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Gunimuzde hizl ve asiri tiiketim sik gorilen bir davranistir. Fakat bu tiiketim tarzi hem bireyleri mutsuz etmekte hem de
dogaya zarar vermektedir. Bu durum da bilinglenen tiiketicilerin tiiketime karsi davranislar sergilemelerine araci
olabilmektedir. Diger bir deyisle giiniimiizde tiiketimden zevk almayan ve bilingsiz tiketim yapmayan tlketim karsitlari
bulunmaktadir. Tuketimden zevk almayan, tiketmeye direnen bu bireyler genellikle tutumlu olup, minimal bir yasam
tarzini benimsemekte ve gondlli sadeligi tercih etmektedir. Bu tarz bir yasami benimseyen tiketim karsitlari ¢evreci
davranislar sergileyip, cevre dostu markalar tercih edebilmektedir. Bu baglamda arastirmada tiiketim karsiti olan
bireylerin materyalizm, tutumluluk ve gonilli sadelesme egilimleri ile cevreci reklamlara olan tutumlar, yesil marka bilinci
ve gevreci Urlin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigi irdelenmektedir. Arastirmada veri toplama
teknigi olarak anket uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore tiiketicilerdeki materyalizm egilimi ile cevreci reklamlara olan
tutumlar, vesil marka bilingleri ve cevreci Uriinleri satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Ayrica
arastirmada tiketicilerdeki tutumluluk egilimi ile cevreci reklamlara olan tutumlari ve cevreci trinleri satin alma niyetleri
arasinda da anlaml bir iligki tespit edilmistir. Bunlarin yani sira tiketicilerin gonilli sadelesmeleri ile tiiketicilerin e vreci
urdnleri satin alma niyetleri arasinda da anlaml bir iligki vardr.
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ABSTRACT

Today, waste-based consumption is a very common bevahior of consumers. However, this consumption style both makes
individuals unhappy and harms the nature. This situation causes consumers to have a negative attitude towards
consumption. In other words, today there are consumers who do not enjoy consumption and do not consume
unconsciously. These individuals who do not enjoy consumption and resist consumption are generally thrifty, adopt a
minimal lifestyle and prefer voluntary simplicity. Consumers who adopt such a lifestyle can display environmentally
friendly behaviors and prefer environmentally friendly brands. In this context, the research examines whether there is a
significant relationship between the materialism, thrift and voluntary simplification tendencies of individuals against
consumption and their attitudes towards environmental advertisements, green brand awareness and their intention to
purchase environmentally friendly products. According to the findings, there is a meaningful relationship between the
materialism tendency of the consumers and their attitudes towards environmental advertisements, their green brand
awareness and their intention to buy environmentally friendly products. Purchasing intentions about a meaningful
relationship between the attitude tendency of consumers and their attitudes towards environmental advertisements and
green purchasing intentions in the research on the subject. In addition, research on a meainingful relationship between
consumer simplification of consumers and their intention to buy environmentally friendly products.
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GIRIS
Kapitalizm ile birlikte tlketiciler asin tlketim davranisi sergileyen tiketiciler, genellikle
tlketimlerinden haz alma amaa glitmekte, davranislarinda asiriya kagmakta ve rasyonel faydalar
dogrultusunda hareket etmemektedirler. Bu durum da cevrenin kirlenmesini, dogal hayatin riske
girmesini ve kaynaklarin yok olmasini hizlandirmaktadir. Diger bir deyisle tlketicilerin bitmeyen talepleri
ve asiri tiketimleri dogal felaketlerin olugmasina sebep olabilmektedir. Fakat asirn ve bilingsiz tiketimin
olusturdugu bu sorunlar baz tiiketicilerin dikkatini cekmektedir. Bu tiiketiciler, tiketmekten zevk
duymamakta, tiketime direnmekte ve hatta tiiketime karsi 6fke gibi olumsuz duygular beslemektedir.
Tiketim karsiti bu bireyler tiiketim kdlttrine ve tiketimle olusturulan anlamlara karsi gelmektedirler. Bu
bireyler genellikle materyalizme karsi olmakta, gontllt sadelige yonelmektedir. Minimalizmi benimseyen
tlketiciler tiketimlerinde tutumlu davranmaktadir. Tuketim karsitlar tliketime direnmekte, tasarruf
etmekte ve kaynaklarini korumaktadir. Ayrica tiketmeme felsefesini benimsemis bu bireyler,
kullandiklar Grinlerin émurlerini uzatmaya calismakta, bozulanlar tamir etmekte veya triinde degisiklik
yaparak farkli alanlarda yeniden kullanmaktadir. Maddiyata 6nem vermeyen, sade ve minimal bir yagam
tarzini benimseyen tiiketim karsitlari, basit ambalajli, islevselligi fazla olan, rasyonel faydasi olan trinleri
tercih etmektedir. Diger bir deyisle tiiketim karsitlan bilingli tiiketim davranisi sergilemekte, karbon ayak
izlerine dikkat etmekte ve daha az atik tUretmeye calismaktadir (Palafox, 2020, s. 87). Bu baglamda
tutumlu davranan, gondilli sadelesmeyi secen ve minimal bir yasam tarzina sahip tiiketim karsitlar etik
ve sembolik kaygilarn ve dogaci tutumlan dolayisiyla yerel Grlnleri tercih etmekte, organik urinlere
yonelmekte, yesil enerji sirketlerini tercih etmekte ve yesil markalan kullanmaktadir (Albinsson, Wolf, &

Kopf, 2010, s. 415; Chatzidakis & Lee, 2012, s. 196).

