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Oz:Son donemlerde tiiketicilerin ¢evreye olan duyarhihgimin artmasiyla birlikte isletmelerin yesil uygulamalara yéneldikleri gozlenmektedir.
Isletmeler tiiketicilere gevresel duyarliliga sahip olduklart mesajin iletirken yesil reklamdan faydalanmaktadir. Cevresel duyarliligin énemli oldugu
turizm sektoriinde istihdam edilmek iizere egitim goren turizm boliimii ogrencilerinin yesil reklam uygulamalarim nasil algiladiklarini belirlemek
amact ile bu ¢alisma planlanmigtir. Bu kapsamda, ogrencilerin yesil reklam konusundaki algilart ve bu algilar: etkileyen degiskenler tespit edilmeye
calisilmigtir. Calismada; Haytko ve Matulich’e (2008) ait yesil reklama yonelik tutum 6lgegi kullamilarak, Namik Kemal Universitesindeki meslek
yiiksekokulunda turizm egitimine devam eden 268 onlisans ogrencisine anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda, 6grencilerin yesil reklam algisinin
diisiik diizeyde oldugu (2,91) ve bu algi diizeyinin, anne egitim seviyesine ve 6grencinin daha once turizm sektoriinde ¢alisma durumuna gore fakilik
gosterdigi tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimler: Yesil Pazarlama, Yesil Reklam, Yesil Turizm, Algt

Abstract: Recently, with the increase of consumers’ sensitivity against the environment, it has been observed that businesses are turning to green
practices. Businesses are benefiting from green advertising while giving the message to consumers that they have environmental concerns. This study
has been designed to determine how tourism department students, who study in order to be employed in tourism sector and for whom environmental
sensitivity is crucial, perceive the green advertising practices. Within this framework, students’ perceptions about green advertising and variables
affecting the perception of theirs have been tried to be determined. In the study, using Haytko and Matulich’s (2008) attitudes towards green
advertising scale, a questionnaire has been given to 268 undergraduate students who continue their tourism education at school of Namik Kemal
University. In the result of the study, it has been demonstrated that students have a low level of green advertising perception (2.91) and this level of
perception differ depending on the level of the mother's education level and the condition of student’s having worked in tourism sector before.
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1. Giris

Tiketim toplumunun istek ya da ihtiyaglarini karsilamak igin isletmeler siirekli olarak {iretim faaliyetlerinde
bulunmuslardir. Uretim ve tiiketim arasindaki bu iliski zaman icerisinde g¢evrenin biiyiik dl¢iide zarar gérmesine neden
olmustur. Ozellikle sanayi devrimiyle birlikte niifusun artmasi ve buna bagli olarak iiretimin artmasi, siirsiz bir kaynak
olarak goriilen ¢cevrenin hizli ve bilingsiz bir sekilde kullanilmasina neden olmustur.

1970°1i yillardan sonra ¢evreye verilen zararin farkina varilmasiyla tiiketicilerde ¢evre duyarlilik algisi gelismeye
baslamistir. Artik tiiketiciler ¢evreye zarar vermeyen ya da ¢ok az zarar veren iriinleri talep etmeye baglamistir.
Tiiketici egilimlerinde meydana gelen bu degisimler ya da baska bir degisle gevreci tiiketicilerin artmaya baglamasi,
isletmelerinde cevreye karst duyarli olmasini saglamistir. Isletmelerde artik uyguladiklar pazarlama stratejilerinde
cevresel faktorleri de gdz oniinde bulundurmaya baslamustir. Isletmelerin iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
faaliyetlerini gergeklestirirken ¢evreye duyarli bir sekilde davranmalart “yesil pazarlama” yaklasimini ortaya
¢ikarmustir.

Cevreyi bir kaynak olarak kullanan igletmelerinin c¢evreye duyarsiz kalmasi miimkiin degildir. Bu nedenle
isletmeler genellikle sunmus olduklart mal ve hizmetlerin {iretiminde, bunlarin dagitiminda, fiyatlandirma asamasinda
veya tutundurma faaliyetlerinde siirekli olarak ¢evreyi géz oniinde bulundurmalidir. Kisacasi isletmeler yapacaklar tiim
faaliyetlerde yesil pazarlama anlayisini benimsemelidirler.

Isletmelerin yapmus olduklari yesil dagitim, yesil fiyat ya da yesil iirin politikalari, yesil reklam yapilmadig
takdirde etkinligini yitirebilir. Bu nedenle isletmeler yapmus olduklar1 yesil iiriin, yesil fiyat ve yesil dagitim
faaliyetlerini yesil reklam araciligiyla hedef pazarlarindaki tiiketicilere iletmelidir. Yesil reklamin amacina ulagmasi
icin, isletmelerin, hedef kitleye verilen yesil mesajlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigin1 ve bazi degiskenlere
kars1 ne tiir bir farklilik gosterdigini bilmesi gerekmektedir. Ciinkii algi, tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen
ve pazarlama yoneticileri tarafindan bilinmesi gereken Onemli bir unsurdur. Ayni zamanda algi tiiketicilerin,
inanglarindan, tutumlarindan, kisisel 6zelliklerinden etkilenen bir olaydir. Algilama tiiketicinin yasina, cinsiyetine,
yasadig1 sosyal cevreye, kiiltiire ve egitimine gore degisiklik gosterir (Caglayan ve arkadaslar1 2014, 168).

Turizm sektoril icin ¢evrenin énemli bir kaynak oldugu dikkate alindiginda, turizm egitiminin de ¢evre bilincinin
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynayacagi sdylenebilir. Bu bakimdan turizm egitimi alan 6grencilerin yesil reklam
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uygulamalarina kars1 nasil bir algiya sahip olduklarinin belirlenmesi dnemlidir. Bu konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar
incelendiginde, literatiirde daha once ¢ok fazla arastirmaninin bulunmamasindan dolay1 bu arastirma literatiire katki
yapmasti agisindan dnem tagimaktadir.

Bu nedenle arastirmanin konusu; Onlisans diizeyinde turizm egitimi alan 6grencilerin, igletmelerin uyguladiklar
yesil reklamlara yonelik algilarmin belirlenmesi ve yas, cinsiyet, gelir gibi baz1 degiskenlere gore farklilik gosterip
gostermediginin ortaya konulmasidir. Bu baglamda caligmanin temel amact; 6grencilerin yesil reklam konusundaki
algilarinin ve bu algilar1 etkileyen bazi degiskenlerin belirlenmesidir. Bu amaci ger¢eklestirmek igin ¢aligmanin literatiir
taramas1 yapilarak konuyla ilgili temel kavramlar agiklanmaya ¢alisilmig ve turizm egitimi alan 6n lisans dgrencilerine
anket uygulanarak veriler toplanmstir.

