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KONAKLAMA ISLETMELERINDE YESIL PAZARLAMA
FAALIYETLERININ TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA
ETKIiSi: ARUS OTEL ORNEGI

Atil TASER?, Biinyamin CELEBI?
OZET

Giintimiizde ¢evre bilincine sahip ve ¢evresel konulara duyarh olan tiiketicilerin sayisi
giderek artmaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler, isletmelerden dogal ¢evreye gereken
hassasiyeti gostermelerini beklemektedirler. Bu sebeple isletmeler de zamanla yesil
pazarlama anlayisini benimseyip ¢evre dostu yesil iiriinlere yonelmis ve tiim
siireglerde wygulamaya c¢alismiglardr. Yesil pazarlama ile birlikte isletmeler,
itibarlarimi artirarak ¢evre dostu igletme imaji ve rekabet avantaji elde etmektedirler.
Cevresel duyarliligin ve dogal kaynak kullanuminin kritik neme sahip oldugu turizm
endiistrisinde, yesil pazarlama uygulamalari giinden giine yayginlasmaktadir. Bu
kapsamda ger¢eklestirilen arastirmada konaklama isletmesi olan yesil yildiz
sertifikasina sahip otellerdeki yesil pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin satin alma
davramislarina etkisinin ne olgiide oldugu belirlenmesi amaglanmigtir. Bu baglamda
Eskisehir ilinde faaliyette bulunan ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan verilen
vesil yuldiz sertifikasina sahip Arus Otel’de konaklayan 81 miisterinin diisiinceleri
anket yontemi ile analiz edilmistir. Yapilan veri analizi istatiksel yontemlerle
gerceklestirilmis ve elde edilen bulgulara gore yesil pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin satin alma davramislar: iizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna
ulasilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Yildiz Sertifikasi, Konaklama Isletmesi,
Tiiketici Satin Alma Davranist

THE IMPACT OF THE GREEN MARKETING ACTIVITIES ON THE
CONSUMER BUYING BEHAVIOUR AT THE ACCOMMODATION
ESTABLISHMENTS: A CASE OF ARUS HOTEL

ABSTRACT

Nowadays, the number of consumers who are environmentally conscious and sensitive
to environmental issues is increasing. In this direction, consumers expect businesses
to show the necessary sensitivity to the natural environment. For this reason,
businesses have adopted the green marketing approach over time, turned to
environmentally friendly green products and tried to apply them in all processes.
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With green marketing, businesses increase their reputation and gain an
environmentally friendly business image and competitive advantage. In the tourism
industry, where environmental awareness and the use of natural resources are of
critical importance, green marketing practices are becoming more common day by
day. In this research, it was aimed to determine the effect of green marketing activities
in hotels with green star certificate, which are accommodation businesses, on the
buying behavior of consumers. In this context, the opinions of 81 customers staying at
Arus Hotel, which operates in Eskisehir and has a green star certificate issued by the
Ministry of Culture and Tourism, were analyzed by survey method. The data analysis
was carried out with statistical methods and according to the findings, it was
concluded that green marketing activities have a positive effect on the buying behavior
of consumers.

Keywords: Green Marketing, Green Star Certificate, Accommodation Establishment,
Consumer Buying Decision Behavior

1. GIRIS

Kiiresellesme siireci hizla devam ederken, bu siire¢ bazi sorunlarin goriilmesine neden
olmustur. S6z konusu sorunlarin en 6nemlisi sliphesiz diinya {izerindeki tiim canlilar
olumsuz etkileyen ¢evre sorunlaridir. Cevre sorunlar1 son zamanlarda giderek artan bir
sekilde giindeme gelmis ve insanlar karsilastiklari bu olumsuz durumu dile getirmeye
baslamistir. Giinlimiizde tiiketiciler artik diinyanin gelece§i konusunda endiseye
sahiptir ve buna karsilik olarak tercihlerini daha ¢ok ¢evre dostu yesil iirtinlerden yana
kullanmaktadirlar. Isletmeler de tiiketicilerin sdz konusu tutumlarina karsilik olarak,
cevre dostu olma farkindaligini artirmak ve rekabet iistiinliigii elde etmek i¢in duruma
yonelik pazarlama stratejilerini olusturmuslardir. Yesil pazarlama olarak adlandirilan
bu pazarlama stratejileri, isletmelerin {iriin, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim
faaliyetlerinde yesil politikalar1 benimsemelerine neden olmustur (Boztepe, 2012: 6).

Cevre dostu yesil {iriinlere verilen deger son zamanlarda artmistir ve bu dogrultuda
tilketiciler daha ¢ok c¢evre duyarliligina sahip bir sekilde c¢evreci bir tutum
sergilemektedir. S0z konusu farkindalik, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemektedir (Ozcan ve Ozgiil, 2019: 2). Bu durum turizm sektorii icin de gegerlidir.
Diger bir deyisle kiiresellesme, insanlarin egitim diizeylerinin artmast, bilgiye erisimin
hizlanmasi ve teknolojik gelismelerle birlikte tiiketicilerin satin alma davranislari
degismekte ve tiiketiciler turizm uygulamalarinda kalite ve farklilik aramaktadirlar.
Bunu fark eden c¢evre dostu isletmeler, sosyal sorumluluk anlayisina sahip olarak
cevreye duyarl tiiketicileri memnun etmek ve rekabet avantajindan faydalanabilmek
icin yesil pazarlama uygulamalarima odaklanmaktadirlar. Bunlara ek olarak dogal
cevrenin korunmasi ve gelecek nesillere ulastirilmasi i¢in tiiketicilere ve isletmelere
oldugu gibi devletlere de bazi sorumluluklar diismektedir (Berk ve Celep, 2020: 268).
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Tiirkiye’de turizm sektoriinde siirdiiriilebilirligin saglanmasi amaciyla bazi sosyal
sorumluluk projeleri gerceklestirilmistir. Bunlarin bazilar1 ‘‘Mavi Bayrak’’, ‘“Yesil
Anahtar’’, “‘Green Globe (Yesil Kiire)”” ve ‘“Yesil Yildiz’’ uygulamalaridir. S6z
konusu uygulamalar ile turizm sektdriinde yesil pazarlama kavrami 6nemli hale gelmis
ve turizm literatliriinde yerini almistir (Baykal ve Cimen, 2015: 10; Cakir ve Cakir:
2010: 32; akt. Berk ve Celep, 2020: 268).

Yapilan arastirmada “‘Yesil Yildiz”” uygulamasi cercevesinde yesil pazarlama
faaliyetlerinde bulunan bir konaklama isletmesi ele alinmis ve yesil pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranislarina olan etkisinin belirlenmesi
amaglanmistir. Bu  dogrultuda ilk olarak yesil pazarlama kavraminin
detaylandirilmasini igeren bir literatlir taramasi yapilmis ve turizm endiistrisindeki
uygulamalar1 incelenmistir. Daha sonraki boliimde ise yapilan arastirmanin 6rneklemi
olan yesil yildiz sertifikasina sahip konaklama isletmesinin miisterileri ile yapilan
anket ¢alismasinin analizleri ve bulgular1 yer almaktadir.

2. YESIL PAZARLAMA KAVRAMI VE GELIiSIiMi

Isletmelerde goriilen yonetim sistemleri ile beraber ¢evre bilinci ve sosyal sorumluluga
dayali isletme kiiltiiri giderek yayilmistir. Bu duruma sebep olarak ise isletmelerle
alakali her tiirlii seyi arastiran, inceleyen ve giicliikle begenen miisteri tiplerinin,
isletmelerin dogal c¢evreye zarar vermesini kabullenememesi gosterilmistir.
Isletmelerin rakiplerine kiyasla siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in
yalnizca tiiketicilerin taleplerini karsilamak yeterli degildir. Toplumsal ve g¢evresel
duyarhilik ile sosyal sorumluluga sahip isletmeler, tiiketiciler agisindan degerli bir
profil ¢izmektedirler. S6z konusu durum ile birlikte “Yesil Pazarlama” kavrami ortaya
cikmustir (Yiiksel, 2009: 3).