Tlketicilerin bilinglenmesiyle birlikte cevre konularina karsi daha hassas olmasi, markalarin da
dikkatini cekmektedir. Bu durum da markalarin cevre odakli stratejiler gelistirmelerine sebep olmaktadir.
Ozellikle 80'lerden sonra cevre ve toplumsal olaylara olan farkindaligin artmasi, dogayi korumaya yonelik
cevreci reklamlarin sayisinin artmasini da saglamistir. Cevreci reklamlar icin doga sorunlarini dikkate alan,
cevre kirlenmesini dnlemeye veya iyilestirmeye yonelik iddialarda bulunan reklamlar tanimi yapilabilir.
Bir diger deyisle cevreci reklamlar icin markanin agikca veya ima yoluyla cevresel sorumluluk aldigina dair

mesajint ilettigi reklam tlrd denilebilir. Bu tarz reklamlarda markanin cevre dostu oldugunu belirtmek icin
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genellikle “daha az atik”, “gevre dostu”, "yeniden kazanilabilir” veya “geri donusturdlebilir” gibi ifadeler
yer almaktadir (Alniacik, 2009, s. 88-89; Karna, Juslin, Ahonen, & Hansen, 2001, s. 61). Boylece cevreci
reklamlar hedef kitlenin algisini degistirmekte, biling olusturmakta ve markanin satin alinmasini
saglamaktadir. Fakat tiketiciler markalarin cevresel faydalarini dven iddialan yanilticr veya aldatici
bulabilir. Bu sebeple tiketicilerin markalarin cevre dostu olduklanyla ilgili iddialarina inanmasi ve
glvenmesi onemlidir. Cevreyi koruma iddiasinda bulunan reklamlarin tiiketim karsiti tiketicilerin de
dikkatini cektigi soylenebilir. Bununla birlikte dogayi korumaya yonelik tiiketim davranisi sergileyen

tlketim karsitlarinin cevre konusundaki farkindaliklarinin daha yiiksek oldugu distnilebilir.

Yukaridaki bilgiler 1siginda arastirmanin temel amacini tiketicilerin tiketim karsithginin alt
boyutlan olan materyalizm, tutumluluk ve gonilli sadelesme egilimleri ile cevreci reklamlara olan
tutumlari, yesil marka bilinci ve ¢evreci Urin satin alma niyetleri arasinda anlamh bir iliski olup
olmadiginin irdelemesi olusturmaktir. Bu amac dogrultusunda 389 katiimcidan anket araciligiyla veri

elde edilmistir.
TUKETIM KARSITLIGI KAVRAMI

Gundmuzde kapitalizmle birlikte asin tiketim ve kiiresellesme hizlica yayilmaktadir. Kiiresel hale
gelen asin tiketimle birlikte cevresel kirlenme, kaynaklarin azalmasi veya yok olmasi vb. doganin riske
girmesine yol acan sorunlar ciddi boyutlara ulagmistir. Ortaya c¢ikan bu sorunlarin sebebi olarak
tuketicilerin asini tiiketim ve bitmeyen talepleri gosterilebilir (lwata, 2006, s. 557). Bu durum tlketim
kavraminin modernlik, zenginlik ve 6zglrlikle doga ve insan kavramlarinin ise somurme/somurilme
ekseninde diistinillp, tartisiimasina yol agmaktadir (Karaboga, 2016, s. 2075). Bu baglamda glinimiizde
tiketimden zevk almayan, asin tuketim yapmayan tiketim karsitlan bulunmaktadir. Zavestoski'nin
(2002, s. 121) yapmis oldugu tanima gore tiiketim karsithg), tiketimden zevk alamamak, tiiketime
direnmek ve hatta tiiketime karsi 6fke duymaktir. Penaloza ve Price (1993, s. 123) ise tiiketim karsithgini

bireylerin tiketim kdltirine ve kitlesel tretilen anlamlara karsi olmasi olarak tanimlamaktadir.

Nepomuceno ve Laroche’'un (2015) yapmis oldugu calismaya gore tiiketim karsiti bireyler
tutumluluk, gonilli sadelik ve minimalist yasam tarzi sergilemektedir. Tutumluluk yasam tarzina sahip
tlketiciler, ekonomik mal ve hizmetleri becerikli bir sekilde kullanma 0zelligine sahiptir (Lastovicka,

Bettencourt, Hughner, & Kuntze, 1999, s. 88). Tutumlu tiiketiciler, tiiketmeye direnip, tasavvuf ederken
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ayni zamanda bu durumdan zevkte almaktadir (Rick, Cynthia, & Loewenstein, 2008). Tutumluluk
kavrami, bireylerin para harcamada kendilerini ne dlctide sinirladiklanyla ilgilidir. Tutumlu olan bireyler
paralarini harcamada, kaynaklarini korumada siki olmanin yani sira, sahip olduklar seylerle yasamaya
calismaktadirlar (Kasser, 2005, s. 358). Tiiketim karsitlari ayni zamanda gonlli sadeligi benimseyen bir
yasam tarzina da sahiptir. Gonllli sadelestiriciler, asin tiiketim yapmaktan kacinmaktadirlar (Kaynak &
Eksi, 2011, s. 37). Aynica gonilli sadelestiriciler, adil ticaret ve yerel retim yapan, cevreyi koruyan
markalari secmektedirler (Shaw & Moraes, 2009, s. 216). Boujbel ve D'astous'un (2012, s. 487)
calismasina gore gonllli sadelikte bireylerin tiiketim arzularini fark etmeleri ve tiketim davranislan
Uzerinde kontrol saglamalari énemli bir motivasyon kaynagidir. Bununla birlikte gondillt sadelik yagam
tarzini kabul etmis bireyler, kullandiklar rinlerin dmiirlerini uzatmaya calismakta, bu Griinleri farkl
alanlarda yeniden kullanmakta veya tamir etmektedir (Shaw & Moraes, 2009, s. 216). Ayrica gondlli
sadelestiriciler basit ambalajli, islevselligi yiksek olan, rasyonel fayda saglayan, kigtik esnaf tarafindan
veva verel Urinleri satin almakta veya kendi yaptiklan Grinleri kullanmaktadir (Shama, 1981, s. 129).
Tiketim karsitlari icin dnemli olan bir diger yagam tarzi da materyalizmin karsiti olarak tanimlanabilen
minimalizmdir (Nepomuceno & Laroche, 2015). Materyalizmin maddi olana verilen dncelik tizerinden
distndlebilir (Belk, 1984). Materyalist bireyler genellikle maddi mallar edinmeyi hayatlarinin temel
amaci olarak gormekte, sahip olduklari maddiyatla ve onlarin sayilariyla mutlu olmaktadir (Daun, 1983;
Belk, 1984). Ayrica sahip olmanin mutlulugun kaynagi olduguna inan materyalistler, tilketime daha ¢ok
meyletmektedir (Nepomuceno & Laroche, 2015, s. 3). Materyalizmin karsitinin olarak kabul edilebilen
minimalizm, asir ve bilingsiz tiiketime karsi gosterilen bir tepki olarak tanimlanmakta (Dopierala, 2017,
s. 71), gonilli sadelik kavramina oldukca benzemenin yani sira goniillii sadelik daha genis anlamda olup,
1970'li yillara uzanan, koklii bir tarihi vardir (Tas, 2020, s. 52). insanlarin bilincli olarak daha az esyayla
yasadig), disik tiketimli bir yasam tarzi olan minimalizm, bireylerin hayatinda énemli bir yere sahip
olmayan, deger katmayan, fazlaliklar, esyalari, fikirleri birakmasidir (Lloyd & Pennington, 2020, s. 121).
2008 yilindan sonra poplilerlesen ve esyalarin azaltiimasi odakli bir yasam tarzi olan minimalizmde (Tas,
2020, s. 52), ortak kurallar ya da prensipler olmadigl icin bu tecriibe bireyden bireye farkhlik
gostermektedir. Minimalist yasam tarzini benimsemis bireyler, ihtiyaclarina gore daha az ve gerekli olan
ihtiyaclara yonelmektedir. Bu bireyler tiiketim secimlerinde daha bilingli hareket etmekte, karbon ayak

