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0oz

Bu arastirmada reklamlarda cevreci iddiaya yer verip vermemenin ve reklamlarda kullanilan
cevreci iddiamin belirginlik diizeyinin, reklam etkililigi iizerindeki etkisi incelenmigstir. Arastirmada
camagir makinesi, kol saati ve DVD oynatict iiriinleri icin hipotetik basui reklamlar kullanilarak
deneysel bir caligsma yapilnistir. DVD oynatici ve kol saati reklamlarinda cevreci iddiaya yer verilmesi
durumunda, reklamlarin daha olumlu degerlendirildigi, camasir makinesi reklaminda ise cevreci
iddiaya yer verip vermemenin anlamli bir farklik yaratmadigi belirlenmistir. Kullanilan cevreci
iddianmin muglak ya da belirgin olmasinin, camagsir makinesi ve kol saati icin reklam etkililigi iizerinde
anlamly bir farklilik yaratmadigi, DVD oynatici reklaminda ise belirgin cevreci iddia kullaniminin,
reklam etkililigine olumlu bir etkisinin oldugu goriilmiigtiir.
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ENVIRONMENTAL CLAIMS AND ADVERTISEMENT
EFFECTIVENESS:
AN EXPERIMENTAL STUDY ON PRINT ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

The study investigates the effects of environmental claims and claim specificity on advertisement
effectiveness. An experimental study is conducted using hypothetical print advertisements for three
product categories, namely laundry machines, wrist watches, and DVD players. Findings indicate that
the existence of environmental claims significantly improves respondent evaluations in the wrist
watches and DVD players categories, whereas in the laundry machines category no such effects are
observed. In addition, advertising claim specificity (using vague versus specific claims) significantly
improves consumer evaluations of DVD players but does not seem to exert significant effects on
evaluations of laundry machines and wrist watches. Theoretical and managerial implications of these
findings are discussed.
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1. GIRIS

Insanoglu diinya iizerinde var oldugundan bu yana siirekli olarak dogal cevre ile etkilesimde bulunmug
ve dogadaki kaynaklar1 kullanarak kendi yasamini kolaylagtirmistir. Son ii¢ ylizyilda bilim ve
teknolojide yasanan gelismeler ise bir yandan insan hayatini kolaylagtirirken, diger yandan diinyanin ve
insanligin gelecegi konusunda cesitli endiseler ortaya ¢ikarmistir. Sanayilesme ve niifus artigi ile
birlikte giderek biiyiiyen cevre sorunlari, hiikiimetleri ¢esitli 6nleyici diizenlemeler yapmaya iterken,
bireyleri de bu konuda daha duyarli olmaya zorlamistir. Artan ¢evre bilinci ile birlikte, insanlar yasam
tarzlarin1 ve tiiketim aligkanliklarini ¢evreye daha az zarar verecek sekilde yeniden diizenlemeye
baslamiglardir. Hiikiimetlerin ve tiiketicilerin bu konudaki hassasiyetine bagl olarak firmalar da tiretim
yontem ve siireclerini daha cevreci hale getirmekte, “yesil” ya da “cevre dostu” iiriinleri pazara
stirmekte, reklamlarinda ve diger tutundurma calismalarinda cevreye duyarliliklarint anlatan mesajlara
yer vermektedirler.

Bununla birlikte, giderek artan sayida firmanin reklamlarinda ve diger iletisim cabalarinda cevreci
mesajlara yer vermeleri, hatta bazilarmin da yaniltict bilgiler kullanmalari, tiiketicilerin s6z konusu
mesajlara slipheyle yaklagmalarina neden olmaktadir. Cevreci reklamlarin etkililigi ve tiiketici
goziindeki inanilirhg uygulamada 6nemli bir sorun haline gelmis durumdadir. Faaliyetlerinde ¢evreye
duyarli davranip, bu davramig1 karsiliginda tiiketicilerden bir “6diil” bekleyen isletmeler igin,
reklamlarda ¢evreye duyarlilik konusunun nasil islenecegi, cevreci iddianin nasil sunulacagi 6nemli bir
sorundur.

Bu aragtirmada, reklamlarda c¢evreci iddianin belirginlik diizeyinin reklam etkilili§ine nasil yansidigi
incelenmistir. Bu cergevede, basili reklamlar kullanilarak deneysel bir ¢calisma yapilmistir. Segilen iiriin
kategorileri icin hipotetik reklamlar hazirlanmig ve bu reklamlarin igindeki ¢evreci iddia diizeyi
degistirilerek reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, reklamin inanilirlig1 ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi degerlendirilmistir.

2. CEVRECI (YESIL) PAZARLAMA

Cevrenin korunmasi konusu, pazarlama teorisinde ve uygulamalarinda 1970’lerin bagindan bu yana 6n
plana ¢ikmus bir konudur (Kassarjian,1971; Fisk, 1973; Kinnear ve dig., 1974). Cevreci/Yesil pazarlama
(Environmental/Green Marketing) kavrami, kurumsal sosyal sorumluluk diisiincesine bagli olarak
1970’lerde gelismeye baglayan toplumsal pazarlama anlayisinin bir uzantisidir. Cevreci pazarlama
yerine kimi zaman ekolojik pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, ¢evreye duyarli pazarlama gibi
kavramlar da kullanilmaktadir. Isletmelerin sosyal sorumlulugu geregi dogal c¢evreye duyarli
davranmalar1 beklentisinden hareketle, ¢evreci pazarlama sosyal sorumluluk hatta bazen sosyal
pazarlama ile es anlaml olarak da kullanilmstir.

Cevreci/Yesil pazarlama ile ilgili tam bir tamim birligi yoktur ve dar ve genis kapsamli ¢esitli
tanimlamalar mevcuttur. Cevreci/Yesil pazarlama en genel anlamda, pazarlama faaliyetlerine dogal
cevre ile ilgili boyutlarin dahil edilmesi demektir (Crane, 2000,5.278). Amerikan Pazarlama Dernegi’ne
gore yesil pazarlama, fiziksel ¢cevreye olumsuz etkisi minimum olacak gekilde ya da ¢evrenin kalitesini
iyilestirmek tlizere tasarlanmig Uriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasidir. Cevreci pazarlama,
organizasyonlarin iiriinleri ekolojik kaygilara duyarli olacak ya da bu kaygilara cevap verecek bicimde
iiretme, tutundurma, ambalajlama ve geri cagirma cabalaridir (AMA, 2008). Yesil pazarlama, insan
ihtiyaclarini ya da isteklerini kargilamak i¢in gerekli tiim faaliyetlerin dogal cevreye en az zarar verecek
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sekilde gerceklestirilmesini kapsar (Stanton ve Futrell, 1987). Bir bagka tanima gore, tiiketicilerin
cevreci egilimlerinin, iirlinlerin iiretiminden Once baglayip satigindan sonra da devam eden tiim
pazarlama faaliyetlerinde dikkate alindig1 pazarlama siire¢ ve anlayisina cevreci (yesil) pazarlama
denmektedir (Odabagi, 1992, s.4). Genel olarak cevreci pazarlama; iiriin modifikasyonu, iiretim siireci
degisiklikleri, paketleme stratejilerindeki degisimler, gelistirilmis reklam planlar1 gibi genis caph
aktiviteleri iceren ve tiiketim iirlinlerine, endiistriyel iirlinlere ve hizmetlere uygulanabilen bir
pazarlama anlayisidir (Polonsky, 1994). Cevreci pazarlama; toplumun, isletmelerin ve tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini kargilamak iizere, bir iirlin veya hizmet iiretilmeden once baslayip, satildiktan
sonra da devam eden tiim pazarlama faaliyetlerinin dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde
planlanmasi, diizenlenmesi ve uygulanmasidir (Nakiboglu, 2003,5.33).

1960’11 yillarda baglayan 6nemli toplumsal hareketlerden birisi de “Yesil Hareket” olarak adlandirilan
cevreyi koruma bilincidir. Zaman ic¢inde bu bilincin toplumun Onemli bir kesimi tarafindan
benimsenmis olmasi, isletmelerin de bu hassasiyeti géz oniinde bulundurup uygulamalarinda ve
stratejilerinde cevreye en az zarar verecek programlari gelistirmelerine ve gerekli diizenlemeleri
yapmalarina neden olmugtur (Odabasi, 1992, s.4). A.B.D.’"de Cone ve Roper gibi biiyiik kamuoyu
aragtirma sirketlerinin 1990’11 yillarin bagindan beri diizenli olarak yaptiklari aragtirmalarda, ¢cevrenin
korunmasi konusunun kamuoyunun Oncelikli giindem maddeleri arasinda en {ist siralardaki yerini
stirekli korudugu ve insanlarin, iirtinlerini satin aldiklar sirketler kadar, caligtiklar1 ve yatirim yaptiklari
sirketlerin de ¢cevrenin korunmasi ve benzeri sosyal faaliyetlere dahil olmasini istedikleri goriilmektedir
(Roper, 1990, GfK Roper, 2007, Cone, 2008b). Tiiketiciler ve tiiketim davraniglar ile ilgili yapilan
arastirmalarda da, tiiketicilerin cevre konusundaki oOzellikleri nedeniyle bazi {iriinleri satin alip
bazilarim1 almadiklar1 hatta cevreye duyarhi {iiriinleri satin almak icin daha fazla 6demeyi goze
alabilecekleri belirlenmistir (Dunlap ve Scarce, 1991; Kangun ve dig., 1991; Chase ve Smith, 1992;
Davis, 1993; Carlson ve dig. 1993; Menon ve Menon, 1997; Ottman, 1993; 1998; Crane, 2000; Peattie,
2001). ABD’de yapilan kamuoyu arastirmalarinda tiiketicilerin %87’sinin ¢evre sorunlart nedeniyle
ciddi sekilde kaygi duyduklari; bu tiiketicilerin iiriin tercihinde (%79), magaza tercihinde (%74), isyeri
tercihinde (%73) ve birikimlerini degerlendirme kararlarinda (%79), firmanin cevre ile ilgili
uygulamalarini 6nemle g6z oniinde bulundurduklar: belirlenmistir (GfK Roper, 2007 Green Gauge’den
aktaran Makower, 2007). Bunlara ilaveten igletmeler, kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi sorunlari
nedeniyle enerji ve su tasarrufu saglanmasi, atiklarin ve emisyonlarin (6zellikle sera etkisi yaratan
gazlarin) azaltilmasi konusunda hem hiikiimetlerden hem de cevreci gruplardan gesitli baskilar da
gormektedirler. Uretimde insan saglig1 acisindan sakincali kimyasallar ve 6zellikle zehirli maddeler ve
agir metallerin kullanilmasi yasaklanmakta ve dis ticarette de siki sekilde denetlenmektedir. Atik
yonetiminde yeni kisitlamalar ve geri alma yiikiimliiliikleri getirilmekte, ozon tabakasinin incelmesini
onlemek i¢in CFC (Chloro Floro Carbon) iceren gazlarin kullanimi sinirlandirilmaktadir.

