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oz

Pazarlama anlayisindaki gelismelere bakildiginda tretici odakli bir yaklasimdan tiketici odakli bir
yaklasima gecildigi gorilmektedir. Tuketici odakli yaklasim ekseninde firmalar tiiketicilerin icinde
yasadigi cevre ve cevresel sorunlarla da yakindan ilgilenmeye baslamislardir. Artan gevre kirliligi, dogal
kaynaklarin hizl bir sekilde yok olmaya devam etmesi gibi nedenler tiketicileri ve dolayisiyla Ureticileri
de cevresel konulara duyarli hale getirmistir. Ureticiler pazarlama faaliyetlerini cevre dostu bir anlayisla
gerceklestirmektedir. Bu pazarlama faaliyetlerinden biri de hi¢ kuskusuz cevreci reklamlardir. Bu
calismanin amaci tiketicilerin ¢evreci reklamlara karsi tutumlarini etkileyen demografik faktorlerin
belirlenerek bu alandaki uygulayicilara ve akademisyenlere gerekli bilgileri saglayabilmektir. Bu
amacla hazirlanan anket istanbul'da yasayan 427 6grenciye uygulandi. Frekans dagilimlari, gtivenirlilik
analizi, faktor analiz, t-testi ve anova testi yapildi. Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin cinsiyeti,
yasl, anne ve baba egitim durumlari ve aile gelir durumlar cevreci reklamlara yoénelik tutumlarinda
farklilik oldugu sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Sozciikler: Cevreci reklam, Tutum, Bireysel faktorler

ABSTRACT

When examined the developments in the sense of marketing, it is seen that it has been passed from a
producer-oriented approach to a consumer-oriented approach. The companies have begun to be closely
interested in environment in which the consumers live and the environmental problems. The reasons such
asincreasing environmental pollution, the continuation of rapidly disappearance of natural resources, have
sensitized the consumers and so the producers to the environmental issues. The producers have realized
their marketing activities with an environment friendly understanding. One of these marketing activities is
of course green advertisements. The purpose of this study is to determine the demographic factors affecting
the consumers’ attitudes towards the green advertisements. The questionnaire prepared for this purpose
was conducted to 427 students living in Istanbul. The frequency distributions, reliability analysis, factor
analysis, t-test and anova test were performed. As a result of the analyses conducted, it was concluded
that there is a difference in the consumers’ attitudes towards the green advertisements according to their
genders, ages, parents’ educational status and their family income statues.
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1. Girig

Son 50 yili geckin slredir nifusun hizla artmasiyla birlikte olusan cevre kirliligi, dogal
kaynaklarin hizla tiikenmesi gibi nedenlerden dolay ¢evresel sorunlar dnemli hale gelmistir.
Medyada cevresel sorunlara yonelik haberlerin, programlarin fazlasi ile yer almasi tiketici
nezdinde farkindaligi arttirmistir. Tlketicilerin cevresel sorunlara yonelik biling diizeyinin
artmasi ile tlketiciler satin alma gui¢lerini ¢evreyi korumaya yonelik kullanmaya baslamislardir
yani tuketiciler tuketim aliskanliklarini cevreye minimum dizeyde zarar verecek bicimde
diizenlemeye baslamisladir. Bu noktada tiiketici odakli pazarlama stratejileri gelistiren isletmeler
de cevresel sorunlara odaklanmakta ve iriin, hizmet, fiyat, tutundurmada ¢evreci bir yaklasim
sergilemektedirler. isletmelerin cevreci yaklagimlari ile ortaya koyduklari faaliyetler cevreci
(yesil) reklamlar ile tiiketicilere duyurulmaktadir. Cevreci reklam, tiiketicilerin ¢evre sorunlarina
duyarhliklarinin artmasi sonucu ortaya cikmis bir kavramdir. isletmeler cevreci reklamlarda
cevreye duyarliliklarini iceren mesajlara yer vermektedirler.

