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OZET

Turizm pazarlamasinda farkli bir yaklasim olan yesil pazarlama uygulamalarinin
tikketicilerin seyahatleri ile 1ilgili satin alma davramiglarini etkileyen Onemli
faktorlerden biridir. Dolayisiyla tiiketicilerin karar verme siirecinde, yesil otellere
yonelik diistincelerinin ve algilarinin otel se¢imlerini etkiledigi goriilmektedir. Bu
tespitlerden hareketle, bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin yesil otellere yonelik
diistincelerinin bu otellerde kalma niyetleri iizerindeki etkisini incelenmektir.
Arastirmada ayrica, otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diistinceleri ve kalma
niyetlerinin demografik degiskenlere gore farkliliklar1 incelenmistir. Arastirma
kapsaminda daha oOnce gelistirilen Olgekler kullanilarak bir anket formu
hazirlanmistir. Caligmada amaca gore Orneklem yontemi tercih edilmis ve anket
Antalya ilindeki yesil yildizli sahip 5 yildizli konaklama isletmelerinde kalan
miisteriler iizerine uygulanmistir. Anket yoluyla elde edilen verileri analiz i¢in temel
belirleyici istatistiklerden (ortalama ve standart sapma) ve istatistiksel analiz
yontemlerinden (t-testleri, ANOVA, korelasyon ve regresyon) faydalanilmustir.

Arastirma sonucunda, tiiketicilerin yesil otellere yonelik diisiinceleri ile kalma
niyetleri arasinda olumlu ve istatistiksel olarak anlamli iligski oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, tiiketicilerin yesil otellere yonelik diisiincelerinin kalma niyetlerini olumlu ve
istatistiksel olarak anlamli etkiledigi saptanmistir. Arastirmada ayrica, tiiketicilerin
yesil otellere yonelik diisiinceleri ve kalma niyetlerinin baz1 demografik degiskenlere
gore anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu 6zellikler, cinsiyet, yas, egitim
durumu, meslek, medeni durum, gelir diizeyi ve konaklama sikligidir.
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SUMMARY

Applications of green marketing, a different aspect of tourism marketing, is an
important factor that affect customers’ purchasing behaviors related to their travel.
Therefore, customers’ beliefs and perceptions about hotels have an impact on their
intention to stay during their decision-making process. Based on that, the main aim
of this study is to investigate the effect of customers’ beliefs about green hotels on
their intention to stay. Additionally, in this study, it was investigated whether the
level of customers’ beliefs about green hotels and their intention to stay vary
according to their demographic characters or not. A survey developed before was
used. In this study, purposive sampling method was used and the survey was
conducted on the customers of five stars green hotels located in Antalya.
Frequencies, descriptive statistics, t-Tests, ANOVA, correlation, and regression were
used to analyze the data gathered via survey.

The results of this study indicated that customers’ beliefs about green hotels were
positive associated with intention to stay significantly and statistically. Also,
customers’ beliefs about green hotels affected positively their intention to stay
significantly and statistically. Additionally, results showed the levels of customers’
beliefs about green hotels and intention to stay differed according to their some
demographic characteristics significantly. These characteristics were gender, age,
education level, professional group, marital status, level of income, and frequency of
accommodation.
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Giris

Gilintimiizde isletmeleri ve tiiketicileri etkileyen faktorlerin basinda diinyanin
dogal dengesi gelmektedir. Ozellikle 1960’11 yillardan itibaren kirlilik ve enerjiyi
korumaya yonelik c¢evresel hareketlerin 6nem kazanmasi neticesinde ¢evresel
konulara duyarlilik artmaktadir. Gelisen ve degisen diinyada cevre, rekabet avantaji
saglamak amaci ile gerek isletmelerin ve siyasetin, gerekse kisilerin ve sosyal
kurumlarin iizerinde durdugu hususlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
gelismeler tiim taraflarin g¢evresel konulara daha duyarli olmalarmi gerekli
kilmaktadir. Cevreye duyarliligin artmasi, sosyo-ekonomik bir varlik durumundaki
isletmelerin liretim stratejileri ve iirlin tasarimlarinda bu hususa dikkate etmelerine,
tiikketicilerin ise {Uriin tercihlerinde {iriinlerin c¢evreye zarar verip vermedigi
incelemelerine neden olmustur. Tiiketicilerin ¢evre bilincindeki artig ve ¢evreye zarar
vermeyen lriinleri tercih etmeleri igletmeler {izerinde 6nemli bir baski unsuru olarak

karsimiza ¢ikmakta ve isletmeleri bu yonde caligmalar yapmaya zorlamaktadir.

Gilinlimiizde her alanda oldugu gibi turizm alaninda da faaliyet gdsteren pek
cok isletme {iriin gelistirme, tiretim, tutundurma ve dagitim asamalarinda ¢evreye
duyarli bir anlayigla tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamaya yonelmistir.
Isletmelerin bu anlays ile tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini karsilama cabasi, yesil

pazarlama yaklasimini ortaya ¢ikarmistir.

Xi



1.BiRINCi BOLUM: TURKIYE’DE TURIZM VE GELISIiMi
1.1.Turizm Kavrami ve Tarihi Gelisimi

Turizmin tarihi gelisimi hem tarthi boliimlere hem de turizmin yapisma gore
farklhiliklar gostermistir. Turizm glinlimiizdeki anlamimi II. Diinya Savasindan sonra
kazanmustir. Ancak tarih boyunca var oldugu kabul edilmektedir. Insanlik en ilkel
donemlerde bile cogu zaman tehlikelerden kagmak giidiisii ile uzun mesafeler kat
edildiginin ortaya ¢ikmasi, Ozellikle yer degistirmeleri, olduk¢a eski tarihlere

uzanmaktadir. Bu yer degistirmelerle giinlimiiz turizm olaylar1 arasinda 6nemli degisme

ve gelismeler meydana gelmistir (www.egitek.meb.gov, 2012).

Insanlar var olduklarmdan beri seyahat etmektedirler. M.O. 4000 yillarinda
Stimerler tarafindan tekerlegin bulunmasiyla hizlanmistir. O zamanlarda malla takas
seklinde de olsa ilk alis-veris yapimis, yol kenarlarinda konaklama birimleri
olusturulmustur. Eski Yunan’da M.O. 700 yillarinda Olimpiyat Oyunlarinmn baglamasi
turizm tarihinde 6nemli bir olay olarak kabul edilir. Dinamik bir yapiya sahip olan bu
hareket, cesitli dillerde degisik kavramlarla ifade edilmekle birlikte; son yillarda mutabik
kalman bu hareketin ifade edilen sekline “turizm” denilmektedir (Oztas ve Karabulut,

2006: 15).

Turizm toplumlarin her kesimini dogrudan dogruya veya dolayli olarak
ilgilendirmektedir. Turizm sektorii ile diger sektorler arasindaki iliski, 6zellikle son
yillarda artis gostermekte ve rasyonellesmektedir. Bu nedenle turizm, iilkelerin gelisme
cabalarina paralel ve bir uzantisi olarak, birinci derecede onem verilen bir sektor haline

gelmektedir (Akat, 2000: 1).

Son yillarda gittikge 6nem kazanan turizm sektorii iilkemizde de hizli gelismeler
gostermektedir. Ulkemizde de doksanli yillarin basindan beri oteller ve restoranlar talebe
karsilik verebilmek icin insa edilmistir. Turizm bugiin bir sanayi dali olarak
adlandirilmakta ve bu alandaki tiim islemleri kapsayan ¢ok yonlii bir kavram olarak kabul
edilmektedir. Boylesine karmasik bir alanm bir recete halinde tanimlanmasi miimkiin

degildir. Bugiine kadar yapilan pek ¢ok tanim belirli bir durumu anlatmak ve o anda



ortaya ¢ikan bir sorunu ¢ozmek amacina yonelik olarak gelistirilmistir (Kusluvan, 2007:
12).

Turizm olaymi1 veya kavramini belirtmek amaciyla yapilan caligmalar XIX.
Yiizyilin sonlarina kadar uzanmaktadir. Olaya degisik yonlerden deginen yazarlar,
degisik tanimlar yapmislardir. Guyer-Feuler tarafindan 1905 yilinda ilk turizm tanimini
ortaya atmustir (Kozak vd., 2001: 1). Buna gore; “ turizm, gittikce artan hava degisimi ve
dinlenme gereksinmeleri, doga ve sanatla beslenen goz alici giizellikleri tanima istegine;
dogamn insanlara mutluluk verdigi inancina dayanan ve ozellikle ticaretin ve sanayinin
gelismesi ve ulasim araglarimin kusursuz hale gelmelerinin bir sonucu olarak uluslarin ve

topluluklarin birbirine daha ¢ok yaklasmasina olanak veren ‘modern’ ¢aga 6zgii bir olay

7 dir.

Turizmin bugiine kadar bir¢cok tanimi yapilmistir. Ancak, ¢cok yonlii olma 6zelligi
ve diger etkinliklerle ¢ok karmasik bir etkilesim igende olmasi, lizerinde herkesin
hemfikir oldugu net bir tanimmin yapilmasini zorlastirmaktadir. Bu nedenle turizmin
bugiin bile sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel, ¢evresel ve diger fonksiyonlarini igeren
evrensel bir tanimi heniiz gelistirilmemistir. Turizmin tanimi yapilirken dort 6nemli bakis

acismi dikkate almak gerekmektedir. Bunlar soyle siralanabilir (Kugluvan, 2007: 12);

Turizm ile ilgili yapilan bir diger tanim soyledir, “turizm genel olarak devamli
yvasanan Yyer disinda tiiketici olarak tatil, dinlenme, eglenme gibi ihtiyaglarin
giderilmesi amaciyla yapilan seyahat ve gegici konaklama hareketleridir’. Diger bir
tanimda turizm “dinlence ya da is amacl bir yerden yola ¢ikarak belli bir destinasyona
yonelen insani faaliyettir’ seklinde tanimlanmaktadir. Cesitli tanimlar1 yapilan turizm
faaliyetini gergeklestiren kisiye ise turist denilmektedir. Turistin temel 6zellikleri ise su

sekildedir (Yagci, 2007: 12);
e Turist, turizme yon veren kisi ve turizm hareketlerinin belirleyicisidir.

e Turist, stirekli yerlesme amaci olmaksizin din, ailevi iligki, saglik, eglenme,

dinlenme

e Bilimsel, idari, diplomatik, dini, sportif nedenler veya bu ¢esit toplantilara

katilmak amaciyla seyahat edenler de turist olarak kabul edilir.



e Turist, temel amaci psikolojik tatmin olan, seyahati siiresince ekonomik
anlamda tiiketici sayilan, normal diizeyde mali giice sahip ve zamani smirl
olan kisidir.

e Bir iilkeye calisma, yerlesme, uzun siireli egitim amaciyla gidenler ve transit
yolcular turist sayilmamaktadir. En az bir gece konaklama gerceklestirmis

giiniibirlikgiler ise turist olarak kabul edilir (Yagci, 2003: 12).
1.2.Tiirkiye’de Turizm Gelisimi

Tirkiye cografi konumu geregi, cok eski tarihlerden itibaren seyahatlere sahne
olmustur. Tiirkiye turizm endiistrisi 1980’lerin ortalarindan itibaren hizli bir gelisim
siireci yasad1. Ozellikle de kitlesel turizm pazarlarindaki paymi bu yillardan itibaren
artirarak turist sayisini 1,5 milyondan 13 milyon 247 bine ve gelirini de 400 milyon
dolardan 8,5 milyar dolara yiikseltmeyi basardi. Ayni donemin basinda birer tarim
kenti olan Antalya ve Mugla artik diinyanm sayili destinasyonlar: arasina girdi.
Tirkiye turizmdeki bu hizli atilimi 1980’lerin ortalarindan itibaren yasanan su

gelismelere borgludur (www.tursab.org.tr, 2013):

» Tiirkiye’nin disariya acik liberal politikalarla yonetilmeye baslamasi,

* TL’nin konvertibilitesi,

* Yurda giris-¢ikis prosediirlerinin azaltilmasi,

» Tiirkiye’nin uluslararasi, 6zellikle ticari alanda gittikce 6nem kazanmasi,

* 1982 yilinda 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu’nun ¢ikarilmasi,

* 1618 sayili Seyahat Acentalar1 Birligi ve Profesyonel Turist Rehberligi

Yonetmeligi gibi etkili yasal diizenlemelerin bu konjonktiirdeki varligi.



Tablo 1 : 2002-2013 Yillann Aras1 Tiirkiye’ye Gelen Ziyaretci Sayisi

Yabanci Ziyaretci

Yill
i Sayisi
2002 13.256.028 34.910.098
2003 14.029.558 P
31.456.076 -~
2004 17.516.908 p——
2005 21.124.886 % s
Loty 4" 28632208
2006 19.819.833 zsfs 965772 077414
2007 23.340.911 21,124.886 A333a0011
2008 26.336.677 A~
2009 27.077.114 1.819.833
" 17,516,908
2010 28.632.204 "
-~ 14.029.558
2011 31.456.076
13.256.028
2012 31.782.832
2013 34.910.098

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Kaynak: www. sgb.kulturturizm.gov.tr,2014

1870'de Istanbul'u Paris'e baglayan Sark demiryolunun agilisi, ilk otellerin
yapimini da tesvik etti ve bu bigimde ilk modern anlamdaki Pera Palas Oteli 1892
yilinda faaliyete gecmistir. Aymi tarihlerde iki yabanci seyahat acentesi de
kurulmustu. I. Diinya Savasi ardindan Kurtulus Savasi yillar1 iilkemizde turizm
hareketlerini engellemis, turizmin tekrar canlanmasi Cumbhuriyetin ilk yillarinda
ulagim faaliyetlerinde yapilan diizenlemeler ile olmustur. Turizmle ilgili 6rgiitlenme
faaliyetlerini siirdiirmek {lizere Atatiirk'iin emriyle Seyyahin Cemiyeti (ad1 sonradan
Tirkiye Turing ve Otomobil Kurumu oldu) kurulmus ve bu dernek II. Diinya
Savasma kadar Tiirkiye'nin turizm siyasetini belirlemistir. 1957 yilindan itibaren ise
sektor Bakanlik diizeyinde ele alinmaya baslamis ancak iilkemiz yakin yillara kadar

uluslararasi diizeyde onemli bir yer edinememistir (www.anadolu.edu.tr, 2013).

Birlesmis Milletler’e bagli Diinya Turizm Orgiitii’niin (UNWTO) “Turizm
Barometresi Raporu”nda yer alan 2011 yil1 verilerine gore diinya turizm gelirleri bir
onceki yila gore %3.8 artigla, 1.2 trilyon dolara ulasmustir. Ilgili ¢alismaya gore
2011'de diinyada en fazla turizm gelirini 116,3 milyar dolar ile ABD elde etmistir.
WTO’nun agikladigi en ¢ok turizm geliri elde eden ilk 25 siralamasinda Tiirkiye 23
milyar dolar ile 11. sirada yer almistir. Yine ayni ¢calismada diinya turisti sayisinin da
bir Onceki yila gore ylizde 4,6 artarak 982 milyar kisiye ulastigina dikkat

cekilmektedir ( www.turizmgazetesi.com, 2013).




“Tiirkiye 2014 yil1 tiglincii ¢eyreginde 12 milyar 854 milyon 373 bin dolarlik
turizm geliri ile tarihin en yiiksek 3. geyrek turizm gelirini elde etti. Ugiincii ¢eyrekte
turizm gelirleri gecen yilin ayni ¢eyregine gore yiizde 11 artti. Gegen yil tiglincii
ceyrekte 11 milyar 579 milyon dolarlik turizm geliri saglanmisti. Gegen y1l sonunda
Tirkiye'nin turizm gelirleri bir 6nceki yilsonuna gore yiizde 11,4 artarak 32 milyar
308 milyon dolar diizeyinde gergeklesmisti. 2014 yilinin ocak-eyliil doneminde
Tirkiye'nin turizm geliri 26 milyar 638 milyon 185 bin dolarla tarihinin en yiiksek 9
aylik turizm geliri oldu. Gegen yilin ayn1 donemine gore turizm gelirleri yiizde 8,5
arttl. Gegen yilin ocak-eyliil doneminde turizm gelirleri 24 milyar 543 milyon 611
bin dolar diizeyindeydi. Yurt i¢inde ikamet edip baska {ilkeleri ziyaret edenlerin
harcamalarindan olusan turizm gideri, ge¢en yilin ayni ¢eyregine gore ylizde 3.8

azalarak 1 milyar 178 milyon dolara geriledi”( www.bloomberght.com, 2014).

“TUIK verilerine gére, bu ¢eyrekte yurt dismi ziyaret edenlerin sayisi bir
onceki yilin ayni ¢eyregine gore yiizde 10.4 artarak 2 milyon 283 bin kisiye ¢ikti.
Bunlarin kisi basi1 ortalama harcamasi 516 dolar oldu. Bunun 1 milyar 44 milyon
dolarm1  kisisel, 134 milyon dolarm1 ise paket tur  harcamalari

olusturdu”(www.milliyet.com.tr, 2014).

Tablo 2: 2005-2013 Yillarina Gore Tiirkiye Turizm Giderleri

Turizm Gideri Vatandas Ortalama

Vatandasg Sayisi Harcama
Milyar Dolar Milyon Kisi Dolar
2005 3.4 4,1 823,0
2006 3,3 4,1 805,0
2007 4,0 5,0 815,8
2008 43 4,9 871,9
2009 5,1 5,6 915,3
2010 5,9 6,6 895.9
2011 5,5 6,3 880,5
2012 4,6 5,8 791,6
2013 5,2 5,3 980,4

Kaynak: www.aktob.org.tr, 2014




1.3.Turizm Sektoriiniin Ekonomiye Etkisi

Turizm giin gectikce biliyiiyen, gelisen, globallesen bir sektordiir. Bu ylizden
turizmin bir iilkeye kazandirdig1 ekonomik yararlar tartisilmaz bir gergektir. Gerek
insanlara is olanag1 saglamasi, gerekse milli gelire ve 6demeler dengesine katkida
bulunmasi nedeniyle her iilke icin vazgecilmez ekonomik bir kaynaktir

(www.meb.gov.tr, 2013).

Tiirkiye’de de turizm sektori, ozellikle 1980 yilindan sonra biiyiik bir gelisme
gostermis ve llkenin ekonomik sikimtilar yasadigi donemlerde biiyiik bir doviz
girdisi saglayarak dis agiklarin giderilmesinde, issizligin azaltilmasinda, 6demeler
bilangcosunun iyilestirilmesinde O6nemli bir paya sahip olmustur. Bu baglamda
calismanin amaci, turizmin Tirkiye ekonomisi i¢indeki yeri ve 6nemini, gelisimini
ve temel ekonomik biiytikliikler acisindan durumunu ikincil verileri kullanarak analiz
etmektir. Tirkiye’ye gelen toplam yabanci turist sayisi, turizm geliri, turist basmna
harcama, turizmin milli gelir, ithracat ve toplam yatirimlar i¢indeki payi ile turizm
tesis ve sayisini igeren s6z konusu veriler; turizmin 1980 yilindan giiniimiize ¢ok

biiytik bir gelisme kaydettigini géstermektedir (Cimat ve Bahar, 2003:1).

Tablo 3: 2002-2013 Yillar1 Arasi Turizm Gelirleri

Villar Turizm Geliri

(bin dolar) Wt
2002 12.420.519 s
2003 13.854.868 v
" 29.007.003

2004 17.076.609 25415067 ¥ A ‘.zs,us,sgq
2005 20322111 % 4

2006 18.593.950
2007 20.942.501
2008 25.415.067
2009 25.064.481 v
2010 24.930.996 17:4 50,519 13.854.868
2011 28.115.694

2012 29.007.003
2013 32.308.991

25064481 24,930,996

03
~ 20942501

18.593.950

7 17,076,609

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Kaynak: www. sgb.kulturturizm.gov.tr,2014

Tiirkiye’nin GSMH’s1 i¢indeki turizmin payi; 1980 yilinda %0,6’dan 2003
yilinda %35,5e; turizmin ihracat geliri igindeki pay aym yillar i¢in %11,2’den %28’¢;



dig ticaret acigmi kapama pay1 ise %6,5’den %79,2°ye ¢ikmistir. Ayrica bugiin,
turizm sektorii Tirkiye genelinde ¢alisan niifusun % 5,5’ine denk gelen 1 milyonu
askm bir istihdam yaratma bulunmaktadir. Dolayli istihdam ile birlikte bu say 2.5
milyonu bulmaktadir. Gliniimiizde turizm, Tiirkiye’de imalat sanayinden sonra gelen

en onemli doviz kaynagi durumundadir (Hepaktan ve Cinar, 2010: 136).



2.JKINCi BOLUM: TURIZMDE YESIL PAZARLAMA VE SATIN
ALMA DAVRANISLARI

2.1.Pazarlama Kavram

Giinlik yasamda bircok yerde karsimiza ¢ikan pazarlama olayma yonelik
yapilmis ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Bir¢cok kisinin pazarlama kavramindan
anladig1 birbirinden farkhidir. Pazarlama, dar ve genis anlamda pazarlama tanimlar1
verilerek pazarlamaya iliskin agiklamalar yapilmaya calisilmaktadir. Dar anlamdaki
pazarlama tanimlarinda dagitim yonli, miilkiyet yonli ve yonetimsel pazarlama
tanimlar1 seklinde bir ayrima gidilmektedir. S6z konusu tamimlarda pazarlama
kavramindaki agirlik noktalar1 6nem kazanmaktadir. Genis anlamdaki pazarlama
tanimlarinda ise bir isletmedeki isletme faaliyetlerinin biitlinii pazarlamaya iliskin

olarak ele alinmaktadir (Tek, 1999: 4-5).

Pazarlamaya iliskin olarak en yaygm kullanilan tanim Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin yapmis oldugu tanimdir. Bu tanima gore pazarlama, kisilerin ve
orgiitlerin amaclaria uygun sekilde degisimi saglamak iizere, iirlinlerin, hizmetlerin
ve diisiincelerin yaratilmasimi, fiyatlandirilmasini, dagitimmi ve satis ¢abalarini

planlama ve uygulama siirecidir (Cemalcilar, 1987: 13).

Pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu gereksinimlere
verdigi veya verece§i cevaplar arasinda bir koprii gorevi gormektedir. Bu yOniiyle
pazarlama, isletmenin toplum ile baglantisini kuran, iki taraf i¢in de yararh degisim
iligkisi gelistirerek istek ve ihtiyaglar1 karilikli olarak tatmin eden bir fonksiyondur.
Daha 6z bir ifade ile pazarlama, miisteri iligkilerinin karl bir sekilde yonetimidir.
Bunu saglamanin en iyi yolu ise ortaya konulan {iriin ve hizmetlerin insanlarin
sirekli degisen istek ve gereksinimlerine uygun hale getirilerek, en 1yi sekilde

alicilarin dikkatine sunulmasidir (Tek ve Ozgiil, 2013: 4).



Pazarlama tiretimden Once baslayip iiretim sirasinda, satig dncesinde, satig ani
ve satis sonrasinda da devam etmektedir. Uretim dncesinde cesitli arastirmalarla
pazar analizi yapilir, tiiketici istek ve ihtiyaclari saptanir, ¢caliymalar sonucu elde
edilen bilgilerle pazarlama programi hazirlanir, {retim programi belirlenir,

uygulamaya gecilir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 31).

Pazarlama, “tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin neler oldugunu ve isletmelerin
hangi hedef pazarlarda daha basarili olacagini belirlemeye ve bu pazarlara uygun
mallar, hizmetler ve programlar1 gelistirip uygulamaya yonelik faaliyetler

biitiinidiir” (Mucuk, 1999: 3).

Glinlimiizde pazarlamanim, kisilerin ve Orgiitlerin basaritya ulasmasindaki
onemli faktorlerden biri oldugu soOylenebilir. Pazarlama faaliyetlerinin baslica

ozellikleri sOyle siralanabilir (Mucuk 2004: 5-6);

1. Pazarlama oldukca c¢esitli ve degisik faaliyetlerden olusmaktadir.
Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesi ¢esitli arastirmalar yapmay1
gerektirmektedir. Bu arastirmalardan elde edilen bulgular dogrultusunda mal veya
hizmetlerin ortaya konmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimi birbirinden
farkli eylemleri gergeklestirmeyi gerektirmektedir.

2. Pazarlama, kisi veya oOrgiitlerin ihtiya¢c ve isteklerini miibadele yoluyla
karsilamaya doniiktiir. Kisi veya orgiitlerin yasamlarimmi1 devam ettirebilmeleri i¢in
ihtiyac ve isteklerini karsilamalar1 gerekmektedir.

3. Pazarlama faaliyetleri, mallar, hizmetler ve fikirler ile ilgilidir. Kisi veya
orgiitlerin ihtiya¢ ve istekleri somut olan mallarin yani sira, soyut olan ve degisimi
sahiplikle sonu¢lanmayan hizmetler ile de karsilanabilir.

4. Pazarlama, degisen cevre kosullarinda yapilir ve bu durum, pazarlamayi
dinamik hale getirir. Kisi veya Orgiitlerin ihtiya¢ ve isteklerini etkileyen bir¢cok ¢evre
faktorii bulunmaktadir. Ihtiyag ve istekler bu cevre faktorleri dogrultusunda
sekillenmektedir.