2. Yesil Pazarlama Kavramm

Pazarlama literatiirii incelendiginde yesil pazarlama kavraminin ekolojik pazarlama, ¢evresel pazarlama ve
stirdiiriilebilir pazarlama kavramlariyla beraber ele alindig1 goriilmektedir (Seyhan ve Yilmaz 2010, 54; Spais 2011,
21). Pazarlama ile cevresel faaliyetler arasinda kurulan ilk iligki 1970’lerde kurulmustur (Do Paco ve Raposo 2010,
429). Yesil pazarlama ilk kez 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan ekolojik pazarlama konulu
konferansta ele alinmistir. Bu konferansta ekolojik pazarlama tanimi su sekilde yapilmustir: ekolojik pazarlama,
pazarlama faaliyetlerinin ¢evre kirliligi ve enerji tiikketimi tizerindeki olumlu ve olumsuz etkileriyle ilgili faaliyetlerdir
(Polonsky 1994, 2).

Kotler ve Zaltman (1971) sosyal pazarlamanin tanimini yaparken aslinda yesil pazarlamay1 da kapsayan bir tanim
yapmuglardir. Buna gore sosyal pazarlama taniminda isletmelerin pazar arastirmalari, tutundurma, dagitim, fiyat ve
tirtinle ilgili faaliyetlerinde, kabul edilebilir bir sosyal fayday: da icermesi gerektiginden bahsetmislerdir.

Bu kavram, her ne kadar 1970’lerde dikkat ¢ekmeye baglasa da gergek anlamda 1980’lerin sonunda ele alinmaya
baslanmistir (Peattiec ve Crane 2005, 358). Yesil pazarlama karmasinin bir bileseni olan yesil iiriin ise 1990’larda 6n
plana ¢ikmaya baslamistir (Ansar 2013, 650). Cevresel konularin bu sekilde dikkat ¢cekmesi, bu konunun sadece
tiketicilerin degil ayn1 zamanda isletme yoneticilerinin de Onceligi haline gelmesine neden olmustur (Polonsky ve
arkadaglar1 1998a, 22).

Polonsky (1994) yesil pazarlamayi; tiiketicilerin istek ya da ihtiyaglarimin karsilanmasina yonelik pazarlama
faaliyetlerinin ¢evreye en az zarar verecek sekilde tasarlanmasi olarak tanimlamistir. Aytekin (2007) ise yesil pazarlama
kavramini kisaca, “igletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik faaliyetleri ¢evreye duyarli bir
sekilde yerine getirmesi” olarak ifade etmektedir.

Camino (2007) yesil pazarlama kavramini pazarlama karmasi ger¢evesinde incelemis ve yesil pazarlamayi; yesil
irtin uygulama politikalarinin yapildigi, yesil kriterlere gére dagitimin saglandigi, yesil triinlerin fiyatlandirilmasi ve
yesil tutundurma ¢aligmalarini kapsayan bir pazarlama faaliyeti olarak tanimlamaktadir. Cabuk ve arkadaslari (2008) ise
yesil pazarlama kavrammi igletmelerin pazarlama faaliyetlerinde doga ile dost driinlerin iretilmesini,
fiyatlandirilmasini, dagitilmasini ve tutundurmasini iceren faaliyetler olarak tammlamistir. Ozdemir ve arkadaslari
(2010) ise tiiketicileri 6n plana ¢ikararak, Polonsky’nin tanimina benzer sekilde, tiiketicilerin istek ya da ihtiyaglarinin
cevreye en az zarar verecek sekilde gerceklestirilmesine yonelik faaliyetleri yesil pazarlama olarak ifade etmistir.
Ishaswini ve Datta (2011) ise isletme satiglarini1 da tanima dahil ederek yesil pazarlamayi, ¢cevreye zarar vermeyen mal
ya da hizmetleri kullanilarak, isletmenin satiglarini arttirma ¢abalar1 olarak tanimlamistir. Bir yandan yesil pazarlama
gevreye karst duyarl iriinlerin talep edilmesini dngoriirken (Shrum ve arkadagslar1 1995, 72), diger yandan da ayni
duyarlilig: iireticiden bekleyen yesil tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin dikkate alinmasi gerekmektedir (Aytekin 2008,
351).

Tiim bu tamimlamalardan da anlasilacagr iizere yesil pazarlama kavrami klasik pazarlama kavramindan daha
farklidir: Temel fark pazarlama karmasi elemanlarinin ¢evreye gore uyarlanmasidir (Dahl ve arkadaglari, 2008, 4). Yesil
pazarlama faaliyetleri temelde dort asamada incelenebildigi gériiliir (Seyhan ve Yilmaz, 2010, 56); Ik asama yesil
trtinlerin tasarlanmasi, ikinci asama yesil stratejilerin gelistirilmesi, liglincli asama yesil olmayan triinlerin {iretiminin
durdurulmasi ve son agama olan dordiincii agama igletmeninin sosyal sorumluluk bilincine tam olarak sahip olmasidir.

Isletmeleri yesil pazarlama uygulamalarina yonelten etmenlerden bazilar1 su sekildedir (Polonsky 1994,2; Laroche
ve arkadaglar1 2001, 503; Eren ve Yilmaz 2008, 291; Boztepe 2012, 7):

o Tiketicilerin sahip oldugu cevre bilincinin artmast ve g¢evreye duyarlt {riinleri talep etmeye
baslamalari,

e Isletmelerin amaglarini gergeklestirmede yesil pazarlamay bir firsat olarak gérmeleri,

e Isletmelerin daha fazla sosyal sorumluluga zorunlu olduklarina inanmalari,

e Devletin ¢evreyi koruma konusundaki baskilari,

e Isletmelerin, Yesil pazarlama faaliyetlerini benimsediklerinde rekabetgi cevrede avantaj
saglayacaklarini diisiinmeleri,

e Isletmelerin yesil pazarlama uygulamalar1 neticesinde maliyetlerinin diismesi ve karliliklariin
artmasi vb nedenler.
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Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde gevreyi 6n plana ¢ikaracak stratejiler gelistirmeli ve bu stratejileri pazarlama
karmas1 elemanlariyla biitinlestirmelidir (Aytekin 2007, 8). Baska bir deyisle pazarlama karmasi elemanlart, yesil iiriin,
yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma seklinde olmalidir. Yesil ya da ¢evre dostu iirlinler genellikle gevreyi
kirletmeyen ya da dogaya zarar vermeyen ve geri doniistiiriilebilen iirtinlerdir. Yesil pazarlama agisindan fiyatta, klasik
fiyat tanima ek olarak daha farkli bir boyut kazanir. Isletmelerde, yesil pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ek bir
maliyet ortaya ¢ikarir ve isletmeler bu maliyetleri {iriiniin fiyatina yansitirlar. Ciinkii ¢evreye duyarli isletmeler,
tiketicilerin ¢evreye dost tiriinler i¢in daha fazla para 6demeye goniillii oldugunu diisiiniirler (Seyhan 2010, 101).