Yesil pazarlama, kiiresel 1sinmanin, biyolojik olarak parcalanamayan kati atiklarin
zararh etkileri gibi benzer konular hakkinda artis gdsteren farkindalik ile dogal ¢evre
iizerinde en az zararl etkiyle, insan taleplerini karsilamak i¢in tasarlanmig tiim
faaliyetleri kapsamaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi, yesil pazarlamay1 ¢evresel
olarak giivenli oldugu diisiiniilen iriinlerin pazarlanmas1 seklinde tanimlamstir.
Temelde tiiketicilerin ¢evre acisindan daha faydali iirlin ve hizmetleri kullanma
egilimine hitap ederek pazara daha giiclii bir sekilde niifuz etmek i¢in igletmelerin
pazarlama mesajlarin1 markalastirmasinin bir yoludur (Surya ve Banu, 2014; akt. Garg
ve Sharma, 2017: 178). Basaril1 pazarlama her zaman trendleri belirlemek ve tirtinleri
tilketici taleplerini karsilayacak sekilde konumlandirmakla ilgilidir. Giiniimiizde ise
yesil pazarlama bir trendden daha fazlasia karsilik gelerek is yapma bi¢imi haline
gelmistir. Isletmeler cevre bilincine sahip olarak yesile gitmenin degerini bilmeli, tiim
pazarlama programlarina ve faaliyetlerine dahil etmeli ve s6z konusu yesil konsepti
tiiketicilere iletmelidir (Maheshwari, 2014).
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Cevresel kaygilar1 pazarlamanin i¢ine dahil etmek esasindan 1970’11 yillardan beri var
olan bir diislincedir. Giderek c¢evre ve ekonomi arasindaki etkilesime yonelik
anlayisimiz gelisti ve boylece yesil pazarlamanin neye karsilik gelecegine yonelik
diisiinceler de gelismeye devam etti. Peattie ¢alismasinda, yesil pazarlamanin
gelisimini farkli sonuglara sahip ii¢ evre seklinde incelemistir. Birinci evre ekolojik
pazarlamadir. Ekolojik pazarlama, 6zellikle zararli olan iiriinlere karsi bagimliligimizi
minimuma indirmeye odaklanan dar odakli bir girisimdir. ikinci evre gevreci
pazarlamadir. Cevreci pazarlama ekolojik pazarlamaya gore daha genis tabanli bir
girisimdir ve yesil tiiketici talebinden ve rekabet avantaj1 firsatlarindan yararlanarak
cevreye verilen zarari minimuma indirmeyi amaclamaktadir. Ugiincii evre olan
strdiiriilebilir pazarlama ise, siirdiiriilebilir bir ekonomi yaratmak i¢in iiretim ve
tilkketimin tiim ¢evresel maliyetlerini karsilamay1 hedefleyen pazarlara ve pazarlamaya
yonelik daha radikal bir yaklagimdir (Peattie, 2001: 129).

Yiicel ve Ekmekgiler’e gore modern anlamda yesil pazarlama kavramini tanimlamak
miimkiindiir. Yiicel ve Ekmekgciler’e gore; “Yesil veya cevresel pazarlama, tiiketici
istek ve gereksinimlerini karsilamaya yonelik her tiirlii ¢gevre ve doga dostu pazarlama
faaliyetlerini igerir. Tiiketicilerin bu istek ve gereksinimleri karsilanirken dogal
cevreye minimum zarar verilmesine dikkat edilmelidir” (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008:
327).

3. YESIL PAZARLAMANIN ONEMIi

Ozellikle 1990’larmn basindan beri, endiistriyel pazarlarin gevre iizerindeki ekolojik
etkisine iligkin biiylik endiseler siirekli kendini géstermektedir. Bu dogrultuda ortaya
cikan yesil pazarlama kavramu ile birlikte insan, dogal ¢evre ve isletmeler arasindaki
iligki tekrar tanimlanmakta ve ¢evre dostu iiriin, atik azaltma, geri doniisiim kabiliyeti
gibi konularda yeni algilar olusturulmakta ya da yeniden degerlendirilmektedir. Sivil
toplum kuruluslar, hiikiimetler, tiikketicilerden gelen baski ile birlikte ¢evreyi korumak
icin yapilan diizenlemeler daha kati1 hale gelmistir (Ghoshal, 2011: 2).

Giliniimiiz tiiketicileri yesil pazarlama ile birlikte ¢evre konusunda giderek daha
bilin¢li hale gelmekte ve ayn1 zamanda sosyal olarak kendini sorumlu hissetmektedir.
Bu nedenle, daha fazla isletme, tiiketicilerin ¢evreye daha az zarar veren iiriinlere
yonelik isteklerini karsilamaya ¢aligmakta ve dogaya katki saglamaktadir (Saini, 2013:
63). Ciinkii tiiketiciler, bir igletmenin kaderini belirlemektedir ve bu dogrultuda yesil
pazarlama isletmelere, ¢evre iizerindeki herhangi bir zararl etkiyi en aza indiren gevre
dostu {irtinler / hizmetler sunarak pazara hitap etmek i¢in proaktif bir strateji uygulama
firsat1 sunmaktadir (Ghoshal, 2011: 2).

Yesil pazarlama yaklasimi, g¢evresel konularin strateji olusturma, planlama gibi
kurumsal faaliyetlerin tiim yonlerine entegre edilmesini desteklemektedir. Bu nedenle,
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isletmeler gelen ¢evreye yonelik talepler dogrultusunda yanitlar aramaya ¢alismakta
ve pazarlama stratejileri, Uriin ve hizmet tasarimi gibi konularda degisiklige
gitmektedir (Ghoshal, 2011: 3). Yesil pazarlama anlayisi sonucunda iiretim
stireglerinin degistirilmesi ile birlikte, baslangic maliyetleri ortaya ¢iksa da, uzun
vadede paradan tasarruf saglanacaktir. Ornegin, giines enerjisi kurulumunun maliyeti,
gelecekteki enerji maliyeti tasarruflarina yapilan bir yatirnmdir. Yesil pazarlama ile
birlikte gevresel etkileri goz Onilinde bulundurarak yeni ve iyilestirilmis iiriin ve
hizmetler gelistiren isletmeler, kendilerine yeni pazarlara erisim saglar, karlarini
onemli Ol¢lide artirir ve gevreye duyarli olmayan alternatifleri pazarlayanlara gore
rekabet avantajlarindan yararlanir (Asha, 2017: 162).

Yesil pazarlama ile birlikte iirlinlerin yasam evreleri ¢evreye duyarli ve doga i¢in
verimli bir sekilde yonetilebilmektedir. Boylelikle aslinda dogaya kendini yenileme
firsat1 verilmektedir (Ghoshal, 2011: 3). Yapilan arastirmalarda yesil pazarlamay1
benimseyen isletmeler igin de ortaya cikan gesitli faydalar tespit edilmistir. 1k olarak
isletmelerin miisteriler arasindaki imaj ve itibarinin artti§i goriilmiistiir. Bununla
birlikte kaynaklarin verimliliginin ve tasarruflarin artmasi ve girdi miktarinin azalmasi
ile birlikte isletmelerin gelirlerinin arttig1 tespit edilmistir. Son olarak, yesil pazarlama
stratejilerinin  benimsenmesinin, bir isletmenin faaliyetlerinde yarattigi kirliligi
azalttigt ve bunun da yesil pazarlamayr benimsemeyen isletmelere karsi rekabet
avantajlarin1 artirmaya yardimci oldugu belirtilmistir. Boylece onlar1 yasalara uymaya
zorlayarak esasinda sosyal iyi niyetlerinin gelismesine katki saglanmaktadir (Song—
Turner et al., 2012; akt. Eneizan ve Obaid, 2016: 6).