Cevreyi koruma konusu ister kamuoyu ve yasa koyucularin baskilar1 sonucu bir zorunluluk olarak, ister
pazardaki yeni ig firsatlarin1 degerlendirip rekabet avantaji elde etme giidiisiiyle olsun, isterse bu
konuya icten bir baglilik nedeniyle olsun isletmelerin is yapma siireclerini kokten degistirmistir. Buna
bagli olarak, pazarlamacilar 6zellikle tutundurma kampanyalarinda ¢evreye yonelik mesajlar1 yeniden
on plana ¢ikarmaya baglamiglardir. Su ve enerji tasarrufu saglayan iirtinlerin tiretilmesi, geri doniigtimlii
ve dogada kendiliginden ¢oziinen malzemelerin kullanimi, ¢cevreci amaglara verilen destekler (amaca
yonelik pazarlama faaliyetleri) reklamlarda 6n plana ¢ikarilan baglica ¢evreci mesajlardir.
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3. REKLAMLARDA CEVRECI iDDIALARIN KULLANILMASI

Kamuoyundaki ¢evre sorunlarina yonelik hassasiyet, isletmeleri cevre ile ilgili imajlarini
giiclendirmeye zorlamistir. Isletmeler bunu bagsarabilmek icin, basta reklam olmak iizere, iletisim ve
tutundurma faaliyetlerinde cevreci iddialara yer vermeye baglamiglardir. Cevreci veya yesil reklam;
tirlinlin, hizmetin ve/veya igletmenin tamaminin ¢evre sorunlarimi dikkate aldigi, ¢evre kirlenmesinin
onlenmesi ve ¢evrenin iyilestirilmesi i¢in ¢aba gosterdigi, cevreye zarar vermedigi gibi iddialar iceren
reklamlardir. Yesil reklam, acik¢a ya da ima yoluyla, bir iirlin/hizmet ile biyo-fiziksel ¢cevre arasindaki
iligkiyi ortaya koyan, bir iiriin/hizmete dikkat cekerek ya da dikkat cekmeksizin yesil yasam tarzini
yiicelten, kurumsal cevresel sorumluluk imajini ortaya koyan ya da bunlarin birkacini birden
gercgeklestiren reklamlar olarak da tanimlanabilir (Banerjee, Gulas, Iyer, 1995, 5.22). Kamuoyunda artan
cevreci hassasiyete paralel olarak cevreci reklamlarin sayist da artmistir. A.B.D.’de yapilan
aragtirmalar, 1980’lerin sonunda ve 1990’11 yillarin ilk yarisinda gevreci pazarlama faaliyetlerinin ve
ozellikle reklamlarda cevreci iddialar kullanilmasinin giderek yayginlastifini gdstermistir (Easterling
ve dig., 1996, s.22). 1989 ile 1990 yillar1 arasinda basili reklamlar arasinda ¢evreci iddia icerenlerin
orant %430 artmis; TV reklamlarinda ise bu artis oran1 %367 olmugtur (Ottman, 1993, s.24; Davis,
1992, 5.82).

Faaliyetlerinde cevreye duyarli davranip bunun icin cesitli ek maliyetlere de katlanan igletmeler, hakli
olarak bu cabalarini tiiketicilere duyurmak istemektedirler. Ancak “klasik pazarlama anlayisi”ni terk
edememis bazi firmalar da, ortada gercekten cevreye duyarlt bir iiriin olmadig1 halde reklamlarinda
cevreci iddialar kullanmaktadirlar. Yesile boyama (Greenwashing) olarak adlandirilan bu uygulama,
cevreci iddialar iceren reklamlara kars1 bir giivensizlik olusturmug ve buna bagl olarak tiiketicilerin
yesil iirlin satin alma heyecant da kaybolmustur (Davis, 1993, s.20). Yapilan arastirmalarda, ¢cevreci
mesajlar iceren reklamlarin tiiketiciler goziindeki inanilirliginin genel olarak diisiik oldugu
belirlenmistir (Fisk, 1974, s.31; Kangun, ve dig., 1991, s.49; Iyer ve Banerjee, 1993, s.494; Davis,
1993; Newell ve dig., 1998). Tiiketiciler bazi durumlarda ¢evre konusundaki hassasiyetlerinin istismar
edildigini hissetmekte ve yesil reklamlarda abart1 ve yapaylik bulduklarini sdylemektedirler (Easterling
ve dig., 1996, s.23). Yesil reklamlari inceleyen bazi aragtirmacilar, yaniltict ya da aldatict cevreci
iddialarin gercekten de yaygin bir sekilde kullanildigini belirlemiglerdir (Kangun, Carlson Grove, 1991,
s.54; Carlson, Grove, Kangun, 1993, s.37; Tarhan, 1996, s.47-57; Polonsky ve dig., 1997; 2002).

Biitiin bunlara ragmen, kamuoyu yoklamalarinda, ¢evreye duyarli tiiketicilerin anlamli ve degerli
firsatlar yaratabilecegi bilgisinin ortaya c¢ikmasi, igletmelerin cevreci pazarlama faaliyetlerini
stirdiirmelerine neden olmustur. Bu nedenle, pek cok isletme reklamlarinda su ya da bu sekilde ¢evreci
iddialara yer vermeye devam etmektedir. Reklamlarda {irliniin ve firmanin ¢evreye duyarliligi ile ilgili
cevre dostu, doga dostu, ozon dostu, geri doniisebilir, yeniden kullanilabilir, dogada kendiliginden
kaybolabilir, enerji tasarruflu vb. cesitli terimler ve iddialar kullanilmaktadir. Mesaj iceriginde
yapilacak kiiciik, hassas degisikliklerle ¢evreci reklamlar hem iletisimin kaynagi, hem de alicisi igin
daha akilc1 ve degerli hale getirilebilir (Carlson, Grove, Kangun, 1993, s.37). Bu baglamda reklam
mesajinda cevreci iddianin belirginligi 6nemli bir degiskendir ve reklam etkililigi {izerinde hayati
oneme sahiptir.

4. CEVRECI (YESIL) REKLAMLARDA iDDiA BELIRGINLIGi

Cevreci iddia; bir iiriiniin ya da iirlin ambalajinin iizerinde, ilgili yazinda veya reklam materyalinde yer
alan ve iirlin ya da hizmetin ¢evreye yonelik etkisiyle ilgili bilgi veren metin, sembol ya da resim
seklinde sunulmus bilgidir (DEFRA, 2000, s.4). Cevreci reklamlarda, iiriiniin ¢evreye etkisi ya da
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cevreci Ozelligi ile ilgili iddialar degisik diizeylerde yer almaktadir. Bazi reklamcilar iiriiniin cevreci
ozellikleri ve faydalariyla ilgili belirgin, detayli bilgi sunan iddialar kullanirken, bazilar1 da daha
yiizeysel, 6zet ve muglak iddialar kullanmaktadir. Belirgin cevreci iddialar, iiriiniin ¢cevreci 6zellikleri
ve faydalariyla ilgili objektif ve gerceklere dayali bilgilerle desteklenmis saglam, somut, dogrulugu
kanitlanabilir ifadelerdir. Ornegin: “Bir 6nceki ambalaja gére bu yeni ambalajimizda kullanilan yeni
materyal miktar1 %75 azaltilmistir” seklinde bir iddia belirgin ve dogrulugu kanitlanabilir bir iddiadir.
Muglak cevreci iddialar ise, liriiniin ¢evreci 6zellikleri ve faydalariyla ilgili soyut, tam belirli olmayan
ya da siiphe uyandiric1 6zet ifadelerdir. Ornegin “Daha az ambalaj malzemesi”, “Daha az atik”, “Cevre

icin daha faydali”, “Cevre Dostu”, “Doga Dostu”, “Geri doniistiiriilebilir”, “Yeniden Kazanilabilir” gibi
ifadeler tek baglarina kullanildiklarinda muglak iddialar olmaktadirlar.

Reklamlarda ya da iiriinlerin iizerinde kullanilan ¢evreci iddialarin yeterince destekli olmamasi,
yaniltict ya da aldatici ifadeler icermesi reklamin amacina ulagmasint olumsuz yonde etkilemektedir.
Zira, tiiketiciler belirgin ve muglak cevreci iddialar1 birbirinden ayirmada olduk¢a yeteneklidirler
(Davis, 1993, s.21). Tiiketiciler, reklamlardaki ¢evreci iddialarin belirgin ya da muglak olmasina gére
farkli tepkiler vermektedirler. Reklamdaki ¢evreci iddianin belirginlik diizeyi azalip muglaklastikca,
buna paralel olarak reklami goren tiiketicilerin reklamciya yonelik tutumlar1 da olumludan olumsuza
dogru degismektedir (Davis, 1993, s.23). Muglak cevreci iddialara yer veren reklamcilar yaniltici,
aldatici, etik disi ve cevreye gercekten yardim etmekten kacinan birey ya da kurumlar olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin, belirgin ¢evreci iddialar iceren reklamlarda yer alan iiriin ve iiriin
ozelliklerine yonelik tutumlari daha olumludur ve bu iiriinleri satin alma niyetleri daha yiiksektir.
(Davis, 1993, s.24). Tiiketiciler saglam ve gii¢lii desteklerle sunulmusg ¢evreci iddialar iceren reklamlari
daha olumlu degerlendirmektedirler (Chan, 2000). Bu ve benzeri hususular nedeniyle, reklamlarda
cevreci iddialarin kullanimi gercekten dikkatle degerlendirilmesi gereken dnemli bir karardir. Eger ileri
stiriilen cevreci iddianin igletmeyi zor durumda birakmamasi ve gercek bir avantaj saglamasi
hedefleniyorsa bazi ilkelere 6zen gosterilmelidir.

