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Oz: Bu arastirmada, tiiketicilerin davranisa yénelik tutumlari araciligiyla, reklam icerikleri ve satin
alma niyetleri arasinda varsayilan iliskide cevresel endisenin rolii sorgulanmistir. Bu amacla
maniplile edilmis basili reklam afisleri kullanilarak iki deney gergeklestirilmistir. Arastirma
sonucunda ii¢c temel bulguya ulasimstir. ik olarak, reklam icerikleri ile davranisa yénelik tutum
arasindaki iliskide gcevresel endisenin diizenleyici roliine yénelik destek bulunmustur. ikinci olarak,
tiiketicilerin davranisa yonelik tutumlarinin, reklam igerikleri ve satin alma niyeti arasindaki iliskide
aracilik rolii oldugu belirlenmistir. Uciincii bulgu ise reklam iceriklerinin tiiketicilerin davranisa
yénelik tutumlari araciligiyla satin alma niyetlerine etkisinin, ¢evre hakkindaki endise diizeylerine
bagimli olmasidir. Arastirma, tiiketici davranisi ¢alismalarinda yaygin bir kullanim oranina sahip
olan Planli Davranis teorisine dayanmaktadir. Bu gercevede gergeklestirilen arastirmanin iki Gnemli
katkisi bulunmaktadir. Birincisi, 6ne siiriilen kavramsal model kapsaminda, tiiketicilerin ¢evresel
endise diizeylerinin ne zaman yesil tiiketim davranisini etkilediginin belirlenmis olmasidir. Ikinci
olarak da arastirmanin reklamlar iizerinden deneysel tasarim yéntemi ile gerceklestirilmesidir.

The Impact of Advertising Content on Purchase Intention: A
Moderated Mediation Model of Attitude toward the Product
and Environmental Concern

Abstract: In this research, the effect of advertising content on purchase intention through the
consumers' attitudes towards behavior depend on their environmental concern have questioned.
For this purpose, two experiments were carried out using manipulated printed advertising
banners. Three basic findings have been reached. First, results were support for the moderator
role of environmental concern between advertising content and attitude toward behavior.
Second, consumers' attitudes toward behavior were determined to have a mediating role
between advertising content and intent to purchase. The third finding is that the relationship
between ad content and purchase intention, through the consumers' attitude toward behavior
were affected by the level of environmental concern. The research is based on the Planned
Behavior Theory, which has a widespread use rate in consumer behavior studies. The research
carried out in this framework has two important contributions. The first is that, within the
conceptual model proposed, it has been determined when the consumer's environmental concern
affects green consumption behavior. Secondly, the research is carried out through the
experimental design method through advertisements.
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Reklam igeriginin Satin Alma Niyetine Etkisi: Davranisa Yénelik Tutumun Araci ve Cevresel Endisenin Diizenleyici Rolii

1. Girig

insanlarin cevre ile ilgili ortaya cikan kiiresel 1sinma, ozon tabakasinin incelmesi, hava kirliligi, toprak
erozyonu ve ormanlarin yok olmasi gibi sorunlarin farkina varmaya baslamasi onlarin gelecek nesiller ve
dinyanin gelecegi hakkinda endiselenmelerine yol agmaktadir (Akehurst, Afonso ve Gongalves, 2012).
Bunun sonucu olarak toplumlarda gevreci diislince sistemleri lGizerine kurulan yesil hareketler ortaya ¢ikmistir.
Son 20 yil icerisinde artan gevrecilik akimi tiketicilerin bir kisminin strdirilebilir tiketimi benimsemesini
yansitmaktadir (Paul, Modi ve Patel, 2016). Yesil tiiketim kavrami 1970’lerde dillendirilmeye baslanmistir
(Peattie, 2010). Kendi tiiketimleriyle ilgili cevre problemlerinin farkina varan yeni tiiketici bolim{ kendileri
ve gelecek nesillerin faydasini da goz 6niine alarak ¢cevre dostu lriinler tiiketme arayisina girmistir. Pazarlama
bilimi sinirlari igerisinde gelismeleri takip eden arastirmacilar tiiketicilerin bir kismindaki tiketim
ahskanliklarindaki bu degisimi fark ederek konu Uzerine ¢alismalar yapmaya baslamistir (Straughan ve
Roberts, 1999). Ginidmizde yesil tiketici olarak kavramsallastirilan tliketici pazar bolimi olusmus ve
cevreye duyarli Uretim ve tiiketim slreclerinin tanimlanmasina katki saglamistir. Hikiimetlerin bu konuya
iliskin yasal diizenlemeleri ile birlikte, strdurilebilirlik distincesi Gzerine kurulan kamuoyu beklentisi
isletmelerin Uretim, pazarlama ve iletisim sireglerini etkilemistir (Hult, 2011).

GCevreci akiminin temelinde yatan cevresel endise kavrami vyesil pazarlama literatirindeki
surdirilebilirlik degiskenleri arasindaki en 6nemli faktérlerden birisidir (Paul vd., 2016). Bu alanda yapilan
¢alismalar siklikla gcevresel endise kavramina deginmektedir (6r. Lin ve Huang, 2012; Zhao, Gao, Wu, Wang ve
Zhu, 2014). Dunlap ve Van Liere (1978) tarafindan o6ne slrilen Yeni Cevre Paradigmasi, materyalist
toplumlarda gelinen distinsel birikimin son uzantisi olarak degerlendirilmektedir. Bu diislince sistemine gore
mutluluk ve kisisel tatmin, materyal degerlere daha az ve saglik, zaman, huzur, doga ile biitlinlesme gibi diger
soyut kavramlara daha fazla sahip olmaktan gecmektedir (Peattie ve Peattie, 2009).

Bu degerler dizisi ¢ergevesinde ortaya c¢ikan yeni tiiketici kitlesi, 90’I yillardan itibaren tiketici
arastirmalarinin en goézde konularindan biri haline gelmistir. Cevre duyarh tiiketim ve g¢evre bilingli tiiketici
baglaminda pek ¢ok tanimlayici arastirma yapilmaya baslanmistir. Bu ¢alismalarda, yeni tiiketici grubunun
demografik ve psikografik 6zellikleri belirlenmeye ¢alisilmistir (6r. Shrum, McCarty ve Lowrey, 1995; Roberts,
1996; Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics ve Bohlen, 2003).

Pazarlama agisindan tiketicileri cevreye duyarli tiketime motive eden etmenleri belirleyebilmek
giderek 6nemli bir konu haline gelmistir. Bu etmenler, tlketicilerin bireysel 6zellikleri, icinde bulunulan
toplumun ortak duslnsel siirecleri, hiikimetlerin yasal dizenlemeleri gibi faktérlerden etkilenmektedir.
Kotler (2011) bu baglamda sirddirilebilirligin saglanabilmesi icin sirketlerin arastirma ve gelistirme, Uretim,
finans ve pazarlama uygulamalarinda ciddi degisiklikler yapmalari gerektigini 6nermektedir. Bu gerekliligin
temel nedeni olarak da tiiketici baskisina dikkat cekmektedir. Tiiketicilerin, markalar arasinda temel se¢im
kriteri olarak ilk baslarda fonksiyonel, daha sonra duygusal ve glinimizde ise bunlara tg¢linci bir boyutun
eklenerek firmalarin sosyal sorumluluklarini nasil yerine getirdikleri kriterini temel aldiklarini belirtmistir.
Diger yandan isletmeler de, bu yeni gevre dostu sistemlere dahil olduklarini géstermek igin girisimlerde
bulunmaya baslamislardir. Tiiketicilerin ¢evresel endiselerinin farkina varan isletmelerin ¢evreci iddialara
sahip reklamlari kullanmaya baslamalari sasirtict olmamistir (Shrum vd., 1995). Reklamlari kullanarak
isletmeler, ¢cevre dostu Uriinler ve Uretim siregleri hakkinda tiiketicilere bilgi akisi saglayabilmektedir. Bu
sayede, toplumsal duyarliliklari Gizerine vurgu yaparak kurumsal imajlarini da gelistirmektedirler.

Bu baglamda reklam igeriklerinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisinin belirlenmesi reklamlarin
etkinligi acisindan 6nemli oldugu diisiinilmektedir. Bu g¢alismada, bu etkinin tiiketicilerin ¢evresel endise
diizeyleri agisindan ne zaman ve nasil gergeklestigini belirlemek amaglanmistir. Bu amacgla ge¢mis ¢alismalar
ve teorilere dayanilarak gelistirilen bir kavramsal model bir dizi arastirma sorusu c¢ergevesinde deneysel
tasarim yontemiyle test edilmistir. Calismada basili reklam igerikleri ile satin alma niyetleri arasindaki iliski
tuketicilerin davranisa yonelik tutumlari araciligiyla aciklanmaya calisilmistir. Ayrica bu iliskide cevresel
endise kavraminin dizenleyici roli deneysel tasarim yontemi ile test edilmistir. Konuyla ilgili literatir
taramasi, arastirma modeli ve hipotezleri arastirmanin bir sonraki kisminda sunulmustur.
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2. Literatiir

