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Giiniimiizde bireylerin ¢evre sorunlarina karsi duyarliligimin artmasi isletmeleri bu yonde pazarlama stratejileri
izlemeye motive eden faktorlerden biri olmustur. Bu agidan bakildiginda igletmelerin yesil reklama yonelik
faaliyetlerinin son yularda giderek yayginlagtigi gériilmektedir. Bu agidan geng kusagin kiiresel tehdit olusturan
sorunlara karsi duyarliigimin belirlenmesi olduk¢a onemlidir. Bu c¢alismanin temel amaci, Z kusaginin
isletmelerin gerceklestirdigi yesil reklamlara yonelik tutumlart ile bu tutumlarin cevreye karsi duyarliliklart
arasindaki iligkiyi belirlemektir. Calismanin bir diger amaci da Z kusaginin yesil reklamlara yonelik tutumu
sonucunda isletmelerin yesil reklam stratejilerine yonelik onerilerde bulunmaktir. Bu amagla Ankara ve Sivas'ta
yasayan 18 yas ve iizeri Z kusagi tiiketicilerinin yesil reklama yonelik tutumlarinin belirlenmesi ve belirlenen tutum
ile ¢evre duyarhiigi arasindaki iligkinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda ¢alismada 301
katilimciya online ve yiiz yiize anket uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore cinsiyet ile yesil reklam tutumunun
tiim alt boyutlar: arasinda anlamly bir fark olmadigr sonucuna varilmistir. Cevre bilincinin tiim alt boyutlarinda
cinsiyetler arasinda anlaml bir fark bulunurken, tiiketicilerin yesil reklam tutumlarinin ve iirtin satin almanin tiim
alt boyutlarinda da anlaml bir fark oldugu tespit edilmistir. Calisma sonuglarinin Z kusagini hedef kitlesi olarak
goren isletmecilerin, saha arastirmacilarimin ve pazarlama yéneticilerinin gelecek stratejilerinin belirlenmesine
yol gostermesi ve katkr saglamast arzu edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Z Kusagi, Yesil Reklam, Yesil Reklam Tutumu, Cevresel Duyariiik
Abstract

Today, the increase in the sensitivity of individuals to environmental problems has been one of the factors that
motivate businesses to follow marketing strategies in this direction. From this point of view, it is seen that the
activities of enterprises for green advertising have become increasingly widespread in recent years. In this respect,
it is very important to determine the sensitivity of the young generation to the problems that pose a global threat.
The main purpose of this study is to determine the relationship between the attitudes of the Z generation towards
the green advertisements carried out by the enterprises and the sensitivity of these attitudes towards the
environment. Another aim of the study is to make suggestions for the green advertising strategies of the enterprises
as a result of the attitude of the Z generation towards green advertisements. For this purpose, it is aimed to
determine the attitudes of the Z generation consumers aged 18 and over, living in Ankara and Sivas, towards green
advertising and to reveal the relationship between the determined attitude and environmental sensitivity. In this
context, online and face-to-face questionnaires were applied to 301 participants in the study. According to the
results obtained, it was concluded that there was no significant difference between gender and all sub-dimensions
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of green advertising attitude. While there was a significant gender difference in all sub-dimensions of
environmental awareness, it was also determined that there was a significant difference between all sub-
dimensions of consumers' green advertising attitudes and product purchasing. It is desired that the results of the
study will guide and contribute to the determination of future strategies of operators, field researchers and
marketing managers who see the Z generation as their target audience.

Keywords: Generation Z, Green Advertising, Green Advertising Attitude, Environmental Awareness
1. Giris

Glinlimiiz sosyal kosullarinda, gevre bilinci, tiiketici davraniglart agisindan 6nemli bir sorunu temsil
etmektedir. Buna bagli olarak yesil pazarlamaya iligkin iletisimin artan bir egilim gosterdigi
gorilmektedir. Tiiketicilerin ¢evreye ve gevreye iliskin ekolojik sonuglar hakkindaki farkindaliklarini
ve bilgilerini i¢eren ¢evre bilgisi de giiniimiizde gelisim gostermeye baslamistir (Pagiaslis ve Krontalis,
2014). Ozellikle isletmeler i¢in ¢evreye karsi sorumlu olma itibarin1 olusturmanin ¢ok &nemli hale
geldigi ifade edilebilir. Bu nedenle bir isletmenin kendini siirdiiriilebilirlige adadig1 ve tiiketicilerin
cevre dostu davranislarint tesvik ettigi algisin1 olusturmak icin “yesil” iletisim stratejileri ve
faaliyetlerini tercih ettigi goriillmektedir (Joshi ve Kronrod, 2020). Bir diger 6nemli nokta ise, glinliimiiz
rekabet yapisi igerisinde yesil pazarlama kapsaminda olusturulan yesil reklamlarin igletmeler tarafindan
rakiplerden farklilasmanin ve rekabet avantaji elde etmenin bir yolu olarak goriildiigii ifade
edilmektedir.

Yesil pazarlama, tiiketicilerin triinlerin yesil 6zelliklerini bir avantaj olarak gorecekleri, dolayisiyla
olumlu tutumlar gelistirecekleri ve yesil olmayan iiriinler yerine yesil {irtinler i¢in satin alma kararlari
verecekleri varsayimima dayanmaktadir (Bukhari, 2011). Isletmelerin yesil pazarlama felsefesini etkili
bir sekilde uygulayabilmeleri igin yesil Uriinleri ve o&zelliklerini, geleneksel ile yesil pazarlama
arasindaki farki net sekilde anlamalar gerekir. Yesil teknoloji ile {iretilen ve ¢evreye zarar vermeyen
iirtinlerin kullanimi, bu iirlinlere yonelik mal ve hizmetlerin reklam araciligryla 6n plana c¢ikarilmasi
isletmelerin en temelde atilmasi gereken adimlardan biridir. Cevreye duyarli isletmelerin 6zellikle dogal
kaynaklar ve stirdiiriilebilir kalkinmay1 korumak ig¢in yesil teknoloji ve yesil tirlinleri tesvik etmesinin
esas oldugu ifade edilebilir.

Yesil pazarlamaya iliskin yapilan caligmalarda arastirmacilarin bircogu, cevre bilincine sahip
tiiketicilerin yesil tirlinler satin alirken karar verme siirecine daha fazla dahil olmaya istekli olduklar
yoniinde sonuglara ulastiklar: goriilmiistiir (Thegersen vd., 2012). Safe ve arkadaglar1 (2012) tarafindan
yilinda yapilan bir aragtirmada, ¢evresel bilgi ve tutumlarin yesil iiriinleri satin alma niyetini etkileyen
cevresel faktorler oldugu belirtilmektedir.

Yesil reklamcilik, pazarlamacilar tarafindan halkin yesile yonelme etkinliklerinden daha fazla haberdar
olmasi i¢in halkin dikkatini ¢ekme c¢abasi amaciyla tanmitim faaliyetlerini uygulamak igin
kullanilmaktadir. Yesil reklam, igletmelerin ¢evre dostu iriin ve Ozelliklerin bilincinde olmayan
tiiketicilere bilgi vermek ve bu bilgiyi yaymalar1 konusunda yardimci olmaktadir (Ahuja, 2015). Ginting
ve Ekawati (2016), tarafindan yapilan arastirmada, ¢evreye duyarli bir kisinin ¢evre dostu iiriinleri satin
alma ve kullanma egiliminde oldugu belirtilmektedir. Yine ayni ¢aligmada ¢evre bilgisinin, ¢evrenin
onemini dngdren tutumlar ve ¢evre dostu iirlinlerle ilgili reklamlar gibi faktdrlere dayandigi sonucuna
ulagilmigtir.

Ozellikle geng tiiketiciler, cevre iizerindeki etkiyi onemseyerek ve diisiinerek, ¢evre sorunlarina ydnelik
bir degisim baslatabilecek potansiyel miisteriler olarak goriilmektedir. Lee (2009) tarafindan yapilan
calismada, uluslararas1 yesil pazarlamacilarim gencleri potansiyel pazar hedeflerinden biri olarak
gordiiklerini ifade etmistir. Geng tiiketiciler satin alma giiciine sahip, ¢evrelerindeki insanlarin satin alma
kararlarin1 etkileyebilen, yeniliklere ve yenilikei fikirlere agik miisteriler olarak tanimlanmaktadir
(Delafrooz, 2014).

Siirdiiriilebilirlik ve geri doniisiimiin son zamanlarda oOzellikle kiiresel anlamda en One ¢ikan
kavramlardan oldugu sdylenebilir. Isletmelerin yalmzca varliklarini devam ettirmelerinin yeterli
olmadig giiniimiiz diinyasinda toplumu, ¢evreyi, gelecegi diisiinerek mal ve hizmet liretimi yapmasi
noktasinda mevcut endigelerin bulundugu gbz 6niine alindig1 zaman tam da bu noktada yesil iletisim
yoluyla genglere, Z kusagina ulasmasinin ne kadar 6nemli oldugunu goérmekteyiz. Bu noktadan
hareketle caligma konusu kapsaminda isletmelerin uygulamis oldugu yesil reklam stratejilerinin Z

98



Altin, S. - Ok, S., 97-117

kusag: tiiketicilerdeki karsiligiin ortaya c¢ikarilmasi, yesil reklamlarin Z kusag tiiketicilerin gevreye
kars1 duyarliliklarinda etkin rol oynayip oynamadiginin ortaya konmasi oldukca 6nem arz etmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Yesil Reklam

Tjiptono (2005), tarafindan reklam, bir lirliniin Ustlinligiine iliskin bilgilere dayali dolayli iletisim
bi¢iminde en yaygin kullanilan, satin alma esnasinda bir kisinin fikrini, tutumunu degistirmeye yonelik
kullanilan en 6nemli tanitim araclarindan biri olarak tanimlanmigtir. Reklam, tiiketicilerin {iriin ve
markalarla ilgili o marka ve iiriine yonelik diislincesini, olusan tiiketici bilisini, marka ve iirline yonelik
degerlendirmesini, duygularini, inang, tutum ve algiladiklar1 imaj1 etkilemeyi amaglamaktadir (Peter ve
Olson, 2000). Reklam, promosyon faaliyetleri yoluyla pazarlama iletisimi basta olmak {izere, pazarlanan
tiriinleri tanitma veya agiklamak amagli kullanilan stratejilerinden biridir.

