir. Buna gére en diisik uyum, reklamin
kategorisinde elde edilmigken (x = 0,73); en yitksek uyum, reklamdaki iiriin veya hizmetin gevreye
sagladigr yararn ifade edilme sekli kategorisinde elde edilmistir (x = 0,82). Tim kategoriler
degerlendirildiginde; reklamin kategorisi, reklamda kullanilan karakterler, reklamda ¢evre vurgusu,
reklamda yer alan Griin veya hizmetin ¢evre ile iligkisi, reklamin yesil seviyesi ve reklamda yer
alan temel ¢evreci iddialar kategorilerinde puanlayicilar arasinda 6nemli diizeyde; reklamdaki {iriin
veya hizmetin ¢evreye sagladigi yararn ifade edilme sekli kategorisinde ise yiiksek diizeyde uyum
oldugu gorulmektedir.
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6.1.1. Frekans Analizi Tablolar:

Incelenen 116 televizyon reklamma yénelik frekans analizi sonuglarinmn yer aldigi bu
boliimde SPSS’deki frekans analizi tekniginden yararlanilmistir.

Tablo 8. Reklamin Kategorisi

Reklam Kategorisi Frekans Yiizde
Uriin 83 %71.6
Hizmet 15 %129
Sosyal Sorumluluk 11 %9.5
Kurumsal 7 % 6,0
Toplam 116 % 100.,0

Tablo 8 icerik analizi yapilan 116 televizyon reklaminin kategorik olarak dagilimini
gostermektedir. Tabloda gorilldigi gibi igerik analizi yapilan reklamlarin %71,67s1 iiriin, %12,9°u
hizmet, %6,0’s1 kurumsal ve %9,5’i sosyal sorumluluk reklamlardir. Incelenen reklamlar en gok
iriin kategorisinde yer alirken ve en az kurumsal reklam kategorisinde yer almaktadir.

Tablo 9. Reklamda Kullanilan Karakterler

Karakterler Frekans Yiizde
Kadin, Erkek ve Cocuk 29 % 25,0
Kadin ve Erkek 25 % 21,6
Cocuk ve Kadin 12 % 10,3
Kadin 11 % 9.5
Erkek 10 % 8.6
Hayvan ve Insan 10 % 8.6
Cocuk ve Erkek 4 % 3.4
Hayvan 4 % 3.4
Animasyon/ Cizgi Karakterler ve Insan 4 % 3.4
Karakter Yok 4 % 3.4
Cocuk 2 % 1,7
Animasyon/ Cizgi Karakterler 1 % 0,9
Toplam 116 100,0

Tablo 9 da igerik analizi yapilan reklamlarda kullanilan karakterler gosterilmektedir. Buna
gore reklamlarda en gok kadin, erkek ve ¢cocuk karakteri % 25,0 oranla birlikte kullanilmigtir. En az
%0,9 ile animasyon/gizgi karakterler kullanmilmistir. Diger karakterlerin kullanim oralari su
sekildedir; Kadin ve erkek %21,6, ¢ocuk ve kadin %10,3, kadin %9.,5, erkek %38.6, insan ve hayvan
%8,6, ¢ocuk ve kadin %3,4, animasyon/¢izgi karakterler ve insan %3,4, ¢ocuk %]1,7 seklinde
gergeklesmistir. Reklamlarin 93,4 tinde ise higbir karakter kullanilmamastir.

Tablo 10. Reklamda Cevre Vurgusu

Cevre Vurgusu Frekans Yiizde
Yiizeysel 71 % 61,2
Orta Dereceli 19 % 16,4
Derin 14 % 12,1
Cevreci Bir Vurgu Yok 12 % 10,3
Toplam 116 % 1000

Tablo 10 televizyon reklamlarinin ¢evre vurgusuna odaklanma seviyesini gostermektedir.
Incelenen 116 reklamin %61,2’sinde cevre vurgusu yiizeysel olarak yer almistir. Buna gore
incelenen televizyon reklamlarinda en ¢ok yiizeysel bir ¢evre vurgu kullanilmistir. Reklamlarin
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%16,470 ¢evre vurgusuna orta diizeyde yer verirken, sadece %1217 inde derin bir ¢evre vurgusu
oldugu goézlemlenmistir. Ayrica incelenen reklamlarin 12 tanesinde (%10,3) herhangi bir g¢evre

vurgusuna rastlanmamastir.

Tablo 11. Reklamda Yer Alan Uriin veya Hizmetin Cevre lle Iligkisi

Cevre lle iliski N Yiizde
Onemli Bir Cevreci Iddia 104 %37.8
Harekete Gegirici Gii¢ ve Dayanak Noktalar 66 % 24,0
Yesil Goriiniim 58 % 21,1
Uriin Yasam Déngiisii 35 % 12,7
Iliski Yok 12 % 4,4
Toplam 275 % 100,0

Reklamdaki tiriin veya hizmetin gevre ile iliskisi degerlendirildiginde %70,7 oraninda birden
fazla se¢enegin kullanildig tespit edilmistir. Bu sebeple triin veya hizmetin ¢evre ile iligkisi ¢oklu
yanit olarak analiz edilmistir. Bu yiizden reklamda yer alan iiriin veya hizmetin ¢evre ile iligkisini
gosteren Tablo 11°de yer alan segencklerde N sayist 6rneklem hacmini gegmektedir. Tabloya gore
televizyon reklamlarinda ¢evre ile nasil bir iligki kurduguna bakildiginda en ¢ok %37,8 ile 6nemli
bir ¢evreci iddianin kullanildig gorillmektedir. Harekete gegirici giig ve dayanak noktalart %24,0
ile en fazla kullanilan ikinci segenek olmustur. Diger seceneklerin dagilimi ise %21,1 vesil
gorinim, %12,7 iriin yagam dongiisii seklinde gergeklesmistir. Reklamlarn %4.,4°iinde ise
reklamdaki iiriin veya hizmetin ¢evre ile iliskisi olmadig1 tespit edilmistir.

Tablo 12. Reklamun Yesil Seviyesi

Yesil Sevivesi Frekans Yiizde
Yesil-Kahverengi 43 % 37,1
Yesil 32 % 27,6
Ekstra Yesil 23 % 19,8
Kahverengi 12 % 10,3
Acik Yesil 6 %35,2
Toplam 116 % 100,0

Tablo 12 incelenen televizyon reklamlarnin yesil seviyesini gostermektedir. Buna gore
reklamlarin %37,171 yesil-kahverengi kategorisine girmektedir. Bu ayn1 zamanda en fazla tekrar
eden segenegin yesil-kahverengi oldugunu gostermektedir. En az tekrar eden segenck %35,2 ile agik
yesil olmustur. Diger segeneklerin dagilim oranlan ise %27,6 yesil, %19.8 ckstra yesil seklinde
gergeklesmistir. Ayrica 6rnekleme dahil edilmesine ragmen reklamlarin %10,3 iintin yesil bir iddia
icermediginden kahverengi kategorisine girdigi tespit edilmistir.

Tablo 13. Reklamda Yer Alan Temel Cevreci Iddialar

Temel Cevreci iddialar Frekans Yiizde
Uriin Yénelimli 67 %578
Birden Fazla 14 % 12,1
Iddia Yok 12 % 10,3
Imaj Yénelimli 11 %9.5
Siire¢ Yonelimli 7 % 6,0
Firmadan Bagimsiz Cevresel Gergekler 5 % 4.3
Toplam 116 % 100,0
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Tablo 13’de reklamda yer alan temel cevreci iddialarin reklamda kullanim oranlan yer
almaktadir. Buna gére incelenen televizyon reklamlarinda en ¢ok %357.8 oraniyla tiriin yonelimli
gevreci iddia kullanilmigtir. %12,1°sinde birden fazla ¢evreci iddianin yer alirken, %9,5” 1 imaj
vonelimli, %6°s1 stireg yonelimli, %4,3’s1 firmadan bagimsiz ¢evresel gergekler seklinde
gergeklesmistir.  Ayrica incelenen reklamlarm 510,3’iinde herhangi bir ¢evresel iddia yer

almamustir.

Tablo 14. Reklamda Kullanilan Yesil Terimler
ifade Sekli Frekans Yiizde
Dolayli Terimler 66 % 56,9
Etiket Terimler 19 % 16,4
Yesil Terim Yok 12 % 10,3
Ozel Terimler 11 %9.,5
Yeni Terimler 4 %3.4
Diger 4 %3.4
Toplam 116 % 100,0

Tablo 14°te reklamdaki irin veya hizmetin g¢evreve sagladigi vararin hangi terimler
kullanilarak ifade edildigini géstermektedir. Buna gore televizyon reklamlarinda en ¢ok “temiz, saf,
dogal, organik™ gibi ifadelerin yer aldigi dolayli terimler %56,9 oraninda kullanilarak iiriin veya
hizmetin ¢evreye sagladigl yarar ifade edilmistir. Reklamlarda en az kullanilan terimler ise “su
ayak izi, karbon dengeleme ve karbon ayak izi” gibi ifadelerin ver aldigi %3.4 veni terimler ve
%3.,4 diger terimler olmustur. Diger terimlerin dagilimi %16.4 etiket terimler, %9,5 6zel terimler
seklinde gergeklesmistir. Reklamlarin %103 inde ise yesil terim kullanilmamustir.

6.1.2. Karsilastirmali Analiz Tablolar:

Calismanin bu kisminda yesil reklamlara yonelik karsilastirmali tablolar yer almaktadir.
Kargilagtirmali tablolar i¢in SPSS progranmundaki Ki-kare analizinden yararlanilmistir.

6.1.2.1. Reklamda Cevre Vurgusuna Gore Karsilastirmali Tablolar

Tablo 15. Reklamda Cevre Vurgusu ve Reklanmun Kategorisi

Cevre Vurgusu Reklamin Kategorisi Toplam
Uriin Hizmet Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Cevreci Bir Vurgu Yok 10 0 0 2 12
8.6% 0,0% 0,0% 1,7% 10,3%

Yiizeysel 58 11 1 1 71
50,0% 9.5% 0,9% 0,9% 61,2%

Orta Dereceli 11 3 2 3 19
9.5% 2,6% 1,7% 2,6% 16,4%

Derin 4 1 4 5 14
3.4% 0,9% 3.4% 4,3% 12,1%

Toplam 83 15 7 11 116
71,6% 12,9% 6,0% 9.5% 100,0%

Tablo 15 yesil reklamlardaki ¢evre vurgu ve reklamin kategorisinin karsilastirilmasini
gostermektedir. Tabloya gore reklamlar kategorilerine gére degerlendirildiginde ¢evre vurgusu da
degisiklik gostermektedir. Uriin ve hizmet reklamlarinda daha cok yiizeysel cevre vurgusu
kullanilirken kurumsal ve sosyal sorumluluk reklamlarinda ise daha ¢ok derin ¢evre vurgusu yer
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almistir. Buna gore iiriin reklamlarinin %350°si hizmet reklamlarinin da %9,5°1 yizeysel bir ¢evre
vurgusuna sahiptir. Sosyal sorumluluk ve kurumsal reklamlarin yiizeysel ¢evre vurgusu kullanma
oranlan esitlik gostermekte ve %0,9 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan derin gevre vurgusu
sosyal sorumluluk reklamlarinda %4,3, kurumsal reklamlarda %3.4 olurken; iriin reklamlarinda
%3.4, hizmet reklamlarinda ise en diisitk oranla %0,9 olarak yer almistir. Ayrica iiriin reklamlarinin
%8,6’sinda ve sosyal sorumluluk reklamlarinin da %1,7’sinde higbir ¢evreci vurgu yer almamistir.

Tablo 16. Reklamda Cevre Vurgusu ve Reklamin Yesil Seviyesi

Cevre Vurgusu Reklamin Yesil Sevivesi Toplam
Ekstra Yesil Yesil  Acik Yesil  Yesil-Kahverengi  Kahverengi

Cevreci Bir Vurgu Yok 0 0 0 0 12 12
0,0% 0,0%  0,0% 0,0% 10,3% 10,3%

Yiizeysel 7 19 6 39 0 71
6,0% 16,4% 52% 33,6% 0,0% 61,2%

Orta Dereceli 7 9 0 3 0 19
6,0% 7.8%  0,0% 2,6% 0,0% 16,4%

Derin 9 4 0 1 0 14
7.8% 34%  0,0% 0,9% 0,0% 12,1%

Toplam 23 32 6 43 12 116
19,8% 27.6% 52% 37.1% 10,3% 100,0%

Tablo 16 yesil reklamlardaki ¢evre vurgu ve reklamin yesil seviyesinin karsilagtirilmasini
gostermektedir. Tabloya gore reklamlar yesil seviyesine gore degerlendirildiginde ¢evre vurgusu da
degisiklik gostermektedir. Yesil, agik yesil, yesil-kahverengi reklamlarda daha ¢ok yiizeysel ¢evre
vurgusu kullanilirken ekstra yesil reklamlarda ise daha ¢ok derin ¢evre vurgusu yer almistir. Buna
gore yesil reklamlarinin %16,470, agik yesil reklamlarin %5,2°si, yesil-kahverengi reklamlarin
%33,67s1 yiizeysel bir gevre vurgusuna sahiptir. Ekstra yesil reklamlarin ise %6,0” st yiizeysel ¢evre
vurgusuna sahiptir. Derin ¢evre vurgusuna bakildigir zaman oranlar ekstra yesil reklamlarda %7.8,
yesil reklamlarda %3,4.yesil kahverengi reklamlarda ise yalnizca %0,9 seklinde gorillmektedir. Ote
yandan agik yesil reklamlarda sadece yiizeysel ¢evre vurgusu yer alirken reklamlarin %10,3 tinde
kahverengi reklam kategorisine girmesi dolayisiyla herhangi bir ¢evre vurgusu yer almamaistir.

Tablo 17. Reklamda Cevre Vurgusu ve Reklamda Yer Alan Temel Cevreci Iddialar

Cevre Temel Cevreci iddialar Toplam
Vurgusu Iddia  Uriin Siireg Imaj Firmadan Birden
Yok Yonelimli  Yonelimli  Yonelimli  Bagumsiz Fazla
Cevresel
Gergekler
Cevreci Bir 12 0 0 0 0 0 12
Vurgu Yok 10,3%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 10,3%
Yiizeysel 0 63 4 3 0 1 71
0,0% 54,3% 3,4% 2,6% 0,0% 0,9% 61,2%
Orta 0 3 3 4 0 9 19
Dereceli 0,0% 2,6% 2,6% 3,4% 0,0% 7.8% 16,4%
Derin 0 1 0 4 5 4 14
0,0% 0,9% 0,0% 3,4% 4,3% 3,4% 12,1%
Toplam 12 67 7 11 5 14 116
10,3% 57.8% 6,0% 9.5% 4,3% 12,1% 100,0%
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Tablo 17°de yesil reklamlardaki ¢evre vurgu ve reklamda yer alan temel ¢evreci iddialar
karsilagtinlmigtir. Tabloya gore iiriin yonelimli iddialarin yer aldig1 reklamlarda en ¢ok %54,3 ile
yiizeysel ¢cevre vurgusu en az %0,9 ile derin ¢evre vurgusu yer almistir. Siireg yonelimli iddialarin
yer aldigr reklamlarda %3.,4 ile yiizeysel ¢evre vurgusu en ¢ok kullanilirken, en az ise orta dereceli
gevre vurgusu %26 yer almistir. Derin ¢evre vurgusu siireg¢ yonelimli iddialarin oldugu
reklamlarda hig¢ kullanilmamistir. Imaj yonelimli reklamlara bakildiginda orta dereceli ve derin
gevre vurgusu esit oranda %3,4 seklinde yer almistir. Firmadan bagimsiz ¢evresel gergeklerin yer
aldig1 reklamlarda sadece derin %4,3 ¢evre vurgusuna yer verilmistir. Birden fazla ¢evreci iddianin
kullanildig1 reklamlarda ise %7.8 ile en ¢ok orta dereceli gevre vurgusuna yer verilmistir.
Reklamlarm %10,3 iinde ¢evresel iddialar ve ¢evre vurgusu yer almamaistir.