izlerini izlemekte veya ne kadar atik trettiklerini fark etmektedir (Palafox, 2020, s. 87).
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Tutumluluk, gonilli sadelesme ve materyalizmden uzak minimalist yasam tarzini benimseyen
tlketim karsitlari, cevresel sorunlar, insan haklar ihlali ve ekonomik adaletsizlik gibi faktorlerden dolay
tiketmemekte, tiiketimlerini azaltmakta ve secici tiiketim davranisi sergilemektedir (Nepomuceno &
Laroche, 2015; Basci, 2014, s. 162). Diger bir deyisle etik, sembolik ve cevreye duyulan kaygilar
tuketicilerin asin tiketim kiltirine karsi direnmelerine sebep olabilmektedir (Albinsson, Wolf, & Kopf,
2010, s. 415; Chatzidakis & Lee, 2012, s. 196). Tiiketim karsiti bireyler, genellikle cevre konusunda
hassas davranmakta, yerel dreticileri tercih etmekte, organik Urlnleri tliketmekte ve yesil enerji
sirketlerini tercih etmektedir (Basci, 2014, s. 164). Ayrica tlketim karsiti bireyler, gereksiz isiklari
sondirme, araba kullanmama, sifon kullanirken temiz su harcamama, tanm ilaci satin almama gibi

davranislar sergilemektedir (Black & Cherrier, 2010, s. 444).
(;E\IRECi REKLAM KAVRAMI

Tlketicilerin ekolojik cevre konularina dikkat etmeye baslamasiyla birlikte markalar da toplumun
bu hassasiyetine kayitsiz kalamamis ve cevre odakli stratejiler gelistirmeye baslamistir (Cam & Uriin,
2019). Ozellikle 1980'lerin sonlarina dogru cevre sorunlarina olan farkindaligin artmasi, dogayi koruma
mesajlarinin yer aldigl cevreci veya diger adiyla yesil reklamlarin sayisinin da artmasina sebep olmustur
(Ulusu & Koksal, 2012, s. 4644; Zinkhan & Carlson, 1995, s. 1). Bu baglamda cevreci veya yesil reklam
icin markanin doga sorunlanini dikkate aldigini, cevre kirlenmesini dnlemeye ve cevreyi iyilestirmeye,
korumaya calistigini iddia ettigi reklamlar tanimi yapilabilir (Alniagik, 2009, s. 53). Banerjee, Gulas ve lyer
(1995, s. 22) cevreci reklamlari, markanin agikca veya ima yoluyla cevresel sorumluluk aldigini belirttig
reklamlar seklinde agiklamaktadir. Cevreci reklamlarda, markanin dogaya olan etkisi, cevreci ozellikleri ve
faydalan gibi iddialar bulunmaktadir. Ornegin cevreci reklamlarda markanin doga dostu oldugunu
tlketicilere anlatmakicin "daha az atik”, “cevre dostu”, “yeniden kazanilabilir” veya “geri dondsturilebilir”
gibi ifadeler kullaniimaktadir (Alniagik, Yilmaz, & Alniaglk, 2010, s. 88-89; Karna, Juslin, Ahonen, &
Hansen, 2001, s.61). Cevreci reklamlar tiiketicilerin cevre dostu markalari satin alma niyetini etkilemekte
onemlidir. Bircok cevreci reklam doga dostu mesaji sayesinde tiiketicilerin zihninde iz birakmaktadir
(Carlson, Grove, & Kangun, 1993, s. 28). Diger bir deyisle cevreci Urlinler hakkinda bilgi veren cevreci

reklamlarin temel amac, hedef kitlenin algisini degistirmekte, biling olusturmak ve doga dostu