Glinlimiizde ise sikca duymaya basladigimiz ve ozellikle isletmelerin oldukg¢a dikkatini g¢eken,
uyguladiklar1 veya uygulamayi diistindiikleri stratejilerin temelini olusturmasi nedeniyle 6nem arz eden
bu kavrami yesil reklam veya ¢evre reklami olarak ifade edebiliriz. Yesil reklam, tiiketicileri gevreye
duyarli lirtinleri satin almaya veya kullanmaya ¢eken, bunlarin kullanilmas1 amaciyla tesvik eden, ¢evre
dostu mal ve hizmetler hakkinda bilgi saglayan bir kavram olarak tanimlamak miimkiindiir (Prastiyo,
2016).

Cevre kirliligi konusunda biiyiik bir endise duyan bir¢ok pazarlamaci, yesil lirlinler gelistirerek ve tesvik
ederek aktif olarak siirdiiriilebilirligin ve bu dogrultuda olusturulacak stratejilerin gelisimine dahil
olmustur. Gelismekte olan birgok iilkede yesil reklamlarin goriilme sikligi artmis ve tiiketiciler
reklamlarda cesitli gevresel duyarliliga yonelik mesajlarla kars: karsiya kalmaktadir. Siirdiiriilebilirlik,
geri doniisiim ve ¢evre dostu gibi terimler, haneleri ve endiistrileri hedef alan yesil pazarlamada ortak
kullanilan bir iletisim unsuru haline gelmistir. Cogu isletme, {irlin ve ¢evre arasindaki iligkiyi
vurgulayarak ve cevresel sorumlulugun kurumsal imajint giiclendirmesi igin yesil {irlinleri veya
hizmetleri tanitmak amaciyla yesil reklamlar1 kullanmaktadir (Krsti¢ vd., 2021).

Cesitli medya araciligiyla yapilan yesil reklamlar, kamuoyunda ¢evresel konular hakkinda iletisim ve
farkindalik yaratilmasinda 6nemli bir role sahiptir ve pazarda yesil iiriinlere olan talebi desteklemektedir
(Grillo vd., 2008, s.42). Bu tiir reklamlara genellikle yesil reklam denir ve ¢evre dostu bir sekilde iiretilen
(geri doniistiiriilmiis ve geri doniistiirtilebilir bilesenlerden yapilmis veya daha verimli bir sekilde
iiretilmis) iiriinler hakkinda iletisimi veya isletmenin belirli bir iiriiniin stirdiiriilebilirligine yonelik genel
taahhiidii hakkinda iletigimi temsil etmektedir (Reich ve Armstrong Soule, 2016). Yesil reklam igin
yapilan bir baska tanim ise, agik¢a veya zimnen, ¢evresel sorunlar hakkinda farkindaligi tesvik eden
ve/veya bu cevresel sorunlari en aza indirmede veya diizeltmede faydali davranislar 6neren bir reklam
tirti olarak ifade edilmektedir (Fowler ve Close, 2012).

Yesil reklam, isletmelerin pazarlama faaliyetleri kapsaminda iiriinleri hakkinda alicilarin bilincinde yesil
iirlin algis1 olusturmak i¢in kullandiklar1 tekniklerden biridir. Bu konuda bilgi sahibi olan kisiler, yesil
reklamin pazarlamada 6nemli bir yere sahip oldugunu diisiinmektedir. Ayrica yesil reklam, gerekli
olusturulan dihtiyaglar1 kargilamak igin uygulanan diger pazarlama stratejileriyle biitiinlesik olarak
kullanilabilir.

Yesil reklam, tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinleri satin almalarini giiclii bir sekilde tesvik ederek,
tilketicilerin satin alma davraniglarini etkilemek amaciyla kullanilan araglar temsil etmektedir (FuiYeng
ve Yazdanifard, 2015). Yesil reklam ile isletmeler hem kurumsal hem de iiriin diizeyinde ¢evre dostu
bir imaj gelistirmeye ve miisterilerin satin alma kararlarii etkilemeye ¢alismaktadirlar (Jayaram vd.,
2015). Isletmeler cevreye yonelik goriis ve davramislarmi farkli sekillerde gosterebilmektedir. Bu
yontemlerden biri olarak yesil reklam uygulamalar1 gosterilebilir. Yesil reklam, dogay1 ve dogadaki tiim
canlilar1 koruma ve saglikli bir yasam siirdiiriilmesi ilkesine sahiptir.

Yesil reklam, reklami yapilan iiriinlerin ¢evre dostu oldugunu veya iiretim siirecinin kaynaklar1 veya
enerjiyi korudugunu iddia eden reklam olarak da tanimlanmaktadir (Chang, 2011). Yesil reklamciligin
amacinin tiiketicilere kuruluglarin iirlin ve/veya hizmetlerinin ¢evresel faydalar1 hakkinda bilgi vermek
oldugu belirtilmektedir (Pranee, 2010). Atkinson ve Rosenthal’a (2014) gore, bir reklamin yesil olarak
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kategorize edilebilmesi i¢in, reklamin ikna edici bir noktasi olarak ¢evre dostu 6zelliklerin ve niteliklerin
dahil edilmesini igermesi gerekmektedir.

Yesil reklamciligin temeli, tiiketicileri satin aldiklari veya alacaklari herhangi bir mal veya hizmetin
cevresel boyutlar konusunda bilgilendirmek, ¢evre dostu marka ve isletmelere kargi farkindaligin
yaratilmasi araciligi ile olumlu tutum olusturmak ve yesil iiriine kars1 talep olusturulmasini saglamaktir.

Giiniimiizde tiiketicilerin isletmelerin varligin1 devam ettirebilmesi noktasinda en énemli unsurlardan
biri oldugunu goéz Oniine aldigimizda, igerisinde bulundugumuz dénem igerisinde yesil pazarlama
stratejilerinin, ¢evreye zarar vermeyen ve doga lizerindeki her tiirlii zararl etkiyi azaltan {iriin ve
hizmetler sunarak aslinda igletmelerin yer aldiklar1 pazarin ihtiyaclarini karsilamak igin proaktif
stratejiler olusturmasina yardimci oldugu ifade edilebilir. Tiiketicilerde ¢evrenin korunmasina yonelik
farkindaligin artmasiyla birlikte tliketiciler yavas yavas cevre dostu {rlinlere yoOnelmektedir.
Tiiketicilerin ekolojik vicdanla ilgili tutumlari, isletmelerin pazarlama stratejilerinin, kullanilan iletisim
araglarinda verilen mesajlarin bir parcasi olmali ve ozgiin bir sekilde tiiketicilere iletilmelidir.
Tiiketicilerin yesil farkindaliginin her gegen giin artmasi nedeniyle yesil pazarlama faaliyetlerinin
pazarlamacilar ve iireticiler tarafindan takip edilmesi olduk¢a 6nemlidir.

2.2. Cevresel Duyarhhk

Yesil reklamcilik s6z konusu oldugunda 6nemli olan alanlardan biri 6zellikle, tiiketicilerin ¢evreye
yonelik reklam ¢agrilarina verdigi tepkilerin veya bu tiir reklamlarin tiiketici iizerinde olusturdugu
etkinliginin incelenmesidir. Cevre duyarlilifi, ¢evrenin kirllganligini ve korunmasinin gerekliligini
anlamak olarak ifade edilebilir. Cevre bilincinin tesvik edilmesi 6zellikle gelecek nesiller i¢in daha
yasanilir bir diinya yaratmanin yollarindan biridir. Cevreye karsi duyarlilik birgok nedenden dolay1
oldukg¢a 6nemlidir; yesil iiriinlerin tiiketimine Onciiliik eder, yeri doldurulamaz dogal kaynaklarin, hassas
bitki ve hayvan tiirlerinin korunmasini tesvik ederek siirdiiriilebilir kalkinmay: katkida bulunur ve
cevreyle olan bagimizin gliglenmesini saglar (Rini vd., 2017).