4. YESIL PAZARLAMANIN AMACLARI

Yesil pazarlamada genel olarak endiistriyel iiretim sonucunda ortaya ¢ikan c¢evresel
zararlar1 minimum seviyede tutmak ve tliketicilerin algisinda g¢evreye duyarli bir
isletme profili olusturmak amaclanmaktadir (Yan ve Yazdanifard, 2014: 33). Singh’e
gore yesil pazarlamayla birlikte, israf kavramini ortadan kaldirmak, iiriin kavraminm
yeniden ortaya koymak, ¢evreciligi kazancl hale getirmek, {iriinlerin paketlemesinde
degisiklik  gerceklestirmek, iiretim siireclerinde ve tanitimda degisiklik
gerceklestirmek amaglanmaktadir (Singh, 2012: 168).

John Grant ise yesil pazarlamanin amaglarinin ii¢ asamadan olustugunu belirterek,
yesil {irlin, daha yesil iirlin ve son olarak en yesil iirlin seklinde bir siralama yaparak
amaglar1 tanimlamistir. John Grant’a gore; “Yesil; lirlinii uygulama ve diger siireglerde
yeni standartlar belirlemek, daha yesil; sorumlulugu tiiketiciler ile paylagmak, en yesil;
yeni ig modelleri gibi yenilikgilik siireglerini desteklemektir” (Grant, 2008; akt. Duru
ve Sua, 2013: 129).
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5. KONAKLAMA ISLETMELERINDE YESIiL PAZARLAMA

Kiiresellesme siireci hizla devam ederken, bu siire¢ bazi sorunlarin goriilmesine neden
olmustur. S6z konusu sorunlarin en 6nemlisi siiphesiz diinya tizerindeki tim canlilari
olumsuz etkileyen c¢evre sorunlaridir (Boztepe, 2012: 6). S6z konusu ¢evre
sorunlarmin ise biiylik bir kismi insan davranislarindan kaynaklanmaktadir. Bu
noktada insan davraniglarinin cevre iizerindeki etkisini azaltmak amaciyla ilgili
davraniglar1 degistirerek gelismesini saglamak gerekmektedir (Steg ve Vlek, 2009:
309).

Tiketiciler giinden giline artan bir sekilde cevreye karst daha sorumlu duruma
gelmektedirler. S6z konusu sorumluluk bilinciyle birlikte tiiketiciler, sosyal
sorumluluk sahibi ve ¢cevreye duyarli olmayi gerektiren satin alma davranislarini tercih
etmeye baglamislardir (Haanpad, 2007: 480; akt. Berk ve Celep, 2020: 270). Farkh
endiistrilerde faaliyet gosteren bir¢ok isletme, cevreye duyarli olma hususunda giderek
artan bir baskiyla kars1 karstyadir. Su, enerji gibi dayanikli olmayan {irtinlerin 6nemli
bir tiiketici konumunda oldugu i¢in konaklama endiistrisi de bu baski hususunda
istisna degildir (Shiming ve John, 2002: 372; akt. Berk ve Celep, 2020: 270).
Giliniimilizde cevreye yonelik kaygilar giderek artmaktadir, dolayisiyla her sektérde
oldugu gibi turizm sektoriinde de faaliyette bulunan birgok isletme, iiretim, dagitim,
tutundurma vb. asamalarda c¢evre dostu bir anlayisla tiiketicilerin beklentilerini
karsilamaya c¢alismaktadir. Konaklama isletmeleri oncelikli olmak {izere turizm
isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalarina katilmalarinin hizlandig goriilmektedir
(Atay ve Dilek, 2013: 204-206).

Bir iilkenin turizm endiistrisinde basarili olmasinda ve kiiresel olarak iyi bir profil
olusturabilmesinde, temizlik ve giivenlik kritik bir 6neme sahiptir. Bununla birlikte
turizm ve ¢evre birbiriyle yakindan iliskilidir ve saglikli bir turizm uygulamasi i¢in
saglikli bir ¢evrenin 6n kosul oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger bir deyisle
turizmin esas hammaddesi dogal g¢evredir. Ancak turistik bolgelerde olusan yogun
insan kalabaligindan dolay1 dogal ¢evre olumsuz etkilenmekte ve zarar géormektedir.
Lakin yine de dogal c¢evrenin korunarak turizmin gelismesi saglanabilir. Bunun
gerceklesmesi i¢in dogru planlamalar yapmak ve saglikli adimlar atmak énemli kriter
olarak kabul gérmektedir (Omiirgoniilsen, 1990: 32; akt. Berk ve Celep, 2020: 270).

Daha once de ifade edildigi lizere turizm endiistrisi i¢in ¢evre olduk¢a Onemli bir
faktordiir ve dolayisiyla turizm isletmelerinin ¢evreye karst duyarsiz olmasi
beklenemez. Ciinkii turizm isletmeleri gevresel degerlerin ve dolayisiyla turistik
talebin siirdiirebilirliginden beslenmektedir. Yani isletmeler yesil pazarlama
uygulamalarina karsi duyarlt olmak zorundadir (Atay ve Dilek, 2013: 204). Yesil
pazarlama anlayisinin turizmdeki uygulama alanlarindan bir tanesi konaklama
isletmesi olan yesil otellerdir. Yesil otel yonetimi anlayigini sagladig: cesitli faydalar
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vardir. Ornegin yesil otelcilik ile birlikte uzun vadede maliyetler azalabilir, ekolojik
sirdiirebilirlik saglanabilir ve ¢evreye duyarli hizmetler isteyen miisterilerin
ihtiyaclar1 da kargilanabilir. S6z konusu yesil yonetim anlayisi, kaliteli bir marka
yonetimi ve dogru bir pazarlama politikasi ile birlikte, bu anlayisa sahip isletmelerin
marka degerlerinin artmasina, piyasada olumlu bir imaja sahip olmasma ve
rakiplerinden farklilasarak miisteri memnuniyetin artmast ile miisteri sadakatinin
olugmasina yonelik 6nemli katkilarda bulunur. Bu noktada yesil pazarlamanin basarisi
icin, igletmelerin siiregleri dikkate alinarak tiim ¢alisanlarin bu anlayis1 benimseyip
katki saglamasi ve miisterilerin de desteginin alinmasi olduk¢a onemlidir (Hays ve
Ozretic-Dosen, 2014: 85).