2.1. Davranisa Yonelik Tutum ve Davranis Niyeti iliskisi

Davranissal secimler konusunda yaygin olarak kullanilan popiiler sosyo-psikolojik teorilerden biri
Planl Davranis Teorisidir (PDT) (Ajzen, 1985; Ajzen, 1991). Tutumlarla davranislar arasindaki baglantiyi
aciklayan bir teori olan PDT, Nedenli Eylem Teorisinin (Sheppard, Hartwick, ve Warshaw, 1988; Fishbein ve
Ajzen, 2011) gelistirilmis modelidir (Ajzen ve Madden, 1986). PDT genis anlamda, sonuglanmis eylemleri
aciklarken kullanilan, sosyal psikoloji cercevesinde olusturulmus ve sebep-sonug iliskisine dayanan sirecleri
gosteren bir teoridir. Teorinin varsayimina gore davranis, eylemin olasi sonuglari (olumlu veya olumsuz)
hakkindaki inancglar, algilanan sosyal baski veya 6znel normlar ve eylem (zerindeki algilanan davranissal
kontrol tarafindan belirlenmektedir. Bu faktorler ne kadar kuvvetli ise, kisinin davranis niyetinin olusmasi ve
sonug olarak da davranis eyleminin gerceklesmesi ihtimali de o derece yiksektir (Ajzen, 2005: 118). PDT'ye
gore davranis, davranissal niyetin dogrudan fonksiyonudur. Davranissal niyete t¢ faktor yon vermektedir. Bu
faktorler “davranisa yonelik tutum” (davranisi gerceklestirmenin pozitif ya da negatif degerlendirmesi),
“6znel norm” (davranisi gerceklestirmeye ya da gerceklestirmemeye yonelik sosyal baski) ve “algilanan
davranissal kontrol” (davranisi gerceklestirmenin zorlugu ya da kolayligl) olarak belirlenmektedir. Teoriye
gbre davranisin 6nciili ise niyettir (Ajzen, 1991; Tonglet, 2002). Niyetin dolayisiyla davranisin en temel
belirleyicisi olan davranisa yonelik tutum, “s6z konusu davranisin gergeklestirilmesi hakkinda kisinin genel
degerlendirmesi” olarak tanimlanmaktadir (Ajzen, 2002: 5). PDT ¢alismalarina gore davranisa yonelik tutum,
modelin diger boyutlari olan 6znel norm ve algilanan davranissal kontrol degiskenlerine gore, niyeti daha
fazla etkilemektedir (Ajzen, 2008). Krueger, Reilly ve Carsrud (2000) niyetlerin basaril bir sekilde davranislari
tahmin ettigini, tutumlarin da basaril bir sekilde niyetleri tahmin ettigini ifade etmislerdir. Tutumlar ne kadar
pozitif olursa, davranisa yonelik niyetler de o oOl¢lide yiliksek olacaktir. Diger konularda oldugu gibi, yesil satin
alma niyetinin en temel etkileyicilerinden birisinin de tutum degiskeni oldugu yoniinde bulgular
bulunmaktadir (Minton ve Rose, 1997).

Diger yandan yesil (irlin satin alma niyeti ve davranisi agisindan reklamin kendisi dnemli bir tesvik
edicidir. Tuketiciler yesil reklamlarla var olan ¢evresel duyarhliklari ve endiselerini giiclendirip yesil satin
almaya yonelebilecekleri gibi, bu konuda bilinglenerek cevresel duyarliliklarini da gelistirebilmektedirler. Eger
kisilerin yesil davranisa yonelik tutumlari ve yesil satin alma davranislari daha yiiksekse, fonksiyonel reklamlar
tuketicilerin reklama yonelik tutumlari izerinde daha etkileyici olabilmektedir (Matthes, Wonneberger, ve
Schmuck, 2014). Yesil riin alma davranisina sahip tuketiciler, genellikle reklamlarda sunulan iddialarla
motive olmaktadirlar. Yesil tiketici profili genellikle reklamdaki duygusal 6gelerden ziyade reklami yapilan
davranisa yonelik bilgi edinmeyi 6nemsemektedir (Shrum vd., 1995). Buradan hareketle PDT’ye ve ge¢mis
¢alisma sonuglarina dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hipotez 1: Yesil reklam icerigi ile davranisa yonelik tutum arasindaki iliski cevresel endise diizeyi
ylksek olan bireylerde disiik olanlara gére daha yliksek olacaktir.

2.2. Gevresel Endise

“Cevresel endise” terimi, politik sdylemden tiretilmistir. Cevreye iliskin degerler, tutumlar, duygular,
algilar, bilgi ve davranislar ifade eder (Bamberg, 2003). Temel olarak gevresel endise, belirli gevresel
davranislarin dogrudan bir 6nciliidiir ve davranislar da bu davranislara yonelik tiiketici tutumlari ile tahmin
edilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1977). Diger yandan gevre bilinci ¢alismalarinda en sik rastlanilan kavram,
Yeni Cevre Paradigmasi (YCP) kavramidir. insanlarin gevre ile ilgili genel gériislerini, bakis acilarini grenmek
icin etkili bir yontem olarak gorilmektedir. 1970’lerde, insanligin doganin bir bileseni olarak degerlendirildigi
ve belli bash limitlerin oldugu dislincesi ile birlikte YCP dislincesinin yikselisi baslamistir. Bu dislince,
cevresel problemlerin insanlara, cevre ve gevre ile olan iliskilerini dlisinme firsati sunacagini, ¢cevre odakli ve
insani merkeze almayan, dogayi bir biitiin olarak degerlendiren bir goriisten bahseder (Dunlap, Van Liere,
Mertig ve Jones, 2000). YCP, insanligin, doganin dengesinin bozulmasi, toplumlar i¢in belli biiylime sinirlarinin
var olmasi ve insanlarin doganin geri kalanina midahale etme haklarini iceren konulardaki inanglarina
odaklanmaktadir.
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Arastirmacilar, cevresel endise s6z konusu oldugunda, kisisel degiskenlerin, sosyo-ekonomik
degiskenlerden daha iyi tahmin ediciler olduklarini tespit etmislerdir (Kinnear, Taylor ve Ahmed, 1974;
Schwepker, Charles ve Cornwell, 1991). Kisisel normlarin ¢evre dostu davranisi etkileyen temel bilesenler
oldugu yoninde bulgular vardir (Minton ve Rose, 1997). Kisisel degerler, cevresel endise, cevre koruma
davraniglari ve tutumlarini agiklarken etkili olmaktadir. Dogaya yakinhk, dogayi koruma istegi arttik¢a, cevre
koruma davranisi ve cevresel endise artmaktadir (Granzin ve Olsen, 1991). Diinyay! korumaya dair kisisel
degerlerdeki artis, cevre ile ilgili endiseyi de artirmaktadir. Zengin ve mireffeh bir yasantiya ait degerlerde
(materyalist degerler) artis ise cevre ile ilgili endiseyi azaltmaktadir. Baskalarini diisinmeye dair (altruistik)
degerlerin artisi, cevresel endiseyi ve cevreye yonelik pozitif tutumlari artirmaktadir. Cevresel endise diizeyi
ylksek kisiler, cevre koruma aktivitelerinden zevk almakta ve sade bir yasanti sirmekten mutluluk
duymaktadirlar. Ayrica dini hassasiyetler arttikca cevre duyarhliginda ve strdirilebilir davranislarda artis
gorilmektedir (Granzin ve Olsen, 1991; Minton, Kahle ve Kim, 2015). Genellikle, genclerin ¢evreye karsi
endiselenme tutumlari daha fazla olmaktadir (Van Liere ve Dunlap, 1980). Ancak daha yash kisiler de geri
donltsim aktivitelerine daha fazla katilim gostermektedirler (Vining ve Ebreo, 1990). Egitim dizeyi arttikca
cevresel endise ve cevre koruma aktivitelerine katilim artmaktadir (Van Liere ve Dunlap, 1980). Ayni sekilde,
enerji tasarrufu ve cevreyi korumak icin ekstra ticret 6demeye olan gonlliilik de artmaktadir. Yiksek gelir
diizeyi geri donlisum aktivitelerine katilimi pozitif yénde etkilemektedir (Vining ve Ebreo, 1990). Yiiksek
sosyal sinif, cevresel meselelerle ilgili politik girisimleri pozitif etkilemektedir (Mohai, 1985). Hanedeki cocuk
sayisi da cevresel meselelerde etkilidir. Cocuk sayisi arttikca ekolojik trlnler tiketme egilimi artmaktadir
(Brooker, 1976). Ancak g¢evreyi temiz tutmak adina ekstra lcret 6demeye gonullilik degerinde ise azalma
gorilmektedir (Jackson, 1983). Ozetle, mevcut arastirmalarda cevresel endise diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin
demografik 6zellikleri agisindan net olarak bir farklilasma olmasa da genellikle cinsiyeti kadin, egitim ve gelir
diizeyi yiksek ve beyaz yakal olma egiliminde olduklari goriiimektedir (Diamantopoulos vd., 2003; Granzin
ve Olsen, 1991). Yas konusunda ise birbirinden farkli sonuglar bulunmaktadir. Cevreci egilimleri olan, yasl
geng, egitim seviyesi yiksek ve politik ideolojileri liberal olan kisiler, YCP 6lceginde daha yilksek puan
almaktadirlar (Dunlap vd., 2000). YCP skoru ylksek kisiler, cevre yanlisi tutumlar gosteren kisilerdir. Ek olarak,
cevre ile ilgili endise diizeyi ylksek olan bireylerin, cevreye karsi bilingli davranmaya daha meyilli olmalari
beklenmektedir. Ornegin, yiiksek cevresel endiseye sahip tiiketicilerin, geri doniisiim, enerji tiiketimi gibi
konulara daha fazla yoneldikleri tespit edilmistir (Roberts ve Bacon, 1997). Literatiirdeki bu ¢calismalar isiginda
asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hipotez 2: Reklam igerigi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide davranisa yonelik tutumun aracilk
rolU vardir.

Hipotez 3: Cevresel endise diizeyi, davranisa yonelik tutum araciligiyla reklam icerigi ve satin alma
niyeti arasindaki dolayli iliskide diizenleyici rol oynayacaktir.

3. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1’de sunulmustur. One siiriilen modelde, reklam iceriginin
davranisa yonelik tutum Gzerindeki etkisi, cevresel endise diizeyine bagimlidir. Bir baska ifadeyle, reklam
icerigi ile davranisa yonelik tutum arasindaki iliskide gevresel endisenin dizenleyiciligi s6z konusudur.
Modelde reklam igerigi bagimsiz degisken (X), davranisa yonelik tutum araci degisken (M) gcevresel endise (W)
diizenleyici degisken ve satin alma niyeti (Y) de bagimli degiskendir.

Araci degiskenler, bir etkinin varligina dair mekanizmalari isaret ederken, diizenleyici degiskenler var
olan bu etki hakkinda bilgi saglamaktadirlar (MacKinnon, 2008: 11). Araci etkinin var oldugu bir modele
dayanarak, ayni modelde diizenleyici bir etkinin varligindan da bahsetmek miimkiindir. Bu dizenleyici etki
mekanizmasi, “bagimsiz degisken ya da tahmin edici dedisken ile bagimli degiskenin arasindaki iliskinin
yéniinii ve/veya giiciinii etkileyen, nitel (6r. Cinsiyet, sinif) veya nicel (6r. Odiil diizeyi) dedisken” olarak
tanimlanmaktadir (Baron ve Kenny, 1986: 1174). Diizenleyici degiskenlerin oldugu bir iliskide, bagimsiz
degisken ile bagiml degisken arasindaki iliski, dizenleyici degiskendeki degisime gore farkhlasmaktadir
(MacKinnon, 2008: 276). Bu baglamda, varligi tespit edilmis bir araci etki modeline dayanarak diizenleyici
etkilerden bahsetmek mimbkiin olacaktir.
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Sekil 1. Reklam igeriginin, Satin Alma Niyetine Davranisa Yénelik Tutum Araciligiyla Etkisinde, Cevresel
Endisenin Diizenleyici Roliinii One Siirdiigiimiiz Kavramsal Model

Cevresel
Endise

Davranisa
Yonelik Tutum

Satin Alma

Reklam igerigi

Niyeti

One siirdigiimiiz model literatiirde “diizenlenmis aracilik” modeli (moderated mediation) olarak
adlandiriimakta ve reklam igeriginin satin alma niyetine etkisinin diizenleyici degisken yardimiyla ne zaman
ve aracl degisken yardimiyla da nasil olustugunu aciklamaya yoneliktir (Muller, Judd ve Yzerbyt, 2005;
Preacher, Rucker ve Hayes, 2007). Bu modeldeki olasi iliskiler, elde edilen verilerle birlikte kosullu bir siireg
modeli kullanilarak SPSS programina eklenen bir makro araciligiyla test edilmistir. Kosullu siire¢ analizi,
Andrew F. Hayes tarafindan gelistirilen bir makro araciligiyla diizenleyici etki ile araci etkiyi birlestiren bir veri
analizi ydontemidir (Hayes, 2013). Surec analizi, en kicuk kareler regresyon analizini kullanmakta ve dolayl
etkinin 6rneklem dagilimini ampirik olarak tahmin ederken, “bootstrapping” olarak adlandirilan yéntemden
faydalanmaktadir.

4. Metodoloji

4.1. Arastirma Tasarim

Arastirma hipotezleri deneysel tasarim yontemiyle test edilmistir. Bu amacla uygulanacak arastirmada
dort farkh reklam afisinin kullanilmasi planlanmistir. Reklam afisleri, standart ve yesil iddialar icerecek sekilde
iki grupta tasarlanmistir. Yesil icerikli reklam afislerinde yer alacak ifadeler her iki trin icin yesil-cevre dostu
ozellikler icermesi, standart icerikli reklam afislerinde ise ayni Grlinler icin standart 6zellikleri icermesi
planlanmistir. Standart afislerin tasariminda Griin tanitim ifadelerinde klasik 6zellikler yer alirken, yesil icerikli
afislerde GrGn tanitim bilgilerinde c¢evre duyarl ifadelere yer verilmistir. Cevre yonelimli davranis
calismalarinda ve yesil reklamlarda sik olarak kullanilan “ekolojik, eco, hibrit, geri dénistirilebilir, dogaya
saygil, dogal kaynaklari koruyucu, karbon ayak izi, sirdirilebilir, yesil” gibi ifadeler yesil icerikli reklamlarda
yer almistir. Bu ifadelere ek olarak, yesil icerikli afislerde, ilgili irlintin ekolojik oldugunu gosteren bir de logo
eklenmistir.

4.2. Uriin Segimi

Tasarlanacak reklamlarda yer alacak trin kategorisini ve Grind belirlemek amaciyla iki 6n ¢alisma
gerceklestirilmistir. ilk calismada, arastirma popiilasyonu igerisinde yer alan lisans 6grencilerine (n=154)
“cevreye karsi duyarl, doga dostu, ekolojik ve yesil bir Griin olmasini isteyeceginiz ilk 3 {irlin nedir?” seklinde
actk uglu bir soru yoneltilerek elde edilen yanitlar frekans degerlerine gore siralanmistir. Siralama sonucunda
belirlenen ilk 8 tirtin kategorisi kullanilarak ikinci bir 6n ¢alisma gergeklestirilmistir. Katilimcilardan, (n=100)
Grin kategorilerinin ¢evreye karsi duyarli, doga dostu, ekolojik ve yesil Uriin olmasi agisindan 6nem
derecelerini “1=kesinlikle 6nemsiz ve 7=kesinlikle énemli” olmak lizere yapilandirilmis 7 noktal bir 6l¢cek
aracihgiyla belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin yanitlarindan elde edilen puanlarin ortalamalari
incelediginde otomobil/tasit kategorisi ilk sirayi (X=5,82) alirken, plastik ambalajli Giriinler de ikinci sirayi
(X=4,97) almistir. Bu sonuglar dogrultusunda, arastirmada kullanilacak {iriin kategorileri otomobil ve pet siseli
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su olarak belirlenmis ve reklam afislerinde otomobil ve pet siseli su gorsellerinin kullanilmasina karar
verilmigtir.

5. Galisma 1a

Reklam igerigi, otomobillerde standart ve yesil 6zellikleri yansitmasi amaciyla maniplle edilerek
tasarlanmis reklam afisleridir. Cevresel endise dizeyi ise, kavramla ilgili dlcek araciligiyla belirlenmistir.
Katimcilara tesadifi olarak atandiklari gruplarda yesil iddialar iceren bir otomobil reklami ile standart
ozellikler iceren bir otomobil reklami gosterilmistir. Reklam afisleri arasinda minimum farklilasma saglamak
icin standart bir arka fon kullanilmistir. Her iki reklam afisi de Griin konumu, iddia konumu ve grafikler
acisindan ayni sekilde tasarlanmistir (Sekil 2).

Reklam afislerinde kullanilan otomobil, 6grencilerin var olan bir markaya yonelik algilarini devreye
sokup satin alma niyetlerini etkilemesinin 6niine gegmek amaciyla Tiirkiye’de Uretimi ve satisi olmayan bir
otomobil gorseli kullanilarak tasarlanmistir. Reklam afislerinde kullanilan otomobil gorseli, Tayvan, Cin,
Hindistan, Amerika gibi (ilkelerde Uretilen 6 adet otomobil (Luxgen-Tayvan, Riich-Cin, Reva-Hindistan, Haima-
Cin, Baojun-Cin, Amerika-Scion) markasi arasindan secilmistir. Bu 6 adet markaya ait fotograflar, otomobil
konusunda ilgili ve gelismeleri takip eden iki akademisyene gosterilmis, Turkiye tlketicisi icerisinde en az
bilinen marka olarak tespit edilen ve Cin’de Uretilen spor bir model olan Haima marka bir otomobil tasarimi
Uzerinden reklam taslagi olusturulmustur. Reklamdaki aracin rengi o Urlinde satisi olmayan bir renkle
degistirilmis, aracin adi var olmayan bir marka olan “RAXON ZT4” olarak belirlenmis, “kendi yolunu ¢iz”
seklinde bir slogan kullanilarak, ara¢ Gizerindeki marka gorselleri buzlanmistir. Bu hipotetik marka ve slogan
belirlenirken, var olan bir markaya ait isim ve slogan ile ayni olmamasina 6zen gosterilmistir. Uygulama
asamasinda reklam afislerindeki otomobili taniyan 6grenci olmamistir.

5.1. Katilimcilar

Arastirma Akdeniz Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi &grencileri ile 2016 vyilinda
gerceklestirilmistir. Veriler her oturumda ortalama 25 kisi olacak bigimde kiiglik gruplar halinde toplanmistir.
Katilimcilara ilk olarak hipotetik bir otomobile ait reklam afisinin dagitimi yapilmis, ardindan anket formu
dagitiimis ve yonlendirme yapilmadan, kisa agiklamalar yapilarak, katilimcilarin kendilerine verilen reklami
inceleyerek sorulari cevaplamalari istenmistir. Calismaya katilan 350 6grenciden, ileriki satirlarda detaylari
anlatilacak olan manipilasyon kontroliinii gecen 264 adet anket saglanmistir. Eksik demografik veri belirten
1 anket degerlendirme disi birakildiktan sonra, geriye kalan 263 katilimcinin, 140’inin kadin, 123’(inlin erkek
ve yas ortalamalarinin da 21,79 oldugu belirlenmistir.