Mevcut gevre sorunlarmin tiiketicileri daha duyarl hale getirdigi ifade edilebilir. Ihtiyaglar agisindan
insan davraniglarinin ¢evre tizerindeki olumsuz etkilerini durdurma ve tersine ¢evirme cabasi vardir
(Leonidou wvd., 2010). Tiiketiciler, kaynaklarin kullanimindaki agir1 davraniglarin  ¢evreyi
etkileyebileceginin giderek daha fazla farkina varmaktadir (Henning ve Karlsson, 2011). Cevreye
yonelik duyarliligi artan tiiketiciler bu nedenle ¢evre dostu mal veya hizmetler satin alarak ¢evresel
etkilere daha fazla 6nem vermektedir (Dagher vd., 2015). Cevre dostu iiriinleri tercih eden tiiketiciler ve
giinliik tiikketim davranislarinda bu unsurlar1 dikkate alan tiiketicilere yesil tiiketici adi verilmektedir.
Yesil tiiketiciler, tiiketim aligkanliklarinin ¢evreye olan etkisini dikkate alarak hareket etmektedir. Bu
tilketiciler, saglig1 tehlikeye atabilecek, ¢cevreye zarar verebilecek ve tehlikeli atiklara neden olabilecek
iirlinlerden kaginmaktadir.

Cevre bilinci, bireyin ¢evre sorunlarimi bilingli bir sekilde algilamasi ve buna gore davranarak ¢evreyi
korumaya yonelik 6nlemlerin alinmas1 yoluyla ¢evre duyarliliginin olusmasi olarak tanimlanmaktadir.
Cevrenin farkinda olan ve ¢evre sorunlarinin kendileri iizerindeki etkisinden endise duyan bireylerden,
gevreye onem vermeleri ve yasarken yaptiklari her faaliyette buna gore davranmalart beklenir, ¢iinkii
bireylerin ¢evreye kars1 davranislari, ¢evre bilincinin bir yansimasindan kaynaklanir.

Cevreye yonelik duyarliligin artmasi, yesil tiikketicilerin ortaya ¢ikmasi sonucunda bu durum isletmelerin
de ozellikle son birka¢ on yilda glindem olan g¢evresel kaygilara yonelik duyarliliklarinin artmasina
neden olmustur (Ali ve Ahmad, 2012). Isletmeler, cevre sorunlarma ¢dziimler sunan programlar
gelistirerek toplumun konuya iliskin bilgisini ve ¢evre bilincini artirmaya yonelik tesvikler gelistirirken
bazi isletmeler ¢evreyi dostga pazarlama stratejileri uygulamak i¢in temel bir fikir olarak gérmektedir
(Wulandari vd., 2015).

Cevre dostu fiiriinlere yonelik tiiketici talebinin olugmasi, iireticileri ekonomik yonlerin disindaki
ekolojik yonleri de goz Oniinde bulundurarak is siireglerini gozden gecirerek degistirmeye tesvik
etmigtir. Yesil pazarlama, triinlerde modifiye yoluna gidilmesi, siiregte farklilagma, ambalajlarda
degisim, hatta tanitim kapsaminda yiiriitiilen iletisim stratejilerindeki degisiklikler de dahil olmak iizere
cesitli pazarlama faaliyetlerinde meydana geldigi soylenebilir.
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2.3. Yesil Reklam Tutumu ve Cevresel Duyarhhk iliskisi

Yesil reklam, pazarlamacilarin ¢evreye zarar vermeyen veya az zarar veren iriinler hakkinda
bilgilendirmek, kamuoyunu bilinglendirmek ve bu dogrultuda satin alimi desteklemek igin yaptiklari
iletisim unsurlarindan biridir. Bu reklamlar, isletmelerin ¢evre ile ilgili tiim faaliyetlerinin nasil gelistigi
ve gelisebilecegine dair Onerilerini, katkilarini veya ¢evreye verilen zararin nasil azaltilmasi gerektigine
dair bilgileri igermektedir.

Tiiketicilerin yesil reklamlara iliskin tutumlar1 ve cevresel duyarlilik arasindaki iligkinin ifade
edilmesinde genellikle katilim kavrami kullanilmaktadir. Katilim kavramu tiiketicilerin ilgi diizeyinin
tanimlanmasina yonelik kullanilmaktadir. Daha 6nce Schuhwerk ve Lefkoff-Hagius (1995) tarafindan
gergeklestirilen bir arastirmada, tiiketicilerin ¢evresel katilimina aracilik eden "yesil" ve "yesil olmayan"
basili reklamlara kars tiiketicilerin tepkisinin incelendigi goriilmektedir. Yapilan aragtirma sonucunda,
yiiksek diizeyde ilgili tiiketiciler s6z konusu oldugunda, bu iki tiir reklamin etkiler agisindan énemli bir
farklilik gostermedigini, daha az ilgili tiiketiciler s6z konusu oldugunda ise yesil reklamlarin ¢evresel
duyarliliga iligkin ikna ediciliginin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmstir.

Yesil reklamlara iligkin etkinliginin olusmasinda en 6nemli faktorlerden birinin gevre bilinci oldugu ve
buna bagli olarak iliskinin katilim diizeyinin farklilik gosterdigi ifade edilmektedir. Cevreye iliskin
kosullarda gozlemlenen, farkli cevresel farkindalik seviyeleri nedeniyle ¢esitli medyalar araciligiyla
gerceklestirilen yesil reklamlara farkli tepkilerin olusabilecegi varsayilmaktadir. Isletmeler ve
akademisyenler tarafindan yesil bilince yonelik artan 6nemin giiniimiizde daha fazla dikkate alindigi
ifade edilebilir. Bailey ve arkadaslar1 (2018) tarafindan gerceklestirilen caligmada tiiketicilerin yesil
tilkketim degerlerini 6lgmek ve bunlarin tutum ve niyetleri tizerindeki etkisini incelemek i¢in bir yesil
Olgek gelistirildi. Elde edilen bulgular sonucunda, tiiketicilerin yesil tiiketim degerlerinin yesil
pazarlama stratejisi izleyen bir isletmenin algilanan marka giivenilirligi ve farkli yesil pazarlama iletisim
bigimlerine yonelik verdikleri olumlu yanitlarin tizerindeki pozitif yondeki etkisi goriilmektedir.

D'Souza ve Taghian (2005) tarafindan yapilan bir arastirmada ise, yiiksek ve diisiik katiliml tiiketicilerin
reklamlara yonelik bilissel ve duyussal tepkilerinin karsilastirilmasi amaglanmistir. Arastirmaya iliskin
sonugclar ise, daha diisiik katilimli miisterilerin, her iki yanit kategorisiyle ilgili olarak yesil reklamcilig1
daha gii¢lii bir sekilde g6z ardi ettigini gdstermektedir

Yesil reklam tutumu ile tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik ve yesil iiriinlere karsi olan farkindaliklar
arasindaki iliskinin arastirilmasina yonelik Alamsyah ve arkadaslar1 (2020) tarafindan gerceklestirilen
calismada, yesil reklamciliga maruz kalmanin, miisterilerin yesil farkindaligin1 artirmaya yardimci
olabilecegi ve bunun da ¢evre dostu iiriinleri satin alma niyetlerinin iyilestirilmesine yol acabilecegi
bulunmustur. Bahse konu olan ¢alismadan elde edilen bir diger sonug ise ¢evre dostu triinle ilgili
miisteri davranisi yesil farkindaliktir; kesinlikle dogru pazarlama stratejisi ile sirket tarafindan kontrol
edilebilir. En azindan bu ¢aligmada, miisteri davranigindan baslayarak gevreye karsi tutumlari, ¢evre
dostu tiriine yonelik tutum, fiyata yonelik tutum ve ¢evre dostu iirline yonelik marka imajimna yonelik
tutum i¢in miisteri davranisindan baslayan yesil farkindaligi degistirebilecek faktorler olarak
bilinmektedir. Yesil reklamecilik gibi ¢evre temelli pazarlama stratejisi ile yesil farkindaligin
degistirilebilecegi bilinmektedir (Rahmi vd., 2017). Yesil pazarlamanin, ¢evresel siirdiiriilebilirlik
iizerindeki etkisinin gozlemlenerek, miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamada isletmeler tarafindan
kullanilan bir kavram oldugu sdylenebilir (Polonsky, 2011). Yesil pazarlama kavraminin isletmelerce
uygulanmasi, miisteri hizmetlerinin ¢evre dostu iiriinlere doniistiiriilmesinden kaynaklanir ve buna yesil
farkindalik adi verilir (Wu ve Chen, 2014).

Yesil farkindalik aslinda miisterinin tiikkettigi {iriin i¢in kendisi ve ¢evresi i¢in olumlu katki sagladigini
ifade etmesiyle ilgilidir (Chan ve Wang, 2000). Giiniimiizde tiiketiciler ¢evreye yonelik kaygi, ¢evre
kaygisina iliskin farkindalik, yesil trlinlere iliskin farkindalik, fiyat farkindaligi ve marka imaji
farkindalig1 agisindan incelenebilir. Miisteri yesil bilinci, ¢evre dostu iiriin konusunu ele alarak mal ve
hizmet pazarlamasinda isletmeler i¢in hedef haline gelmektedir (Suki, 2013).

Yesil pazarlama, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere yonelik ihtiyac ve isteklerinin yani sira kurumsal
gevreye karsi sorumluluklarini karsilamak igin sirket tarafindan yiiriitiilmektedir. Yesil pazarlama,
miigterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamanin yani sira dogal g¢evre iizerindeki olumsuz etkileri
azaltmay1 amagclayan ¢ok cesitli ticari faaliyetlerden olusur.
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Isletmelerin basta rekabet avantajim gelistirmek olmak iizere, miisteriyi etkilemek gibi cesitli amaclarla
pazarlama stratejisinde ¢evresel konuyu ele almak i¢in birgok nedenleri bulunmaktadir. Ciinkii rekabet
avantaj1 her zaman igletme performansinin degerlendirilmesinde dnemli bir rol oynamaktadir (Gabler
vd., 2015). Reklamlar araciligiyla isletmeler tarafindan yiiriitiilen pazarlama stratejilerinde ¢evre dostu
irlinlere iliskin nitelikler 6n plana ¢ikarilmaktadir (Tiwari vd.,2011). Yesil reklamciligin amaci,
miisterinin sunulan {iriin hakkindaki bilgisini etkilemek ve miisteriyi bu iirlinii satin almasi igin
yonlendirmektir (Chang, 2012).