Yesil Oteller Birligi Baskani Patricia Griffin, otellerde konaklayacak olanlara;
““Gelecek kusaklar igin ¢evremizi korumada sizin yardimmz gerekli. Ornegin,
otellerde kalis siireciniz boyunca, otel yonetimine ¢arsaflarinizin ve havlularinizin her
giin degismesi gerekmedigini sdyleyebilirsiniz. Odadan ayrildiginizda televizyonu,
1siklar1 kapatmay1 unutmayiniz.”’ bi¢ciminde Onerilerde bulunmus ve insanlarin s6z
konusu yesil otelcilik uygulamasina katki saglayabileceklerini ifade etmistir. Ciinki
yesil otelcilik anlayisi yalnizca isletmelerin kendi baslarina yapabilecekleri bir
uygulama degildir (Atay ve Dilek, 2013: 209-210). Bu baglamda Baloglu ve Millar’in
yaptiklar1 caligmaya gore (2008), cevreye duyarli programlara katilma konusunda 60
yasindan kiiclik katilimcilarin daha fazla istekli olduklar1 goriilmiistiir. Bununla
birlikte arastirma sonuclar1 ¢evreye duyarlt miisteriler tarafindan otellerde aranan en
onemli mal ve hizmetlerin 151k sensorleri, anahtar kartlar, sadece talep edildiginde
carsaflarin degisimi, tasarruflu ampuller, tekrar kullanilabilir havlular, su tasarruflu
tuvaletler ve atik ayirma oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte yine arastirma
sonuglaria gore tekrar doldurulabilir seramik ya da cam sabun ve sampuan siseleri ile
daha yavas su akintisina sahip duslar miisteriler tarafindan begenilmemis ve taktir
edilmemistir. Chan ve Ho’nun (2006) ve Manaktola ve Jauhari’nin (2007) yaptig
caligmalarin sonuglarina gore ise, miisteriler hizmet bakimindan esit iki otel arasinda
karar vermek zorunda olduklarinda, ¢evreye daha fazla duyarli olan ve bu yonde
hizmet veren konaklama isletmelerini segcmektedirler. Konaklama endiistrisi, ¢evreye
yonelik gergeklestirilen s6z konusu faaliyetlerin ve ¢abalarin gerceklestirilmesinden
kaynaklanan avantajlar1 kiiresel diizeyde tanimaya baglamistir. Bu kapsamda 6rnegin
‘“‘ekoturizm® kavrami ortaya c¢ikmistir ve ekoturizm Ekvator, Kosta Rika gibi
ilkelerde gayri safi yurti¢ci hasila ve ekonomik faaliyetlerin biiylik kismini
kapsamaktadir. Cevreye yonelik duyarli olma ve kapsamdaki uygulamalara
odaklanma, otellere hem yeni pazarlara ac¢ilma sans1 hem de verilen hizmetler i¢in
fiyatlandirma stratejilerinin farklilagtirilmasini saglayabilir. S6zii edilen ¢aligmalar
konaklama isletmelerinin ¢evreye duyarl yesil girisimlere inanip yatirim yapmasinin
ve bu girisimleri uygulama isteginin, konaklama isletmeleri i¢in yararli ve hakl
oldugunu belirtmektedir (Hays ve Ozretic-DoSen, 2014: 90).
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Yesil otelcilik anlayiginin benimsenmesi hususunda konaklama isletmeleri, yatirim
maliyetlerinin yiiksek olmasindan dolay1 kisa vadede kar diistiigii i¢in ¢ekingen
davranabilmektedir (Atay ve Dilek, 2013: 217). Bununla birlikte artan fiyatlardan
dolay1 miisteri talebinde goriilebilecek azalma, isletmelerin ¢evreyle ilgili konularda
olast bilgi eksiklikleri ve ¢evreye duyarli uygulamalar konusunda yasal
diizenlemelerin eksikligi gibi durumlar yesil otelcilik anlayisinin 6niinde birer engel
olarak goriilmektedir (Yim King Penny, 2007: 293; akt. Berk ve Celep, 2020: 271).

Tirkiye’de yesil otelcilik anlayisi lizerine bazi ¢alismalar gerceklestirilmistir. 1993
yilindan 2008 yilina kadar Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan ¢evrenin korunmast,
cevresel duyarliligin gelistirilmesi ve konaklama isletmelerinin ¢evreye yonelik
katkilarinin tesvik edilmesi ve 6zendirilmesi amaciyla, istenilen niteliklere sahip olan
ve talep eden konaklama isletmelerine Cevre Dostu Kurulus Belgesi (Cam Simgesi)
verilmistir. Daha sonra ise 2008 yilinda yeni bir yonetmelik ¢ikarilmis ve gam simgesi
yerine ‘‘Yesil Yildiz”* kullanilmaya baglanmistir (Korkmaz ve Atay, 2017: 116). Daha
once ifade edildigi gibi ‘“Yesil Yildiz’’ sertifikasi, Kiiltir ve Turizm Bakanlig
tarafindan baglatilan bir proje olmakla birlikte, "Strdiiriilebilir Turizm" baglaminda
cevreye duyarli konaklama isletmelerine verilen bir c¢esit “Cevre Etiketi”
uygulamasidir (Yildiz, 2012: 29; akt. Ceylan, 2017: 42). Cevre Dostu Kurulus Belgesi
(Cam Simgesi)’nin giincellestirilmesi ve gelistirilmesi ile ortaya ¢ikan ve cevresel
duyarhiliga sahip konaklama isletmeleri i¢in uygulanan smiflandirma formu “Yesil
Yildiz*’ sertifikasi, “Turizm Isletmesi Belgeli Konaklama Tesislerine Cevreye Duyarli
Konaklama Tesisi Belgesi Verilmesine Dair 2008/3 no’lu Teblig” ekinde, 22.09.2008
tarih ve 27005 sayil1 Resmi Gazete’de yayimlanmis ve yiiriirliige girmistir. Y{riirliige
giren teblig, enerji verimliliginin arttirilmasi, konaklama isletmelerinin yatirim
sirecinden baglayacak sekilde c¢evre bilinci ile planlama yapmalarmi ve
gergeklestirmelerini, isletme tesisinin ¢evreye uyumunu, ¢evre bilinci hususunda
bilinglendirmeyi, ekolojik mimariyi, c¢evrenin gilizellesmesine katkida bulunan
diizenleme ve faaliyetlerini, yenilenebilir enerji kaynaklarimin kullaniminin tesvik
edilmesini, ¢cevreye zarar veren maddelerin, su, enerji ve atik miktarinin azaltilmasini,
egitim saglanmasini ve ilgili kurum ve kuruluslar ile beraber isbirligi yapilmasinm
icermektedir (Seyhan, 2010: 67).

Cevre hassasiyeti ile dogay1 korumay1 amaclayan ve siirdiiriilebilir turizme iligkin otel
yonetimi faaliyetlerini iceren yesil yildiz uygulamasi, hem otellerin enerji tasarrufu
saglamasina hem de dogadaki atiklarin azaltilmasina katki saglamaktadir. S6z konusu
uygulama gilinden giine artan bir uygulamadir. Devletlerin dogal g¢evreyi koruma
politikalari, ¢esitli sivil toplum kuruluslar1 ve tiiketicilerin bu husustaki tutumlar1 ve
rekabet baskisi gibi nedenlerden dolayr konaklama isletmeleri yesil yildiz
uygulamasina katilmaktadir. Son zamanlarda Tiirkiye ve diinyada yesil yildiz
uygulamas: giderek yayilmakta ve yesil yildiz sertifikasina sahip konaklama
isletmelerinin sayis1 artmaktadir. Yeni bir tercih kriteri haline gelen yesil yildiz
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sertifikasina sahip ve yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunana konaklama igletmeleri
“Yesil Otel’” ya da ““Ekolojik Otel’’ olarak da adlandirilmaktadir (Kement, 2013: 53;
akt. Berk ve Celep, 2020: 271-272).

6. METODOLOJI
6.1. Veri Toplama Yonteminin Belirlenmesi

Arastirmada elde edilen veriler, birincil veri kaynagi olarak degerlendirilen anket
yontemi ile toplanmistir. S6z konusu verilerin toplanmasi i¢in Eskisehir ilinde turizm
sektoriinde faaliyette bulunan, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan verilen yesil
yildiz sertifikasina sahip konaklama isletmesi olan Arus Otel’e, gergeklestirdikleri
yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkisini 6lgmek
diisiincesiyle anketler ulagtirilmistir. Bu noktada, otel yoneticilerinin onay1 alinmis ve
otel personelinin yardimiyla beraber katilimcilarin anketlere katilimlar1 saglanmastir.