Ulkemizde de son donemde gevreci pazarlama ve ¢evreye duyarl tiiketim davramisi ile ilgili pek ¢ok
arastirma yapilmistir (Tarhan, 1996; Demirbas, 1999; Alkibay, 2001; Torlak, 2001; Cabuk ve
Nakiboglu, 2003; Marangoz, 2003; Ay ve Ecevit, 2005; Bodur ve Sarigollii, 2005; Sener ve Hazer,
2007). Bu aragtirmalardan sadece birinde reklamlardaki cevreci iddialarin inandiriciligi konusu
incelenmis (Tarhan, 1996), diger arastirmalarda gevreci tiiketici profili, ¢evreye yonelik tutum ve satin
alma davranig iligkisi, cevre bilingli tiiketim davranigi, deger yargilar1 ve gevreci tiikketim iligkisi gibi
konular ele alinmistir.

Bu aragtirmada da, reklamlarda cevreci iddia kullanimiin ve kullanilan c¢evreci iddianin belirginlik
diizeyinin reklam etkililigine nasil tesir ettigi deneysel bir tasarim ile incelenmistir. Bu konuda yapilan
benzer arastirmalarin sayisi oldukca sinirlidir. Bu nedenle, arastirmanin literatiire 6nemli bir katki
saglayacagi diisiiniilmektedir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular, reklamlarda kullanilacak
cevreci iddialarin nasil hazirlanmasi gerektigi konusunda uygulayicilara da 6nemli ipuclari verecektir.

5. REKLAM ETKILILIGI

Reklam etkililigi, reklamin amaclarina ne derece ulastiginin bir olciisiidiir. Temelde pazar tepkisi ve
iletisim etkililigi olma tizere iki farkli cercevede Olciilebilir. Pazar tepkisine bagh olarak reklam
etkililiginin Ol¢limiinde satis hacmi, markanin tercih edilme diizeyi ve pazar pay:r gibi finansal ve
davranigsal olciitler kullanilir. Pazar tepkisi modelleri, biitiinsel pazar tepkisi (pazar genelindeki toplam



90 Anadolu Universitesi
o|[D Sosydl Bilimler Dergisi
wbl
satis hacmi vb.) ve bireysel pazar tepkisi (tek bir bireyin marka tercihi, belirli bir slirede yaptig1 satin
alma sayis1 vb.) seklinde iki alt grupta incelenebilir (Vakratsas ve Ambler, 1999, 28). Ancak bu
degiskenler iizerinde reklam digindaki diger tutundurma faaliyetlerinin, diger pazarlama bilegenlerinin,
rakiplerin ve diger ¢evresel faktorlerin de etkisi oldugundan, reklam etkililiginin pazar tepkisine gore
Olciilmesi ile objektif ve gercekei sonuclar elde edilmesi giictiir. Bu nedenle satis miktar1 ve pazar payi
gibi ol¢iitler tek basina reklam etkililiginin degerlendirilmesinde yeterli degildir (Lavidge ve Steiner,
1961, 59; Beerli ve Santana, 1999, 12).

Reklam iletisim etkililigini 6l¢gmek amaciyla gelistirilen modeller ise, biligsel tepki modelleri ve
duygusal tepki modelleri seklinde iki ana baglikta toplanabilir (Vakratsas ve Ambler, 1999, 27). Bilissel
tepki modelleri, reklamin tiiketiciye sagladigi bilgi (iiriin 6zellikleri, fiyati, satildig1 yerler, indirimler
vb.) ve tiiketicilerin zihninde iiriin ya da marka ile ilgili yarattig1 bilgi degisikligi ile ilgilenir (Telis ve
Fornell, 1988; Higie ve Sewal, 1991; Mitra ve Lynch, 1995). Bu yaklasima gore reklam etkililiginin
Olctimiinde tiiketicinin {iriinii ya da markay1 bilmesi, onun farkinda olmasi, reklamda {iriin 6zellikleri ile
ilgili verilen bilgileri hatirlamasi gibi ol¢iitler kullanilir. Duygusal tepki modelleri ise, reklamlarin
bireyde harekete gecirdigi hisler, bireyin reklami begenip begenmemesi, reklama ve markaya yonelik
tutumlar1 gibi konularla ilgilenir (Mitchel ve Olson, 1981; Shimp, 1981; Batra ve Ray, 1986;
Mackenzie, Lutz ve Belch, 1986; Edell ve Burke, 1987; Stayman ve Aaker, 1988; Mehta, 2000). Bu
modellere gore hoga giden, begenilen reklamlar markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirilmesini saglar
(Batra ve Ray, 1986; Edell ve Burke, 1987). Markaya yonelik tutum, satin alma davraniginin bir 6n
belirleyicisidir ve olumlu tutumlar olumlu davraniglara yol agar (Fishbein ve Ajzen 1975; Mackenzie,
Lutz ve Belch, 1986; Brown ve Stayman, 1992).

Bu aragtirmada da bagimli degisken olarak reklamin iletisim etkililigi olgiilecektir. Reklam iletigim
etkililigi tipik olarak reklama yo6nelik tutum, reklami yapilan iiriine/markaya yonelik tutum, reklami
yapilan {riinii/markay1 satin alma niyeti olarak ol¢iiliir (Nysveen ve Breivik, 2005). Reklama yonelik
tutum, “reklami yapilan iiriin ya da markaya degil de, o reklamin kendisine yonelik duygusal
degerlendirme” olarak ifade edilmektedir (Peter ve Olson 2005, 438). Burada reklama yonelik
tutumdan kasit genel olarak reklam olgusuna yonelik tutum degil, belirli bir reklama yonelik tutumdur.
Reklama yonelik tutum, kisinin séz konusu iirline ya da markaya yonelik tutumunun da bir
belirleyicisidir (Shimp, 1981; Mitchell ve Olson, 1981, MacKenzie, Lutz, Belch, 1986; Mehta, 2000).
Reklama yonelik tutum, reklamin markaya yonelik tutum iizerindeki etkisine tesir eden bir araci
degiskendir (Shimp 1981; Mitchell ve Olson, 1981). Reklami yapilan iiriin ya da markaya yonelik
tutum ise, {irlin ya da marka adinin tiiketicinin zihnindeki durumunu belirleyen, tiiketicinin bir iiriin ya
da marka ile ilgili genel degerlendirmesidir (Morwitz ve Schmittlein; 1992, 393; Peter ve Olson 2005,
438). Uriine/markaya yonelik tutumun, o iriinii satin alma niyeti lizerinde, bunun da satislar iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu ileri siiriilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975’den aktaran Nysveen ve Breivik,
2005). Bir davranisa iligkin egilim ya da niyet, o davranigin fiilen sergilenmesi icin 6nemli bir
gostergedir. Bir bireyin bir davraniginin en iyi gostergesi, o davranist gerceklestirme niyetidir (Fishbein
ve Ajzen, 1975’den aktaran Morwitz ve Schmittlein, 1992). Pazarlama alaninda, satin alma niyeti, satin
alma davranisini tahmin etmede bir ara¢ olarak yaygin sekilde kullanilmaktadir (Morwitz ve
Schmittlein; 1992). Bu nedenle reklam iletisim etkililiginin degerlendirilmesinde de 6nemli bir 6l¢iittiir.
Reklamin inanilirhi§i da, reklam etkililiginin 6nemli gostergelerinden biridir. Reklamin inanilirligi
(kredibilitesi), reklamda s6z konusu marka ile ilgili ileri siiriilen iddialarin tiiketiciler tarafindan ne
kadar dogru ve inamlir algilandigmin ifadesidir (MacKenzie ve Lutz, 1989). Inanilirlik, tiiketicilerin
reklama yonelik tutumunu ve reklamin genel etkililigini olumlu yonde etkiler (MacKenzie ve Lutz,
1989; Ohanian, 1990). Reklamin inanilirli1 tutum olusturma ve davraniglar etkilemede anahtar bir
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oneme sahiptir (Lafferty ve Goldsmith, 1999). Bu arastirmada da, reklam etkililigini 6lgmek i¢in
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirligr seklinde dort
ayr1 de8isken kullanilacaktir.

6. ARASTIRMANIN PROBLEMI VE HIPOTEZLERI

Bu aragtirmada iki temel soruya cevap aranmaktadir. Birinci soru, reklamlarda c¢evreci iddia
kullaniminin reklam etkililigine (reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve
reklamin inanilirhig1) bir etkisinin olup olmadigidir. ikinci soru ise, reklamdaki ¢evreci iddianin belirgin
(detayli, somut ve objektif olarak dogrulanabilir) bir gekilde verilmesi halinde mi yoksa muglak
(yiizeysel, 0zet ve objektif olarak dogrulanmasi miimkiin olmayan) bir sekilde verilmesi halinde mi
reklam etkililigi acisindan daha olumlu sonuglar elde edilecegidir.

Bu iki temel soru ile ilgili agsagidaki hipotezler gelistirilmigtir.

HI: Iginde cevreci iddia olan reklam, bu iddia ister muglak isterse belirgin olsun, icinde gevreci iddia
olmayan reklama gore daha olumlu degerlendirilecek ve reklama yonelik tutum, markaya yonelik
tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirligi acilarindan daha yiiksek puanlar alacaktir.

H2: Icinde belirgin cevreci iddia olan reklamlar, icinde muglak cevreci iddia olan reklamlara gore daha
olumlu degerlendirilecek ve reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve
reklamin inanilirligt acilarindan daha yiiksek puanlar alacaktir.