Yesil reklameiligin tiiketicilerin yesil farkindaliklarini gelistirmede, miisteri ilgisinde ve ozellikle
misteri davraniglarinda gevre dostu iiriinlere yonelik bilincin artmasinda etkili oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin yesil olarak adlandirilan mal ve hizmetlere karsi bilinglenmesi ve farkindalik diizeylerinin
artmasi ise yesil farkindalik olarak adlandirilmaktadir (Rahmi vd., 2017, s.3).

Yesil reklam, isletmelerin iiriin degerini ¢evre dostu konularla gelistirmek i¢in yuriittiigli pazarlama
stratejisiyle yakindan ilgilidir (D’Souza ve Taghian, 2005). Bu stratejiler, isletmeler tarafindan reklam
sunma kolaylig1, miisteriye saglanan reklam goriiniimii, miisteri tarafindan giivenilebilecek reklama
iligkin bilgiler ve yayinlanan reklamlardan saglanan fayda temelli deger araciligiyla olusturulur. Aslinda
miisterinin bakis acisina etki eden tiim reklamlarin yesil farkindaligin olusmasina yonelik davranislari
etkiledigi sdylenebilir (Hasan vd., 2012).

Gilinlimiiz diinyasinda yesil bilincin daha fazla gelistigi, bu nedenle isletmelerin, miisterilerin satin alma
niyetini artirmak amaciyla ¢evre dostu iiriin konusunu ele alan pazarlama stratejilerini uygulamaya
bagladig1 ifade edilebilir. Ayrica Alamsyah (2017) tarafindan gerceklestirilen g¢alismada yesil
reklamcilik gibi pazarlama stratejilerinin, yesil farkindalik konusunda miisteri davraniglarini
degistirmeye yonelik giice sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yontem
Arastirma Orneklem Grubu

Aragtirma O0rneklem grubu Sivas ve Ankara ilinde yasayan 18 yas ve iistlindeki Z kusag tiiketiciler
olusturmaktadir. Aragtirma kapsaminda 2000 ve iistii dogumlu tiiketiciler Z kusagi olarak ele alinmistir.
Fakat evrenin tiimiine ulagilmasi imkansiz oldugundan dolay1 calismada 6rneklem grubu 6lgiit
ornekleme yontemi kullamlarak belirlenmistir. Olgiit rnekleme “dnceden belirlenmis bir dizi dlgiitii
karsilayan biitiin durumlarin c¢alisilmasi” olarak ifade edilmektedir (Baltaci, 2018). Arastirmanin
orneklem grubu belirlenirken T-testi (Yesil ve Turan, 2020) ve Pearson korelasyon (Leblebici Koger ve
Delice, 2016) analizlerinin uygulandig1 arastirmalar referans almarak G*Power (3.1.9.7) ile yiiriitiilen
gii¢ analizi ile t-testi i¢in en az 170 ve korelasyon i¢in en az 105 drneklem biiyiikliigii olmas1 gerektigi
hesaplanmigtir (T testi: d = .44; o =,05; Gii¢ (1 - B) =,80; N2/N1 oram 1,5 i¢in & = 2,83; sd, = 170;
Ormeklem biiyiikliigii = 170; Korelasyon: r = .36; a = ,05; Gii¢ (1 - B err prob) = ,80 icin 6rneklem
biiyiikliigli = 105). Buna bagli olarak, anketler katilimcilara online ve yiiz yiize olarak uygulanmis olup,
301 katilimeidan veri toplanmaistir.

Arastirma Hipotezleri

Arastirmada verilerin analizi agamasia gecilmeden Once birtakim hipotezler olusturulmus olup, bu
hipotezler asagida yer almaktadir.

Arastirma Hipotezleri:

H1:Z Kusag tiiketicilerin yesil reklama karsi tutumlar: cinsiyetlere gére anlamh bir farklilik gosterir.
H.:Z Kusag tiiketicilerin ¢evresel duyariiliklar: cinsiyetlere gore anlaml bir farklilik gosterir.

Hs:Z kusag tiiketicilerin yesil reklam tutumlari anne egitimlerine gére anlamli bir farklilik gosterir.
Hi.Z kusag: tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklar: anne egitimlerine gére anlaml bir farkhilik gosterir.
Hs :Z kusag tiiketicilerin yegil reklam tutumlart baba egitimlerine gére anlaml bir farklilik gosterir.
He :Z kusag tiiketicilerin cevresel duyarhiliklart baba egitimlerine gore anlamly bir farkiilik gésterir.

H7 :Z kusaga tiiketicilerin yesil reklam tutumlari ve ¢evresel duyarliliklar: arasinda bir iliski vardur.
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Hs :Z kusag tiiketicilerin yesil reklamlardan etkilenip iiriin satin alma durumlari ile yesil reklam tutumu
arasinda bir iliski vardir.

Ho :Z kusagi tiiketicilerin yesil reklamlardan etkilenip iiriin satin alma durumlart ile ¢evresel
duyarhiliklart arasinda bir iliski vardr.

Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araclari

Arastirma siirecinde veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Katilimcilara sunulan
anketler ii¢ boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinii katilimeilarin davranigsal ve demografik
bilgileriyle ilgili yoneltilen sorular bulunmaktadir. Anketin ikinci bolimiinii tiiketicilerin yesil
reklamlara karsi olan tutumlarint 6lgmek amaciyla Ciinioglu, Atay ve Korkmaz’ m (2016)
caligmalarinda kullandiklar1 bes alt boyuttan olusan onsekiz maddelik “yesil reklam alg1 6l¢egi”, tiglincii
boliimiinde ise tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarini 6lgmek amaciyla Yesil ve Turan’ m (2020)
calismalarinda kullandiklar1 bes alt boyutlu yirmi maddelik “Cevresel Duyarlilik Olgegi” kullanilmistir.
Anket kapsamindaki biitiin dlgeklerde tiim maddeler ‘‘1-Kesinlikle katiliyorum, 3- Kararsizim ve 5-
Kesinlikle katilmiyorum’” seklinde besli likert kullanilarak katilimeilara sunulmustur.

Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda verilerin degerlendirilmesinde betimsel istatistiklerden faydalanilmistir.
Normallik varsayimi betimsel istatistiklere dayali olarak degerlendirilmistir. Carpiklik ve basiklik
degerleri i¢in +1.5 aralig1 referans alinmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Hipotezlerin test edilmesinde
T-testi, Kruskall Wallis, Pearson korelasyon, basit ve coklu dogrusal regresyon analizleri uygulanmistir.
Verilerin analizinde JAMOVI (2.3.18) programi kullanilmistir. Elde edilen bulgularin yanilma diizeyi
0,05 olarak ele alinmistir. Yesil reklam algi1 diizeyi ve Cevresel duyarlilik dlgeklerinin giivenirlik
katsayis1 belirlenmis olup asagidaki Tablo 1.’de hesaplanmis olan Cronbach- Alpha ve McDonald’s
Omega katsayilar1 gosterilmistir.

Tablo 1. Ol¢egin Giivenirlik Analizi Sonuclar

o ®
Olumsuz Tutum 79 80
Giiven (4 A7
Etik Olumsuzluk ,80 81
Toplumsal Fayda 78 78
Reklam Algist ,81 ,82
Bilgi-Duygu ,90 91
Duyarh Davranisg ,68 ,69
Ozenli Davranis 2 2
Tasarruf ,66 ,66
Geri Doniisim 79 79

Not. a = Cronbach’s Alpha katsayisi, ® = McDonald’s Omega katsayisi

Arastirma kapsaminda, Sivas Cumhuriyet Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu tarafindan 08/09/2022 tarih ve 2022-09-26 no.lu karari ile etik ag¢idan bir
sakinca bulunmadigina dair rapor alindiktan sonra arastirmanin veri toplama asamasina baglanmigtir.
Arastirmada katilimcilardan veri toplanirken katilimecilar aragtirmanin amaci ve igerigi konusunda
bilgilendirilmis, goniilliiliik esasina dayali katilimlar1 saglanmustir.
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Bulgular
Arastirma ile ilgili Bulgular ve Degerlendirmeler

Bu boliimde arastirmayla ilgili elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Calisma kapsaminda belirlenen
bazi hipotezler ortak tablo altinda gosterilmistir.

Asagidaki tabloda ¢aligmaya katilan katilimeilarin demografik bilgileri yer almaktadir.