5.2. Olgekler

5.2.1. Cevresel Endise

Katilmcilar endise diizeylerini 5 ifadeli, 7 noktali “kesinlikle katilmiyorum” ile “kesinlikle katilyorum”
araliginda yapilandiriimis bir 6lgekle puanlamislardir. Dunlap vd. (2000) tarafindan gelistirilmis olan 6lcek;
“Insanlar dogaya miidahale ettikleri zaman bu genellikle felaketle sonuglanir”, “insanlar gevreyi oldukga kot
kullanmaktadirlar”, “Diger canhlardan Ustin olmamiza ragmen hala doganin kanunlarina tabiyiz”, “Doganin
dengesi ¢ok hassastir ve kolayca bozulabilir”, “Boyle giderse, yakinda biyik bir ¢evre felaketi yasayacagiz”
biciminde Tiirkgeye uyarlanmistir. Olgegin tek boyutlulugunun belirlenmesi amaciyla bir seri kesfedici faktor
analizi uygulanmistir. Analizden 6nce Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik dlgttiine bakildiginda,
KMO degerinin 0,743 ve Barttlet Kiresellik testinin de 315,949 ki-kare degeri (p<0,001) anlamli oldugu
gorlilmastir. Bu degerler kesfedici faktor analizini gergeklestirmek icin kabul edilebilir sinirlarin Gizerindedir
(Hair vd., 2010: 104). Orneklemin analiz i¢in uygunlugu belirlendikten sonra analiz yontemi olarak temel
bilesen analizi ve Varimax rotasyonu kullanilmistir. Analiz sonucunda degiskenlerin es kokenlilik
(communality) degerleri incelemis ve “Diger canlilardan Ustlin olmamiza ragmen hala doganin kanunlarina
tabiyiz.” ifadesine yonelik analiz sonucunun 0,5 degerinin altinda olmasi ve faktér yiikiiniin de 0,7’den distk
olmasi nedeniyle silinmesine karar verilmistir. Geriye kalan dort ifadeye ait faktor yikleri 0,812 - 0,764
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arahiginda degerler almistir. Ortaya cikan tek faktorli yapinin 6z degeri 1’den yiksek, agiklanan varyans orani
%61,93 ve Cronbach alfa i¢ tutarlilik degerinin de 0,792 oldugu belirlenmistir. Glivenilirlik kriteri olarak genel
kabul gérmus bir oran olan alfa degerinin 0,70 ve Uzeri olmasi glvenilirlige bir gosterge olarak referans
alinmistir (Netemeyer, Bearden, ve Sharma, 2003: 58).

5.2.2. Davraniga Y6nelik Tutum

Katilmcilar davranisa yonelik tutumlarini, Ajzen (2002) tarafindan gelistirilen davranisa yonelik tutum
icin 6nerilen bir rnekten uyarlanan 4 ifadeli, 7 noktali gift kutuplu bir 6lgekle puanlamislardir. Olcek ifadeleri
su sekildedir; “Eger bu 6zelliklere sahip bir otomobil satin alirsam... [k6tl/iyi bir is yapmis olurum]”, “Benim
icin bu ozelliklere sahip bir otomobil satin almak... [hi¢ degerli degildir/cok degerlidir]”, “Bu 6zelliklere sahip
bir otomobil satin almak beni... [mnemnun etmez/memnun eder.]” ve “Bu 6zelliklere sahip bir otomobil satin
almak... [ilgimi cekmez/ilgimi ¢ceker]” Dort ifadeden olusan Olgek, tek boyutluluk ve giivenilirlik agisindan test
edilmistir. Analizler sonucunda KMO degerinin 0,841 ve Barttlet Kiiresellik testinin de 687,628 ki-kare degeri
(p<0,001) anlamli oldugu goérilmustir. Dort ifadeye ait faktor yikleri 0,913 — 0,828 araliginda degerler
almistir. Olgegin aciklanan varyans orani %77,80 ve Cronbach alfa i¢ tutarlik degeri de 0,904’tiir.

5.2.3. Satin Alma Niyeti

One siiriilen modelde bagimli degisken olarak yer alan satin alma niyeti de 3 ifadeli 7 noktali ift
kutuplu bir 6lgekle puanlanmistir. Ajzen (2002) tarafindan gelistirilen 6rnekten uyarlanan bu ifadeler de su
sekildedir; “Bu 6zelliklere sahip bir otomobil satin alma ihtimalim... [cok distktiir/cok yiiksektir]”, “Gelecekte
bu 6zelliklere sahip bir otomobil satin almak icin caba sarf ederim... [kesinlikle hayir / kesinlikle evet]” ve
“Gelecekte bu oOzellikte bir otomobil satin alma niyetindeyim... [kesinlikle katilmiyorum/kesinlikle
katilyorum]”. Analizler sonucunda 0Olgegin KMO degerinin 0,604 ve Barttlet Kiresellik testinin de 290,729 ki-
kare degeri (p<0,001) anlamli oldugu gérulmustir. Faktor tek boyutlulugunu korumus ve (¢ ifadeye ait faktor
yikleri 0,912-0,674 arasinda degerler almistir. Satin alma niyeti faktortiniin aciklanan varyans orani %69,07

olarak gerceklesmistir. Olcegin ic tutarlilik degeri de 0,768 olarak bulunmustur.

Hipotez testlerinde kullanilacak 6lceklerin tek boyutlulugu ve i¢ tutarlilik diizeylerine yonelik testlerin
olumlu sonuglari dogrultusunda bir sonraki asamaya gecilmistir.

5.3. Manipiilasyon Kontrolii

Katimcilarin arastirmada kullanilan yesil ve standart icerikli Grlin afislerinden yesil ya da standart
otomobil oOzelliklerini ayirt edebilirlik dizeylerini belirlemek icin, hazirlanan anket icerisinde “Sizce bu
reklamdaki Grtin, cevreye duyarh bir Grin madir?” sorusu kullaniimistir. Bu yontem manipilasyon
kontrolinde arastirmacilar tarafindan genellikle tercih edilmektedir (6r. Alniacik ve Yilmaz, 2012; Bhatnagar
ve McKay-Nesbitt, 2016).

Arastirma sonucunda 350 katihmcinin, 172’si yesil icerikli afise ve 178’i de normal igerikli afise maruz
kalmistir. Yesil afise maruz kalan 172 kisinin 149’u Grlinlin yesil oldugunu belirtmistir. Yesil afisi dogru
tanimlama orani % 87’dir. Standart afise maruz kalan 178 kisinin 115’i gordikleri Griiniin standart bir Griin
oldugunu belirtmistir. Standart afisi dogru algilama orani %65 olarak bulunmustur. Standart reklami dogru
algilama oraninin disik olmasinin nedeni olarak, arastirma ornekleminde bulunan kadinlarin otomobil
GrGnlne yonelik dislik ilgisi olabilecegi diistinilmustilr. Standart afise maruz kalan katimcilar ile yesil igerikli
afise maruz kalan katihmcilarin davranisa yonelik tutum ortalamalarini karsilastirmak amaciyla bagimsiz
orneklem t testi gercgeklestirilmistir. Analiz sonucunda vyesil igerikli reklama maruz kalanlar (Ort.=5,15,
5$5=1,38) ile standart icerikli reklama maruz kalanlarin (Ort.=4,50, $5=1,50) ortalama puanlari arasinda anlamli
bir fark bulunmustur; t(256)=-3,61, p<0,001. Sonuglar dogrultusunda otomobil ¢alismasi icin manipilasyonun
gecerli bir sekilde yapildigi tespit edilmistir.
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Sekil 2. Otomobil Reklam icerigi Manipiilasyon Ornegi
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5.4. Bulgular
Reklam igerigi ve davranisa ybnelik tutum arasindaki iliskide ¢evresel endisenin diizenleyici rolii

Elde edilen anket verileri incelendiginde hipotez testlerinin gerceklestirilebilecegi ilgili degiskenlere
ait liste bazinda tam veriye sahip 258 gozlemin oldugu belirlenmistir. Eksik veriye sahip gozlemler veri
setinden cikariimistir. Veri seti incelendiginde katilimcilarin yas ortalamasi 21,73 ve %53,7’sinin cinsiyetinin
de kadin oldugu belirlenmistir. One siirdigiimiiz kavramsal modelin (Sekil 1) bir alt modeli olan bu modeli
test etmeden 6nce reklam igerigi (X) ile satin alma niyeti (Y) arasindaki iliski, normal reklam igerigi gosterilen
katihmcilar (n=110) ile yesil reklam gosterilen katilimcilarin (n=148) satin alma niyeti ortalama puanlari
arasindaki farkin testi degerlendirilerek gergeklestirilmistir. Ortalama degerleri sirasiyla 4,12 ve 4,76 olarak
bulunmus ve gruplar arasinda anlamli bir ortalama farkinin varligina yonelik destek bulunmustur t(256)=-
3,129, p<0,003. Buna ek olarak reklam igerigi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla point-
biserial korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Satin alma niyeti ile reklam icerigi arasinda pozitif ve anlamh
bir iliski bulunmustur (rpp=0,192, n=258, p<0,003). Bu sonuglar dogrultusunda reklam igerigi ile davranisa
yonelik tutum arasindaki iliskide cevresel endisenin diizenleyici rolini degerlendirmek icin IBM SPSS icin
gelistirilmis PROCESS 3.0 (Hayes, 2018) makrosu araciligi ile regresyon temelli basit dizenleyici analizi
gerceklestirilmistir. Sekil 3’'te bu alt modelin yol diyagrami sunulmustur. Bu modelde, reklam 6zellikleri ile
davranisa yonelik tutum arasindaki iliskide cevresel endise diizeyinin diizenleyici roll test edilmistir (Hipotez
1).