7. ARASTIRMANIN YONTEMI

Yukarida siralanan hipotezlerin test edilmesi icin bir deneysel tasarim hazirlanmis ve Gebze Yiiksek
Teknoloji Enstitiisii (GYTE) geneli ve Kocaeli Universitesi (KOU), Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
(IIBF) biinyesinde 6grenim goren lisans, yiiksek lisans ve doktora 6grencileri iizerinde uygulama
gercgeklestirilmistir. Deneysel tasarimda, ¢camagir makinesi, kol saati ve DVD oynatici seklinde ii¢ farkli
kategoride {irlin icin hazirlanan basili reklamlar kullanilmistir. Bu iiriinler, tiiketicilere sagladiklari
oncelikli fayda acisindan farkli iiriin kategorilerine gore reklamdaki ¢evreci iddia belirginliginin,
reklam etkililigi iizerindeki etkisinin incelendigi daha genis kapsamli bagka bir arastirma icin secilmis
ve bu caligmada da kullanilmistir. Bahsi gecen arastirmada, iiriinlerin belirlenmesi i¢in iki asamali bir
on caligma yapilmis ve bunun sonucunda iglevsel iiriin kategorisi icin ¢amasir makinesi, sembolik iiriin
kategorisi i¢in kol saati ve deneyimsel iiriin kategorisi i¢cin DVD oynatici se¢ilmistir (Alniagik, 2009,
117).

7.1. Ornekleme Siireci

Deneye katilacak 6grenciler kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmis, ancak bunun icin birden fazla
agsamadan olusan sistematik bir siire¢ izlenmistir. Calismaya katilan &grencilerin her birine 10 YTL
tesvik 6demesi yapilmustir. Bu 6deme icin Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu (TUBITAK)
tarafindan saglanan bilimsel arastirma projesi destegi kullanilmistir. GYTE biinyesinde arastirmaya
katilacak 6grencilerin belirlenmesi icin yerleske genelinde bir ay siireyle bir duyuru ve bagvuru siireci
yiiriitiilmiistiir. Aragtirmaya katilmay: isteyen &grenciler, aragtirmacinin ofisine gelerek bilgi almis ve
bir bagvuru formu doldurmuglardir. Calisma i¢in gerekli diger altyap1 hazirlandiktan sonra, bu bagvuru
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listeleri kullanilarak 20’ser kisilik gruplar olusturulmus ve GYTE Isletme Fakiiltesi Dekanligi
tarafindan tahsis edilen bir derslikte, her giin belirli bir saatte bir grupla (kimi giinler iki ayr1 grupla)
arastirma gergeklestirilmistir. Eyliil ve Ekim 2008 aylarinda, biiyiikliikleri 6 ile 26 kisi arasinda degigen
10 ayri grupta toplam 161 ogrenci ile calisma yapilmistir. Kocaeli Universitesi biinyesinde yapilan
aragtirmada da kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. KOU, IIBF’de gérev yapan 8 6gretim iiyesi
bu calismanin kendi ders saatleri icinde gerceklestirilmesine olanak saglamistir. S6z konusu 6gretim
iiyelerinin ders verdikleri Isletme, Iktisat, Uluslararas: Iliskiler ve Calisma Ekonomisi ve Endiistri
Iligkileri boliimlerinde okuyan lisans, yiiksek lisans ve doktora Ogrencileri iizerinde aragtirma
gerceklestirilmistir. Aragtirmanin hangi sinifta ve hangi ders saatinde gerceklestirilecegi, calismaya
olanak saglayan ilgili 6gretim iiyeleri tarafindan belirlenmistir. Aragtirmacilar, belirtilen saatlerde ilgili
dersliklerde hazir bulunmus, 6gretim iiyesinin yaptig1 kisa bir tanitici konugsmanin ardindan sinifi
devralarak uygulamay1 gergeklestirmiglerdir. Aralik 2008 ay1 iginde gerceklestirilen KOU’deki
uygulamaya, biiyiikliikleri 9 ile 76 kisi arasinda degisen 12 ayr1 grupta toplam 349 6grenci katilmistir.
Boylece genel toplamda 510 6grenci ile deney gerceklestirilmistir.

7.2. Deneysel Tasarim ve Veri Toplama Araci

Aragtirmada ii¢ farkl iirlin kategorisi icin, tek faktorlii (¢cevreci iddia tiirli), li¢ diizeyli (nétr, muglak,
belirgin) 6zneler arasi deneysel tasarim kullanilmigtir. Deneysel tasarimda, reklamdaki ¢evreci iddia
tiiri maniple edilmis ve bunun icin hipotetik basili reklamlar kullanilmistir. Veri toplama araci olarak
icinde hipotetik reklamlarin da yer aldig1 A4 ebadinda renkli kuse kagida basilmig bir soru kitap¢igi
kullanilmigtir. Bu soru kitap¢iginin icinde cevaplayicilarin degerlendirecegi li¢ ayr1 iiriine ait birer adet
tam sayfa reklam ve ilgili sorular yer almaktadir. Reklamlarin i¢inde hem iiriin resmi hem de iiriin
ozellikleri ile ilgili metinler yer almaktadir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda ¢amagir makinesi, kol saati ve DVD oynatici iirlinlerinin her biri i¢in
ticer farkli alternatif basili reklam (toplam 9 farkli reklam) hazirlanmis ve veri toplama aracinin i¢ine
belirli bir diizende yerlestirilmistir. Her {iriin i¢cin hazirlanan {iger alternatif reklamin ilkinde, o iiriiniin
cevreye duyarliligi ile ilgili hi¢bir bilgi sunulmamig (iddia yok/nétr), ikinci versiyonda muglak ve 6zet
bilgiler iceren cevreye duyarlilik iddias1 kullanilmis (muglak iddia), ii¢linciisiinde ise belirgin, ayrimtili
bilgi sunan ve objektif olarak test edilebilir cevreye duyarlilik iddiasina (belirgin iddia) yer verilmistir.
Belirgin c¢evreci iddia olusturulurken sayilar da kullanilmis ve bu sayilarin cok u¢ degerlerde
olmamasina 6zen gosterilmistir. Her iiriiniin alternatif reklam versiyonlari arasinda, ¢cevreye duyarlilik
iddiasinin diizeyi diginda higbir farklilik yoktur. Marka bilinirliginin bir yanliliga yol agmamasi i¢in,
reklamlarda gercekte olmayan (varsayimsal) markalar kullanilmistir. Camasir makinesi icin
“CLINOX”, kol saati icin “EQUINOX” ve DVD oynatici i¢in “SOLARIS” markas1 kullanilmistir. Bu
markalarin higbiri gercekte o iiriin kategorilerine ait markalar degildir ve iilke i¢inde bu markalarda
yaygin seklide bilinen bagka iiriinler yoktur. I¢inde hangi iiriinlerin hangi reklam versiyonlarinin
kullanildigina baglh olarak, 6 farkli tiirde soru kitap¢igi hazirlanmis ve kitapgiklar A, B, C, D, E, F
seklinde kodlanmistir. Her soru kitap¢iginin icinde {i¢ ayr iiriiniin de birer reklami vardir; ancak ayni
kitapgik i¢inde her bir {iiriin i¢in reklamda kullanilan ¢evreci iddia versiyonu diger iki tirtinden farklidir.
Ornegin ilk kitapcik (A) icindeki camasir makinesi reklamindan cevreci iddia yoktur (nétr), kol saati
reklaminda muglak c¢evreci iddia vardir, DVD oynatict reklaminda ise belirgin cevreci iddia vardir.
Dolayisiyla bir cevaplayici, kendisine verilen soru kitap¢igiin icinde her bir ¢evreci iddia tiiriini
sadece bir tek iirtiniin reklaminda gorebilmistir. Tablo 1’de ¢evreci iddiay1 maniple etmede kullanilan
reklam metinleri goriilmektedir.
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Soru kitap¢igimin ilk kisminda kisa bir aciklama sunulmus ve arkasindan demografik 6zelliklere iligkin
sorular siralanmustir. Sonraki sayfada camagir makinesi reklami ve kargisinda reklam etkililigi sorulari
yer almustir. Kitapgikta sol sayfaya reklam, sag sayfaya o reklamla ilgili sorular gelecek sekilde bir dizgi
yapitlmistir. Cevaplayicilar sirastyla ¢amagir makinesi, kol saati ve DVD oynatict reklamlarini
gormiigler ve bu reklamlarin kargi sayfalarinda da onlara iligkin sorulari cevaplamiglardir. Tiim soru
kitapg¢iklarinda camasir makinesi-kol saati-DVD oynatici seklindeki siralama ayni olmugtur. Her
Olcegin baginda, cevaplayicilarin sdz konusu reklami ve markayi gercek bir karar verme siirecindeymis
gibi degerlendirmesini saglamaya yonelik bir soru sorulmus ve cevaplarini dlgekte sunulan kelime
ciftlerine puan vererek belirtmeleri istenmistir (6rn: “Eger bir camasir makinesi satin alacak olsaniz,
yan sayfada reklamini gordiigiiniiz CLINOX markali camagir makinesini satin almay: diigiiniir
miiydiiniiz? Liitfen asagida verilen her bir ifade cifti icin, -4 ile +4 arasi puanlarla gosterilen
araliklarda size en uygun gelen bir hiicreye“X” isareti koyunuz” seklinde bir soru sorulmus ve
arkasindan satin alma niyeti 6l¢egindeki 3 ifade cifti alt alta siralanmigstir). Reklamlari inceleyip ilgili
tiim sorular1 yanitlayan cevaplayicilar, soru kitap¢iginin en son kisminda yer alan maniplasyon kontrolii
sorularina da cevap vermislerdir.