5. Pazarlama, iiretim Oncesinde lirliniin fikir olarak gelistirilip planlamasini ve

tiim pazarlama faaliyetlerinin kontroliinii gerektirir. Pazarlama anlayisinin bir geregi



olarak, mal veya hizmetler ortaya konulmadan Once, bu mal veya hizmetler

tiikketicilerin ihtiyac ve isteklerinin dikkate alinarak gelistirilmesi gerekmektedir.

Turist Pazari: “Pazar, belli bir iirlin veya lriin zinciri i¢in tiiketici gruplarinin
tanim1 olarak tarif edilir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmi karsilamak icin onlarin
davranislarin1 anlamamiz gerektiginden pazarin tanimini nasil yaptigimiz ¢ok
onemlidir. Turistler ¢ok cesitli seyahat ve turizm hizmetlerini satin alan
tiikketicilerdir. Bu endiistrideki isletmeler tiiketicilerinin {iriinleri ni¢in talep ettigini
acikca anladiklar1 takdirde, lriinlerini miisterilerinin ihtiyaglarina en yakin bir
sekilde iiretmekle birlikte, miisterilerin iirlinlerini satin almasi i¢cin ikna edici ve

tanitic1 reklamlar1 ve satis mesajlarini da daha iyi saglarlar” (Kurt, 2009: 20-21).

Turistin belirli bir bolgeyi segmesinde ¢ok sayida motivasyon unsuru etkili
olmaktadir. Bir turist, gittigi bolgede otelde konaklama yapar, lokantada yemek yer,
alisveris yapar, ulasim araglarindan yararlanir, bolge halkiyla iletisime geger ve
cesitli mekanlar1 ziyaret eder. Bu nedenle, bdlgesel turizm sektorii ile dolayli ya da
dolaysiz iliskisi olan her birey, kaliteli hizmetin sunulmasinda ve sonucta turist
tatmin-tatminsizliginin olugmasinda ya da turistin tekrar ayni bolgeyi ziyaret etme-
etmeme egiliminde mutlaka bir sekilde rol oynamaktadir (Kozak, 2007: 138). Turizm
bir hizmet endiistrisidir. Bu nedenle turizm iriinleri fiziksel triinlerden farkli
niteliklere sahiptirler. Bu anlamda farkli kisilerin deneyimlerinden ve tavsiyelerinden

etkilenilmesi oldukca fazla olmaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 143).
2.2.Turizm Pazarlamasi

Turizm Pazarlamasi; ulusal turizm Orgiitleri veya turizm igletmelerinin, ulusal
ve uluslararasi diizeylerde turistlerin ihtiyaglarinin tatmin etmeye yonelik sistematik
ve uyumlu c¢abalarm tiimiidiir. Insanlarin, gerek bos zamanlarmi degerlendirme
amaciyla, gerekse is, lilkede ve ya iilkeler arasinda seyahat etme istegi ve ihtiyaci
turistik igletmelerin dogmasma neden olmustur. Bu isletmeler, tiiketici olan turist
gruplaria en uygun ortamda, en iyi mali kosullarda tatil yaptirmay1 amaclayarak bir
dizi yontemler ve teknikler gelistirmektedirler. Diger iirlin veya hizmetlere goére

turizmin Onemli Ozellikler tasimasi ve turizm sektoriinde ki yogun rekabet
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pazarlamanin  bu  alanda  uygulanmasmni  zorunlu  hale = getirmistir

(www.niyazigiimiis.com, 2014).

Destinasyonlar sahip olduklar1 turistik arz potansiyeline gore hedef turizm
pazarlarina yonelik bir¢ok iiriin secenegi sunarlar. Bu nedenle, destinasyon i¢in {iriin
stratejisi olusturulurken hedef pazarlarin gereksinimlerine uygun {riin karmasini
olusturmalidirlar. Turistik liriin karmasi, destinasyonun hedef pazarlara sundugu tiriin

cesitlerinden olusmaktadir (I¢oz, 2001: 44).

Turistik iirtin degisik nitelikte turizm isletmelerinin iiretmis oldugu bilesik bir
iirlindiir. Turizm isletmeleri genellikle turistik iirlinii olusturan mal ve hizmetleri tek
basina karsilayamazlar. Giinlimiizde tur operatorleri farkli turizm isletmeleri
tarafindan iretilen bu mal ve hizmetleri bir araya getirerek paket tur adi altinda
kendisine bagli seyahat acenteleri ya da direkt olarak kolaylikla turistlere satisa
sunarlar. Turizm pazarlamasina bireysel turizm agisindan baktigimizda, her turizm
isletmesinin tliretmis oldugu mal ve hizmetler turistik {iriin olarak ifade edilmektedir.
Konaklama isletmeleri tarafindan sunulan yeme-igme, eglence spor, alis-veris,
ylizme havuzlari, araba kiralama gibi hizmetler turistik iiriiniin ayr1 bir parcasini
olusturur. Turizm isletmeleri de kendi icerisinde cok cesitli sekillerde ve farkl

iiriinlerle tiiketicilere hizmet sunmaktadirlar (Akkilig, 2003: 215).
2.2.1.Turizm Pazarlamasimn Ozellikleri

Turizm pazari, bolgesel turizm arzi ve turizm talebi olarak incelenebilir.
Turizm arzi, belirli sartlar altinda bir destinasyonun turistlere sunmaya hazir oldugu
turistik zenginliklerdir. Turizm arz1 iki sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Birincisi;
destinasyonun sahip oldugu tiim dogal, tarihi ve turistik kaynaklarin olusturdugu
arzdir. Diger1 ise, turistlerin yer degistirmelerine ve tatil yapmalarina olanak veren
ulagtrma, konaklama, yiyecek-icecek isletmeleri, seyahat acenteleri, eglence,
aligveris ve diger turistik hizmetlerdir. Turizm talebi, bagimsiz bir talep
niteligindedir ve kisiden kisiye degisir. Insanlar1 seyahat etmeye sevk eden ¢esitli
nedenler vardir ve her insanin turizm talebi farkli hedeflere doniik olabilir (Ersun ve

Arslan, 2011: 231-232).
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Turizm pazarlamasm farklilagtiran unsurlar1 maddeler halinde 6zetleyebiliriz

(Hayta, 2008: 34):

e Turizm endiistrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal 6zelligi
yoktur.

e Turizm pazarlamasinda ¢evre ve alt yap1 sorunlari birincil etkenlerdir.

e Deniz, kum ve giines gibi doga giizelliklerinin varligi ve zenginligi
pazarlamayi etkiler.

e Turizm pazarlamasinda tiiketici hizmete sahip olabilmek i¢in iiretim
yerine gider; endiistri pazarlamasinda ise, iriinler iireticiden tiiketiciye
ulastirilir.

e Turizm pazarlamasinda tretim ve tiketim ayni zamanda olusur.
Hizmetler 6nce satilir, sonra tiiketilir.

e Turizm isletmeleri genelde mevsimlik ¢alisirlar. Turistik hizmetler
dayanikli ve uzun siire yararlanilan hizmetler degildir. Turistik iirtinler
depolanamaz, stok edilemezler. Bu durum isletmelerin finansal riskini
artirir.

e Turizm endiistrisinde marka imajma baghlik azdir.

e Turizm isletmelerinde olusan talep giinliik, haftalik ve yillik olarak
farklilik gosteren degisken bir taleptir. Talep elastiktir. Talep azaldigi
zaman bos kapasite olusur. Talebin yiiksek oldugu durumlarda bile
kapasite sinir1 agilamaz.

e Turizm pazarlamasinin esas hedefi tiiketiciyl memnun ve tatmin etmektir.

2.2.2. Turizm Pazarlamasi Karmasi

Pazarlamanin c¢ekirdegini dort ana bilesen olusturmaktadir. Bunlara “4P”
denilmektedir ve ilk olarak 1950’11 yillarda ortaya atilmistir. Bunlar, iiriin, fiyat,

dagitim ve tutundurmadan olusmaktadir (Kozak, 2012: 10).

Turizm pazarlanmasinda hedef kitlelere ulagsmada etkin bir pazarlama
karmasinin olusturulmasi1 ¢ok Onemlidir. Pazarlama karmasi olusturmak ve

gelistirmek hedef pazarm O6zelligine gore degismektedir. Degisen sartlara ve
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farkliliklara gore pazarlama karmasi unsurlar1 da degisim gostermektedir. Ornegin,
Istanbul gibi kiiltiirel, tarihi ve dogal degerleri olan ve turizm ana gelir kaynagi
olmayan destinasyonlar i¢in {iriin 6n planda olabilirken, sahil seridinde yer alan
turizm destinasyonlar1 i¢in ikame edilme olasiliklar1 daha yiiksek oldugundan fiyat,
turizm agisindan oncelikli pazarlama karmasi eleman1 olarak dikkat ¢ekebilmektedir

(Ersun ve Arslan, 2011: 236).

Uriin: Turizm {iriinii, seyahat eden bireylerin gereksinme duyduklar:
hizmetlerden olusmaktadir. Turizm {iriinii kavramu igerisinde, bireylerin siirekli
yasamlarini siirdiirdiikleri ortamdan ayrilmalar1 ile baslayan ve tekrar ayni ortama
geri donmeleri ile sona eren seyahat doneminde yararlanilan biitiin hizmetler yer
almaktadir. Tur operatorleri, seyahat acentalari, konaklama isletmeleri, lokantalar,
eglence tesisleri, miizeler, aligveris magazalar1 gibi isletmelerin sunduklar1 biitiin

hizmetler turizm {iriinii kavramu igerisinde yer almaktadir (Kozak, 2012: 27).

Fiyat: Tiketicilere ve pazar dilimlerine en uygun fiyatlarm uygulanmasi
gereklidir. Ayrica rakip isletmelerde ve bolgelerde uygulanan fiyatlar da {iriiniin
pazarlanmasi konusunda etkilidir (Ii¢dz, 2001: 54). Pazarlama karmas: i¢inde satin
almabilirligi belirleyerek bir destinasyona turistleri ¢eken bir faktor oldugundan ¢ok
biliylik oneme sahiptir. Havayolu sirketleri ve oteller yliksek fiyata satamadiklari
koltuk ve odalar1 fiyatlar1 indirerek doluluk oranini istedikleri seviyeye getirirler.
Bununla birlikte, fiyatlar1 indirmekle tiiketici sayisini artrmak tam olarak dogru
orantili degildir, ¢ilinkii pek cok tiiketici fiyatlarin cok diisiik olmasini kalitenin de
diisiik olmasina baglar, boylece diisiik fiyatlar daha yiliksek fiyatlar1 karsilayabilecek
zengin tiiketicileri caydirabilir. Ote yandan, fiyat konusunda hassas olan gruplar igin
de, yaslilar, 6grenciler ve gengler gibi, siirekli veya gecici indirimler de siklikla

uygulanir (Kurt, 2009: 26).

Dagitim:  Genel anlamda dagitim iretici ile tiiketici arasmnda iirlin ve
hizmetlerle tiiketicileri bulusturan bir kopriidiir. Turistik iirliniin dagitimi ise, turistik
iirliniin tiiketilebilecek veya kullanilabilecek hale gelmesinden, tiiketicilerin bu iiriini
tikketmelerini veya kullanmalarmi saglamak {izere liretim yerine getirilmesine kadar

yapilan islem ve faaliyetler biitiiniidiir. Uretici ile tiiketici arasindaki iliskilerin tiirii,
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dagitim kurumlarmin yapilary, yonetim sekilleri ve biitiinlesme olayr turizmde
dagitim kanallarmi simiflandirmada esas alman faktdrlerdir. Ureticiler, tur
operatorleri, seyahat acentalari, turizmde dagitim kanallarini olustururlar (Hayta,

2008: 38).

Tutundurma: Tutundurma, {Uriiniin ve hizmetin saglayacagi potansiyel
faydalar tiiketicilere iletmek, onlar1 hizmet hakkinda bilgilendirmek ve onlar1 satin
almaya ikna etmek amaclarmi tasir. Tutundurma sadece satisa yonelik degil, ayni
zamanda potansiyel miisteriler yaratma ve satig sonrasi hizmetlere yOnelikte
kullanilir. Tutundurma araglarmni, reklam, dogrudan satis, satis gelistirme, halkla
iligkiler ¢abalar1 olusturmaktadir. Tutundurma miisterilere, karar vermek ve yardim
etmek icin bilgi saglar, genellikle iireticilerden ve dagitim kanalinda dogrudan satin

alma tesviki saglar (Uniisan ve Sezgin, 2007: 43).
2.3.Yesil Pazarlama Kavrami ve Tarihgesi

“1960’11 yillarla birlikte endiistrinin; siilfiir oksit, nitrojen oksit, hidrokarbon,
karbon monoksit gibi hava kirliligine sebep olan kimyasallarin toplam tiretiminin
iicte birinden sorumlu oldugu, sular1 kirlettigi, iiretilen toplam atigin neredeyse
yarisinin endiistriyel oldugu gibi ger¢eklerin su yiiziine ¢ikmasi, 1984 yilinda
meydana gelen ve en biiylik kimyasal felaketler arasinda degerlendirilen Bhopal
felaketi, ozon tabakasinda delik olustugunun fark edilmesi, 1986 yilinda meydana
gelen Cernobil faciasi, Alaska’da 1989°da meydana felen Exxon-Valdez kazasi gibi
etkenler, toplumun ¢evreye karst duyarliligini artirmis ve ¢evreci gruplarm bir araya
gelmesiyle ‘yesil’ hareketin endiistri lizerindeki etkisi giiclenmistir” (Yavuz, 2009:

129).

1960’11 yillarda baslayan 6nemli toplumsal hareketlerden birisi de yesil hareket
olarak adlandirilan ¢evreyi koruma bilincidir (Ozkaya, 2010: 251). “Yesil Hareket”
olarak adlandirilan ¢evreyi koruma bilincinin toplumun biiyiik bir kesimi tarafindan
benimsenmis olmasi, isletmelerin bu hassasiyeti benimseyip uygulamalarinda ve
stratejilerinde cevreye en az zarar verecek programlar1 gelistirmelerine ve gerekli

diizenlemeleri yapmalarma neden olmustur (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 42).
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Diinya genelinde ¢evre bilincinin yerlesmesi, konu ile ilgili ¢esitli sivil toplum
orgiitlerinin ortaya c¢ikmasina, uluslararas1 kalite standartlarnda ve yasal
diizenlemelerde de gevreyle ilgili kriterlerin yer almaya baglamasina neden olmustur.
Tiim bu gelismeler isletmelerin pazarlama faaliyetlerini de 6nemli 6l¢iide etkilemis
ve pazarlama diinyasina yeni bir kavram olan “yesil” kavrami girmistir. Doga dostu
icerikleri ifade etme baglaminda “yesil” kavraminin bir¢ok tanimlamasi dogal
cevreye odaklidir ve daha c¢ok c¢evre, toplum, ekonomi sistemi arasindaki dengeyle

iliskilidir (Ozkaya, 2010: 251).

Cevre konusu, pazarlama teorisinde ve uygulamalarinda da, 1970’lerin
basindan bu yana goz onilinde bulundurulan bir husustur. Pazarlama faaliyetlerinin
her asamasinda dogal ¢evrenin dikkate alinmasini esas alan ¢evreci/yesil pazarlama
(Environmental/Green Marketing) kavrami, kurumsal sosyal sorumluluk diisiincesine
bagl olarak 1970’lerde gelismeye baslayan toplumsal pazarlama anlayisinin bir

uzantisidir (Alniagik, 2009: 50).

“Cevreye Duyarli Konaklama Tesisi (Yesil Yildiz Simgesi) Belgesi alacak
tesislerin, c¢evrenin korunmasina katkida bulunurken, ayni zamanda tanitim ve
pazarlamalarinda bir ayricalik yaratabilecekleri, hizmet kalitelerinden &diin
vermeden, isletmelerine ve {llkemiz ekonomisine tasarruf yolu ile katkida
bulunabilecekleri, ¢evrenin korunmasinda iistlenecekleri roller ile yorelerinde 6rnek
tesisler olabilecekleri diisiiniilmektedir. Amaci ise, c¢evrenin korunmasi, c¢evre
bilincinin  gelistirilmesi, turistik konaklama isletmelerinde c¢evreye duyarl
yapilasmanim ve isletmecilik 6zelliklerinin tesvik edilmesidir. Cevreye duyarlilik
kampanyas1 asagidaki maddeleri kapsamaktadir” (www.ktbyatirimisletmelr.gov.tr,

2014)

e Su tasarrufunu,

e Enerji verimliliginin arttirilmasina,

e (evreye zararli maddelerin tiikketiminin ve atik miktarinin azaltilmasma,

¢ Yenilenebilir enerji kaynaklarmin kullaniminin tesvik edilmesini,

e Konaklama isletmelerinin yatirim asamasindan itibaren g¢evreye duyarli

olarak planlanmalarini,
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e Turistik tesisin ¢evreye uyumunu, g¢evreyi giizellestirici diizenleme ve
etkinlikleri, ekolojik mimariyi,

e Cevreye duyarlilik konusunda bilin¢lendirmeyi, egitim saglanmasini, ilgili
kurum ve kuruluslarla isbirligi yapilmasini,

e Bakanlhigimizin 1993 yilindan itibaren bu konudaki tecriibelerini, ilgili
kurum ve kuruluslarin goérislerini ve bu konudaki AB kriterlerinin (Eco-

label) genelini icermektedir.

Yesil pazarlama kavramu literatiirde ekolojik pazarlama, cevresel pazarlama,
stirdiiriilebilir pazarlama ve yesilci pazarlama gibi degisik isimlerle kullanilmaktadir
(Karaca, 2013: 100). Cevreci/Yesil pazarlama en genel anlamda, pazarlama
faaliyetlerine dogal c¢evre ile ilgili boyutlarin dahil edilmesi demektir. Yesil
pazarlama, insan ihtiyaglarin1 ya da isteklerini karsilamak icin gerekli tiim
faaliyetlerin dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde gerceklestirilmesini kapsar.
Uriin modifikasyonu, iiretim siireci degisiklikleri, paketleme stratejilerindeki
degisimler, gelistirilmis reklam planlar1 gibi genis ¢apl aktiviteleri i¢eren ve tiikketim
iriinlerine, endiistriyel {iriinlere ve hizmetlere uygulanabilen bir pazarlama

anlayisidir (Alniacik, 2009: 50).

Yesil pazarlama kavrami ilk olarak, Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA)
1975 yilinda diizenledigi ‘cevreyle ilgili pazarlama’ konulu bir seminerde tartisilmis
ve literatiirdeki yerini bulmustur (Yicel ve Ekmekgiler, 2008: 326). Amerikan
Pazarlama Dernegi’ne gore yesil pazarlama, fiziksel cevreye olumsuz etkisi
minimum olacak sekilde ya da cevrenin kalitesini iyilestirmek {izere tasarlanmis
driinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasidir. Organizasyonlar {iriinleri ekolojik
kaygilara duyarli olacak ya da bu kaygilara cevap verecek bigimde iiretme,

tutundurma, ambalajlama ve geri ¢agirma cabalaridir (Alniagik, 2009: 50).
2.4.Yesil Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Cevre duyarliligr artan tiiketiciler karsisinda, isletmelerin bu zorlu rekabet

ortaminda ayakta kalabilmeleri i¢in toplumsal bilince ve sosyal sorumluluga sahip

16



olmalar1 gerekmektedir. Bu durumda yesil pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir

(Karaca, 2013: 99).

Yesil pazarlamanin iki amaci vardir : (1)Cevreye uyumlu, ¢evreye dost {iriinler
gelistirip arz etmek ve (2)Biitiin paydaslara isletmenin dogal ¢evreye karsi hassas,
dost oldugu fikrini veren kalite temelli bir imaj yaratmak. Tiiketiciler, isletme
imajmin biitiiniiyle 1ilgilidirler, 6zellikle sosyal ilgi ve (gevresel) sorumluluk
konusundadir. Ortakliklarin siirdiiriilebilir pazarlamanin iki degisken kurgusu ile
sonuglanan igsel c¢evresel pazarlama ¢abalar1 devlet politikas1 tarafindan

desteklenmeli, gelistirilmelidir (www.e-dergi.atauni.edu.tr, 2013).

Isletmelerin yesil pazarlamaya olan ilgilerinin artmasinin birkag énemli nedeni

vardir (Ozkaya, 2010: 252) ;

e Isletmelerin yesil pazarlamay1 amaclarma ulasabilmek i¢in bir firsat olarak
diisinmeye baslamasi,

e Isletmelerin sosyal agidan daha fazla sorumlu olmak i¢in etik sorumluluga
sahip olmalar1 gerektigine inanmalari,

e Hiikiimet kuruluslarinin isletmeleri daha sorumlu olmalar1 i¢in zorlamaya
baslamalari,

e Rakiplerin ¢evresel faaliyetlerinin, isletmelerin bu konudaki faaliyetlerini
etkilemeye baslamasi,

e Hammaddedeki azalmalarin ya da atik biriktirme ile artan maliyet

faktorlerinin igletmeleri, davraniglarini diizeltmeye zorlamasidir.

Gilinlimiizde kiiresel 1sinmanm belirtileri ve kit kaynaklarinin istismar edilmesi
nedeniyle, ¢evrenin korunmasinin siirdiiriilebilir diizeyde olmamasi tiiketicileri ¢evre
dostu iiriin ve uygulamalara destek vermeye sevk etmektedir (Karaca, 2013: 99).
Strdiiriilebilirlikte, sosyal bir amag olarak, iireticilerin ve tiiketicilerin davranisinda
onemli degisiklikler zorunludur. Sirdiiriilebilir tiiketim, gereksinimleri karsilamay1
ve yasam kalitesini artirmay1 saglayan {riin ve hizmetleri kullanirken gelecek

nesillerin ¢ikarlarini tehlikeye atmamayi, onlara duyarli olmayi icerir (www.e-

dergi.atauni.edu.tr, 2013).
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2.5.Yesil Pazarlamanin Asamalar ve Uygulama Siireci

Ticaretin toplumsal ve gevresel etkileri binlerce yildir konusulmustur. Ancak
son otuz yildir s6z konusu etkiler, baz1 endiselerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Bu endiselerin artis1 ile birlikte, sosyal bilimlerin diger alanlarinda oldugu gibi,
pazarlama alaninda da bir hareketlenme olmus ve fiziki cevre ile pazarlama

arasindaki iliski konusulmaya baslanmistir (Yiiksel, 2009: 5).

Sosyal ve c¢evresel problemlerin istesinden gelebilen bir pazarlama
mekanizmasi bu durumun potansiyel bir kurtaricisidir. “Yesil pazarlama” donemi
iirlinlerin ve iiretim sistemlerinin i¢inde var olan olumsuz sosyal ve ¢evresel etkileri
azaltmak i¢in ¢abalayan ve zararl iirlin ve hizmetlerin daha azalarak ilerlemesine
imkan veren pazarlama faaliyetlerinin tanimlanmast i¢in kullanilmaktadir.
Isletmelerin meydana getirdigi toplumsal ve fiziksel gevre arasindaki etkilesimin
lyiye gittigini anlamamizla beraber, “yesil” ¢calismalarin ve pazarlama ilkelerinin ne

oldugunu da anlamamiza yardim etmistir (Aslan, 2007: 19).

Bu gelisme ti¢ ayr1 safthada kirilmaya ugramistir ve bu kirilmalarin hepsi
pazarlama disiplini i¢in birbirinden farkli anlamlar icermektedir ama bunlarin rolii

diinyanin gelecegi i¢inde sinirlandirilmistir.
2.5.1.Birinci Asama: Ekolojik (Yesil) Pazarlama

Ekolojik pazarlama, “cevresel sorunlara neden olan ve bu ¢evresel sorunlara
¢Ozlim olacak tiim pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlanmistir. Baslangici 1960’11
ve 70’li yillarm basinda ortaya c¢ikan toplumsal ve c¢evresel endiselere
dayanmaktadir. Bu donemde sonu olmayan, kontrol edilemeyen biiylimenin, eninde
sonunda yasamimizin bagli oldugu dogal kaynaklar1 ve sistemleri tiiketecegini;
iizerinde yasadigimiz bu diinyanin da bir sonu olabilecegini vurgulamislardir

(Yiiksel, 2009: 6).

Bu endiselerin ilk agsamasinin karakteristik 6zellikleri asagidaki gibidir ( Aslan,

2007: 20);
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“Cevresel problemleri” hava kirliligi, petrol rezervlerinin tilkenmesi ve

azalmasi, ayni zamanda DDT gibi suni bdcek zehirlerinin cevresel

etkileri {lizerine dar bir alanda odaklanmistir. Vurgu ozellikle kirlilik,

kaynaklarin tiikenmesi (6zellikle enerji kaynaklarmin), yerel ve ulusal

endiseler lizerine yapilmistir.

e Bu belirli problemlerin ¢oziilmesine yardim eden belirli iiriinler, sirketler
ve sektorlerin tanimlanmasi i¢in ¢aligilmistir.

e Otomobiller, petrol ve kimyasal tarim sektorlerinin “on simwrlarim™
kapsayan oldukca dar bir ¢ergevede tartisilmaktadir.

e Bazi miisteriler ve sirketler, davraniglarindaki ciddi degisiklikleri

goreceli “azinlik hareketi” olarak gortirler.