Arastirmada belirlenen amaci gerceklestirebilmek ve gelistirilen hipotezleri dogru bir
sekilde test edebilmek icin, literatiirde daha once gerceklestirilen ¢calismalar detayli bir
sekilde incelenmis ve bu dogrultuda anket sorular1 hazirlanmistir. Aragtirmanin anket
formundaki ifadeler hazirlanirken daha 6nce gergeklestirilen ¢alismalardan (Lee vd.,
2010; Berk ve Celep, 2020; Ceylan, 2017) yararlanilmistir. Anketin birinci bolimiinde
demografik sorular, ikinci boliimiinde ise arastirmanin amaci kapsaminda hazirlanan
ifadeler yer almaktadir. S6z konusu ifadelerin degerlendirilmesi i¢in 5°1i Likert 6l¢egi
kullanilmigtir. Bu kapsamda katilimcilar ifadeleri, 1 “‘kesinlikle katilmiyorum’’ ve 5
“‘kesinlikle katiliyorum’’ dereceleri arasinda derecelendirmistir. Ayrica s6z konusu
boliimlerden once anketin giris kismina yesil yildiz sertifikas1 ve yesil pazarlama
kavramlarimin tanimlar1 eklenmistir. Bununla birlikte miisterilere konakladiklari otelin
yesil yildiz sertifikasina sahip oldugu konusunda da bilgi verilmistir. Bu sekilde
katilimcilarin konu hakkinda bilgi sahibi olmasi amaglanmaistir.

Arastirmanin evreni, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan verilen yesil yildiz
sertifikasina  sahip, yesil pazarlama faaliyetleri gerceklestiren konaklama
isletmelerinin miisterileridir. Arastirmanin 6rneklemini ise Eskisehir ilinde faaliyette
bulunan ve Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan verilen yesil yildiz sertifikasina
sahip konaklama igletmelerinin miisterileri olusturmaktadir. Bu kapsamda
aragtirmanin yapildig: siire zarfinda, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin resmi internet
sitesinden elde edilen bilgilere gore yesil y1ldiz sertifikasina sahip olan ve Eskisehir’de
faaliyet gosteren li¢ tane konaklama isletmesi oldugu tespit edilmistir. Ancak pandemi
sartlarindan dolay1 bu konaklama isletmelerinden iki tanesinin faaliyette bulunmadigi
belirlenmis ve anket ¢aligmasi sadece Arus Otel miisterileri ile gergeklestirilmistir. S6z
konusu durum arastirmanin kisitlilig1 olarak degerlendirilebilir. Bu dogrultuda Arus
Otel’de konaklayan ve 6rnekleme dahil olacak katilimcilarin belirlenmesinde kolayda
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ornekleme yontemi uygulanmistir. Kolayda o6rnekleme yontemi ile hizli bir sekilde
verilere ulagsmak istenmistir. Arastirma kapsaminda 81 katilime1 ankete katilmistir.

6.2. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerinde, konaklama
isletmelerinde gerceklestirilen yesil pazarlama faaliyetlerinin etkisinin ne ol¢iide
oldugunun belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma amacina yonelik gerceklestirilen
hipotezler ise asagida siralanmistir;

Hipotez 1: Yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davraniglari
iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 2: Aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerine
iligkin algilar arasinda fark bulunmaktadir.

Hipotez 3: Aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin satin alma davraniglar1 arasinda
fark bulunmaktadir.

Hipotez 4: Seyahat etme sikligina gore tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasinda
fark bulunmaktadir.

Hipotez 5: Otelin yesil yildizli bir otel oldugunun bilinmesi durumuna goére
tiikketicilerin satin alma davranislar1 arasinda fark bulunmaktadir.

Hipotez 6: Ayni otelde daha 6nce konaklama sayisina gore tiiketicilerin satin alma
davranislar1 arasinda fark bulunmaktadir.

Hipotez 7: Daha oOnce yesil yildizli bir otelde konaklanmasi durumuna gore
tiikketicilerin satin alma davraniglar1 arasinda fark bulunmaktadir.

6.3. Verilerin Diizenlenmesi ve Test Istatistiklerinin Belirlenmesi

Yapilan arastirma kapsaminda elde edilen veriler, SPSS programina aktarilmis ve
program kapsaminda analiz edilmistir. Yapilan veri analizinde ise daha 6nce yapilan
caligmalardan hareketle frekans, yiizde dagilimlari, standart sapma, aritmetik ortalama
gibi temel istatistikler ile giivenirlilik analizi, gegerlilik analizi, korelasyon analizi,
regresyon analizi ve fark analizlerinden faydalanilmistir.

7. ARASTIRMA VERILERININ ANALiZI VE BULGULARI
7.1. Arastirmaya Katilanlar1 Tanitic: Bilgiler

Arastirmanin bu bdliimiinde, arastirmaya katilanlarin yas, cinsiyet, medeni durumu,
aylik gelir, egitim durumu, seyahat sikligi, daha Once yesil yildizli bir otelde
konaklama durumu, konaklanilan otelin yesil y1ldizli otel oldugunun bilinmesi durumu
ve konaklanilan otelde daha 6nce konaklama durumu hakkinda katilimeilar: tanitic
bilgilere yer verilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyet ve Medeni Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans % Medeni Durum Frekans %
Kadin 36 44,4 Evli 52 64,2
Erkek 45 55,6 Bekar 29 35,8

Toplam 81 100 Toplam 81 100

Tablo 1’de katilimcilarin cinsiyetlerine ve medeni durumlarina iliskin bilgiler yer
almaktadir. Arastirmaya katilanlarin %44,4’i kadin, %55,6’s1 ise erkektir. Bununla
birlikte arastirmaya katilanlarin %64,2’si evli, %35,8’1 ise bekardir.

Tablo 2. Katilimcilarin Egitim, Yas ve Aylik Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Frekans % Yas Frekans % Ayhk Frekans | %
Durumu Gelir

[Ikogretim 6 7,4 18-25 11 13,6 0-1500 1 1,2

Lise 26 32,1 26-35 18 22,2 1501- 29 35,8
3000

On Lisans 23 28,4 36-45 24 29,6 3001- 32 39,5
5000

Lisans 18 22,2 46-55 14 17,3 5001- 14 17,3
7500

Lisansiistil 8 9,9 56 ve 14 17,3 | 7500 ve 5 6,2
lizeri lizeri

Toplam 81 100 | Toplam 81 100 Toplam 81 100

Tablo 2°de katilimcilarin egitim durumu, yas ve aylik gelirlerine iliskin bilgiler yer
almaktadir. Arastirmaya katilanlarin %7,4’i ilkdgretim, %32,1°1 lise, %28,4°1i 6m
lisans, %22,2’si lisans ve %9,9’u ise lisansiistii mezunudur. Arastirmaya katilanlarin
%13,6’s1 18-25, 9%22,2’s1 26-35, %29,6’s1 36-45, %17,3’1i 46-55 ve %17,3’1 56 ve
iizeri yas araligindadirlar. Bunlara ek olarak arastirmaya katilanlarin %1,2’si 0-1500,
%35,8’1 1501-3000, %39,5’1 3001-5000, %17,3’1 5001-7500 ve %6,2’s1 ise 7500 ve
tizeri aylik gelire sahiptir.

Tablo 3. Katilimcilarin Seyahat Etme Sikligi

Ne siklikla seyahat edersiniz? Frekans Yiizde
Yilda 1 kez 35 43,2
Yilda 2-3 kez 32 39,5
Ayda 1 kez 11 13,6
Ayda 2 veya daha fazla 3 3,7
Toplam 81 100

Tablo 3’te katilimcilarin ne siklikla seyahat ettiklerine iliskin bilgiler yer almaktadir.
Buna gore arastirmaya katilanlarin %43,2’si yilda 1 kez, %39,5’i yilda 2-3 kez,
%13,6’s1 ayda bir kez ve %3,7’si ise ayda 2 veya daha fazla siklikta seyahat
etmektedir.
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Tablo 4. Daha Once Yesil Yildizli Otelde Konaklama Durumu ile Konaklanilan Otelin
Yesil Yildizli Otel Oldugunun Bilinmesi Durumu

Daha 6nce yesil Bu otelde konaklamadan 6nce
yildizh bir otelde | Frekans % | otelin yesil yildizh oldugunu biliyor | Frekans | %
konakladimz nm? muydunuz?
Evet 49 60,5 Evet 50 61,7
Hayir 32 39,5 Hayir 31 38,3
Toplam 81 100 Toplam 81 100

Tablo 4’te katilimcilarin daha once yesil yildizli otelde konaklama durumu ile
konaklanilan otelin yesil yildizli otel oldugunun bilinmesi durumuna iligkin bilgiler
yer almaktadir. Buna gore ‘‘Daha once yesil yildizli bir otelde konakladiniz mi1?”’
sorusuna arastirmaya katilanlarin %60,5°1 evet, %39,5’1 ise hayir yanitint vermistir.
Bununla birlikte ‘‘Bu otelde konaklamadan 6nce otelin yesil yildizli oldugunu biliyor
muydunuz?’’ sorusuna arastirmaya katilanlarin %61,7 evet, %38,3’{ ise hayir yanitini
vermistir.