Literatlirde cevreci reklamlar ve cevreci reklamlari etkileyen faktorler ile ilgili bircok arastirma
yer almaktadir. Bu calismada, tiketicilerin cevreci reklamlara yonelik tutumunu etkileyen
demografik faktorlerin belirlenerek bu alanda ¢alisan uygulayicilara ve akademisyenlere gerekli
bilgileri saglayabilmek amaglanmaktadir.

2, Literatur
2.1. Cevreci Reklamlar

1960> lardan itibaren cevre kirliligi ve kaynaklarin hizla tikenmesi nedeni ile diinyanin
gelecegi ile ilgili endiseler artmaya baslamistir. Olusan bu durum cevresel sorunlara yonelik
duyarliligi olan ve tiketim aliskanlklari bu noktada degisen cevreci tiiketicilerin ortaya cikisina
neden olmustur. Artan bu cevreci egilim karsisinda isletmeler iletisim icerisinde bulundugu
gruplara gevreci olduklarini gostermek icin cevreci mesajlar iceren cevreci reklamlar uygulamaya
baslamislardir. Cevreci reklamlar, isletmelerin cevreci pazarlama mesajlarini hedef kitleye
aktarmada 6nemli bir role sahiptir (Karna vd., 2001). Cevreci reklamlar ilk defa 1960>lar itibari ile
gorulmektedir (Easterling vd., 1996).

Cevreci reklam uygulamalarinin artmasi sonucunda, kavramsal olarak da bircok tanim
yapilmistir. Literatirde cevreci reklam kavrami ile ilgili farkl tanimlamalar s6z konusudur. Cevreci
reklamlar en basit tanimi ile mal ya da hizmetin ¢evresel yararina odaklanan reklamlardir (Kotler
& Armstrong, 2004; Manrai vd.,1997). Karna ve digerleri>ne (2001) gore ¢evreci reklam, Grinidn
ve isletmenin doga dostu oldugu ve cevreye zarar vermeyen drlnler Uretildigini vurgulayan
reklamlardir. Zinkhan & Carlson (1995) cevreci reklami, paydaslarin ¢evresel endiselerinden
dogdan istek ve ihtiyaglarini hedef alan ¢evre dostu, ekolojik ve cevresel strdirilebilirlik gibi
mesajlar iceren reklamlar olarak tanimlamaktadirlar. Kangun vd. (1991), cevreci reklamlari dort
kategoriye ayirmistir:

1. Belirsiz: Belirgin, acik bir anlami olmayacak kadar genis iddia ve ciimleler iceren reklamlar

2. Eksik: Reklamin kabul edilebilirligini ya da dogrulugunu degerlendirmek icin gerekli ve
onemli bilgilerin yer almadigi reklamlar

3. Yanhs/ Yalan:Tam olarak gercek olmayan ya da yaniltici iddialarin yer aldigi reklamlar
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4. Kabul edilebilir: Cevresel iddialari, belirgin, kabul edilebilir veya kendiliginden anlasilabilir
yollarla gosteren reklamlar, olmak tizere dort kategoriye ayirmistir.

2.2, Cevreci Reklamlara Yonelik Arastirmalar

Cevreci reklamlardaki artis bu konuda yapilan akademik arastirmalarin sayisini da arttirmistir.
Arastirmalarda cevreci tiketici profili, cevreci pazar bolimlendirmesi, cevreci reklamlar ve
icerikleri gibi konular incelenmistir (Carlson, vd., 1993). Pazarlama literatiiriinde tiketicilerin
cevreci yaklagsimlarinin satin alma davraniglarina etkisini inceleyen arastirmalar 1970li yillara
kadar uzanmaktadir (Kassarjian, 1971).

Cevreci reklamlarin incelendigi akademik calismalar temel olarak reklamda yer alan
iddialarin yaniltici olup olmamasi ile ilgilidir. Diger yandan tuketicilerin Urlinlere ve ¢evreci
reklamlara sadakatini (Frankel, 1992), cevreci Urlinlere daha fazla 6demeye razi olma durumlarini
(Schlossberg, 1992; Phillips, 1999), Urlinlin ¢evreci algisini (Davis, 1994) ve cevreci reklamlarin
pozitif ya da negatif etkisini (Davis, 1992; Ottman,1992; Banerjee vd., 1995; Scholssberg, 1992)
inceleyen calismalar da bulunmaktadir.