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik ve Davramissal bilgileri

Degisken f %
Kadin 147 48,8
Cinsiyet
Erkek 154 51,2
Okuryazar 16 53
[1k-ortaokul 112 37,2
/Anne Egitim Durumu Lise 80 26,6
Universite 80 26,6
Lisansiistii 13 4,3
Okuryazar 4 1,3
[1k-ortaokul 112 37,2
Baba Egitim Durumu Lise 94 31,2
Universite 76 25,2
Lisansistii 15 50
Evet 172 57,1
Yesil reklamlar satin alma durumunu etkiler mi?
Hayir 129 42,9

Tablo 2. incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin %48.8’1 kadm, %51,2°si erkektir.
Katilimcilarin anne egitim durumlarinda %5,3liniin okuryazar, %37,2’sinin ilkokul-orta okul,
%26,6’sin1n lise, %26,6’sinin iiniversitesi ve %4,3’linlin lisansiistii egitim derecesine; baba egitim
durumlarinda ise %1,3’liniin okuryazar, %37,2’sinin ilkokul-ortaokul, %31,2’sinin lise, %25,2’sinin
iiniversitesi ve %5 inin lisanstistii egitim derecesine sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilara yesil reklamlarin satin alma durumlarini etkilemesi ile ilgili yoneltilen soruya %57,1’inin
evet, %42,9’unun hayir cevabi verdigi goriilmektedir.

Tablo 3. Yesil reklam tutumu ve cevresel duyarhhga iliskin betimsel istatistikler

Ort, | Mdn, Ss Min | Max Carpikhk Kurtosis

Olumsuz_Tutum 2,3 2,2 0,88 1 5 0,78 0,16
Giiven 3,14 3 0,84 1 5 -0,1 0,19
Etik_Olumsuzluk 2,34 | 2,33 1,04 1 5 0,54 -0,28
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Toplumsal_Fayda 349 | 3,67 0,98 1 5 -0,38 -0,18
Reklam_Algisi 3,48 | 3,67 0,97 1 5 -0,43 -0,06
Bilgi-Duygu 451 | 4,75 0,68 |1,13 5 -2,14 513
Duyarli_Davranig 417 433 0,80 1 5 -1,02 0,83
Ozenli Davranig 4,28 4,33 0,79 1 5 -1,25 1,39
Tasarruf 3,96 | 4,00 1,05 1 5 -0,91 0,1

Geri Doniisiim 3,85 | 4,00 0,91 1 5 -0,48 -0,24

Not. Ort. = Aritmetik ortalama; Mdn = Medyan; Ss = Standart sapma; Min = Minimum deger; Max =
Maximum deger; Std. Hata = Standart hata.

Tablo 3'e gore bireylerin yesil reklam tutumu 5 alt boyutta incelenmistir, Olumsuz tutum ve etik
olumsuzluk puanlari ortalamanin altindadir; giiven, toplumsal fayda ve reklam algisi puanlar ise
ortalamanin tizerindedir, bu ise katilimcilarin yesil reklama yonelik olumlu bakis agisina sahip oldugunu
gostermektedir. Cevresel duyarlilik 5 alt boyutta incelenmistir, ¢evresel duyarliligin tiim boyutlarinda
puanlar yiiksektir, Bu ise katilimcilarin ¢evresel duyarliliklarinin yiiksek oldugunu gostermektedir,
Olgiilen biitiin degiskenlerin ortalama ve medyan degerlerinin birbirine yakinlig1 0,01 ile ,24 araliginda
degismektedir, Basiklik ve carpiklik degerleri +1,5 araligindadir, yalnizca gevresel duyarliligin bilgi-
duygu boyutunda sola c¢arpik ve sivri bir dagilim goriilmiistiir, Bu degisken i¢in diisiik puanlar normal
dagilim igin varsayim ihlali olustururken, diger degiskenlerde normallik a¢isindan varsayim ihlali
gozlenmemistir. Bilgi-duygu boyutu hipotez testlerine dahil edilirken Z skoruna doniistiiriilerek
standartlastirma islemi gergeklestirilmistir,

Tablo 4. Cinsiyet agisindan yesil reklama yonelik tutum ve ¢evre duyarhiligina iliskin T-Testi
sonuclari

Etki

Grup Ort. Ss T p Biiyiikliigii

Kadin 2,20 0,80
Olumsuz Tutum -1,89 0,060 -0,22
Erkek 2,39 0,94

Kadm 3,19 0,83
Giiven 0,84 0,401 0,10
Erkek 3,10 0,85

Kadm 2,24 0,98
Etik_Olumsuzluk -1,53 0,126 -0,18
Erkek 2,43 1,09

Kadin 3,58 0,88
Toplumsal_Fayda 1,552 0,122 0,18
Erkek 3,40 1,05

Kadin 3,56 0,89
Reklam_Algist 1,472 0,141 0,17
Erkek 3,40 1,04

*Bilgi Duygu Kadmn 4,63 4,87 2,93 ,004 0,34
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Erkek 4,40 4,62

Kadin 4,37 0,66
Duyarli_Davranig 4,202 <,001 0,48
Erkek 3,99 0,88

) Kadin 4,46 0,64
Ozenli_Davranig 3,93 <,001 0,45
Erkek 411 0,88

Kadn 4,12 0,94
Tasarruf 2,622 0,009 0,30
Erkek 3,80 1,13

Kadin 3,99 0,80
Geri_Dontisiim 2,75 0,006 0,32
Erkek 3,71 0,98

Esit varyans varsayimi saglanmadigindan Welch’s T testi kullanilmustir.

Tablo 4'de cinsiyete gore yesil reklam tutumu ve ¢evresel duyarliliga iliskin t-testi sonuglar1 verilmistir,
Yesil reklama yonelik tutumun tiim alt boyutlarinda cinsiyet agisindan anlamli fark bulunmamistir (t
<1,96 ve p>,05), Cevresel duyarliligin tiim alt boyutlarinda cinsiyet agisindan anlamli fark bulunmustur
(t> 1,96 ve p<,05), buna gore kadinlarin ¢evresel duyarliligi erkeklere kiyasla daha yiiksektir.

Tablo 5. Anne egitim durumu acisindan yesil reklam tutumu ve ¢evre duyarhhgna iliskin
Kruskall Wallis testi sonuclari

7 Df P
Olumsuz_Tutum 1.20 4 0.879
Giiven 4.56 4 0.336
Etik_Olumsuzluk 2.76 4 0.599
Toplumsal_Fayda 3.47 4 0.482
Reklam_Algisi 3.01 4 0.556
Bilgi-Duygu 3.84 4 0.428
Duyarli_Davranig 3.15 4 0.532
Ozenli_Davranis 5.74 4 0.219
Tasarruf 11.7 4 0.019
Geri_Doniigiim 4.69 4 0.321

Not. ikili karsilastirmalar Dwass-Steel-Critchlow-Fligner testi ile yapilmistir.

Tablo 5’e gore yesil reklama yonelik tutumun higbir boyutunda anne egitim durumu agisindan anlaml
bir fark bulunmamustir (p>,05). Cevre duyarliliginin tasarruf boyutunda anne egitim durumu agisindan
anlaml1 bir fark bulunmustur (p<,05). Ikili karsilastirmalar yapildiginda ise higbir egitim diizeyi arasinda
anlamli farka rastlanmamistir. Cevre duyarliliginin diger boyutlarinda da anne egitim diizeyi agisindan
anlamli fark bulunmamugtir.
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Tablo 6. Baba egitim durumu acisindan yesil reklam tutumu ve cevre duyarhiligina iliskin
Kruskall Wallis testi sonuclari

e df P
Olumsuz_Tutum 6.47 4 0.167
Giliven 13.8 4 0.008
Etik_Olumsuzluk 3.59 4 0.464
Toplumsal_Fayda 0.83 4 0.043
Reklam_Algis 8.33 4 0.080
Bilgi-Duygu 4.94 4 0.293
Duyarli_Davranig 14.1 4 0.007
Ozenli_Davranis 5.00 4 0.287
Tasarruf 8.85 4 0.065
Geri_Donlisiim 5.02 4 0.286
Bilgi-Duygu_Scale 4.94 4 0.293

Not. ikili karsilastirmalar Dwass-Steel-Critchlow-Fligner testi ile yapilmistir.

Tablo 6’da baba egitim durumuna gore yesil reklam ve cevresel duyarlilik karsilastirmalarina yer
verilmistir. Yesil reklama yonelik tutumun giiven ve toplumsal fayda boyutlarinda anlamli fark
bulunmustur(p<,05), fakat diger boyutlarda anlaml1 fark bulunmamistir(p>,05). ikili karsilastirmalara
baba egitim durumu ilk-ortaokul ve lise olanlarin giiven diizeyi lisansiistii olanlara gore daha yiiksektir
(p<,05). Toplumsal fayda boyutunun ikili karsilastirmalarinda anlamh fark bulunmamistir (p>,05).
Cevre duyarliliginin duyarli davranmig boyutunda anlamli fark bulunmustur (p<,05), fakat diger
boyutlarda anlamli fark bulunmamistir (p>,05). ikili karsilastirmalara gére baba egitim durumu ilk-
ortaokul ve lise olanlarin duyarli davranis diizeyi liniversite olanlara gore daha yiiksektir (p<,05). Diger
ikili karsilastirmalarda fark bulunmamstir (p>,05).