Tablo 5: Konaklanilan Otelde Daha Once Konaklama Durumu

Bu otelde kacinci kez konakladimiz? Frekans %
Ik kez 43 53,2
Ikinci kez 19 23,4
Ucg ve daha fazla 19 23,4
Toplam 81 100

Tablo 5’te katilimcilarin konaklanilan otelde daha dnce konaklama durumlarina iligkin
bilgiler yer almaktadir. Buna gore arastirmaya katilanlarin %53,2’si ilk kez, %23,4’1
ikinci kez ve %23,4°1 ise li¢ ve daha fazla kez otelde konakladiklar1 belirlenmistir.

7.2. Veri Toplama Aracinin Giivenilirlik ve Gecerliligi

Yapilan arastirmalar kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin ilgili test grubunda giivenilirlik
ve gecerliliklerinin saglanmasi1 yapilan istatistiksel analizlerin anlamliligi ve
devamlilig1 agisindan 6nemlidir. Arastirmanin bu béliimiinde veri toplami aracim
olusturan o6lceklerin giivenilirlik ve gegerliliklerine iligskin analiz sonuglarina yer
verilmistir.

Yapilan arastirmada veri toplama aracinin giivenirligi i¢in Cronbach’s Alfa katsayisi
kullanilmistir.  Cronbach’s Alfa katsayis1 degeri 1’e yaklastik¢a Olceklerin
giivenilirliklerinin artis gosterdigi kabul gormektedir (Coskun vd., 2015: 126; akt.
Berk ve Celep, 2020: 276). Yapilan arastirmada yer alan Olgeklerin gilivenilirlik
katsayilar1 Tablo 6’da yer almaktadir. Arasgtirma kapsaminda o6lgeklerin
giivenilirlikleri degerlendirildiginde, Cronbach’s Alfa katsayisina gore tiim 6lgeklerin
giivenilir olduklar belirlenmistir.
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Tablo 6. Olgeklerin Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Olgek Cronbach’s Alfa Madde Sayisi Olgek Tipi
Yesil Pazarlama Faaliyetleri 0,938 17 5°li Likert
Satin Alma Davranist 0,937 10

Veri toplama aracinin yeterli ve yapilan arastirmanin amacina uygunlugunu iceren
gecerlilik analizi (Saruhan ve Ozdemirci, 2013: 176; akt. Ceylan, 2017: 63)
kapsaminda ise, yapilan arastirmanin amacina uygun sekilde, iki faktorlii bir yap1 esas
alinmais ve test edilmistir. Yesil pazarlama faaliyetleri ve satin alma davranisi 6lgekleri
literatlirdeki ¢aligmalar kapsaminda incelenip arastirmaya dahil edildigi i¢in ve soz
konusu Olceklerin literatiirde daha once gegerlilik analizleri yapildigi icin tekrar bu
analizlerin yapilmasina gerek duyulmamaistir.

7.3. Yesil Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin yesil pazarlama faaliyetleri kapsamindaki goriislerine iliskin
degerlendirmelere Tablo 7°de yer verilmistir.

Tablo 7. Yesil Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Degerlendirmeler

Olcek Ort. | S.S.
Yesil yildizli bir otel, 6dedigim hizmet bedeli i¢in iyi bir deger sunmaktadir. 4,382 | 0,582
Yesil yildizli oteller tarafindan belirlenen fiyatlar makuldiir. 4,345 | 0,504
Yesil yildizl oteller iyi kalite ve avantajlar sunmaktadir. 4,395 | 0,540
Yesil yildizli bir otel hijyenik ve ¢ekici yemek yeme alanlarina sahiptir. 4,296 | 0,579
Yesil yildizli otellerdeki restoranlar taze ve saglikli yiyecekler sunmaktadir. 4,321 | 0,520
Yesil yildizl bir otel, saglikli imkanlar ve iirtinler sunmaktadir. 4,419 | 0,521
Yesil yildizli bir otel, saglikli yesil odalar (konforlu, hijyenik, doga dostu) 4370 | 0,534
sunmaktadir.
Yesil yildizli bir otelde konaklamak giivenlidir. 4,481 | 0,550
Yesil yildizh bir otelde sunulan hizmetler, ihtiyag ve beklentilerimi 4,358 | 0,554

karsilamaktadir.
Yesil yildizli bir otelin imkanlari ve atmosferi tercih edilebilir niteliktedir. 4,333 | 0,570
Genel olarak, yesil yildizli bir otelde sunulan konaklama hizmetleri temiz ve

konforludur. 4,407 | 0,586
Yesil yildizl bir otelde kalmak huzurlu olacaktir. 4,493 | 0,527
Yesil yildizli bir otelde kalmak keyifli olacaktir. 4,074 | 0,703
Yesil yildizl bir otelde kalmak heyecan verici olacaktir. 4,024 | 0,741
Yesil yildizli otellerde konaklamak, olumlu bir imaj saglamaktadir. 4,333 | 0,547
Yesil yildizh otellerle ilgili genel olarak olumlu bir diigiinceye sahibim. 4,444 | 0,547
Yesil yildizli oteller diizgiin bir imaja sahip oldugu i¢in konaklamayi tercih ederim. 4,444 | 0501
Yesil Pazarlama Faaliyetleri 4,348 | 0,405

Arastirmaya katilanlarin yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda verdikleri yanitlara
bakildiginda, 17 ifade i¢in tiim degerlerin 4’iin {izerinde oldugu goriilmiistiir (genel
ortalama 4,348). ifadeler arasinda en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade ‘‘Yesil
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yildizl1 bir otelde kalmak huzurlu olacaktir.”’ ifadesidir (4,493). Bu durum miisterilerin
yesil yildizli bir otelde kaldiklarinda g¢evreye duyarli bir davranigta bulunduklarini
diisiinerek kendilerini huzurlu hissettikleri seklinde agiklanabilir. Ifadeler arasinda en
diistik ortalamaya sahip olan ifade ise ““Yesil yildizl1 bir otelde kalmak heyecan verici
olacaktir.”” ifadesidir (4,024). ifadenin sahip oldugu ortalama kabul edilebilir
diizeydedir fakat diger ifadelere gore diisiik derecede yer almasi {izerine diisiiniilebilir.
Bu hususta igletmeler miisterilerine heyecan verici aktiviteler veya hizmetler sunarak
onlarin bu algisii yiikseltebilirler. Bunlara ek olarak verilen yanitlara bakildiginda,
yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin ifadelerin ortalamalar1 yiiksektir (hepsi 4’iin
iizerinde). S6z konusu durum miisterilerin yesil pazarlamaya iliskin olumlu bir algiya
sahip olduklarii gostermektedir.

7.4. Satin Alma Davramsina fliskin Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin satin alma davranisi kapsamindaki goriislerine iliskin
degerlendirmelere Tablo 8’de yer verilmistir.