Bu donemde pazarlama alanini en c¢ok ilgilendiren konu, yasal cevrede
degisiklik yaratan cevresel diizenlemeler olmustur. Cevresel kirlenmeye sebep
olmakla suglanan cogu biiyiik firma bile ¢evreyi, pazarlama agisindan bir kisit,
maliyetleri arttiric1 bir unsur olarak gérmiislerdir. Ancak, bu ilk evrede de sosyal ve
cevresel degerleri benimseyen ve yesil pazarlamanin Onciisii olan bazi sirketler
olmustur. Bu sirketler, miisteri ihtiyaglar1 ve pazar baskilar1 dogrultusunda hareket
etmeyi ongoren, klasik pazarlama gelenegi yerine, girisimciligi ve deger odaklh
olmay1 benimsemisglerdir. Body Shop, Ben and Jerry’s ve 3M’in de i¢inde bulundugu

bu isletmeler, yesil hareketin ikonlar1 haline gelmislerdir (Yiiksel, 2009: 6-7).
2.5.2.ikinci Asama: Cevreci (Yesil) Pazarlama

Oxford Universitesi Isletme Sozliigiine gore gevreci pazarlamanin tanimi su
sekildedir: “Isletmelerin iiretim, tamitim ve dagitim gibi temel pazarlama
faaliyetlerini Oncelikle c¢evrenin faydasma olmasi amaciyla gergeklestirdikleri

pazarlama anlayisma ¢evreci pazarlama yaklasimi denmektedir” (Erhan, 2012: 81).

Cevreci pazarlama, yasanan bir dizi olay ve kesif, ¢evrenin ve i¢inde yasayan
insanin savunmasizligina dikkatleri ¢ekmistir. 1984°de tarihin en biiylik kimyasal
felaketi olarak adlandirilan Bhopal felaketi, 1995°de kesfedilen ozon tabakasi deligi,

1986 Cernobil faciasi ve 1989°’da Exxon-Valdez tankerinin neden oldugu cevre
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kirliligi bu degisimi baslatan olaylar icinde yer almistir. Medyanin bu olaylari
mansetlere tasimasi, halkin ¢evresel endiselerini harekete gecirmis ve konu kitlesel
bir 6nem kazanmistir. CFC iticili aerosollara karsi, ¢evre Orgiitleri tarafindan
diizenlenen kiiresel tiiketici boykotunun basarisi, tiiketicilerin ¢evresel nedenler ile
harekete gecirilebilecegini, tiiketicilerin bu konular1 anladiklarini ve ilgilendiklerini
gostermistir. ABD’de 1990 yilinda yapilan bir arastirma, tiiketicilerin %82’sinin,
daha yesil bir iriin i¢cin %5 daha fazla fiyat 6demeye hazir olduklarmi ortaya
koymustur. Ozellikle Avrupa’da se¢menler yesil siyasi partilere daha fazla destek

vermeye baslamislardir (Yiiksel, 2009: 7).

Tiim bu gelismelerle ayni1 anda, isletme faaliyetleri ve ¢evre arasindaki iligkiye
dair 6nemli bazi fikirler de olusmaya baslamistir. Bu fikirler; siirdiiriilebilirlik, temiz
teknoloji, yesil tiiketici, rekabet avantaji, eko-performans ve c¢evresel kalite olarak

siralanabilir (Aslan, 2007: 22);
2.5.2.1.Siirdiiriilebilirlik

Yesil diisince akimi i¢indeki en etkileyici ve anlamli gelismedir.
Strdiiriilebilirlik kavrami, 1980°lerin basinda ortaya ¢ikmis ve Birlesmis Milletler *in
1987 yilinda yayinladigi, “Brundtland Raporu” ile yaygmlagmistir. Siirdiiriilebilir
tilketim ve tretim yaklasimi, gelecek nesillerin yasam standartlarindan ¢almadan,
bugiine ait maddi yasam standartlar1 i¢cinde yasamayir Ongdormektedir.
Stirdiiriilebilirlik ayn1 zamanda ¢evresel sistemlerin, kendi yasam sistemlerine zarar
vermeden, telafi edebilecegi miktarda kirlenme veya atik {iretimi anlamina

gelmektedir (Yiiksel, 2009: 7-8).
2.5.2.2.Temiz Teknoloji

Kirlenme ve atiklarin tasarim asamasinda elimine edildigi, yenilik¢i yeni
driinlerin ya da tretim sistemlerinin tasarlanmasidir. Temiz enerji teknolojileri
olarak tanimlanan teknolojiler, enerji {retiminde ortaya ¢ikan kiikiirtdioksit,
azotoksitler, karbondioksit gibi gaz atiklar ve aerosol diye tanimlanan sivi ve/veya
kat1 pargaciklardan olusan atiklar1 ¢cevreye en az diizeyde veren veya g¢evre kirletici

atiklar1 olmayan teknolojilerdir (Yiiksel, 2009: 8).
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2.5.2.3.Rekabet Avantaji

Sosyal ve ¢evresel performansin, rekabet avantajina temel olusturabileceginin
fark edilmesidir. Eger tiiketicilerin 6nemli bir kismi1 ¢evre konusuna ilgi duyuyorsa
iirlin ve sirketlerin ¢evresel performanslarina dair bilgi bu tiiketicilere ulasabiliyorsa,
bu durumda daha yesil sirketler rakiplerinden kendilerini farklilagtirabilecek ve yesil

talebe ulasabileceklerdir (Yiiksel, 2009: 8).
2.5.2.4.Eko-performans

Sirketin {riinlerini ve Uretim sistemlerini de ic¢ine alarak, tiim sosyal ve
cevresel etkilerini 6zetlemeye c¢alismistir. Eger tiiketicilerin goziinde, rakip iriinler
ve sirketler ¢evresel bazda farklilastirilacaksa, bu iiriin ve isletmelerin de farkl

derecede eko-performanslar1 olmasi gerekmektedir (Erhan, 2012: 84).
2.5.2.5.Cevresel Kalite

Isletme igindeki pek ¢ok farkli boliimiin ve fonksiyonunun, “yesil” olma
cabalarina katilmasi, isletmelerin eko-performans’in 6l¢iimii ve yonetimi konusunda
sorunlarla karsilagsmasina sebep olmustur. Kendisini “yesi/”” olarak konumlandiran
bir igletme, bir {iretim tesisinin yarattig1 kirlenme nedeniyle bir anda medya
tarafindan inceleme konusu haline gelebilmektedir. Eko-performans kavramini
anlamak, isletmelerin kendilerini fiziki ve sosyal sistemler olarak gdérmelerini ve
girdilerinin, ¢iktilarinin ve siireglerinin ¢evresel ve sosyal etkileri oldugunu fark
etmelerini saglamistir. Cogu iiretici, mevcut durumda kullandiklart Toplam Kalite
Yonetimi (TQM) programlarini ¢evre yonetimi yaklasimlariyla birlestirmisler ve
ortaya Cevresel Kalite (TQEM) kavrami ¢ikmistir (Aslan, 2007: 24). Cevresel
pazarlama kavraminin pazarlama yazmina girmesiyle birlikte pazarlama alaninda
“yesil” ile baslayan alt kavramlarm tiiretilmeye baslandigi goriilmektedir. Bu
kavramlardan bir tanesi de “yesil tiiketici” dir. Yesil ya da ¢evreye duyarli
tiikketiciler, kendilerini ve cevrelerini, satin alma giiclerini kullanarak korumayi

hedefleyen kisilerdir (Karaca, 2013: 100).
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2.5.3.Uciincii Asama: Siirdiiriilebilir (Yesil) Pazarlama

Cevreci pazarlama evresinde ortaya c¢ikan siirdiiriilebilirlik yaklagimi
gectigimiz on yil icinde pazarlama alaninin ilham kaynaklarindan biri olmustur. Bu
dogrultuda siirdiiriilebilirlik ilkesinin pazarlamaya uyarlanmasiyla ortaya ¢ikan
surdiiriilebilir pazarlama; firmalarin lretim silireglerinde sadece temiz teknolojiler
kullanmakla yetinmeyip, su ve enerji gibi dogal kaynaklar1 tasarruflu kullanarak
gelecek nesillerin ihtiyaglarin1 gézeten politikalar belirlemeye baslamalar1 olarak

aciklanabilir (Erhan, 2102: 85).

Pazarlama disiplini yesil pazarlamaya yaklagsmaya baslamistir, ¢evresel zarari
azaltma noktasinda degil ama siirdiiriilebilirligi elde etme noktasindadir. Yesil
pazarlama “Bir yonetim yaklasimi siirecidir ve bu yaklasim yararli ve siirdiiriilebilir
bir yol i¢inde tiiketicilerin ve toplumun ihtiyaclarint tamimlamak ve tatmin etmek
sorumlulugu da tasir”. Sirdiirilebilir pazarlama; bir yontem i¢inde iirlinlerin
planlanmasi, tamamlanmasi1 ve gelisimi, fiyatlandirilmasi, promosyonu ve
dagitiminin yapilmasi, ayrica tatminin saglanmasi i¢in asagidaki ii¢ kriter gecerlidir

(Aslan, 2007: 24);

1. Tiiketici ihtiyaglar1 karsilanir.
2. Organizasyonel hedeflere ulagilir.

3. Siire¢ eko-sistemle uyumlu olarak isler.

Yesil pazarlama kisa siire i¢inde pek ¢ok pazar arastirmasina konu olmustur.
Saygin arastrma sirketleri tarafindan yapilan pek ¢ok arastirmanin sonucu
tiiketicilerin ¢evreyle ilgili konularda farkindaliklarmin arttigini, tiiketicilerin yesil
iirtinlere ilgi duydugunu ve cevreyle uyumlu 6zelliklere sahip iirlinlere daha fazla

para 6ddemeye razi olduklarmi ortaya koymustur (Tirkes, 2008: 23).
2.5.3.1.Siirdiiriilebilir Kalkinma
2.5.3.1.1.Kalkinma Kavram

Kalkinma (development) kavraminin sozciik kokeninde yerinden kalkma,

hareket etme vardir. Kalkinma, bir kalkis (take off) eylemidir. Kalkinma kavrami
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ekonomi bilim dalina ait bir kavramdir. Kalkinma, bir ekonomide toplam
yatirimlarin GSMH’ya olan oraninin artirilmasi, kisi basina diisen milli gelirdeki reel
artisin devamlilik kazanmasi, ekonomide tarim dis1 sektoriin biiyiimesidir (Kaypak,

2012: 14).

Toplumun, c¢evreyi kirletmeden ve onu koruyacak sekilde ekonomik
biiylimenin saglanabilecegine inanmasi ve bununla ilgili teknolojilerin varliginin
bilinmesi 6nemli bir kazangtir. Cevre korunmasi konusunda almacak her tiirlii 6nlem
iilkelerin kalkinma c¢abalarini olumlu etkileyecektir. Cevre koruma, sosyo-ekonomik
acidan bircok iilke i¢in en Onemli sorunlardan biri haline gelmistir. Hizla artan
niifusu yoksulluktan kurtarmak, ekonomik kalkinmanin daha diizenli olmasini
saglamak, sanayilesme yOniinden daha sistemli ¢aligmalar yapabilmek ve dogal
dengenin korunmasini saglamak gelismekte olan iilkelerin oOncelikle iizerinde

durmas1 gereken konularin basinda gelmektedir (Yavuz ve Zigidere, 2000: 324).

Kalkimma bugiinden yarina olan bir sey degil, bir siirectir. Dengeli ve dengesiz
sekilde de gergeklesebilir. Istenilen dengeli ve planli kalkmmadir. Bugiin baz1 iilkeler
digerlerine gore daha kalkimmis goriiliir. Bu iilkeler arasindaki bu kalkinmiglik
farkin1 belirleyen “kalkinma hizlar”dir. Kalkinmanin temel 6geleri; kisi basina
disen milli gelirin artirilmasi, tretim faktorlerinin etkinlik ve miktarlarinin
degismesi, sanayi ve hizmet kesiminin milli gelir ve ihracat igerisindeki payinin

artirilmasi seklinde siralanabilir (Kaypak, 2012: 14).
2.5.3.1.2.Siirdiiriilebilir Kalkinma

1970’11  yillara kadar kalkinma kavrami sadece ekonomik yOniiyle
degerlendirilmekte, sosyal, cevresel ve kiiltliirel boyutu dikkate alinmamakta, gelir
dagilimi, esitsizlik, yoksulluk, c¢evre tahribatinin ekonomik biiylimenin
gerceklesmesine bagli olarak ortadan kalkacagi diisiiniilmekteydi. Ekonomik
biliylimenin tek basina yeterli bir gelisme olmadigmin farkima varilmaya baslandigi
donemlerde, 1987°de Diinya Cevre ve Kalkimma Komisyonu (Brundtland
Komisyonu), gelecek nesillerin ihtiyaclarini karsilama yetenegini tehlikeye atmadan

bugiiniin ihtiyac¢larinin karsilanmasini stirdiiriilebilir kalkinma olarak tanimlamistir.
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Rapor, siirdiiriilebilirligin bes temel ilkesini sunmaktadir (Ozkok ve Giimiis, 2009:

53).

¢ Biitiinsel planlama diisiincesi ve strateji uygulamak,

e Gerekli ekolojik siireci korumanin 6nemi,

e Hem insan kiiltiiriinii hem de biyolojik cesitliligi korumanin gerekliligi,

e Gelecek nesiller icin uzun donemli verimli siirdiiriilebilir alanlar
diistincesinin gelistirilmesi,

e Uluslararasi esitligin daha iyi dengelenmesini basarma amacidir.

Turizm sektoriiniin giinlimiiz insanlar1 i¢in tasidigi 6nemin biiyiikliigiiniin
tartisilmasma gerek yoktur. Bu sektoriin uluslararasi pazardaki niteliksel
degisimlerden yani demografik, sosyo-kiiltiirel, ekonomik, siyasi gelismelerden ve
teknolojik degisikliklerden etkilenmesi sektorle ilgili stratejilerin olusturulmasinda
onemli rol oynayacaktir. Ornegin; bu faktdrleri ve bu faktdrlerle siirdiiriilebilir
kalkinma arasindaki iligkinin ortaya konulmasi, iilkemizdeki turizm isletmeleri ve
genelde de hiikiimetlerin turizm politikalarin1 olusturmalarinda ciddiyetle tlizerinde

durulmas1 gereken bir konudur (Yavuz ve Zigindere, 2010: 330).
2.6.Yesil Pazarlama Karmasi

Tiketiciler bilingli tercihlerle dogal kaynaklarin korunmasmi ve cevreye
verilen zararin azaltilmasini saglayabilirler. Gilinlimiizde pazarlama ydneticilerinin
karsilasabilecegi onemli problemlerden biri tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere talebi
artarken Uriin yelpazelerini incelemek ve bu yonde gerekli degisiklikleri yapmaktir.
Bu amagla pazarlama arastrmalarimin yapilmasi, yeni pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve tiiketicilerin firmanin iirtinlerinin ¢evre dostu 6zellikleri hakkinda
bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi gerekmektedir. Bu cercevede, yesil pazarlama
anlayisi, ekolojik gercekleri gizlemek yerine yansitmayr ve bu konudaki cabalari,
firma imajim saglamlastirmaya yoneltmeyi hedeflemektedir (Emgin ve Tiirk, 2004:

12).

24



2.6.1.Yesil Uriin

Yesil ya da ¢evre dostu iiriinler, yerkiireyi kirletmeyen, dogal kaynaklari
tiiketmeyen, geri doniistiiriilebilen ya da korunabilen iiriinlerdir. Uriiniin gevreye
zararinin % 70’1 {irlin olusturulurken tasarlanir ve boylece iiretim siirecine dahil
edilir. Dolayisiyla sirketler, yeni iirlin gelistirmenin baslangic evrelerinde kalite gibi
diger konularla birlikte ¢evresel nitelikleri de {iriin olusumunun i¢ine katmalidirlar.
Daha sonra bir iiriiniin ekolojik etkisini iiretim agamasinda degerlendirebilmek i¢in

“lirtin yasam devri analizi” kullanilabilir (www.e-dergi.atauni.edu.tr, 2013).

Bir {iriiniin ¢evre dostu olabilmesi i¢in asagidaki sartlar1 saglamasi

gerekmektedir (Uysal, 2006: 79);

e Tatmin (Satisfaction): Tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve isteklerinin tatmini.

e Siirdiiriilebilirlik  (Sustainability): Uriiniin enerji ve kaynaklarm
devamliligini saglamasi ve korumasi.

e Sosyal Kabul (Social Acceptability): Uriiniin veya isletmenin canlilara,
insanlara ya da diger llkelere zarar vermemesi konusunda sosyal kabul
gormesi.

e Giivenlik (Safety): Uriiniin, kisilerin sagligmi tehlikeye atmamast,
kullanim ve tiiketim yoluyla c¢evreye zarar vermemesi diizeyleri
incelenmekte ve diger {riinlerle kiyaslanmak suretiyle yesil olup

olmadigina karar verilmektedir.
2.6.2.Yesil Fiyat

Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri ¢evre
dostu {iriinii satin almaya tesvik edecektir. Uriine olan talebin fiyata duyarli oldugu
bir durumda, daha diisiik bir fiyat sirket icin daha basarili bir strateji olacaktir. Fiyat
ayn1 seviyede tutuldugu zaman, iirliniin ¢evreyle ilgili olumlu 6zellikleri bir rekabet
avantaji unsuru olarak kullanilabilir. Uriiniin fiyatinn daha yiiksek oldugu
durumlarda ise, hem farklilastirilmis yesil lriiniin promosyonuna onem verilmeli,

hem de iirlin i¢in fazladan para 6demeye istekli tiiketiciler var olmalidir. Burada
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fiyatin ne derece yiiksek oldugu 6nem kazanmaktadir (www.e-dergi.atauni.edu.tr,

2013).

Cevre dostu irlinler treten bir sirketin kars1 karsiya oldugu Onemli
problemlerden biri de, bu {iriiniin benzeri, ama c¢evre dostu 6zellikler sahip olmayan
iirlinlerle ayn1 fiyata mi, daha diisiik, yoksa daha yiiksek bir fiyata m1 satilacagidir.

Bu konudaki genel argiimanlar1 kisaca 6zetlemek gerekirse (Uysal, 2006: 80);

e Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri ¢cevre
dostu iiriinii satin almaya tesvik edecektir. Uriine olan talebin fiyata
duyarl oldugu bir durumda, daha diisiik bir fiyat sirket i¢in daha basaril
bir strateji olacaktir.

e Fiyat aym seviyede tutuldugu zaman, iiriiniin ¢evreyle ilgili olumlu
ozellikleri bir rekabet avantaji unsuru olarak kullanilabilir.

e Uriiniin fiyatinin daha yiiksek oldugu durumda ise, hem farklilastiriimis
yesil iiriiniin promosyonuna 6nem verilmeli, hem de {iriin i¢cin fazladan
para 6demeye istekli tiiketiciler var olmalidir. Burada fiyatin ne derece

yiiksek oldugu 6nem kazanmaktadir.
2.6.3.Yesil Dagitim

Pazarlama karmasi olarak dagitim, dagitim kanallari, dagitimin kapsamu,
siniflandirma, ¢ikis noktalari, stoklar ve tasima gibi ¢esitli degiskenleri
kapsamaktadir. Dagitim politikasi lojistik 6zelliklerin de ¢evre dostu bir politikayla
ele alnmasmni gerektirmektedir. Uriinlerin geri kazammi; ¢evresel kaygilar,
firmalarin sorumluluklarmin artmasi, siirdiiriilebilir gelisme, daha az malzeme ve
kaynak tiiketimi agilarindan olduk¢a yaygim hale gelmektedir. Uriinlerin geri almanimn
ve {iriin geri kazaniminin sistematik bir sekli olan ve ‘tiiketim noktasindan orijin
noktasina dogru olan tiim {Uriin ve bilgi akislarinin yOnetimi siireci’ olarak
tanimlanabilecek tersine lojistik tedarik zinciri silire¢lerinden biri olarak literatiirde

yerini almstir (Ustiinay, 2008: 162).

Yukarida ifade edilen unsurlar dogrultusunda yesil pazarlamanin saglayacagi

katkilara gelince (www.e-dergi.atauni.edu.tr, 2013);
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I.

Uretim siirecinin yesillenmesi ¢ogu kez kaynak verimliliginin artmasiyla
sonuglanir. Firmanin maliyet yapisin1 diisliriir ve onun rekabetci
pozisyonunu giiclendirir.

Yesillenme; firmanm, yeni iirlinler sunarak ve/veya var olan iriinler i¢cin
ek yararlar sunarak yeni pazarlarda kendisini farklilagtirmasini saglar. Bu
belki firmanin miisterilere karsi deger Onerisini gelistirir ve yeni tiiketici
kesimlerine ulagsmasina olanak saglar, tiiketici sadakatini ve karliligini
artirir, bir bagka deyisle pazardaki konumunu gii¢lendirir.

Firma bu siireci kendini yenilemesi i¢in bir firsat, mutluluk, heyecan verici
bir sey olarak gorebilir. Bunlara karsin siirecin basarisiz olmasi, firmaya
miisteri giliveninin sarsilmasma yol acabilir. Dolayisiyla firma i¢in bir

rekabet dezavantaj1 da ortaya ¢ikabilir.

2.6.4.Yesil Tutundurma

Isletme tarafindan topluma verilen mesajlar anlagilabilir olmali ve yapilan

islerle sdylenen sozler arasinda tutarlilk bulunmalidir. Isletmeler tanmitim

faaliyetlerinde asagidaki noktalar1 g6z oniine almalidirlar (Uysal, 2006: 81-82);

Sadece dogrulugu kanitlanabilen ¢evresel konular hakkinda agiklamalar
yapilmalidir.

Isletmenin genel olarak degil, belli iiriinlerin veya kampanyalarm “gevre
dostu” ozelliklerinden s6z edilmeli ve amaglar yerine elde edilen somut
basarilarla 6viiniilmelidir.

Basmla olan iliskilerde aktif olunmali, isletme faaliyetlerinin basinda
genis yer bulmasi saglanmali ve 0Ozellikle yenilik¢i hareketlerin

duyurusuna 6nem verilmelidir.

2.6.5.Yesil Tiiketici

Gecmis tiiketiciler sadece satin alma ve tiiketimle ilgilenirken, giiniimiizde kit

kaynaklar tiikketen iiretim silirecinin ayrmtilariyla ve atiklarin bertaraf edilmesiyle de

ilgilenen

bilingli yesil tiiketiciler olmustur. Yesil tiiketicilerin sayis1 arttikca
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isletmeler i¢in genis bir pazar olusmaktadir. Yesil tiiketiciler pazarlama yoneticileri

icin ikna edilmesi zor bir hedef kitle olusturmaktadir (Emgin ve Tiirk, 2004: 13).

Yesil tiiketici cevreyi koruma isinin sadece hiikiimete, is c¢evrelerine,
cevrecilere ve bilim adamlarina birakilamayacagmi ve kendisinin de sorumluluk
tasidigint diistinen kisidir. Yani sadece “cevreyi koruyalim, c¢evre Onemlidir,
yarinlara giizel bir gelecek birakalim” diye diisiinmiiyor ayn1 zamanda bunu pratikte
de gosteriyor. Ne mi yapiyor? Satin alma tercihleriyle ¢evreci iriinleri alip bunu
piyasaya siiren firmalar1  oOdiillendiriyor ve yeni bir pazar yaratiyor

(www.muraterdor.com.tr , 2013) .

2.7.Yesil Strateji

Isletmelerde stratejik pazarlamanm planlanmasma g¢evreci kaygilarinda dahil
edilmesi yeni bir fikir degildir. 20 yi1l kadar Once pazarlamacilik kavraminin
toplumun ve ¢evrenin uzun vadede yarari yerine tiiketicinin isteklerinin anlik olarak
dikkate alinmasi elestirel bir bakigla sorgulanmistir. Kotler bu kaygilar1 toplumsal
sorumluluk gerektiren pazarlamayr oOngoren “toplumsal pazarlama kavrami”
taniminda belirtmistir. Bu tanim pazarlamanin karar asamasinda; tiiketici talepleri
tikketici 1ilgileri, sirket gereklilikleri ve toplumsal refah gibi dort maddeyi
icermektedir (Ustiinay, 2008: 79).

Diinya genelinde hizla artan ¢evreci hassasiyet isletmeleri, tiiketicileri ve
iilkelerin politikalarimi etkilemektedir. Dogal cevreyle ilgili olarak yapilan bilimsel
calismalarda ve sivil toplum Orgiitlerinin sayillarinda fark edilir bir artis
gozlenmektedir. Cevreyle ilgili bu gelismelere paralel olarak bireyler de gelecekteki
yasam standartlar1 ve gelecek nesillerin i¢inde bulunacaklar1 dogal ¢evrenin durumu

gibi konularda 6nemli kaygilar tagimaktadirlar (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 40).
2.7.1.Cevreye Duyarh Isletmecilik (Yesil isletmecilik)

Yesil isletmecilik, ekolojik dengeye en az zarar verecek, hatta bu zarari
tamamen bertaraf edecek alternatifler {izerine odaklanmak, taseronlarini ve

tedarik¢ilerini bu zihniyetle segmek, yesil iirlin ve hizmeti bir pazarlama stratejisi
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olmaktan Oteye gotiirmek ve yesil yasam kalitesinin yaraticist olmak demektir. Bu
baglamda isletmelerin yesil sorumlulugu ve yesil etigi, basta tiiketiciler olmak {izere,
toplumlarin diger kesimlerinde de yesil anlayiginin yayginlasmasinda itici gii¢ haline
gelmektedir. Isletmeler, yesil {iriin ve hizmet sunumuna 6nem verdikleri oranda,

tiiketicilerin ¢evreye olan duyarliligi artacaktir (Emgin ve Tiirk, 2004: 8-9).