Tablo 7. Degiskenler arasi Pearson korelasyon analizi sonuclari

oT G EO TF RA BD DD 0z T
Olumsuz Tutum —
Gtliven 626*** —
Etik e ||
Olumsuzluk 0,70 0,27*** |
Toplumsal - woxex |-
Fayda 0,36%** 0,61 0,38*** |
Reklam Algis1  |-0,40** [0,64*** 0 - 0,79%** | —
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Bilgi-Duygu -0,13* [0,14* |-0,08  [0,26*** |0,20*** | —

Duyarh
Davranis

Ozenli Davranis 0,10  [0,19** |-0,11  [0,25%** |0,21*** [0,55%** |0,64*** | —

-0,11  0,21*** 0,09  |0,22*** |0,20*** |0,53*** | —

Tasarruf -0,07  0,16** 0,07  |0,21*** |0,16** |0,41*** |0,49*** 0,58*** —

Geri Doniisim ~ [F0,13*  0,28*** |-0,12* |0,34*** [0,31*** (0,41*** (0,64*** |0,58*** [0,59***
Not, * p <,05, ** p <,01, *** p <,001,

Tablo 7’de yesil reklama yonelik tutum ile gevre duyarlilig1 6l¢eginin alt boyutlari arasindaki iligkilere
yer verilmistir. Yesil reklama yonelik tutumun olumsuz tutum boyutu ile ¢cevre duyarliliginin bilgi-
duygu boyutu arasinda ve geri doniisiim boyutu arasinda negatif yonlii zayif anlamli iligki bulunmustur
(Bilgi-Duygu i¢in r = -,13; Geri doniisiim i¢in r = -,13). Diger boyutlar ile arasinda anlamli iligki
bulunmamistir. Giiven boyutu ile ¢evre duyarliliginin tiim boyutlar1 arasinda pozitif yonlii zayif anlaml
iliski bulunmustur (Bilgi-Duygu i¢in r = ,14; Duyarli Davranis i¢in r = ,21; Ozenli davranis i¢in r =,19;
Tasarruf icin r =,16 ve Geri doniisiim icin r = ,28). Etik olumsuzluk boyutu ile ¢evre duyarliliginin geri
doniisiim boyutu arasinda negatif yonlii zayif anlamli iliski bulunmustur (r = -,12). Diger boyutlar ile
anlaml iligki bulunmamistir. Toplumsal fayda boyutu ile ¢evre duyarliligimin tiim boyutlar arasinda
pozitif yonlii zayif anlamli iliski bulunmustur (Bilgi-Duygu i¢in r = ,26; Duyarh davranis i¢in r = ,22;
Ozenli davranis icin r = 25; Tasarruf icin r = ,21 ve Geri doniisiim icin r = ,34). Reklam algis1 boyutu
ile ¢cevre duyarliligimin tiim boyutlar arasinda pozitif yonlii zayif anlamh iliski bulunmustur (Bilgi-
Duygu i¢in r =,20; Duyarli davranis i¢in r = ,20; Ozenli davranis icin r = ,21; Tasarruf icin r =,16 ve
Geri doniistim i¢in r = ,31). Yesil reklama iliskin tutumun yordanmasina yonelik kurulan regresyon
modellerinde sadece anlamli iligkiler bulunan degiskenler modellere dahil edilmistir.

Yesil reklama yonelik tutumun olumsuz tutum boyutunun yordanmasina yonelik ¢evre duyarliliginin
bilgi-duygu ve geri doniisiim boyutlarinin dahil edildigi ¢oklu dogrusal regresyon modeli, Model 1
olarak adlandirilmigtir. Adimsal iglemler ile Model 1 sadelestirilmis ve yordama etkisi anlamli
bulunmayan degisken modelden ¢ikarilarak kurulan en sade regresyon modeli, Model 2 olarak
adlandirilmistir.  ANOVA ile modeller karsilastirildiginda iki model arasinda anlamli fark
bulunmamistir (F1, 208 = 1,97 ve p>,05). Bu nedenle Model 2’nin raporlanmasina karar verilmistir.
Varsayimsal incelemelere gére Model 2’de c¢oklu-tekli baglantihilik ve otokorelasyon sorunu
gbzlenmemistir (R2 =,02; Tol =,98; VIF = 1,02; D-W = 1,72). Model 2’ye Tablo X te yer verilmistir.

Tablo 8. Olumsuz tutum boyutunun yordanmasina yonelik basit dogrusal regresyon analizi
sonuclari

3 % 95 Giiven Aralig
Degisken B Std. Hata B _ t P
AL UL
Sabit 2,30 ,05 45,54 ,000
Bilgi-Duygu -,11 ,05 -,13 -,24 -,02 -2,26 ,025

B = Regresyon Katsayisi; Std. Hata = Standart Hata; 3 = Standartlagtirilmis Regresyon Katsayisi; AL =
Alt limit; UL = Ust limit

Tablo 8’e gore olumsuz tutumun yordanmasina yonelik bilgi-duygunun yordama etkisinin incelendigi
model %95 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (F, 299 = 5,1 ve p = ,024). Modelin agiklayiciligi
diisiik etkiye isaret etmektedir (R?=,02). Yordayic1 degisken olumsuz tutum iizerinde yaklasik olarak
%?2’lik agiklama saglamaktadir ve kiiciik etkiye isaret etmektedir. Bilgi-Duygu’da meydana gelen 1 br
artis olumsuz tutumda ,11 disisle iligkilidir (t = -2,26 ve p=0,024). Model 2’nin regresyon denklemine
asagida yer verilmistir.

Olumsuz tutum puam = 2,30 -,11*Bilgi-Duygu puani
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Yesil reklama yonelik tutumun giiven boyutunun yordanmasina yonelik ¢evre duyarliligimin bilgi-
duygu, duyarli davranis, 6zenli davranig, tasarruf ve geri doniisiim boyutlarinin dahil edildigi ¢oklu
dogrusal regresyon modeli, Model 3 olarak adlandirilmistir. Adimsal islemler ile Model 3 sadelestirilmis
ve yordama etkisi anlamli bulunmayan degisken modelden ¢ikarilarak kurulan en sade regresyon
modeli, Model 4 olarak adlandirilmistir. ANOVA ile modeller karsilastirildiginda iki model arasinda
anlamli fark bulunmamistir (Fy, 295y = ,20 ve p>,05). Bu nedenle Model 4’{in raporlanmasina karar
verilmistir. Varsayimsal incelemelere gore Model 4’ de ¢oklu-tekli baglantililik ve otokorelasyon sorunu
gbzlenmemigtir (R2 =,08; Tol =,92; VIF = 1,08; D-W = 2,04). Model 4’ye Tablo X’te yer verilmistir.

Tablo 9. Giiven boyutunun yordanmasina yonelik basit dogrusal regresyon analizi sonuclari

3 % 95 Giiven Aralig1
Degisken B Std. Hata B _ t P
AL UL
Sabit 2,16 ,20 10,58 ,000
Geri DOniistim ,26 ,05 28 17 ,38 4,96 ,000

B = Regresyon Katsayisi; Std. Hata = Standart Hata; 8 = Standartlagtirilmig Regresyon Katsayisi; AL =
Alt limit; UL = Ust limit

Tablo 9’a gore giiven boyutunun yordanmasina yonelik geri doniisiimiin yordama etkisinin incelendigi
model %95 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (F, 209 = 24,26 ve p =,000). Modelin agiklayiciligi
kiigiik etkiye isaret etmektedir (R®>=,08). Yordayici degisken giiven iizerinde yaklasik olarak %8’lik
aciklama saglamaktadir. Geri donilisiimde meydana gelen 1 br artig giivende meydana gelen ,26 br artigla
iligkilidir (t = 4,96 ve p=0,000). Model 2’nin regresyon denklemine asagida yer verilmistir.

Giiven puanit = 2,16 + ,26*Geri Doniisiim puant

Yesil reklama yonelik tutumun etik olumsuzluk boyutunun yordanmasina yonelik ¢evre duyarliliginin
geri doniisiim boyutunun dahil edildigi dogrusal regresyon modeli, Model 5 olarak adlandirilmistir.
Varsayimsal incelemelere goére Model 5’te ¢oklu-tekli baglantililik ve otokorelasyon sorunu
gozlenmemistir (R2 =,01; Tol =,99; VIF =1,01; D-W = 1,83). Model 5’e Tablo X te yer verilmistir.

Tablo 10. Etik Olumsuzluk boyutunun yordanmasina yonelik basit dogrusal regresyon analizi
sonuclari

3 % 95 Giiven Aralig
Degisken B Std. Hata B _ t P
AL UL
Sabit 2,85 ,26 10,93 ,000
Geri Doniistim -,13 ,07 12 -,23 -,00 -2,02 ,044

B = Regresyon Katsayisi; Std. Hata = Standart Hata; 3 = Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi; AL =
Alt limit; UL = Ust limit

Tablo 10’a gore etik olumsuzluk boyutunun yordanmasina yonelik geri doniisiimiin yordama etkisinin
incelendigi model %95 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (F(, 209) = 4,08 ve p = ,044). Modelin
aciklayicilign kiigiik etkiye isaret etmektedir (R>=,01). Yordayici degisken etik olumsuzluk iizerinde
yaklasik olarak %1°lik agiklama saglamaktadir. Geri doniisimde meydana gelen 1 br artis Etik
Olumsuzlukta meydana gelen ,13 br disiisle iliskilidir (t = -2,02 ve p=0,044). Model 5’in regresyon
denklemine asagida yer verilmistir.

Etik Olumsuzluk puant = 2,85 - ,13*Geri Déniisiim puani

Yesil reklama yonelik tutumun toplumsal fayda boyutunun yordanmasina yonelik ¢evre duyarliliginin
bilgi-duygu, duyarli davranig, 6zenli davranis, tasarruf ve geri doniisiim boyutlarinin dahil edildigi ¢oklu
dogrusal regresyon modeli, Model 6 olarak adlandirilmistir. Adimsal iglemler ile Model 6 sadelestirilmis
ve yordama etkisi anlamli bulunmayan degisken modelden ¢ikarilarak kurulan en sade regresyon
modeli, Model 7 olarak adlandirilmistir. ANOVA ile modeller karsilastirildiginda iki model arasinda
anlamli fark bulunmamistir (F3, 205y = ,43 ve p>,05). Varsayimsal incelemelere gére Model 7°de goklu-
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tekli baglantililik ve otokorelasyon sorunu gézlenmemistir (R2 =,13; Tol = ,87; VIF = 1,15; D-W =
1,88). Model 7’ye Tablo X’te yer verilmistir.