Tablo 8. Satin Alma Davranisina iliskin Degerlendirmeler

Olcek Ort. | S.S.
Arkadaglarim ve yakilarim seyahat ederken, onlar1 yesil yildizli bir otelde 4,444 | 0,612
konaklamalari igin tegvik ederim.
Birisinin iyi bir yemek hizmeti aramasi durumunda, ona genellikle yesil yildizli bir | 4,222 | 0,707
otelde konaklamasini tavsiye ederim.
Cevre dostu bir otel hakkinda olumlu seyler sdylerim. 4,580 | 0,496
Yesil uygulamalarla ilgili faaliyette bulunan bir otelde konaklamak i¢in fazla ticret | 3,987 | 0,798
6demek kabul edilebilirdir.

Yesil yildizl bir otelde konaklamak igin daha fazla para 6demeye istekliyim. 3,543 | 1,037
Cevre dostu bir otelde konaklamak icin ekstra harcama yapmaya istekliyim. 3,395 | 1,125
Seyahat ederken yesil yildizl1 bir otelde konaklamaya istekliyim. 4,098 | 0,768
Seyahat ederken yesil yildizl1 bir otelde konaklamayi1 planlarim. 3,963 | 0,813
Seyahat ederken yesil yildizl1 bir otelde konaklamaya gayret edecegim. 4,086 | 0,761
Bir sonraki otel tercihim yesil yildizli otellerden yana olacaktir. 3,913 | 0,809
Satin Alma Davramsi 4,023 | 0,649

Arastirmaya katilanlarin satin alma davranis1 kapsaminda verdikleri yanitlara
bakildiginda, 10 ifade i¢in tiim degerlerin ortalamanin {izerinde oldugu goriilmiistiir
(genel ortalama 4,023). ifadeler arasinda en yiiksek ortalamaya sahip ifade, ‘‘Cevre
dostu bir otel hakkinda olumlu seyler sdylerim.”” ifadesidir (4,580). Bu sonug
miisterilerin yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda sahip olduklan yiiksek
memnuniyetle birlikte ¢evresindeki insanlara yesil yildizli otellerle ilgili olumlu goriis
bildirme konusunda istekli olduklarini gostermektedir. S6z konusu durum
gerceklestigi taktirde ise isletmeler, miisterilerin goziindeki ¢evreye duyarli isletme
profilini daha fazla gelistirecektir. ifadeler arasinda en diisiik ortalamaya sahip olan
ifade ise ‘‘Cevre dostu bir otelde konaklamak igin ekstra harcama yapmaya
istekliyim.”” ifadesidir (3,395). Goriildiigii lizere ifadenin ortalamasi, ortalamanin az
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bir farkla iizerindedir. Bu sonu¢ miisterilerin yesil pazarlama faaliyetlerine yonelik
olumlu bir algiya sahip olsalar dahi isletmelerin belirledikleri fiyatlardan beklenilen
diizeyde memnun olmadiklarini ve ekstra harcama yapmak istemediklerini
gostermektedir. Bu durumda isletmeler fiyatlandirma politikalarinda (indirim
kampanyasi, sadakat kart1 vb. faaliyetler de gergeklestirilebilir) yeniden bir diizenleme
yaparak bu durumun {istesinden gelebilirler. Boylelikle miisterilerin memnuniyet
diizeylerinde artis goriilecektir.

7.5. Arastirma Hipotezlerine iliskin Degerlendirmeler
Yapilan arastirmada One siiriilen hipotezleri test etmek i¢in korelasyon, regresyon ve
fark analizleri gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda degiskenler arasinda iliski oldugunu
ifade eden H1’1 test etmek icin korelasyon ve regresyon analizleri; H2, H3, H4, HS,
H6 ve H7 yi test etmek icin ise fark analizleri yapilmistir.

7.5.1. Korelasyon ve Regresyon Analizleri

Tablo 9. Degiskenlere Iliskin Korelasyon Matrisi

Yesil Pazarlama Faaliyetleri Satin Alma Davramisi
Yesil Pazarlama Faaliyetleri 1 0,616**
Satin Alma Davramsi 0,616** 1
**p<0,01

Yapilan korelasyon analizi sonucuna gore degiskenler arasinda anlamli bir iliski
oldugu ortaya ¢ikmistir. Degiskenler arasinda orta diizeyde (r=0,616) ve pozitif yonde
bir iliski mevcuttur. Bu dogrultuda ‘‘H1: Yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 tizerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Yukarida yapilan korelasyon analizi sonucunda aralarinda anlamli iliski oldugu
belirlenen degiskenler arasindaki nedensel iliskiyi tespit etmek i¢in regresyon analizi
gerceklestirilmistir.

Tablo 10. Yesil Pazarlama Faaliyetleri — Satin Alma Davranisit Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken R R? p
Yesil Pazarlama Faaliyetleri Satin Alma Davranisi 0,616 | 0,379 | 0,000*

Anlamlilik diizeyi p<0,05 oldugu igin (*p<0,001), kurulan regresyon modeli
anlamlidir. Yapilan regresyon analiz sonuglarina gore, yesil pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin satin alma davranislari lizerinde orta diizeyde ve pozitif yonde anlamli bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle yesil pazarlama faaliyetlerinin
tilketicilerin satin alma davranisini agiklayabilecegi goriilmektedir. R2 degeri 0,379
olarak agiklanmistir, bu dogrultuda yesil pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin satin alma
davranig1 iizerinde %37,9’luk bir etkiye sahiptir. Diger bir deyisle tiiketicilerin satin
alma davraniglarinin %37,9’unun yesil pazarlama faaliyetleri tarafindan aciklandig:
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tespit edilmistir. Bu sonuglar ile ““H1: Yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 {lizerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezinin kabul edilme
durumu desteklenmistir.

7.5.2. Fark Analizleri

Demografik degiskenlere gore farklilik oldugunu bildiren H2, H3, H4, HS, H6 ve
H7’yi test etmek i¢in ise fark analizleri yapilmistir. Bu kapsamda ANOVA testi ve T
testi uygulanmustir.

Tablo 11. Aylik Gelir Durumuna iligkin Fark Analizleri

Varyanslarin Esitligi Testi Anova Testi
Levene Testi p F p
Yesil Pazarlama Faaliyetleri 1,380 0,255 4516 0,003
Satin Alma Davramsi 0,221 0,882 9,240 0,000*

Not: *p<0,001

ANOVA testine bakilmadan once grup varyanslarinin esitligini analiz etmek ig¢in
Levene testine bakildiginda, her iki degisken i¢in de grup varyanslar1 esit ¢ikmistir
(p>0,05). Bu sonu¢ grup farklhiliklarinin ANOVA testi ile incelenebilecegini
gostermektedir. ANOVA testi sonuglara bakildiginda iki degisken i¢in de p<0,05
oldugu i¢in, “H2: Aylhk gelir durumuna gore tiiketicilerin yesil pazarlama
faaliyetlerine iligskin algilar1 arasinda fark vardir.” ve “H3: Aylik gelir durumuna gore
tiikketicilerin satin alma davranislar1 arasinda fark vardir.” hipotezleri kabul edilmistir.
Diger bir deyisle arastirmaya katilanlarin aylik gelir durumlar1 ile onlarin yesil
pazarlama faaliyetleri ve satin alma davranislarina iliskin diistinceleri arasinda anlamli
bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Seyahat Etme Sikligina Iliskin Fark Analizleri

Varyanslarin Esitligi Testi ANOVA Testi
Levene Testi p F p
Satin Alma Davramnsi 2,699 0,052 6,980 0,000*

Not: *p<0,001

ANOVA testine bakilmadan 6nce grup varyanslarinin esitligini analiz etmek i¢in
Levene testine bakildiginda, grup varyanslari esit ¢ikmistir (p>0,05). Bu sonug grup
farkliliklarinin ANOVA testi ile incelenebilecegini gostermektedir. ANOVA testi
sonuglarina bakildiginda p<0,05 oldugu i¢in, H4: Seyahat etme sikligina gore
tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasinda fark vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
Diger bir deyisle arastirmaya katilanlarin seyahat etme sikligina gore satin alma
davraniglarina iliskin diisiinceleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 13. Konaklanilan Otelin Yesil Yildizli Otel Oldugunun Bilinmesi Durumu