Glinlimiizde cevreye duyarli isletme yoneticileri dogal kaynaklar1 verimli
kullanmay1 6nemsemeyen, lretim sonucu ortaya cikan kati atiklari, kirli sulari,
emisyonlar1 dogal ¢evreye birakan bir anlayistan; dogal kaynaklara agisindan sona
yaklasildigiin bilincine varmus, atiklar1 geri doniistiirmek veya yeniden kullanmak
konusunda hassas davranan, liretimde cevre dostu temiz teknolojiler kullanan ve
cevre korumay1 sadece yasalar gerektirdigi i¢in degil, bir felsefe olarak benimseyen

bir anlayisa dogru gitmektedir (Ustiinay, 2008: 86).
2.7.2.Cevreye Duyarh Uretim

1970'lerden itibaren sanayilesmedeki hizli gelisme ve niifustaki biiyiik artis,
buna bagli olarak da ¢evre kirliliginin artarak kiiresel boyutlara ulasmasi hem canlilar
hem de dogal kaynaklar iizerinde geri doniilemez olumsuz etkiler yaratmistir. Bu
nedenle, cevre konusu, siyasi ve bilimsel cevreler tarafindan daha fazla onem
kazanmis, ¢evre koruma ile ilgili yasal diizenlemelere agirlik verilmeye baslanmis ve
cevre ile ilgili uluslararasi sozlesmeler imzalanmistir. Ayrica, tiiketicilerin de ¢evre
konusunda bilingleri giderek artmis ve {ireticileri ¢evre konusunda daha duyarl
olmaya yonlendirmistir. Son yillardaki kiiresel ekonomik ve cevresel krizler daha
sirdiirilebilir endiistriyel sistemlere ge¢me konusunda uluslararasi ¢abalarin
artmasint saglamistir. Bu siirecte su, enerji ve malzeme gibi kaynaklarm etkin

kullanimin1 ve atik olusumunu en aza indirmeyi amaglayan temiz iiretim

uygulamalar1 giderek artmaktadir (www.temiziiretim.com, 2014).

Temiz tiretim/eko-verimlilik, geleneksel kirlilik kontrolii yontemlerinin aksine
atik olusumunu kaynaginda Onleyerek/azaltarak iiretimden kaynaklanan cevresel

etkileri en aza indirmeyi amaglar. Temiz liretim/eko-verimlilik yaklasimi, ¢evresel
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fayda yaninda ekonomik getirileri de olan bir {iretim stratejisidir. Temiz tiretim/eko-

verimlilik (www.ankaraka.org.tr, 2014);

e Hammadde ve enerjiyi daha az kullanmayz,

¢ Yeniden kullanim ve geri doniisiimii artirmays,

e Daha az atik olusturmayi,

e Tehlikeli atik miktarmi azaltmay1 amacglayan cevreye duyarl bir iiretim
yaklagimidir. Bu yaklasim, cevresel etkileri en aza indirmenin yaninda

verimlilik artis1 saglamay1 da amaglamaktadir.
2.7.3.Cevreye Duyarh Teknoloji

Gilinlimiizde sanayide ayni {riinii liretmek i¢in farkli patentler altinda degisik
teknolojiler kullamlabilmektedir. Isletmeler bu teknolojiler arasinda tercih
yaparlarken ¢evreyi daha az kirleten, yani daha az atiga neden olan teknolojiyi segme
yoluna gitmektedirler. Ciinkii artik teknoloji lireten iilkeler iirettikleri teknolojinin
daha az ¢evre kirliligine neden olmasina biiyiik 6nem vermekte ve bu hususu 6nemli

bir kriter olarak siirekli gz dniinde bulundurmaktadirlar (Ustiinay, 2008: 92).

Bir iirlinlin ¢evreye verdigi zararin %70 inin iiriin icerigi ve iiretim siireclerini
kapsayan tasarim Ozelliklerinden kaynaklandigi ileri siiriilmektedir. Bu nedenle
sirketlerin yeni iirlin gelistirme silirecinin ilk agamalarindan itibaren iiriiniin ve iiretim
siirecinin kalite ve benzeri 6zelliklerinin yani sira, ekolojik 6zelliklerini de dikkate
almalar1 gerekmektedir. Cevre-yonlii-tasarim (design-for- environment) yaklagimini
tanimlarken ¢evreyle uyumlu yent {iriin gelistirmenin aslinda konvansiyonel anlamda
yeni {iriin gelistirme siirecinden ¢ok da farkli olmadigmni, sadece siiregte ek bir boyut
olarak, tiiketiciye kullanim kolayligi, kalite, giivenlik gibi temel faydalar1 saglarken,
pay sahiplerinin iyilestirilmis ekolojik performans ile ilgili ihtiyaglarmin da goz

oniinde bulundurulmasmi gerektigini belirtmislerdir (Tirkes, 2008: 39).
2.8.Yesil Otel
1990’lh1 yillardan sonra biiyilk ve kiiclik isletmeler icin giderek OGnem

kazanmaya baslayan ‘“cevre dostu” ya da “yesil” odakli plan ve politikalar hizla
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turizm sektOriniin anahtar unsurlarindan birisi olan konaklama sektoriiniin

uygulamalarma konu olmaya baglamistir (Gtiler, 2012: 43).

Yesil otelcilik olarak adlandirilan dogayr korumaya ve stirdiiriilebilir turizme
yonelik otel yonetimi uygulamalari, hem konaklama isletmelerinin enerji tasarrufu
saglamasina hem de dogaya birakilan atiklarin azaltilmasina yardimci olmaktadir.
Yesil otel isletmeciligi sektorde 6nemi artan bir uygulama olarak goriilmektedir.
Rekabet baskisi, tiiketici ve sivil toplum kuruluslarinin bu konudaki tutumlar1 ve
devletlerin ¢evreyi koruma politikalar1 yesil otelcilige yonelisin nedenleri arasindadir

(Atay ve Dilek, 2013: 209).

Cevreci oteller, yeryliziinii korumak amaciyla otel isletmecilerinin kurumsal
programlarinda suyu ve enerjiyi depolayan, kati atiklari1 azaltan ve ekonomik
coziimler gelistiren otellerdir. Tiiketiciler artik cevreye karst sorumlu islerle
ugrasmaktan zevk alirken, tatil planlar1 ve aligverisleri gibi konularda da cevreye
daha duyarli davraniyorlar. Son 10 yil i¢inde c¢evreye karst duyarl turizmde biiyiik
bir artig gozlendi. Turizm endiistrisi de bu trende kendi tesislerinin gelisim stratejileri
arasinda yer verdi. Yaptiklar1 uygulamalarla otellerini ¢evreye karsi daha dostca

yaklasan bir hale getirerek daha yesil bir tesis olmasini sagladilar

(www.cevreonline.com, 2014).

Yesil olma stratejileri ise, yatirim kararlarmin finansal performans ve cevre
bilesimi a¢isindan mantikli olarak belirlenerek, temelde doga {izerinde pozitif etki
birakan stratejilerdir. Ornegin, Yeni Zellanda’daki The Hyatt Regency International
Hotel, miisterilerinin odadan ¢ikarken 1sitma ve sogutma sistemlerini a¢ik birakmasi
sorununu ¢ozmek {izere yaptigi 16.000 dolarlik bir yatirim, 14 ay icerisinde 14.000
dolarlik bir tasarruf saglayarak, isletmeye onemli bir katki saglamistir. Dolayisiyla,
1sitma ve sogutma sistemlerinden kaynakli asir1 enerji tiiketimine ¢6ziim bulunmasi
ile dogal kaynaklarmn korunmasi, 1sidan kaynakli sera gazlarinin azaltilmasi ile
kiiresel 1sinmanin azaltilmasi, isletmenin degisken maliyetlerini gozle goriiliirii
bicimde azaltarak, daha verimli ve etkin liretim yOntemlerinin kullanilmasi ve

yapilan yatirimin finansal olarak hizli geri donmesini iceren bu Ornek yesil
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stratejilerin biitlinciil degerini ortaya koymasi agisindan onemli olmaktadir (Giiler,

2012: 43-44).

“Yesil oteller birligi bagskan1 Patricia Griffin, tiiketicilere; ’Gelecek kusaklar
icin ¢evremizi korumada sizin yardimmiz gerekli. Ornegin, otellerde kalis siireciniz
boyunca, otel yonetimine c¢arsaflarinizin ve havlularmizin her giin degismesi
gerekmedigini  sOyleyebilirsiniz. Odadan ayrildiginizda televizyonu, 1siklari
kapatmayr unutmayiniz. Eger kiiclik sampuan siselerini kullanmiyorsaniz onlari
odada brrakin ve yaninizda getirdiginiz sampuanlar1 kullaniniz’” seklinde tavsiyede

bulunmaktadir”’(Atay ve Dilek, 2013: 209).

1992 yilinda diizenlenen Rio Zirvesinde 182 iilke tarafindan kabul edilen
Gilindem 21 eylem planinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan cevresel sertifikalar,
turizm endiistrisinin ekonomik kalkinmasini, dogayr koruma ve cevresel sorunlari
azaltmas1 ile biitiinlestirilen sertifikalardir. Turizm endiistrisinin ¢evreciligini
etiketlemesi dolayisiyla eko-etiketler olarak da ifade edilen bu sertifikalarin
sayisindaki c¢okluk her ne kadar tanimini zorlastirsa da, yesil sertifikalar, “turizm
endiistrisinin Grettikleri tirtinlerin, iretim yontemlerinin, hizmet ve siireclerin ¢evrede
olusturdugu zarar1 en aza indirirken, turizm bolgesinin ¢evresel kalitesini iyilestiren

etkili enstriimanlar” olarak tanimlanabilir (Giiler, 2012: 45-46).

Turizm endiistrisinde hizmet veren birgok sektdre (marina, restoran, golf tesisi
vb.) verilebilen bu sertifikalardan, konaklama isletmelerine verilenlerinden en yaygin
olan uluslararasi sertifikalar; Ecofriendly Hotels Worldwide, Ecotel ve Green Globe
dur. Bunun disinda en ¢ok bilinen ulusal sertifikalar ise; Green Key, Green Leaf ve
LEED’dir. Tiirkiye’de verilen sertifikalar ise Kiiltlir ve Turizm Bakanlig: tarafindan
verilen “Yesil Yildiz” ve Tiirkiye Otelciler Federasyonu (TUROFED) tarafindan
verilen “Beyaz Yildiz Cevre Programi”, Turob tarafindan verilen “Yesil Oteller”,
Tucev tarafindan verilen “Yesil Anahtar” ve Kiiltliir Turizm Bakanligi Tarafindan
verilen “Mavi Bayrak™ sertifikalaridir. 1993 yilindan 2008 yilina dek yesil ¢cam
simgesi ile ¢cevre dostu nitelikleri tasiyan konaklama isletmelerine verilen sertifika,
Turizm Bakanligi’nin 2008 yilinda almis oldugu kararlar ile yesil yildiz (Cevreye
Duyarlilik Kampanyasi) sertifikasi ile degistirilmistir (Gtiler, 2012: 46-47).
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Cevreye duyarli tesisler i¢in olusturulmus smiflandirma formu araciligiyla
asgari puami olusturmak icin standartlar1 karsilayan otellere verilen bu yildizin
ayricaliklari, isletmelerin dogayr korumaya yardimci olmasmin yani sira tanitim ve
pazarlama  stratejilerine de  katki  saglamak olarak ifade edilmistir

(http://www .ktbyatirimisletmeler.gov.tr, 2014).

2.9.Yesil Yildiz Kampanyasi ve Amaci

Diinya kaynaklarinin hizla tiilkenmesi, kiiresel 1sinma etkisini her gecen giin
daha fazla goOstermesi, ekolojik dengenin tehlikeye girmesi, tiim diinyada ve
Tiirkiye’de ¢evre bilincinin hizla gelismesine yol agmustir. Avusturalya, ATIA
(Austuralian Tourism Association) ilk kez bir "Cevresel Uygulama Standardi" (Code
of Environmental Practice) olusturarak bu alandaki onciilerden birisi olmustur. Ayni1
sebeplerle Tiirkiye’de, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin dnciiliiglinde Avrupa Birligi
(AB) ve uluslararas1 kriterler g6z Oniine alimarak gonilliiliikk esasma dayanan
“Cevreye Duyarli Konaklama Tesisi” (Yesil Y1ldiz) projesi hazirlanarak uygulamaya

konulmustur (Kement, 2013: 53).

Yesil otelcilik veya yesil yildiz uygulamasi olarak adlandirilan dogay1
korumaya ve slrdiiriilebilir turizme yonelik otel yOnetimi c¢aligmalarini iginde
barindiran yesil yildiz uygulamasi, konaklama isletmelerinin enerji tasarrufu
saglamasinin yan1 swra dogaya brrakilan atiklarin azaltilmasmma da yardimci

olmaktadir (Kement, 2013: 53).

Strdiiriilebilir turizm kapsaminda, ¢evrenin korunmasi, c¢evre bilincinin
gelistirilmesi, turistik tesislerin ¢evreye olan olumlu katkilarinin tesvik edilmesi ve
ozendirilmesi amaciyla, 1993 yilinda Bakanligimizca “Turizmde Cevreye Duyarlilik

Kampanyas1” baglatilmistir (www.kulturturizm.gov.tr, 2014).

Gilintimiizde, kiiresel 1smmanin artmasiyla birlikte, ¢evre bilinci ve cevreye
duyarhlik caligmalar1 da onem kazanmaktadir. Diinyada yasanan sz konusu
gelismelere kosut olarak, uluslararasi kabul goren kriterler ve diger gelismeler de
dikkate almmis ve c¢evreye duyarli konaklama isletmeleri i¢in mevcut olan

siniflandirma formu gilincellestirilerek bu form hazirlanmigtir. Bu form turistik

33



konaklama isletmelerindeki ¢evreye duyarli yapilasmanin, isletmecilik 6zelliklerinin

ve diger yoOnleriyle ¢evreye olan olumlu katkilarinin tesvik edilmesi ve c¢evre

bilincinin gelistirilmesi amaciyla hazirlanmistir (www.kulturturizm.gov.tr, 2014).

Bu nedenle, ¢evreye duyarli konaklama isletmeleri i¢in uygulanmakta olan
siniflandirma formu, giincellestirilmis ve gelistirilmis olup “Turizm Isletmesi Belgeli
Konaklama Tesislerine Cevreye Duyarli Konaklama Tesisi Belgesi Verilmesine Dair
2008/3 no’lu Teblig” ekinde, 22.09.2008 tarih ve 27005 sayili Resmi Gazetede
yayimlanarak yiiriirliige girmistir. Teblig, enerji, su, ¢evreye zararli maddelerin
tiketiminin ve atik miktarmin azaltilmasini, enerji verimliliginin arttirilmasini,
yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullaniminin tesvik edilmesini, konaklama
isletmelerinin yatirim asamasindan itibaren ¢evreye duyarli olarak planlanmalarini ve
gerceklestirilmelerini, tesisin ¢evreye uyumunu, cevreyi giizellestirici diizenleme ve
etkinlikleri, ekolojik mimariyi, cevreye duyarlilik konusunda bilinglendirmeyi,
egitim saglanmasmi ve ilgili kurum ve kuruluslarla isbirligi yapilmasini

kapsamaktadir (Ozgoban, 2010: 68-69).

Cevreye Duyarli Konaklama Tesisi Belgesi talebi asagida belirtilen belgeler ile
birlikte Kiiltlir ve Turizm Bakanligina yapilir (teftis.kulturturizm.gov.tr,2014):

a) Isletmelerin cevre politikasi ve eylem planmmn olmasi.

b) Tesiste eylem planin1 uygulayacak 6zel bir yetkilinin olmasi veya isletmede
uygulamadan sorumlu bir yetkili ile birlikte, bu hizmetin bir uzmandan veya uzman

firmadan alinmasi.

c) Isletme tarafindan, ¢evre bilincinin artirilmasi, ¢evresel tedbirlerin ve eylem

planinin uygulanmasini temin etmek i¢in personele egitim verilmesi.
d) Cevreye duyarli atik su planinin bulunmasi.

e) Turizm konaklama isletmesinde kullanilan tiim tesisat, techizat ve
donanimlarin koruyucu bakim ve onarimimin periyodik olarak yaptirildigma dair

kayitlarm tutulmasi.
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f) Isletmenin, su tiiketimi, 1sitma ve sogutma icin enerji tiiketimi, elektrik
tikketimi ve genel enerji tiiketimi konusunda verileri toplamast ve izlemesi (Kapali
alan m? basina veya geceleme basina enerji tliketimi, aylik, ii¢ aylik ve yillik

raporlarin hazirlanmasi ve dosya halinde saklanmasi).

g) Isletmede kullanilan kimyasal maddelerin (hacim ve/veya agirlik olarak)
izlenmesi ve verilerin toplanmasi (Kapali alan m? basmna veya geceleme basma
tiketim, aylik, ¢ aylik ve yillik raporlarin hazirlanmasi ve dosya halinde

saklanmasi).

h) Tesiste ortaya ¢ikan atik miktarinin (hacim ve/veya agirlik) izlenmesi ve
verilerin toplanmas1 (Kapali alan m? basina veya geceleme basima tiiketim, aylik, ii¢

ve yillik raporlarin hazirlanmasi ve dosya halinde saklanmasi).
2.10.Satin Alma Davramslarn

Tiiketici kararlari, satin alinacak esyanin tipine gore degisir. Dis macunu, tenis
raketi, bilgisayar, yeni bir otomobil i¢in satin alma kararlari, birbirlerinden ¢ok
farklidir. Muglak ve pahali esya satin alislarinda, muhtemelen, tizerlerinde daha uzun
durulan satin alma kararlar1 ve bu kararlar1 verecek daha fazla sayida insan

bulunacaktir (Yiicedag, 2005: 7).

Tiiketiciler ihtiyag ve isteklerini gidermek i¢in ¢esitli mal ve hizmet satin
alirlar. Dolayisiyla da bir¢ok satin alma karar1 verirler. Satin alma kararlar1 bir
bakima tiiketicinin problemlerini ¢cozmesidir. Bu satin alma kararlar1 verilirken yani
problemler ¢oziilirken degisik yontemler kullanilir. Bu yontemler kararin verildigi
duruma gore ii¢ ana grupta toplanabilir. Bunlar otomatik satin alma davranisi, sinirh
sorun ¢6zme durumu ve smirsiz sorun ¢ozme durumudur. Tiiketici davraniglarini
inceleyen pazarlamacilar, tiiketicilerin tercihlerini nasil yaptiklariyla ilgilenmektedir.
Ciinkii satin alma kararmin en Oonemli belirleyicisi tiiketici tercihleridir (Megep,

2012: 9-10).

Rutin Satin Alma Davramsi: Tiketicinin {irline verdigi dnem derecesinin

diisiik oldugu ve markalar arasinda ¢ok az 6nemli fark oldugu durumunda rutin satin
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alim davranis1 meydana gelir. Buna 6rnek olarak sik satin alinan, risk tagimayan ve
ucuz bir iirlin olan soda satin alimi1 gosterilebilir. Bu iirlin grubu i¢in tiiketicinin
iirtine verdigi 6nem azdir. Tiiketici, basit bir sekilde markete gider ve {iriine erisir.
Eger, ayn1 marka {iriinii satin almaya devam ediyorsa; bu, gii¢clii marka sadakatinden
ziyade aligkanliktir. Bu gibi durumlarda, tiiketici markalar hakkinda genis bir sekilde
bilgi aragtirmas1 yapmaz, marka 6zelliklerin degerlendirmez ve hangi markanin satin
almacagi hakkinda agir kararlar vermez. Bunun yerine, televizyon izlerken veya

dergi okurken pasif bir sekilde bilgi edinir (Ozkan, 2007: 41).

Sinirh Sorun Cézme Satin Alma Davramisi: Tiiketicilerin 6nceden satin alma
deneyimlerinin oldugu orta seviyeli karar vermeleridir. Ama bu deneyimlerde marka,
magaza, fiyat tercihleri farkli olmaktadir. Siirli problem ¢6zmede tiiketici en uygun
secimi bulmaya isteklidir. Tiketici burada g¢esitlilik aramak, farkli markalar1
denemek, en uygun secimi bulmak istemektedir. Tiiketici direk olarak satin almayla
ilgilenmemekte ama merakini yeterince uyandiran yeni markalara dikkat etmektedir.
Tiiketici bilgi aramada ve alternatifleri degerlendirmede asir1 bir ¢gaba gdstermemekte
ve bu caba smirli olmaktadir. Bu sinirlt bilgi aramasi ve alternatifleri degerlendirme
sonucunda tiiketici var olan bilgisi ve tercih ettigi markayla elde ettigi yeni bilgileri
karsilagtirmakta ve yeni iriinii, markay1 deneyip denemeyecegine karar vermektedir

(Ak, 2009: 47)

Smirsiz Sorun C6zme Durumu: Karar alma davranisinin en uzun stireli
olanidir. Tiiketicinin satm alma ihtiyaci acil olmadig1 gibi, risk nedeniyle bilgiye
duyulan ihtiya¢ son derece ylksektir. Tiiketiciler bu davranisi pahali, 6nemli ve
haklarinda en az bilgiye sahip olduklar1 mallar1 alirken gosterirler. Bdyle bir
durumda alic1, bilgiye karsi ¢ok duyarhidir ve 1yice arastirir. Daha 6nce hi¢ satin alma
tecriibesi olmadigi i¢in veya cok az satin alma tecriibesi oldugu i¢in belirli markalara
baglhlik gelismemistir. Kisilik ve ekonomik durum tiiketicinin iirlinii satin almasinda
etkilidir. Bilgisayar, otomobil, miizik seti gibi mallarin satin alinmasi bu davranisla

aciklanabilir (Megep, 2012: 11-12).
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2.11.Tiiketici Davramis Kavram ve Ozellikleri

Tiketici davranisi, 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan bir disiplindir. Ekonomi,
psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve niifus bilimi tiiketici

davranislarma en fazla katki saglayan bilim dallaridir (Ozgen, vd., 2007: 17).

Tiiketici davranisi, bireylerin ya da gruplarm istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek
icin {drtinleri, hizmetleri, disiinceleri ya da deneyimleri se¢mesi, satin almasi,
kullanmas1 ya da elden ¢ikarmasi ile ilgili siire¢leri ve bu siiregleri etkileyen
faktorleri inceleyen c¢alisma alami olarak tanimlanabilir. Tiketici davranisi
tanimindan da anlasilacagi gibi sadece satin alma asamasini degil, bu asamanin
oncesini, sonrasmi, bu asama ile ilgili deneyimleri ve cesitli etmenleri de ele
almaktadir. Tiiketici davranigsinin incelenmesinde de bazi varsayimlar: ve alana ait
ozelliklerin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketici davranigina ait 6zellikleri yedi ana

konuda toplamak miimkiindiir ( Eroglu, vd., 2012: 5-6 );

1. Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranigtir: Tiliketici davranisi bir amaci
gerceklestirilmek icin giidiillenmis davramistir. Amag, karsilanmadiginda gerilim
yaratan ihtiya¢ ve istekleri tatmin etmektir. Bir bagka deyisle, tliketicinin sorunlarina
¢oziim gelistirmek amagctir. Uriinler, hizmetler, alisveris yerleri kisilerin olas1
cozlimleridir ve tliketiciler bu ¢oziimlere ulagsmak i¢in davraniglarda bulunurlar.
Davranisin kendisi bir arag, ihtiya¢ ve isteklerin tatmin edilmesi ise amagtir. Thtiyaci
tatmin etmeye yonelik davranisa etkide bulunan nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar

icin vazgecilemeyecek kadar 6nemlidir.

2. Tiiketici davramist dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda, satin alma
karar1 baz1 faaliyetlerden olusan bir siirectir. Tiiketici davranis1 dinamik olan bu

stireci incelemektedir.

3. Tiiketici davranmisi ¢esitli faaliyetlerden olusmaktadir: Tiiketici davranisinin
cesitli faaliyetlerden olugmasi, bu faaliyetlerin neler olabilecegi konusuna dikkatleri
cekmektedir. Tiiketici olarak hepimizin diislinceleri, kararlari, deneyimleri ve
degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilar1 isteyerek ve planlanarak yerine

getirilirken, bazilar1 tesadiifi olarak yapilabilmektedir. Satis elemanlar1 ile goriisme,
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bilgi toplama ya da satin almaya karar verme istenerek ve planlanarak yapilan

faaliyetlere 6rnek olarak gosterilebilir.