Dagnoli (1991) yaptidi calismada katilimcilarin %83»>liniin ¢evreye zarar vermeyen Urinleri
tercih ettigi ve %79%unun isletmenin ¢evreci olusunun satin alma davranislarinda etkili oldugu
sonucuna ulasmistir. Katilimcilarin sadece %15:inin reklamlardaki iddialari gercekgci buldugu
gorulmustlr. Chase & Smith’in (1992) yaptidi anket ¢calismasinda katilimcilarin gevreci reklamlara
karsi glivensiz olduklarini belirtmislerdir.

Literatirdeki bazi arastirmalar, tiketicilerin cevreye yonelik davraniglarini tuketicilerin
sosyo-demografik ve kisilikle ilgili (kontrol odagi, muhafazakarlk gibi) 6zellikleri baglaminda
tanimlamaya calismaktadirlar (Schlegelmilch vd., 1994; Crosby vd., 1981; Henion & Kinnear, 1976;
Kinnear vd., 1974; D>Souza & Taghian, 2005).

Ulkemizde yesil pazarlama ile ilgili bircok arastirma yer almaktadir (Demirbas, 1999; Tarhan,
1996; Torlak, 2001; Marangoz, 2003; Ay & Ecevit, 2005; Ulusu & Koksal, 2012; Kiikrer, 2012 ). Tarhan
(1996) yaptidi arastirmada reklamlarda cevreci iddia kullanimi ve belirginlik diizeyinin reklamin
etkililigine ne sekilde tesir ettigini incelemistir. Kikkrer'in (2012) yaptigi calismada tiketicilerin
cevresel sorumluluklari bakimindan cevreci reklamlara yonelik tutumlarinin belirlenmesi
amaciyla yaptiklarn ¢calisma sonucunda ¢evresel sorumluluk diizeyi arttik¢a tutumunda olumlu
arttig1 sonucuna ulasilmistir. Ayni calismada cevreci reklamlara yonelik kadinlarin erkeklerden
daha olumlu bir tutum igerisinde oldugu sonucuna ulasiimistir. Ulusu & Koksal'in (2012)
Universite 6grencilerinin ¢evreci reklamlara yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla yaptiklari
calismada, kadinlarin ¢evreci reklamlara yonelik tutum ortalamalarinin erkeklere oranlara daha
yuksek oldugu gorilmektedir.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Tasarimi

Bu calismanin amaci tiketicilerin ¢evreci reklamlara karsi tutumlarini etkileyen demografik
faktorlerin belirlenerek bu alandaki uygulayicilara ve akademisyenlere gerekli bilgileri
saglayabilmektir. Arastirmanin ana kitlesini Turkiye'de egitim goren Universite 6grencileri
olusturmaktadir. Ornek kiitlesini ise zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle ve kolay ulagilabilir
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olmalari nedeniyle istanbul’daki (iniversitelerde egitim géren &grenciler olusturmaktadir.
Arastirma igin gerekli olan veriler basit tesadifi 6rnekleme metodu kullanilarak yiiz yiize anket
yontemi uygulanarak elde edilmistir.

Anket formu iki bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde, ¢evreci reklamlara yonelik tutumu
dlcmekicin Haytko & Matulich’in (2008) tarafindan gelistirilen 6lcek yer almaktadir. ikincibélimde,
katihmcilarin cinsiyeti, yasi, toplam aile geliri, anne egitim durumu ve baba egitim durumu gibi
demografik sorulara yer verilmistir. Anket formu 427 tniversite 6grencisine uygulanmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

/ DEMOGRAFIK \

FAKTORLER
-Cinsiyet ( YESIL
-Yas > REKLAMLARA
L YONELIK TUTUM
-Ailenin toplam geliri

-Anne egitim durumu

-Baba egitim durumu

)

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

H1:Universite Ogrencilerinin cinsiyetleri acisindan cevreci reklamlara yénelik tutumlar farklilk
gosterir.