Yesil dagitim kavrami, isletmelerin yesil tirlinlerini hedef pazarlardaki tiiketicilere ulastirirken cevreye zarar
vermeden gerceklestirmesini ifade etmektedir (Kinoti 2011, 268). Yesil tutundurma ise, isletmelerin tiiketicilerde
cevreye duyarli bir isletme imaj1 olusturmak icin yapmis olduklar1 yesil faaliyetleri kisisel satis, halkla iligkiler, satis
gelistirme, dogrudan pazarlama ve reklam gibi tanitim faaliyetleridir (Nandini ve Deshpande 2011, 8).

2.1. Yesil Reklam

Yesil reklam ilk olarak 1970’lerde uygulanmaya baslanmis ancak, yesil reklamin niteliksel ve niceliksel gelisiminin
1980°lerin sonu, 1990’larinda basinda gergeklestigi goriilmektedir (Kiikrer 2012, 4509; Gephart ve arkadaglart 2011,
19; Ryan 2012, 75). Birgok isletme c¢evreye olan duyarliliginmi farkli yollarla tiiketicilere duyurmaya galismistir. Bu
amacla, isletmeler tarafindan kullanilan pazarlama araclarindan biri de yesil reklamlardir (Haytko ve Matulich 2008, 2).

Diinya capinda yesil hareketlerin ve kamu oyunun g¢evreye duyarliliginin artmasiyla ve tiiketicilerin satin alma
karar1 verirken ¢evreye duyarli iirlinleri tercih etmeye baslamasiyla (Richards 2013, 80; Dande 2012, 1), bir¢ok isletme
medyay1, gazeteyi yada diger reklam kanallarin1 kullanarak g¢evreye duyarli birer isletme olduklarini gostermeye
caligmaktadir (Delafrooz ve arkadaglar1 2014, 5). Bu nedenle isletmeler ¢cevreye duyarli olduklarint tiiketicilere iletecek
yesil reklamlar1 kullanmaktadir (Carlson ve arkadaslar1 1993,27; Kangun ve arkadaslar1 1991, 48).

Banerjee ve arkadaglart (1995) agik veya kapali bir sekilde fiziksel ¢evre ile iiretilen mal ve hizmetler arasindaki
iligkiyi gdsterme, bir iiriin ya da hizmeti 6ne ¢ikarmadan yesil yasami 6ne ¢ikarma ve ¢evresel sorumluluga sahip ortak
bir imaj sunma faaliyetlerini yesil reklam olarak tanimlamaktadir. Zinkhan ve Carlson (1995) ise yesil reklami, ¢cevresel
duyarliliga sahip tiiketicilerin istek ya da ihtiyaglarini temel alan, dogayla, ¢evreyle yada ekolojiyle ilgili olumlu
mesajlar veren reklamlar seklinde tanimlamistir.

Polonsky ve Rosenberger (2001) isletmenin hedef pazarindaki tiiketicilere ¢evreyle ilgili gerekli bilgileri vermesini
yesil reklam olarak tanimlanugtir. Isletmelerin yesil reklamla tiiketicilere gercek bilgiler sunmalari, isletmelerin
iretimlerinde ¢evreye duyarlilik diizeylerini etkilemektedir. Almiagik’in (2009) yesil reklami, isletmenin cevre
sorunlarini1 dikkate alan, ¢evre kirlenmesinin dnlenmesi ve ¢evrenin iyilestirilmesi i¢in ¢aba gosteren ve ¢evreye zarar
verilmedigi gibi mesajlar1 iceren reklamlar olarak ifade etmesi de bu duyarlilig1 yansitmaktadir. Ulusu ve Koksal (2012)
yesil reklami, kurumsal sosyal sorumluluk agisindan ¢evresel duyarliliga sahip firma imaj1 olusturmak amaciyla yapilan
reklam olarak tanimlamaktadir. Rahim ve arkadaslari (2012) da yesil reklami, ¢evreye verilen zarari azaltan yada
azaltmaya yardim eden {iriin ve hizmetlerin reklaminin yapilmasi seklinde ifade etmektedir.

Yesil reklam uygulamalarinin etkili bir sonu¢ gostermesi igin isletmelerin ¢evreye duyarliligini net olarak ortaya
koymasi gerekmektedir. Bu baglamda, isletme faaliyetlerinin hava kirliligini azalttigini ve iiretim faaliyetlerinde
gergekten gevreye duyarlt olduklarini gostermeleri dnemlidir (Abzari ve arkadaslar1 2013, 645). Kangun ve arkadaslari
(1991) yesil reklam uygulamalarini dort farkli kategoride ele almaktadir. Bu kategoriler:

Belirsiz reklam: belirgin ya da agik bir anlami olmayan, genis ifade ve ciimleler igeren reklam,

Thmalkar reklam: Kabul edilebilirligi ve dogrulugu icin gerekli ve dnemli bilgilerin yer almadig1 reklamlar,

Yanhs / Yalan reklam: Gergek olmayan ya da yaniltici reklamlar,

Kabul Edilebilir reklam: Cevresel iddialari, belirgin, kabul edilebilir veya kendiliginden anlagilabilir bir sekilde
gosteren reklamlar.

Isletmelerin yapmus olduklar1 yesil reklamlarinda vurgulanmasi gereken temel konular; yesil iiriiniin ortaya
¢ikarabilecegi fiyat artisinin belirtilmesi, yesil iiriiniin {iretim siireci ve tiiketicilerin yesil iiriinii satin aldiklari zaman
elde edecekleri bireysel ya da toplumsal faydanin ne olacagidir (Pickett ve Ozaki 2008, 282). Ciinki isletmelerin
yapmis olduklart yesil dagitim, yesil fiyat ya da yesil {irlin politikalari, yesil reklam yapilmadig: takdirde etkinligini
yitirebilir. Burada ortaya ¢ikabilecek diger bir durum ise isletmelerinin yapacaklar1 yesil tutundurma ¢alismalarinin
yesil tutundurma araglariyla yapilmasidir. Aksi takdirde yesil pazarlamay1 savunan bir isletmenin tutundurmada bolca
brosiir dagitmasi, yazili basina sayfalarca reklam vermesi gibi faaliyetleri tiiketicinin zihninde bir paradoks ortaya
¢ikarabilecektir.