4. Tiiketici davramist karmasiktir ve zamanlama acgisindan farklhihiklar
gosterir: Zamanlama, kararn ne zaman alindigimm ve silirecin ne kadar uzun
stirdiigiinii aciklar. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan faktdrlerin (degiskenlerin)
sayisin1 ve kararin zorlugunu aciklar. Bir karar ne kadar karmasiksa o kadar c¢ok

zaman harcanacaktir denilebilir.

5. Tiiketici davramist farkli roller ile ilgilenir: Genellikle satin alma karar
siirecinin tiim basamaklarmin bir tiiketicinin kendi ihtiya¢ ve istekleri icin yapildigi
ve sonra da bu birey tarafindan tiikketimin gergeklestirildigi diisiiniiliir. Ancak satin

alma siirecinin basamaklarinda farkli bireyler farkli roller iistlenebilirler.

6. Tiiketici davramst gevre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davraniginin dig
faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem degisebilecegini hem de uyum saglayacak
bir yapiya sahip oldugunun gostergesidir. Bazi dig faktorlerin etkileri uzun bir

donemi i¢erirken bazilarininki ¢ok kisa siirebilmektedir.

7. Tiiketici davranisi kisiden kisiye farklilik gosterebilir: Tiiketici davranisinin
farkli kisiler i¢in farklilik gdstermesi kisisel farkliliklarin dogal sonucudur. Tiiketici
davranisint anlamada, bireylerin davramig farkliliklarmin nedenlerini anlamak
onemlidir. Tiiketici olarak tiim bireyler farkli tercihler ve farkli satin alma

davranislar1 gostermektedir.
2.13.Tiiketici Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici gerek birey olarak gerekse sosyal agilardan (cevre, aile, referans
gruplari, rol ve statii vb.) birgok faktoriin etkisi altindadir. Bu faktorler, tiiketicinin
satin alma davranis kararlarin1 gesitli bigimlerde etkilemektedir (Unliidnen ve
Tayfun, 2003: 4). Turistin istek ve ihtiyaclar1 turizm pazarlamasinin temelini
olusturur. istek ve ihtiyaglarin belirlenmesi de tiiketici davranislarinin arastirilmasi
ile olanaklidir. Tiiketici davranisi, sosyal (kiiltiir, aile, sosyal sinif, danisma gruplar),

psikolojik (kisilik, tutum, 6grenme, algilama, giidiilenme), ekonomik ve demografik
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faktorlerin etkilesimi ile ortaya ¢ikar. Turist bir tiiketici olarak bu faktorlerin etkisi
altinda sorununu ¢ézmeye ¢alisir. Turistin karar vermesi kendine 6zgii bir yapidadir

(Hayta, 2008: 41).
2.13.1.Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bir toplumun ayirt edici ve 6grenilmis yasama tarzidir. Etkilesim tarzi
ve gevresel uyaricilart cevaplama tarzi da topluma 6zgiidiir. Bu tarz, toplum tyeleri
tarafindan paylasilmakta ve liyeler arasinda iletilmektedir. Kiiltlir unsurlar1 maddi ve
manevi olmak {izere iki grupta toplanabilmektedir. Manevi kiiltiir, inanclar, degerler,
simgeler, normlardan olusmakta iken, maddi kiiltiir ise teknik ara¢ ve gereg, makine,

iiretim araglar1 ve maddi yapilardan olusmaktadir (Ozkan, 2007: 17-18).

Kiiltiiriin olusturdugu gelenekler kusaktan kusaga gecmektedir. Yeme, igme
gibi biyolojik davranislar kiiltiirce olusturulmaktadir. Herkes aclik duyabilir; ama ne
yenilecegini, ag¢hgr gidermek i¢in nasil davranmilacagm kiiltiir belirlemektedir.
Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan nokta, kiiltiirel degerlerin yerini alabilecek ya da

onlar1 tanimlayabilecek tiiketim kaliplarini olusturmaktir (Megep, 2012: 17).

Alt Kiiltiir, kiiltiir, toplumlar arasinda 6nemli degisiklikler gosterebilecegi gibi,
bir toplum i¢indeki degisik gruplar arasinda da degisiklik gosterebilir. Tiim
toplumlarda temel toplumsal degerleri paylasan, ancak bunlar1 farkli yollarla ortaya
koyan kiiciik toplumsal gruplar vardir. Bunlara alt kiiltiir adi verilir. Ornegin,
ABD’de zenciler kendilerine has bir alt kiiltiir gelistirmislerdir. Bu da dinledikleri
miizikten, giyimlerine, yaptiklar1 tiiketimlerin ¢ogunda kendini gostermektedir.
Amerika’da yapilan bir arastirmada, siyah irkin otomobil satin alimlarinda beyazlara
oranla model ve silindir 6zellikleri agisindan daha yiiksek ve {istiin otomobilleri
tercih ettikleri belirlenmistir. Birgok alt kiiltliir 6nemli bir pazar boliimii olusturur, bu
nedenle pazarlama planlayicilar1 degisik toplumlarin alt kiiltiirlerini anlamali ve

degisimleri yakindan izlemelidir (Erdogan, 2009: 91).

Sosyal sintf, bir toplumun ayn1 degerleri, ilgileri, hayat tarzi ve ayn1 davranis

bicimini benimsemis nisbi olarak homojen alt boliimleridir. Gelirin tipi ve kaynagi,
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meslek, egitim, deger hiikiimleri, ikametgah tipi ve yeri, mesleki basar1 vb. gibi

degiskenler tarafindan sosyal siniflar belirlenmektedir (Ozkan, 2007: 19).

Ayni sosyal sinifa sahip iiyelerin davranislarinda belirgin benzerlikler gozlenir.
Yani bu iiyelerin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve deger yargilarinda
benzerlikler vardir. Benzer mallar1 almaya, benzer magazalardan alig veris yapmaya
egilim gostermektedirler. Sosyal smifin temel ozelliklerini sOyle siralayabiliriz

(Megep, 2007: 20);

e Sosyal smiflar arasinda yatirim yapma, satin alma tiirleri, mallarin satin
alindiklar1 yerler ve se¢ilen markalar arasinda farklilik goriliir.

e Smiflar arasinda psikolojik agidan biiylik farklhiliklar vardir. Diislince
bigimleri degisiktir; mallar1 algilayislar1 baskadir, pazarlama eylemlerine
kars1 tepkileri degisiktir.

e Tiiketim modeli, sinif iiyelerinin simgelerini belirler.

e Alt smiflarda yer alan tiiketiciler; harcama bi¢imlerini, ihtiyag
diizenlemesine gore belirler. Gosterisgi harcama bigimi, {ist smifin bir
ozelligidir. Alt gruptan bir list sinifa gegcme cabasinda olanlarin harcama
bicimleri degisir. Bu gecis siireci, kiginin her iki grup tarafindan

reddedilmesine yol acabileceginden bir risk olusturur.
2.13.2.Sosyal Faktorler

Tiketicilerin davraniglar: kiiltiirel faktorlerle beraber, referans gruplari, aile ve
sahip olunan sosyal rol ve statiisii ile de alakalidir. Referans gruplar1 bir kimsenin
tutum ve davranislarmi dolaysiz veya dolayl olarak etkileyen biitiin gruplar1 kapsar
ve bu gruplar bir kimseyi, yeni davranislar ve hayat tarzlari ile tanistirarak, insanlarin
kendilerine bakiglarini ve tutumlarim etkiler. Toplumdaki en etkili referans grubu
olan ailelerdir. Yine kisinin aile, kuliip veya organizasyonlara katilmas1 ve buradaki
mevkisi onun rolii ve statiisiinii belirlemekte ve bunlar da kisilerin satin alma
davraniglarii etkilemektedirler. Birgok iiriin sosyal bir ¢evrede tiiketilmekte ve
kullanilmaktadir. Tiiketicinin kullandigr markalar, tigiincii kisilere kendi kisiligi

hakkinda bilgi vermektedir. Araba, spor araclari, kiyafet, teknik {irlinler gibi bazi
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irtinler kisilerin kendi imajlarin1 dgiincii kisilere gostermeleri agisindan ¢ok
elveriglidir. Marka kullanimu ile tiiketici prestij kazandigini diistinmektedir (Canoglu,

2008: 38).

Referans gruplar, kisi ve ailelerin satin alma kararlarin1 verirken, kendilerine
giiven duyduklari, 6rnek aldiklar1 kisiler, aileler, gruplar veya orgiitlerdir. Bir baska
sekilde, kisinin deger, tutum ve davranisini pozitif ya da negatif yonde etkileyen

herhangi bir grup olarak da tanimlanabilmektedir (Megep, 2012: 20).

Bireyin davranis1 pek ¢ok kiiciik grup tarafindan etkilenmektedir. Direkt etkiye
sahip olan ve kisinin dahil oldugu gruplar tiyelik gruplar1 olarak adlandirilmaktadir.
Buna karsilik, referans gruplari, direkt (yiiz ylize) veya dolayli mukayese noktalar1 ya
da bireyin tutum ve davranislarini olusturmada referans gibi davranmaktadir. Satin
alma kararlar1 da gruplardan etkilenmektedir. Bireyin tek basma iken satin
almayacag1 bir Uriinii ya da markayi, grup olarak yapilan bir aligveris esnasinda
grubundaki diger bireylerden etkilenerek satin aldig1 gézlemlenmistir. “Ornegin en
azindan bir bagka kisi ile aligveris yapan insanlar daha plansiz, daha fazla satin alma
ve magazada yalmiz gideceklerinden daha fazla alan kaplama egilimindedirler

(Ozkan, 2007: 20).

Aile, turistik hizmetlerin satin alinmasinda aile fertleri tek basina oldugu kadar
bir biitliin olarak yapacagi satin almalarla da pazarlama ve satis organizasyonlari
acisindan biiyiik 6nem tasir. Ailede her bireyin farkl statiisii ve rolii vardir. Her bir
rol satn almay1 bir sekilde etkiler. Ornegin; bir isadammin ugakta birinci sinifta ve

bir caliganin ise ekonomik sinifta seyahat etmesi gibi (Hayta, 2008: 44).

Ailenin, bir¢ok yonden degisik bir toplumsal kurum olmasi nedeniyle satin
alman kararlarini etkileyen roliiniin iyi anlagilmasi gereklidir. Aile her seyden once
dyelerinin tutumlarmi ve kisiliklerini belirleyen giiclii bir etkendir. Aileyi 6teki
gruplardan ayiran 6zellik, ailenin, hem kazanan hem de harcayan birim olmasidir

(Gerlevik, 2012: 34).

Roller ve statiiler, Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur.

Her roliin bir statiisii vardwr. Bir yliksek mahkeme iiyesinin statiisii, bir satig
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temsilcisinin statiisiinden fazladir ve bir satis temsilcisinin statiisii de, bir biiro
sekreterinin statiistinden fazladir. Béylece sirket genel miidiirleri cok defa Mercedes
arabalar1 kullanir ve pahali elbiseler giyerler. Pazarlayicilar, {irlinlerinin ve

markalarinin statii sembolii potansiyelini bilirler (Gerlevik, 2012: 34).
2.13.3.Kisisel Faktorler

Tiiketicinin yas1 ve yasam devri safthasindaki yeri, meslegi, ekonomik durumu,
yasam stili, kisiligi ve 0z diistincesi gibi kisisel 6zellikleri satin alma davranisini
etkilemektedir. Bu boliimde, yas ve yasam devri sathasi, meslek, ekonomik durum,
yasam stili, kisilik ve 0z diislince alt basliklar1 altinda bu faktorler sirasiyla

acgiklanacaktir.

Yags ve Yasam Devri Safhast: Yas, kisinin dogumundan itibaren gecen siireyi
ifade etmektedir. Bu, kronolojik yas olup; psikolojik yas ve zihinsel yastan farklidir.
Istek ve ihtiyaclar yasa gore degismektedir. Geng tiiketicilerin giyim, yemek ve
otomobil ihtiyaclar1 ve tercihleri daha yash yetiskinlerin tercihlerinden oldukc¢a
farklhilik gostermektedir. Anne ile kiz1 veya baba ile oglu arasinda kusak farklari

goriilmektedir (Ozkan, 2007: 24).

Kisinin yas1 turizme katilmasini, seyahat hedeflerini ve ulastirma araglarmnin
secimini, konaklama bi¢cimini ve tatil seyahatinin ¢esidini etkilemektedir. Yasin
artisgina paralel olarak, seyahat aligkanliklarinda nicelik ve nitelik yOniinden
degisiklikler ortaya g¢ikmaktadir. Geng yaslarda yolculuk yapanlarin oranlarinin
goreli olarak daha yiiksek olmasi, aile bagliliklarmin fazla olmamasi, ulagim
araclarinin ve konaklama yerlerinin se¢iminde cok titiz davranmalar1 olabilir.
Yaglhlar ise, yolculugun yorgunluguna dayanma giiclerinin azligi, gelirlerinin
yetersizligi, ulasim araglar1 arasinda se¢im yapmak zorunda kalmalar1 gibi nedenlerle

daha az yolculuk yapabilmektedirler (Hayta, 2008: 42).

Egitim-Meslek Durumu: Turizm hareketine katilmay1 etkileyen faktorlerin
hepsi birbiri ile baglantilidir. Clinkii 1yi bir egitim, 1y1 bir meslegi, iy1 bir meslek de

iyi geliri meydana getirir. Ozellikle iiniversite egitiminin ve yabanci dil bilmenin
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beraberinde getirdigi yliksek gelir, bilimsel ve kiiltiirel amagh gezilere katilim

oranini artirmaktadir (Hayta, 2008: 42).

Tiiketicilerin meslekleri satin aldiklar1 {iriin ve hizmetleri biiylik Olciide
etkilemektedir. Ornegin, bir is¢i ve bir isletmenin genel miidiiriiniin satin aldig1 iiriin
ve hizmetler olduk¢a farklilik gdstermektedir. Pazarlamacilar, iiriin ve hizmetlerine
ortalamanin iizerinde ilgiye sahip mesleki gruplar1 belirlemeye ¢aligmaktadirlar. Bir
isletme, belirli mesleki gruplarim ihtiyact olan {riinlerin liretim ve satisinda
uzmanlasmis olabilmektedir. Ornegin, bilgisayar yazilim isletmeleri marka
miidiirleri, mihendisler, avukatlar ve fizikgiler i¢in farkli  yazilimlar

gelistirmektedirler (Ozkan, 2007: 25)

Ekonomik Durum: Tiketici davraniglarint dogrudan etkileyen en Onemli
faktorlerden biriside gelir diizeyidir c¢ilinkii bireyler kazandiklar1 0Glgiide
harcamaktadirlar. “Geliri yiikselen tiiketici, daha liiks iiriinler alma yoniinde hareket
edecek, bu anlamdaki iiriinlerle ilgili karar verme sorununu ¢6zmeye c¢alisacaktir.
Tersine geliri diisen tiiketici, var olan tiiketim kaliplarinda kisitlayic1 degisiklikler

yapmaya yonelik bir karar verme siireci yasayacaktir (Erdogan, 2009: 105).

Harcama bicimlerindeki genellemeler Engel Kanunlar1 olarak ifade

edilmektedir. Bu kanuna gore (Megep, 2012: 25):

¢ Gelir diizeyi arttikga, tiim iirlin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.
e Gelir diizeyi arttikca, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal pay1
azalmaktadir.

e Gelir, miister1 ya da tiiketicilerin harcama giiciinii belirlemektedir.

Yasam tarzi: Demografik faktorler dikkate almarak yapilan bir pazar
bolimlendirmesinin en zayif yonii; tiiketici davramiglarinin cinsiyet, yas, gelir ve
egitim faktorlerine bagh olarak belirlendigi varsayimidir. Halbuki tiiketicilerin satin
alma davranislari, onlarin kimliklerinden ¢ok, satin alma kararmi nasil verdiklerine
ve hangi faktorlerin etkisi altinda kaldiklarma baghdir. Tiketicilerin satin alma

davraniglarin1 etkileyen faktorlerden birisi de yasam tarzidir. Yasam tarzi, bir
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kimsenin eylemleriyle, ilgilendikleriyle ve diisiinceleriyle aciklanabilen yasama

davranislar1 ve yasam Ol¢iisiidiir (Avan, 2010: 28).
2.13.4.Psikolojik Faktorler

Tiketici satin alma davranisini etkileyen baslica psikolojik faktorler;
motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve inanclardir. Bu boliimde, satin alma
amagclarinin belirlenmesinde etkili olan motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve

inanglar agiklanacaktir (Avan, 2010: 30).

Motivasyon: Giidiilenme, tiiketici davranis1 kavrami igerisinde kisiyi belli bir
amaca yonelik davranisa yonelten durum olarak ifade edilmektedir. Bir bagka deyisle
gilidiilenme, kisinin igsel ya da digsal bir uyaricinin etkisiyle harekete ge¢mesidir
(Megep, 2012: 27).

Bir tiiketici, statiiyii sembolize eden bir elbiseyi kendini ifade etmek ya da
birlikte bulunmak istedigi kisilere uyum gostermek i¢in satin alabilir. Birincide
kendini ifade etme, ikincisinde ait olma ihtiyacmin tatmini vardir. Insanlarin
gereksinimleri  giderilmezse  huzursuzluk  duygusu igerisinde  bulunurlar.
Gereksinimlerin  giderilmesi gecikince, yasamsal tehlikeler bile s6z konusu
olabilmektedir. insan gereksinimlerini tatmin edip huzursuzlugunu giderince huzurlu

ve dengeli duruma donmektedir (Tiirker ve Tiirker, 2013: 284).

Algilama: Algy, bir olaym ya da nesnenin varligina iliskin, duyu organlariyla
tespit edilen bilis durumudur. Algi1 fiziki dirtiilerin  yan1 smra  diirtiiniin
cevresindekilerle iligskisine ve bireyin kendi icindeki kosullara baghdir. Algi
cevrenin, insanlarin, renklerin, seslerin, kokularin ve nesnelerin gozlemlenmesiyle
ilgilidir. Insanlar algilama yoluyla cevresindeki uyaricilara anlam verir. Ozellikle
konaklama isletmelerinin i¢ dekorasyonunda, salonlarin diizenlenmesinde, tanitici
brostlirlerin  ve reklamlarin renginin se¢ciminde, biiyilkk Olcekli afislerin
diizenlenmesinde hatta isletmenin logosunun belirlenmesinde bile bu unsur dikkate
alinir. Insanlar ii¢ algisal siireg nedeniyle aym diirtiilere farkli algilar

olusturabilmektedirler (Ozkan, 2007: 33):
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1. Segici maruz kalma: Gozlerimiz ve aklimiz yalmzca bizi ilgilendiren
bilgileri arastirmakta ve onlara dikkat etmektedir.

2. Secici algilama: Daha dnce 0grenilen tutum ve inanglar ile uyusmayan
mesajlar ve bilgiler elenmekte ya da degistirilmektedir.

3. Segici akilda tutma: Sadece akilda tutmak istediklerimizi hatirlamaktayiz.
Bu secici siire¢, ni¢in bazi insanlarin bazi reklamlar tarafindan
etkilenmedigini agiklamaya yardimci olmaktadir. Onlar, reklami
neredeyse gérmemekte ya da hatirlamamaktadirlar. Ihtiyaclarimiz bu
secim siirecini etkilemektedir ve mevcut ihtiyaglarimiz daha ¢ok dikkat

¢cekmektedir.

Ogrenme: Davranislarda meydana gelen kalic1 bir degisiklik olarak tanimlanir.
Ogrenme, uyaricilarm uyarim veya etkilerinden dolay:r davranis veya tepkilerdeki
yahut tepki egilimlerindeki de§ismeler ve bu degisiklige neden olan uyarici ve

cevresel faktorlere uyum islemidir (Vural, 2007: 62).

Insanlar1 diinyadaki diger canlilardan ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri de,
ogrenme yetenegindeki istiinliigiidiir. Ogrenme; pekistirilmis tekrarlama veya
deneyim sonucu davramigta goriilen oldukca kalict bir degisim olarak
tanimlanmaktadir. Ogrenme, insanlarin yasamlarmi siirdiirebilmeleri, toplumsal
yasama uyum saglayabilmeleri ve kendilerini gerceklestirebilmeleri i¢in sahip
olduklar1 6nemli bir davranistir. Insanoglu var oldugu miiddet¢e 6grenme siireci
devam etmektedir. Ciinkii insan her zaman ve her yerde mutlaka bir seyler

ogrenmektedir (Megep, 2012: 30).

Tutum ve Inanclar: Turisttik iiriin ve hizmetlerin tercih edilmesinde kuskusuz
en onemli etkenlerden biridir. Turizm olayinin uluslararasi 6zelligi nedeni ile farkl
iilkelerin insanlarmin degisik tutum ve inanglar1 onlar1 farkli mal ve hizmet talebine
sevk eder (Hayta, 2008: 43). Tutumlarin 6zellikleri asagidaki sekilde siralanabilir
(Megep, 2012: 31):
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e Tutumlar 6grenilmis egilimlerdir denilebilmektedir. Satin alma ile ilgili
tutumlar, deneyimler, bilgi birikimi ve pazarlama iletisimi etkinlikleri ile
bigimlenmektedir.

e Bireyin tutumu ile davranislar1 arasinda bir uyum olmasi beklenmektedir.
Tutumlar kalic1 degildir, zamanla degisebilmektedir.

e Tutumlar belirli bir odak noktasina gereksinim duymaktadir. Bu nesne,
bir kavram ya da fiziksel bir sey olabilmektedir. Ornegin; iiriin, magaza,
marka vb.

e Diisiik dereceli ve yogunluklu tutumlarm degistirilmesi daha kolay
durumdadir.

e Kisinin tutumlar1 arasmda bir uyum s6z konusudur. Aksi takdirde
tutarsizlik belirmektedir. Uzun siiredir korunan tutumlarin degistirilmesi
daha zordur. Yeni olusturulan tutumlarin degistirilmesi daha kolay

durumdadir.
2.14. Turizmde Satin Alma Davranisi

Turizm yapis1 ve 6zellikleri diisliniildiigiinde 6ziinde emek yogun bir hizmet
sektorii olarak goriilmektedir. Bu nedenle turizm pazarlamasmi bir hizmet
pazarlamasi olarak gérmek, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri
belirlerken, 06zellikle {triin oOzelliklerinde ki degisikliklerden dolayr kolaylik
saglayacaktir. Unutulmamalidir ki turizm baglaminda sunulan iiriinler ¢ogunlukla tek
bir iirlinden olusmaz. Cogunlukla bilesik ve birbirine bagimli iirlinler olarak

diistiniiliirler (www.e-dergi.marmara.edu.tr, 2014)

Tiketicilerin hangi nedenlerle turistik pazardaki {riin ve hizmetleri
digerlerine tercih ettiklerinin anlasilabilmesi, onlar1 bu iiriin ve hizmetleri satin
almaya iten faktorlerin anlagilmasini gerekli kilar. Bu nedenle iiriinlere olan turistik

talebi anlamak, tahmin etmek i¢in turizm isletmelerinin tiiketici davranislarini

izlemeleri ve belirlemeleri gereklidir (www.sbe.balikesir.edu.tr, 2014).

Endiistri sektoriinde iiretim siirecinin nasil gergeklestigi tiiketici agisindan hig

onem tagimazken, tiiketiciyle yogun iliskiye dayali hizmetlerde bu siire¢ biiyiik 6nem
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tasimaktadir. Ciinkii hizmet sektoriinde iiriiniin, tiretim ve tiiketiminin es zamanli
gerceklesmesi emek-yogun bir 6zellik gostermesi, birbirini tamamlayan tirtinlerden
olugsmas1 zamanin, tiiketicilerle iligskilerin ve fiziksel c¢evrenin kusursuz olmasini
gerektirmektedir. Bu baglamda; bir hizmet pazarlamasi uygulama alani olan turizm
sektoriinde; zaman, insan ve fiziksel ¢evre unsurlarina verilen onem, tiiketicilerin
beklentilerinin tatmininde ve sonraki tercihlerinde belirleyici olabilmektedir. Bu
acidan her ne kadar tiiketicilerin satin alma karar siireci ayni olsa da {riiniin 6zelligi
ve karar siirecini etkileyen faktdrlerin yapisi itibariyle turizm sektorii bir hizmet
sektorii olarak endiistri sektorlerinden farklilik arz eder. Dolayisiyla turistlerin
turistik irtinlere karsi olan ilgisi, beklentisi ve tercihlerinin sekillenmesinde ¢ok

sayida faktor ayr1 ayr1 veya esgiidiimlii olarak rol oynamaktadwr (www.e-

dergi.marmara.edu.tr, 2014).
2.15.Turizmde Satin Alma Karar Siireci

Seyahat ve tatil olay1 sosyal bir etkinliktir ve tiiketicinin karar alma siireci
icinde incelenir. Bes asamadan olusan bu siirecte, pazarlama taktik ve stratejileri her
asamada farkli igeriklerde olacaktir. Bunun sonucu olarak da her bir asama arasinda
bilingli bir esgiidiim kurulmasi zorunlu bir hal almaktadir. Ciinkii tiiketici olarak
turist, bu asamalarm hepsine ayni1 agirhigi vererek karar verme durumunda
kalmayabilir. Daha 6nceki deneyimlerinden tatmin olan turist bu asamalar1 ¢abuk
gecerken, deneyimi olmayanlar ayni asamalari daha uzun ve titiz bir sekilde
gececektir (Hayta, 2008: 40). Turistlerin son asamada verecegi karar, turistik tirlinii

hangi yontemle sati alacagidir (Simsek, 2008: 111)

Bir ihtiyacin Ortaya Cikmas:1 (Sorunun Belirlenmesi): Bir ihtiyacin ortaya
cikmasi yani gereksinme duyulmasi; karsilanmas: yoniinde yeterince baski yapildigi
zaman tiiketici harekete gecer ve sorunu karsilama yollarmi arastirrr. Ornegin,
actkma gibi biyolojik bir ihtiyag dogmakta reklam ya da géze carpma gibi dis bir
etkiyle otaya ¢ikmaktadir. Tiiketilen bir mal doygunluk saglamadigindan da gerilim
ortaya ¢ikmaktadir. Thtiyag tanindiktan sonra, tiiketici ya da aile birbiriyle catisan ic
tepkileri nasil ¢oziimleyecegi ya da zaman, isgiicii ve para gibi kit kaynaklar1 nasil

kullanilacagi sorusuyla karsi karsiya kalmaktadir (Penpece, 2006: 14).
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Turizm acisindan olaya baktigimizda ise bu asama, geziye ¢ikmak i¢in bir
gereksinim veya istegin duyulmasi ve bu istegin uygunlugunun degerlendirilmesini
kapsar. Bir gereksinim veya istegin belirmesi, bu gereksinim veya istegi tasiyan
insanin uyarilmasi anlamma gelir. Insanm bir eylemde bulunabilmesi igin bir
uyaricinin olmas1 gerekir. Insan uyarilinca, bu insanm tiim dikkatleri bu uyarilma
iizerinde toplanir. Boylece uyarilma ihtiyacin ortaya ¢ikmasina doniisiir (Pehlivan,

2009: 92-93).