H2:Universite Ogrencilerinin yaslar acisindan cevreci reklamlara yénelik tutumlar farkhlik
gosterir.

H3:Universite Ogrencilerinin aile gelirleri acisindan cevreci reklamlara yénelik tutumlar farkhlik
gosterir.

H4: Universite Ogrencilerinin anne egitim durumu agisindan cevreci reklamlara yénelik tutumlari
farklilik gosterir.

H5: Universite Ogrencilerinin baba egitim durumu acisindan cevreci reklamlara yénelik tutumlari
farklilik gosterir.
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3.3. Verilerin Analizi
3.3.1. Bulgular

Tablo 1. Demografik Faktorlerin Analizi

Degerler Sikhik | Yiizdelik Degerler Sikhik | Yiizdelik

Cinsiyet Anne Egitim Durumu

Kadin 219 51,3 Okuma yazma bilmiyor 133 31,1

Erkek 208 48,7 ilkokul 145 34

Toplam 427 100 Ortaokul 30 7
Lise 78 18,3
Onlisans veya lisans 41 9,6
Toplam 427 100

Yas Toplam Aile Geliriniz

16-20 30 7 1000 TL ve alti 60 14,1

21-25 246 57,6 1001-1500 TL 66 15,5

26-30 40 9,4 1501-2000 TL 40 9,4

31 ve Ustl 1 26,0 2001-2500TL 64 15,0

Toplam 427 100 2501-5000 TL 54 12,6
5001 TL ve Usti 143 335
Toplam 427 100

Baba Egitim Durumu

Okuma yazma bilmiyor 42 9,8

ilkokul 98 23,0

Ortaokul 66 15,5

Lise 118 27,6

Onlisans veya lisans 103 24,1

Toplam 427 100

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde, katilimcilarin ylzde
51,3'tnun kadin, ylizde 48,7'sinin erkek tlketicilerden olustugu gorilmektedir. Arastirmaya
katilan tiketicilerin yas durumu incelendiginde en yiiksek grubun 21-25 yas araliginda oldugu
gorulmektedir (ylizde 57,6). Anne egitim diizeyi incelediginde yiizde 34 ile ilkokul mezunu oldugu
ve baba egitim diizeyi incelendiginde ylzde 27,6>sinin lise mezunu olduklari goriilmektedir.

3.3.2. Faktor Analizi ve Giivenirlilik Analizi

Cevreci reklamlara yonelik tutumu belirlemeye yonelik olan veri setinin faktdr analizine
uygunlugunu test eden KMO degeri= 0,897 ve Bartlett testi Significance = 0,000 oldugundan ve
p<0.05 olmasi kosulunu sagladigindan verinin faktor analizi yapilabilmesi icin uygun olduguna
karar verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda, cevreci reklamlara yonelik tutum 6l¢egindeki
ifadelerin dort boyut altinda toplandigi goriilmektedir.
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Tablo 2. Cevreci Reklamlara Yénelik Tutum Olcegi Maddelerine iliskin Faktor Yiikleri ve
Glvenilirlik Analizi