Ayni zamanda, ger¢ek anlamda g¢evreye duyarli olmadiklari halde yesil reklam faaliyetleri yapan isletmeler,
tiiketicilerde reklamlara kars1 glivensizlik olusturabilecek ve bu durum yesil reklamlarin inandiriciligini diistirebilecektir
(Kardes 2011, 167). Isletmeler cevresel reklamlarda farkli gevresel mesajlar igerirler. Bunlardan bazilari su sekildedir (
Polonsky ve arkadaglar1 1998b, 284);

-Herhangi bir terim ya da sembolle bir imaj yaratilmali; 6rnegin satin alinan her mal ya da hizmetin belirli bir
miktarmin yagmur ormanlarini korumak i¢in harcandig1 mesaj1 gibi.

-Bazi gevresel kuruluslarla yapilan anlagmalar belirtilmeli: Greenpeace dernegiyle yapilan ortak caligmalar gibi.
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-Cevreye katki net olarak anlatilmali: Satin aldiginiz {iriiniin belirli oranda (ylizde olarak) yeniden doniistimii
saglanmaktadir.

Yesil reklamla ilgili pazar arastirmalari, siirdiiriilebilir ¢evreden ziyade piyasa verimliliginin arttirilmasina yonelik
faaliyetlerle ugragsmaktadirlar (Cox 2008, 39). Bu nedenle, yapilan yesil reklamlara bakildiginda bazi sorunlar goze
carpmaktadir. Yesil reklamlarin genellikle ulusal platformlarda yapilip uluslar arasi medyada yer almamasi, yesil
reklamlarin yeteri kadar etkin kullanilamamasi ve reklamlarin kisa donemli olmasi bunlardan bazilaridir (Leonidou ve
arkadaslar1 2011, 7).

Cevre ile ilgili kaygilarin tiiketicilerin davranis ve tercihlerini etkileyebilecegi diisiincesi yesil tiiketici kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Yesil pazarlamanin hedef kitlesinde yer alan yesil tiiketiciler ¢evreye duyarl isletmelerin {iriinlerini
tercih ederek pazar igerisinde bu iiriinleri tesvik etmektedir (Altindz ve arkadaslar1 2014, 159).

Yapilan bir¢ok arastirma gdstermistir ki, tiiketicilerin gevresel davranisi izerinde tutum, kisilik gibi faktorler etkili
olmaktadir (Ozkogak ve Tuna 2011, 2). Ayn1 zamanda tutumun ve tiiketicinin kisilik 6zelligi disinda sosyo-demografik
kriterlerin de g¢evre dostu marka tercihi iizerindeki etkisi incelenmelidir. Bu nedenle yesil reklam caligmalart
yapilmadan Once mutlaka, tiiketicilerin davranislarinin yada algilarinin neler oldugunun bilinmesi gerekmektedir
(Kardes 2011, 168; Tuna ve Ozkogak 2012, 133). Ciinkii bu tiir degiskenlerin bilinmesi isletmeler icin etkin ve kolay bir
bi¢cimde pazarin boliimlendirilmesine, tiiketicilerin yesil tutum ve davranislar1 sayesinde firsatlar yakalamasina olanak
saglayabilecektir (Straughan ve Roberts 1999, 563). Yesil reklam konusunda yapilan calismalar incelendiginde
genellikle yesil reklam, reklama yonelik giivenilirlik, reklam uygulamasina yonelik unsurlar, reklamda kullanilan
cekicilik, reklam algis1 ve reklam verene yonelik tutum gibi konular ¢ercevesinde ele alinmustir (Ulusu ve Koksal 2012,
4646).

Shrum ve arkadaglari (1995) 3264 tiiketiciyle anket ¢aligmasi yaparak tiiketicilerin yesil reklama yonelik
tutumlarin belirlemeye calismiglardir. Aragtirma sonucunda, cinsiyetin yesil reklam {izerinde etkili oldugunu ve her iki
cinsteki tiiketicilerin yesil reklama yonelik olumlu gériigleri oldugunu ortaya koymuslardir.

Haytko ve Matulich’in (2008), 565 iniversite 6grencisine yonelik yesil reklam ve cevresel sorumlukla ilgili
yaptiklari calismada, kadmnlarin yesil reklamlara yonelik tutumlarimin erkeklere gore daha olumlu ve kadinlarin
cevreciliginin erkeklere oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Kiikrer’in (2012) de 362 tiiketici {izerinde tiiketicilerin ¢evresel sorumluluklari ekseninde yesil reklamlara yonelik
tutumlarmin belirlenmesi amaciyla yaptiklari calismada, yiiksek ¢evresel sorumluluga sahip tiiketicilerin diisiik gevresel
sorumluluga sahip tiiketicilere gore yesil reklamlara yonelik tutumlarmin daha olumlu oldugu saptanmistir. Ayni
calismada, kadinlarin erkeklerden daha yiiksek oranda gevresel sorumluluga sahip oldugu, yesil reklama karsi olumsuz
tutumda ise erkeklerin kadinlardan daha yiiksek orana sahip oldugu tespit edilmistir.

Ulusu ve Koksal’m (2012) 394 lisans ve lisansiistii egitim alan iiniversite dgrencilerinin yesil reklama yonelik
tutum faktorlerini belirlemeye yonelik yaptiklar1 calismada, kadinlarin yesil reklama yonelik tutumlarinin
ortalamalarinin erkeklerden yiiksek oldugunu bulmuslardir. Ayni1 zamanda yesil reklama yonelik tutumun anne ve
babanin egitimine gore farklilik gdstermedigi ve yesil reklama yonelik genel tutumun gelire gore farklilik gosterdigi
gorilmiistiir.

Algilama herhangi bir olay1, nesneyi ya da iliskiyi, gérmek, dokunmak, duymak, tatmak ve hissetmektir (Inceoglu
2010, 68). Algilamamiz satin alma ve tiiketici davraniglarimiz da dahil olmak iizere genel olarak biitiin davranislarimizi
etkiler. Bunlar arasinda 6zellikle bes konu pazarlamacilar agisindan onplanda tutulmaktadir. Bu konular; reklamin
algilanmast, {iriin imaj1, fiyata yonelik algilar, malin iiretildigi iilkeye yonelik yargilar ve kurum imajidir (Ozer 2009, 4).