Tablo 11. Toplumsal fayda boyutunun yordanmasina yonelik basit dogrusal regresyon analizi
sonuclari

3 % 95 Giiven Aralig
Degisken B Std. Hata B _ t P
AL UL
Sabit 2,33 25 9,29 ,000
Bilgi-Duygu 14 ,06 ,15 ,15 ,03 2,50 ,013
Geri Doniigtim ,30 ,06 28 ,16 ,39 4,72 ,000

B = Regresyon Katsayisi; Std. Hata = Standart Hata; 8 = Standartlagtirilmis Regresyon Katsayisi; AL =
Alt limit; UL = Ust limit

Tablo 11°e gore toplumsal fayda boyutunun yordanmasina yonelik bilgi-duygunun ve geri doniisiimiin
yordama etkisinin incelendigi model %95 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (F, 208)= 23,01 ve p =
,000). Modelin aciklayicilig1 orta etkiye isaret etmektedir (R”=,13; Diizeltilmis R?=,13). Yordayic1
degisken etik olumsuzluk iizerinde yaklasik olarak %13’liik agiklama saglamaktadir. Bilgi-Duyguda
meydana gelen 1 br artig toplumsal faydada meydana gelen ,14 artisla iliskilidir (t= 2,50 ve p=,013).
Geri donilisiimde meydana gelen 1 br artis toplumsal faydada meydana gelen ,30 br artisla iligkilidir (t =
4,72 ve p=0,000). Model 7°nin regresyon denklemine asagida yer verilmistir.

Toplumsal Fayda puant = 2,33 + ,14*Bilgi-Duygu puani + ,30*Geri Doniisiim puant

Yesil reklama yonelik tutumun reklam algis1 boyutunun yordanmasina yonelik ¢evre duyarliliginin
bilgi-duygu, duyarl davranis, 6zenli davranis, tasarruf ve geri dontisiim boyutlarinin dahil edildigi ¢oklu
dogrusal regresyon modeli, Model 8 olarak adlandirilmistir. Adimsal iglemler ile Model 8 sadelestirilmis
ve yordama etkisi anlamli bulunmayan degisken modelden ¢ikarilarak kurulan en sade regresyon
modeli, Model 9 olarak adlandirilmistir. ANOVA ile modeller karsilastirildiginda iki model arasinda
anlamli fark bulunmamistir (Fs, 205y = ,75 ve p>,05). Varsayimsal incelemelere gére Model 9’da ¢oklu-
tekli baglantililik ve otokorelasyon sorunu gézlenmemistir (R2 =,09; Tol = 91; VIF = 1,10; D-W =
1,93). Model 9°a Tablo X’te yer verilmistir.

Tablo 12. Reklam algis1 boyutunun yordanmasina yonelik basit dogrusal regresyon analizi
sonuclari

B % 95 Giiven Aralig
Degisken B Std. Hata B _ t P
AL UL
Sabit 2,22 23 9,51 ,000
Geri Doniigiim 33 ,06 ,30 ,20 41 5,55 ,000

B = Regresyon Katsayisi; Std. Hata = Standart Hata; 3 = Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi; AL =
Alt limit; UL = Ust limit

Tablo 12’ye gore reklam algis1 boyutunun yordanmasina yonelik geri doniisiimiin yordama etkisinin
incelendigi model %95 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (F, 299y = 30,79 ve p = ,000). Modelin
aciklayicilign orta etkiye isaret etmektedir (R? = ,09). Yordayici degisken etik olumsuzluk {izerinde
yaklagik olarak %9’luk acgiklama saglamaktadir. Geri doniisimde meydana gelen 1 br artis reklam
algisinda meydana gelen ,33 artisla iliskilidir (t= 5,55 ve p=,000).

Reklam algisi puanmi = 2,22 + ,33*Geri Déniistim puani
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Tablo 13. Yesil reklamlarin satin alma davranisini etkileme durumu acisindan yesil reklama
yonelik tutum ve cevre duyarhiligina iliskin T-testi sonuclari

Grup Ort. Mdn. t p D

Evet 1,97 0,65

Olumsuz_Tutum -7,64° <,001 -0,91
Hay1r 2,72 0,97
Evet 3,38 0,70

Giiven 5,682 <,001 0,67
Hay1r 2,83 0,91
Evet 2,03 0,87

Etik_Olumsuzluk -6,14° <,001 -0,73
Hayir 2,75 1,11
Evet 3,80 0,81

Toplumsal_Fayda 6,54% <,001 0,77
Hay1r 3,08 1,03
Evet 3,82 0,78

Reklam_Algist 7,49° <,001 0,89
Hay1r 3,02 1,01
Evet 4,64 0,57

Bilgi-Duygu 3,76% <,001 0,45
Hay1r 4,34 0,77
Evet 4,36 0,66

Duyarli_Davranig 4,65 <,001 0,55
Hay1r 3,92 0,91
Evet 4,40 0,72

Ozenli Davranis 2,922 0,004 0,34
Hay1r 4,13 0,86
Evet 411 0,99

Tasarruf 3,05 0,002 0,35
Hay1r 3,74 1,10
Evet 4,06 0,79

Geri_Donlisiim 4,81 <,001 0,56
Hay1r 3,57 0,97

Not. ®Esit varyans varsayimi saglanmadigindan Welch’s T testi uygulanmistir. Ort. = Aritmetik
ortalama; Ss = Standart sapma; D = Cohen’s D etki biiyiikligii

Tablo 13’te yesil reklamlarin satin alma davranisini etkileme durumuna gore yesil reklam tutumu ve
cevre duyarliligina iligkin betimsel istatistiklere ve t-testi sonuclarina yer verilmistir. Yesil reklama
yonelik tutumun tiim alt boyutlarinda anlamli fark bulunmustur (t > 1,96 ve p<,05). Etki biiytkligi
degerleri orta ile biiyiik diizeyde etkiye isaret etmektedir. Yesil reklamlar satin alma davranigini etkiler
mi? sorusuna evet diyenlerin yesil reklama yonelik olumlu tutumlar1 hayir diyenlere gore daha yiiksektir.
Fakat evet diyenlerin olumsuz tutumlar1 hayir diyenlere gére daha diisiiktiir. Cevresel duyarliliginin tiim
alt boyutlarinda anlamli fark bulunmustur (t >1,96 ve p<,05). Etki biiyiikliigii degerleri kiiciik ile orta
diizeyde etkiye isaret isaret etmektedir. Yesil reklamlar satin alma davranigini etkiler mi? sorusuna evet
diyenlerin ¢evre duyarlilik diizeyleri daha yiiksektir.
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SONUC VE TARTISMA

Yesil reklamlar, bir isletmenin siirdiiriilebilirligi ve ekonomik kalkinmasinin siirekliligi i¢in etkili ve
onemli bir pazarlama iletisimi araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bunun yani sira isletmelerin yesil reklam
stratejileri neticesinde olugan olumlu tutum hedef pazarlara karsi gliclenmelerini, egitim yoluyla ¢evre
dostu davranisi tesvik etmelerinin ve tiiketicileri ¢evreci olmaya tesvik etmenin arkasindaki itici giicii
de temsil etmektedir. Bu amagcla ¢alismada 6zellikle geng kusagin yesil reklamlara karsi tutumu ile
cevresel duyarliligi ile olan iliskisi incelenmistir.

Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin yesil reklama yonelik olumlu bakis agisina sahip oldugu
goriilmektedir. Ozellikle giiven, toplumsal fayda ve reklam algisina yonelik bakis acilarmin ¢ok daha
yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bireylerin yesil reklamlara giiven duydugu, yesil reklamlara
iligkin iletisim faaliyetlerinin toplumsal fayda sagladigi algisinin mevcut oldugu goriilmektedir. Elde
edilen bir diger sonug¢ ise katilimcilarin g¢evresel duyarliliklarnin yiliksek oldugudur. Cevresel
duyarliligin tiim alt boyutlarinda cinsiyet agisindan anlamli farklilik gézlemlenmis; kadinlarin ¢evresel
duyarliliginin erkeklere kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmistiir.

Yesil reklamlara duyulan glivene yonelik ebeveyn egitimi agisindan farkliliklar oldugu goriilmiistir.
Katilimcilarin ilkokul, ortaokul ve lise diizeyinde egitime sahip babalarinin lisans diizeyinde egitime
sahip bireylere gore daha fazla giiven duydugu sonucuna ulasilirken; ¢evreye karst duyarli olma
diizeyinin tlniversite mezunu ebeveynlere kiyasla ilkokul, ortaokul ve lise mezunu bireylerde daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu durum egitim seviyesi arttikca bireylerin sorgulama durumlarinin
artmasiyla agiklanabilmektedir.

Caligma neticesinde elde edilen bir diger sonug, yesil reklamlarin satin alma davranisini etkiledigini
sOyleyen katilimcilarin yesil reklamlara yonelik tutumlariin, hayir diyen katilimeilara gére daha yiiksek
oldugudur. Ayrica yesil reklamlarin satin alma davranisini etkiledigini diigiinen katilimcilarin gevresel
duyarliliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmstir.