Tablo 18. Reklamda Cevre Vurgusu ve Reklamda Kullamlan Yesil Terimler

Cevre Vurgusu  Reklamdaki Uriin veya Hizmetin Cevreye Sagladizi Yararm ifade Edilme Toplam

Sekli

Yesil Dolaylt Etiket Ozel Yeni Diger

Terim Yok  Terimler Terimler Terimler Terimler
Cevreci Bir 12 0 0 0 0 0 12
Vurgu Yok 10,3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 10,3%
Yiizeysel 0 55 12 1 0 3 71

0,0% 47.4% 10.3% 0,9% 0,0% 2,6% 61.2%
Orta Dereceli 0 6 5 5 2 1 19

0,0% 5.2% 4,3% 4,3% 1,7% 0,9% 16,4%
Derin 0 5 2 5 2 0 14

0,0% 4,3% 1.7% 4,3% 1,7% 0,0% 12,1%
Toplam 12 66 19 11 4 4 116

10,3% 56,9% 16,4% 9,5% 3.4% 3.4% 100,0%

Tablo 18°de yesil reklamlardaki ¢evre vurgu ve reklamda ver alan iirin veya hizmetin
gevreye sagladigi yararin nasil ifade edildigi karsilagtinnlmigtir. Tabloya goére dolayli terimlerin
kullanildigr reklamlarin %4740 yizeysel, %5,2°s1 orta dereceli ve %4,3’ii de derin bir ¢evre
vurgusuna sahiptir. Etiket terim kullanilan reklamlarda en ¢ok kullanilan %10,3 ile yiizeysel, %1,7
ile derin ¢evre vurgusudur. Ozel terim kullanmilan reklamlara bakildiginda orta dereceli ve derin
cevre vurgusunun %#4,3 seklinde esit dagilim gosterdigi goriilmektedir. Yeni terim kullanilan
reklamlara bakildiginda ise yine benzer bir sekilde orta dereceli ve derin gevre vurgusu 1,7 ile esit
dagilim gosterdigi gorillmektedir. Diger terimler kategorisine ise yiizeysel ¢evre vurgusu %2.6 ile
saha sik yer alirken reklamlarin %10,3 iinde ¢evreci terim ve ¢evre vurgusu yer almamaktadir.

6.1.2.2. Reklamin Yesil Seviyesine Gore Karsilastirmali Tablolar

Tablo 19. Reklamin Yesil Seviyesi ve Reklamin Kategorisi

Yesil Seviyesi Reklam Kategorisi Toplam
Uriin Hizmet Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Ekstra Yesil 14 1 3 5 23
12,1% 0,9% 2,6% 4.3% 19,8%
Yesil 21 5 2 4 32
18,1% 4,3% 1,7% 3.4% 27,6%
Acik Yesil 5 1 0 0 6
4.3% 0,9% 0,0% 0,0% 5.2%
Yesil-Kahverengi 33 8 2 0 43
28,4% 6,9% 1,7% 0,0% 37.1%
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Tablo 19’un devanu

Kahverengi 10 0 0 2 12
8.6% 0,0% 0,0% 1,7% 10,3%

Toplam 83 15 7 11 116
71,6% 12,9% 6,0% 9.5% 100,0%

Tablo 19 reklamin yesil seviyesi ve reklamin kategorisinin - karsilagtirilmasini
gostermektedir. Tabloya gore tiriin reklamlarinin %28.,4°1 yesil-kahverengi, %18,1°1 yesil, %12,12i
ckstra yesil, %8,6°s1 kahverengi ve %4,3°0 agik yesildir. Hizmet kategorisine bakildiginda
reklamlarin %6,9 ile en fazla yesil-kahverengi oldugu ve en az acik yesil ve ekstra yesil reklamlarin
kullanildig1 gorillmektedir. Ekstra yesil ve agik yesil reklamlarin dagilimi hizmet kategorisinde
esittir ve %0,9 seklindedir. Kurumsal reklamlarda en fazla ekstra yesil reklamlarin %2.6 yer aldig,
daha sonra yine esit bir sekilde %1,7 vesil ve yesil-kahverengi reklamlarn vyer aldigi
gorilmektedir. Sosyal sorumluluk reklamlarmin dagiliminda %4,3 ekstra yesil, %3,4 vyesil
reklamlar yer almaktadir. Sosyal sorumluluk reklamlarmin sadece %1,7°si yesil reklam
kategorisine girmemekte ve kahverengi olarak degerlendirilmektedir. Hizmet ve kurumsal
reklamlarda kahverengi reklam yoktur.

Tablo 20. Reklamin Yesil Seviyesi ve Reklamda Yer Alan Temel Cevreci Iddialar

Yesil Temel Cevreci iddialar Toplam
Seviyesi fddia  Uriin Siireg Imaj Firmadan Birden
Yok Yonelimli  Yonelimli  Yonelimli  Bagimsiz Fazla
Cevresel
Gergekler
Ekstra Yesil 0 10 0 4 2 7 23
0,0% 8.6% 0,0% 3.4% 1,7% 6,0% 19,8%
Yesil 0 14 3 6 3 6 32
0,0% 12,1% 2,6% 5.2% 2,6% 5.2% 27,6%
Acik Yesil 0 6 0 0 0 0 6
0,0% 5.2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5.2%
Yesil- 0 37 4 1 0 1 43
Kahverengi  0,0% 31,9% 3.4% 0,9% 0,0% 0,9% 37,1%
Kahverengi 12 0 0 0 0 0 12
10,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 10,3%
Toplam 12 67 7 11 5 14 116
10,3% 57.8% 6,0% 9.5% 4,3% 12,1% 100,0%

Tablo 20 reklamin vesil sevivesi ve reklamda vyer alan temel cevreci iddialarn
karsilagtinlmasini gostermektedir. Tabloya gore reklamlardaki temel ¢evreci iddialar ekstra yesil
reklamlarda %8,6 trin yonelimli, %6 birden fazla, %3,4 imaj yonelimli ve %]1,7°si firmadan
bagimsiz g¢evresel gergekler seklinde dagilim gostermektedir. Ekstra yesil reklamlarda siireg
yonelimli iddialar kullamilmamistir. Yesil reklamlardaki dagilim su sekildedir; %121 iriin
yonelimli, %5,2 imaj yonelimli ve birden fazla iddia, 9%2,6 firmadan bagimsiz ¢evresel gergekler
ve siireg yonelimli iddialardir. Agik yesil reklamlarin %35,2°si siireg yonelimlidir ve diger reklam
iddialar1 kullanilmamistir. Yesil-kahverengi reklamlarin %31,9’u driin yonelimli, %3.4°1 siireg
yonelimli ve %0,97u imaj yonelimli ve birden fazla iddia seklindedir. Kahverengi reklamlarin ise
tamaminda cevreci bir iddiaya rastlanmamistir.
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Tablo 21. Reklamun Yesil Seviyesi ve Reklamda Kullanilan Yesil Terimler

Yesil Seviyesi Reklamdaki Uriin veya Hizmetin Cevreye Sagladizi Yararmn ifade Edilme Toplam

Sekli

Yesil Terim  Dolaylt Etiket Ozel Yeni Diger

Yok Terimler Terimler Terimler Terimler
Ekstra Yesil 0 9 2 8 4 0 23

0,0% 7.8% 1,7% 6,9% 3.4% 0,0% 19,8%
Yesil 0 21 9 1 0 1 32

0,0% 18,1% 7.8% 0,9% 0,0% 0,9% 27,6%
Acik Yesil 0 5 1 0 0 0 6

0,0% 4,3% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 52%
Yesil- 0 31 7 2 0 3 43
Kahverengi 0,0% 26,7% 6,0% 1,7% 0,0% 2,6% 37,1%
Kahverengi 12 0 0 0 0 0 12

10,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 10,3%
Toplam 12 66 19 11 4 4 116

10,3% 56,9% 16,4% 9.5% 3.4% 3.4% 100,0%

Tablo 21 reklamin vesil seviyesi ve reklamdaki iiriin veya hizmetin ¢evreye sagladigi vararin
ifade edilme seklini gostermektedir. Buna gore ekstra yesil reklamlarda iiriin veya hizmetin gevreye
sagladigr yarar ifade edilirken en ¢ok %7.8 dolayli terimler, %6,9 6zel terimler %3,4 yeni terimler
ve en az ise %1,7 ctiket terimler kullamlmistir. Yesil reklamlarda %18,1 dolayli terimler, %7,8
etiket terimler, %0,9 6zel terimler ve yine ayni oranda diger terimler kullanilmigtir. Agik yesil
kategorisindeki reklamlarda %4,3 dolayli terimler %0,9 etiket terimler kullanilmistir. Yesil-
kahverengi reklamlarda en ¢ok %26,7 dolayli terimler, %6 etiket terimler, %2,6 diger terimler ve
%1,7 o6zel terimler kullanilmigtir. Yeni terimler sadece ekstra vesil reklamlarda yer almistir.
Kahverengi reklamlarin tamaminda yesil terim kullanilmamustir.

6.1.2.3. Reklamda Yer Alan Temel Cevreci iddialara Gére Karsilastirmal

Tablolar
Tablo 22. Reklaminda Yer Alan Temel Cevreci Iddialar ve Reklamin Kategorisi
Temel Cevreci Iddialar Reklamin Kategorisi Toplam
Uriin ~ Hizmet Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Iddia Yok 10 0 0 2 12
8,6%  0,0% 0,0% 1,7% 10,3%
Uriin Yénelimli 59 7 1 0 67
50,9% 6,0% 0,9% 0,0% 57,8%
Siire¢ Yonelimli 4 2 1 0 7
34% 1,7% 0,9% 0,0% 6,0%
Imaj Yénelimli 2 4 2 3 11
1,7%  3.4% 1,7% 2,6% 9,5%
Firmadan Bagimsiz Cevresel Gergekler 0 1 0 4 5
0,0%  0,9% 0,0% 3,4% 4,3%
Birden Fazla 8 1 3 2 14
6,9%  0,9% 2,6% 1,7% 12,1%
Toplam 83 15 7 11 116
71,6% 129%  6,0% 9,5% 100,0%

Yesil reklamlarda yer alan temel ¢evreci iddialar ve reklam kategorisinin karsilastirilmasini
gosteren Tablo 22°ye gore uriin reklamlarinda en ¢ok 950,9 trin yonelimli iddialar, en az %1,7
imaj yonelimli iddialar kullanilmigtir. %6,9’unda birden fazla iddia kullanilmis, %3,4 inde siireg
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vonelimli ve %38,67sinda ise herhangi bir iddia yoktur. Hizmet reklamlarinda %6 iirin yonelimli,
%3,4’iinde imaj yonelimli, %1,7 sinde siireg yonelimli ve %0,9’unda firmadan bagimsiz ¢evresel
gergekler ve birden fala iddia kullanilmigtir. Kurumsal reklamlarin %2.6°sinda birden fazla iddia,
%]1,7’sinde 1maj yonelimli iddialar kullanilirken, trin yonelimli ve siireg yonelimli iddialarin
dagilimi esitlik gostermekte ve %0,9 oraninda yer almaktadir. Sosyal sorumluluk reklamlarmin
%?3.4’1 firmadan bagimsiz ¢evresel gercekler ve 2,67s1 imaj yonelimlidir.

Tablo 23. Reklamda Yer Alan Temel Cevreci Iddialar ve Reklamda Kullamlan Yesil Terimler

Temel Cevreci Reklamdaki Uriin veya Hizmetin Cevreye Sagladigi Yarar Nasil ifade Toplam
Iddialar Edilmigtir?
Yesil Dolaylt Etiket Ozel Yeni Diger
Terim Yok  Terimler Terimler Terimler Terimler
Iddia Yok 12 0 0 0 0 0 12
10,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 10,3%
Uriin Yénelimli 0 52 9 2 1 3 67
0,0% 44 8% 7.8% 1,7% 0,9% 2,6% 57.8%
Siire¢ Yonelimli 0 4 3 0 0 0 7
0,0% 3,4% 2,6% 0,0% 0,0% 0,0% 6,0%
Imaj Yénelimli 0 3 4 3 1 0 11
0,0% 2,6% 3,4% 2,6% 0,9% 0,0% 9,5%
Firmadan Bagimsiz 0 4 0 1 0 0 5
Cevresel Gergekler  0,0% 3,4% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 4.3%
Birden Fazla 0 3 3 5 2 1 14
0,0% 2,6% 2,6% 4,3% 1,7% 0,9% 12,1%
Toplam 12 66 19 11 4 4 116
10,3% 56,9% 16,4% 9.5% 3.,4% 3.4% 100,0%

Tablo 23 reklamda yer alan temel ¢evreci iddialar ve reklamdaki iiriin veya hizmetin ¢evreye
sagladigi yararin ifade edilme geklini karsilagtirmaktadir. Buna goére iiriin yonelimli reklamlarin
%44.8’inde dolayli terimler kullanilmigtir. Daha sonra sirasiyla %7.8 etiket terimler, %2,6 diger
terimler, %1.7 6zel terimler ve %0,9 yeni terimler yer almistir. Siire¢ yonelimli iddialann oldugu
reklamlarda %3.4 dolayli terimler, %2.6 etiket terimler kullamlmistir. Imaj yénelimli reklamlarda
%3.,4 etiket terimler, %2,6 dolayli terimler ve 6zel terimler, %0,9 yeni terimler kullanilmistir.
Firmadan bagimsiz cevresel gerceklerin yer aldigi reklamlarda %3.4 dolayli terimler, 90,9 6zel
terimler kullanilmistir. Birden fazla ¢evresel iddianin yer aldigi reklamlarda ise %4,36z¢l terimler,
%2,6 dolayli terimler ve etiket terimler, %1,7 yeni terimler, %0,9diger terimler kullanilmigtir.
Cevreci iddialarn olmadig: reklamlarda vesil terimler de yer almamuistir.

6.2. Nitel Verilere iliskin Bulgular

Aragtirmada elde edilen bulgular ev kadinlanmin demografik 6zellikleri ve ev kadinlarinin
yesil reklama iligkin goriisleri seklinde iki boliim halinde verilmistir. ilk bolimde ev kadimlarnin
egitim, yas ve aylik hane geliri bilgilerine iliskin bulgular verilmistir. Ikinci béliimde odak grup
goriigmelerinden elde edilen “ev kadinlarmin yesil reklama yonelik tutumlan ve satm alma
davraniglarina iligkin” bulgular, beg ana tema seklinde siniflandirilmis ve bu temalar tizerinden
kadinlarin goriisleri aktarilmisgtir.
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6.2.1. Ev kadinlarinin Demografik ozellikleri

Tablo 24. Birinci Odak Grup Katiimcilarimn Demografik Ozellikleri

Isim Yas Egitim Diizeyi Ayhik Hane Gelirli
Katilimei 1 52 ilkokul mezunu Asgari iicret
Katilimer 2 43 Lise mezunu 20.000

Katilimer 3 48 Tlkokul mezunu 15.000

Katilimer 4 46 On lisans mezunu 25.000

Katilimet 5 28 On lisans mezunu Asgari iicret
Katilime1 6 37 Tlkokul mezunu 15.000

Tablo 24 Birinci odak grup goriismesine katilan ev kadinlarmin demografik 6zelliklerini
gostermektedir. Birinci grupta ki katilimcilarin yas araligi 28 ile 52 yas arasinda degisiklik
gostermektedir. Gorigmeye katilan ev kadmlarmin ilkokul, lise ve o6n lisans mezunlarmdan
olustugu ve aylik hane gelirlerinin asgari iicret ile 25 bin TL arasinda degisiklik gosterdigi

gorilmektedir.

Tablo 25. Ikinci Odak Grup Katilimcilarmin Demografik Ozellikleri
Isim Yas Egitim Diizeyi Ayhk Hane Gelirli
Katilime 7 59 Ortaokul mezunu Asgari iicret
Katilimer 8 53 Lisans mezunu 15.000
Katilimer 9 60 On lisans mezunu Emekli maas1
Katilimer 10 56 Lisans mezunu 15.000
Katilimer 11 66 Ortaokul mezunmu Emekli maas1
Katilimer 12 29 Lisans mezunu 25.000
Katilimer 13 56 On lisans mezunu 25.000
Katilimer 14 53 Lisans mezunu Emekli maasi

Tablo 25 lkinci odak grup gériismesine katilan ev kadinlarnin demografik 6zelliklerini
gostermektedir. Bu grupta gérismeye katilan en geng ev kadim 29 yaginda en yasl ev kadini ise 66
vagindadir. Katilimeilarm egitim diizeyi ortaokul diizeyinden baglamakta ve ¢ogunlugu lisans
mezunundan (8 katilimcidan 4 tanesi) olugmaktadir. Aylik hane geliri en disik asgari ticret ve en
yitksek 25.000 TL arasinda degisiklik gostermektedir.