markalarin satin alinmasini saglamaktir (Rahbar & Wahid, 2011, s. 76). Zinkhan ve Carlson‘a (1995, s. 2)
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gore de cevreyle ilgili endise duyan tiketiciler daha cok cevreci markalan satin alma niyeti
gostermektedir. Fakat Hassan ve Valenzuela’'nin (2016, s. 174-175) yapmis oldugu calismaya gore
katihmalarin %22,2'sinin cevreci reklamlari nadiren fark etmektedir. Arastirmaya gore katiimcilar cevre
dostu olduklarini séyleyen markalara inanmamakta ve cevreci reklamlari abartili bulmaktadir. Glisan ve
arkadaslarinin (2016, s. 12) yapmis oldugu arastirmaya gore de katiimailar ¢evreci Griinler ve markalarla
ilgili yeterli bilgiye sahip degildirler. Arastirmaya gore katilimcilar cevre dostu markalari sadece
geleneksel medya araciigiyla 6grenmektedir. Fakat bu durum da tiketiciler icin yeterli olmamaktadir.
Bunlarin yani sira Hassan ve Valenzuela'nin (2016, s. 176) yapmis oldugu calismaya gore de katilimcilarin
sadece %29,6'sl cevre dostu markalarin reklamlarindan etkilenmektedir. Arastirmaya gore cevreci
reklamlardan genellikle cevreyle ilgili farkindalk dizeyleri yiiksek ve empati davranisi sergileyebilen
tiketiciler etkilenmektedir. Ayrica Ulusu ve Koksal'in (2012, s. 4666) yapmis oldugu arastirmaya gore
tlketicilerin cevreci reklamlardan etkilenme duzeyleri demografik 6zellikleri baglaminda degisiklik
gostermektedir. Arastirmaya gore cevreci reklamlar, kadin ve yiksek gelire sahip tiiketiciler tzerinde
daha fazla etkilidir. Ayrica arastirmada katilimailarin anne ve babalarinin egitim seviyesinin bireylerin
cevreci reklamlara yonelik tutumunu etkilemedigi gibi distik gelire sahip bireylerde de bu reklam tiru
basanli olamamaktadir. Benli, Karaosmanoglu ve Tas'in (2017, s. 253) yapmis oldugu arastirmaya gore
de kadin tuketiciler cevreci reklamlara karsi daha duyarlidir. Ayrica katilimalarin medeni durumlariyla
cevreci reklamlara olan tutumlar arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Elde edilen verilere gore bekar
katiimailar, evlilere oranla ¢evreci reklamlara daha az itibar etmektedir. Bunun yani sira arasgtirmaya gore
evli katihmaillar, bekarlara oranla daha ok cevreci markalar satin alma davranisi sergilemektedir.
Karaca'nin (2013, s. 109) yapmis oldugu arastirmaya gore de katilimcilarin demografik dzellikleriile cevre
dostu markalar satin alma davraniglar arasinda fark oldugu gortilmektedir. Arastirmada katilimcilarin
yaslar, cinsiyetleri, medeni durumlari, egitim diizeyleri ve meslek degiskenleri acisindan fark bulunurken,
gelir durumlan degiskenleri arasinda anlamli bir farkhlik bulunmamistir. Fakat aragtirmada katilimcilarin
demografik ozellikleriyle doga dostu Urin bilinci arasinda anlamli herhangi bir farklilik elde edilmemistir.
Tuketicilerin cevreci reklamlara olan tutumlan Griin kategorisine gore de degisiklik gostermektedir.
Alniagik ve arkadaslarinin (2010, s. 101) yapmis oldugu arastirmaya gore katilimcilarin cevreci oldugunu
iddia eden camasir makinesi reklamina karsi olumlu tutumlan bulunmazken; katilimcilar cevreci mesajlari
olan kol saati ve DVD oynatici reklamlarina karsi ise olumlu tutum sergilemektedir. Katihmcilarin, cevreci
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iddialara sahip olan ¢camasir makinasi reklamlarina ve markaya yonelik tutumlar ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir farkliik bulunmamaktadir. Ayrica katimallarin reklama olan inanilirlik dizeyleri
dusuktdr. Aragtirmada bunun sebebi olarak camasir makinasinin islevsel faydasinin disinda su ve ener;ji
tasarrufu gibi 6zelliklerinin anlatiimasi katiimalan olumsuz etkilemesi gosterilmektedir. Fakat
katilimalar DVD oynatici ve kol saati reklamlarindaki cevreci mesajlara daha olumlu yaklagmaktadir. Bu
baglamda cevreci reklamlarda markalarnn Griin kategorisinin tiketicilerin tutumlarini degistirdikleri
soylenebilir. Bu sebeple markalar cevreci reklamlar yaparken Grtnlerini dikkatli se¢cmelidir. Ayrica
tuketiciler reklamlardaki cevreci mesajlarin belirgin olup olmamasina gore de farkli tepkiler
gostermektedir. Reklamlardaki cevreci iddialarin belirginlik dizeyleri azaldikga, tuketicilerin reklamlara
yonelik tutumlarn da olumludan olumsuza dogru degismektedir (Davis, 1993, s. 23). Fakat Carlson ve
arkadaslarina (1993, s. 27) gore tiiketiciler markalarin gevresel faydalarini éven iddialari yaniltici ve
aldaticr bulmaya yatkindir. Bu sebeple dnemli olan tiketicilerin markalarin cevre dostu iddialarina
glivenmesi, markalarin da ¢evre dostu davranislar sergilemesi gerektigidir (Karna, Juslin, Ahonen, &

Hansen, 2001, s. 69).

ARASTIRMANIN AMACI, KISITLARI, TURU ve HIPOTEZLERI

GUnumuzde tlketiciler gevre konularina karsi bilingli davranmaktadir. Bilinglenme, tiiketim
davranislarina yansimakta, tiketiciler tiketmeme veya az tiketme davraniglan sergilemektedir. Bu

durum da tiketim karsithgr konusunun 6nemini arttirmaktadir.

Asagida yer alan hipotezler Nepomuceno ve Laroche'un (2015), Tariq'un (2014), Haytko ve
Matulich'in (2008), Tas/in (2020), Straughan ve Roberts'in (1999) calismalarindan vararlanilarak

olusturulmustur.

H1a: Tlketicilerdeki materyalizm egilimiile cevreci reklamlara olan tutumlarn arasinda anlamli bir

iliski vardir.
H1b: Tuketicilerdeki materyalizm egilimi ile yesil marka bilincleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1c: Tlketicilerdeki materyalizm egilimi ile cevreci Grlinleri satin alma niyetleri arasinda anlamli

bir iligki vardir.

H2a: Tiketicilerdeki tutumluluk egilimi ile cevreci reklamlara olan tutumlari arasinda anlaml bir
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iliski vardir.
H2b: Tiketicilerdeki tutumluluk egilimi ile yesil marka bilincleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2c: Tuketicilerdeki tutumluluk egilimi ile cevreci Grinleri satin alma niyetleri arasinda anlaml

biriligki vardir.

H3a: Tiketicilerdeki gonilli sadelesme egilimi ile cevreci reklamlara olan tutumlan arasinda

anlamli bir iligki vardir.

H3b: Tiketicilerdeki gondilli sadelesme egilimi ile yesil marka bilingleri arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H3c: Tuketicilerdeki gonilli sadelesme egilimi ile cevreci Urtinleri satin alma niyetleri arasinda

anlaml bir iligki vardir.
Arastirmanin Metodolojisi

GunUmuzde tuketiciler ¢evre konularina karsi bilingli davranmakta, bu durum tiketim
davraniglarina da yansimaktadir. Tiketiciler, tiketmeme veya az tiiketme davranislan sergilemektedir.
Ayrica cevreyi koruyan Urlinlere yonelmektedirler. Bu baglamda arastirmada tiketim karsiti olan
tlketicilerin materyalizm, tutumluluk ve gonilli sadelesme egilimlerinin cevreci reklamlara, yesil marka
bilincine ve cevreci Uriin satin alma niyetleri arasindaki iliski irdelenmistir. Bu amag dogrultusunda
arastirmada Nepomuceno ve Laroche'un (2015) The impact of materialism and anti-consumption lifestyles
on personal debt and account balances ve Tarig'nin (2014) Impact of green advertisement and green brand
awareness on green satisfaction with mediating effect of buying behavior adli calismalarindan
yararlaniimistir. Arastirmada olgeklerin faktor analizi yapilimig; dlgtim modelinin giivenilirligi ve gecerliligi
test edilmistir. Ayrica arastirmada regresyon analizi ile etki dizeyleri belirlenmistir. Bunlarin yani sira
arastirmaya katilan katilimalarin demografik degiskenlerini belirlemek amaciyla frekans ve yiizdeler

kullanilmigtir. Verilerin analizinde SPSS 25.0 paket programi kullaniimistir.