Aragtirmanin bagiml degiskeni reklam etkililigidir. Reklam etkililigi, reklama yonelik tutum, markaya
yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirligr seklinde dort ayr1 dlcekle dlgiilmiistiir. Bu
oOlcekler, sol tarafa olumsuz (-4 puan), sag tarafa olumlu (+4 puan) ifade yerlestirilmis olan anlamsal
farklilik dlgekleridir. Reklama yonelik tutum icin Madden, Allen, Twible (1988) tarafindan gelistirilen
reklama yonelik tutum (Attitude Toward the Ad) dlgeginden alinan 11 ifade ¢ifti kullanilmistir. Markaya
yonelik tutum i¢in MacKenzie, Lutz, Belch (1986) tarafindan gelistirilen markaya yonelik tutum
(Attitude Toward the Brand) dlcegindeki 3 ifade cifti kullanilmigtir. Satin alma niyeti i¢in Zhang ve
Buda (1999) tarafindan gelistirilen satin alma niyeti (Purchase Intention) élceginden alinan 3 ifade cifti
kullanilmigtir. Reklamin inanilirhig: icin Beltramini ve Evans (1985) tarafindan gelistirilen reklamin
inanilirhgr (Ad Believability) 6lceginden alinan 9 ifade cifti kullanilmigtir. Aragtirmanin bagimsiz
degiskeni ise reklamdaki cevreci iddia tiiriidiir (nStr, muglak, belirgin). Iddia tiirii, yukarida anlatildig1
lizere basili reklamlarda yer alan metin ile maniple edilmistir. Bu maniplasyonun isleyip islemedigini
kontrol etmek i¢in kontrol sorulart sorulmustur.
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Tablo 1. Cevreci Iddiayr Maniple Etmede Kullanilan Reklam Metinleri

CEVRECI IDDIA YOK MUGLAK CEVRECI IDDIA | BELIRGIN CEVRECI iDDIiA
C CLINOX 9805 CAMASIR MAKINESI CLINOX 9805 CAMASIR MAKINESI CLINOX 9805 CAMASIR MAKINESI
DAHA USTUN TEMIZLiK DAHA USTUN TEMIZLiK DAHA USTUN TEMIZLiK
A [Clinox 9805 kullanimi kolay kontrol ~ |Clinox 9805 kullanimi kolay kontrol Clinox 9805 kullanimi kolay kontrol
M paneli sayesinde, fakli tiir giysiler ve  [paneli sayesinde, fakli tiir giysiler ve paneli sayesinde, fakl tiir giysiler ve
A kumaslar i¢in en uygun programlar tek |kumaslar igin en uygun programlari tek  [kumaslar i¢in en uygun programlar: tek
bir dokunusla segmenize olanak saglar. |bir dokunusla se¢gmenize olanak saglar.  |bir dokunusla se¢menize olanak saglar.
S Sectiginiz her program icin sicaklik ve |Sectiginiz her program i¢in sicaklik ve  [Sectiginiz her program i¢in sicaklik ve
I sikma hiz1 otomatik ayarlanir. Hassas [sikma hizi otomatik ayarlanir. Hassas stkma hiz1 otomatik ayarlanir. Hassas
R [|yikama programi ile en narin yikama programui ile en narin giysileriniz |yikama programui ile en narin giysileriniz,
M giysileriniz bile daha uzun émiirlii olur. Ibile daha uzun 6miirlii olur. bile daha uzun émiirlii olur.
MUKEMMEL GUVENLIK ve CEVRE DOSTU TEKNOLOJI CEVRE DOSTU TEKNOLOJI
A |KONFOR Size hizmet ederken gevremize de duyarli [Size hizmet ederken gevremize de
K [Kapak emniyet sistemi, gocuk kilidi ve |davranir... Hassas yuk sensorii sayesinde duyarl davranir... Hassas yik sensorii
. voltaj dalgalanmalarina kars: elektronik [¢amasirin miktarina gore su ve enerji . . «
i - sayesinde camasirin miktara gore su ve
koruma sistemi ile mikkemmel derecedeltiikettigi icin ekonomik ve gevreci . . . .
. . .. ~ B enerji tiikkettigi icin ¢evreci ve ekonomik
N |giivenlik ve konforu bir arada sunar. On|kullanim saglar... Hayat kaynagimz olan B B }
E yikama, siire kisaltma ve suda bekletme|suyu tasarruflu kullanan ve enerji kullanim saglar. A Plus enerji smfi ile
ozellikleriyle camagirin tiirti ve miktar1 |tiketimini azaltan Clinox, ortak 1200 devirde stkilmis 7 kg pamuklu
S ne olursa olsun size en uygun ¢oziimleri gelecegimiz igin lizerine diigen camagirda sadece 42 litre su ve 1,26 kWi
1 sunar. sorumlulugun bilincindedir... clektrik tuketir.
K |Kim oldugunuzu en iyi anlatan sey  |Kim oldugunuzu en iyi anlatan sey Kim oldugunuzu en iyi anlatan sey
saatinizdir... saatinizdir... saatinizdir...
O [ister bir is toplantisinda olun, ister bir |Geri déniistiriilmis ve dogada Pargalarnin %61'1 geri dontstiiriilmiis
L partide, ya da dostlanmzin arasinda... kendiliginden ¢éziinen 6zel malzemeler [%17'si ise dogada kendiliginden ¢oziinen
S Equinox sizi her zaman en dogru kullanilarak iretilen CEVRE DOSTU  |67el malzemelerden imal edilen CEVRE
kilde anlatir... Equinox saatleri ta . . . ..
¥ 1 © ANt . BqUiox S'ila €1 12 Y ECOWATCH bir kol saatinin hakkimizda [DOSTU ECOWATCH, bir kol saatinin
A |kaliteden 6diin vermeyen, farkliligm | ) ) o ) ) ) )
. . . ifade edebilecegi seylere yeni bir boyut  [hakkinizda ifade edebilecegi seylere yeni
A ayrintida gizli oldugunu bilen, modern
yasamun erkek ve kadinlar igin 5zenle kazandiriyor... Equinox simdi cevreye bir boyut kazandiriyor... Equinox simdi
T tasarlanmustir. duyarliligimzi da yansitiyor... cevreye duyarliligimzi da yansitiyor...
i EQUINOKX Sizi Anlatr... EQUINOX Sizi Anlatir... EQUINOKX Sizi Anlatir...
D |Goz alic1 Goriinti Kalitesi: Daha fazla |[Goz alici Goruntii Kalitesi: Daha fazla  |Goz alic1 Goriinti Kalitesi: Daha fazla
detay ve netlik saglayan high-definition detay ve netlik saglayan high- detay ve netlik saglayan high-definition
VvV ﬁkA X cozinirliklii e6rinti definition yiiksek yiiksek ¢ozuntirlikla gortnti...
yuksek ¢ozintrlukli goruntd... ¢oziinirlikli gorintd... Yeni Nesil Surround Ses: Orijinallerine
D |YeniNesil Surround Ses: Orijinallerine | yeni Nesil Surround Ses: Orijinallerine |sadik ve gergekei ses saglayan inamlmaz
sadik ve gercekei ses saglayan sadik ve gercekei ses saglayan Ses kali?“}--; ) o
o | o inamlmaz ses Kalitesi Yepyeni bir Interaktif Diinya: Ileri diizey
inanilmaz ses kalitesi... A : - navigasyon ve igerik 6zellikleri ile
o I . Yepyeni bir Interaktif Diinya: Ileri diizey £asy geriK ozellikler
Yepyeni bir Interaktif Duinya: Ileri ; P ~ |yepyeni heyecan verici etkilesim
Y ’ navigasyon ve igerik 6zellikleri ile olanaklar,
diizey navigasyon ve igerik 6zellikleri eni erici etkilesi olanaxiari...
' ' ek OzE yepyeni heyecan verici etkilesim SOLARIS HD DVD PLAYER
N |ile yepyeni heyecan verici etkilesim olanaklar... "Cevre dostu ev eglence sistemi”
olanaklar... §0LARIS HD DYD PLAYEB" Solaris, tiretim tesislerinde kullanilan
A SOLARIS HD DVD PLAYER C evre dgstll ev eg"len"ce" Slbt_@“_ yeni ¢evreci yontemlerle birim tiretim
"Gereek Elence Oncelikli hede.fl surd}lrulfeblhrhk olan icin harcanan enerji miktarin bir 6nceki
T ergek rglence SOLARIS iiretim tesislerinde kullanilan yila gore %33, iiretimde ortaya gikan atil
High Definition goriintii ve iistiin ses  |yeni gevrecli yént...emlerle tiretim miktarini ise %21 oranmnda azaltilmistir.
I |kalitesiyle kendinizi gercek eglencenin [esnasindaki enerji kullamm ve atik Pargalarinin %72'si geri doniistiiriilmiis
L miktarini minimum diizeye ¢cekmistir. malzemelerden imal edilen CEVRE
tam iginde bulacaksinz... .
C ¢ CEVRE DOSTU SOLARIS simdi size  |DOSTU SOLARIS simdi size yepyeni