Coklu ifadeli bir olcekle dlgiilen cevresel endise faktériiniin daha dnce belirlenen tek boyutluluk ve
glvenilirlik analizleri sonucuna dayanilarak ifadeleri toplatilarak yeni bir degisken olusturulmustur. Bir
sonraki asamada model testini gerceklestirmek amaciyla olusturulan bu yeni degiskenin reklam iceriginin
davranisa yonelik tutumu etkileyip etkilemedigini ve etkiliyorsa bu etkinin ne zaman gergeklestigini test
etmek amaciyla PROCESS 3.0 makrosuyla birlikte Johnson-Neyman teknigi kullaniimistir. Olasi diizenleyici
etkisinin grafik olarak gosteriminde geleneksel yontemler yerine bu teknigin tercih edilmesinin nedeni
diizenleyici degerini net olarak géstermesidir. Diizenleyici degeri geleneksel yontemlerde rastgele, ylzdelik
ya da +/- 1 standart sapma olarak belirlenmektedir. Eger diizenleyici degisken stirekli degisken 6zelligi
gosteriyorsa bu yontemde ¢ok daha isabetli bir sekilde gosterime olanak vermektedir (Hayes, 2018: 254).
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Temelde bu analiz, reklam iceriginin kosullu etkisi icin anlamlilik bolgelerini matematiksel olarak tiiretir, bu
da reklam igerigi ve davranisa yonelik tutum arasindaki iliskinin sifirdan farkli oldugu diizenleyici araligindaki
degerleri ifade eder (Pollack, Vanepps ve Hayes, 2012).

Sekil 3. Reklam icerigi ile Davranisa Yénelik Tutum Arasindaki iliskide Cevresel Endisenin Diizenleyici Roliinii
Gosteren Birinci Alt Model

Reklam igerigi

Davraniga Yonelik

»| Cevresel Endise

Tutum

Cevresel Endise X
Reklam igerigi

Modelin geneli anlamlidir, R?=0,066, F(3,254)=5,97, p<0,001. Modeldeki bagimsiz degiskenler
arasindaki coklu dogrusal baglanti sorunu, reklam icerigi icin VIF=1,00, cevresel endise icin VIF=1,74 ve
etkilesim degiskeni olan reklam igerigi x cevresel endise icin VIF=1,73 olmasindan dolay! bulunmamaktadir.
Durbin-Watson d=2,05 degeri kritik degerler olan 1,5<d<2,5 degerleri arasinda oldugu icin ¢oklu regresyon
verisinde birinci derece oto korelasyonun bulunmadigini varsayabiliriz. Analizde olasi degisen varyans
(heteroskedasticity) sorunun dnlemek igin HC3 standart hata tahmincisi kullaniimistir (Long ve Ervin, 2000).
Modele etkilesim degiskeni olan (reklam igerikleri) x (cevresel endisenin) dahil edilmesi modelin davranisa
yénelik tutum degiskenindeki varyansi aciklama giiciinde anlamh bir artisa neden olmustur. AR?=0,02,
F(3,254)=5,971, p<0,01.

Sekil 4’te gorildigl Gzere uygulama sonucunda reklam igerigi, davranisa yonelik tutumu gevresel
endisenin belirli bir noktasindan sonra anlaml bir sekilde etkilemeye baslamaktadir. Katilimcilarin cevresel
endise dizeyleri 5,31’den bilyik oldugu durumda reklam iceriginin davranisa yonelik tutumu etkilemeye
basladigl gorilmektedir. Bir baska ifadeyle ¢evresel endise diizenleyicisinin bir fonksiyonu olarak reklam
icerigi ile davranisa yonelik tutum arasindaki iliskinin sistematik olarak degiskenligi goriilmektedir. Cevresel
endisenin 5,31 degerinden disiik oldugu durumlarda reklam igerigi davranisa yonelik tutumu
etkilememektedir. Bu sonug¢ birinci hipotezimizi desteklemektedir. Yesil reklam afisine maruz kalan
katilimcilarin ¢evresel endise diizeyi arttik¢a davranisa yonelik olumlu tutumlari da artmaktadir. Ayrica bu
sonug bir sonraki asamada dizenleyici degisken olarak kullanilacak ¢evresel endise dlceginin hangi degerde
disik ve yiksek olarak iki kategoriye ayrilmasi gerektigini de géstermektedir.

One siirdiigiimiiz kavramsal modelin (Sekil 1) bir diger alt modeli olan davranisa yonelik tutumun
reklam icerigi ile satin alma niyeti arasindaki araci roliini test etmek amaciyla basit aracilik analizi
uygulanmistir (Hipotez 2). Arastirma modelinde (Sekil 5), reklam icerigi (X) bagimsiz degisken olarak
kullanilmistir. Veri setinde normal reklama maruz kalan katilimcilar “0” olarak kodlanirken yesil reklama
maruz kalan katilimcilar “1” olarak kodlanmistir. Katiimcilarin davranisa yonelik tutum olciimleri (M) araci
degisken olarak modele dahil olurken, bagimli degisken olarak da satin alma niyeti (Y) modelde yer almistir.

Regresyon analizinin sonuglari Tablo 2’de 6zetlenmistir. Sonuglar davranisa yonelik tutumun reklam
icerigi ve satin alma niyeti arasindaki iliskideki araci rolini dogrulamistir. Reklam igeriginin davranisa yonelik
tutum Uzerinde pozitif ve anlaml bir etkisi bulunmaktadir (a=0,650, p<0,001, CI=0,290->1,010). Yesil icerikli
reklam afisine maruz kalan katilimcilarin (X = 1) normal reklam afisine maruz kalanlara gore (X=0) davranisa
yonelik tutumlari 0,650 birim daha yiksektir. Davranisa yonelik tutumun satin alma niyetine etkisi, reklam
icerigi kontrol edildiginde istatistiki olarak anlamlidir (b=0,755, p<0,001, CI=0,677->0,834).
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Sekil 4. Otomobil Reklam iceriginin, Cevresel Endise Degerlerinde Kosullu Etkisi i¢cin Johnson-Neyman
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Sekil 5. Reklam igerigi ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Davranisa Yonelik Tutumun Araci Rolii
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Davranisa yonelik tutumu daha yilksek olan katilimcilarin satin alma niyetleri de daha fazladir. Bir
baska ifadeyle ayni reklam igerigine maruz kalmis katimcilardan davranisa yonelik tutumu bir birim daha
fazla olanlarin satin alma niyetleri 0,755 birim daha fazladir.

Tablo 2. Basit Araci Modelinin Analiz Sonuglari

Ardil
M (Tutum) Y (Satin Alma Niyeti)
Onciiller Katsayi SH p Katsayi SH p
Reklam igerigi (X) a: 0,650 0,183 <0,001 c’ 0,079 0,122 0,517
Davraniga yonelik tut(t;\;; i i i b 0,755 0,040 <0,001
Sabit i1 4,495 0,143 <0,001 iz 0,517 0,178 <0,005
R?=,049 R?=0,598

F(1, 256)=12,624, p <0,001

F(2, 255)=201,422, p <0,001
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Reklam iceriginin davranisa yonelik tutum araciligiyla satin alma niyetine dolayl etkisi istatistiki olarak
anlamlidir (ab=0,491, CI=0,216-> 0,776). Dolayli etkinin giiven araligi 10.000 bootstrap ve dizeltilmis hata
teknigi kullanilarak elde edilen 6rneklemlerden elde edilmistir. Dolayl etkiyi gdsteren katsayi gliven araliginin
sifir icermemesi nedeniyle anlamlidir (Preacher vd., 2007). Yesil igerikli reklam afisine maruz kalan
katilimcilarin davraniga yonelik tutumlari araciligiyla olusan satin alma niyetleri diger gruba gore 0,491 birim
daha yuksektir. Diger yandan reklam igeriginin, satin alma niyetine dogrudan etkisi incelendiginde istatistiki
olarak anlaml bir sonug gostermedigi anlasiimistir (¢’=0,079, p=0,517, Cl=-0,161-> 0,319). Bir baska ifadeyle
katilimcilarin maruz kaldiklari reklam icerigine goére davranisa yonelik tutumlari esitken satin alma niyetlerine
anlamli bir etki olmamaktadir. Reklam igeriginin satin alma niyetine toplam etkisi istatistiki olarak anlaml
¢tkmistir (6=0,570, p<0,003, CI=0,217->0,922). Toplam etkinin anlamli olmasi ve dogrudan etkinin anlamsiz
¢cikmasi reklam icerigi ve satin alma niyeti arasinda davranisa yonelik tutumun tam araci rolini
gostermektedir (Baron ve Kenny, 1986).

Cevresel endise diizeyinin, davranisa yénelik tutum aracihigiyla reklam igerikleri ile satin alma niyeti
arasindaki dolayli iliskideki diizenleyici rolii

Reklam iceriginin, davranisa yonelik tutuma etkisine ve davranisa yonelik tutum araciligiyla reklam
iceriginin satin alma niyetine dolayl etkisine destek bulunmasi lizerine bu degiskenler arasi dolayl iliskide
cevresel endisenin dizenleyici rolu test edilmistir (Hipotez 3). Hipotez 3, reklam igeriginin satin alma niyeti
Uzerine etkisinin bir kisminin dolayli olarak davranisa yonelik tutum aracihgiyla tasindigini ve bu sirecin
cevresel endise tarafindan diizenlendigini 6ne siirmektedir. Yol analizinde, bir dolayli etki, 6ne sirilen neden
sabit tutularak bagimsiz degiskenin (burada reklam icerigi) araci degisken tizerine etkisinin ve araci degiskenin
(burada davranisa yonelik tutum) cikti ya da bagimh degiskenin (burada satin alma niyeti) lizerine etkisinin
carpimidir. Eger bu yollardan bir tanesinde diizenleyici etki bulunuyorsa bu durumda dolayl etkide de
diizenleyici etki vardir (Pollack vd., 2012). ilk analizde (Sekil 3) reklam igerigi ile davranisa yénelik tutum
arasindaki yolda diizenleyici etki gorilmisti ve bu yol cevresel endise tarafindan diizenlenmekteydi.

Sekil 1’de sunulmus olan kavramsal model Sekil 6’da gosterimi sunulan yol analizi ile tahmin
edilmistir.