Arastirmada verilerin kolay toplanabilmesini saglamak amaciyla kolayda 6rnekleme yontemi
(Kurtulus, 2010, s. 63) tercih edilmistir. Hizl ve kolay veri elde edilebilmek ve zaman maliyet
kisitlamalarindan dolayi arastirmanin ana kiitlesini sadece istanbul'da bulunan, tiiketim karsiti felsefeyi

benimsemis dayanisma merkezlerindeki tyeler olusturmaktadir. Carsamba glinleri Tepebasi'nda bir
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araya gelen ve cumartesi gunleri ise Kadikdy'de bulusan tiketim karsiti bireyler israf etmeden
kullanilabilen Grinler araciligiyla yemek yapip, cevrelerindeki insanlara dagitmaktadir. Bu bireylerin hayat
felsefesi dogayi korumak ve israfi énlemektir (Ersoy, 2015). Bu baglamda arastirmada veri toplama

teknigi olarak anket kullaniimis; arastirmanin orneklemini 389 kisi olusturmustur.”
Bulgular ve Degerlendirilmeler

Arastirmanin bu béliminde, elde edilen bulgular analiz edilmekte ve problemin ¢6zimine

yonelik agiklamalar yer almaktadir.

Tablo 1 Demografik Ozellikler

n %
L Kadin 307 789
Cinsiyet
Erkek 82 21,1
ilkokul 9 2,3
Ortaokul 6 1,5
En son mezun olunan egitim Lise 82 21,1
kurumu On lisans 12 3,1
Lisans 174 44,7
Ylksek Lisans 106 27,2
) Bekar 189 48,6
Medeni durum .
Evii 200 51.4
Evet 211 54,2
Calisma durumu
Hayir 178 45,8
Ort+Ss Min-Max (Medyan)
Yas 40,23+13,3 18-75(38)
Hane Toplam Gelir Durumu 10.669,41+14742,94 500-15000 (8.000)

Arastirmaya katilan katilimcilarin, %78,9'u (n=307) kadin ve %21,1'i (n=82) erkektir. Katiimcilarin
en son mezun olduklar egitim kurumlarinin %2,3'l (n=9) ilkokul, %1,5'i (n=6) ortaockul, %21,1'i (h=82) lise,
%3,71'i (Nn=12) 6n lisans, %44,7'si (n=174) lisans ve %27,2'si (n=106) ylksek lisanstir. Ayrica arastirmadaki
katihmailarin, %48,6'si (n=189) bekar ve %51,4'0 (n=200) ise evlidir. Katiimcilarin, %54,2'si (n=211)
calisiyorken, %45,8'i (n=178) calismiyordur. Arastirmada katilimailarin yaslar da sorulmustur. Elde edilen
verilere gore katiimcilarin yaslar 18 ile 75 arasinda degismekte olup, ortalama 40,23+13,3'dlir.

Katiimcilarin gelir durumlari 500 TL ile 15.000 TL degismekte olup, ortalama 10.669,41+14.742,94'd(ir.

1 Serekan (2002) belli popiilasyon biiyiiklikleri icin orneklem biiyiikliklerinin sayilarini tablo olarak vermektedir.
Olusturdugu tabloya gore, 1000000 kisilik bir grup icin uygun drneklem sayisi 384 olarak belirlenmistir. Bu veriye gore

arastirmadaki 6rneklem hacmi uygundur.
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Tablo 2 Olcek Alt Boyut Faktdr Sonuclari ve KMO degerleri

Olcekler/Alt Olcekler ifade Ozdegeler  Varyansi Kimiilatif  Kaiser-
Sayisi Aciklama Varyans Meyer-0lkin
Orani (%) (%)

Tiiketim Karsit: Olgegi 34 0,782
Materyalizm 17 7,812 22,977 22,977

Tutumluluk 8 4,203 12,363 35,340

Gondlli sadelesme 9 2,603 7,657 42,997

Cevreci Reklamlar Olcegi 48 0,797
Cevreci reklam 33 13,906 28,970 28,970

Yesil marka bilinci 5 4,261 8,878 37,848

Cevreci trlnlerisatinalma 10 3.096 6,449 44,297

Arastirmada faktor analizinin uygulanabilirliginin 6lcimd icin uygulanan Kaiser-Meyer-0lkin
(KMO) adli yeterlilik 6lcimii ve Bartlett's Kiiresellik adl testlerdir. Kaiser-Meyer-0Olkin yeterlilik élcimi
1'e ne kadar yakinsa eldeki bulgu grubuna faktor analizinin yapilmasi uygun bulunmaktadir (Cokluk,
Sekercioglu & Blyiikoztirk, 2012, s.207). Arastirmada hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yeterlilik
6lcimtne ve Bartlett's Kiresellik testi sonuglarina gore veri gruba analiz yapiimasinin uygun oldugu
belirlenmistir. Tuketim karsiti 6lcegi faktor analizi sonuclarina gore (¢ faktorden olugsmakta olup, dlgegin
toplam varyans agiklama orani 42,997 olarak hesaplanmistir. Arastirmada kullanilan cevreci reklam
oOlcegi faktor analizi sonucglarina gore ise olcek ti¢ faktorden olugsmakta ve toplam varyans aciklama orani

44,297 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3 Olceklere iliskin icsel Tutarlilik Katsayilari

Cronbach’s Skewness Kurtosis

ifade Sayisi

Alpha
Tiiketim Karsit: Olcegi 34 0,883
Materyalizm 17 0,860 0,086 -0,320
Tutumluluk 8 0,790 -0,545 0,406
Gondlilli basitlik 9 0,744 -0,299 -0,429
Cevreci Reklamlar Olcegi 48 0,938
Cevreci reklam 33 0,915 -1,465 6,567
Yesil marka bilinci 5 0,896 -0,309 0,870
Cevreci trtinleri satin alma 10 0,891 -0,458 -0,219