Olcek Alt Maddeler Yiik Aciklanan Cronbach’s
Boyutlari Degerleri Varyans % Alfa (0,983)
Cevreci reklamlar trlin ve hizmetlerle ,805
ilgili iyi bir bilgi kaynagidir.
evreci reklamlar gtivenilirdir. ,794
¢ g
Cevreci reklamlar, reklami yapilan ,792
R;':ilj‘::‘a Urdnle ilgili dogru bilgi verir. 18,595 ,824
Cevreci reklamlar daha iyi Grlinlerin ,761
ortaya ¢ikmasini saglar.
Cevreci olarak reklami yapilan triin ve ,728
hizmetler kullanimicin daha giivenlidir.
Cevrede reklamlar materyalizmi ,852
desteklemez.
Sirketler, cevreci reklamlar itibarlarini ,821
Reklam korumak icin kullanirlar.
Verene CﬂeVI’?C.I. reklamlar, cevre sorunlarini ,801 17,211 810
Giiven | Somurt olarak kullanmaz.
Cevreci reklamlar, tiiketicilerin cevresel ,786
kaygilarini kullanmaz.
Cevreci reklamlar, Grtinlerin fiyatini 727
arttirmaz.
Cevreci reklamlara karsi olumlu bir ,845
bakis acim vardir.
Reklam Ce\frec.l reklamlar bosa para harcamak ,815 14,984 792
Algis1 | degildir.
Cevreci reklamlar insanlarin zekasini ,791
asagilamaz.
Cevre dostu olarak tanitilan Griin ,793
ve hizmetlere daha fazla para
odeyebilirim.
Reklam Su an kullandigim Giriin ve hizmetleri, ,760
Etkisi cevre dostu olarak tanitilan Griin 12,015 ,751
ve hizmetlerle degistirmeyi
dustintyorum.
Cevreci amblem tasiyan paketlerdeki ,721
ardnleri kullanmayi tercih ederim.

KMO = 0,897 Toplam Agiklanan Varyans = 75,845
3.3.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

H1: Universite Odrencilerinin cinsiyetleri acisindan cevreci reklamlara yénelik tutumlari farkhilik
gosterir.

H2: Universite Ogrencilerinin yaslar acisindan cevreci reklamlara yénelik tutumlari farklilik gésterir.

H3: Universite Ogrencilerinin aile gelirleri acisindan cevreci reklamlara yénelik tutumlari farklilik
gosterir.
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H4: Universite Ogrencilerinin anne egitim durumu acisindan cevreci reklamlara yonelik tutumlari
farkhlik gosterir.

H5: Universite Ogrencilerinin baba egitim durumu acisindan cevreci reklamlara yénelik tutumlari
farklilik gosterir.

Tablo 3. Cinsiyete Gore Cevreci Reklamlara Yonelik Tutuma Yonelik t-Testi Sonugclari

N Mean T Sig.

Reklama Giiven Kadin 219 3,1434 2,912 ,000
Erkek 208 2,9260

Reklam Verene Giiven Kadin 219 3,1215 3,810 ,000
Erkek 208 2,8442

Reklam Algisi Kadin 219 3,0807 3,146 ,002
Erkek 208 2,8590

Reklam Etkisi Kadin 219 3,2933 3,227 ,001
Erkek 208 3,0321

Tuketicilerin cinsiyetine gore cevreci reklamlara yonelik tutumlarinda fark olup olmadigini
Olcmek icin her faktore yonelik bagimsiz gruplar t-testi yapilmistir. Cinsiyete goére yapilan
t-testleri sonucunda reklama gliven, reklam verene giiven, reklam algisi ve reklam etkisi
faktorlerinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasiimistir. Ortalamalara baktigimizda
tim alt faktorlerde kadinlarin ortalama degerinin erkeklerden yiiksek oldugu gorilmektedir. H1
hipotezi desteklendi.

Tablo 4. Yag Durumuna Gore Cevreci Reklamlara Yonelik Tutuma Yonelik Anova Testi Sonuglari

Reklama Giiven Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 15,364 3 5,121 8,939 ,000
Within Groups 242,357 423 ,573

Total 257,720 426

Reklam Verene Giiven Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 10,554 3 3,518 6,260 ,000
Within Groups 237,727 423 ,562

Total 248,281 426

Reklam Algisi Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8,402 3 2,801 5,335 ,001
Within Groups 222,057 423 ,525

Total 230,459 426

Reklam Etkisi Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 27,515 3 9,172 13,708 ,000
Within Groups 283,012 423 ,669

Total 310,526 426
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Universite dgrencilerinin yasina gére cevreci reklamlara yonelik tutumlarinda fark olup
olmadigini 6lgmek icin her dort faktdre yonelik anova testi yapilmistir. Yasa gore yapilan anova
testleri sonucunda cevreci reklamlara yonelik tutumlari reklama giiven, reklam verene gtiven,
reklam algisi ve reklam etkisi boyutlarinda yasa gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasiimistir.
Gevrecireklamlara yonelik tutum yas artisi ile birlikte pozitif yonlu olarak artmaktadir. H2 hipotezi

desteklendi.