Tablo 3. Kavramsal Modelinin Analiz Sonuglari

Ardil
M (Tutum) Y (Satin Alma Niyeti)
Onciiller Katsayi SH p Katsayi SH p
Reklam igerigi (X) a: -0,100 0,384 0,795 c’ 0,079 0,118 0,505
Davranisa yonelik Tut(l.ll\:’r; i i i b 0,755 0,040 <0,001
Cevresel Endise (W) a: -0,399 0,315 0,207 - - -
(W)x(X) a3 0,952 0,434 0,029 - - -
Sabit i 4,796 0,274 <0,001 iz 0,517 0,200 0,010
R?=,067 R?=,598
F(3, 254)=6,069, p <0,001 F(2, 255)=189,610, p <0,001

Reklam igeriginin satin alma niyeti Gzerindeki kosullu dolayl etkisi (a1 + as x gevresel endise)b, burada
Tablo 3’te Ozetlenen regresyon sonuglarindan davranisa yonelik tutumun satin alma niyeti Gzerine kismi
etkisidir. Reklam igerigi ve cevresel endise diizeyi sabit tutuldugunda davranisa yonelik tutumlarini daha
yiksek olarak puanlayan katilimcilar ayni zamanda satin alma niyetlerini de yliksek puanlamislardir (b=0,755,
p<0,001).

Reklam igeriginin davranisa yonelik tutuma olan kosullu etkisi ile davranisa yonelik tutumun satin
alma niyetine olan etkisini birlestirdigimizde, reklam iceriginin davranisa yonelik tutum araciligiyla satin alma
niyeti tGzerine olan endirekt etkisinin de kosullu oldugu gorilmektedir.
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Dolayli etkinin diizenleyici degisken olan cevresel endise dizeylerindeki buyiklikleri Tablo 4’te
sunulmustur. Goraldugi Gzere dislik endise diizeyinde bu etkinin anlamli olmadig (6=-0,075, CI=-0,682->
0,538) ancak yiiksek endise diizeyinde ise anlamli oldugu (6=0,644, CI=0,339-> 0,966) anlasiimaktadir.

Sekil 6. Cevresel Endise Diizeyinin, Davranisa Yonelik Tutum Araciligiyla Reklam Ozellikleri ile Satin
Alma Niyeti Arasindaki Dolayl iliskideki Diizenleyici Roliinii Gésteren Yol Diyagrami

€y

\ 4
Davranisa Yonelik
Tutum (M)
al bl
ey
1
v
aZ
Reklam Satin Alma
icergi (X) c Niyeti (Y)

Cevresel
Endise (W)

Reklam igerigi (X) x
Cevresel Endise (W)

Tablo 4. Cevresel Endise Degerlerinde, Reklam igeriginin Satin Alma Niyetine Davranisa Yénelik Tutum
Aracihigiyla Kosullu Dolayh Etki Bliytklikleri

Araci Cevresel Endise Etki Boot SE Boot LLCI Boot ULCI
Dusuk (0) -0,075 0,310 -0,682 0,538
Yiiksek (1) 0,644 0,159 0,339 0,966
Not: Cl = %95 dolayh etki icin gliven araligl. Boot=Bootstrap, SE=Standart hata, LLCI=Glven aralig alt siniri,

ULCI=Gliven araligi Ust siniri.

Davranisa yonelik Tutum

6. Calisma 1b

Arastirma sonuglarinin guvenilirligini artirmak amaciyla ¢alisma 1a ile ayni tasarimda benzer bir
¢alisma daha gergeklestirilmistir. Bu calismada reklam afiglerinde {irlin farklilastirmasina gidilerek daha 6nce
gergeklestirilmis Grlin belirleme ¢alismasinda ikinci sirada yer almis olan pet siseli hipotetik bir Griin
kullanilmistir (Sekil 7). Katilimcilara yesil iddialar ve logo iceren bir su reklami ile standart 6zellikler igeren
klasik bir su reklami gosterilmistir. Reklam afisleri arasinda minimum farklilasma saglamak igin standart bir
arka fon kullanilmis ve her iki reklam tlrG de Griin konumu, iddia konumu ve gorseller agisindan ayni sekilde
tasarlanmistir. Reklamlarda kullanilan su sisesi goriinim, Tirkiye’de yaygin olan 9 adet marka arasindan,
pet sise tasarimi en standart ve klasik olan Uriin sisesi temel alinarak tasarlanmistir. Pet su sisesi tasarimlari,
otomobil tasarimi kadar markaya 6zel detaylandirmalar icermediginden, Tirkiye’deki standart bir su sisesi ile
diger tlkelerdeki pet su siseleri tasarimlari arasinda belirgin farkliliklar gérilmemektedir. Bu nedenle, bu 9
marka arasindan bir secim yapilmasi uygun gérilmistiir. Uriiniin hipotetiklestirilmesi icin marka etiketi arka
fonu, marka ismi, marka slogani dahil tiim betimleyiciler degistirilmistir. Bu baglamda yine Turkiye’de satisi
olmayan bir marka ve var olmayan bir slogan bulmak icin 6n arastirmalar yapilmistir. Su kategorisinin yerel
Grlnleri de kapsamasi nedeniyle pek cok marka, birbirine benzer gorseller ve ifadeler icerdigi icin marka ve
slogan adi 6zenle belirlenmistir. Reklamda kullanilan su adi var olmayan bir marka olan “MAVISU” olarak
tasarlanmis ve “dogalligin kaynag1” seklinde bir slogan belirlenmistir.
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6.1. Katillimcilar

Arastirma ilk deneydeki katilimcilardan farkli katilimcilarla yine Akdeniz Universitesi, iktisadi ve idari
Bilimler Faklltesi 6grencileri ile 2016 yilinda gergeklestirilmistir. Veriler ilk deneydeki gibi kiiglik gruplar
halinde toplanmigstir. Katilimcilara ilk olarak hipotetik pet siseli suya ait bir reklam afisinin dagitimi yapiimis,
ardindan ilk uygulamada kullanilan anket formuna benzer bir form dagitilmis ve yénlendirme yapilmadan,
kisa aciklamalar yapilarak, katilimcilarin kendilerine verilen reklami inceleyerek sorulari cevaplamalari
istenmistir. Calismaya 260 6grenci katilmis, bunlarin 130’una yesil icerikli, 130’una ise standart icerikli reklam
gosterilmistir.

6.2. Olgekler

6.2.1. Cevresel Endise

Katilimcilarin gevresel endise diizeylerini belirlemek icin bir 6nceki calismada kullanilan 6lgegin aynisi
kullanilmistir. Olgegin tek boyutlulugunun belirlenmesi amaciyla bir seri kesfedici faktdér analizi uygulanmustir.
Analizden 6nce Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik 6l¢ttiine bakildiginda, KMO degerinin 0,704 ve
Barttlet Kuresellik testinin de 241,898 ki-kare degeri (p<0,001) anlamli oldugu gorilmustir. Temel bilesen
yontemi ve Varimax rotasyonu kullanilan analiz sonucunda degiskenlerin es kokenlilik degerleri incelemis ve
“Diger canhlardan Ustlin olmamiza ragmen hala doganin kanunlarina tabiyiz.” ifadesine yonelik analiz
sonucunun 0,5 degerinin altinda olmasi ve faktor yikiniin de 0,7’den dislik olmasi nedeniyle silinmesine
karar verilmistir. Bu ifade bir 6nceki deneyde de ayni nedenle silinmistir. Geriye kalan dort ifadeye ait faktor
yikleri 0,843 - 0,753 araliginda degerler almistir. Ortaya cikan tek faktorlii yapinin 6z degeri 1'den yiiksek,
aciklanan varyans orani %60,74 ve Cronbach alfa i¢ tutarlilik degerinin de 0,774 oldugu belirlenmistir.

6.2.2. Davranisa Yonelik Tutum

Katilimcilar davranisa yonelik tutumlarini, Ajzen (2002) tarafindan gelistirilen davranisa yonelik tutum
icin Onerilen bir 6rnekten uyarlanan 4 ifadeli, 7 noktah ¢ift kutuplu bir dlgekle puanlamislardir. Bir 6nceki
deneyde de kullanilan bu élcek ifade iceriklerinde sadece iiriin degismistir. Olcek ifadeleri su sekildedir; “Eger
bu 6zelliklere sahip bir su satin alirsam... [koti/iyi bir is yapmis olurum]”, “Benim icin bu 6zelliklere sahip bir
su satin almak... [hi¢ degerli degildir/cok degerlidir]”, “Bu 6zelliklere sahip bir su satin almak beni... [memnun
etmez/memnun eder]” ve “Bu 6zelliklere sahip bir su satin almak... [ilgimi cekmez/ilgimi ceker]”. Olcek, tek
boyutluluk ve giivenilirlik agisindan test edilmistir. Olgegin analizi sonucunda KMO degerinin 0,843 ve Barttlet
Kiresellik testinin de 516,913 ki-kare degeri (p<0,001) anlamli oldugu gorilmustir. Dort ifadeye ait faktor
yiikleri 0,918 — 0,832 araliginda degerler almistir. Olgegin aciklanan varyans orani %77,91 ve Cronbach alfa i¢

tutarhk degeri de 0,903’tlr.

6.2.3. Satin Alma Niyeti

One siiriilen modelde bagimli degisken olarak yer alan satin alma niyeti de 3 ifadeli bir 7 noktali gift
kutuplu bir 6lcekle puanlanmistir. Bu ifadeler de su sekildedir; “Bu 6zelliklere sahip bir su satin alma
ihtimalim... [cok disuktiir/cok yuksektir]”, “Gelecekte bu 6zelliklere sahip bir su satin almak icin ¢aba sarf
ederim... [kesinlikle hayir/kesinlikle evet]” ve “Gelecekte bu &zellikte bir su satin alma niyetindeyim...
[kesinlikle katilmiyorum/kesinlikle katiliyorum]”. Analizler sonucunda 6lgegin KMO degerinin 0,683 ve
Barttlet Kiiresellik testinin de 230,785 ki-kare degeri (p<0,001) anlaml oldugu gorilmistir. Faktor tek
boyutlulugunu korumus ve (g ifadeye ait faktor yikleri 0,901-0,799 arasinda degerler almistir. Satin alma
niyeti faktdriiniin agiklanan varyans orani %73,82 olarak gerceklesmistir. Olcegin i¢ tutarlihk degeri de 0,917
olarak bulunmustur.