Yukaridaki Tablo 3'de arastirmada kullanilan tiiketim karsithgr ve cevreci reklamlar dlgeklerinin
icsel tutarliliklarina iliskin Cronbach's Alpha degerleri vyer almaktadir. Olceklerin Cronbach Alpha
degerlerinin 0,70 ile 0,99 olmasi glivenilir oldugunu gostermektedir (Tavakol & Dennick, 2011).
Arastirmada elde edilen Cronbach’s Alpha degerlerine gore olcekler glvenilirdir. Ayrica bir dagilimin

794
[?g{' SELCUK ILETISIM DERGISI 2021; 14(2): 784-804



YELDA ULKER

normal bir dagiim gosterip gostermedigini belirlemek icin carpiklik ve basiklik degerleri dikkate
alinmaktadir. Bu baglamda "basiklik” ve “carpiklik” degerlerinin kesme noktalar (sinirlari) “carpiklik”
(Skewness) icin “mutlak deger olarak 3" ve “basiklik” (Kurtosis) icin “mutlak deger olarak 10'un” tizerinde

olmamalidir (Kline, 2011). Arastirmada elde edilen verilerin uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo & Tiiketicilerin Materyalizm Egilimleri ile Cevreci Reklamlara Olan Tutum iliskisi

Katsayi B S.H. t p

Sabit 3,622 0,124 29,243 0,000**
Materyalizm -0,110 0,03 -2,975 0,001**
**p<0,01

Bagimsiz degisken olarak ele alinan “materyalizm” ile bagiml degisken olarak ele alinan “cevreci
reklam"” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmustur (p=0,001; <0,01; Adjusted R*:
0,020). Bu baglamda tiiketicilerin materyalizm egilimleri ile ¢evreci reklamlara olan tutumlari arasinda
anlaml bir iligkinin oldugu soylenebilir. Elde edilen veriler sonucunda H1a hipotezi desteklenmektedir.
Arastirmadaki verilere gore materyalizmdeki 1 birimlik artis, cevreci reklamlara olan tutumda 0,110
birimlik azalis yaratmaktadir. Diger bir deyisle tiketicilerin materyalizm egilimleri ile cevreci reklamlara

olan tutumlarn arasinda negatif bir iligki vardir.

Tablo 5 Tiiketicilerin Materyalizm Egilimleri ile Yesil Marka Bilinci iliskisi

Katsayi B S.H. t P

Sabit 4,299 0,199 21,591 0,000**
Materyalizm -0,315 0,059 -5,320 0,001**
**p<0,01

Bagimsiz degisken olarak ele alinan "materyalizm” ile bagimli degisken olarak ele alinan “yesil
marka bilinci” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmustur (p=0,001; <0,07;
Adjusted R 0,066). Elde edilen verilere gore materyalizmdeki 1 birim artis, yesil marka bilincinde 0,315

birimlik azaliga sebep olmaktadir. Bu baglamda hipotez 1b’nin desteklendigi gortlmektedir.

Tablo 6 Tiiketicilerin Materyalizm Egilimleri ile Cevreci Uriinleri Satin Alma Niyetleri iliskisi

Katsayi B S.H. t P

Sabit 2,847 0,191 14,874 0,000**
Materyalizm 0,195 0,057 3,419 0,514
**p<0,01

Bagimsiz degisken olarak ele alinan “materyalizm” ile bagimli degisken olarak ele alinan “gevreci
drtinleri satin alma niyeti” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmustur (p=0,001;
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<0,01; Adjusted R% 0,066). Materyalizmin satin alma lzerinde istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.
Diger bir deyisle materyalizmdeki 1 birim artisi cevreci trilnleri satin alma niyeti icin 0,195 birim artig

yaratmaktadir. Bu baglamda hipotez H1c'nin desteklenmektedir.

Tablo 7 Tiiketicilerin Tutumluluk Egilimleri ile Cevreci Reklamlara Olan Tutum iligkisi

Katsayi B S.H. t p

Sabit 2,669 0,146 18,337 0,000**
Tutumluluk 0,162 0,039 4,102 0,001**
**p<0,01

Bagimsiz degisken olarak ele alinan “tutumluluk” ile bagimli degisken olarak ele alinan “cevreci
reklam"” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmustur (p=0,001; <0,01; Adjusted R2:
0,059). Arastirmada elde edilen verilere gore tutumluluktaki 1 birim artis, ¢evreci reklam icin 0,162 birim
artis yaratmaktadir. Bu baglamda tiketicilerin tutumluluk egilimleri ile cevreci reklama olan tutumlar

arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi H2a desteklenmistir.

Tablo 8 Tiiketicilerin Tutumluluk Egilimleri ile Yesil Marka Bilinci iligkisi

Katsayi B S.H. t p

Sabit 3,118 0,245 12,739 0,000**
Tutumluluk 0,038 0,066 0,576 0,565
**p<0,01

Bagimsiz degisken olarak ele alinan “tutumluluk” ile bagiml degisken olarak ele alinan “yesil
marka bilinci” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmamistir (p>0,05). Diger bir
deyisle tutumlulugun yesil marka bilinci tzerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi yoktur. Bu
baglamda tiiketicilerin tutumluluk egilimleri ile yesil marka bilincleri arasinda anlamli bir iligki yoktur. Bu

sebeple hipotez H2b'nin desteklenmedigi sdylenebilir.

Tablo 9 Tiiketicilerin Tutumluluk Egilimleri ile Cevreci Uriinleri Satin Alma Niyetleri iliskisi

Katsayi B S.H. t p

Sabit 1,915 0,216 8,868 0,000**
Tutumluluk 0,431 0,058 7,385 0,001**
**p<0,01

Bagimsiz degisken olarak ele alinan “tutumluluk” ile bagimli degisken olarak ele alinan “cevreci

driinleri satin alma niyeti” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmustur (p=0,001;
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<0,01; Adjusted R% 0,121). Diger bir deyisle tutumluluktaki 1 birim artisl, ¢evreci triinleri satin alma niyeti

icin 0,431 birim artis yaratmaktadir. Bu baglamda arastirmadaki hipotez H2c desteklenmektedir.