Tablo 26. Ugiincii Odak Grup Katiimcilarimn Demografik Ozellikleri

isim Yas Egitim Diizeyi Ayhik Hane Gelirli
Katilimer 15 33 Lisans mezunu 15.000
Katilimer 16 35 Lisans mezunu 15.000
Katilimer 17 33 Lisans mezunu 15.000
Katilimer 18 46 Lisans mezunu 15.000
Katilimer 19 40 Ortaokul mezunu 15.000
Katilimer 20 38 Lisans mezunu 15.000

Tablo 26 Ugiincii odak grup gériismesine katilan ev kadinlarinin demografik 6zelliklerini
gostermektedir. Bu gruptaki yas, egitim ve aylik hane geliri dagilimi diger iki gruba gore daha
yakin ve benzer Ozellikler gostermektedir. Ev kadinlarinin yas dagilimlan 33 ile 46 arasinda
degisiklik gostermektedir. 6 katilmemin 571 lisans mezunu sadece bir katilimer ortaokul
mezunundan olugmaktadir. Tim katilimeilarin aylik hane geliri 15.000 TL olarak esitlik
gostermektedir.

Goriigmeye katilan ev kadinlarnin demografik 6zelliklerinin egitim, yas ve gelir seviyesi
olarak frekans tablolarn seklinde gosterimi asagida verilmistir.
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Tablo 27. Ev Kadinlarin Yas Aralig

Yas Arahig Frekans Yiizde
25-34 yas 4 20,0
35-44 yas 4 20,0
45-54 yas 7 35,0
55 ve tlizeri 5 25,0
Toplam 20 100,0

Tablo 27 odak grup goriismelerine katillan 20 ev kadinmin yas araliklarim géstermektedir.
Tabloya gore arastirmaya katilan ev kadinlarinin gogunlugu 45-54 yag arasinda yer alirken en az ise
25-34 yag arasinda ve 35-44 vyag arasindaki kadmnlardan olugmaktadir. Buna gore 45-54 yas arasi
%35, 55 vas ve uizeri kadinlarin oranm1 %235 bir dagilim gosterirken 25-34 yag ve 35-44 yas arsindaki
katilimcilarnn dagilimi %20 ile esitlik gostermektedir.

Tablo 28. Ev Kadinlarimin Egitim Diizeyi

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde
[lkokul 3 15,0
Ortaokul 3 15,0
Lise 1 5,0
On lisans 4 20,0
Lisans 9 45.0
Toplam 20 100,0

Tablo 28 ev kadinlarinin egitim seviyelerini gostermektedir. Buna gore aragtirmaya katilan
ev kadinlarinin %45°1 lisans mezunu, %20’si 6n lisans, ilkokul ve ortaokul mezunu katilimeilarin
orant %15 ile esitlik gostermekte ve %371 ise lise mezunundan olugmaktadir. Bu anlamda
caligmaya katilan ev kadinlarinin bityiik bir kisminin iiniversite mezunu oldugundan dolay1 bilgi
birikimi yiiksek kisiler oldugu séylenebilir.

Tablo 29. Ev Kadinlarimin Aylik Hane Geliri

Ayhk Hane Geliri Frekans Yiizde
Asgari iicret 3 15,0
15 bin 10 50,0
20 bin 1 5,0

25 bin 3 15,0
Emekli maas1 3 15,0
Toplam 20 100,0

Goriigmeye katilan ev kadmlanmin aylik hane gelirini gosteren Tablo 29’a gore ev
kadinlarinin %30°si 15 bin gelir ile gecinen kisilerdir. 25 bin aylik gelir, asgari iicret ve emekli
maagi ile geginen ev kadinlannm orami esitlik gostermekte ve %15 oraninda bir dagilim
gostermektedir. %5711 bir kismi ise aylik 20 bin ile ge¢imini saglamaktadir. Bu anlamda goériisme
yapilan ev kadinlarinin orta gelir diizeyinde oldugu ifade edilebilir.

6.2.2. Ev Kadmlarmn Yesil Reklama iliskin Gériisleri

Aragtirma kapsaminda ev kadinlarma yesil reklama yonelik tutumlan ve satm alma
davraniglarini anlamak igin odak grup goriismeleri araciligiyla gesitli sorular sorulmus ve verilen
cevaplar analiz edilmistir. Elde edilen veriler 5 ana tema altinda agiklanmistir. Bu temalar: Yesil
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reklama yonelik tutumlar, yesil reklam ve ¢evre bilinci, yesil reklam yapan firmaya yonelik algilar,
yesil reklam ve satin alma davraniglan ve yesil reklam igerik ve iddialara yonelik goriisler olarak
sunulmustur.

Tablo 30. Nitel Veri Analizinde Kullanilan Temalar ve Alt Kodlar

Temalar Kodlar

1. Yesil Reklama Yo6nelik Tutumlar Olumiu Ifadeler;
Reklamun igerigi ve dikkat ¢ekiciligi
Toplumsal fayda
Cevresel farkindalik

Olumsuz Ifadeler

Reklamin inandiriciligina duyulan siiphe

Cevre konusunu pazarlama amagli kullandig algisi
Reklamin c¢evresel anlamda katki saglamadigi
dusiincesi

Tiiketimi arttirdigy fikri

2. Yesil Reklam Ve Cevre Bilinci Cevre duyarlilign ve farkindaligy arttirma
Cevre sorunlarimn ¢ézimii

3. Yesil Reklam Yapan Firmaya Yo6nelik Algilar Cevreci bir imaj olugturmasi
Uriin satigim artirmak
Toplumsal fayda saglamak

4. Yesil Reklam Ve Satin Alma Davramslar Satin alma kararlan
Yesil tiriin tercihi
Bilingli aligveris aliskanliklar
Fiyat hassasiyeti

5. Yesil Reklam icerik Ve Iddialarina Y6nelik Gergekei vaatler
Goriisler Yesil yetersizligi
Genel siiphe

6.2.2.1.Yesil Reklama Yo6nelik Tutumlar

[Ik ana tema olan yesil reklama yénelik tutumlar ile ilgili ev kadimnlarmm gorisleri
degerlendirildiginde goriismelerde katilimeilarin diisiincelerinin yesil reklama yonelik olumlu
ifadeler ve yesil reklama yonelik olumsuz ifadeler olarak iki gruba aynldigi goriilmistir. Bu
sebeple yesil reklama yonelik tutum ana temast; yesil reklama yonelik olumlu ifadeler ve yesil
reklama yonelik olumsuz ifadeler olarak iki alt tema i¢inde kodlanarak analiz edilmistir.

1. Yesil Reklama Yonelik Olumlu ifadeler

Ev kadinlarinin goriismelerdeki soylemleri analiz edildiginde kadmnlarin yesil reklamlara
yonelik olumlu ifadelerinin; vesil reklamlarmn igerigi, dikkat c¢ekicilik ve etkililigi, toplumsal fayda
ve gevresel farkindalik gibi kodlar altinda toplandigi gérillmiis dolayisiyla analiz yapilirken de bu
sekilde kodlanarak ve katilimeilarin dogrudan ifadelerine bagvurularak agiklanmigtir. Katilimcilarin
ifadeleri agagidaki gibidir.

[k olarak ev kadmlarmn yesil reklamlarmn igerigi hakkindaki goriislerine yer verilmistir.
Goriigmelerde katilimeilarin yesil reklam igerigi ile ilgili goriigleri, genel olarak ilgi ve dikkat
¢ekici ozellikte oldugu ve etkileyici bir ¢evresel mesaj tasidigr seklinde ifade edilmistir. Normal
reklamlarda olmayan ve sadece iiriin satmak tizerine degil de daha toplumsal bir amaci olan énemli
bir mesaj iceren reklamlar oldugu seklinde yorumlar yapilmistir.
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Katilme1 9, normalde reklamlan izleme aligkanhiginin ¢ok olmadigini belirterek vesil
reklama iligkin disiincelerini su sekilde ifade etmistir:

“Reklamlart ¢ok izlemiyorum, agikcast ¢ok da dikkatimi ¢ekmiyor bu
anlamda. Normal sartlarda reklamda tek dikkatimi geken sey reklama konu olan
tiriin oluyor. Ama sizin ornek olarak gosterdiginiz reklamlara bakinca aslinda ¢ok
giizel reklammis diye diisiindiim. Burada dikkat ettim yani igerigine gayet ilgi
cekici ve giizel.”

Yesil reklamlarin iiriin veya hizmetle birlikte aslinda ¢evreci bir meseleyi ele aldigint ve bu
anlamda bu tarz reklamlarda asil dikkat edilmesi gercken seyin de reklamda verilen bu gevreci
mesaj oldugunu vurgulayan Katilimei 3, yesil reklama iliskin olarak sunlan ifade etmistir:

“Reklamin icerigi sadece iiriin satmak degil. Yani harcadigimiz su,
titkettigimiz enerji ve kaynaklar. Reklamin icerigi bu tiriinii satin alip almamaniz
degil. Yani reklam onu anlatiyor bize. Suyumuzu bosa harcamayalim.
Kaynaklarimizi tiketmeyelim vs. Kaynaklarimiz kuruyor c¢iinkii. Biz kendimizi
diisiinmeliyiz, gelecegimizi diigtinmeliyiz. Ben reklam iiriin veya hizmet iizerinden
degil cevreci yonii ile degerlendirmek gerektigini disiiniiyorum. Cevreci oldugum
icin ben bu agidan bakiyorum. Mesela reklamdaki iiriinden etkilenmedim ama
cevreye duyarlilik saglamasi noktasinda etkilendim. Daha énce de dedigim gibi
asil onemli olan da bu tarz reklamlarda iiriinden ¢ok verilmek istenen mesaj. >

Reklam1 verdigi mesaj iizerinden degerlendiren Katilimer 20, aym zamanda farkindalik
noktasinda mesajin etkili olduguna da vurgu yapmustir.

“Yani ben de bu tarz reklamlarin ¢ok giizel bir mesaj verdigini
diigiiniiyorum. Ve bilingli farkindalik olusturuyor. Onun disinda da yani bilingalti
degil de dogrudan bilince hitap ediyor ve ashinda bildigimiz bir seyi hatirlatiyor.
Bildigimiz ama farkinda olmadigimiz bir seyi hatirlatiyor.”

Katilimer 11 de reklamdaki irine degil gosterilen seylere bakip degerlendirdigini ifade
ederck “Boyle reklamlarm iyi oldugunu diisiiniiyorum ve reklamlar: izleyince etkileniyorum
gosterilen seylerden. Reklamda gosterilen iyi bir seyse, faydaliysa, yapabilecegim bir seyse
gosterileni yapmaya calisiyorum. Ama iiriin olarak illa reklamdaki iiriing almak zorunda degiliz
diye diistiniiyorum.” seklinde agiklamada bulunmustur.

Katilmcilarm olumlu olarak yaptigi degerlendirmelerden digeri de toplumsal fayda ve
cevresel farkindalik noktasinda olmugtur. Bu ayni1 zamanda olumlu olarak degerlendirme yapan
kadinlarin en sik kullandig: ifadedir. Yesil reklamlart olumlu olarak degerlendiren tiim ev kadmlan
yesil reklamlarin aym1 zamanda ¢evresel bir farkindalik olusturdugunu ve bu anlamda faydah
buldugunu ifade etmislerdir.

Yesil reklamlarin ¢ok akillica taktikler tizerinden inga edildigini ve bu anlamda da insanlara
giiven verdigini séyleyen Katilimei 12, yesil reklamlar su sekilde degerlendirmistir:

“Farkindalik agisindan ¢ok giizel. Evet, su an bilyiik bir yara,
kurakligin gelmesi, hani gelecek zamanin ne getirecegi ya da bizim gelecek
nesillere ne birakacagimiz belli degil. Yani ondan dolay: farkindalik olmast giizel
bir sey. Benim diistincem bu yonde. Zaten bu tiriinlerin bu kadar cok yaygin
kullanilmasinin sebebi de bu kadar giiven vermesi. Yani bu kadar ¢ok insanin
almasmin sebebi de bu. Ciinkii hepimizin evinde az ¢ok var yani. Cok akillica

3

taktiklerle ok etkileyici ve giizel bir reklam yapmigslar.’
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Yine bilinglenme acisindan yesil reklamlarn etkili oldugunu séyleyen Katilimer 10 da yesil
reklama iligskin olarak sunlar séylemistir:

“Boyle  reklamlart izlivorum, reklamda kullanilan idirinleri
kullandigim da oluyor. Genelde televizyonda gosterilen bir seyin iyi mi kotii mil
olduguna onu kullandiktan sonraki deneyimlerime gére karar veriyorum. Ama bu
tarz reklamlar farkindalik olusturuyor. Mesela ekmek ve gida israfini onlemekle
alakalr bir reklam vard: benim aklimda kalan. Bu tarz reklamlarin bilingli olmamiz
agisindan ¢ok faydasi oldugunu distintiyorum.”

Katilimc1 14 ise genel olarak diger katilimcilarla benzer bir fikirde olup, goriislerini su
cimlelerle agiklamistir:

“Ben de arkadaglara katiliyorum. Bu tarz reklamlarla firmalar hem
kendi diriiniinii satmig oluyorlar hem de onemli bir ¢evre sorununa parmak basmis
oluyorlar. Ben de bu konuda elinden geldigince gordiiklerim noktasinda dikkatli
davranmaya galisiyorum. Bence yesil reklamlar akillica yapilan bir sey.”

Bir bagka katilimci olan Katilimer 17 ise izledigi reklamlardan kendisinin de etkilendigini
belirterek bu anlamda farkindalik olusturmak i¢in reklamlarn etkili oldugunu ifade etmistir. Yesil
reklama yonelik degerlendirmesini “Ben de insanlar igin olumlu etkisinin oldugunu diisiiniiyorum.
Ben mesela Finish'in reklamini ilk izledigimde cok etkilenmistim. Su kaynaklarini korumak adina
giizel bir farkindalik ¢alismasiydi. Yani insanlart bilinglendirmek adina bu tarz reklamlarin olumlu
oldugunu diisiiniiyorum.” seklinde yapmistir.

Katillme1 18 de yesil reklami olumlu olarak degerlendirmis ve “Ben de olumlu oldugunu
diigiiniiyorum ve bir aydinlanma oluyor yani hani dikkatini o yone cekebiliyorsun. Onceden belki
fark etmiyorsun ama sonrasinda reklam seni yonlendirebiliyor yani.” Ifadelerini kullanmistir.

Katilimer 1 de yine yesil reklamlar olumlu olarak degerlendirmis ve bu tarz reklamlart
izleyip etkilendigini, diger insanlarin da bu anlamda etkilenebilecegini belirtmistir.

“Reklamlart izliyorum, hatta ¢ok ilgimi ¢eken bir reklam oldugunda
reklamdaki diriinleri de deniyorum. Béyle cevreci reklamlar hosuma gidiyor. Niye
hosuma gidiyor, ¢tinkii gevre ile ilgili bir soruna deginiyor, direkt herhangi bir
diriiniin reklami yapilmiyor. En azindan dogaya bir faydast var. Insanlar hani
bunu izleyip o triinii kullanmasa bile sey diye disiinebilirler - biz suyu bosa
harciyoruz, en azindan bundan sonra akitmayiz- gibi. Bu anlamda insanlarin biraz
daha duyarlt olmasini saglayabilir diye diisiiniivorum. Ben bile o reklamlari
izledikten sonra aklima geliyor mesela su agikken hemen suyu kapatiyorum.
Reklamlardan sonra o kaldi bende. Illa reklamdaki iiriinii almak gerektigini
diisiinmiiyorum ama.”

Katilimer 16 da dogay1 ¢ok sevdigini belirterek vesil reklamlarin iyi oldugunu ifade etmistir.
Yesil reklam ile ilgili olarak “Ben ¢evreci reklamlart seviyorum. Bence biitin herkes dogay
korumak zorunda. Hepimizin gelecegi agisindan bu ¢ok onemli bir sey. Bu yiizden g¢evreci
reklamlart destekliyorum.” seklinde agiklama yapmustir.