Bilgi Siireci: Tiiketicinin mantikli bir karar vermesini saglayacak uygun bilgiy1
arastirdig1 siirectir. Bu asamada, problemi ¢dzebilecek nitelikteki {iriin ve marka
alternatifleri tliketicinin c¢evresindeki veya hafizasindaki secgenekler arasindan
belirlenmektedir. Harcanacak zaman kisinin alternatiflerle ilgili bilgisine,
deneyimine ve bilgiyi nereden alacagma (referans grubundan, reklamdan vb.)
baghdwr. Tiiketici genellikle tiikketim ihtiyacim1 g6z Oniine alarak dis bilgi
kaynaklarini1 aragtirmadan once kendi hafizasindaki bilgileri degerlendirmektedir.

Gegmis tecriibe, i¢ bilgi kaynagi olarak dikkate alinmaktadir (Ozkan, 2007: 13)

Bu asamada yeterli diizeyde bilgi edinme yoluyla karar verme sonucu ortaya
cikabilecek riskleri azaltmaktir. Turistlerin bilgi edinmede iki 6nemli kaynag1 vardir.
Bunlardan ilki 6nceki deneyimler sonucu akilda kalanlar, ikincisi de reklam, seyahat
kataloglar1, turizm biirolari, acenta, arkadas, aile ve benzeri ¢evreden toplanan

bilgilerdir (Hayta, 2008: 40).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Burada zaman unsuru yine rol oynar.
Ihtiyag acil degilse alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Gegmis
deneyler ¢esitli markalara ait bilgi ve tutumlar grup etkileri bu degerlendirmede etkili
olur. Ilgisi uyarilmis bir tiiketici, daha fazla bilgi arayacaktirr. Biz bu sekilde
hareketlendirilmenin iki seviyesini belirleyebiliriz. Arastrmanin yumusak tutulmasi
safhasina arttirilmis dikkat denir. Bu seviyedeki bir kimse, bir liriin hakkinda daha
fazla bilgi edinmeye aciktir. Daha sonraki seviyede, bir kimse, faal enformasyon
arastirmasina girer: okunmasi gereken malzemeyi arar, arkadaslarina telefon eder ve

irtin hakkinda bilgi edinmek icin magazalar1 dolasir. Yani; bu asamada tiiketici,

48



belirledigi segenekler arasindan hangisini se¢eceginin degerlendirmesini yapmaktadir

(Ak, 2009: 54-55).

Satin Alma Karan: Bir satin almanin gerceklesmesi, tliketicinin satin alma
oncesi asamalar1 eksiksiz ve basariyla gecmesine bagli olmakla birlikte, bu
asamalarin yerine getirilmesi satin alma eyleminin gergeklesmesi i¢in yeterli
olmamaktadir. Tiiketici, kendisi i¢in en uygun oldugunu diislindiigii iiriin ya da
markay1, zamaninin yeterli olmamasi ya da yeterli maddi olanaklara sahip olmamasi
gibi nedenlerle satin almaktan vazgegebilir. Turistler, satin alma kararin1 verirken
iirliniin kolay elde edilebilir olmasi, tiriiniin fayda-maliyet a¢isindan degeri, 6deme
imkanlari, zamanin uygunlugu, {iriiniin giivenilir olmasi, seyahat acentesine giliven

gibi bir¢ok unsurdan etkilenmektedir (Avan, 2010: 52-53).

Satin Alma Sonras1 Davramislar: Tiiketici bu asamada, kararin etkilerini ve
sonuglarint degerlendirir ve bunlara gore davranislarini gerceklestirir. Pazarlama
yoneticilerinin gorevi satis ile bitmemekte, miisterinin satin alma sonrasi duyacagi
memnuniyet ya da sikayet onemli oldugundan satis sonrasi donemde de devam
etmektedir. Satin alinan mallarmn tiiketicide olumlu etki yaratamamasi, isletme icin
biiyiik kayiptir. Bunun yani sira finansal, sosyal ve psikolojik riskleri olan, kolayda
mal grubuna girmeyen dayanikli tiiketim mallar1 i¢in, pazarlamacilar celigkiyi

azaltacak bir¢ok uygulamalar {izerinde durmasi gerekmektedir (Vural, 2007: 44-45).

Miisterinin satin aldig1 mal veya hizmetten memnun kalip kalmamasi satin
aldig1 mal veya hizmetten umdugu fayda ile onun kendisine saglamis olduguna
inandig1 faydaya baghdir. Baska bir deyisle, misteri "umdugu" ile "buldugu"
birbirine esitse tatmin olacak, buldugu umdugunu asiyorsa sevinecek, buldugu
umdugundan diisiikse memnun kalmayacaktir. Miisterinin buldugu ile umdugu
arasinda fark arttikca memnuniyetsizligi artar. Bu nedenle, pazarlamacinin
miisterisinin umutlarmi gercekdis1 bilgilerle, arttirmamasi gerekir (Simsek, 2008:

120).

Seyahat ve tatil sonrasinda beklentiler ile gergeklesenler karsilastirilir.

Beklenenler ile gerceklesenler ne kadar birbirine yakin ise tatmin o derece
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gerceklesmis olur. Tatmin olan turist seyahat ve tatil siiresindeki olumlu anilar1 ve
deneyimleri, gordiigii cevreyl ve olaylar1 tekrar yasama Ozlemi ile ayni bdlgeye
gitme arzusunda olacaktir. Bu durum turizm pazarlamacilarinin istedikleri etkilesimi
gerceklestirebilecektir. Bu satin alma tiirli paket tur ise, turist bundan sonra ¢ikacagi
gezilerde de ayni firmanm baska paket turlarini satin alma kararini1 da daha ¢abuk

verebilecektir ( Hayta, 2008: 41).
2.16.Yesil Pazarlamanin Satin Alma Davramisina Etkisi

Ekolojik ¢evrenin korunmasi, son yillarda, Toplam Kalite anlayisinin 6nemli
bir parcast haline gelmektedir. Toplam kalite felsefesini benimseyen kuruluslar,
toplumsal sorumluluk bilinciyle hareket ederek, c¢evreyi korumak iizere
faaliyetlerinde gerekli degisiklikleri yapmaktadirlar. Ayni1 zamanda bu isletmeler
Sosyal sorumluluk ve ¢evre bilinciyle yaptiklar: iiretim faaliyetlerini kalite belgesi

alarak belgelemek istemektedirler (Ustiinay, 2008: 24).

Isletmeler ¢evre problemlerini firsatlara doniistiirebilmektedir. Ornegin; 1s1nma
ve aydinlatmada enerji tasarrufu, diisiik maliyetli riizgar ¢iftlikleri ve hidroelektrik
projeleri gibi dogal enerji kaynaklar1 isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Bununla
birlikte isletmeler yiizlerce yesil iiriin (¢evre dostu {iriin) gelistirmeyi bir firsat olarak
gormiislerdir. Bu baglamda, fosfatsiz deterjanlar, geri doniisebilir motor yagi, yunus
ag1 kullanmadan ton balig1 yakalama organik giibre, yiiksek verimlilik saglayan
aydinlatma lambalari, geri doniisebilir kagit, %100 organik pamuk ve zehirli
olmayan boya kullanilarak iiretilen erkek ve kadin giinliik kiyafetleri, kiigiik
paketlerde tiiketici Uriinleri, deodorantlar i¢in karton paket kullanimimin azaltilmasi,
cay cuvallarmin sacaksiz ve sicimsiz satilmasi gibi Orneklere rastlanilmaktadir

(Keles, 2007: 22).

Turizm isletmelerinin misterileri i¢in her giin biiylik miktarlarda kaynak
tiikkettikleri goriilmektedir. Odalarin 1sitilmast ve sogutulmasi, odalarda kullanilan
kimyasallar (deterjan vb.), golf alanlarinin sulanmasi, ylizme havuzlarinin
doldurulmasi, cruise gemilerinin {iretmis oldugu atiklar, yemeklerin pisirilmesi i¢in
harcanan enerji bu tiiketime Ornek gosterilebilir. BM raporuna gore de, bir turist

giinde bir kilogram kat1 atik ve ¢op tiretmektedir. Atik yonetimine sahip olmayan bir
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turizm isletmesi i¢in, atiklar sikinti yaratmakta ve c¢evreye verdigi zararla da
ekosistemi olumsuz etkilemektedir. Ozellikle, kalabalik destinasyonlarda ve yogun
sezonda ciddi sikintilar gézlenmektedir. Gerekli planlamalar yapilmadig: takdirde,
2020 yilinda 6ngoriilen uluslararasi turist sayis1 dikkate alarak turizmin siirdiiriilebilir
kilmmasinda ciddi tehditler oldugunu gérmek ¢okta zor olmaz (Atay ve Dilek, 2013:
205).
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3.UCUNCU BOLUM: ARASTIRMANIN YONTEM VE BULGULARI

3.1.Arastirmanin Konusu

“Giiniimiizde hizmet sektoriiniin hizli biiylimesiyle birlikte hizmet veren
isletmeler arasinda rekabet artmakta ve buna paralel olarak tiiketici gereksinim ve
istekleri ¢esitlenmekte, farklilagsmakta ve beklentileri artmaktadir” (Basoda, 2012: 2).
Tiiketicilerin giderek artan “cevre duyarhili§i’” karsisinda isletme yonetimlerinin
cevre ile ilgili konulara duyarsiz kalmalar1 miimkiin degildir. isletmeler ekonomik bir
birim olarak kendi iktisadi hedeflerine ulasmaya amaglarken ayni1 zamanda toplumun
ekonomi, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarina cevap vermek ve sosyal sorunlara ¢éziim
bulunmasina yardimci olmak gibi bir fonksiyon da tistlenmektedirler (Karaca, 2013:

101).

Turizm isletmelerinin  yesil pazarlama kapsaminda yapmis olduklar
uygulamalar arasinda organik oteller, eko oteller veya yesillenen, yesil yildizli,
oteller yer almaktadir. Organik oteller veya yesil oteller, bulundugu cevrenin,
geleneksel yerlesim dokusuyla uyumlu, ekolojik mimariye gore planlanan,
olabildigince giines, riizgar gibi yenilenebilir enerjileri kullanarak, karbon salimini en
aza indirgemeyi amaglayan, organik atiklarint kompost yaparak dogaya geri

kazandirmaktadir. (www.kucukoteller.comtr , 2014). Bu arastirmada, miisterilerin

yesil otel faaliyetleri hakkinda diisiincelerinin, miisterilerin bu yesil uygulamal

otellerde kalma niyeti iizerine etkisi incelenmistir.

3.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Dogal ¢evrenin yok olmasi bash basina bir tehlikedir. Giiniimiizde gelismis
iilkelerde, kit kaynaklarm yanlis kullanimi genel bir sorun olarak algilanip,
pazarlama anlayis1 bu yonde yeniden gelistirilmektedir. Gelismekte olan iilkelerde
ise, cevresellik yeni bir anlayis olarak goriilmektedir. Ozellikle son yillarda gevre
kirliligi, bitki ve hayvan tiirlerinin yok olmasi, ¢evresel sorunlara karsi bir sosyal
sorumluluk getirmistir. Siirdiirtilebilir turizm c¢evresel sistemlerin ya da insan

faaliyetlerinin belli 0Ol¢iide yenilenebilir dogal kaynaklarm kullanimmi da
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icermektedir. Bu ¢evresel sistemlerin i¢inde yasayabilirliligi azaltilmadan emilebilen
kirlilik ve atik tiretmek anlamima gelir. Dolayis1 ile turizm faaliyetine katilan
herkesin sorumluluklar1 vardir. Isletmelerin bu konuda ¢alismalar yapmasi hem
cevreye hem de kendileri icin maddi kazang saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
nedenle ¢calisgmanin amaci yesil otellere yonelik diisiincelerinin ve kalma niyetlerinin
diizeylerinin demografik degiskenlere gore farkliliklarini belirlemek ve ayrica bu

diistincelerin kalma niyetleri lizerindeki etkisini incelemektir.

Arastirma ii¢ boliimden olugsmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde turizm
sektdriiniin gelisiminden ve ekonomideki yerinden bahsedilmektedir. ikinci bdliimde
ise, pazarlama, yesil pazarlama, satinalma davranislar1 ve yesil otel kavramlar1 ile
ilgili literatiir taramasi yapilarak detayli bir sekilde ele alinmustir. Ugiincii bdliimde
arastrmanin yontem ve bulgular1 yer almaktadir. Bu arastirmaya organik oteller ve
yesil yildizli oteller dahil edilmistir. Organik otel ve yesil yildizli otellerin sahip
olduklar1 6zellikleri birbirine ¢ok yakindir. Ancak organik otel sayisiin az olmasi
nedeniyle caligmada yesil yildizli otellere agirlik verilmistir. otellerde konaklamakta
olan miisterilerin yesil otellere yonelik diisiinceleri ve bu otellerde kalma niyetlerinin
demografik degiskenlere gore farkliliklari, ve ayrica yesil otellere yoOnelik
diistincelerinin kalma niyetleri tlizerindeki etkisi olup olmadigi incelenmistir. Bu
arastrma konusunun Ozelliginden dolay1 yesil yildiza sahip 5 yildizli otellerde
konaklayan turistlere yonelik yapilmistir. Daha genis ¢apli bir arastirma, zaman ve
para acisindan maliyetli oldugundan, 6rnekleme gidilmistir. Bu nedenle smirli bir
bolgede arastirma yapilmistir. Alan arastirmasina, Tiirkiye’de en onemli turizm
merkezlerinde biri olan Antalya ilinde bulunan yesil yildiza sahip 5 yildizli otel

isletmeleri dahil edilmistir.

Glinlimiizde turizm sektoriinde ¢evreye duyarli uygulamalarin 6nemi gittikge
artmaktadir. Bunlardan biride yesil pazarlama faaliyetinin kapsadig1 ¢evreci oteller,
yesillenen otellerdir. Yapilan c¢ofu c¢alismada yesil oteller, isletme acgisindan
degerlendirilmistir. Miisterilerin yesil oteller hakkinda diisiinceleri ve kalma niyetleri
arasindaki iliskinin incelendigi az calismaya rastlanmistir. Bu nedenle arastirma,

konaklama isletmelerinin gergeklestirmis oldugu yesil uygulamalarin, miisteriler
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tarafindan nasil algilandigi ve bu algmmn kalma niyetine iizerine etkisinin

degerlendirilmesi acgisindan dnemlidir.

3.3.Arastirmanin Simirhhiklan

Cevre kalitesinin turizm sektorii i¢in vazgegilemez bir unsur olusu, konaklama
isletmelerinin de g¢evre duyarliligi ilkesini benimsemelerine ve bu baglamda yesil
pazarlama anlayisinin gelismesine neden olmustur. Konaklama isletmelerinde
cevreye duyarl yesil pazarlama uygulamalarmin daha ¢ok yesil otel veya eko otel
kavramlar1 altinda ele alindigi soylenebilir (Atay ve Dilek, 2013: 209). Yesil
pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmi karsilarken isletmeninde hedeflerine
ulagmasini saglayacak doga ile dost iirlinlerin, iretilmesini, fiyatlandirilmasini,
tutundurulmasini ve dagitimimni iceren ve Uriinlin kullanim sonrasini da kapsayan
pazarlama faaliyetleridir (Kuduz ve Zerenler, 2013: 132). Tiketici davranisi
denildiginde, tiiketicilerin tutumlarmin bir sonucu olarak hayata gecirdikleri satin
alma veya bir {iriiniin, bir markayi, magazay1 tercih etme anlasilmaktadir. Bunun
yaninda hazir gidaya kars1 davraniglar, yalniz yasayanlarin davraniglari, yaslilarin
satin alma davranislari, tiiketici tatmini, satinalma sikligi, miisteri sadakati gibi 6zel
tilketici davraniglarindan bahsetmek de mimkiindiir. Satin almaya karsi
gelistirdikleri tutumlara gore tiiketici davramiglar1 farkli farklhidir. Buna gore
ekonomik, rasyonel, faydaci, duygusal ve sosyal tiiketici davraniglarindan
bahsedilebilir (Aracioglu ve Tathdil, 2009: 437). Yesil pazarlama ve satin alma
davraniglar1 konu itibariyle genis kapsamli oldugundan konu bazinda kisitlamaya
gidilmistir. Bu kisitlamada yesil pazarlama ile ilgili boyutlardan sadece “miisteri
diistinceler1”, satin alma davranislarindan sadece ‘“kalma (konaklama) niyeti”

arastirma konusuna dahil edilmistir.

3.4.Arastirmanin Yontemi

Yesil pazarlama konsepti, pazar alanindan farkli fikirlere ve tekniklere
yonelerek kirliligi kontrol altinda tutmaya ¢alisan, stirdiiriilebilirligi hedefleyen bir
plan olarak goriilmektedir. Bu calismada miisterilerin yesil otellere yonelik diisiincesi
ile yesil otellerde kalma niyetinin satmmalma davranigi iizerindeki etkisi test

edilmektedir.
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Arastirmada, miisterilerin yesil otellere yonelik diisiincelerinin ve kalma
niyetlerinin diizeylerinin demografik degiskenlere gore farkliliklar: belirlenmis ve bu
diisiincelerin kalma niyetleri iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmada kullanilan
Olcekler daha once yapilmis olan ¢alismalardan alinmistir. Birinci kisimda bulunan
yesil degerler ile ilgili 6lgek Lisa Cometa tarafindan yapilan “Consumer Beliefs
About Green Hotels” calismasinda uygulamis oldugu oOlgekten alimmistir. Bu
Olcekteki soru sayisi fazla oldugu i¢in sorular birlestirilerek soru sayis1 azaltilmistir.
Yesil yildizli otellerde kalma niyeti 6lgegi ise, Heesup Han vd., tarafindan yapilan
“Application of the Theory of Planned Behavior to green hotel choice: Testing the
effect of environmental friendly activities” ¢aligmasindan alinmastir.

Pilot uygulama, ankette yer alan 6lgeklerin her bir ifadesinin anlasilir olup
olmadigi, anketin uzunlugu, formati1 degerlendirmek agisindan 6nemlidir. Bu
nedenle dlgegin acikligini ve diger detaylar1 kontrol etmek i¢in pilot uygulama
yapilmistir. Pilot uygulama Konya ilindeki yesil yildiza sahip, 5 yildizli Dedeman
otelinde konaklamakta olan 50 miisteriye yapilmistir. Yapilan pilot c¢alisma
sonucunda herhangi bir sorun olmadigi goriilmiistiir. Daha sonra anket formu

hazirlanarak uygulamaya ge¢ilmistir.

Aragtrmanin evreni genis oldugundan oOrnekleme gidilmis ve amaca gore
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Boylece alan aragtirmasma Antalya’daki yesil
yildiza sahip 5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan miisteriler dahil edilmistir.
Orneklemden elde edilen verilerin anket yoluyla toplanmasinin nedeni, miisterilerin
uygun bir zamanda ve saglikli bir ortamda anketi doldurmalarini saglamaktir. Elde
edilen verileri analiz i¢cin temel belirleyici istatistiklerden (ortalama ve standart
sapma) ve istatistiksel analiz yontemlerinden (t-testleri, ANOVA, korelasyon ve

regresyon) faydalanilmistir. Veriler SPSS 19.00 ile analiz edilmistir.

3.5.Arastirmanin Modeli

Arastirmanmm modelinde, miisterilerin yesil otellere yonelik diisiincelerinin
kalma niyetleri lizerindeki etkisi incelenecektir. Sebep sonug iliskisi ortaya koyan
modelde, arastirmanin bagimsiz degiskeni miisterilerin yesil otellere yonelik

diisiinceleri ve bagimli degiskeni ise miisterilerin yesil otellerde kalma niyetidir.
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Diisiince Kalma Niyeti

Sekil 1: Konaklama Isletmelerinde Miisterilerin Yesil Otellere Yonelik Diisiincesi ve

Miisterilerin Kalma Niyeti Arasindaki iliskisi

3.6. Evren ve Ornekleme

Arastirmada  Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden amaca gore (purposive sampling) Ornekleme yOntemi tercih
edilmistir. Bu yontemde, orneklemde kimin yer alacag: ile ilgili karar, bir uzman
veya konuya hakim oldugundan arastirmacinin kendisi tarafindan verilir. Dolayisiyla
arastirmacmin ilgisi ve uzmanlig1r dahilinde secilen Ornegin evrene benzerligi
degerlendirilerek evrenin i¢inden kiigiik bir grup sec¢ilmektedir (Basoda, 2012: 102;
Eren, 2007).

Veriler, miisterilerin yesil otellere yonelik diisiinleri ve kalma niyetiyle ilgili
Olcekten ve miisterilerle ilgili sorular1 kapsayan anket ile toplanmistir. Anket, ii¢
boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde, yesil otellerde konaklayan miisterilerle
ilgili demografik degiskenler (cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, egitim, gelir ve
konaklama siklig1) yer almaktadir. ikinci boliimde miisterilerin yesil otel ile ilgili
diisiince olgegi yer almaktadir. Uciincii boliimde ise, kalma niyeti olgegi
bulunmaktadir. Hazirlanmis olan anket formalar1 otellerin halkla iliskiler

departmanina brrakilar daha sonra toplanmistir.

Arastirma, ¢evreye duyarli otellerde konaklayan miisterilere yonelik yapilmistir.
Cevreye duyarli oteller olarak yesil yildiza sahip olan 5 yildizli oteller tercih
edilmistir. Tiirkiye’de 2014 verilerine gore 126 tane yesil yildiz sahibi 5 yildizli otel
bulunmaktadir. Bu otel dagilimmda yogunlugun Antalya bdlgesinde olmasi

nedeniyle uygulama alani olarak Antalya ili se¢ilmistir. Anket uygulamasi
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9.12.2014- 11.12.2014 tarihleri arasinda Antalya ilinde yapilmistir. Caligmaya
Antalya ilindeki yesil yildiza sahip olan 5 yildizli otel isletmelerinde konaklayan 320
kisi katilmistir. Arastirmada 16 tane anket kayip veri analizine tabi tutulmustur. Bu

nedenle analizle 304 ankete uygulanmistir.
3.7.Arastirmanin Bulgulan

3.7. 1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlikleri

Tablo 4: Arastirmada Kullamlan Olceklerin Giivenilirlikleri

Olgekler Madde Sayis1 Giivenirlilik Katsayis1 (a)*
Diisiinme 8 0,83

Kalma 3 0,93

*Cronbach®s Alpha

Tablo 4’te arastirmada kullanilan 6lgeklerin ve alt dlgeklerinin madde sayisi
ve giivenilirlik katsayilar1 verilmistir (Cronbach’s Alpha). Tablo 4’te goriildiigi gibi
arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik katsayilar1 yliksek ve tatmin edicidir. (o

> 70).

3.7.2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Tablo 5: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

ERKEK 161 53,0

KADIN 143 47,0

18-24 28 9,2

25-34 90 29,6

35-44 89 29,3

45 VE USTU 97 31,9

EVLI 179 58,9

BEKAR 125 41,1

ILKOKUL 12 39

ORTAOKUL 109 35,9

LISE 91 29,9

ONLISANS 92 30,3

KAMU 53 17,4

OZEL 251 82,6

1000 € VE ALTI 48 15,8

1000-1500€ 89 29,3

1501-2000€ 104 34,2

2001€ VE USTU 63 20,7

1 KEZ 105 34,5

2-3 KEZ 80 26,3

4-5 KEZ 65 21,4

6-10 KEZ 47 15,5

10DAN FAZLA 7 2,3
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Tablo 5 arastirmaya katilan Orneklem grubunun anketteki demografik
sorulara vermis olduklar1 cevaplarm frekans dagilimlarmi ve yiizdelerini

gostermektedir.