Hipotez testlerinde kullanilacak 6lgeklerin tek boyutlulugu ve i¢ tutarlihk diizeylerine yonelik testlerin
olumlu sonuglari dogrultusunda bir sonraki asamaya gegilmistir.

Business and Economics Research Journal, 10(1):277-296, 2019 289



Reklam igeriginin Satin Alma Niyetine Etkisi: Davranisa Yénelik Tutumun Araci ve Cevresel Endisenin Diizenleyici Rolii

6.3. Manipiilasyon Kontrolii

Pet siseli su calismasina katilan 260 katilimcidan 130’u yesil, 130’u standart reklama maruz kalmistir.
130 yesil reklamdan 110’u katilimcilar tarafindan yesil olarak algilanmis (%85), 130 standart reklamdan 128’i
(%98) standart olarak ifade edilmistir. Her iki reklam icerigi de katilimcilar tarafindan yliksek oranda dogru
olarak algilanmistir. Standart afise maruz kalan katilimcilar ile yesil igerikli afise maruz kalanlarin davranisa
yonelik tutum ortalamalarini karsilastirmak amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi gerceklestirilmistir. Analiz
sonucunda vyesil icerikli reklama maruz kalanlar (Ort.=5,95 $5=1,12) ile standart icerikli reklama maruz
kalanlarin (Ort.=4,76, SS=1,58) ortalama puanlari arasinda anlamli bir fark bulunmustur; t(197)=-6,190
p<0,001. Sonuglar dogrultusunda pet siseli su calismasi icin manipilasyonun gecerli bir sekilde yapildigi tespit
edilmistir.

Sekil 7. Pet Siseli Reklam igerigi Manipiilasyon Ornegi

v Uluslararast Lezzet ve Kalite Enstitiisd tarafindan Ustiin Lezzet Odlli ) v %100 geri dopistiirilebilir dogaya saygii sise.
g 4 v %40’ bitkilerden Gretilen inovatif tasarim ambalaj.
v Diinyamizdaki kisith dogal kaynaklar korumaya yardimei olur.

v Karbo 2k azgltmamm saglar,
v Djhi i pir dinya ve daha yesil bir gelecek icin Gretilmistir.
alt

DOGALLIGIN | S | DOGALLIGIN
KAYNAGI |/ Rgeg’" KAYNAGI

bitki

Standart Afis Yesil Afig

6.4. Bulgular

Elde edilen veriler incelendiginde hipotez testlerinin gergeklestirilebilecegi ilgili degiskenlere ait tam
veriye sahip 199 gézlemin oldugu belirlenmistir. Eksik veriye sahip gdzlemler veri setinden ¢ikarilmistir. Veri
seti incelendiginde katilimcilarin yas ortalamasi 20,87 ve %52,3’'Unin cinsiyetinin de kadin oldugu
belirlenmistir. Pet siseli su 6rneginde, standart reklam icerigi gosterilen katihmcilar (n=94) ile yesil icerikli
reklam gosterilen katiimcilarin (n=105) satin alma niyeti ortalama puanlari sirasiyla 4,69 ve 5,77 olarak
bulunmus ve gruplar arasinda anlaml bir ortalama farkinin varligina yénelik destek bulunmustur t(167)=-
5,779, p<0,001. Buna ek olarak reklam icerigi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla point-
biserial korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Satin alma niyeti ile reklam icerigi arasinda pozitif ve anlaml
bir iliski bulunmustur (rp,=0,386, n=199, p<0,001). Bu sonuglar dogrultusunda reklam igerigi ile davranisa
yonelik tutum arasindaki iliski icerisinde cevresel endisenin diizenleyici rolini (Hipotez 1) degerlendirmek
icin PROCESS 3.0 makrosu aracihigi ile en kiiciik kareler yontemiyle regresyon temelli basit diizenleyici analizi
gerceklestirilmistir. Bu modelde, bir 6nceki calismada oldugu gibi reklam igerikleri ile davranisa yonelik tutum
arasindaki iliskide cevresel endise diizeyinin dizenleyici roli test edilmistir (Hipotez 1). Modelin geneli
anlamhdir, R?=0,233, F(3,195)=23,59, p<0,001.

Modeldeki bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti sorunu, reklam igerigi icin VIF=1,00,
cevresel endise icin 2,11 ve etkilesim degiskeni olan reklam icerigi x cevresel endise icin VIF=2,10 olmasindan
dolayl bulunmamaktadir (Hair vd., 2010: 201). Analizde olasI degisen varyans sorununu énlemek igin HC3
standart hata tahmincisi kullanilmistir (Long ve Ervin, 2000). Modele etkilesim degiskeni olan (reklam
icerikleri) x (cevresel endisenin) dahil edilmesi modelin davranisa yonelik tutum degiskenindeki varyansi
aciklama giiciinde anlamh bir artisa neden olmustur. AR?=0,02, F(1,195)=4,63, p<0,03. Cevresel endise
dizenleyici degiskeninin degeri 4,58 ve lizeri puan oldugu durumda reklam igerigi davranisa yénelik tutumu
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pozitif ve anlamh bir sekilde etkilemeye baslamaktadir (6=0,39, p=0,03, Cl=0,03->0,75). Bu degerin altinda
reklam igeriginin davranisa yonelik tutuma etkisi sifirdan farkl degildir (Sekil 8).

Reklam igerigi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide davranisa yonelik tutumun araci rolii otomobil
deneyinde destek bulmustu (Hipotez 2). Bu hipotezin tutarhigini belirlemek amaciyla farkli bir Griin olan pet
siseli su ornegi icin toplanan verilerle bir 6énceki deneyde uygulanan test tekrar edilmistir. PROCES 3.0
makrosu aracihiglyla en kicik kareler yontemiyle uygulanan regresyon analizinin sonuglari Tablo 5'te
sunulmustur. Reklam iceriginin davranisa yonelik tutum araciligiyla satin alma niyetine dolayli etkisi istatistiki
olarak anlamhdir (ab=0,956, CI=0,633-> 1,294). Dolaylh etkinin gliven araligi 10.000 bootstrap ve dizeltilmis
hata teknigi kullanilarak elde edilen 6rneklemlerden elde edilmistir. Dolayl etkiyi gosteren katsayi gliven
araliginin sifir icermemesi nedeniyle anlamlidir (Preacher vd., 2007).

Sekil 8. Pet Siseli Su Reklam igeriginin, Cevresel Endise Degerlerinde Kosullu Etkisi icin Johnson-Neyman
Anlamlihk Bolgeleri

3007 Anlamlilik
bolgesi

%95 GA Ust Limiti

Tahmin

1,00 %95 GA Alt Limiti
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Cevresel Endige

Yesil icerikli reklama maruz kalan katilimcilarin davranisa yonelik tutumlari araciligiyla olusan satin
alma niyetleri diger gruba gore 0,956 birim daha yiksektir. Diger yandan reklam iceriginin, satin alma niyetine
dogrudan etkisi incelendiginde istatistiki olarak anlamh bir sonu¢ gostermedigi anlasiimistir (¢’=0,121,
p=0,275, CI=-0,097->0,340). Bir baska ifadeyle katiimcilarin maruz kaldiklari reklam igerigine gore davranisa
yonelik tutumlari esitken satin alma niyetlerine anlamli bir etki olmamaktadir. Reklam igeriginin satin alma
niyetine toplam etkisi istatistiki olarak anlamli ¢itkmistir (6=1,077, p<0,001, CI=0,708->1,447). Bu deneyde de
toplam etkinin anlamli olmasi ve dogrudan etkinin anlamsiz ¢ikmasi reklam icerigi ve satin alma niyeti
arasinda davranisa yonelik tutumun tam araci roliinii gostermektedir (Baron ve Kenny, 1986).

Tablo 5. Pet Siseli Su Reklami igin Basit Aract Modelinin Analiz Sonuglari

Ardil
M (Tutum) Y (Satin Alma Niyeti)
Onciiller Katsayi SH p Katsayi SH p
Reklam igerigi (X) ai 1,194 0,198 <0,001 ¢’ 0,121 0,111 0,275
Davraniga yonelik tut(l.;\;; i i i b 0,800 0,043 <0,001
Sabit i1 4,761 0,164 <0,001 iz 0,877 0,229 <0,001
R?=0,163 R?=0,754
F(1, 197)=36,553, p <0,001 F(2, 196)=219,509, p <0,001
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Pet siseli su Girint deneyinde bir 6nceki deney sonuglari ile tutarliligi sorgulanan son hipotez, reklam
iceriginin satin alma niyeti Uzerine etkisinin bir kisminin dolayh olarak davranisa yonelik tutum araciligiyla
tasindigini ve bu sirecin cevresel endise tarafindan diizenlendigini 6ne stirmekteydi (Hipotez 3). Tablo 6’da
bu hipotezin testine yonelik gerceklestirilen regresyon sonuglarinin 6zeti sunulmustur. Reklam igerigi ve
cevresel endise dizeyi sabit tutuldugunda davranisa yonelik tutumlarini daha yiksek olarak puanlayan
katilimcilar ayni zamanda satin alma niyetlerine de yliksek puanlamislardir (b=0,800, p<0,001).