Goruldign gibi yesil reklamlara yonelik olumlu ifadeler daha ¢ok onun tasidigi gevreci
mesaja ve bu mesajin insanlar izerinde birakacagi olumlu etkilere odaklanmaktadir.
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2. Yesil Reklama Yénelik Olumsuz ifadeler

Ev kadmnlarinin yesil reklama yonelik olumsuz ifadeleri ise yesil reklamin inandiriciligina
duyulan siiphe, yesil reklamlarin ¢evre konularini sadece pazarlama amagh kullandigi algisi, yesil
reklamlarin ¢evresel faydalara katki saglamadigi disiincesi ve yesil reklamlarmn titketimi arttirdigi
seklinde ifade edilistir. Olumsuz ifadelere yonelik katilimer ifadeleri su sekildedir:

Yesil reklama yonelik olumsuz ifadelerin basinda reklama duyulan siiphecilik gelmektedir.
Bu anlamda goériiglerini bildiren ev kadmlarmin ifadeleri agagidaki sekildedir.

Reklamin iyisi kétisii olmadigimi belirterek bu anlamda reklamlara c¢ok fazla giiven
duymadigim ifade eden Katilimer 4 yesil reklamlar ile ilgili diigtincelerini su sekilde ifade
etmektedir:

“Reklamlart ya da yesil reklamlari izlerken sonda markay
gordiigiimde benim igin her gey bitiyor. Yani ¢evreye duyarldik ¢ok giizel ama
markanin bize eksileri, tabletlerin bize eksileri, igindeki katki maddeleri ya da iste
o deterjan kalintilarimin bulasiklardan ¢ikmama olayni diisiindiigim zaman direkt
eliyorum. Bu agidan diigiindiigiimde benim igin aslinda olumlu olmuyor. Reklam
cok giizel bagliyor giizel boyle dogaya vurgu yapilmis, c¢ocuklar mesela gesmede
oynarken suyun bitmesi ya da baska bir gevre sorununu gostermesi falan acayip
giizel etkiliyor beni ama sonunda markayr gériince olmadi diyorum. Ama evet
reklamlar birazcik daha duyarlilik ve hassas noktalarimiza dokunuyorlar.”

Benzer ifadeler kullanan Katilimei 6 da yesil reklamlara yonelik digiincelerini su ciimlelerle
aciklamaktadir:

“Bende arkadasin ifade ettigi gibi digstiniiyorum. Bagta boyle cok
giizel anlatiyorlar her seyi susuzlugu, ileride yasayacagimiz sikintilart vs. ama
sonradan o tiriin reklam oldugunu goriince orada is bitiyor zaten. Yani icerik ve
yapilan sey uyusmuyor gibi geliyor bana o yiizden ¢ok giivenemiyorum.”

Yesil reklamlan sadece bir pazarlama stratejisi olarak, reklamda yer alan ¢evreci ifadeleri de
bu pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak degerlendiren Katilimer 12 disiincelerini su sozlerle
aciklamaktadir:

“Bence sadece insanlart yakaladiklar: yerden vurmaya ¢alisiyorlar.

Lvet, boyle bir sey var hep birlikte bir algi olusturmaya ¢alisiyorlar. Clinkii bunun
yararlart oldugu kadar zararlarini da biliyoruz. Kullaniyoruz sonugta. Teknoloji
hem fayda sagliyor hem de zarar veriyor. Dolayisiyla teknolojinin bir pargasi
olmasindan ziyade yararlar: da var zararlart da. En basta da denildi ya akillica
taktikler wyguluyorlar, ondan dolay:. Hani biliyorlar su anda Tiirkiye'nin ya da
diinyanin nasu bir seye gittigini, ekosistemin bozuldugunu her seyi biliyorlar.
Onun tizerinden algi olusturmaya ¢alisivorlar aslinda. Tamamen bir pazarlama
stratejisi.”

Yesil reklamlara yonelik olumsuz ifadelerden bir digeri ise yesil reklamlarin insanlan daha
fazla tiketmeye tegvik ettigi seklinde gergeklesmistir. Bu dusiincede olan Katilimer 15,
disiincelerini su sekilde ifade etmistir:

“Ama igte tek yonlii mesela bu reklamlar sadece bir iiriine ya da bir
soruna yonelik. Yani sadece banyoda suyu az kullanmaya, daha az israf etmeye
falan yonelik ama boyle bir sey degil. Bunun yaninda mesela ¢ok cesitli kiyafet
givinmeyi ya da farkli bir tiiketim seyi de ortaya ¢ikariyorlar. Miktarini tam olarak
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hatwrlamiyorum ama bir tisort iiretmek igin ¢ok fazla miktarda su kullaniliyormus.
O kadar gevreci olsalar bu kadar ¢ok tiiketimi desteklemezler diye diigiiniiyorum.”

Yesil reklama yonelik olumsuz ifadeler degerlendirildiginde ev kadinlarnin bu reklamlar
pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak degerlendirdigi ve ¢evre sorunlarmi da bu amagla
kullandig1 voniinde birlesmektedir. Ev kadinlan vesil reklama bu anlamda olumsuz olarak
yaklagsalar bile reklamda verilen mesajin aslinda etkileyici oldugunu da belirtmiglerdir.

Genel olarak yesil reklamlara yonelik tutumlar degerlendirildiginde ise arastirmaya katilan
20 kadindan 14 tanesinin reklami olumlu olarak degerlendirdigi 6 tanesinin de reklami olumsuz
degerlendirdigi  gorillmektedir. Genel olarak katilimcilarin - ¢ogunlugunun reklami  olumlu
degerlendirdigi goriilmektedir. Bu sebeple ev kadinlarinin yesil reklamlara yonelik olumlu tutum

sergiledikleri séylenebilir.

6.2.2.2.Yesil Reklam ve Cevre Bilinci

Yesil reklama yonelik bir diger tema ise yesil reklam ve gevre bilinci olarak ele alinmistir.
Bu tema altinda gevre duyarliligr ve farkindaligr arttirma, g¢evre sorunlarmin ¢6ziimii gibi ifadeler
yer almaktadir. Katilimeilarm yesil reklam ve g¢evre bilinci konusunda en sik dile getirdigi
ifadelerden birisi yesil reklamlarin insanlarin ¢evre farkindaligini arttirdigr yoniinde olmustur. Bu
goriiste olan katilimeilarindan bazilarinin ifadeleri agagida yer almaktadir.

Yesil reklamlan tagidiklar mesaj yoniinden degerlendirmek gerektigini daha 6nce de ifade
eden Katilimer 3, bu anlamda gevreci bir mesaj tagiyan yesil reklamlann ayni1 zamanda toplum igin
farkindaligr arttirma noktasinda da oldukg¢a etkili oldugunu ifade etmistir. Bu konudaki
disiincelerini su cimlelerle agiklamaktadir:

“Daha once de soyledigim gibi reklamm asil anlami vermek istedigi
cevresel mesaj. Bu gercekten biz ve ¢ocuklarimiz icin aslinda gok yararli. Mesela
ben kendim de soyliiyorum ¢ocuklara suyu ya da 15181 bos yere agik birakmayin
dive. Dedigim gibi tasarruf yapmaya bakiyoruz yani bunu gocuklarimiza da
ogretmek gerekiyor tabii. Reklamlarda bu anlamda onlari yonlendirebiliyoriar.
Evde olduklar: zaman kendileri de dikkat ediyorlar buna. Kendilerini buna gore
ayarlyorlar. Mesela benim oglum 24 yasinda bu tarz seylere ¢ok dikkat ediyor.
Bana gore gengler icin bu tarz seyler daha etkili olabiliyor. Biz dikkat
etmeyebiliyoruz bazen.”

Yesil reklamlarin toplumsal anlamda farkindalik olusturdugunu ifade eden Katilimei 6,
disiincelerini su sekilde aktarmustir:

“Bende dyle diigiiniiyorum, bu noktada diger arkadaslara
katiliyorum. Farkindalik olusturabiliyorlar hem bizim icin hem de ¢ocuklar icin. O
reklami goriip orda anlatilanlar: yaptigmiz anda aslinda hem sizin hem de diinya
icin iyi bir sey oluyor. Yani reklamda ifade etikleri ¢evreci sorun neyse o konuda
mutlaka farkindalik yaratiliyor.”

Katilimer 17 reklamlann farkindalik olusturmada etkili oldugunu ve kendisinin de bu tarz
reklamlardan etkilendigini belirterek bazi konularda daha dikkatli davrandigini agiklamustir.
Konuyla ilgili diigiincesi su sekildedir:

“Eskiden bulasiklar: sudan gegirerek yikiyordum. Sonra Finish’in su
tasarrufu ile ilgili reklamini gordiim ve gok etkilendim. O reklamdan sonra sudan

gecirme aliskanligimi  birakmadim ama artik  bulasiklart  bir kabin igine
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doldurdugum suda temizleyip oyle yikamaya basladim. Hani  musluktan
dakikalarca su akitmak yerine bu sekilde yapmak daha mantikli gelmeye basladi.”

Bir diger kisi Katilimer 2 de reklamlardan etkilendigini belirterek ¢evre konusunda daha
duyarlt olmasinda reklamin etkili olabilecegini belirtmistir.

“Bilingli gibi goriiniiyoruz ama aslinda ¢ok bilingsiziz. Ben ¢evreyi
cok seviyorum bazi konularda gevreyi kirletmemeye ¢alisiyorum ama genis capli
da diisiinemiyorum ¢ogu zaman agtkeasi. Elimden geleni yapiyorum, reklamlardan
sonra da bazi konularda biraz daha dikkat ediyorum. Sulari a¢ik birakmiyorum,
elektrigi acik birakmiyorum, israf etmemeye ¢alisivorum. Tim bunlara dikkat
ediyorum.”

Katilimer 15 de benzer bir sekilde reklam sayesinde farkindaliginin arttigini séylemistir.
Konugmasini “Evet, ben de su konusunda ozellikle dikkat ediyorum. O reklamlar: gordiikten sonra
mesela digimi fircalarken bile suyu agik birakmamaya galisiyorum. ” seklinde tamamlamistir.

Katilme1 20 reklamlann sadece kendilerini degil ¢ocuklan ve gengleri de farkindalik
noktasinda etkiledigini belirmis ve “Reklamiar ¢ocuklar: ve gengleri de hatta bence ozellikle
cocuklart etkiliyor, onlar da bizi oradan gordiikleri seyler hakkinda wuyarabiliyorlar. Bazen

2

reklamda bizim dikkat etmedigimiz seylere de dikkat edebiliyor gengler.” ifadelerini kullanmigtir:

Yesil reklam ve gevre bilinci noktasinda bir diger konu vesil reklamlarnn ¢evre sorunlarinin
¢ozimil noktasindaki etkisi olarak belirlenmistir. Bu konuda Katilimcr 4 yesil reklamlan ¢evre
sorunlarin ¢6ziimii noktasinda etkili olabildigine vurgu yaparak su ifadeleri kullanmistir:

“Yesil reklamlar sorunun ¢oziimii noktasmda, genel sorunun ¢oziimii
noktasinda etkili olabilir. Soyle hani ¢ocuklarimiz en azindan biz farkinda olmasak
da elini yikarken, bulasik yikarken, disini fircalarken suyu kapatabiliyoriar. Ya da
bizi uyarabiliyorlar. Ya da biz fark edebiliyoruz. Ya hani en azindan ya da bir dug
alirken kovaya doldursaydik hakikaten ¢ok su akiyor seklinde farkindaliklarimiz
olabiliyor. Dolayisiyla belli bir konuda davranislarimizi da degistirebildiginden
var olan sorunu tam olarak ¢ozmese bile en azindan daha fazla biiyiimesini
engelleyebilir bence.”

Katilimer 12 vicdan sahibi herkesin ¢evre sorunlan karsisinda dikkatli 6zenli olacagmi ifade
etmistir. Ancak reklamlar ¢evre farkindaligi konusunda etkili olsa da giiniimiiziin biraz daha
rahatlik toplumu oldugunu ve bazi aligkanliklardan vazgegilemedigini vurgulayarak ¢ogu zaman bu
konularda dikkatsiz davranildigini belirtmigtir. Diisiincelerini su sézlerle tamamlamistir:

“Mesela kimyasal olmayan c¢evreci tiriinler dedigimiz seyler cok
pahali. Ne koyabiliriz mesela onun yerine. Ben mesela eskiden sirke ve karbonat
kullaniyordum makinem bozuldu. Her seyde gidip baska bir iiriinii alamiyoruz
ctinkii alistik yani. Belli bir seye alisiyoruz, insanlar alisiyor zamanla. E dogal
olarak birakamiyorsun. Zararni bile bile kullaniyoruz bazi seyleri.”

Yesil reklamlar ve gevre bilinci incelendiginde goriismeye katinla 20 ev kadminin ortak bir
noktada bulustugu gorilmektedir. Tim katilimeilar yesil reklamlarm belirli bir ¢evre sorunu
hakkinda insanlan bilinglendirdigini belirtmistir. Ev kadmlarnin ifadelerinden yola ¢ikarak yesil
reklamlarin sadece farkindalik boyutunda degil ayn1 zamanda davranig degisikligi olusturmada da
etkili oldugu gézlemlenmistir.
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6.2.2.3.Yesil Reklam Yapan Firmaya Yonelik Algilar

Calismada ¢le alian bir diger tema yesil reklam yapan firmaya yonelik algilardir. Bu tema

katilimeilardan bazilarinin ifadeleri asagida verilmistir.

Konuyla alakali diisiincelerini ifade eden Katilimei 18 su ifadeleri kullanmigtir:
“Soyle ki bu tarz reklamlarla farkindalik olusturmak firma agisindan
olumlu bir sey. Biz de onu gordiik hepimizde davranis degisikligi oldu reklamlar
ile. Tabi ki diriniinii daha ¢ok satma amaci da var reklamin. Ama aligverise
gidildiginde ilk akla gelen bu tarz firmalar oluyor bizi oraya yonlendirebiliyor bu
noktada. Onun diginda boyle reklam yapan firmalar ¢evreci kisiler tarafindan takip
edilir diye diistintiyorum.”

Katilime1 15 de benzer bir sekilde olumlu bir algi olusturdugunu séyleyerek

sovlemistir:

“Aynen oyle, firmalar yesil reklam sayesinde olumlu bir etki
olusturuyor béylece herkesin zihninde iyi bir yer ediniyorlar. Durum boyle olunca
ister istemez arkadasmn da dedigi gibi insanlar gidip o triinleri ve o markalart

almaya basliyor. Bu sekilde olumlu bir profil ¢iziyorlar.”

altinda tiim katilimcilarin birlestigi ti¢ sey mevcuttur. Bunlar; firmalarin yesil reklamlar araciligiyla
gevreci bir imaj olusturmasi ve kendi tiriinlerinin satisimt artirmaya ¢aligmasi ve aynit zamanda da

toplumsal fayda saglayarak sosyal sorumluluklarini yerine getirmesidir. Bununla ilgili olarak

sunlari

Firmalarm yaptigi vesil reklam faaliyetlerinin sadece kar elde etmek olmadigim aym

zamanda toplumsal bir fayda degeri tasidigini belirten Katilimer 8 sunlar soylemistir:

“Firmalar bu tarz reklamlar: daha ¢ok kdr elde etmek igin yapryorlar.
Ama sunu da var, o kdrt insanlara hizmet etmek igin de kullaniyorlar. Insanlarin
kullanmast igin yani karsiya, diinyaya da bir fayda oluyor aslinda. O kadar da
zararli oldugunu zannetmiyorum. Yani ilk éncelik kdr elde etmek ama sonrasinda
da insanlara fayda saglamak var. Niye teknolojiden yararlanmayalim canim.
Insanlara daha rahat bir yasam saglamak icin veriliyor bunlarm hepsi. Zaman
harcamamak, fazla kuvvet harcamamak ve daha az kaynak tiiketmek konu bu
bence. Hepsi de kdr demek degil. Evet, mesela bulasiklar: elde yikadigimizda ne
kadar litre su bosa gidiyor ama makinenin aldigi belirli bir litre su ve deterjan
olciisii var. Elektrik gidiyor o ayri ama su var hepsini elde yikayamayacagimiz
kadar sicak suda yikiyor. O bir yandan mikroplarin 6lmesine sebep oluyor bir
yandan da daha az su ve enerji harciyor. Diistintince daha tasarruflu oluyor.
Mesela bazi firmalar atik maddeleri degerlendiriyoriar, geri dontistiiriilebilir
malzemelerle. Geri dosiim ¢ok onemli bence. Uretilen iiriinlerin dortte biri daha
insan eline gegmeden yok oluyormus, dortte biri de insanlarin eline gectikten sonra
yok oluyor. Diigiiniin iiretilen seylerin hepsi kullanilmiyor bile. Yart yariya yok
oluyor yari yariya kullaniliyor. Bu da insanlarin ve firmalarin elinde olan bir sey,
faydali, dengeli ve idareli kullanma. Soyle bir sey var firma hem kendi reklammni
yapiyor hem de en iicra kioseye kadar suyun kisitli tasarruflu  kullaniimast

gerektigini anlatiyor. Reklamda kendini egitimci bir konuma da aliyor bence.”