Alg siirecinde algiyr etkileyen faktorlerin baginda insanin genetik yapisi ve yasadiklari gelmektedir. Algt bireyin
hem dogustan sahip oldugu yetenekler ve sonradan kazanilan becerilerinden olugmakta hem de dogustan gelen
yeteneklerinin egitimi sonucu sekillenmesidir. Algiy etkileyen faktorler ise sunlardir (Bakan ve Kefe 2012, 22);

Algilayan bireyin ézellikleri; bireyin kisiligi, kisisel 6zellikleri, gegmiste yasamis oldugu tecriibeler,
Algilanan nesnenin dzellikleri; kisi, esya, olay, canli ve cansiz varliklar,
Algilama ortami; algilama siirecinin yasandigi fiziksel, sosyal ve orgiitsel ¢cevre kosullart

Pazarlama yoneticileri agisindan tiiketici algisi tiiketicinin gergek ile ilgili sahip oldugu bilgiden yola ¢ikarak
degerlendirilen bir siiregtir. Tiiketicinin satin alma karar siireci gercegi nasil algiladigi ile baglantil: ilerler ve algilama
tiketicinin davraniginda 6nemli bir rol oynar (Tagkiran ve Bolat 2013, 6). Bu nedenle, yesil reklamlarin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandig1 arastirilmasi gereken 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3. Arastirmanin Yontemi
3.1.Arastirmanmin Amaci ve Onemi

Tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarinin artmasiyla birlikte cevreye zarar vermeyen yesil iriinleri tercih etmesi,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini de etkilemistir. Bu nedenden dolay1, isletmeler artik {iriin, tutundurma, dagitim ve
fiyatla ilgili pazarlama faaliyetlerini yerine getirirken yesil uygulamalar1 da g6z oniinde bulundurup, hedef kitlelerine
cevreye karst duyarli olduklari imajini vermek istemektedir. Isletmelerin sahip olduklar1 bu imaji hedef kitlelerine
iletmede kullandiklari en 6nemli ara¢ yesil reklamlardir. Ancak isletmeler i¢in burada ortaya ¢ikan temel sorun, yesil
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reklam c¢aligmalar1 yapilmadan o6nce tiiketicilerin yesil reklamla ilgili algilarinin belirlenmesi konusudur. Bu nedenle
tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik algilarinin belirlenmesi ve isletmelerin yesil reklam uygulamalarini bu bilgiler
dogrultusunda gergeklestirmesi gerekmektedir. Cevre unsurlarini bir kaynak olarak kullanan turizm sektoriindeki
kisilere verilecek turizm egitiminin, ¢evre bilincinin olusturulmasina katki saglayabilecegi sdylenebilir. Buna bagl
olarak turizm egitimi alan 6grencilerin yesil reklama yonelik algilarinin belirlenmesi ve bu algilar etkileyebilecek olan
degiskenlerin ortaya konulmasi 6nem arz etmektedir.

Yapilan ¢aligmalar incelendiginde, literatiirde turizm egitimi alan 6grencilere yonelik, yesil reklam uygulamasina
iligskin yeterli arastirmaninin bulunmamasindan dolay1 da bu arastirma 6nem tasimaktadir. Bu baglamda arasgtirmanin
amaci, turizm egitimi alan 6grencilerin yesil reklamlara yonelik algilarinin belirlenmesi ve bu algilar1 etkileyen
degiskenlerin ortaya konulmasidir.

3.2. Arastirmamin Hipotezleri

H1: Ogrencilerin yesil reklam alg1 diizeyleri cinsiyete gore anlamli farkliliklar gostermektedir.

H2: Ogrencilerin yesil reklam alg1 diizeyleri, egitim gordiikleri iiniversite birimine gore anlamli farkliliklar
gostermektedir.

H3: Ogrencilerin yesil reklam algilari, turizmde daha &nce caliyma durumlarina gére anlamhi farkliliklar
gostermektedir.

Ha: Ogrencilerin yesil reklam alg1 diizeyleri, anne egitim diizeyine gore anlamli farkliliklar gostermektedir.

Hs. Ogrencilerin yesil reklam algi diizeyleri, baba egitim diizeyine gore anlamli farkliliklar gdstermektedir.

3.3. Evren ve Orneklem

Zaman, maliyet ve erisim ac¢isindan turizm egitimi alan tiim 6grencilere ulasmak miimkiin olmadig1 i¢in bu aragtirmanin
calisma evreni, Nammk Kemal Universitesi Sarkdy Meslek Yiiksekokulu (MYO) ile Namik Kemal Universitesi Tekirdag
merkezdeki Sosyal Bilimler M.Y.O. Turizm ve Otel Isletmeciligi boliimlerinde turizm egitimi alan 6n lisans dgrencileri
ile kisitlanmigtir. Arastirmada turizm egitimi alan &grencilerin segilmesinin nedeni; turizm egitimi alan 6grencilerin
cevreyi bir kaynak olarak kullanan turizm sektoriiniin yonlendirilmesinde oynayabilecekleri potansiyel roldiir. Ayrica
egitimin ve c¢aligilan sektoriin kisinin algisini etkileyen faktorlerden olmasi da turizm egitimi alan 6grencilerin
secilmesinde etkili olmustur.

Arastirmada, ¢aligma evrenin makul biiyiikliikte olmasi ve evrenin tamamina ulagabilme olasiliginin yiiksek olmasi
nedeniyle tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmistir.  Arastirmada
orneklem olarak merkezde ve Sorkdy ilgesinde egitim alan dgrencilerin segilmesinin temel nedeni, il merkezi ve ilcede
egitim gormenin yesil reklam algis1 iizerinde etkili olup olmadiginin belirlenmesidir. Ciinkii algilama ortami ve
algilama siirecinin yasandig: fiziksel, sosyal ve orgiitsel ¢evre kosullari kisinin algisini etkileyebilmektedir. Sosyal
Bilimler Meslek Yiiksekokulu Turizm ve Otel isletmeciligi boliimiinde egitim géren kayitlt 6grenci sayist 361, ayni
bolimde Sarkdy Meslek Yiiksekokulunda egitim goren kayitli 6grenci sayisi ise 203°tiir. Bu nedenle arastirmanin
evrenini 564 6grenci olusturmaktadir. Bu 6grencilerin 268 tanesine ulagilarak yiiz yilize anket uygulamasi yapilmistir.
Ancak cesitli okulun uzatilmast ve devam zorunlulugunun olmamasi gibi nedenlerle bolimlerdeki aktif Ggrenci
sayisinin 400 civari oldugu dikkate alinirsa 268 Ogrencinin katilimi %60 civarinda yiiksek katilim olarak
degerlendirilebilir.