Tablo 6. Kavramsal Modelin Analiz Sonuglari

Ardil
M (Tutum) Y (Satin Alma Niyeti)
Onciiller Katsayi SH p Katsayi SH P
Reklam igerigi (X) a: -1,117 1,125 0,322 c’ 0,121 0,111 0,275
Davranisa yonelik Tut(LIl\r/’r; i i i b 0,800 0,043 <0,001
Cevresel Endise (W) a: 0,076 0,128 0,237 - - -
(W)x(X) a3 0,389 0,181 0,033 - - -
Sabit i1 4,300 0,774 <0,001 iz 0,877 0,229 <0,001
R?=0,233 R?=0,754
F(3, 195)=23,588, p <0,001 F(2, 196)=219,509, p <0,001

Bu sonug bir dnceki otomobil deneyinin test sonuglari ile tutarlidir. Reklam igeriginin davranisa
yonelik tutuma olan kosullu etkisi ile davranisa yonelik tutumun satin alma niyetine olan etkisini
birlestirdigimizde reklam iceriginin davranisa yonelik tutum araciligiyla satin alma niyeti (izerine kosullu etkisi
ile sonuglanmaktadir.

7. Sonug

Bu arastirma kapsaminda gerceklestirilen deneysel calismalar, 6ne siirtilen kavramsal modele yonelik
somut sonuglar vermistir. Gegmis ¢alismalara dayanilarak olusturulan arastirmanin kavramsal modeli reklam
iceriklerinin tiketicilerin davranisa yonelik tutumlari araciligiyla satin alma niyetlerini etkilerken, bu etkinin
onlarin cevresel endise dlizeyine bagimli olacagini varsaymaktadir. Arastirmada, davranissal kararlar
konusunda yaygin olarak kullanilan teorilerden biri olan planli davranis teorisi, tutumlarla davranislar
arasindaki baglantiyi aciklayan ve sebep-sonug iliskisine dayanan sirecleri temsil eden kabul gérmus bir teori
olmasi nedeniyle tercih edilmistir. Teoriye gore davranis, eylemin olasi sonuglari hakkindaki inanclar,
algilanan sosyal baski veya 6znel normlar ve eylem (zerindeki algilanan davranissal kontrol tarafindan
belirlenmektedir. Bu faktorler ne kadar kuvvetli ise, kisinin davranis niyetinin olusmasi ve sonug olarak
davranis eyleminin gerceklesmesi ihtimali de o derece yliksek olacaktir (Ajzen, 1985). Planli davranis teorisi,
davranisi ve davranissal niyeti belirleyen faktorleri kavramsallastirmak, 6lgmek ve ampirik olarak tanimlamak
icin iyi bir cerceve olarak gorilmektedir (Vermeir ve Verbeke, 2008).

Niyetin dolayisiyla davranisin en temel belirleyicisi olan davranisa yonelik tutum, planh davranig
teorisinin diger boyutlari olan 6znel norm ve algilanan davranissal kontrol degiskenlerine gore niyeti daha
fazla etkilemektedir (Ajzen, 2008). Krueger vd. (2000) niyetlerin basarili bir sekilde davraniglari tahmin
ettigini, tutumlarin da basarih bir sekilde niyetleri tahmin ettigini ifade etmislerdir. Tutumlar ne kadar pozitif
olursa davranisa yonelik niyetler de o oOlglide yliksek olacaktir. Diger konularda oldugu gibi yesil satin alma
niyetinin en temel etkileyicisinin de davranisa yonelik tutum degiskeni olduguna yonelik bulgular
bulunmaktadir (Minton ve Rose, 1997). Tim bu arastirmalardan hareketle bu arastirmada, tlketicilerin
maruz kaldiklari reklamlara yonelik tepkileri, tutumlari baglaminda incelenmistir. Bu baglamda kurgulanarak
uygulamasi gergeklestirilen her iki deneyin sonuglari da arastirma hipotezlerine destek vermistir.
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Arastirma kapsaminda ilk olarak reklam iceriklerinin tliketicilerin davranisa yo6nelik tutumlarini
etkileyecegi ve bu etkinin de onlarin ¢evresel endise diizeyine bagimli olacagi varsayilmistir (Hipotez 1). Bu
hipotez ayni zamanda 6ne siirlilen kavramsal modelin ilk alt modelidir. Model bu ¢alisma kapsaminda daha
once gergeklestirilmis olan 6n g¢alismalarla belirlenen Griin gruplarinin her ikisi i¢in de destek bulmustur.
Reklam igeriklerinin davranisa yonelik tutuma olan etkisi bireyin cevresel endise diizeyine bagimlidir. Bir
baska ifadeyle yesil reklam icerikleri tiiketicilerin davranisa yonelik tutumunu eger bireyin ¢cevresel endise
diizeyi belirli bir sevideyse etkilemeye baslamaktadir. Dolayisiyla yesil icerikli reklamlarin tlketicilerde satin
almaya yonelik tutumu ancak tiketicilerin belirli bir cevresel endise diizeyine sahip olmasi durumunda pozitif
olarak etkiledigi soylenebilir. Ayrica deneylerde kullanilan Grinler g6z oniline alindiginda bu etki
mekanizmasinin 6zellikli Grinlerde (6rnegin; otomobil) daha yiksek bir cevresel endise diizeyinde
gerceklestigi ancak kolayda Uriinlerde (6rnegin; pet siseli su) ise daha duslik bir ¢cevresel endise diizeyinde
olusmaya basladigl gézlenmistir. Bu baglamda reklam icerigi ile davranisa yonelik tutum arasindaki iligskinin
cevresel endise diizeyine bagimlihgi tGrin kategorilerine gore degiskenlik gosterdigi séylenebilir.

Arastirmada kavramsal modelin ikinci alt modeli olan reklam icerikleri ile satin alma niyeti arasinda
davranisa yonelik tutumun araci roli de sorgulanmistir (Hipotez 2). Bu baglamda her iki deneyde de davranisa
yonelik tutumun reklam icerikleri ile satin alma niyeti arasinda tam aracilik roli olduguna yonelik destek
bulunmustur. Bir baska ifadeyle reklam iceriklerinin, satin alma niyetine dogrudan etkisi bulunmazken dolayl
olarak davranisa yonelik tutum araciligiyla bu etkinin gergeklestigi analizler sonucunda belirlenmistir. Bu
sonug reklam igerikleri ile satin alma davranisi arasindaki iliskinin nasil gerceklestigini anlamamizda fayda
saglayan bir baska bulgu olmasinin yaninda planli davranis teorisinin varsayimini da destekleyen bir bulgudur.

Arastirmada son olarak kavramsal model bitilniyle test edilmistir. Test sonucunda reklam
iceriklerinin davranisa yonelik tutum araciligiyla satin ama niyetine dolayli etkisinin ¢evresel endise diizeyine
bagimh oldugu belirlenmistir. Bu dolayl etki tliketicilerin ¢evresel endise dlizeylerine gore sekillenmektedir.
Endise diizeyi belirli bir noktanin lizerinde oldugu durumlarda dolayl etki anlamli olmakta, belirli bir seviyenin
altindaysa istatistiki olarak anlamli olmamaktadir. Dolayisiyla yesil icerikli reklamlarin tiiketicilerin satin alma
niyetlerini Grline yonelik tutumlari araciligiyla pozitif yonde etkilemesi ancak tiiketicilerin belirli bir cevresel
endiseye sahip olduklarinda gerceklesmektedir.

Arastirmanin uygulamacilar acisindan da sonuglari bulunmaktadir. Tiketicilerde artan cevre
duyarlihgi nedeniyle, isletmeler de trtinlerinin/hizmetlerinin yesil ve strdirilebilir 6zelliklere sahip oldugunu
ifade etmeye baslamislardir. Yesil tiiketim kaliplarini ve yesil tiiketicileri anlayabilmek pazarlama yoneticileri
icin kritik bir hal almistir. Bunun dogal sonucu olarak da reklam sektériinde yesil iddialara sahip reklamlarda
blylik oranda bir artis gérilmektedir. Bu baglamda yesil tiiketim konusunda isletmelerin tanitim ¢abalarinda
basili, yazili ya da ¢evrimici reklam kararlarini verirken tiiketicilerde satin alma niyetinin nasil gergeklestigini
ve bu siirecin ne zaman farkhlastigini bilmelerinde fayda oldugu diisiinilmektedir. Ozellikle firmalar agisindan
hedefledikleri pazarlarda tiketicilerin cevresel endise diizeylerinin bilinmesi onlarin satin alma niyeti
olusumunda reklam igeriginin ne kadar etkisi olacagini belirleyecektir. Ayrica cevresel endise diizeyinin {irGin
kategorisine gére degiskenlik gésterdigi de g6z oniinde tutulmahdir. Ozellikli Griinlerde cevresel endise diizeyi
daha yiiksek oldugunda bu mekanizma etkisini gdstermektedir.

Arastirmanin sinirhliklari igerisinde bu tiketim egilimleri, katihmcilarin demografik ve psikografik
degerleri temelinde tutum kavrami merkeze alinarak gergeklestirilmistir. Arastirmanin sonuglari bu
degiskenlerle arastirmanin yapildigi toplum ve 6rneklemle, reklami yapilan Uriin kategorileriyle sinirhdir.
Ancak yesil tiketim kararlari icinde yasanilan toplum, ait olunan sosyal sinif, kiiltlir, yasam tarzlari, hikiimet
politikalari, cevreci orgitlerin eylemleri, bireylerin ve toplumlarin materyalizm, refah ve gelismislik diizeyleri
gibi pek cok makro degiskenden de etkilenebilmektedir. Pazarlama uygulamacilari ve karar vericileri, makro
ve mikro diizeyde olusan tim bu degiskenleri géz dniinde bulundurmalarinda fayda olacagi diisiinilmektedir.
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