Yesil reklam yapan firmalarn iiriinlerine sadik olmak noktasinda ise katilimeilar su ifadeleri

kullanmiglardir:
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Katihme1 19 “Reklamlarin tabi insanlarin diisiincelerini etkiledigini biliyorum. Yani ben
giiveniyorum, begeniyorum da. Clinkii daha once kullandigim iiriinler var. Zaten kotii olsa bir kere
kullanir ikinciye kullanmazsim ama genelde beZeniyorum.” seklinde diisiincesini agiklamistir.

Katilimer 12 de yesil reklam yapan firmalarin var olan toplumsal sorunlar iizerinden algi
olusturmak ve satist arttirmak amaci tasidigimi soylemektedir. Konuyla ilgili disiinceleri su
sekildedir:

“Hani aslinda problemimiz neyse su anda Tiirkiye olarak diinya
olarak bir problemimiz var, agaglar kesiliyor, sularimiz azaldi bir kuraliga dogru
gidiyoruz. Ve tamamen biitiin firmalar da bunun iizerinden ¢ok giizel reklam
yapiyor. Zaten reklam oziinde satmak igin yapilan bir sey. Ama tabi firmalar ele
aldiklar: sorun iizerine bir seyler de yapiyor olabilir. Biz bunu gormedigimiz igin
cok iyi bilemiyoruz.”

Yesil reklam yapan firmaya yonelik katilime goriigleri degerlendirildiginde genel olarak tiim
katilimeilarin firmalarin bu tarz yesil reklamlar araciligiyla ¢ift yonli bir etki olusturdugu seklinde
bir alginin var oldugu goriilmektedir. Buna gére firma bir yandan ¢evreci bir imaj olugturmakta ve
satigin1 yani kar paym arttirmakta bir yanda da ¢evresel bir farkindalik olusturarak topluma fayda
saglamaktadir.

6.2.2.4.Yesil Reklam ve Satin Alma Davranislar

Calismada ele alinan bir diger tema yesil reklam ve satin alma davraniglandir. Bu tema
altinda satin alma kararlar, yesil iiriin tercihi, bilingli aligveris aligkanliklar ve fiyat hassasiyeti yer
almaktadir.

Satin alma kararlan ile ilgili olarak katilimcilarin goriisleri degerlendirildiginde ev
kadmlarinin kendi yakin g¢evresi ve onlarn tavsiye ettigi driinleri tercih ettigi goriilmektedir.
Bununla beraber izledikleri reklamlardan etkilenip satin alma davranisi gosterdikleri de
belirtilmistir. Satin alma kararlan ile ilgili olarak ev kadinlarinin goriigleri asagida verilmistir.

Katihmer 13 “Ben reklamdan gorerek degil de daha ¢ok g¢evremdekilerin omerdikieri
urinleri aliyorum. Ama reklami yapilan idiriinlere de giivenip kullandigim oluyor.” seklinde
gorisiind belirtmigtir.

Katilime1 10 da benzer bir sekilde satin alma kararlarinda reklamlarin etkisi oldugunu
belirterek “Yapilan reklamiar bizi her konuda etkiliyor, o yiizden reklamdan goriip aldigim idiriinler
oluyor. Aldigim tiriin giizel olursa kullanmaya devam ediyorum ama mesela faydasini gormedigim
ya da begenmedigim bir tiriinii ikinci defa kullanmiyorum bu da var.” ifadelerini kullanmistir.

Katilimer 2 reklamlardan etkilenerek satin alma davranisi gergeklestirdigini su sézlerle ifade
etmektedir:

“Reklam olduk¢ca onemli bence, bir iiriin ¢ikti mesela her yerde
reklami yaymlandi. FEtkilendim ben de deneyeyim dedim. Reklamda ciinkii ¢ok
giizel gosteriyor iiriinii ve ozelliklerini. Ben de agikcasi reklamdan etkilenip aldim.
Ha ¢ok memnun kaldim mi haywr. Daha once kullandigim idiriinlerden ¢ok da bir
farki yoktu ashinda. Ama ayni markanin baska bir dirtiniini kullandim mesela
gercekten cok memnun kaldim. Lyi ki de almisim bunu dedim. O yiizden reklamlarin
etkili  oldugunu  digiiniiyorum ve reklami olan bazi iiriinlerin  bizim

3

kullandiklarimizdan daha masum oldugunu da diisiiniiyorum.’

58



Katilimei 6 ise satin alma kararlarinda reklamlarmn etkili olmadigin “Rekiamlardan goriip de
gidip herhangi bir iiriin almiyorum. Eger arkadasim ya da baska bir tanidigim kullanmis ve o
tiriinlerden memnun kalmigsa ben ona gore aliyorum. Reklamdan degil c¢evremdekilerden
etkileniyorum daha ¢ok.” seklinde agiklamistir.

Katihmcilarn ifade ettigi bir diger konu da yesil triin ya da ¢evreci trin tercihleridir.
Katilimer 4 yesil trinleri tercih etme noktasindaki karar verme asamasimi su  sekilde
aciklamaktadir:

“Ben biraz daha soyle soyleyeyim durumu daha ¢ok kendimce
yorumluyorum. Bazi ihtiyaglarimizda  dirtiniin - ¢evreci  ozelliklerini  bazen
gormeyebiliyoruz. Bazen evet konuguyorum gevre dostu tirtinler almam gerektigini
ama aligveris yaparken, bir iiriin alirken ya ben boyle konustum ama bunu
kesinlikle almayacagim kararliligini gosterebilir miyim? Diger iiriiniin fiyati da
cazip gelirse mesela. Ote yandan ayni iiriiniin daha ¢evreci olani varsa da buna ne
kadar giivenebilirim? Bu da bir sorun benim agimdan. Ama firma ya da marka bu
konuda giiven verirse o zaman evet simdi aldigim dirtinleri daha cevreci olanlarla
degistirebilirim. O zaman olur ¢iinkii marka artik beni giiven verdigi konusunda
ikna etmigtir.”

Yesil airiin tercihleri bir noktada bilingli aligveris tercihlerini de meydana getirmistir. Bu
konu ile ilgili olarak katilimcilar aldiklart {irintin malzemesine, kalitesine, saglik agisindan zararl
olup olmamasina vs. gibi unsurlara dikkat ettiklerini ifade etmislerdir.

Bununla ilgili olarak Katilimer 16 su ifadeleri kullanmigtir:

“Ben ¢ocuguma bir seyler alirken ozellikle dikkat ediyorum. Ornegin
kiyafet alirken %100 pamuklu olmasina bakiyorum ve pahali olsa da olmasa da
onu altyorum. Ciinkii terletmiyor, kizariklik yapmiyor, dokiilme, rengi ¢ikma falan
olmuyor. Cocugumun cildine de zarar vermiyor o yiizden %100 pamuklu iiriinleri
tercih ediyorum.”

Katilime1 20 aligveris sirasinda triin tercihi yaparken daha saglikli olanlan tercih ettigini
ifade etmistir. Diisiincesini su sozlerle agiklamustir:

“Yani wuzun vadede ashinda bu tarz iiriinler daha wzun Omiirli
oluyorlar. Cevreci olan, gercekten gevreci olan iiriinler yani giyim anlaminda
ozellikle daha kaliteli oluyorlar. Saglik agisindan buna dikkat ederek satin
aliyoruz. Diisiiniince daha hesapli oluyor aslinda. Onun disinda gida iiriinlerinde
de katkisiz olan iiriinleri almaya ¢alisiyorum.”

Yesil reklamlar ve satin alma kararlan ile ilgili olarak goriismeye katilan ev kadinlarnm en
sik dile getirdigi ifade yesil tiriinlerin diger tiriinlere gére daha pahali oldugu seklindedir. Bu durum
ev kadinlarinin bu iriinlere kars fiyat hassasiyeti oldugunu gostermektedir. Konuyla ilgili olarak
ev kadmlarinin yaptigi agiklamalardan bazilart agagida verilmistir.

Katilimer 5 yesil diriinlerin diger iiriinlerden daha pahali oldugunu su sekilde agiklamistir:

“Livet, simdi insanlar ¢evreden duyduklariyla ya da reklamdan
gordiikleriyle satin altyor ama bazen o iiriinii almaya biitgesi yetmiyor. Mesela
cevreci denilen iiriinler genelde ¢ok pahall Su an giiniimiize baktifimiz zaman,
cogumuzun durumu belli. O yiizden ¢ogu zaman almayabiliyoruz. Ama bu biraz da

insamin kendi tercihiyle alakali bir durum. Oncelik siramiz var. Ne bileyim iste
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elini alerji etmesi, cildini tahris etmemesi, iste fiyat miktari, tiim bunlar satn alma
kararlarimizda etkili oluyor.”

Katilimer 4 gevreci uriinlerin pahali ve ulagilmast zor tiriinler olarak gérmekte ve bu sebeple
satin alinamadigini su sekilde ifade etmektedir:

“Cevreci iiriinler daha pahali. Bu konuda belki ¢ok ciddi analiz
yapilip, arastirdmali 6yle satin alimmali. Hani hesapla birlikte ne kadar kazangl
ne kadar avantajli seklinde degerlendirilmeli. Ince eleyip sik dokuyarak, atiyorum
ti¢ yiiz liraya bir araba alirsam mi daha karlyyim, mazot benzin onu dengeliyor mu
yoksa bin liraya alirsam mi daha karlt onu hesaplamak lazim. Ama harcadigi
elektrigi, sarj esnasinda ne kadar enerji tiikettigi falan da etkili. Biitge olaymmdan
dolayi bu tarz idiriinleri pahali oldugu igcin alamiyorum. Instagram da boyle bir
sayfaya denk gelmistim gercekten doga dostu, samimi ifadelerle belirtiyorlar.
Normal kullandigimiz diriin 50 liraysa o 150 lira. Biifce burada ne oluyor bu sefer,
farkly arayislara giriyor. Evet, haklilar ya da hani onu kullanmak noktasinda ben
de goniilliiyiim aslinda kullanmak istiyorum ama biitge ona yeterli gelmiyor. O
insanlar da dogal bir seyler iiretmeye calisirken tabi ki maddiyat ve iscilik onu
karsilamak zorundalar ki strdiiriilebilirlik devam etsin. Hani o maliyeti koymak
zorundalar. £ ama o6biir tarafian biitce bu diriinii almaya el vermiyor. Ama
biitcemiz yeterli olursa boyle tiriinler tabi ki alinabiliv. Ama genelde de birazcik
ulasilmast zor gibi. Cok boyle hani sey ciddi kaynaklarimiz yoksa gelirimiz yoksa
divebilirim, biitce olmadigi igin ve aile de isin icine girince mecburen diger
tiriinleri almak zorunda kaliyoruz.”

Katilimer 12 yesil iiriin olup olmamasindan 6te triinlere yonelik talebin artmasiyla birlikte
fiyatlarin da arttigini belirtmis ve su sekilde agilmaya yapmastir:

“Kullamm agisina gore degisiyor, insanlar daha fazla kullandikca
daha ¢ok pahalilagiyor. Cok boyle goze sokulan iiriinler giderek pahalilasiyor Yani
bu noktada yesil oldugunu iddia eden iiriinlerden ziyade insanlarin o dirini talep
etmesi fiyati arttirtyor bence. Arz talep iliskisi gibi daha ¢ok.”

Bazi katilimcilar ise yesil triinlerin normal driinlere gére uzun vadede daha ucuz oldugu
diisinmektedirler. Bununla ilgili olarak Katilimer 14 “Bence diger iiriinlere kiyasla ¢evreci iiriinler
daha ucuz. Ustelik daha saglikli oldugunu diisiiniiyorum. Tabii ki bununla iceriginde kimyasal
agwrligr daha distik olan diriinleri, katki maddesi olmayan tirtinleri ya da insan sagligini daha az
etkileyen iiriinleri kast ediyorum.” seklinde konusmustur.

Katihme1 1 ise “Beslenmede organikler pahall, temiziikte organikler ucuz diye
diigtiniiyorum” seklinde agiklama yapmustir.

Katilimer 18 gevreci tiriinlerin daha kaliteli ve ucuz oldugunu su sekilde agiklamigtir:

“Bazi tirtinler iki giinde bir sene sonra hemen kétii oluyor ama kaliteli
bir diriin aldiginda onu ii¢ dort sene kullaniyorsun, iyi bir kiyafeti ti¢ dort sene
giyiyorsun mesela. Boyle diistindiigiiniiz zaman aslinda daha ucuza gelmis oluyor.
Lvet, o an aldiginizda pahali gibi geliyor goze ama ii¢ dort sene giyince ucuz
oluyor.”

Katihmei 11 ise “Bence asil dogal olan seyler ucuz. Mesela temizlikte en iyi sey sirke derler
sirke ucuz, karbonat derler ucuz, beyaz sabun ucuz. Bence saglikll olanlar daha ucuz.” seklinde

diisiincesini agiklamistir.
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Yesil reklamlar ve satin alma davraniglan hakkinda katilimer goriigleri degerlendirildiginde,
ev kadinlarinin satin alma kararlarinda birden fazla unsurun etkili oldugu goriilmektedir. Bunlar
urintin kalitesi, performansi, saglik acisindan etkiler ve fiyat gibi unsurlar olarak ifade edilebilir.
Bu acidan satin alma kararlarinin karmagik bir siire¢ oldugu soylenebilir. Katilimeilanin vesil
tiriinleri tercih edip kullandig1 goriilse de genel olarak ev kadinlarinin gériglerinde yesil triinlerin
pahali oldugu ifadesi yer almistir. Dolayisiyla ekonomik anlamda o wrini alabilecek giigleri
olmadig1 igin her zaman boyle iiriinleri kullanamadiklart goériilmektedir. Ote yandan ekonomik
durumlarinin  yetmesi halinde boyle iriinleri tercih edecekleri de goriigmeler sirasinda ifade
edilmisgtir.

6.2.2.5.Yesil Reklamlarin Icerik ve Iddialarina Yénelik ifadeler

Calisma kapsaminda incelenen son tema ise yesil reklamlarin igerik ve iddialarina yonelik
ifadelerdir. Bu tema altinda gergekei vaatler, yesil yetersizligi ve genel siiphe yer almaktadir.

Katilimer 17 yesil reklamlarda yer alan ¢evreci iddialarin gergekgi vaatler oldugunu ancak
bunun sadece reklami yapan firmanin bir ¢abasi olamayacagini belirtmistir. Konuyla ilgili su
aciklamay1 yapmistir:

“Reklamdaki iddialarin gercek¢i oldugunu diisiiniiyorum. Mesela su
titketimini azaltarak yillik bir gol miktart suyu koruyoruz diyen bir marka vardi.
Lvet bu anlamda su tasarrufu yapmis olabilirler. Ama bu durum mesela sadece o
markanin yaptigi bir sey degil diye diisiiniiyorum. Mutlaka katkist olur ama farkl
etkenler de vardir isin icinde. Sonugta marka reklam ile bu soruna dikkat ¢ekiyor
ama ¢oziim biraz daha insanlara kalmis durumda. Insanlar reklamda gosterileni
yapmazsa bu soylem gercek olmayacak sonugta.”

Katilmc1 15 de benzer bir ifade ile disincelerini “Aynen ben de arkadasim gibi
diigtiniivorum. Tek basina bir firmanmn boyle bir katki saglamasinda sadece onlarin katkisinin
oldugunu diigiinmiiyorum. Ama evet firmanin ve yapilan reklamn bu anlamda etkisi olabilecegini
ben de diigtintiyorum” seklinde ifade etmistir.