Tablo 10 Tiiketicilerin Goniillii Sadelesme Egilimleri ile Cevreci Reklamlara Olan Tutum iliskisi

Katsayi B S.H. t p

Sabit 3,010 0,142 21,253 0,000**
Gondllli sadelesme 0,076 0,043 1,783 0,075
*p<0,05

Bagimsiz degisken olarak ele alinan “gonillt sadelesme” ile bagimh degisken olarak ele alinan
“cevreci reklamlar” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmamistir (p>0,05). Diger bir
deyisle tiiketicilerin gontlli sadelesme egilimleriyle cevreci reklamlara olan tutumlarn arasinda anlamli

bir iligki yoktur. Elde edilen veriler sonucunda hipotez H3a desteklenmemektedir.

Tablo 11 Tiiketicilerin Goniillii Sadelesme Egilimleri ile Yesil Marka Bilinci iliskisi

Katsayi B S.H. T p

Sabit 3,118 0,245 12,739 0,000**
Gonulli sadelesme 0,038 0,066 0,576 0,995
**p<0,01

Bagimsiz degisken olarak ele alinan “goniilli sadelesme” ile bagimli degisken olarak ele alinan
“yesil marka bilinci” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmamustir (p>0,05). Diger
bir deyisle goniilli sadelesmenin yesil marka bilinci Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

Bu sebeple hipotez H3b desteklenmemektedir.

Tablo 12 Tiiketicilerin Goniillii Sadelesme Egilimleri ile Cevreci Uriinleri Satin Alma Niyetleri iliskisi

Katsayi B S.H. T p

Sabit 1,913 0,206 9,447 0,000**
Gonullt sadelesme 0,471 0,062 7,622 0,001**
**p<0,01

Bagimsiz degisken olarak ele alinan “gondilli sadelesme” ile bagimli degisken olarak ele alinan
“cevreci Uriinleri satin alma niyeti” arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, anlamli bulunmustur
(p=0,001; <0,01; Adjusted R% 0,128). Diger bir deyisle gonllli sadelesmedeki 1 birim artigi ¢evreci
uriinleri satin alma niyeti icin 0,471 birim artis yaratmaktadir. Bu baglamda arastirmadaki hipotez H3c

desteklenmektedir.
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SONUC

Giinlimiizde tiiketim hizlica ve daha ok duygusal nedenlere bagli olarak artmaktadir. Uriinlerin
rasyonel faydalarindan ziyade haz amaci gliden tiiketiciler, tiketim davraniglarinda asiriya kagmaktadir.
Bu durum cevrenin kirlenmesine, dogal hayatin riske girmesine ve dogal kaynaklarin hizla tikenmesine
sebep olmaktadir. Fakat tiketimdeki bu kontrolstiz ve hizli artis, bazi tiketicilerin dikkatini cekmekte ve
tepki vermelerine sebep olmaktadir. Asiri ve kontrolstiz tiketime karsi ¢ikan bireyler, tiketim kiltirine
ve onun olusturdugu anlamlara karsi durmaktadir. Genellikle tutumlu davranislar sergileyen tiiketim
karsitlari, minimal bir yasam tarzina sahip olup, goniilli olarak sade bir hayat siirmektedir. Bu baglamda
gereksiz tiiketime direnmekte, tasarruf etmekte ve kaynaklarini korumakta veya dondstirmektedir.
Diger bir deyisle tiketim karsitlari kullanilabilir gordiikleri, rasyonel ozellikleri olan Grtinleri tercih
etmekte, bu Urinlerin émirlerini uzatmaya caligmakta, cogu zaman bozulana kadar degistirmemekte,
bozuldugunda ise tamir etmeye calismaktadir. Tiketim karsitlar moda oldugu veya eskidigi icin
genellikle kullandiklar Grtnleri degistirmezler. Bu bireyler cevre ve doga olaylarina karsi da hassas
davranmaktadir. Maddiyata onem vermeyen ve sadeligi tercih den tiiketim karsitlan kullandiklan
urlinlerde basit ambalaj, islevsellik ve geri dontstim gibi 6zellikler aramaktadir. Bilingli tiketim davranisi
sergileyen, dogaya en az zarar vermek isteyen tiketiciler, sectikleri markalardan da benzer davranislar

sergilemelerini istemektedir.

Ozellikle 1980'li yillarin sonlarina dogru cevre ve toplumsal olaylara olan farkindalik artmistir.
Tuketicilerdeki bu bilinclenme markalarin da dogay! korumaya yonelik cevreci reklamlara yonelmesine
sebep olmustur. Doga sorunlarina dikkat eden, kirlenmeyi onlemeye veya iyilestirmeye ¢aligan markalar
bu iddialarini cevreci reklamlariyla tiketicilere iletmektedir. Markalar genellikle 'yeniden kullanilabilir’,
‘cevre dostu’ ve ‘daha az atik’ ifadeleri kullandiklar cevreci reklamlariyla, hedef kitlelerinin algilarini
degistirmekte, biling olusturmakta ve boylece satin alma gerceklesmektedir. Dogayi korudugunu iddia

eden markalarin yapmis olduklari reklamlarla tiketicilerin dikkatini cektigi soylenebilir.

Bu baglamda arastirmanin temel amac tlketim karsiti olan tlketicilerin materyalizm,
tutumluluk ve goniillli sadelesme egilimleri ile cevreci reklamlar yesil marka bilinci ve cevredi triin satin
alma niyetleri arasinda anlamli bir ilisinin olup olmadigini irdelemektir. Bu sebeple arastirmada tiiketim