GERCEK GORUNTUYE EN YAKIN

EV-EGLENCE SiSTEMIi

yepyeni bir eglence anlayis1 sunuyor:
SURDURULEBILIR EGLENCE

bir eglence anlayis1 sunuyor:
SURDURULEBILIR EGLENCE
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7.3. Deneyin Gerceklestirilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Calisma, GYTE’de yapilan duyuru iizerine bagvurup kayit yaptiran Ogrencilerden olusturulan
gruplarda, KOU’de ise ilgili ogretim iiyeleri tarafindan arastirmaya tahsis edilen siniflarda
gerceklestirilmistir. Uygulamalar esnasinda arastirmaciya bir adet yardimci eslik etmistir. Once,
katilimcilara calisma ile ilgili kisa bir bilgi verilmigtir. Arastirmanin, gesitli liriinlerin alternatif
reklamlar1 arasinda en begenilenin hangisi olacagini belirlemek icin yapildig1 anlatilmis ancak
reklamlardaki ¢evreci iddialar ile ilgili herhangi bir bilgi verilmemistir. Katilimcilara soru kitapgiklari
dagitilirken, yan yana ve arka arkaya oturan her katilimciya farkli bir tiirde kitap¢ik denk getirilmistir.
Katilimcilara, kendilerine verilen kitapgik ile yanlarinda bulunan diger katilimcilara verilen kitap¢igin
farkli oldugu ve bu nedenle gorecekleri reklamlarin da farkli olacagi acgikca anlatilmistir. Bu sayede,
katilimcilarin reklamlar1 degerlendirirken birbirlerinden etkilenmeleri olasiliginin 6niine gecilmeye
calisilmigtir. Katilimeilardan reklamlar1 degerlendirirken, sz konusu markalarin pazarda ortalama
fiyatlarla satilan, ortalama markalar olduklarin1 varsaymalar1 ve buna gore cevap vermeleri istenmistir.
Cevaplayicilara yapilan agiklamada, bir reklami inceleyip o reklama iligskin sorular1 yanitladiktan sonra,
bir sonraki sayfaya gecmeleri ve o andan sonra bir daha geriye donilip Onceki sorulara tekrar
bakmamalar1 gerektigi de kesin bir dille sdylenmis ve bu husus aragtirmaci ve yardimcisi tarafindan
kontrol edilmistir. Cevaplayicilarin, maniplasyon kontrolii sorularini yanitlarken geri doniip reklamlara
bir daha bakmalarina izin verilmemis ve bu sorular1 akillarinda kalan bilgilere gore cevaplamalari
istenmigtir. Tim sorular1 cevaplayan cevaplayicilarin soru Kkitap¢igi arastirmact ve yardimcisi
tarafindan kontrol edilmis ve eksik ya da hatali kisim kalmamasi saglanmigtir. Soru kitapgiklarinin
kontrolii tamamlandiktan sonra, cevaplayiciya bir 6deme belgesi imzalatilmis ve 10 TL tesvik ddemesi
pesin olarak yapilmustir. Odeme islemi bittikten sonra katilimcilara aragtirmanin Isletme Fakiiltesinde
bir arastirmanin parcasi oldugu ve TUBITAK tarafindan da desteklendigi anlatilmistir. Katilimcilarin
calismanin icerigi ve sorulan sorular ile ilgili olarak disaridaki arkadaslarina bilgi vermemeleri rica
edilmis ve calisma sonlandirilmistir. Her bir grup i¢in bu siire¢ yaklasik 60 dakikada tamamlanmaigtir.

Sonug olarak deney 20.10.2008-18.12.2008 tarihleri arasinda GYTE’de 10 ayr1 grupta 161 kisi ve
KOU’de 12 ayri grupta 349 kisi olmak iizere toplam 22 ayri grupta 510 kisi lizerinde
gerceklestirilmistir. Cevaplayicilarin %31,6’st GYTE, %68.4’ti de KOU &grencisidir. Bu kisilerin
%62,7°si lisans, %23,7’si yiiksek lisans, %13,5’i de doktora diizeyinde Ogrenim gormektedirler.
Cevaplayicilarin ailelerinin aylik gelirlerinin ortalamasi1 1912 TL dir. Cevaplayicilarin %51°1 bayan ve
%88.,6°s1 bekardir. Yaglari 17 ile 42 arasinda degismektedir ve yas ortalamalar1 23 diir.

8. VERILERIN ANALIZI VE HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Toplanan veriler bilgisayara aktarilmis ve SPSS 13.0 programi kullanilarak analizler yapilmustir.
Hipotez testlerinden Once, reklamlardaki ¢evreci iddia maniplasyonunun calisip calismadigi kontrol
edilmistir. Daha sonra, bagimli degiskenleri 6lgmek icin kullanilan Olceklerin faktdr yapisi ve
giivenilirlikleri analiz edilmig ve son olarak hipotez testleri gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerde
anlamlilik diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir.

8.1. Maniplasyon Kontrolii

Cevaplayicilarin reklami incelerken, reklam igindeki gevreci iddiayi fark edip etmediklerinin kontrolii
icin soru kitap¢iginin son kisminda, sirastyla her bir {iriin i¢in (............ reklaminin icinde cevreyi
koruma konusunda herhangi bir mesaj fark ettiniz mi?) seklinde birer soru sorulmustur. Bu soruya evet
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cevabi verenlerin, mesajin ne kadar belirgin oldugu ile ilgili yedi tane daha soru cevaplamalari istenmis
boylece reklamdaki ¢evreci iddiay1r ne derece belirgin bulduklari da kontrol edilmistir. S6z konusu
sorularin cevaplart beg aralikli Likert o6lcegi (Cok Az, Az, Orta, Fazla, Cok Fazla) seklinde
hazirlanmistir ve “Cok Az” secenegi 1 puan, “Cok Fazla” secenegi 5 puan alacak sekilde kodlanmugtir.
Aragstirmada kullanilan her iiriin i¢in, bu yedi soruya verilen cevaplarin aritmetik ortalamasi hesaplanip,
reklamdaki cevreci iddia tiirlerine gore karsilagtirilarak, cevreci iddia belirginligi ile ilgili
maniplasyonun c¢alisip calismadigi kontrol edilmistir. Aritmetik ortalamalar arasindaki farklarin
istatistiki agidan anlamli olup olmadig1 varyans analizi ile test edilmistir. Buna gore ¢amasir makinesi
reklaminda cevaplayicilar tarafindan algilanan cevreci iddia ortalama puanlari nétr versiyonda 1,14;
muglak iddia versiyonunda 2,12; belirgin iddia versiyonunda 2,57 dir (F(2’507):46,126, p=0,000). Kol

saati reklaminda cevaplayicilar tarafindan algilanan ¢evreci iddia ortalama puanlar1 nétr versiyonda
0,38; muglak iddia versiyonunda 2,54; belirgin iddia versiyonunda 2,70’dir (F(2’507)=194,147,
p=0,000). DVD oynatici reklaminda cevaplayicilar tarafindan algilanan ¢evreci iddia ortalama puanlari
notr versiyonda 0,68; muglak iddia versiyonunda 2,25; belirgin iddia versiyonunda 2,73’diir
(F2.507)=122,694, p=0,000). Bu sonuglara gore reklamdaki ¢evreci iddia tiirii maniplasyonu istendigi

gibi calismustir.

8.2. Olceklerin Degerlendirilmesi

Reklama yonelik tutum oOlgegi icin yapilan analizde, ifade ciftlerinden birinin (tuhaf-aligildik)
cikarilmast durumunda giivenilirlik katsayisinin yiikseldigi goriilmiistiir. Cikarma isleminden sonra,
kalan 10 ifade ¢iftinin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) camagir makinesi icin 0,89, kol saati
icin 0,95, DVD oynatict i¢in 0,95 olmustur. Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda bu 10 ifade
ciftinin ¢camagir makinesinde iki, diger iirlinlerde tek bir faktore yiiklendigi goriilmiistiir. Bu tek
faktoriin acikladig: toplam varyans ¢amagir makinesi i¢in %44,6, kol saati i¢in %70,3 DVD oynatici
icin ise %68,6 olmustur. Markaya yonelik tutum 6lcegi icin yapilan analizde 3 ifade ¢iftinden olugan
Olcegin tek bir faktore yiiklendigi, bu faktoriin acikladigi toplam varyansin camasir makinesinde %83.,8,
kol saatinde %874, DVD oynaticida ise %87,5 oldugu, giivenilirlik katsayisinin ise sirasiyla 0,90, 0,93
ve 0,93 oldugu goriilmiigtiir. Satin alma niyeti 6lgegi icin yapilan analizde 3 ifade ¢iftinden olugan
Olcegin tek bir faktore yiiklendigi, bu faktoriin acikladigi toplam varyansin camasir makinesinde %825,
kol saatinde %88, DVD oynaticida ise %87,8 oldugu, giivenilirlik katsayisinin ise sirasiyla 0,89, 0,93
ve 0,93 oldugu goriilmiistiir. Reklamin inanilirlig1 6lcegi icin yapilan analizde 9 ifade ciftinden olugan
bu dl¢egin de, tek bir faktore yiiklendigi, bu faktoriin agikladigi toplam varyansin ¢amasir makinesinde
%59,2, kol saatinde %66,3, DVD oynaticida ise %69,9 oldugu, giivenilirlik katsayisinin ise sirasiyla
091, 0,94 ve 0,95 oldugu goriilmiigtiir. Bu sonuglardan hareketle, bu dort ayr1 6lcek kendi icinde
birlestirilmis ve ifade ciftlerine verilen cevaplarin aritmetik ortalamalar: alinarak her bir iiriin i¢in dort
yeni kompozit degisken olusturulmusgtur.

Daha sonra, her iiriin tiirii i¢in ayr1 ayr1 olmak iizere aragtirmanin bagimli degiskenlerini olusturan bu
kompozit degiskenler arasinda korelasyon analizleri yapilmis ve aralarinda orta kuvvette ve kuvvetli
koreldsyonlar oldugu goriilmiistiir. Bu korelasyonlarin hepsi 0,01 seviyesinde anlamlidir (bkz. Tablo 2).
Bagiml degiskenler arasinda bu diizeyde anlamli korelasyonlar olmasi nedeniyle, hipotez testlerinde
coklu varyans analizi (manova) kullanilmustir.
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Tablo 2. Bagimli Degiskenler Arasindaki Koreldsyonlar

CAMASIR MAKINESI CM1 CM2 CM3 CM4
Reklama Yonelik Tutum (CM1) 1000
Markaya Yo&nelik Tutum (CM2) 0,520** 1000

Satin Alma Niyeti (CM3) 0,521** 0,706** 1000
Reklamin inanilirhgi (CM4) 0,513** 0,513** 0,630** 1000
KOL SAATI KS1 KS2 KS3 KS4

Reklama Yonelik Tutum (KS1) 1000
Markaya Yoénelik Tutum (KS?2) 0,752** 1000

Satin Alma Niyeti (KS3) 0,717** 0,801** 1000
Reklamin inanilirh@r (KS4) 0,607** 0,637** 0,626** 1000
DVD QYNATICI DP1 DP2 DP3 DP4

Reklama Yonelik Tutum (DP1) 1000
Markaya Yo&nelik Tutum (DP2) 0,759** 1000
Satin Alma Niyeti (DP3) 0,677** 0,796** 1000
Reklamin inanilirhgi (DP4) 0,655** 0,683** 0,673** 1000

**% Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

8.3. H1 Hipotezinin Test Edilmesi

HI1 hipotezi; i¢inde ¢evreci iddia olan reklamlarin, icinde ¢evreci iddia olmayan reklamlara oranla daha
olumlu degerlendirilecegini ongdrmektedir. Bu hipotezin testi i¢in, icinde hem muglak hem de belirgin
cevreci iddia olan reklamlar birlestirilerek, i¢cinde ¢evreci iddia olmayan reklamlar ile karsilagtirilmistir.
Tablo 3’°de her bir iiriin i¢in, reklam etkililigi agisindan, i¢inde ¢evreci iddia olan ve olmayan reklamlara
verilen yanitlarin ortalama puanlari ve yapilan coklu varyans analizi icin Wilk’s Lambda, F ve p
(anlamlilik) degerleri goriilmektedir. Coklu varyans analizindeki bagimli degiskenlerin kovaryans
matrislerinin homojenligi varsayimi, her bir {iriin i¢in ayri ayri olmak iizere Box'in M testi ile test
edilmis ve dogrulanmigtir. Bagimli degiskenlerin hata varyanslarinin gruplar arasinda homojen oldugu
varsayimminin test edilmesi i¢in Levene’nin testi kullanilmis ve tiim bagimli degiskenler i¢in bu
varsayimin dogru oldugu belirlenmistir. Sekil 1°de de, ii¢ ayr {iriin icin, ¢evreci iddia olan ve olmayan
reklamlarin aldig1 ortalama puanlarin grafige dokiilmiis hali goriilmektedir.