Tablo 5. Toplam Aile Gelir Durumuna Gore Gevreci Reklamlara Yonelik Tutuma Yonelik

Anova Testi Sonuglari

Reklama Giiven Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 13,495 5 2,699 4,653 ,000
Within Groups 244,226 421 ,580

Total 257,720 426

Reklam Verene Giiven Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 16,385 5 3,277 5,949 ,000
Within Groups 231,896 421 ,551

Total 248,281 426

Reklam Algisi Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 13,627 5 2,725 5,291 ,000
Within Groups 216,832 421 ,515

Total 230,459 426

Reklam Etkisi Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 15,132 5 3,026 4,313 ,001
Within Groups 295,394 421 ,702

Total 310,526 426

Universite &grencilerinin aile gelirlerine gére cevreci reklamlara yénelik tutumlarinda fark
olup olmadigini 6lcmek icin her dort faktore yonelik anova testi yapilmistir. Aile gelirlerine gore
yapilan anova testleri sonucunda cevreci reklamlara yonelik tutumlar reklama guven, reklam
verene gliven, reklam algisi ve reklam etkisi boyutlarinda aile gelirlerine gore farklilik gosterdigi
sonucuna ulasiimistir. Cevreci reklamlara yonelik tutum toplam aile geliri artisi ile birlikte pozitif
yonli olarak artmaktadir. H3 hipotezi desteklendi.
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Tablo 6. Annenin Egitim Durumuna Gore Cevreci Reklamlara Yonelik Tutuma Yonelik

Anova Testi Sonuglari

Reklama Giiven Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 15,423 4 3,856 6,715 ,000
Within Groups 242,298 422 574

Total 257,720 426

Reklam Verene Giiven Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 17,719 4 4,430 8,108 ,000
Within Groups 230,562 422 ,546

Total 248,281 426

Reklam Algisi Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 10,121 4 2,530 4,846 ,001
Within Groups 220,338 422 ,522

Total 230,459 426

Reklam Etkisi Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8,420 4 2,105 2,941 ,020
Within Groups 302,106 422 ,716

Total 310,526 426

Universite 6grencilerinin anne egitim diizeyine gére cevreci reklamlara yénelik tutumlarinda
fark olup olmadigini 6lgmek icin her dort faktore yonelik anova testi yapilmistir. Anne egitim
diizeyine gore yapilan anova testleri sonucunda cevreci reklamlara yonelik tutumlar reklama
glven, reklam verene glven, reklam algisi ve reklam etkisi boyutlarinda anne egitim diizeyine
gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Cevreci reklamlara yonelik tutum anne egitim
diizeyinin artisi ile birlikte pozitif yonlu olarak artmaktadir. H4 hipotezi desteklendi.
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Tablo 7. Babanin Egitim Durumuna Gore Cevreci Reklamlara Yonelik Tutuma Yonelik

Anova Testi Sonuglari

Reklama Giiven Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 31,948 4 6,390 11,915 ,000
Within Groups 225,772 422 ,536

Total 257,720 426

Reklam Verene Giiven Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 28,476 4 5,695 10,908 ,000
Within Groups 219,806 422 ,522

Total 248,281 426

Reklam Algisi Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 32,025 4 6,405 13,589 ,000
Within Groups 198,434 422 AT71

Total 230,459 426

Reklam Etkisi Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 56,716 4 11,343 18,815 ,000
Within Groups 253,811 422 ,603

Total 310,526 426

Universite 6grencilerinin baba egitim diizeyine gére cevreci reklamlara yonelik tutumlarinda
fark olup olmadigini 6lgmek icin her dort faktére yonelik anova testi yapilmistir. Baba egitim
diizeyine gore yapilan anova testleri sonucunda cevreci reklamlara yonelik tutumlari reklama
gliven, reklam verene giiven, reklam algisi ve reklam etkisi boyutlarinda baba egitim diizeyine
gore farkhhk gosterdigi sonucuna ulasiimistir. Cevreci reklamlara yonelik tutum babanin egitim
diizeyinin artisi ile birlikte pozitif yonli olarak artmaktadir. H5 hipotezi desteklendi.