3.4.Veri Toplama Araci

Arastirma nicel bir arastirma olup, veri toplama yontemi olarak yiiz yiize gériisme yontemi kullanilmis ve arastirma
materyali olarak anket formlari kullanilmistir. Ankette 5°1i Likert Tipi dlgek kullanilmistir. Anket iki bdliimden
olusmaktadir; {lk béliimde yesil reklam algisim dlgmeye yonelik ifadeler yer alirken, ikinci béliimde katilimcilarin
cinsiyet, sinif, daha once turizm sektdriinde g¢alisma durumu ve anne-baba egitim durumunu 6grenmeye yonelik
demografik sorular bulunmaktadir. Anket caligmasi, 6grencilerin smavlari ve okulda bulunma durumlarn dikkate
alinarak katilimin en yogun olacagi Ongorillen Mart-Nisan 2015 doneminde Ogrencilerle yiiz yiize gorisiilerek
yapilmistir.

Calismada Haytko ve Matulich’e (2008) ait yesil reklama yonelik tutum Olgegi kullamilmistir. Yazarlar
caligmalarinda yesil reklam algisini 6lgmeye yonelik 38 sorudan olusan bir anket gelistirmislerdir. Ancak ilk etapta
olcegin giivenirliligini gosteren Cronbach Alpha degeri 0,695 ¢ikmistir. Bu nedenle arastirmacilar 38 sorudan dort adet
soruyu ¢ikararak ( 9, 36, 37 ve 38 numarali Sorular) Cronbach Alpha degerini 0,700 olarak belirlemislerdir. Anketin
farkli tilkede uygulandigr ve alginin farklilagabilecegi de dikkate alinarak bu ¢alismada kullanilan anket formuna
Haytko ve Matulich’in ¢ikardig1 s6z konusu dort soru da eklenmistir. Bu nedenle bu ¢alismada yesil reklam algisin
olusturan faktorler yeniden belirlenmistir.

Ayni zamanda bu 6lgege ek olarak, bireylerin yesil reklama yonelik algilarinin bazi degiskenlere gore farklilik
gbsterip gostermediginin ortaya konulmasi i¢in, secilen 6rnekleme gére alt1 farkli soru daha eklenmistir. Ingilizceden
Tiirkceye ¢evrilen anket, ilgili orneklem grubuna uygulanmadan once, anketteki ifadelerin arastirma amacina
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uygunlugunu ve igerik agisindan kontroliinii yapmak amaciyla, 40 6grenciyle 6n teste yonelik pilot anket uygulanmis ve
geri bildirimler dogrultusunda anket yeniden gdzden gegirilerek son sekli verilmistir. Pilot ¢alismasi neticesinde,
ifadelerin katilimeilar tarafindan daha iyi anlasilabilecegi diisiincesiyle ankette yesil reklam yerine, ¢evreci reklam
ifadesi kullanilmasi igin gerekli diizeltmeler yapilmustir.

Ogrencilerin demografik 6zelliklerine gore yesil reklam algist arasinda anlaml bir farklilik olup olmadiginin tespiti
icin parametrik varsayimlar1 yerine getiren t testi ve anova testleri kullanilmustir. Sonuglar % 95 giiven araliginda,
anlamlilik p<0,05 diizeyinde ¢ift yonlii olarak degerlendirilmistir.

3.5.Arastirmanin Bulgulari

3.5.1. Demografik Bulgular

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin cogunlugunu erkek 6grencilerin olusturdugu goriilmektedir. Orneklem grubunun
%53,4’1 Tekirdag’in Sarkdy ilgesinde bulunan Sarkdy Meslek Yiiksekokulu’nda egitim goriirken, %46,6’s1 Tekirdag
merkezde bulunan Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu’nda egitim gormektedir. Katilimeilarin yaridan fazlasini birinci
simif ogrencileri olustururken, yaklasik {igte ikisini orgiin 6gretim 6grencileri olusturmaktadir. Katilimeilarin yaklasik
tigte ikisinin daha once turizm sektdriinde ¢alismadigi dolayisiyla, 6grencilerin bilyiik bir gogunlugunun turizmle ilgili
olmayan liselerden mezun olduklari1 s6ylenebilir. Katilimcilarin anne ve babalarinin egitim durumu incelendiginde ise,
katilimcilarin anne ve babalarinin biiyiik ¢cogunlugunun ilkdgretim mezunu oldugu ve egitim diizeyi diisiik ailelerin
¢ocuklari olduklar1 séylenebilir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Cinsiyet N % Annenizin egitim N %
durumu

Erkek 141 52,6 [Ikogretim 173 64,6

Kadin 127 444 Lise 59 22,0

Toplam 268 100,0 Onlisans 7 2,6

Suif N % Lisans 9 3,4

1.Smf 171 63,8 Lisans uisti 6 2,2

2.Smif 97 36,2 Diger 14 52

Toplam 268 100,0 Toplam 268 100

Egitim goriilen birim N % Babanizin egitim N %
durumu

Sarkdy MYO 143 53,4 [kogretim 160 59,7

Sosyal Bilimler MYO 125 46,6 Lise 83 31,0

Toplam 268 100 Onlisans 2 0,7

Turizm sektoriinde N % Lisans 10 3,7

calistiniz mi?

Evet 83 31,0 Diger 13 4,9

Hayir 185 69,0 Toplam 268 100

Toplam 268 100

Ogretim tiirii N %

I Ogretim 187 69,8

11 Ogretim 81 30,2

Toplam 268 100

3.5.2. Yesil Reklama Yonelik Faktor Analizi

Verilerin faktdr analizine uygunlugunun test edilmesi i¢in Kaiser Meyer Olkin 6rneklem yeterliligi testi ve Barlett
kiiresellik testi uygulanmis, KMO degeri 0,82 ve Barlett testi de 0,05 dnem derecesinde anlamli bulundugundan veriler
faktor analizine uygun bulunmustur. Temel Bilesenler Yontemi ve Varimax dondiirme yontemi kullanilarak sorular
analiz edilmis ve yapilan analizlerin sonucunda bes faktor elde edilmistir. Olgeklerde 6rnekleme yeterliligi dlgiisii 0,50
degerinin altinda kalan, faktor altinda tek kalan, birbirine yakin faktor agirliklar: olan ve faktdr agirligi 0,50’ nin altinda
olan 20 tane ifade analizden ¢ikarilmistir. Faktorlerin giivenilirlik analizleri yapildiginda ise boyutlarin Cronbach Alpha
giivenilirlik degerlerinin 0,65 ile 0.72 arasinda degistigi goriilmektedir. S6z konusu faktdr boyutlari; yesil reklama
yonelik faktorler, reklama yonelik olumsuz tutum, yesil reklama giliven, etik olumsuzluk, toplumsal fayda ve reklam
algis1 seklindedir.
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Tablo 2. Yesil Reklama Yo6nelik Faktor Analizi Bulgular