Tablo 3. Reklamda Cevreci Iddiaya Yer Verilip Verilmemesi ve Reklam Etkililigi

. Reklama | Markaya Satin Reklamm | Wilk’s
~ |REKLAMDAKI Yonelik | Yonelik | Alma | jnanidirhig A F p
URUN TURU |CEVRECI IDDIA Tutum Tutum Niyeti
Cevreci Iddia Yok (N=170)[0.7654 10,843 0,2902 (10,975
CAMASIR .
MAKINES] | Cevreci iddia Var (N=340) 0,6580 10,039 0,2716  (0,8057 0,984 1,995 | 0,094
TOPLAM (N=510) 0,6938 10,308 0,2778  (0,9030
Cevreci iddia Yok (N=168) 0,6119 0,4940 -0,3313 (0,4418
KOL SAATI Cevreci Iddia Var (N=342)[0,9442 10,195 0,2437  [0,6425 0,982 2,359 | 0,053
TOPLAM (N=510) 0,8348 0,8464 0,0542 [0,5764
Cevreci 1ddia Yok (N=172)[0,8290 0,8411 0,2035 (0,8150
ggATICI Cevreci Iddia Var (N=338)[10181 12,327 0,6053  [0,7845 0,976 3,034 | 0,017
TOPLAM (N=510) 0,9543 11,007 0,4695  (0,7948

(Cevaplar -4 ile +4 arasinda puanlanmigtir)
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Sekil 1. Reklamda Cevreci Iddiaya Yer Verilip Verilmemesi ve Reklam Etkililigi

Camagir makinesi icin, reklam etkililigi ile ilgili dort degiskenin hepsinde cevreci iddia iceren
reklamlarin daha diisiik puanlar aldig1 goriilmektedir. Bu puanlar arasindaki farkliliklar (sinira yakin
olmalarina ragmen) istatistiki olarak anlamli degildir (Wilk’s A=0,984; F(4; 504)=1,995; p=0,094). Tek
degiskenli varyans analizleri ile bu farkliligin hangi bagimli degiskenlerden kaynaklandigi
irdelendiginde, sadece reklamin inanilirligi agisindan, icinde cevreci iddia olmayan reklam lehine
gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=0,025) goriilmiistiir. Kol saati i¢in ise, reklam etkililigi
ile ilgili dort degiskenin hepsinde cevreci iddia iceren reklamlarin daha yiiksek puanlar aldigi
goriilmektedir. Bu puanlar arasindaki farkliliklar anlamlidir (Wilk’s A=0,982; F(4; 50 5):2,359; p=0,053).

Tek degiskenli varyans analizleri ile bu farklilifin hangi bagimli degiskenlerden kaynaklandigi
irdelendiginde, reklama yonelik tutum (p=0,037), markaya yonelik tutum (p=0,004) ve satin alma niyeti
(p=0,007) acisindan, icinde cevreci iddia olan reklam lehine gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu
anlagilmistir. DVD oynatict icin, reklamim inanilirhigr disindaki degiskenlerde cevreci iddia iceren
reklamlarin daha yiiksek puanlar aldigi goriilmektedir. Bu puanlar arasindaki farkliliklar anlamlidir
(Wilk’s 1=0,976; F4.504)=3,034; p=0,017). Tek degiskenli varyans analizleri ile bu farkliligin hangi
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bagiml degiskenlerden kaynaklandig: irdelendiginde, markaya yonelik tutum (p=0,023) ve satin alma
niyeti (p=0,043) acisindan, i¢cinde cevreci iddia olan reklam lehine gruplar arasinda anlamli farkliliklar
oldugu anlasilmistir. Reklamin inanilirligr agisindan ise ¢evreci iddia iceren ve icermeyen reklamlarin
ortalamalar1 arasinda cok kiiciik bir farklilik vardir. Bu farklilik istatistiki olarak da anlamli degildir
(p=0.912).

Bu sonuglara gore, H1 hipotezi ¢amagsir makinesi reklami i¢in reddedilmigstir. Camasir makinesi
reklaminda cevreci iddiaya yer verilmesi reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma
niyeti lizerinde anlamli bir farklilik yaratmamistir. Reklamin inanilirlig1 agisindan ise beklenenin tersi
yonde anlamli bir farklilik s6z konusudur. Kol saati ve DVD oynatici reklamlari i¢in H1 hipotezi kabul
edilmistir. Bu {iriinlerin reklaminda ¢evreci iddiaya yer verilmesi reklam etkililigini olumlu yonde
etkilemistir.

8.4. H2 Hipotezinin Test Edilmesi

H2 hipotezi; i¢inde belirgin cevreci iddia olan reklamlarin, icinde muglak cevreci iddia olan reklamlara
oranla daha olumlu degerlendirilecegini ongdérmektedir. Bu hipotezin testi icin, tek faktorli ¢oklu
varyans analizi kullanilmistir. Bu analizdeki faktor reklamdaki ¢evreci iddia tiiriidiir ve muglak iddia ve
belirgin iddia seklinde iki diizeyi vardir. Analizdeki bagimli degigkenler ise yine reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirlig1 Slgeklerinin ortalamalaridir. Tablo
4’de her bir iiriin icin, reklam etkililigi agisindan, icinde muglak cevreci iddia olan ve belirgin ¢evreci
iddia olan reklamlara verilen yanitlarin ortalama puanlar1 ve yapilan ¢oklu varyans analizi icin Wilk’s
Lambda, F ve p (anlamlilik) degerleri goriilmektedir. Coklu varyans analizindeki bagimli degiskenlerin
kovaryans matrislerinin homojenligi varsayimi, her bir iiriin i¢in ayr1 ayri olmak iizere Box'in M testi
ile test edilmis ve kol saati (Box’s M=29,565; p=0,001) ile ilgili sorular haricinde dogrulanmstur.
Bagimli degiskenlerin hata varyanslarimin gruplar arasinda homojen oldugu varsayimiin test edilmesi
icin Levene’nin testi kullanilmig ve kol saati reklamin inanilirligi (p=0,009) disindaki tiim bagimli
degiskenler icin bu varsayimin dogru oldugu belirlenmistir. Her bir gruba (hiicreye) diisen cevaplayici
sayisinin 30’un lizerinde ve birbirine yakin miktarlarda olmasi nedeniyle verilerde bir diizeltme
yapilmasina gerek duyulmamugtir. Sekil 2°de, ti¢ ayr iiriin i¢in, muglak ¢evreci iddia iceren ve belirgin
cevreci iddia iceren reklamlarin aldig1 ortalama puanlarin grafige dokiilmiis hali goriillmektedir.

Tablo 4. Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Reklama | Markaya Satin

Yonelik | Yonelik Alma Reklamm | Wilk’s

URUN  |REKLAMDAKI

TURU  |CEVRECI IDDIATORU | Tutwm | Tutum | Niyeti |m0brhd) A
CAMAIR [Muglakiddia (N=168) _ [0.7240 11597 ]0.3134 _|0.8387
MAKINES] [Belirgin lddia (N=172) _ |0,6035 08527 (0,326 [0,7745 | 0,988 | 0,99 | 0,413

TOPLAM  (N=340) 0,6629 10,039 0,2724  [0,8061
Muglak Iddia (N=174) 0,9992 10,441 0,2510  [0,5263
KOL SAATT |Belirgin iddia (N=168) 0,8874 0,9940 0,2361  [0,7629 0,984 | 1,337 | 0,256
TOPLAM  (N=342) 0,9442 10,195 0,2437  [0,6425
Muglak Iddia (N=168) 0,9600 10,818 0,3952  [0,5711
Belirgin Iddia (N=170) 10,889 14,020 0,8118 (10,223 0,975 | 2,134 | 0,076
TOPLAM  (N=338) 10,250 12,433 0,6053  [0,7987

DVD
OYNATICI

(Cevaplar -4 ile +4 arasinda puanlanmistir)
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Sekil 2. Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirii ve Reklam Etkililigi