Katillme1 19 yesil reklamlarda yer alan iddia ve soylemlerin reklamda gosterildigi gibi
gergekten ¢evreci olmayabilecegini ve sadece gevreci bir algt olusturmak igin kullanildigini ifade
etmigstir. Dustincelerini su sekilde agiklamistir:

“Mesela en basitinden su markalary, suyu ilk kaynagindan size
sunuyoruz diyor. Kaynaktan dolduruyorsun ama plastige dolduruyorsun. Sular
bize ulasana kadar diikkdnlarda, depolarda giinesin alninda aylarca kaliyor belki.
Neresi dogal hani dogalligi neyi kaliyor, plastikteki seyler direkt suya gegiyor. Ve
bizi zehirliyor bunlar, kimyasallar ve bu da dogayi zehirliyor Ayrica kullan at
siselerde. O plastik siseler nereye atiliyor? Tekrar dogaya doniiyor ve doniisiimii
cok uzun striiyor. Cok da cevreci iddialar oldugunu diigiinmiiyorum ben bu
yiizden.”

Yesil reklamlarda yer alan iddialara yonelik olarak katilimcilarin en ¢ok dile getirdikleri
ifadeler bu iddialara karsi ev kadinlarinin genel bir siiphe durumunun oldugunu géstermektedir.
Gorugmeye katilan ev kadinlart reklamda yer alan iddialarin ¢ok gergekei olmadigini ve bu yiizden
de inandirici olmadigim ifade etmislerdir. Bu konu ile ilgili ev kadinlaninin yaptig1 agiklamalardan
bazilar agagida verilmistir.
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Katilimer 5, “Bence reklamda yer alan iddialar ¢ok gergekgi degil, ben ¢ok olumlu
bakmiyorum. Ciinkii ne kadar gergegi yansitiyor bilmiyoruz. Biz sadece reklamda gosterileni
biliyoruz. Ama bu gosterilen gercek mi degil mi onu ayirt etmek zor.”

Katihme1 6 benzer bir ifadeyle “Goziimiizle gormedigimiz i¢in gercekei bulmuyorum”™
seklinde diigiincesini paylasirken, bir bagka katilimer olan Katilimei 10 da reklamlarin satis odakl
olduguna vurgu yaparak iddialarin da bu anlamda ger¢ek¢i olmayacagimi ifade etmistir. “Kar
amact giidiiyorlar bu yiizden iddialarda da ¢ok gergekgi olduklarm disiinmiiyorum.” seklinde
diisiincesini agiklamistir.

Katilimer 20 reklamda yer alan iddialarin takip edilebilirliginin olmadigini dolayisiyla giiven
vermedigini “Yawni bunu neye gore yapiyor, hani bunun Olgiisii nedir? Reklamdaki iddialarm ve
soylemlerin takip edilebilirligi yok bence, o yiizden inandirict gelmiyor.” sekilde aciklamistir.

Katilimer 18 firmalarin yesil reklamlarda kendilerinin g¢evreye verdigi zararlara hig
deginmedigi tizerinde durarak su agiklamay1 yapmuistir:

“Yani sonugta dogal olmayan bir iiretim var. Dogal olmayan derken
yani hani kaynaklart kullaniyorlar. Icerisinde kimyasallar ve katki maddeleri var.
Ayrica fabrika iiretimi soz konusu ve dolayisiyla dogayi kirletecek atiklar da
tretiliyor. Bu kisimla ilgili bir bilgimiz yok. Reklamda sadece iiriiniin belli
ozeliklerinden ve birazda insanlarm belli bir ¢evre sorunu karsisinda yapmasi
gerekenleri soyliiyorlar. Kendilerinin yaptiklariyla ilgili ¢evreye nasil bir zarar
verdikleri hakkinda bir bilgi yok orada. O yiizden ¢evreci iddialarimn da bir
dayanagi yok gibi geliyor bana.”

Ev kadinlarinin yegil reklamlarm igerik ve ¢evresel iddialarma yonelik ifadeleri
degerlendirildiginde genel bir siiphecilik durumu oldugu goérillmektedir. Goriisme yapilan 20 ev
kadmindan 18 tanesi bu anlamda yesil reklam iddialarmin ¢ok ger¢ekei olmadigini ifade etmistir.
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7. SONUC ve TARTISMA

Karma yontemlerden vararlanilarak gergeklestirilen bu ¢alisma iki asamada gergeklestirilmis
ve ilk asamada televizyonda yayinlanan yesil reklamlara igerik analizi yapilmigtir. Sonrasinda 20
ev kadini ile 3 grup halinde odak grup goriismeleri gergeklestirilmistir. Caligmada nicel ve nitel
verilere iligkin olarak elde edilen sonuglar asagida iki baglik halinde verilmistir.

7.1. Nicel Verilere iliskin Sonuclar

Caligmanin nicel kisminda toplamda 116 televizyon reklami, literatiirdeki g¢alismalar
(Banerjee,Gulas ve Iyer, 1995; Carlson, Grove ve Kangun, 1993; Fletcher ve Downing, 2011;
Kiling, 2014; Wagner ve Hansen, 2002) referans almarak; reklamin tiirii, reklamda kullanilan
karakterler, reklamda ¢evre vurgusu, reklamdaki iiriin veya hizmetin ¢evre ile iligkisi, reklamm
yesil seviyesi, reklamda yer alan temel ¢evreci iddialar ve reklamda kullanilan yesil terimler olmak
tizere 7 kategoride analiz edilmistir. Arastirma sorulart g¢ergevesinde elde edilen sonuglar su
sckildedir:

1. Televizyonda yaymlanan yesil reklamlarda c¢evre vurgusu nasil
kullanilmaktadir?

Elde edilen sonuglara gore yayinlanan reklamlarin biiyiik bir kismi iriin (%71,6) ve hizmet
(%12,9) reklamlan olurken kurumsal (%6,0) ve sosyal sorumluluk (%9,5) reklamlari daha az
olarak tespit edilmistir. Bu durum literatiirdeki benzer ¢aligmalardaki sonuglarla uyusmaktadir.
(Banerjee ve digerleri, 1995; Girgin, 2017; Kiling, 2014). Reklamda kullanilan karakterlere
bakildiginda literatiirdeki diger ¢alismalardan (Banerjee ve digerleri, 1995; Yilmaz Gintay, 2020)
farkli olarak; bu aragtirmada en fazla kadin, erkek ve ¢ocuk karakterlerinin (%25,0) bir arada
kullanildig: tespit edilmigtir. Kadin, erkek ve gocuk karakterlerinin birlikte kullanilmasi gevreci
mesajlarn tim bireyleri kapsadigin gostermektedir. En az kullanilan karakter ise animasyon ve
¢izgi karakterler (%0,9) olmustur.

Incelenen 116 reklamin gevre vurgusuna odaklanma seviyesine bakildiginda biiyiik bir
oranda ele aldiklan g¢evresel konuyu ¢ok yiizeysel (%61,2) olarak kullandiklan tespit edilmistir.
Cok az sayida reklamda ¢evreye yonelik soylem ve eylemler derin (%12,1) bir sekilde ifade
edilmigtir. Bu anlamda ¢ogu reklamin iiriin veya hizmetin ¢cevreye etkilerini ve ¢evreci séylemlerini
genel hatlan ile ele aldiklari soylenebilir. Bu sonug literatiirdeki ¢alismalarla uyusmaktadir
(Banerjee ve digerleri, 1995; Ceki¢ Akyol ve Kiling, 2015). Yesil reklamlarda ¢evre vurgusunun
viizeysel olarak ele alinmasi reklamdaki mesajin etkililigini azaltmaktadir.

2. Televizyonda yaymlanan yesil reklamlarda, reklamin yesil seviyesi nedir?

Reklamlarm yesil seviyesine iligkin sonuglara bakildiginda incelenen 116 reklamin %37,1°1
yesil-kahverengi, %276 yesil, %19,8 ekstra yesil, %5.,2 ile acgik yesil seklinde bir dagilim
gosterdigi goriilmektedir. Ornekleme dahil edilmesine ragmen %10,3’iiniin ise yesil bir iddia
igermemis olmasi sebebiyle kahverengi kategorisine girdigi tespit edilmistir.  Bu agidan
bakildiginda yesil reklamlarin en sik vesil-kahverengi kategorisinde ver aldig1 ve daha viizeysel bir
sckilde islendigi soylenebilir. Bu sonug diger ¢aligmalardaki sonuglarla benzerlik gostermektedir
(Kiling, 2014; Wagner E.R ve Hansen E.N, 2002). Reklammn yesil seviyesinin daha ¢ok yesil-
kahverengi diizeyinde kalmast 6nemli diizeyde ¢evreci bir mesaj tagimadigini ve ele aldigr konuyu
derinlemesine bir sekilde ses ve goriintii unsurlanyla desteklemedigini de gostermektedir.
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3. Televizyonda yaymlanan yesil reklamlarda yer alan temel cevreci iddialar
nelerdir?

Temel ¢evreci iddialar agisindan elde edilen sonuglara gore en ¢ok %57,8 oraniyla iiriin
yonelimli ¢evreci iddialar reklamlarda kullanilmigtir, bu sonug literatiirdeki galigsmalarla benzerdir
(Carlson ve digerleri, 1993; Ceki¢ Akyol ve Kiling, 2015; Yilmaz Giintay, 2020). Diger iddia
tirlerinin dagilimi; %12,1°1 birden fazla ¢evreci iddianin, %9,5°1 imaj yonelimli, %6’s1 siireg
yonelimli, %4,3’s1 firmadan bagimsiz g¢evresel gergekler seklinde yer almistir. Elde edilen
sonuglara gore uriin yonelimli ¢evreci iddialarin bu kadar sik kullanilmis olmasi, iriin veya
hizmetin, yesil reklamda gevreci bir iddia ile yer aldigini gostermektedir. Ote yandan cogunlukla
iriine ait ¢evreci Ozelliklerin vurgulanmasi ancak uriniin ¢evreye ctkilerinden bahsedilmemesi
reklam iddialarina yonelik ev kadinlarinm goriiglerini de etkilemistir.

4, Televizyonda yaymlanan yesil reklamlarda yer alan iiriin veya hizmetin ¢evre
ile olan iligkisi reklamda nasil sunulmustur?

Reklamdaki tiriin veya hizmetin gevre ile iligkisine bakildiginda %37.8 ile 6nemli bir ¢evreci
iddianin en fazla tercih edildigi gorillmiistiir. Onemli bir gevreci iddianin siklikla yer almasi aym
zamanda reklamlarn yesil seviyesinin daha diisiik olmasimin bir sebebi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bunun digimda %24,0 harckete gegirici giic ve dayanak noktalar, %21,1 yesil gorinim, %12,7
iirin yasam dongiisii seklinde gergeklestigi gorilmiistir. Onemli bir gevreci iddia ve yesil
gorinimiin siklikla gorillmesi yine alandaki mevcut c¢aligmalar ile benzerlik gostermektedir
(Wagner E.R ve Hansen E.N, 2002; Yilmaz Gintay, 2020).

Onemli bir gevreci iddianin ve yesil gériiniimiin siklikla tercih edilmesi, iiriin veya hizmetin,
yesil reklamda doga referansl gorsel veya isitsel 6gelerle sunuldugunu gostermektedir. Buna gore
reklamlarda ¢ogunlukla doga referanshi goriintiiler kullanilmaktadir. Reklamin ¢evre ile iligki
kurma bi¢imi ayni zamanda reklamim yesil seviyesini belirleyen bir unsur olarak ortaya
¢ikmaktadir. Buna gore “6nemli bir ¢evreci iddia, yesil goriiniim, tiriin yagsam dongiisii, harckete
gecirici giig ve dayanak noktalarinin™ tamaminin yer aldigt bir reklam ekstra yesil reklam
kategorisine girerken sadece énemli bir ¢evreci iddianin yer aldigi reklamlar ise yesil- kahverengi
kategorisine girmektedir. Dolayisiyla 6nemli bir ¢gevreci iddianin yogun bir sekilde kullanilip diger
ifadelerin reklamlarda daha az yer almasi ¢alismaya dahil edilen reklamlarin gogunlukla yesil-
kahverengi diizeyinde kalmasina neden olmustur.

5. Televizyonda yaymlanan yesil reklamlarda iiriin veya hizmetin ¢evreye
sagladig1 yarar reklamda nasil ifade edilmistir?

Incelenen televizyon reklamlarinda en ¢ok “temiz, saf, dogal, organik™ gibi ifadelerin yer
aldig1 dolayli terimler %56,9 kullanilmis, en az ise “su ayak izi, karbon dengeleme ve karbon ayak
izi” gibi ifadelerin yer aldigi %3.4 yeni terimler kullanidmigtir. Diger terimlerin dagilimi %16.4
etiket terimler, %9,5 6zel terimler seklinde gergeklesmistir. Bu sonuglar da yine alandaki diger
caligmalar ile benzerlik gostermektedir (Fletcher J. ve Downing P., 2011; Kiling, 2014). Diger
biitiin  kategorilerde oldugu gibi bu kategoride de yizeysel ve genel ifadelerin yer aldig
goriilmektedir. Biitiin kategorilerde reklamda yer alan ¢evre konusunun yiizeysel boyutta cle
almmasi; konunun ¢ok genel geger bir sekilde islendigini gostermektedir. Bu durum tabi ki reklami
izleyen tiiketicilerde reklamin etkisini belirleyen bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ote yandan karsilastirmali tablolar incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar ise su sekildedir:
Reklamin kategorisi ve ¢evre vurgusu birlikte degerlendirildiginde, iiriin ve hizmet reklamlarinda
daha ¢ok yiizeysel ¢evre vurgusu kullanildigi, kurumsal ve sosyal sorumluluk reklamlarinda ise
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daha ¢ok derin ¢evre vurgusu kullanildig: tespit edilmistir. Bu da triin reklamlarinin aslinda daha
az gevreci mesaj igerdigini gostermektedir. Reklamdaki ¢evre vurgu ve reklamin yesil seviyesinin
karsilagtinlmasinda, yesil, agik yesil, vesil-kahverengi reklamlarda daha c¢ok yiizeysel ¢evre
vurgusu kullanilirken ekstra yesil reklamlarda ise daha ¢ok derin ¢evre vurgusu yer aldig tespit
edilmigtir. Dolayisiyla ekstra vesil reklamlarda ¢evreci mesajin daha belirgin olarak ver aldig
soylenebilir.

Reklamlardaki ¢evre vurgu ve reklamda yer alan temel ¢evreci iddialar karsilasgtinldiginda
triin yonelimli iddialarin yer aldigi reklamlarda en ¢ok %54,3 ile yiizeysel ¢evre vurgusu, siireg
yonelimli iddialarin yer aldigr reklamlarda %3.4 ile yiizeysel ¢evre vurgusu, imaj yonelimli
reklamlarda 93,4 orta dereceli ve derin ¢evre vurgusu yer almistir. Firmadan bagimsiz gevresel
gergeklerin yer aldigr reklamlarda %4.,3 derin ¢evre vurgusuna, birden fazla c¢evreci iddianmn
kullanmildig1 reklamlarda ise %7.8 ile en ¢ok orta dereceli gevre vurgusuna yer verilmistir.
Dolayisiyla firmadan bagimsiz ¢evresel gergeklerin ve birden fazla ¢evreci iddianin kullanildigt
reklamlarda daha derin bir ¢evre vurgusunun yer aldigr goriilmektedir.

Yesil reklamlardaki ¢evre vurgu ve reklamda yer alan diriin veya hizmetin ¢evreye sagladigt
vararin nasil ifade edildigi karsilagtinldiginda dolayl: terimlerin kullanildigi reklamlarnin ¢cogunlukla
viizeysel (%47,4), benzer sekilde etiket terim kullanilan reklamlarin da yiizeysel (%10,3) olarak
cevre vurgusunu ele aldig tesit edilmistir. Ozel terim kullanilan reklamlarda ise orta dereceli ve
derin gevre vurgusu yaptigi goriillmektedir. Buna goére ele alinan konunun daha net ifadelerle
anlatilmas1 gevre vurgusunu arttirmaktadir. Omegin reklamm iklim degisikligi gibi belirgin bir
konu hakkinda alinabilecek geri doniisiim faalivetleri gibi unsurlara dikkat ¢ekmesi gibi.