Yesil reklamlarin ¢evresel duyarliliga olan etkisini 6lgmeye yonelik gergeklestirilen 6nceki ¢aligma
sonuclarina bakildigi zaman; Arttachariya (2012) tarafindan yapilan c¢alismada cevre bilincinin ve
cevresel tutumlarin yesil tirlinlerin satin alinmast ile pozitif korelasyona sahip olduguna iliskin sonuca
ulagildig1 goriilmiistiir. Albayrak ve arkadaslari (2013) tarafindan yapilan galisma sonucunda ise diigiik
cevre bilincine sahip tiiketicilerin yesil triinleri satin alma niyetlerinin diigiik oldugunu gdsteren
sonuglar elde edilmistir. Ishawini (2011) tarafindan yliriitiilen 6nceki aragtirma bulgulari, genel ¢evre
bilincinin yesil iiriinlerin satin alinmasiyla ilgili oldugunu gdstermistir. Cevre bilincinin yesil {irlinlerin
satin alma davranisi lizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi oldugunu iddia eden bazi arastirmacilar da
vardi (Akehurst vd, 2012). Bu noktadan hareketle alana iligkin yapilmis olan 6nceki ¢aligmalardan elde
edilen sonuglarin, bu ¢alisma kapsaminda elde edilen sonuglar ile ortiistiigii goriilmektedir.

Aragtirma sonuglart yesil reklama karsi gdsterilen tutumun c¢evresel duyarliligi etkiledigini
gostermektedir. Katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunun yesil reklamlara kars1 olumlu tutum gdstermesi
isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken 6zellikle bu alanda faaliyet gostermek isteyen ve hedef
kitlesi Z kusagi olan isletmeler agisindan oldukga 6nemli bir nokta olarak vurgulanabilir. Kadin
katilimcilarin algilarinin daha yiiksek olmasi neticesinde erkek tiiketicilerin iletisim anlaminda
giivenlerini kazanmaya yonelik stratejilerin gelistirilmesi onerilebilir. Ozellikle erkek tiiketicilerin
cevresel duyarliliginin gelismesi yoniinde adimlar atilmasi isletmeler agisindan faydali olabilir.

Aile igerisinde kazanilan aligkanliklarin oldukga 6nemli olmasindan yola ¢ikilarak ebeveynlerin egitim
seviyeleri goz Oniinde bulundurularak 6zellikle lisans ve tniversite diizeyindeki bireylerde yesil
reklamlara karsi giiven duygusunun gelistirilmesi amaciyla iletisim stratejilerinin olusturulmasi
onerilmektedir. sletmelerin bu boyuta yonelik izleyecekleri stratejilerin olumlu déniisler elde etmesi
oldukea olasidir.

Arastirma Ornekleminin hem katilimci sayist hem de belli illerde gergeklestirilmis olmasi yoniiyle
simirlayict oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla ortaya konan sonuglarin genellenebilirliginin
artirllabilmesi amaciyla katilimer sayisinin artirilmasi, ¢cok daha gesitli illerin siirece dahil edilip daha
fazla Z kusagi katilimci sayisina ulasilabilmesi gelecekteki calismalar agisindan 6nerilen noktalar olarak

ifade edilebilir.
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Caligmada, yesil reklamciligin gergekten de tiiketicileri yesil konsepti benimsemeleri ve tutumlarinin
giiclenmesi icin kullanabilecekleri bir ara¢ olduguna yénelik sonuglar bulunmustur. Isletmeler agisindan
yesil imajin daha iyi sekilde olusturulmasina, mesajlarin daha iyi islenmesine ve yesil reklamciligin
daha iyi uygulanmasina yonelik ihtiyaci oldugu ifade edilebilir. Sonug olarak yesil reklamlarin,
tilketicileri iirin ve iiretim siireclerinin doga ve cevre lizerindeki etkisi hakkinda bilgilendirmek,
tilketicileri ¢evreye saygi duyma konusunda duyarli kilmak, sirket {iriinlerini yenilik¢i bir sekilde
tanitmak ve elde tutmak i¢in reklam endiistrisinin 6nemli bir par¢asi haline gelmektedir. “Yesil’’e dogru
ilerlemek isletmeler i¢in pahali olarak algilanabilir, ancak uzun vadede oldukga hayati, avantajli ve karl
olacagi ifade edilebilir.
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Extensive Summary

Today, one of the most important factors for businesses to gain competitive advantage and ensure their
sustainability is the need to analyze consumers' wishes, needs, expectations and behavioral activities.
This shows that businesses should determine marketing strategies that will show themselves to
consumers. Today, with the increase in global environmental problems, the increase in consumers'
sensitivity to the environment has been one of the factors that prompted businesses to follow marketing
strategies in this direction. Accordingly, green marketing activities have started to be of great importance
for both businesses and consumers. In this case, enterprises have increased their efforts to try to attract
consumers' attention to green activities. Green advertising is used by marketers to implement
promotional activities in an effort to attract the public's attention so that the public is more aware of
green-going activities. With green advertising, businesses try to develop an environmentally friendly
image both at the corporate and product level and to influence the purchasing decisions of customers.

One area of particular importance when it comes to green advertising is the study of consumers'
responses to environmental advertising calls or the effectiveness of such advertising on the consumer.
Promoting environmental awareness is one of the ways to create a better environment, especially for
future generations. It may be important for consumers to develop programs that offer solutions to
environmental problems and to develop incentives to increase the knowledge of the society on the
subject and to increase environmental awareness, and the implementation of environmentally friendly
marketing strategies by some businesses. Even though environmental sensitivity is a behavior that
everyone should care about, unfortunately, the number of individuals who display sensitive behaviors
in this regard can be a minority. For this reason, while businesses develop strategies against individuals
with high environmental awareness, they also try to increase the sensitivity of individuals who have not
developed environmental awareness by drawing their attention to this point. Generation Z is seen as a
very important consumer group that has a different purchasing power and concerns about the products
they will buy. In this context, the main purpose of the study is to determine the attitudes of the Z
generation, which has just started to become active today, towards green advertisements carried out by
businesses and the relationship between these attitudes and their sensitivity to the environment. Another
aim of the study is to make suggestions for the green advertising strategies of the enterprises as a result
of the attitude of the Z generation towards green advertisements.

While determining the sample group within the scope of the study, criterion sampling method was used.
The sample group of the research consists of Z generation individuals aged 18 and over living in Ankara
and Sivas. 301 participants were included in the study and data were collected by applying the survey
method to the participants. The questionnaire form consists of three parts: personal information, green
advertising perception scale and environmental sensitivity scale. While analyzing the data within the
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scope of the research, frequency (f), percentage (%), mean (X), median (Mdn), standard deviation (ss),
standard error (std. error), variance (62), minimum (min) and maximum Descriptive statistics such as
(max), skewness and kurtosis were used. Jamovi 2.3.18 package program was used in the analysis of
the data. The normality assumption was evaluated based on descriptive statistics.

Within the scope of the research, answers to some research questions were sought. According to the
results obtained, it is seen that the participants have a generally positive perspective towards green
advertisements. It is seen that there is a perception that individuals trust green advertisements and that
communication activities related to green advertisements provide social benefits. It is seen that the green
advertisement perceptions of the participants do not differ according to their gender. In other words, it
has been concluded that there is no difference between men and women in terms of general perception
towards green advertisements. Another result is that the environmental sensitivity of the participants is
high. Significant gender differences were observed in all sub-dimensions of environmental sensitivity;
It has been observed that women's environmental sensitivity is higher than men's. There was no
significant difference in parental education regarding trust in green advertisements, and it was concluded
that the fathers of the participants at primary, secondary and high school levels were more confident
than individuals with undergraduate education.

Another result obtained within the scope of the research is that the attitudes of the participants who say
that green advertisements affect their purchasing behavior are higher than those who say no to green
advertisements. In addition, it was concluded that the environmental sensitivity of the participants who
think that green advertisements affect their purchasing behavior is higher. This shows that individuals
with high environmental awareness are more affected by green advertisements. The results of the
research show that especially the recycling sub-dimension is of great importance for consumers in terms
of environmental sensitivity and it is one of the most influential factors in terms of consumers'
perspectives towards green advertisements. The positive attitude of the majority of the participants
towards green advertisements can be emphasized as a very important point for the enterprises that want
to operate in this field and whose target audience is the Z generation, while determining the marketing
strategies of the enterprises. Emphasizing to consumers that they support the recycling of their products
or producing from recycled products at the point of green advertisements can make them more preferable
for consumers. Based on the fact that the habits gained in the family are very important, it is
recommended to establish communication strategies in order to develop a sense of trust towards green
advertisements, especially in undergraduate and university level individuals, considering the education
level of the parents. It is quite possible that the strategies that businesses will follow towards this
dimension will obtain positive returns.

The research was carried out within the scope of certain limitations. Therefore, the results cannot be
generalized. In this context, increasing the number of sample groups of the studies planned to be done
in the future, inclusion of much more diverse provinces in the process and reaching a greater number of
Z generation participants, and inclusion of research topics covering intercultural differences can be
expressed as suggested points for future studies. As a result, green advertising is becoming an important
part of the advertising industry to inform consumers about the impact of products and production
processes on nature and the environment, to sensitize consumers to respect for the environment, to
promote and retain company products in an innovative way. Moving towards green advertising strategies
may be perceived as expensive for businesses, but it can be stated that it will be quite vital, advantageous
and profitable in the long run.
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