Camagir makinesi i¢in, reklam etkililigi ile ilgili dort bagimli degiskenin hepsinde belirgin ¢evreci iddia
iceren reklamlarin daha diigiik puanlar aldig1 goriilmektedir. Bu puanlar arasindaki farkliliklar anlamli
degildir (Wilk’s A=0,988; F(4.334)=O,99; p=0.413). Kol saati i¢in ise, reklamin inanilirli§1 disindaki
bagimli degiskenlerde muglak ‘¢cevreci iddia iceren reklamlarin daha yiiksek puanlar aldig:
goriilmektedir. Ancak bu puanlar arasindaki farkliliklar da anlamli degildir (Wilk’s A=0,984;
F4.337)=1,337; p=0,256). DVD oynatict i¢in, reklam etkililigi ile ilgili dort bagimli degigkenin
hepsinde, belirgin cevreci iddia igeren reklamlarin daha yiiksek puanlar aldigi goriilmektedir. Bu
puanlar arasindaki farkliliklar (sinira yakin olmalarina ragmen) istatistiki a¢idan anlamli degildir
(Wilk’s A=0,975; F(4.332)=2,134; p=0,076). Tek degiskenli varyans analizleri ile bu farkhligin hangi
bagiml degiskenlerden kaynaklandigi irdelendiginde, markaya yonelik tutum (p=0,088) ve satin alma
niyeti (p=0,074) acisindan belirgin ¢evreci iddia iceren reklam lehine farkliliklar oldugu goriilmiistiir.
Bu farkliliklar da smira yakin olmalarina ragmen, istatistiki olarak anlamli degildirler. Reklamin
inanilirhg1 acisindan ise, belirgin ¢evreci iddia igeren reklam lehine anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,008) goriilmiigtiir.
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Bu sonuglara gore, H2 hipotezi ¢camagir makinesi ve kol saati reklami i¢in reddedilmigtir. Bu iki iiriiniin
reklaminda muglak cevreci iddiaya ya da belirgin ¢evreci iddiaya yer verilmesi, reklama yonelik tutum
tizerinde anlamli bir farklilik yaratmamigtir. DVD oynatict reklami i¢cin H2 hipotezi kismen kabul
edilmistir. Iginde belirgin gevreci iddia yer alan DVD oynatici reklamini1 gorenler, reklamin inanilirligt
acisindan daha olumlu cevaplar vermislerdir.

9. SONUCLAR ve TARTISMA

Bu aragtirmada basili reklamlarda cevreci iddiaya yer verip vermemenin ve reklamlarda kullanilan
cevreci iddianin belirginlik diizeyinin, reklam etkiligi iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu cercevede,
camasir makinesi, kol saati ve DVD oynatici iiriinleri i¢in hipotetik reklamlar hazirlanarak, iiniversite
ogrencileri lizerinde deneysel bir ¢alisma yapilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, reklamda cevreci iddiaya yer verilmesinin, camasir makinesi reklam
etkililigi lizerinde beklenen yonde olumlu bir etkisinin olmadigi, ancak kol saati ve DVD oynatici
reklamlarini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Camagir makinesi reklaminda ¢evreci iddiaya yer
verilmesi reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerinde anlaml bir
farklilik yaratmamis; reklamin inanilirlig1 agisindan ise olumsuz bir etki ortaya ¢ikarmigtir. Bu durum,
camasir makinesi gibi Oncelikli olarak iglevsel bir fayda elde etmek igin satin alinan iiriinlerin
reklaminda, iriiniin asil fonksiyonu diginda bagka o6zelliklerine vurgu yapilmasinin (su ve enerji
tasarrufu ile gevreye olumlu etki gibi) bir olumsuzluk olarak degerlendirilmesinden kaynaklanmis
olabilir. Bu nedenle, 6ncelikli olarak iglevsel bir fayda elde etmek icin satin alinan iiriinlerin reklaminda
cevreci iddialar kullanmayi1 diisiinen reklamcilar dikkatli olmali ve reklamin igeriginin nasil
algilandigma dair ayrintili 6n testler yapmalhidirlar. Bu tiir iiriinlerin reklamlarinda, iiriiniin geleneksel
(islevsel) 6zelliklerine ve kalitesine daha fazla vurgu yapilmasi uygun olabilir. Oncelikli olarak islevsel
ozelliklere ait mesaj verildikten sonra, iiriiniin cevreye duyarlilig1 gibi diger hususlara da ikincil oGnemde
vurgu yapilabilir. Bununla birlikte, bu arastirmanin nispeten daha gen¢ yas grubundaki 6grenci
cevaplayicilarla gergeklestirildigi de gdz oniine alindiginda, farkli sosyo-ekonomik statiilerdeki bagka
cevaplayici gruplari iizerinde benzer caligmalar yapilarak, bulgularin karsilastirilmasinin da faydal
olacag diisiiniilmektedir.

Kol saati reklaminda ¢evreci iddiaya yer verilmesi reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve
satin alma niyetini olumlu yonde etkilemistir. DVD oynatici i¢in de, reklamin inanilirligi digindaki
bagiml degiskenlerde cevreci iddia iceren reklamlarin daha yiiksek puanlar aldigi goriilmektedir.
Reklamin inanilirlig1 agisindan ise gevreci iddia iceren ve icermeyen reklamlarin ortalamalarr arasinda
anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bu acidan bakildiginda, reklamin inanilirlig1 agisindan bir
farklilik goriilmese de, ¢evreci iddia igeren reklamlarin tutumlar ve satin alma niyeti lizerinde daha
olumlu etkiler yaratabilecegi anlagilmaktadir. Bu da, ¢cevreci reklamlarin tiiketiciler iizerinde ne derece
etkili olabileceginin bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Gercekten cevreye duyarli davranip, liriin ve
hizmetleri ile is yapma siireclerinin cevreye etkilerini iyilestirmek kaydiyla, reklamlarinda cevreci
iddialara yer veren yoneticiler, tiiketicilerden bekledikleri 6diilii alabileceklerdir.

Aragtirma kapsaminda cevap aranan ikinci soru, reklamdaki ¢evreci iddianin belirgin ya da muglak
olmasinin, reklam etkililigine nasil yansiyacagidir. Yapilan analizler sonucunda, reklamdaki cevreci
iddianin belirginlik diizeyinin, camagir makinesi ve kol saati i¢in ongoriilen etkileri ortaya cikarmadigi
goriilmiigtiir. Bu iiriinlerin reklamlarinda muglak ya da belirgin ¢evreci iddiaya yer verilmesi, reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirligi {izerinde anlamli bir
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farklilik yaratmamigtir. Bununla birlikte, DVD oynatici reklaminda belirgin ¢evreci iddiaya yer
verilmesi durumunda markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklamin inanilirhig puanlarinin,
muglak ¢evreci iddiaya yer verilen reklamlara kiyasla anlamli diizeyde yiikseldigi goriilmiistiir. Bu
bulgular, literatiirde mevcut caligsmalarla karsilastirildiginda hem benzer hem de farkli bazi sonuglar
ortaya ciktigir goriilmektedir. Reklamlardaki ¢evreci iddianin belirgin ve somut ifadeler kullanilarak
verilmesi halinde daha etkili sonuglar alinacagina iligkin literatiir bulgular1 (Davis, 1993; Chan, 2000)
bu arastirmada ¢amagir makinesi reklami ve kol saati reklami i¢in teyid edilememistir. DVD oynatici
icin ise, belirgin cevreci iddia iceren reklamin, muglak cevreci iddia iceren reklamdan daha olumlu
degerlendirildigi goriilmiistiir. Bu sonuclarin ortaya cikmasinda, hem cevaplayicilarin sosyo kiiltiirel
ozellikleri hem de incelenen {iriin kategorilerinin etkisi s6z konusu olabilir. Literatiirde bu konuda
mevcut aragtirmalardan biri A.B.D.’de (Davis, 1993), digeri ise Cin Halk Cumhuriyeti’nde (Chan,
2000) farkli tiiketici gruplari iizerinde yapilmistir. S6z konusu iki arastirmada da incelenen iiriin sag¢
sampuanidir. Sa¢ sampuani, kisisel temizlik ile ilgili nispeten diisiik maliyetli bir {iriindiir. Ancak
bilesigindeki kimyasal maddelere bagl olarak su kaynaklarina, insan ve diger canlilarin sagligina
yonelik ortaya cikabilecek olumsuz etkisi nedeniyle, cevre konusunda “ilgilenimi” yiiksek bir iiriin
olarak degerlendirilebilir. Bu arastirmada ise 6grenci cevaplayicilar kullanilmis ve gerek karsiladiklari
ihtiyaclar, gerekse cevreye yonelik olasi etkileri agisindan cesitlilik gosteren iiriinler incelenmigtir. Bu
baglamda, reklamdaki ¢evreci iddianin belirginlik diizeyinin etkisi iizerine, bagka iiriin kategorileri ve
cevaplayici gruplart kullanarak benzer arastirmalar yapilmasi faydali olacaktir.

Bu arastirma bir dizi sinirhiliklar cercevesinde gerceklestirilmistir. En 6nemli siirlilik aragtirmanin
sadece ti¢ triin kategorisini kapsiyor olmasi, deneyin sinirh sayida cevaplayiciyla gergeklestirilmesi ve
cevaplayicilarin iiniversite Ogrencileri olmasi nedeniyle bulgularin digsal gecerliligi tizerindeki
simirhiliktir. Deneye katilacak {iniversite 6grencileri kolayda ornekleme ile belirlenmistir. Ancak,
katilimcilar deney gruplarina rassal olarak atanmustir. Ikinci énemli simirlilik, deneyde hipotetik basili
reklamlarin kullanilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Olast bir yanlilig1 engellemek icin gercekte
olmayan markalar kullanilarak olusturulan hipotetik reklamlar, dogas1 geregi bir yapaylik icermektedir.
Bu, bir taraftan mevcut marka tutumlarinin yaratabilecegi bir yanlilig1 engellerken, diger taraftan da
cevaplayicilarin deney etkisiyle normalden farkli cevap vermis olmalari riskini dogurmaktadir.
Arastirmanin bulgularinin tiim iiriin gruplarina ya da tiim tiiketicilere genellenmesi gibi bir iddia s6z
konusu degildir. ileride yapilacak benzer aragtirmalarda daha bagka iiriin kategorileri ve farkli
cevaplayici gruplarinin kullanilmasi, bulgularin digsal gecerliligini degerlendirmeye yardimei olabilir.
Buna ek olarak, ileride yapilacak benzer caligmalarda, arastirmanin konusuna uygun nitelikte gazete,
dergi ya da televizyonlarda yayinlanan gercek cevreci reklamlarm bulunmasit ve kullanilmasi,
arastirmanin digsal gecerliliginin daha dogru degerlendirilmesine yardimci olacaktir.
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