Reklamin vesil sevivesi ve reklamin kategorisinin karsilagtinlmasinda iriin ve hizmet
reklamlarinin ¢ogunlukla yesil-kahverengi kategorisine girdigi gorilmistir. Kurumsal reklamlarda
ve sosyal sorumluluk reklamlarinda ise en fazla ekstra yesil reklamlarn yer aldig1 tespit edilmistir.

Reklamin yesil seviyesi ve reklamda yer alan temel ¢evreci iddialarm karsilagtinlmasida
temel gevreci iddialar; yesil-kahverengi reklamlarda, ekstra yesil reklamlarda ve yesil reklamlarda
siklikla tirtin yonelimli, agik yesil reklamlarda siireg yonelimli olarak yer almigtir.

Reklamin yesil seviyesi ve yesil terimler karsilastirildiginda ise ekstra yesil reklamlarda,
yesil reklamlarda, agik yesil reklamlarda ve yesil-kahverengi reklamlarda en ¢ok dolayli terimler
kullanildig1 gorilmistiir. Yeni terimler sadece ekstra yesil reklamlarda yer almistir. Yeni terimler
ayni zamanda daha az bilinen ve belirgin bir soruna da dikkat ¢eken ifadeler oldugu igin reklamin
yesil seviyesini etkilemektedir. Kahverengi reklamlarin tamaminda yesil terim kullanilmamaistir.

7.2. Nitel Verilere iliskin Sonuclar

Odak grup goriismeleri toplamda 20 ev kadini ile gergeklestirilmistir. Goriismelere katilan ev
kadinlarinin yas, egitim ve aylik hane gelir diizeylerinin benzer ya da yakin oldugu tespit edilmistir.

Yas araligina bakildiginda %3571 45-54 yas arasi, %2571 55 vas ve tizeri,%20’si 25-34 yas ve
35-44 yag arsindaki kigilerden olusmaktadir. Aylik hane geliri agisindan bakildiginda ev
kadinlarinin biiytik bir kismimin orta gelir diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Ev kadinlarinin %507si
15 bin, %151 25 bin, asgari iicret ve emekli maagi ve sadece %35°lik bir kismi ise aylik 20 bin ile
gecimini saglayan kisilerdir. Goriigmeye katilan ev kadinlan egitim seviyesi yitksek kisiler olarak
tespit edilmistir. Nitekim goriigsmelere katilan ev kadinlarmin %45°1 lisans, %20’si 6n lisans, %1571
ilkokul ve %1571 ortaokul, %371 ise lise mezunundan olugmaktadir. Ev kadinlarinin toplamda %651
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universite mezunu oldugundan bu kisiler ayn1 zamanda bilgi birikimi vitksek kisiler olarak da
tanimlanabilir.

Ev kadmnlarinin goérigleri yesil reklama yonelik tutum, yesil reklam ve ¢evre bilinei, yesil
reklam yapan firmaya yonelik algilar, yesil reklam ve satin alma davraniglan ve yesil reklamlarin
igerik ve iddialarina yonelik diisiinceler olarak bes tema iizerinden analiz edilmistir. Aragtirma
sorulan kapsaminda elde edilen sonuglar su sekildedir:

1. Ev kadmnlarinin yesil reklama yénelik tutumlari nedir?

[k ana tema olan yesil reklama yoénelik tutum incelendiginde ev kadinlarmda olumlu ve
olumsuz ifadeler seklinde iki ayr goriigiin yer aldigi tespit edilmistir.

Yesil reklamlara yonelik olumlu ifadelerinin; yesil reklamlarn igerigi, dikkat cekicilik ve
etkililigi, toplumsal fayda ve ¢evresel farkindalik gibi kodlar altinda toplandigi goriilmistiir. Ev
kadinlarimin vesil reklam icerigi ile ilgili gorisleri genel olarak ilgi ve dikkat ¢ekici 6zellikte
oldugu ve etkileyici bir ¢evresel mesaj tasidigr seklinde olmustur. Reklamin sadece bir iiriin
pazarlamak olarak degil daha ¢ok ¢evreci bir mesaj vermek igin yapildigr goriisii hakimdir. Bu
anlamda reklamda yer alan ¢evreci mesaja odaklanmak gerektigi de ev kadinlan tarafindan dile
getirilmigtir. Ayrica reklamda verilen bu ¢evreci mesajin aym1 zamanda insanlarda farkindalik
olusturdugu da ifade edilmistir. Yesil reklamlara yonelik olumlu ifadeler daha ¢ok onun tasidigt
gevreci mesaja ve bu mesajin insanlar iizerinde birakacagi olumlu etkilere odaklanmistir.

Ev kadmnlarinin yesil reklama yonelik olumsuz ifadeleri ise yesil reklamin inandiriciligina
duyulan siiphe, yesil reklamlarin ¢evre konularini sadece pazarlama amagh kullandigi algisi, yesil
reklamlarin g¢evresel faydalara katki saglamadigi disiincesi ve yesil reklamlarm titkketimi arttirdigi
scklinde ifade edilistir. Yesil reklama yonelik olumsuz ifadelerin baginda reklama duyulan
stiphecilik gelmektedir. Bu anlamda olumsuz olarak reklami degerlendiren katilimcilar reklamda
soylenenlerin her zaman gergekgi olmadigini ve reklamdaki sdylem ve satilan tiriin igerigi arasinda
uyum olmadigi dile getirilmistir. Katilimcilar arasinda reklam ¢evreci bir mesaj igerse de satilan
triiniin de ¢evreye zarar verdigi seklinde bir fikrin oldugu goérilmustiir. Bu anlamda ev kadinlan
yesil reklamlan pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak degerlendirmis ve ¢evre sorunlarini da bu
amagla kullandigi yoniinde birlesmektedir. Bu durum, reklam igeriklerinde iriin  yasam
dongiisiinden cok fazla bahsedilmemesinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla
reklama yonelik tiiketici algilarinin sekillenmesinde, sadece yesil bir goriniim saglamak yeterli
degildir, ayn1 zamanda bu gériiniimii diger unsurlarla destekleyerek sunmak da gerekmektedir.

Goriigmelere katllan 20 ev kadinindan 6 tanesi yesil reklamlan olumsuz olarak
degerlendirmis, 14 tanesi ise olumlu olarak degerlendirmistir. Ancak olumsuz diisiincelerini ifade
eden ev kadinlan da bir noktada diger katilimcilar ile ayni seyi ifade etmiglerdir. Bu yesil
reklamlarin farkindalik olusturmada etkili oldugu ve etkileyici mesaj igerdigi gorusidir. Bu
anlamda calisma sonuglarina gore ev kadinlarmin yesil reklamlara yonelik olumlu tutum
sergiledikleri soylenebilir. Bu sonug literatiirdeki diger ¢aligmalar (Sahin ve Chilashvili, 2023;
Ulusu ve Koksal, 2012) ile benzer ve baz1 ¢aligmalar1 (Arslan ve Dursun, 2017; Kikrer, 2010)
destekleyici niteliktedir. Ev kadmlarnin yesil reklama yonelik tutumlan bu ¢alismada olumlu
olarak tespit edilmistir ancak elde edilen bu sonug, farkli tiketici gruplarinda degisiklik
gosterebileceginden dolay: tiim gruplar i¢in genellenebilir bir ifade degildir.

2. Yesil reklamlar, ev kadinlarinin ¢evre bilincinin gelismesine nasil etki eder?

Yesil reklama yonelik bir diger tema ise vesil reklam ve ¢evre bilinci olarak ele alinmis ve
¢evre duyarliligt ve farkindaligi arttirma, ¢evre sorunlarmin ¢ézimii gibi ifadeler kullamilarak
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aciklanmigtir. Goriigmelere katilan ev kadinlarinin ¢evre bilinci noktasinda en ¢ok kullandigt ifade
vesil reklamlarnn insanlann ¢evre farkindaligini arttirdigi yoniinde olmustur. Zaten gevreci bir
mesaj tagidigl igin ¢evre sorunlarina dikkat ¢ekmede ve bu sorunlarin ¢éziimiinde yesil reklamlarin
etkili olabilecegi katilimcilar tarafindan dile getirilmistir.

Yesil reklamlar ve gevre bilinci konusunda goriismelere katilan 20 ev kadinmin tamami
reklamlarin belirli bir ¢evre sorunu hakkinda insanlan bilinglendirdigini ve bazen de davranig
degisikligine sevk edebildigi gorisiinii belirtmistir. Bu anlamda yesil reklamlarin ¢evre bilincinin
gelismesinde etkili oldugu bu c¢alismayla birlikte tespit edilmistir.  Elde edilen bu sonug
literatiirdeki ¢aligmalan destekleyici (Leblebici Koger ve Delice, 2016; Yilmaz Giintay, 2020) bir
bulgudur.

3. Yesil reklamlar, ev kadmlarmmn algilarinda cevreci bir marka imaji veya
kurum imaj1 olusturmada etkili midir?

Calismada kapsaminda yesil reklam yapan firmaya yonelik algilar da incelenmistir. Bu tema
altinda; firmalarin yesil reklamlar aracilifiyla c¢evreci bir imaj olusturdugu, kendi triinlerinin
satigint arttirdigi ve aymi zamanda da toplumsal olarak ¢evre farkindaligi konusunda sosyal
sorumluluklarim yerine getirdigi gibi ifadeler ev kadinlan tarafindan kullanilmistir.

Genel olarak tiim katilimcilar firmalarnn yesil reklamlarn tercih etmesinin ¢ift yonlii bir etkisi
oldugunu dile getirmiglerdir. Buna gore firma bir yandan gevreci bir imaj olusturmakta ve satigini
yani kar paymni arttirmakta bir yanda da ¢evresel bir farkindalik olusturarak topluma fayda
saglamaktadir. Ayrica reklamda gosterilen markayr her zaman almasalar bile o markanin
disiincelerinde yer ettigini dolayisiyla bir marka imaji olusturdugunu da ifade etmislerdir. Elde
edilen bu sonuca gore yesil reklamlar ev kadmlannm algilarinda, marka veya kuruma yonelik
gevreci bir marka/kurum imaji olusmasinda etkilidir denilebilir. Bu sonug literatiirdeki diger
galigmalar (Bayram, 2019; Cavusoglu, 2021) ile benzerlik gostermektedir.

4. Yesil reklamlarin, ev kadinlarinin satin almaya yénelik davranislarma etkisi
nasil olusmaktadir, satin alma kararlarmi nasil sekillendirmektedir?

Calismada ele alinan bir diger konu yesil reklam ve satin alma davraniglandir. Bu tema
altinda satin alma kararlari, yesil tirtiin tercihi, bilingli aligverig aliskanliklart ve fiyvat hassasiyeti
gibi unsurlar yer almistir. Ev kadinlarinin satin alma kararlarinda aslinda birden fazla unsurun etkili
oldugu gorilmiistiir.  Bu unsurlar arasinda yakin g¢evresindeki kisilerin  séylemleri, {iriin
kullanimina yonelik memnuniyetleri, iiriiniin kendilerine ve ¢evreye faydalar, reklamlarm etkisi ve
fivat gibi unsurlardir.

Calismada ev kadmlan kendi ¢evrelerinden ve izledikleri reklamlardan etkilenerck satin
alma davranisi gergeklestirdiklerini belirtmislerdir. Ancak her zaman gevreci bir yaklasimla
aligveris yapmadiklarini bazen ¢evreye zararl olsa da yesil riin kullanmak yerine diger triinleri
tercih ettiklerini  belirtmiglerdir.  Bunun en temel nedeni bu diriinlerin  pahali  olarak
degerlendirilmesidir.

Ev kadinlarinm biyiik bir kismi yesil va da ¢evreci olan iiriinlerin diger iriinlerden daha
pahali oldugunu belirterek, biitgeleri ¢l vermedigi i¢in bu tarz tiriinleri her zaman alamadiklarim
ifade etmiglerdir. Ancak ekonomik anlamda bir kaygilann olmamasi halinde bu iriinleri tercih
etmekten geri kalmayacaklarini belirtmiglerdir. Dolayisiyla satin alma kararlarinda en etkili
unsurun ckonomik etmenler oldugunu soylemek miimkiindiir. Ekonomik kaygilarn ortadan

kalkmasi halinde satin alma davraniglarinin da artacagi séylenebilir. Bu sonu¢ ayni zamanda
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literatiirdeki diger ¢alismalar (Cabuk ve digerleri, 2008; Dinar, 2018; Kartal ve Tath, 2020) ile
benzer ve onlarn destekleyici niteliktedir.

Bu anlamda c¢aligmadan elde edilen sonuca gore yesil reklamlar ev kadinlarinin satin alma
davraniginda etkilidir. Ancak bu etki her zaman bir satin alma davranig1 seklinde olmayip bazen
sadece markanin zihinde belli bir yer almasi seklinde gergeklesmektedir. Ciinki fikir asamasinda
reklamlar etkili olsa bile bu tiriinlerin pahali olmasindan dolay1 satin alma davranigina ¢ogu zaman
donusmemektedir.

5. Yesil reklamlarm icerik ve iddialarma yonelik ifadeler

Calisma kapsaminda incelenen son tema ise yesil reklamlann igerik ve iddialarina yonelik
ifadelerdir. Bu tema altinda gergekgi vaatler, yesil yetersizligi ve genel siiphe ifadeleri yer almistir.

Ev kadinlarimin yesil reklam igerik ve iddialarina yonelik ifadeleri, daha ¢ok bu icerik ve
iddialara kargt genel bir siuphecilik oldugunu gostermistir. Goriigmelere katilan ev kadimlart,
reklamda yer alan igerik ve iddialarin ger¢ekei ve inandirict olmadigimi ifade etmiglerdir. Bu
anlamda ev kadinlarinin bu igerik ve iddialardan ¢ok etkilenmedigi séylenebilir.

Icerik analizi kisminda elde edilen sonuglar, incelenen reklamlarin ¢ok biiyiik bir kisminmn
yiizeysel olarak c¢evreci soylemleri ele aldigi gostermektedir. Dolayisiyla ev kadinlarinin yesil
reklam igerik ve iddialarina yonelik olarak daha siipheci bir yaklasimi benimsemesinde, yesil
reklamlarin igeriklerinin yiizeysel ve gevreci sdylemleri genel bir ¢ergceveden ele alinmast etkili
olmaktadir denilebilir. Ayrica reklamda dile getirilen gevreci séylemlerin gorsel ve isitsel 6gelerle
yeterince desteklenmemesi de reklam iddialarina yonelik siipheyi arttirabilmektedir. Ornegin “doga
dostu” olarak anlatilan bir iiriiniin hangi 6zelliginden dolay1 bu sekilde tamimlandigi gorsel ogelerle
tiikketicilere tam olarak aktarilmalidir.

Reklam igeriklerine yonelik bir diger konu ise reklamlardaki yesile boyama unsurudur. Buna
gore aldatici ya da yaniltict igeriklerin reklamda yer almasi ve gergekte 6yle olmasa bile tiriinlere
yesil bir goérinim vermek de tiketicilerin zihninde reklam igeriklerine yonelik siipheyi
arttirmaktadir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki diger ¢alismalan (Almagik ve digerleri, 2010;
Girgin, 2017) destekleyici niteliktedir.

7.3. Genel Sonuclar

Genel olarak bir degerlendirme yapilacak olursa; yesil reklamlara yonelik olarak
gergeklestirilen igerik analizi; televizyonda yaymlanan yesil reklamlarda daha yiizeysel olarak
gevre vurgusuna odaklandigini, dolayli terimlerin kullanilarak ¢evreci soylemin yapildigi ve gevre
ile iligki kurma boyutunun daha ziyade Onemli bir g¢evreci iddia {izerinden gergeklestigi
gorilmektedir. Bu durum televizyonda yayinlanan yesil reklamlarin yesil seviyelerinin daha ¢ok
yesil-kahverengi seviyesinde olmasina neden olmustur.

Ote yandan reklamin gevreci vurgusunda derin igeriklerin yer almas, etiket terimler ve yeni
terimler gibi daha belirgin ¢evre sorunlarma yonelik ifadelerin yer aldigi, reklam iddialarinda
yalnizca triin veya siireg yonelimli iddialari degil de birden fazla iddianin yer aldigi ve ¢evre ile
iligki kurma noktasinda 6nemli bir ¢evreci iddia, yesil goriiniim, hareckete gegirici giig ve dayanak
noktalan gibi ¢esitli yonlerin olmasi reklamin yesil seviyesini arttirmaktadir.