4. Sonug ve Degerlendirme

Bu arastirma, tuketicilerin cevreci reklamlara yonelik tutumunu etkileyen demografik
faktorlerin belirlenmesi amaci ile istanbul’da egitim géren 427 (iniversite 6grencisine yapildi.
Arastirmada hipotezleri dogrultusunda yapilan t-testi ve anova testi sonuclarinda 6grencilerin
cinsiyeti, yasl, aile geliri, anne egitim diizeyi ve baba egitim diizeyleri agisindan ¢evreci reklamlara
yonelik tutumlarinda farkllk oldugu sonucuna ulasiimistir. Literatiirde bulunan bazi calismalara
paralel bulgular elde edilmistir (Schlegelmilch ve dig., 1994; Crosby ve dig., 1981; Henion ve
Kinnear, 1976; Kinnear ve dig., 1974; D>Souza ve Taghian, 2005; Goldman ve dig., 2006; Zelezny
ve dig., 2000; Bord ve O>Connor, 1997; Stern ve dig., 1993; Furman, 1998; Schahn ve Holzer, 1990;
Kukrer, 2012; Ulusu ve Koksal, 2012).

Cinsiyete gore cevreci reklamlara yonelik tutumda reklama glven, reklam verene giiven,
reklam algisi ve reklam etkisi faktorlerinin timiinde anlamli bir farklilik belirlenmistir. Kadinlarin
cevreci reklamlara yonelik tutumlarinin erkeklerle kiyasla daha olumlu oldugu sonucuna
ulasilmistir. Literatlirde bulunan bazi calismalara paralel bulgular elde edilmistir (Kiikrer, 2012;
Ulusu ve Koksal, 2012, Haytko ve MAtulich, 2008; Shrum ve dig., 1995).Anne egitim diizeyi ve bana
egitim diizeyine gore cevreci reklamlara yonelik tutumlarda her dért alt faktor icin de anlamli bir
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farklilik oldugu sonucuna ulasiimistir. Anne ve babanin egitim diizeyi arttikca bireylerin ¢evreci
reklamlara yonelik tutumu da olumlu yonde artmaktadir. Elde edilen sonug Cinnioglu, Atay ve
Korkmaz'in (2016) yaptiklar caismadaki sonugla paralel bir 6zellik gdstermektedir.Yas ve toplam
aile geliri acisindan degerlendirildiginde cevreci reklamlara yonelik tutumda tiim alt faktorler
agisindan anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (Schlegelmilch ve dig., 1994; Crosby ve dig.,
1981; Henion ve Kinnear, 1976; Kinnear ve dig., 1974; D>Souza ve Taghian, 2005; Goldman ve dig.,
2006; Zelezny ve dig., 2000). Yas ve aile geliri arttikca cevreci reklamlara yonelik tutumda pozitif
yonde artmaktadir sonucuna ulasilmistir. Bu calisma Universitede egitim goren 6grencilere
uygulandigindan medeni durum ve egitim diizeyinde ¢evreci reklamlara yonelik tutumlarinda
bir fark yaratmayacagi disiinilerek analize tabi tutulmamistir.

isletmelerin cevreci reklam stratejilerinde kadin tiiketicileri ve yiiksek gelir grubunda olan
kisilerin oldugu segmentte bulunan bireyleri hedef almasi rekabet avantaji icin dnemlidir.

Arastirmanin zaman ve maliyet acisindan sadece istanbul'da egitim géren Universite
dgrencilerine yapilmistir. ileride bu érneklem boyutu biiyditiilebilinir. Ayrica cevreci reklamlara
yonelik tutum ile ilgili genel bir tiiketici calismasi yapilabilir. Boylece dnemli demografik
faktorlerden olan medeni durum ve egitim diizeyi de arastirmaya dahil edilebilir.
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