Aragtirmaya katilan 304 kisiden 161 kisi (%53) erkek, 143 (%47) kadin
miisterilerden olusmaktadir. Katilimcilarm 31,9 (97 kisi) 45 ve {sti yas
kategorisinde yer almaktadiwr. Bu da katilimci ¢ofunlugunun orta yas ve {isti
olustugunu gostermektedir. Medeni durumlar1 acisindan bakildiginda, arastirmaya
katilan 6rneklem grubunda evlilerin oram1 58,9 (179 kisi) bekarlarin oram ise 41,1
(125 kisi)’dur. Katilimeilar egitim durumu agisindan degerlendirildiginde yariya
yakin kesimin 35,9 (109 kisinin) ortaokul mezunu oldugu goéze c¢arpmaktadir.
Arastirmaya katilan Orneklem grubunun gelir diizeyine deginecek olunursa,
katilimeilarin 34,2’sinin (104 kisi) aylik gelirinin 1501- 2000 Euro arasinda oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar yesil yildizli otelde konaklama sikiligma bakildiginda
ise, 66,5’ inin (199 kisi) yaridan fazlasini olusturuldugunu 66,5’ini (199 kisi) yesil

yildizli otellerde en az iki kere konakladig1 goriilmektedir.

3.7.3. Miisterilerin Yesil Oteller ile Tlgili Diisiinceleri ile Satin Alma
Davramislarina Yonelik Bulgularin Degerlendirilmesi

Tablo 6: Miisterilerin Yesil Oteller ile Ilgili Diisiinceleri ile Satin Alma Davramslarina
Yonelik Bulgularin Degerlendirilmesi

1.Otellerin barindirdigr yesil uygulamalar hakkinda bilgi vermesi gerektigine 130 1007
inantyorum. ’ ’

2.0tellerin enerji tasarruflu ampuller kullanmasi gerektigine inantyorum. 4,02 ,873

3.0tellerin diisiik su tiiketimi saglayan tuvaletlere ve lavabolara sahip olmasi 407 088
gerektigine inantyorum. ’ ’

4.0tellerin tekrar doldurulabilir sabunluk ve sampuanlik kullanmasi gerektigine 344 013
inantyorum. ’ ’

5.Eger bir otelde kiigiik sampuan siseleri yerine otomatik sampuanlik gérseydim bunu 339 016
ucuzlukla iliskilendirirdim. ’ ’

6.0tellerin havlu, ¢arsaf ve yastik kiliflarinin yalnizca istek tizerine degistirilmesi 308 938
gerektigine inantyorum. ’ ’

7.0tellerin genel alanlarinda ve odalarinda geri doniisiim kutularina sahip olmasi 367 o1
gerektigine inantyorum. ’ ’

58



8.Otellerin 1s1klar1 mekanin insan yogunluguna gore agip kapanan sensorlerin olmasi e 892
gerektigine inantyorum.

Toplam 3,7479 ,63058
e N N N
1.Seyahat ettigimde yesil bir otelde kalmayz istiyorum. 3,0467 ,82809
2.Seyahat ettigimde yesil bir otelde kalmay planliyorum 3,4263 ,81250
3.Seyahat ettigimde yesil bir otelde kalmak i¢in ¢aba sarfediyorum. 3,1711 ,83296
Toplam 3,2178 , 77257

3.7.4.Miisterilerin Yesil Otellere Yonelik Diisiinceleri ile Kalma (Konaklama)
Niyeti Arasindaki iliski

Hipotezler;

H]I

Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiinceleri ile kalma niyetleri arasinda

olumlu ve anlamli bir iliski vardir.

Hzl

H4I

Hsl

Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiinceleri kalma niyetlerini olumlu ve

anlamli yonde etkilemektedir.

: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince 6l¢egi puanlar1 cinsiyete gore

anlamli farklilik gostermektedir.

Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6l¢egi puanlari cinsiyete

gore anlaml farklilik gostermektedir.

Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diislince Olgegi puanlar1 yasa gore

anlamli farklilik gostermektedir

: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6l¢egi puanlar1 yasa gore

anlamli farklilik gostermektedir

: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince 6l¢e§i puanlart medeni duruma

gore anlaml farklilik gostermektedir
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Hg: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6l¢egi puanlar1 medeni

duruma gore anlamli farklilik géstermektedir

Ho: Otel misterilerinin yesil otellere yonelik diislince 6lgcegi puanlart egitim

durumuna gore anlamh farklilik géstermektedir

Hip: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6l¢egi puanlar1 egitim

durumuna gore anlamh farklilik géstermektedir

Hj;: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince 6lgegi puanlar1 meslege gore

anlamli farklilik gostermektedir

Hj,: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6l¢egi puanlar1 meslege

gore anlaml farklilik gostermektedir

H;is: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince 6lgegi puanlari gelir diizeyine

gore anlaml farklilik gostermektedir

Hi4: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6lgegi puanlart gelir

diizeyine gore anlamh farklilik géstermektedir

His: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince 0lge§i puanlar1 konaklama

sikligina gore anlaml farklilik gostermektedir

Hie: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6l¢egi puanlar1 konaklama

sikligina gore anlamli farklilik géstermektedir

Bu calismada, otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiinceleri ile kalma

niyetleri arasindaki birebir iliskiyi incelemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.
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Tablo 7: Miisterilerin Yesil Otellere Yonelik Diisiinceleri ile Kalma Niyetleri
Arasindaki Iliski

Diisiince | Kalma Niyeti
Diisiince | Pearson Korelasyon | -- 0,52
P (¢ift yonlii) -- 0,00
N 304 304

Tablo 7°deki sonucglara gore, otel miisterilerinin yesil otellere yonelik
diisiinceleri ile kalma niyetleri arasinda olumlu ve istatistiksel olarak anlamli iliski
vardir (r=0,52, p<0,01). Diger bir degisle, miisterilerin yesil otellere yonelik olumlu
diistinceleri artikga o otellerde kalma niyetleri de artmaktadir. Dolayisiyla bu
sonuclar, “H1: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiinceleri ile kalma
niyetleri arasinda olumlu ve anlamli bir iligki vardir” hipotezinin kabul edildigini

gostermektedir.

H,: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiinceleri kalma niyetlerini

olumlu ve anlaml1 yonde etkilemektedir.

Konaklama isletmelerinde miisterilerin yesil otellere yonelik diisiinceleri ile
kalma niyetleri arasindaki sebep-sonug iligkisini tespit etmek amaciyla Sekil 1°de yer
alan arastirma modeli test edilmistir. Bagimsiz degiskenin (diisiince) bagiml
degisken (kalma niyeti) lizerindeki etkisini test etmek i¢cin SPSS 19.00’de regresyon
analizi yapilmistir. Degiskenler arasindaki sebep-sonug iliskisini test etmeden dnce
bagimsiz degiskenin varyans artig faktorleri ile tolerans degerlerine bakilmistir.
Yapilan incelemede varyans artis faktorlerinin 10,0’dan kiiciik ve tolerans
degerlerinin 0,10°dan biiylik oldugu goriilmektedir (Hair et al., 1998) dolayisiyla
bagimsiz degisken ile ilgili baglant1 sorunu olmadigi tespit edilmistir. Baglanti

sorunu olmadigindan regresyon testine gecilebilir.
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Tablo 8: Diisiincenin Kalma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Model Ozeti

Model | R R’ Uyarlanmis R? | Standart Hata

1 0,52 | 0,273 | 0,27 0,65992

Tablo 9: Diisiincenin Kalma Niyeti Uzerindeki Etkisi: ANOVA Sonuglar

Model Kareler Toplam1 | Serbestlik Derecesi | Ortalama Kare | F P
Regresyon | 49,327 1 49,327 113,266 | ,000
Residual 131,521 302 ,436

Toplam 180,848 303

Tablo 10: Diisiincenin Kalma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Katsayilar

Model Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize T P
Edilmis Katsay1
B Standart Hata )
Sabit 0,82 0,22 3,58 0,00
Diisiince 0,64 0,60 0,52 10,64 0,00

Yapilan regresyon analizi sonucunda, miisterilerin yesil otellere yonelik
diisiincelerinin kalma niyetlerini olumlu (B=0,52, p<0.05) ve istatistiksel olarak
anlaml etkiledigi tespit edilmistir. Sonuglara gére miisterilerin yesil otellere yonelik
diisiinceleri kalma niyetindeki varyansm %27’°sini aciklamaktadir (1°=0,27). Bu
sonug, miisterilerin yesil otellere yonelik diisiincelerinin kalma niyetleri tizerindeki
etkisinin onemli oldugunu gdstermektedir. Bu durumda, “H2: Otel miisterilerinin
yesil otellere yonelik diisiinceleri kalma niyetlerini olumlu ve anlamli ydonde

etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir.
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3.7.5.Miisterilerin Yesil Otellere Yonelik Diisiince ve Kalma Niyetinin
Degiskenlere Gore Farkhihklar

Farklilik testlerine ge¢meden Once verilerin normal dagilip dagilmadigi
Kolmogorov Smirnov testi yapilarak test edilmistir. Test sonucglarina gore
Miisterilerin Yesil Otellere Yonelik Diistince 6lgegi ile Yesil Otellerde Kalma Niyeti
Olgegi le ilgili verilerin normal dagilim sergilemektedirler. Ayrica verilerin homojen
oldugu da tek yonlii varyans analizlerinin sonuglarindan anlagilmaktadir. Veriler
normal dagilim sergilediginden arastirmada bagimsiz 6rneklem t-testleri ve tek yonlii
varyans analizleri gibi parametrik testler kullanilmistir. Bu testler ile otel
miisterilerinin yesil otellere yonelik diislincelerinin ve bu otellerde kalma niyetleri
diizeylerinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, meslek, gelir, konaklama sikligi,
gibi katilimcilar ile ilgili degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili

kurulan hipotezler test edilmistir.

Hipotez 3: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince 6lgegi puanlari

cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir. (KABUL)

Tablo 11: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Diisiince Olcegi Puanlarimin Cinsiyete
Gore T-Testi Sonuclar:

Bagimsiz Orneklem t-testi

Cinsiyet | N Ortalama | Standart Serbestlik T p
Sapma Derecesi

Bay 161 | 3,68 0,60 302 - 0,04

1,97

Bayan 143 | 3,82 0,65

Toplam | 304

Levene testi sonuglar (varyanslar esit): F=,434, P=510
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Katilimcilarin yesil otellere yonelik diisiince dlgegi puanlarmin cinsiyetlerine
gore t-testi sonuclarmdan anlasildigi tizere, otel miisterilerinin yesil otellere yonelik
diistinceleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir (t(302)=-1.97,
p<0.05). Bayan katilimcilarin yesil otellere yonelik diisiinceleri (Ort=3.82), erkek
katilimcilara gore daha olumludur (Ort=3.68). Bu durumda “Hs: Otel miisterilerinin
yesil otellere yonelik diislince Olcegi puanlart cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Hy: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6l¢egi puanlari

cinsiyete gore anlaml farklhilik gostermektedir. (RED)

Tablo 12: Katihmecilarin Yesil Otellere Yonelik Kalma Niyeti Olcegi Puanlarimn
Cinsiyete Gore T-Testi Sonugclari

Bagimsiz Orneklem t-testi

Cinsiyet | N | Ortalama | Standart Sapma | Serbestlik Derecesi | T p

Bay 161 | 3,14 0,72 302 -1,85 | 0,06
Bayan | 143 | 3,30 0,81
Toplam | 304

Levene testi sonuglar1 (varyanslar esit): F=4,66, P=0,03

Tablo 12’eki t-testi sonucglarindan otel miisterilerinin yesil otellere yonelik
kalma niyetleri cinsiyete gore anlamli bir farklilhik gostermedigi anlasilmaktadir
(t(302)=-1.85, p>0.05). Bayan katilimcilarin yesil otellere yonelik kalma niyetlerinin
ortalamast 3.30, erkek katilimcilarin ise 3.14’tiir. Dolayisiyla t-testi sonuglari, “Hy:
Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6l¢egi puanlari cinsiyete gore

anlamli farklilik gostermektedir” hipotezinin reddedildigini gostermektedir.

Hs: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diistince 6lgegi puanlari yasa gore

anlamli farklilik gostermektedir (RED)
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Otel miisterilerinin yesil yildizli otellere yonelik genel diisiince diizeylerine
belirleyici istatistikler Tablo 13°te ve yasa gore ANOVA sonuglar1 Tablo 14’te
verilmistir.

Tablo 13: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Diisiince Olcegi Puanlarimn Belirleyici
Istatistikleri

Yas Araligi N | Ortalama | Standart Sapma
18-24 Yas 28 | 3,50 0,58
25-34 Yas 90 | 3,72 0,59
35-44 Yas 89 | 3,77 0,76
45 Yas ve USTU | 97 | 3,81 0,52
Toplam 304 | 3,74 0,63

Tablo 13’te belirtilen iliskisiz 6rneklemler i¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi
(One-Way Anova) sonuglara gore, otel miisterilerinin yesil yildizli otellere yonelik
disiince diizeyleri arasinda yas birimleri bakimmdan anlamhi bir fark yoktur
(F=(3,300)=1.74, p>0.05). Diger bir degisle, miisterilerin yesil yildizli otellere
yonelik distlinceleri, yasa bagl olarak anlamli bir sekilde degismemektedir. Bu
durumda, “Hs: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diislince 6l¢egi puanlari

yasa gore anlamli farklilik gostermektedir” hipotezinin reddedildigi anlagilmaktadir.

Tablo 14: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Diisiince Olcegi Puanlarimin Yasa Gore
ANOVA Sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F P Anlaml
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamast Fark
Gruplararasi 2,072 3 ,691 1.74 | 0,15 | Yok
Gruplarigi 118,412 300 ,395

Toplam 120,483 303
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Hse: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6lge§i puanlar1 yasa

gore anlaml farklilik gostermektedir (KABUL)

Otel miisterilerinin yesil y1ldizli otellere yonelik genel kalma niyeti diizeylerine

belirleyici istatistikler Tablo 15’de ve yasa géore ANOVA sonuglar1 Tablo 16’de

verilmistir

Tablo 15: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik
Belirleyici Istatistikleri

Kalma Niyeti Olcegi Puanlarimn

Yas Aralig1 n Ortalama | Standart
Sapma

18-24 Yas

28 | 2,96 0,95
25-34 Yas

90 | 3,23 0,72
35-44 Yasg

89 | 3,41 0,75
45 Yas ve
N 97 | 3,09 0,74
USTU
Toplam

304 | 3,21 0,77

Tablo 16: Katihmeilarin Yesil Otellere Yonelik Kalma Niyeti Olcegi Puanlarinin Yasa

Gore ANOVA Sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F P Anlamli Fark

Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamast

Gruplararasi 6,621 3 2,207 3,80 | 0,01 | (35-44) — (18-
24)

Gruplarigi 174,227 300 ,581
(35-44) — (45 ve
iistii)

Toplam 180,848 303

Tablo 16’da belirtilen iliskisiz 6rneklemler i¢in Tek Faktorli Varyans Analizi

(One-Way Anova) sonuglara gore, otel miisterilerinin yesil yildizli otellere yonelik

kalma niyetlerinin diizeyleri arasinda yas birimleri bakimindan anlamli bir fark
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vardir (F=(3,300)=3.80, p<0.05). Diger bir degisle, miisterilerin yesil yildizli otellere

yonelik kalma niyetleri, yasa bagli olarak anlamli bir sekilde degismektedir.

Tablo 17: Katihmeilarin Yesil Otellere Yonelik Kalma Niyeti Olcegi Puanlarinin Yasa
Gore TUKEY Sonuclar

I YAS J) YAS Ortalama Farklar | Standart Hata | P
25-34 27 ,16491 0,35
18-24 35-44 44" ,16513 0,03
45 VEUSTU | -12 ,16349 0,86
18-24 27 ,16491 0,35
25-34 35-44 .17 ,11392 0,43
45 VE USTU | ,14 11154 0,56
18-24 44 ,16513 0,03*
35-44 25-34 17 11392 0,43
45 VEUSTU | 317 11186 0,02%
45 VE USTU 1824 12 ,16349 0,86
25-34 - 14 11154 0,56
35-44 31 11186 0,02

*. Ortalama farklar1 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Yas kategorileri arasi farklarmm hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
edebilmek i¢in Tukey testi yapilmistir. Tukey test sonuglarnma gore 35-44 yas
arasinda olan miisterilerin (Ort: 3,41) yesil otellere yonelik kalma niyetlerinin 18-44
yas aras1 (Ort=2,96) ve 45 yas ve tistli (Ort=3,09) miisterilerden daha olumlu oldugu

belirlenmistir.

H7: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince 6lgegi puanlart medeni

duruma gore anlamli farklilik géstermektedir (RED)

Tablo 18: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Diisiince Olgegi Puanlarimn Medeni
Duruma Gore T-Testi Sonuclari

Bagimsiz Orneklem t-testi
Medeni Durum | N Ortalama | Standart Sapma | Serbestlik Derecesi | T p

Evli 179 | 3,78 0,57 302 1,34 | 0,18
Bekar 125 | 3,69 0,69
Toplam 304

Levene testi sonuglari (varyanslar esit): F=5,49, P=0,02

Tablo 18’deki t-testi sonuglarindan otel miisterilerinin yesil otellere yonelik

diistinceleri medeni durumlarina gore anlamli bir farkhilik gostermedigi
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anlasilmaktadir (t(302)=-1.34, p>0.05). Evli katilmcilarin yesil otellere yonelik
diistinceler ortalamasi 3.78, bekar katilimcilarin ise 3.69°tlir. Dolayisiyla t-testi
sonuclary, “Hy: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince dlgegi puanlari
medeni duruma gore anlamhi farklilik gdstermektedir” hipotezinin reddedildigini

gostermektedir.

Hg: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6l¢egi puanlari

medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir (KABUL)

Tablo 19: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Kalma Niyeti Olcegi Puanlarimn
Medeni Duruma Gore T-Testi Sonuglar:

Bagimsiz Orneklem t-testi

Medeni Durum | N Ortalama | Standart Sapma | Serbestlik Derecesi | T p

Evli 179 | 3,29 0,63 302 1,99 | 0,04
Bekar 125 | 3,11 0,92
Toplam 304

Levene testi sonuglari (varyanslar esit): F=14,70, P=0,00

Katilimcilarin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6lgegi puanlarinin medeni
duruma gore t-testi sonuglarindan anlasildig: iizere, otel miisterilerinin yesil otellere
yonelik kalma niyetleri medeni duruma gore anlamli bir farklilik gdstermektedir
(t(302)=-1.99, p<0.05). Evli katilimcilarin yesil otellere yonelik kalma niyetleri
(Ort=3.29), bekar katilimcilara gore daha olumludur (Ort=3.11). Bu durumda “Hs:
Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6l¢egi puanlar1 medeni duruma

gore anlaml farklilik gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Hy: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince 6l¢egi puanlar1 egitim

durumuna gore anlamh farklilik géstermektedir (KABUL)

Otel miisterilerinin yesil yildizli otellere yonelik genel diisiince diizeylerine
belirleyici istatistikler Tablo 20’de ve egitim durumuna gére ANOVA sonuglari
Tablo 21°de verilmistir.
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Tablo 20: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Diisiince Olgegi Puanlarimn Belirleyici

istatistikleri

Egitim Durumu | n Ortalama | Standart Sapma
ILKOKUL 12 | 3,15 0,83
ORTAOKUL 109 | 3,69 0,63
LISE 91 | 3,87 0,55
ONLISANS 92 | 3,76 0,63
Total 304 | 3,74 0,63

Tablo 21: Katihmecilarin Yesil Otellere Yonelik Diisiince Olcegi Puanlariin

Egitim Durumlarina Gore ANOVA Sonuglan

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F P Anlaml Fark
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamast
Gruplararasi 6,151 3 2,050 ORTAOKUL-
Gruplarigi 114,332 300 ,381 538 | 0.00 TLKOKUL
Toplam ’ ’ LISE-ILKOKUL
120,483 303 ONLISANS-
ILKOKUL

Tablo 21de belirtilen iligskisiz 6rneklemler i¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi

(One-Way Anova) sonuglara gore, otel miisterilerinin yesil yildizli otellere yonelik

diistincelerinin diizeyleri arasinda egitim durumlar1 bakimindan anlamli bir fark

vardir (F=(3,300)=5.38, p<0.01). Diger bir degisle, miisterilerin yesil yildizli otellere

yonelik diistinceleri, egitim durumuna bagli olarak anlamli bir sekilde degismektedir.

Dolayisiyla “Hg: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince 6lgegi puanlari

egitim durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 22: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Diisiince Olcegi Puanlarimn Egitim
Durumlarina Gére TUKEY Sonuclari

() EGITIM | (J) EGITIM | Ortalama Farklar | Standart Hata | P
ORTAOKUL | -,53 ,18776 0,02
LISE 72" ,18960 0,00
[LKOKUL ONLISANS | -,607 ,18948 0,00
ILKOKUL 53 ,18776 0,02
ORTAOKUL [ LISE 18 ,08766 0,13
ONLISANS | -,073 ,08740 0,83
ILKOKUL 72" ,18960 0,00
LISE ORTAOKUL | ,18 ,08766 0,13
ONLISANS | ,11 ,00127 0,58
ONLISANS | ILKOKUL 607 ,18948 0,00
ORTAOKUL | ,07 ,08740 0,83
LISE - 11 ,00127 0,58

*. Ortalama farklar1 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Egitim durumlar1 aras1 farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek
icin Tukey testi yapilmistir. Tukey test sonuglarma gore ortaokul (Ort=3,69), lise
(Ort=3,87) ve onlisans (Ort=3,76) egitimi almis miisterilerin yesil otellere yonelik
disiinceleri ilkokul egitimi (Ort=3,15) almis miisterilerden daha olumlu oldugu

belirlenmistir.

Hjo: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6l¢egi puanlari

egitim durumuna gore anlaml farklilik gostermektedir (KABUL)

Otel miisterilerinin yesil y1ldizli otellere yonelik genel kalma niyeti diizeylerine
gore belirleyici istatistikler Tablo 23’da ve egitim durumuna gére ANOV A sonuglar1

Tablo 24’de verilmistir.

Tablo 23: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Kalma Niyeti Olcegi Egtitim
Durumuna Gére Puanlarimin Belirleyici Istatistikleri

Egitim Durumu | n Ortalama | Standart Sapma
ILKOKUL

12 | 3,01 1,01
ORTAOKUL 109 | 2,84 0,85
LISE 91 |3,40 0,57
ONLISANS 92 3,50 0,60
Total 304 | 3,21 0,77

70



Tablo 24: Katihmecilarin Yesil Otellere Yonelik Kalma Niyeti Olcegi Puanlarimn
Egitim Durumuna Gére ANOVA Sonuclari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F P Anlaml Fark
Kaynagi Toplami1 Derecesi Ortalamast

Gruplararast 26,790 3 8,930 LISE-ORTAOKUL
Gruplarigi 154,058 300 514 17,391,000 | NLISANS-
Toplam 180,848 ORTAOKUL

Tablo 24’de belirtilen iliskisiz 6rneklemler i¢in Tek Faktorli Varyans Analizi
(One-Way Anova) sonuglara gore, otel miisterilerinin yesil yildizli otellere yonelik
kalma niyetlerinin diizeyleri arasinda egitim durumlar1 bakimindan anlaml bir fark
vardir (F=(3,300)=17,39, p<0.01). Diger bir degisle, miisterilerin yesil yildizli
otellere yonelik kalma niyetleri, egitim durumuna bagl olarak anlamli bir sekilde
degismektedir. Dolayisiyla “Hjo: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma

niyeti Olgegi puanlari egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir”

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 25: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Kalma

Egitim Gore TUKEY Sonuclan

Niyeti Olcegi Puanlarimn

(I) EGITIM (J) EGITIM Ortalama Farklar Standart Hata | p
ORTAOKUL 17114 ,21796 0,86
LISE -,39626 ,22008 0,27
[LKOKUL ONLISANS -49120 ,21994 0,11
ILKOKUL -17114 ,21796 0,86
LISE 567407 ,10176 0,00
ORTAOKUL | ONLISANS 66235 ,10145 0,00
ILKOKUL ,39626 ,22008 0,27
ORTAOKUL ,567407 ,10176 0,00
LISE ONLISANS -,09494 ,10595 0,80
ILKOKUL ,49120 ,21994 0,11
ORTAOKUL ,66235 ,10145 0,00
ONLISANS [ LiSE ,09494 ,10595 0,80

*. Ortalama farklar1 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Egitim durumlar1 aras1 farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit

edebilmek i¢in Tukey testi yapilmistir. Tukey test sonuglarma gore lise (Ort=3,40) ve

onlisans (Ort=3,50) egitimi almis miisterilerin yesil otellere yonelik kalma niyetleri

ortaokul egitimi (Ort=2,84) almis miisterilerden daha olumlu oldugu belirlenmistir.
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Hj;: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince 6lgegi puanlar1t meslege

gore anlaml farklilik gostermektedir (RED)

Tablo 26: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Diisiince Olgegi Puanlarimn Meslek
Gruplarina Gore T-Testi Sonuclari

Bagimsiz Orneklem t-testi

Meslek Grubu n Ortalama Standart Sapma Serb1estlik T p
Derecesi

Kamu 53 3,77 ,64490 302 0,32 0,74

Ozel 251 | 3,74 ,62869

Levene testi sonuglari (varyanslar esit): F=0,11, P=0,73

Tablo 26°daki t-testi sonuglarindan otel miisterilerinin yesil otellere yonelik
diistinceleri meslek gruplarma gore anlamh bir farklilik géstermedigi anlagilmaktadir
(t(302)=0,32, p>0.05). Kamuda c¢alisan katilimcilarin yesil otellere yoOnelik
diistinceler ortalamasi 3.77, 0Ozel sektérde calisan katilimcilarin ise 3.74’tiir.
Dolayisiyla t-testi sonuglari, “Hj;: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diigiince
Olcegi puanlar1 meslege gore anlamhi farklilik gostermektedir” hipotezinin

reddedildigini gostermektedir.