IFADELER Faktor Agirhiklar
Reklama Yonelik Olumsuz Tutum
Yesil reklamlara ¢ok fazla dikkat etmiyorum. ,695
Yesil reklamlarin iddialar1 samimi degildir. ,666
Yesil reklamlara yonelik olumsuz bir bakis agim var ,655
Yesil reklamlar bosa zaman harcamaktir. ,642
Cogu yesil reklam insanlarin zekasini asagilamaktadir. ,600
Varyans A¢iklama Orami 27,35
Yesil Reklama Giiven
Yesil reklamlar giivenilirdir. ,695
Yesil reklamlar1 seyretmek ilgingtir. ,664
Yesil reklamlar reklami yapilan iiriinle ilgili dogru bilgi verir. ,632
Yesil reklamlar iiriin ve hizmetlerle ilgili iyi bir bilgi kaynagidir. ,568
Varyans A¢iklama Orani 10,61
Etik Olumsuzluk
Yesil reklamlar ¢evre sorunlarina dikkat gekmek yerine onlari somiirii olarak 782

kullanir. '
Yesil reklamlar, tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarini sémiiriirler. 167
Yesil reklam gereksizdir. ,631
Varyans A¢iklama Orani 8,14
Toplumsal Fayda
Yesil reklamlar gevre problemlerine dikkat gekmekte ise yarar. J71
Yesil reklamlar ¢evre problemlerinin ¢oziilmesine yardimcei olur. ,709
Yesil reklamlar iyi bir isletme faaliyetidir. ,702
Varyans A¢iklama Orani 7,55
Reklam Algisi
Yesil reklamlar toplum igin faydalidir. , 184
Yesil reklamlarin iyi oldugunu diisiiniiyorum. ,604
Yesil reklam yapan firmalar giivenilirdir. ,552
Varyans A¢iklama Orani 5,93
Cronbach Alfa: 0.830
ToplamVaryans Ag¢iklama Orani (%) 59,59
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,821
Barlett Kiiresellik Testi: 1,33053
P ,000

3.5.3. Degiskenlere Yonelik T Testi Sonug¢lari

Erkek ve kadin 6grencilerin yesil reklama yonelik algi ortalamalarina bakildiginda tiim faktorler igin birbirine benzer
seviyelere sahip oldugu goriilmemektedir. Reklama yonelik olumsuz tutum faktoriinde, etik olumsuzluk faktdriinde ve
toplumsal fayda faktdriinde en yiiksek ortalama bayan 6grencilere aitken, diger faktorler de ise en yiiksek oran erkek
dgrencilere aittir. Ogrencilerin yesil reklama yonelik algilarinin cinsiyetlerine gére karsilagtirilmasina iligkin yapilan t-
testi sonucunda tiim faktorler igin anlaml bir fark (p>0,05) bulunamamistir. Bu sonug %95 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamsiz bulunmus ve H1 ret edilmistir. Bu nedenle cinsiyetin yesil reklam algisi iizerinde ¢ok fazla etkisi
olmadig1 sdylenebilir.

il merkezinde egitim géren dgrenciler ile ilgede egitim gdren dgrencilerin yesil reklam algr diizeyleri tiim faktorler
icin benzer seviyededir. Yesil reklama yonelik tiim alt faktorlerde merkezde egitim géren Ogrencilerin ortalamalari
ilcede egitim goren 0grencilerden daha yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Yapilan t testi sonucunda 6grencilerin
egitim gordiikleri birimler ile yesil reklam arasindaki farklilik % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamsiz (
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p>0,05) bulunmus ve H2 ret edilmistir. Bu sonuca gore ogrencilerin il merkezinde ya da ilgede egitim gormesi yesil
reklam algisini etkilememektedir.

Turizm sektoriinde daha dnce galismis 6grencilerin yesil reklam algi diizeylerinin ¢aligmayan 6grencilere gore daha
yiikksek oldugu goriilmektedir. Etik olumsuzluk faktorii disinda diger tiim faktorlerde en yiiksek ortalama turizm
sektoriinde daha 6nce c¢aligmis Ogrencilere aittir. Gruplar arasinda ki bu farklilik, tim faktorler igin % 95 giiven
araliginda istatistiksel olarak anlamli bulunmus (p < 0,05) ve H3 kabul edilmistir.

Tablo 3. Turizm Sektoriinde Calisma Durumuna Gore Reklam Algist

N Ortalama | S.Sapma T degeri | P

Reklama Yonelik | Calisan 83 255 956 1,24 ,000

Olumsuz Tutum Calismayan | ;g 215 Py

Yesil Reklama Giiven Calisan 83 358 1,01 1,27 ,003
Cahsmayan | 465 3,19 028

Etik Olumsuzluk Calisan 83 203 1,01 2,24 ,012
Cahgmayan | 195 | 578 1,23

Toplumsal Fayda Calisan 83 3.75 859 1,84 ,032
Cahsmayan | 465 3,20 1,13

Reklam Algist Calisan 83 371 997 2,58 ,022
Cahgmayan | 195 | 334 1,12

Ogrencilerin yesil reklama yénelik algismin baba egitim durumuna goére farklilik gosterip gdstermedigini tespit
etmek i¢in yapilan analiz neticesinde, 6grenci algisinin baba egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermedigi( p>0,05) sonucuna ulasilmistir. Baska bir deyisle baba egitim seviyesinin tiim yesil reklam faktorleri igin
farklilik gdstermedigi ortaya konmustur ve H5 ret edilmistir. Ogrencilerin yesil reklama ydnelik algismin, annesinin
egitim durumuna gore degisiklik gdsterip gostermedigi varyans analizi ile test edilmistir. Gruplar arasindaki farkliliklar
anlamli bulunmus ( p < 0,05) ve H4 kabul edilmistir. Reklama yo6nelik olumsuz tutum faktoriinde en yiiksek ortalama
onlisans mezunlarinda, yesil reklama giiven faktoriinde lisans mezunlarinda, etik olumsuzluk faktdriinde onlisans
mezunu, toplumsal fayda faktoriinde lisans mezunlarinda ve reklam algis1 faktoriinde ise lisans mezunu annelerde
¢tkmustir.

Bireyin yesil reklam algisi iizerinde anne egitim seviyesinin baba egitim seviyesinden daha fazla etkili oldugu bu
aragtirmada da ortaya ¢ikan bulgulardan bir tanesidir. Ancak, Ulusu ve Koksal’in (2012) iiniversite 6grencilerinin yesil
reklama yonelik tutum faktorlerini belirlemeye yonelik yaptiklari ¢alismada, yesil reklama yonelik tutumun anne ve
babanin egitimine gore farklilik gostermedigi bulgusuyla ortiismemektedir ki bu da 6rneklem gruplarinin egitim
diizeylerinin farkli olmasindan kaynaklanabilir.