karsiti tuketicilerin materyalizm, tutumluluk ve gondlli sadelik dizeyleri dlculmustir. Ayrica
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katihmalarin cevreci reklamlara olan tutumlar, yesil marka bilincleri ve cevreci trtinlere olan satin alma
davranislar da belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore materyalizm egilimine sahip tiiketicilerin cevreci
reklamlarla negatif yonde bir iliskisi bulunmaktadir. Diger bir deyisle materyalist egilimler gosteren
tlketicilerin, gevreci reklamlara olan tutumlan olumsuzdur. Ayrica bu egilime sahip bireyler ile yesil
marka bilingleri arasinda da negatif bir iliski vardir. Bu iliskiye gore materyalizm egilimine sahip bireylerin
yesil marka bilinci azdir. Ancak diger yandan materyalizm egilim ile cevreci trtinleri satin alma niyetleri
arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Elde edilen sonuclara gore tiiketicilerin materyalizm egilimleri
arttikga, cevreci Uriinleri satin alma niyetleri de artmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin cevreci trlnleri
satin almasinda cevreci reklamlarin ve yesil marka bilincinin etkili olmadigl soylenebilir. Bu sebeple
materyalizm egilimine sahip bireylerin cevreci Griinleri satin almasinin sebebi olarak fiyat, ulasim kolaylig
vb. Farkli degiskenlerin islevsel oldugu distntlebilir. Bunlarin yani sira arastirmada tutumluluk egilimi
gosteren katiimcilarin, cevreci reklamlara olan tutumlari ve cevreci trlnleri satin alma niyetleri arasinda
da anlaml bir iliski bulunmustur. Fakat katiimalarin bu egilimleriyle yesil marka bilincleri arasinda
anlamli bir iligki yoktur. Arastirmada son olarak gondlli sadelesme egilimine sahip bireylerle ilgili elde
edilen veriler incelenmistir. Bulgulara gore gonullli sadelesme egilimindeki katilimcilar, cevreci Grtnleri
satin almaya daha meyillidir. Fakat bu egilime sahip katilimalarin cevreci reklamlara ve yesil marka

bilincine dair bir iligki yoktur.

Arastirmada elde edilen bulgularin markalarin, tiiketicilerin tutum ve davraniglanni daha iyi
anlamasina yardimai olacagr disunulmektedir. Elde edilen verilerin, markalarin cevreci mesajlar iceren
reklam stratejilerini belirlerken yol gosterici olacagina inaniimaktadir. Tiiketicinin tutum ve davraniglarini
anlayan markalar, iletisim ¢aligmalarini arastirmada elde edilen verilere uygun olarak gelistirebilir. Ayrica
calismanin literature de katki sagladigina inaniimaktadir. Bu baglamda calismanin gelecek yillarda daha
farkli demografik ozelliklere, kiiltlre, tutum ve davranisa sahip tiiketicilere yapilacak arastirmalara da isik

tutacag) distintlmektedir.
EXTENDED ABSTRACT

Today, with capitalism, consumers are overconsumption. In this context, consumers generally
do not act in line with their rational benefits, they aim to enjoy their consumption. Individuals who

consume in line with this purpose go to extremes in their behavior. This situation may cause
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environmental pollution, risk of natural life and destruction of resources. In other words, the endless
demands and excessive consumption of consumers can cause natural disasters. However, these
problems caused by excessive and unconscious consumption attract the attention of some consumers
and disturb them. These consumers do not enjoy consuming, resist consumption and even have negative
emotions such as anger towards consumption. These anti-consumption individuals correspond to the
consumption culture and the meanings of consumption. These individuals generally oppose materialism
and tend towards voluntary simplicity. Consumers who adopt minimalism behave conservatively in their
consumption. Opponents of consumption resist consumption, mysticize and protect their resources. In
addition, these individuals who have adopted the non-consuming philosophy try to extend the life of the
products they use, repair the damaged ones or reuse them in different areas by making changes in the
product. Consumers who do not attach importance to materials and adopt a simple and minimal lifestyle
prefer products with simple packaging, high functionality and rational benefit. In other words, opponents
of consumption exhibit conscious consumption behavior, pay attention to carbon footprints and try to
generate less waste. In this context, consumer opponents, who act frugally, choose voluntary
simplification and have a minimal lifestyle, prefer local products, tend to organic products, prefer green
energy companies and use green brands because of their concern for ethical, symbolic and nature. With
the awareness of consumers, the fact that they are more sensitive to environmental issues attracts the
attention of brands. This situation causes brands to develop environment-oriented strategies. Especially
after the 80's, the increased awareness of environmental and social events has also increased the
number of environmentalist advertisements aimed at protecting nature. For environmental
advertisements, ads that take into account the nature problems and make claims to prevent or improve
environmental pollution can be defined. In other words, environmental advertisements can be called
advertisements where the brand conveys the message that it takes environmental responsibility, either

nou

explicitly or implicitly. In such advertisements, expressions such as “less waste", “environmentally
friendly”, “recyclable” or “recyclable” are usually used to indicate that the brand is environmentally
friendly. Thus, environmental advertisements change the perception of the target audience, create
awareness and ensure the purchase of the brand. However, consumers may find claims praising the

environmental benefits of brands misleading or deceptive. For this reason, it is important for consumers

to believe and trust in brands' claims to be environmentally friendly. It can be said that advertisements
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claiming to protect the environment also attract the attention of anti-consumer consumers. It can be
thought that the awareness of the opponents of consumption, who exhibit consumption behavior

towards protecting nature, is higher about the environment.

In the light of the above information, the main purpose of the study is to examine whether there
is a meaningful relationship between the sub-dimensions of consumer opposition, such as materialism,
frugality and voluntary simplification, and their attitudes towards environmental advertisements, green
brand awareness, and environmental product purchase intentions. For this purpose, data were obtained
from 389 participants through a questionnaire. According to the results of the study, there is a negative
relationship between the consumers with materialism tendencies and environmental advertisements.
In other words, consumers who show materialistic tendencies have less attitude towards
environmentally friendly advertising. In addition, there is a negative relationship between individuals
with this tendency and green brand awareness. According to this relationship, individuals with
materialism tendencies have little green brand awareness. However, according to the data obtained in
the research, there is a positive relationship between the people who have materialism tendencies and
their intention to buy environmentally friendly products. In other words, as the materialism tendency of
consumers increases, their intention to purchase environmentally friendly products also increases. In
the study, a significant relationship was also found between the attitudes of the participants with thrifty
tendencies towards environmentally friendly advertising and their intention to purchase
environmentally friendly products. However, there is no significant relationship between these
tendencies of the participants and their green brand awareness. In addition to these, a significant
relationship was found between the voluntary simplification tendency of the participants to purchase
environmental products. However, there is no relationship between the participants who have this

tendency regarding environmental advertisements and green brand awareness.

By looking at the anti-consumption tendencies of the research, it is believed that determining
whether there are relationships between attitudes towards environmentally friendly advertisements,
green brand awareness and purchasing behaviors for environmentally friendly products will guide the
brands in determining strategies. Brands that understand the attitudes and behaviors of the consumer
can develop their marketing studies in accordance with the results of this research. In addition, it is
thought that the study will shed light on the future researches.
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