Tim bu veriler odak grup goriismelerinde gorislerini paylasan ev kadinlarmin yesil
reklamlara yonelik tutumlarinin, algillarinin ve yesil reklamlardan etkilenme seviyelerinde etkili
olabilmektedir. Bununla ilgili olarak goriigmeler sirasinda ev kadinlarnt yesil reklam igerik ve

iddialarm1 ¢ok giivenilir olarak goérmediklerini ¢iinkii bazi iriin ve firmalarin kendilerini gevre
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dostu olarak tanimlamalarina ragmen iirettikleri iiriinlerin ¢evreye etkilerinin ne boyutta olduklarim
bilmediklerini ifade etmislerdir. Ya da reklamda bahsedilen ¢evre sorunun ¢éziimiine nasil ve ne
derece katki sagladiklarimin kendileri tarafindan bilinmedigini belirtmiglerdir. Bu séylemlerin
olugmasinda; reklam igerik ve sdylemlerinin yiizeysel bir sekilde ele alinarak, ¢evresel soylemleri
genel bir gerceveden sunulmasi ve reklamdaki triin veya hizmetin ¢evre ile iligkisinin insanlart
ikna edebilecek kadar gii¢lii argiman ve soylemlerle desteklememis olmalar etkili olmaktadir.

Gorugmeler sirasinda ev kadinlarna ekstra yesil, yesil, acik yesil ve yesil-kahverengi
kategorilerinden izletilen reklamlara gore; o6zellikle davranmis ve satin alma noktasinda ev
kadinlarinin kendilerini etkiledigini soyledikleri reklamlarmn biiyitk 6lgiide yesil ve ekstra vesil
reklam kategorisine girdigi tespit edilmistir. Bu durum reklam igeriklerinde g¢evreci séylemlerin
artmast ile reklamin ¢evreci anlamda etkisinin de artacagini géstermektedir.

Dolayisiyla bu ¢alismadan ¢lde edilen sonuglarda her ne kadar yesil reklama yonelik ev
kadmnlarinin ifadeleri genel olarak olumlu olsa da, reklam igerik ve iddialarina karsi bir siiphe
oldugu gorilmektedir. Ayrica yesil reklamm bir yerde satis arttirmak igin yapildigir gorisi
hakimdir. Bunun gibi diisiincelerin tiiketicilerin zihninde azaltilmasi ve vesil reklamlara yonelik
daha giivenilir tutum ve yaklagimlarin benimsenmesi igin reklam igeriklerinin giiglendirilmesi
gerekmektedir. Bu noktada ¢evreci sdylemlerin derinlestirilmesi ve daha belirgin ¢evre sorunlarinin
ele alinmasinin etkili olabilecegi diigiiniilmektedir.
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ONERILER

Caligmanin bu kisminda arastirma bulgular ve literatiirde elde edilen bilgiler 1s18inda ileride

bu konu hakkinda aragtirma yapmak isteyenlere yonelik olarak bazi 6neriler yer almaktadir.

Sadece televizyon reklamlar ile siirli kalinmayarak daha genis bir gergeveden yesil
reklamlar incelenebilir. Farkli mecralarda yesil reklamlarin ne sekilde ele alindig,
gevreci mesajin nasil verildigi gibi unsurlar karsilagtirmali olarak analiz edilebilir.
Daha genig bir 6meklem tzerinden daha detayli bir inceleme yapilarak daha
genellenebilir sonuglar elde edilebilir.

Anket gibi literatiirde yesil reklamlara iligkin ¢aligmalarda siklikla tercih edilen veri
toplama araclariyla yeni bir calisma vapmak yerine daha sonra yapilacak
caligmalarda farkli yontem ve teknikler kullanilarak konuya iligkin farkli veriler elde
edilebilir ve konunun farkli boyutlar ele alinabilir.

Sadece belirli bir grup iizerinden degil de daha karmagik gruplar tizerinden de yesil
reklamlara yonelik tutumlar analiz edilebilir ve bu tutumlarin satin alma kararlarinda
farkl gruplarda nasil etkili oldugu da ¢aligmalar kapsaminda incelenebilir.
Calismalarda yesil reklama yonelik tutum ve satin alma kararlant diginda yesil
reklamlarda yer alan davraniglarm bireyler tizerine yansimasi, geri doniisim gibi

kavramlar iizerinde de durularak daha kapsamli ¢calismalar yapilabilir.

Bu sekilde daha detayli yesil reklam ¢aligmalarmin yapilmasi hem literatiire katki saglayacak

bu anlamda literatiirii besleyecektir hem de reklam veren kurum ve kuruluslar igin de hedef kitleyi

daha iyi anlamalan noktasinda yardimer olacaktir.
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Ek- 1. Etik Kurul Degerlendirmesi
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Ek- 3: Igerik Analizi Kodlama Cetveli

1. Reklamin Kategorisi

Hizmet

Kurumsal

Sosyal Sorumluluk

2. Reklamda Kullanilan Karakterler

Cocuk

Kadin

Erkek

Cocuk ve Kadin

Cocuk ve Erkek

Erkek ve Kadin

Kadin, Erkek ve Cocuk

Hayvan

Hayvan ve Insan

Animasyon/ Cizgi Karakterler

Animasyon/ Cizgi Karakterler ve Insan

Animasyon/ Cizgi Karakterler, Insan ve Hayvan

Karakter Yok

2. Reklamda Cevre Vurgusu (Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi)

Cevreci Vurgu Yok

Yiizeysel (Reklam mesajinda belirsizlik olmasi doga dostu, bio ¢6ziiniir gibi kavramlarin kullamilmast)

Orta Dereceli (Reklanun iiriin ya da hizmetle ilgili ¢evresel sorunlara deginmemesi fakat geri doniistim
gibi belirli konulara deginmesi)

Derin (Reklamin yalmzca cevresel sorunlara detayli olarak odaklanmasi. Or: bir firmanmn kirliligi
Onleyici ekipmanlarina ya da tamir ve yeniden kullamim gibi fazla uygulanmayan ¢evresel davranmslara
deginilmesi)

3. Reklamda Yer Alan Uriin veya Hizmetin Cevre Ile iliskisi

Iliski Yok

(A) Onemli Bir Cevreci Iddia (Saf, Dogal, Temiz, Cevre, Organik gibi ifadeler)

(B) Yesil Goriiniim (Yesil rengi vurgulamak, hayvan ya da bitkilerin isim ya da resimlerinin
kullanilmasi)

(C) Uriin Yasam Déngiisii (Uretim, imha, gevresel etki, minimum seviyede ambalajlama materyali
kullanimu, geri doniigiim)

(D) Harckete Gegirici Giig ve Dayanak Noktalan (Gezegeni koruma, kisisel saghik ve hayvanlan
korumadir. Dayanak noktalari; akilci, ahlaki, duygusal ve zamammn ruhu gibi unsurlardan olusur ve
mesaji1 somutlastirma yoluyla harekete gegirici giligler arasinda bag kurar)

Birden Fazla
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4. Reklamin Yesil Seviyesi

Ekstra Yesil (A, B, C, D)

Yesil (AB,Cveya A B, D)

Acik Yesil (A,B)

Yesil- Kahverengi( A,C - A, D veya A)

Kahverengi (Higbiri)

5. Reklamda Yer Alan Temel Cevreci Iddialar

Iddia Yok

Uriin Yénelimli (Uriiniin sahip oldugu cevre dostu 6zelliklere odaklamr)

Siire¢ Yonelimli (Bir firmamin teknoloji, tiretim teknigi, imha yontemi gibi gevresel faydalarda
verimlilik saglayan unsurlart)

Imaj Yonelimli (Firmanin genis tabanli kamu destegi olan gevresel faaliyetleri)

Firmadan Bagimsiz Cevresel Gergekler (Dogadaki bir gergeklige firmadan bagimsiz olarak deginmek.
Bu reklamlar firma ile ¢evre arasinda bir iligki kurarak algi olusturur.

Birden Fazla

6. Reklamdaki Uriin veya Hizmetin Cevreye Sagladid1 Yarar Nasil ifade Edilmistir

Yesil terim yok

Dolayl1 Terimler (Temiz, saf, dogal, organik)

Etiket Terimler (Cevre dostu, ekoloji dostu, yesil, stirdiiriilebilir, ekolojik)

Ozel Terimler (Iklim Degisikligi, geri doniisiim, enerji verimliligi, bio enerji, diisiik etki)

Yeni Terimler (Su ayak izi, sifir karbon, karbon dengeleme, karbon ayak izi nétr)

Diger
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Ek- 4: Odak Grup Goériisme Formu

Giris

Merhaba benim adim Sena Tiirkmen. Firat Universitesi Iletisim Bilimleri Anabilim Dali’nda
yitksek lisans ¢alismami yapmaktayim. Ev kadinlarinin yesil reklamlara yonelik tutumlarini ve
satin alma kararlarmi inceledigim bir c¢aligmayi yapmaktayim. Bu dogrultuda sizinle yesil
reklamlar, bu reklamlan yapan firmalar ve reklama konu olan iiriinler hakkinda bir goriigme
yapmak istiyorum. Bu goriigmenin sonucunda ¢ikacak olan sonuglar tamamen size yoneltilen
sorulara verdiginiz cevaplar dogrultusunda sekillenecegi i¢in tiim sorulan cevaplamaniz oldukga
onem arz etmektedir. Goriisme boyunca dikkat eteniz gereken bazi hususlar sunlardir:

e Bana goriigme siirecinde soyleveceklerinizin timii gizli olup bu bilgiler benim ve
danmigmanlik aldigim hocalarim diginda kimse tarafindan bilinmeyecektir.

e Sorulart cevaplarken grubun diger tiyelerinden farkli diisiince ve goriislere sahipseniz bunu
ifade etmekten ¢ekinmeyiniz. Fikirlerinizi agik, samimi ve diiriist bir sekilde ifade etmeniz bu
¢aligmay1 daha zengin kilacaktir.

¢ Sorularin dogru bir cevabinin olmadigin litfen unutmayiniz. Bu bir arastirma projesidir ve
amacimiz sizin ilgili konu hakkindaki disiince, fikir ve tutumlarnizi séylemleriniz iizerinden
analiz etmektir.

e Goriismenin yaklagik 1 saat siirecegini tahmin ediyorum. Izin verirseniz sorulara baglamak
istiyorum. Bu aragtirmaya katilmayi kabul ettiginiz i¢in hepinize tesekkiir ederim.

Odak Grup Goriisme Sorular:

1. Yesil (Cevreci) reklamlar hakkinda ne diisiiniirsiiniiz?
2. Cevreci sebeplerle simdi kullandiginiz triinleri, g¢evre dostu olan iriinlerle degistirir
misiniz?

Sizce yesil reklamlar sizin gevre bilinciniz tizerinde nasil rol oynuyor?

W

Cevreci urinleri diger ariinlerle kiyaslandiginizda ikisi arasinda fiyat, kalite ve performans
acisindan nasil bir fark gorityorsunuz?

Cevre dostu iiriin veya hizmetlere daha fazla para 6demeyi kabul eder misiniz?

Yesil reklamlar sizin satin alma kararlarinizda etkili mi?

Sizce firmalar bu tarz iiriinleri neden yapiyorlar?

Bir sirketin imajinin olugmasinda yesil reklamlarin etkisi nedir?

R AW

Yesil reklamlarin ¢evre ile kurdugu iligkiyi nasil degerlendiriyorsunuz?
10. Yesil reklamlarda yer alan gevreci iddialar ve soylemlerin gergekei oldugunu disiiniiyor
musunuz?
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Ek- 5: Bilgilendirilmis Géniilli Olur Formu
BILGILENDIRILMIiS GONULLU OLUR FORMU
(KATILIMCI ICIN)

Saym Katilimci,

Sizi Sena TURKMEN tarafindan yiiriitilen “Ev Kadinlarinin Yesil Reklamlara Yonelik
Tutumu Ve Yesil Reklamlarmm Satin Alma Davraniglarma Etkisi” baslikli aragtirmaya davet
ediyorum. Bu aragtirmanin amaci, televizyon igin yapilan yesil reklamlarda ¢evreci sdylemlerin
nasil yer aldigim tespit etmek, bu reklamlarin tiketicilerin satin alma davraniglarina olan etkisini
belirlemek ve ev kadmmlarmin yesil reklamlara yonelik tutumlarimi tespit etmektir. Arastirma
yaklagik 1 saat stirecektir. Aragtirmaya sizin diginizda tahminen 6 kisi katilacaktir ve bagtan sona
ses ve goruntii kayit cihazlarn ile kayit altina alinacaktir. Bu calismaya katimak tamamen
goniillilik esasina dayanmaktadir. Calismanin amacina ulagmast igin sizden beklenen, biitiin
sorulan eksiksiz, kimsenin baskisi veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplan
igtenlikle verecek sekilde cevaplamanizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmayi
kabul ettiginiz anlamina gelecektir. Ancak, calismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi
bir anda ¢aligmay1 birakma hakkina da sahipsiniz. Bu ¢aligmadan ¢lde edilecek bilgiler tamamen
aragtirma amaci ile kullanilacak olup kigisel bilgileriniz gizli tutulacaktir. Katiliminizla
aragtirmamiza vaptiginiz destek icin tesekkiir ederim.

Arastirmacilar
Ad/ Soyad:

Adres:
Telefon:

Ad/ Soyad:
Adres:
Telefon:

Bana bu c¢alisma ile ilgili gerekli tim bilgiler aktarilmstir. Ozgiir irademle adi gecen
galigmada katilimci olmay1 kabul ediyorum.

Katilimci
Ady, Soyadi:
Adres:

Tel:

Imza:

Asagidaki kisim goriigmeye dayali aragtirmalarda dikkate alimacaktir.
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Katilima fle Gériisen Arastirmaci
Ady, Soyadi, Unvana:

Adres:

Tel:

Imza:

Goriisme Tanig (Goriisme esnasinda iiciincii sahis varsa)
Ady, Soyadi:

Adres:

Tel:

Imza:
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Ek- 6: Ornek Reklam Gorselleri

Calismanin bu bdlimiinde arastirma kapsaminda incelenen ve icerik analizi yapilan
televizyon reklamlarindan segilen; ekstra yesil, yesil, acik yesil, yesil kahverengi ve kahverengi
kategorilerine ait olan bazi reklam goérselleri yer almaktadir.

1. Ekstra YesilReklam Gorselleri

Foto 1. Siitas yogurt reklami

Foto 2. Omo deterjan reklami
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Foto 3. TEB banka reklami

Foto 4. is Bankasi reklami

82



Foto 6. Siemens ve Finish reklami

#artikdegilsin

BANIDIR

YoluOSTLRIN

ISEMMAAI
T TURKIYENIN &IRLASTIGIM
N mREKLAMI *“m

Foto 7. Akgansa reklami

Foto 8. Balparmak reklami



2. YesilReklam Gorselleri

Foto 9. Sleepy Natural reklami

Foto 10. Balparmak Apitera reklami
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Foto 11. Beko reklami
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Foto 12. Garanti BBVA reklami

Foto 13. Damak reklami

Foto 14. Omo reklami



Foto 15. Yves Rocher reklami

Foto 16. LEE reklami

Foto 17. Erikli reklami
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Foto 18. Sleepy kiilot bez reklami

Foto 19. Uni Baby reklami

Foto 20. Dogadan reklami
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3. Acik YesilReklam Garselleri

Foto 21. Ulker saklikdy reklami

Foto 22. Sturbucs teavana reklami
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Foto 23. Hero Baby reklami
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Foto 24. Yaani reklami

4. Yesil-Kahverengi Reklam Gorselleri

Foto 25. Aygaz Otogaz reklami

Foto 26. Saka reklami
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Foto 27. Cilit Bang reklami

Foto 28. Peros reklami

Foto 29. Damla reklami
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Foto 30. Baymak kombi reklami

Foto 31. Elidor reklami

5 Kahverengi Reklam Gorselleri

Foto 32. LC Waikiki reklami
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Foto 33. Loris parfim reklami
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Foto 34. Bepanthol Baby reklami

Foto 35. Elidor reklami
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