Farkin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunun tespit edilmesi i¢cin Tukey analizi yapilmistir. Bu analiz
sonucunda;

-Reklama Yonelik Olumsuz Tutum faktdriinde; ilkogretim ile Onlisans, lise ile dnlisans, Onlisans ile lisansiistii
gruplari arasinda,

-Yesil Reklama Giiven faktoriinde; 6nlisans ile lisans ve lisans ile lisansiistii gruplari arasinda,

-Etik Olumsuzluk faktoriinde; ilkdgretim ile lise ve lisans gruplari arasinda,

-Toplumsal Fayda faktoriinde; ilkogretim ile lisans ve lisansiistii gruplari arasinda,

-Reklam Algis1 faktdriinde ise; lkdgretim ile lisans, Ilkdgretim diger gruplar arasinda anlamli farklilik tespit
edilmistir.
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Tablo 4. Anne Egitim Durumuna Gore Reklam Algist

N Ortalama | S.Sapma F degeri P
Reklama Yénelik | ilkogretim 173 212 862
Olumsuz Tutum Lise , ,
59 2,43 1,02
Onlisans 7 362 1.34
- : : 5,532 ,000
Lisans 9 2,82 1,16
Lisanstistii 6 2,93 ,733
Diger 14 2,60 1,25
Yesil  Reklama | Ilkdgretim 173 331 890
Giliven Lise , ’
59 3,13 ,999
Onlisans 7 246 1,40
. ’ ’ 3,128 ,009
Lisans 9 3,88 ,820
Lisansiistii 241 664
Diger 14 3,12 1,12
Etik Olumsuzluk | ilkégretim 173 204 1.07
Lise 59 2,65 1,13
Onlisans 7 333 1,66
: ’ ’ 4,802 ,000
Lisans 9 2,33 ,600
Lisansiistii 6 2,27 1,46
Diger 14 2,92 1,70
Toplumsal Fayda | ilkogretim 173 3,55 1,00
Lise 59 3,43 1,15
Onlisans 7 414 835
_ : : 1,516 ,005
Lisans 9 4,25 ,894
Lisanstistii 355 886
Diger 14 3,80 1,43
Reklam Algisi [Ikogretim 173 269 936
Lise 59 3,24 1,11
Onlisans 7 290 1,01
. ’ ’ 7,103 ,000
Lisans 9 3,59 1,48
Lisansiistii 6 3,05 1,02
Diger 14 2,38 1,58
4.Sonug¢

Genel bir degerlendirme yapildiginda 6rneklem grubundaki Ogrencilerin yesil reklam algisinin diisiik diizeyde
(ortalama:2,91) oldugu sdylenebilir. Yesil reklam algisinin baz1 degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi analiz
edildiginde; cinsiyet, baba egitim durumu ve O6grencilerin egitim gordiikleri birim gibi degiskenlerin yesil reklam
algisin1 etkilemedigi sonucuna ulagilmigtir. Ancak anne egitim durumu ve turizm sektoriinde daha once ¢alisma

degiskenleri yesil reklam algisini etkilemektedir.

Yesil reklam algisi cinsiyete gére anlamli bir farklilik gostermemektedir. Elde edilen bu sonug, ilgili literatiirdeki
caligmalardan farkli ¢ikmigtir (Ulusu ve Koksal 2012; Haytko ve Matulich 2008; Shrum ve arkadaglar1 1995). Bu
sonucun literatiirdeki diger caligmalardan farklilik gostermesi, bu arastirmadaki drneklem grubunun egitim ve gelir
diizeylerinin daha diisiik olmasindan kaynaklanabilir. Ciinkii yesil reklam algis1 bireyin sahip oldugu egitim ve gelir
seviyesine gore degisiklik gosterebilmektedir.
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Turizm sektdriinde galisma deneyimine sahip 6grencilerin yesil reklam algi diizeylerinin ¢aligmayan dgrencilere
gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu bulgudan dgrencilerin turizm sektoriinde ¢alisma durumunun yesil reklam
algisini etkiledigi sdylenebilir. Bu sonucun, turizm sektoriinde daha 6nce ¢alismis dgrencilerin, turizm i¢in ¢ok dnemli
olan ¢evrenin ve ¢evre bilincinin 6nemini fark etmis olmasindan kaynaklanmis olabilecegi sdylenebilir.

Bireyin yesil reklam algisi iizerinde anne egitim seviyesinin baba egitim seviyesinden daha fazla etkili oldugu
calismada ortaya ¢ikan tespitlerden birisidir. Ancak, Ulusu ve Koksal’in (2012) tiniversite dgrencilerinin yesil reklama
yonelik tutum faktorlerini belirlemeye yonelik yaptiklar1 ¢aligmada, yesil reklama yonelik tutumun anne ve babanin
egitimine gore farklilik gostermedigi bulgusuyla ortiismemektedir. Bu farkliligin Ulusu ve Koksal’in 6rneklem
grubundaki 6grencilerin aile gelir diizeyinin ve anne egitim diizeyinin bu g¢alismadaki 6rneklemden daha yiiksek
olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.

Yesil reklam algisinin yiikseltilebilmesi i¢in igletmeler yesil reklam ¢alismalarinda yesil pazarlama uygulamalarinin
tiiketicilere ya da topluma ne gibi faydalar saglayabilecegini net olarak ortaya koyabilmelidir. Bununla beraber,
isletmeler yesil reklam algisint etkileyebilecek degiskenleri analiz edip, elde ettikleri bilgiler dogrultusunda yapacaklari
yesil reklam uygulamalarini sekillendirebilir ve boylece yesil reklamlarin etkinligini arttirabilirler. Ayn1 zamanda egitim
kurumlarinda 6grencilere yonelik, hem tiiketici hem de gelecekte isletmelerin karar alma siirecindeki ydneticiler
anlaminda, yesil pazarlama uygulamalarinin 6nemiyle ilgi gerekli egitimlerin verilmesi, yesil reklam algisim
arttirabilecektir.

Bundan sonraki ¢aligmalar, lisans diizeyinde egitim goren 6grencilere yapilarak on lisans egitimi alan dgrencilerle
karsilagtirilabilir. Ayn1 zamanda fakli boliimlerde egitim alan dgrencilerle turizm egitimi alan Ogrencilerin algilari
karsilagtirilabilir. Bu c¢aligmada sadece yesil reklam algisini etkileyen faktorler arastirilmistir, bu nedenle ileriki
caligmalar, yesil reklamu etkileyebilecek diger degiskenlerin belirlenmesine ya da yesil fiyat, yesil {iriin ve yesil dagitim
algis1 gibi diger yesil pazarlama karmasi elemanlarina yonelik olarak da yapilabilir.
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