Hj,: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6lgegi puanlari

meslege gore anlamli farklilik gostermektedir (KABUL)

Tablo 27: Katihmecilarin Yesil Otellere Yonelik Kalma Niyeti Olcegi Puanlarimn
Meslek Gruplar:1 Gore T-Testi Sonuglari

Bagimsiz Orneklem t-testi

Meslek Grubu | n Ortalama | Standart Sapma | Serbestlik Derecesi | T P
Kamu 53 | 3,40 41616 302 1,97 | 0,04
Ozel 251 | 3,17 ,82352

Toplam 304

Levene testi sonuglari (varyanslar esit): F=19,84, P=0,00

Katilimcilarin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6lgegi puanlarinin meslek
gruplarma gore t-testi sonucglarindan anlasildig1 tlizere, otel miisterilerinin yesil
otellere yonelik kalma niyetleri meslek gruplarma gore anlamhi bir farkhilik

gostermektedir (t(302)=-1.97, p<0.05). Kamuda calisan katilimcilarin yesil otellere
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yonelik kalma niyetleri (Ort=3.40), 6zel sektorde ¢alisan katilimcilara gére daha
olumludur (Ort=3.17). Bu durumda “Hj,: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik
kalma niyeti 6lcegi puanlar1 meslege gore anlaml farklilik gostermektedir” hipotezi

kabul edilmistir.

Hi;: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince Olgegi puanlart gelir

diizeyine gore anlamh farklilik géstermektedir (RED)

Otel miisterilerinin yesil yildizli otellere yonelik genel diisiince diizeylerine
yonelik belirleyici istatistikler Tablo 28’de ve gelir diizeyine gére ANOV A sonuglar1
Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 28: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Diisiince Ol¢egi Puanlarimn Belirleyici
Istatistikleri

Gelir Diizeyi N Ortalama | Standart Sapma
1000 € VE ALTI | 48 | 3,55 0,62
1000-1500€ 89 | 3,73 0,61
1501-2000€ 104 | 3,81 0,68
2001€ VE USTU | 63 | 3,78 0,55
Toplam 304 | 3,74 0,63

Tablo 29: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Diisiince Olcegi Puanlarimn Gelir
Diizeyine Gore ANOVA Sonuclari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F p Anlaml
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Pk
Grupl 2,315 3 ,772

ruplararasi 1,95 0,12
Gruplarigi 118,168 300 ,394 Yok
Toplam 120,483 303

Tablo 29°te belirtilen iliskisiz 6rneklemler i¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi
(One-Way Anova) sonuglara gore, otel miisterilerinin yesil yildizli otellere yonelik
diistince diizeyleri arasinda gelir seviyeleri bakimindan anlamli bir fark yoktur
(F=(3,300)=1.95, p>0.05). Diger bir degisle, miisterilerin yesil yildizli otellere
yonelik diistinceleri, gelir diizeyine bagl olarak anlamli bir sekilde degismemektedir.
Bu durumda, ‘“H;s: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince 6lcegi puanlari
gelir diizeyine gore anlamli farklhilik gostermektedir” hipotezinin reddedildigi

anlasilmaktadir.
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Hi4: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6lcegi puanlar1 gelir

diizeyine gore anlaml farklilik géstermektedir (KABUL)

Otel miisterilerinin yesil y1ldizli otellere yonelik genel kalma niyeti diizeylerine
belirleyici istatistikler Tablo 30’te ve gelir diizeyine gore ANOVA sonuglar1 Tablo
31°da verilmistir.

Tablo 30: Katihmecilarin Yesil Otellere Yonelik Kalma Niyeti Olcegi Puanlarimn
Belirleyici Istatistikleri

Gelir Diizeyi n Ortalama | Standart Sapma
1000 € VE ALTI | 48 | 3,12 0,68
1000-1500€ 89 | 2,96 0,77
1501-2000€ 104 | 3,28 0,77
2001€ VE USTU | 63 | 3,53 0,70
Total 304 | 3,21 0,77

Tablo 31: Katthmcilarin Yesil Otellere Yonelik Kalma Niyeti Olcegi Puanlarimn Gelir
Diizeylerine Gore ANOVA Sonuclari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F P Anlaml Fark
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi
Gruplararasi 13,098 3 4,366 (1501-2000)-
Gruplarigi 167,750 300 ,559 (1000-1500)
Toplam 7,80 | ,000 | (2001 ve Ustii)-
(1000 ve Altr)
180,848 303 .
(2001 ve Ustii)-
(1000-1500)

Tablo 31°de belirtilen iliskisiz 6rneklemler i¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi
(One-Way Anova) sonuglara gore, otel miisterilerinin yesil yildizli otellere yonelik
kalma niyeti diizeyleri arasinda gelir diizeyleri bakimindan anlamli bir fark vardir
(F=(3,300)=7,80, p<0.01). Diger bir degisle, miisterilerin yesil yildizli otellere
yonelik kalma niyetleri, gelir seviyelerine bagh olarak anlamli bir sekilde
degismektedir. Dolayisiyla “Hjs: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma
niyeti Ol¢egi puanlar1 gelir diizeyine gore anlamli farklilik géstermektedir” hipotezi

kabul edilmistir.
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Tablo 32: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Kalma Niyeti Olcegi Puanlarimin Gelir
Diizeylerine Gore TUKEY Sonuglar:

(D) GELIR DUZEYT | (J) GELIR DUZEYI Ortalama Farklar Standart Hata p
1000 € VE ALTI 1000-1500€ ,16260 ,13391 0,61
1501-2000€ -, 15579 ,13048 0,63
2001€ VE USTU 41319 ,14327 0,02
1000-1500€ 1000 € VE ALTI -,16260 ,13391 0,61
1501-2000€ -,318407 ,10798 0,01
2001€ VE USTU -,57580" ,12312 0,00
1501-2000€ 1000 € VE ALTI ,15579 ,13048 0,63
1000-1500€ ,31840° ,10798 0,01
2001€ VE USTU -,25740 ,11938 0,13
2001€ VE USTU 1000 € VE ALTI 413197 ,14327 0,02
1000-1500€ ,57580 ,12312 0,00
1501-2000€ ,25740 ,11938 0,13

*. Ortalama farklar1 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Gelir diizeyleri arast farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
edebilmek i¢cin Tukey testi yapilmistir. Tukey test sonuglarina gore 2001 ve {istii
Euro geliri (Ort=3,53) olan miisterilerin yesil yi1ldizli otellerde kalma niyetleri 1000
ve alt1 Euro (Ort=3,12) ile 1000-1500 Euro geliri (Ort=2,96) olan miisterilerden
daha olumlu oldugu belirlenmistir. Ayrica, 1501-2000 Euro geliri (Ort=3,28) olan
miisterilerin yesil yildizli otellerde kalma niyetleri geliri 1000-1500 olan (Ort=2,96)

miisterilerden daha olumlu oldugu tespit edilmistir.

His: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince Olcegi puanlari

konaklama sikligina gore anlaml farklilik gostermektedir (KABUL)

Otel miisterilerinin yesil yildizli otellere yonelik genel diisiince diizeylerine
yonelik belirleyici istatistikler Tablo 33’te ve konaklama sikligna gore ANOVA

sonuglar1 Tablo 34’te verilmistir.
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Tablo 33: Katihmcilarin Yesil Otellere Yonelik Diisiince Olgegi Puanlarimn Belirleyici
Istatistikleri

Konaklama Siklig1 | N Ortalama Standart Sapma
1 KEZ 105 | 3,45 0,64

2-3 KEZ 80 3,83 0,57

4-5 KEZ 65 3,85 0,58

6-10 KEZ 47 4,01 0,51

10'DAN FAZLA 7 4,35 0,13

Total 304 | 3,74 0,63

Tablo 34: Katihmcilarin Yesil Otellere Yénelik Diisiince Olcegi Puanlarimin
Konaklama Sikhiklarina Géore ANOVA Sonuclari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F p Anlaml Fark

Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi

Gruplararas1 | 16,340 4 4,085 (2-3 Kez)-(1 Kez)
(4-5 Kez)-(1 Kez)

Gruplarici 104,143 | 299 ,348 11,721 0,00 (6-10 Kez)-(1 Kez)
(10°dan fazla)-(1 Kez)

Toplam 120,483 303

Tablo 34°te belirtilen iliskisiz 6rneklemler i¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi
(One-Way Anova) sonuglara gore, otel miisterilerinin yesil yildizli otellere yonelik
diistinnce diizeyleri arasinda konaklama siklig1 bakimindan anlamli bir fark vardir
(F=(4,299)=11,72, p<0.01). Diger bir degisle, miisterilerin yesil yildizli otellere
yonelik diisiinceleri, konaklama sikliklarma bagli olarak anlamli bir sekilde
degismektedir. Dolayisiyla “Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiince olgegi
puanlar1 konaklama sikligina gore anlamli farklilik gostermektedir” hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 35: Katihmcilarin Yesil Otellere Yénelik Diisiince Olcegi Puanlarimin
Konaklama Sikhiklarina Géore TUKEY Sonuclari

() KONAKLAMA | (J) KONAKLAMA SIKLIGI | Ortalama Farklar Standart Hata p
SIKLIGI
1 KEZ 2-3 KEZ -,384307 ,08758 0,00
4-5KEZ 39524 ,00314 0,00
6-10 KEZ -,561207 ,10358 0,00
10DAN FAZLA -,90238" ,23038 0,00
2-3 KEZ 1 KEZ ,38430° ,08758 0,00
4-5 KEZ -,01094 ,09855 1,00
6-10 KEZ -,17689 ,10846 0,47
10DAN FAZLA -,51808 ,23262 0,17
4-5 KEZ 1 KEZ ,39524" ,09314 0,00
2-3 KEZ ,01094 ,09855 1,00
6-10 KEZ -,16596 ,11300 0,58
10DAN FAZLA -,50714 23477 0,19
6-10 KEZ 1 KEZ ,56120° ,10358 0,00
2-3 KEZ ,17689 ,10846 0,47
4-5 KEZ ,16596 ,11300 0,58
10DAN FAZLA -,34119 ,23910 0,61
10DAN FAZLA 1 KEZ ,90238" ,23038 0,00
2-3 KEZ ,51808 ,23262 0,17
4-5 KEZ ,50714 23477 0,19
6-10 KEZ 34119 ,23910 0,61

*. Ortalama farklar1 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Konaklama sikliklar1 arasi farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
edebilmek icin Tukey testi yapilmistir. Tukey test sonuglarina gore birden fazla
konaklayanlarin yesil otellere yonelik diislinceleri bir kez konaklayandan daha
olumludur. Buna goére 10°dan fazla konaklama yapan (Ort=4,35), 6-10 kez
konaklama yapan (Ort=4,01), 4-5 kez konaklama yapan (Ort=3,85), 2-3 kez
konaklama yapanlarin (Ort=3,83) yesil otellere yonelik diisiinceleri bir kez

konaklama yapanlardan (Ort=3,45) daha olumludur.

Hie: Otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyeti 6lgegi puanlari

konaklama sikligina gore anlamli farklilik géstermektedir (RED)
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Otel miisterilerinin yesil yildizli otellere yonelik kalma niyetleri diizeylerine
yonelik belirleyici istatistikler Tablo 36°’da ve konaklama sikliklarma gore ANOV A

sonuglar1 Tablo 37°de verilmistir.

Tablo 36: Katihmecilarin Yesil Otellere Yonelik Kalma Niyeti Olcegi Puanlarimn
Belirleyici Istatistikleri

Konaklama Sikligi | N Ortalama | Standart Sapma
1 KEZ 105 | 3,17 0,85
2-3KEZ 80 | 3,07 0,77
4-5KEZ 65 | 3,40 0,68
6-10 KEZ 47 | 3,25 0,69
10'DAN FAZLA |7 3,59 0,29
Total 304 | 3,21 0,77

Tablo 37: Katihmcilarin Yesil Otellere Yénelik Diisiince Olcegi Puanlarimin
Konaklama Sikhigina Gére ANOVA Sonuclari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F p Anlaml

Kaynagi Toplami1 Derecesi Ortalamast Fark

Gruplararasi 5,052 4 1,263 Yok
2,14 | 0,07

Gruplarigi 175,796 299 ,588

Toplam 180,848 303

Tablo 37°de belirtilen iliskisiz 6rneklemler i¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi
(One-Way Anova) sonuglara gore, otel miisterilerinin yesil yilsdizli otellere yonelik
kalma niyetleri diizeyleri arasinda konaklama siklig1 bakimindan anlamli bir fark

yoktur (F=(4,299)=2,14, p>0.05). Diger bir degisle, miisterilerin yesil yildizli
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otellere yonelik kalma niyetleri, konaklama sikliklarina bagli olarak anlamli bir
sekilde degismemektedir. Bu durumda, “H;e: Otel miisterilerinin yesil otellere
yonelik kalma niyeti 6lcegi puanlar1 konaklama sikligmna gore anlamli farklilik

gostermektedir (RED)” hipotezinin reddedildigi anlagilmaktadir.
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Sonuc¢

Yesil pazarlama bir¢ok sektorde oldugu gibi turizmde de 6nem kazanmakta ve
bircok arastirmaya konu olmaktadir. Turistik bir bolgeye gelen turistler, konaklama,
aligveris, yiyecek-icecek, eglence gibi etkinliklerde de artisa neden olmaktadirlar.
Bununla beraber dogal ve kirsal alanlar, ulasim, konaklama, hediyelik esya
diikkanlari, otopark alanlar1 ve diger etkinlikler i¢in kullanilmaktadir. Bu etkinlikler
turistlerin s6z konusu destinasyona gelmesine neden olan dogal degerlerin zarar
gormesine yol agmakta, bir anlamda turizm kendi kaynaklarina zarar vermektedir.
Ornegin yol yapimi gibi alt yapr ¢alismalar1 s6z konusu kaynaklar iizerinde kiigiik
etkiler ortaya koysa bile, bu durum alanm biiyiik etkilerin gelisimi i¢in bir zemin

hazirlamaktadir.

Turizmde basarmi ¢evreye baghdir. Sektorde biiyiik paya sahip olan turizmin
gelecek yillarda da bu paymi devam ettirme tahminleri de goz Oniinde tutulursa,
cevreye olan duyarliligin 6nemi daha agik olarak ortaya ¢ikacaktir. Miisteriler, yesil
(cevre dostu) iiriin satin alarak, bu iirlinlerin piyasada varligin1 giiglendirecektir.
Dogal kaynaklarin kullaniminda koruma kullanma dengesinin saglanmasi, dogal
varliklarin korundugu miktarda potansiyel gosteren turizm sektorii i¢in 6zel bir onem
tasimaktadir. Bununla birlikte c¢evreye zarar veren isletmelerin {iriinlerini satin
almayarak ve bu turizm isletmelerinde konaklamayarak da bu isletmelerin
uygulamalarindan vazge¢melerini saglayacaktir. Satin alma gii¢lerini kullanarak
cevrenin  korunmasmi  destekleyen tiiketiciler, yesil tiiketiciler = olarak

tanimlanmaktadir.

Turizmde yesil tiiketiciler c¢evreye zarar vermeyen, doga dostu cevre ile
uyumlu turizm isletmelerinin tiretmis oldugu mal ve hizmetleri tercih etmektedir.
Arastirmada miisterilerinin yesil otellere yonelik diisiincelerinin ve bu otellerde
kalma niyetlerinin, demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gdstermedigi

degerlendirilmistir.

Yapilan aragtirmada, otellerin yapmis oldugu yesil uygulamalar hakkinda bilgi

vermesi miisterilerin, yesil oteller ile ilgili diislincelerini sekillendirerek kalma
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niyetleri {lizerine etkisini artiracagi sonucuna ulasilmistir. Yesil yildizli otellerin,
enerji tasarruflu ampuller kullanmasi, diisiik su tiikketimi saglayan tuvaletlere ve
lavabolara sahip olmasi, tek kullanimlik sabun ve sampuan paketleri yerine tekrar
doldurulabilir sabunluk ve sampuanlik kullanmasi, havlu, carsaflarin yalnizca istek
iizerine degistirilmesi, geri doniisiim kutularina sahip olmas1 miisterin yesil oteller ile
ilgili distincelerini etkilemektedir. Otel isletmelerinin ¢evreye duyarh faaliyetleri
hem isletmelerin artan rekabet ortaminda varligmi stirdiirebilmesi i¢cin hem de
miisterilerin yesil oteller hakkinda diisiincelerine olumlu yon verebilmesi igin
onemlidir. Satinalma davranigi diisiince ile sekillenmektedir. Miisterilerin yesil

oteller hakkindaki diisiinceleri, yesiller otellerde kalma niyetini etkilemektedir.

Arastirmada, Antalya ilindeki yesil yildiza sahip olan bes yildizli otellerde
konaklayan miisterilere anket uygulanmistir. Burada amag yesil yildizli otellerde
konaklayan miisterilerin yesil oteller ile ilgili goriislerinin kalma niyeti tizerindeki
etkisini Olgmektir. Calismada, yesil pazarlama ile ilgili boyutlardan “miisteri
diistinceler1”, satin alma davranislarindan “kalma (konaklama) niyeti” incelenmistir.
Yesil pazarlama ve satinalma kavramlarinin ¢ok genis olmasi nedeni ile konu
bazinda kisitlamaya gidilmistir. Bundan dolay1 bu arastirmada yesil yildizl oteller ile

ilgili diislince ve kalma niyeti arasindaki iliski ortaya konmaktadir.

Arastirmada yapilan istatistiksel analiz sonucunda, turizm sektoriinde yesil
oteller ile ilgili diisiincelerin cinsiyete gore farklilastigi goriilmektedir. Kadinlarin
erkeklere gore yesil oteller ile ilgili daha olumlu diisiindiigii ve yesil otellerde kalma
niyetlerinin daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaktadir. 35-44 yas arasi miisterilerin
diger yaslara gore yesil otellerde kalma niyeti daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Miisterilerin yesil oteller ile ilgili dislincesi medeni duruma gore farklilik
yaratmazken kalma niyetleri arasinda degisim bulunmaktadir. Arastirmaya gore evli
miisterilerin, bekar miisterilere gore yesil otellerde kalma niyeti daha olumludur.
Egitim seviyesine gore lise ve iiniversite mezunlarinin yesil otelde kalma niyetleri
daha olumludur. Miisterilerin sahip oldugu meslege gore yesil otellere yonelik
disiince farkliliklar1 bulunmamaktadir. Ancak kamuda c¢alisan miisterilerin 6zel

sektorde calisan miisterilere oranla yesil otelde kalma niyeti daha olumludur.
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Miisterilerin yesil yildizli oteller yonelik diislinceleri, gelir diizeyine gore anlamli
farklilik gostermemektedir. Misterilerin yesil yildizli otellere yonelik kalma niyeti
diizeyleri arasinda gelir diizeyleri bakimindan anlamli fark bulunmaktadir. Yesil
yildizl1 otellere yonelik diisiincede, bu yesil yildizli otel isletmelerinde daha sik
konaklayan miisteriler ile daha az konaklamayan miisteriler daha farkli

diistinmektedir.

Yesil yildizli otel isletmelerinde konaklayan miisteriler yesil otellerle ilgili
daha olumlu disinmektedirler. Bu calismada, otel miisterilerinin yesil otellere
yonelik diisiinceleri ile kalma niyetleri arasinda olumlu ve anlamli bir iligski oldugu
istatistiklerle ortaya c¢ikarilmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak, yesil pazarlamanin

turizm sektoriinde satinalma davranisi lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.
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Ek 1: Arastirmada uygulanan anket (Tiirkge)
Degerli Katilime,

Bu anket Yesil Pazarlamanin Turizmde Satin Alma Davranislarina Etkisi konulu
Yiiksek Lisans Tez caligsmasi ile ilgilidir. Yalnizca birka¢ dakikanizi ayirarak anket
sorularina vereceginiz yanitlar bu calismaya Oonemli katkilar saglayacaktir. Tim
yanitlar gizli kalacak ve yalnizca akademik amacli kullanilacaktir.

Katiliminizdan dolayi sizlere ¢ok tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Mete Sezgin Ars. Gor. F. Kiibra CELILOGLU

1.Cinsiyetiniz
() Erkek () Kadmn

2.Yasmiz
()18-24 ()25-34 ()35-44 ()45 veisti

3.Medeni Haliniz
() Evh () Bekar

4.Egitim Durumunuz (Mezuniyet itibariyle)
() Ilkokul () Ortaokul ()Lise () Onlisans
5.Mesleginiz

6.Aylik Ortalama Geliriniz

7.Bu otelde kag¢ kez konakladiniz?
() 1kez ()2-3kez ()4-5kez ()6-10kez () 10’dan daha fazla
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Yesil Degerlerle flgili ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyoru
m

Katilmiyoru
m

Ne
Katiltyorum
Ne
Katilmiyoru
m

Katiliyoru
m

Kesinlikle
Katilmiyoru
m

1.Otellerin barindirdig yesil
uygulamalar hakkinda bilgi
vermesi gerektigine
inantyorum.

2.0Otellerin enerji tasarruflu
ampuller kullanmast
gerektigine inantyorum.

3.0¢tellerin diisiik su tiiketimi
saglayan tuvaletlere ve
lavabolara sahip olmast
gerektigine inantyorum.

4.0Otellerin tekrar
doldurulabilir sabunluk ve
sampuanlik kullanmasi
gerektigine inantyorum.

5.Eger bir
sampuan
otomatik

otelde
siseleri

iligkilendirirdim.

kiigiik
yerine
sampuanlik
gorseydim bunu ucuzlukla

6.Otellerin havlu, carsaf ve
yastik kiliflarinin yalnizca

istek lizerine degistirilmesi
gerektigine inantyorum.

7.Otellerin genel alanlarinda
ve odalarinda geri dontisiim
kutularma sahip olmast
gerektigine inantyorum.

8.Otellerin 1s1klart mekanin
insan yogunluguna gore agip
kapanan sensoérlerin olmasi
gerektigine inantyorum.

Ne

Yesil Yildizli Otellerde
Kalma Niyeti

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katiltyorum
Ne
Katilmiyorum

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

1.Seyahat ettigimde
yesil bir otelde
kalmay istiyorum

2.Seyahat ettigimde
yesil bir otelde
kalmay1 planliyorum

3.Seyahat ettigimde
yesil bir otelde kalmak
icin ¢aba sarfedecegim
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Ek 2: Arastirmada kullanilan anket (Ingilizce)

Dear Participants,

This survey is related to a master thesis subjected to Green Marketing and Its Impact
on Purchasing Behaviors in Tourism. Your answers will provide an important

contribution to this study which takes only a few munites. All responses will remain

confidential and will be used only for academic purposes.

Thank you very much for your participation.

1.What is your gender?
()Male ()Female

2.What is your age?
()18-24 ()25-34 ()35-44 ()45 andover

3.Marital Status
() Married () Single

4.Educational Status (as of graduation)
() Elementary () Middle ()High () Associate

5.Your Profession

6.Your Monthly Average Revenue

7.How many times have you stayed in this hotel?
() 1 time ()2-3times ()4-5times () 6- 10 times
times
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Expressions Related to Green
Value

Absolutely
Disagree

Disagree

Neither agree
Nor disagree

Agree

Absolutely
Agree

1.I believe that hotels should
provide information about the
green facilities that they have.

2.1 believe that hotels should
use energy saving light bulbs.

3.1 believe that hotels should
have toilets and sinks which
provides low water
consumption.

4.1 believe that hotels should
use refillable soap and
shampoo.

5.If T see automatic shampoo
instead of little shampoo bottles
in a hotel, I would match the
situation with cheapness.

6.1 believe that hotels should
change towels, sheets and
pillowcases if it is asked.

7.1 believe that hotels should
have recycling bins in the
rooms and public areas.

8.I believe that the lights in the
hotels should have the
cenceration system which can
switch on and off according to
the people intensity.

Intention to Stay Green Hotels

Absolutely
Disagree

Disagree

Neither agree
Nor disagree

Agree

Absolutely
Agree

1.I am willing to stay at a green
hotel when traveling.

2.1 plan to stay at a green hotel
when traveling.

3.1 will make an effort to stay at
a green hotel when traveling
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