Varyanslarin Esitligi Icin Levene Testi T Testi
F p p
Satin Alma Davramsi 1,035 0,312 0,000*

Not: *p<0,001

T testine bakilmadan 6nce grup varyanslarinin esitli§ini analiz etmek i¢in Levene
testine bakildiginda, grup varyanslar esit ¢ikmistir (p>0,05). Bu sonug¢ grup
farkliliklarimin T testi ile incelenebilecegini gdstermektedir. T testi sonuglarina
bakildiginda p<0,05 oldugu i¢in, ‘‘Hipotez 5: Otelin yesil yildizli bir otel oldugunun
bilinmesi durumuna gore tiliketicilerin satin alma davramiglar1 arasinda fark
bulunmaktadir.”” hipotezi kabul edilmistir. Diger bir deyisle arastirmaya katilanlarin
otelin yesil yildizli bir otel oldugunu bilmelerine gore satin alma davraniglarina iliskin
diisiinceleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 14. Aym Otelde Daha Once Konaklama Sayisina iliskin Fark Analizleri

Varyanslarin Esitligi Testi ANOVA Testi
Levene Testi p F p
Satin Alma Davramsi 2,781 0,068 14,267 0,000*

Not: *p<0,001

ANOVA testine bakilmadan once grup varyanslarinin esitligini analiz etmek ig¢in
Levene testine bakildiginda, grup varyanslar1 esit ¢ikmistir (p>0,05). Bu sonug grup
farkliliklarinin ANOVA testi ile incelenebilecegini gostermektedir. ANOVA testi
sonuglarma bakildiginda p<0,05 oldugu i¢in, ‘‘Hipotez 6: Ayni otelde daha Once
konaklama sayisina gore tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasinda fark
bulunmaktadir.”” hipotezi kabul edilmistir. Diger bir deyisle arastirmaya katilanlarin
ayni otelde onceden konaklama sayisina gore satin alma davraniglarina iliskin
diisiinceleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 15. Daha Once Yesil Yildizl1 Bir Otelde Konaklama Durumu

Varyanslarin Esitligi icin Levene Testi T Testi
F p p
Satin Alma Davramsi 0,035 0,853 0,000*

Not: *p<0,001

T testine bakilmadan 6nce grup varyanslarinin esitligini analiz etmek i¢in Levene
testine bakildiginda, grup varyanslari esit ¢ikmustir (p>0,05). Bu sonug¢ grup
farkliliklarimin T testi ile incelenebilecegini gostermektedir. T testi sonuglarina
bakildiginda p<0,05 oldugu icin, ‘‘Hipotez 7: Daha once yesil yildizli bir otelde
konaklanmas1 durumuna gore tiliketicilerin satin alma davraniglar1 arasinda fark
bulunmaktadir.”” hipotezi kabul edilmistir. Diger bir deyisle aragtirmaya katilanlarin
daha once yesil yildizli bir otelde konaklama durumlarima gore satin alma
davraniglarina iliskin diisiinceleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
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8. SONUC VE ONERILER

Sanayi devrimi sonrasinda sehirlesme diizeyinde bir artis goriilmiistiir ve bunun
sonucunda dogal ¢evre zarar gormiis ve ¢evre kirliligi meydana gelmistir. Degisen
dengeler ile birlikte tiiketicilerin iirinlerden beklenti diizeyleri siirekli artis gostermis
ve isletmeler de tiiketicilerin beklentilerini karsilamak amactyla devamli yeni iiriinler
piyasaya siirmek zorunda kalmistir. S6z konusu durum, artan iiretim ve tiiketim
sonrasinda ¢evre kirliligine ve yenilenemeyen kaynaklarin gittikce tilkenmesine neden
olmustur. Tiim bu olumsuz durumlar, tiiketicilerde cevre bilincinin olugmasini
saglamis ve yesil pazarlama uygulamalara katilimi tetiklemistir. Tiiketiciler satin
alma kararlarinda, ¢evresel acidan daha az zararl {irtinleri tercih etme egilimine sahip
olmaya baslamiglardir. Bdylece yesil pazarlama anlayisinin  benimsenmesi
kolaylagsmistir (Aslan ve Cinar, 2015: 171).

Turizmin gelisimi dogal cevreye bazi zararlar vermektedir. Yesil pazarlama
konusunda bilgi sahibi olan insanlar i¢in dogal ¢evreye zarar veren ve cevresel
duyarliligt olmayan isletmeler, cekiciligi olmamakla birlikte rahatsiz edicidir.
Tiketiciler artik kiiresel 1sinma ve cevre kirliligi gibi g¢evreyle ilgili problemleri
onemsemektedir. Bu nedenle {iriin satin alirken, kalite ve fiyat faktorlerinin yaninda
iirliniin ¢evre dostu olup olmamasina dikkat etmektedirler. Turizm isletmeleri yesil
pazarlamay1 benimsediklerinde ve uyguladiklarinda c¢alisanlarinin ve miisterilerinin
goziinde daha degerli hale gelecektir. Ayrica tiiketicilerin memnuniyet seviyelerinin
artmasiyla beraber isletmeler rekabet avantaji kazanabilecektir. Bu noktada dogal

¢evre ve turizmin i¢ i¢e bir bicimde varligin1 devam ettirdikleri goriilmektedir (Berk
ve Celep, 2020: 282-283).

Isletmelerin kit kaynaklarla ile rekabet etmesi ve tiiketicilerin kaynaklar1 asir1 derecede
kullanmasi, turizmin siirdiiriilebilirligi i¢in tehlike olusturmaktadir. Bu noktada turizm
isletmelerine finansal destek saglanarak ¢evreye karst yapilar insa edilmesi ve bu
hususta gerekli bilginin saglanmasi olduk¢a 6nemlidir. Turizm yalnizca gelir elde
etmek amaciyla ele alinmamals, siirdiiriilebilir ¢evre bilinci ile birlikte diistintilmelidir.
Isletmelerde gevre bilinci olmazsa eger, kisa vadede kazang saglayan durum gelecekte
daha biiyiik problemlere neden olacaktir. Bu hususta tiim paydaslarin (devletler, halk,
sivil toplum kuruluslari, yatirnmeilar, ¢alisanlar, otel yoneticileri vb.) birlikte hareket
etmesi ve ortak caligmalar yiiriitmesi en etkili ¢6ziim olacaktir. Bununla birlikte, arzu
edilen sonuclara ulasabilmek ig¢in turistler ¢evre konusunda bilinglendirilmeli ve
onlarin yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunan yesil yildizli otellere yonelmeleri
saglanmalidir (Berk ve Celep, 2020: 283).

Yapilan aragtirmada konaklama isletmelerinde yesil pazarlama faaliyetlerinin
tilkketicilerin satin alma davranislarina etkisinin belirlenmesi amacglanmistir ve
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arastirma sonuglari, anket formundaki ifadelerin hazirlanmasi siirecinde yararlanilan,
Berk ve Celep (2020), Lee vd., (2010) ve Ceylan (2017)’1n galismalarinin sonuglart ile
benzerlik gostermektedir. Yapilan korelasyon ve regresyon analizleri ile test
edilmigtir. Yani konaklama isletmelerinde gercgeklestirilen yesil pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {iizerinde pozitif bir etkisi
mevcuttur. Celiloglu'nun (2014) yesil pazarlamanin turizmde satin alma
davraniglarina etkisinin inceledigi arastirmada, tiiketicilerin yesil otellere yonelik
fikirleri ile otellerde kalma niyetleri yani satin alma davranislar1 arasinda pozitif ve
istatistiksel olarak anlaml iligski oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte arastirmada,
cinsiyet, gelir diizeyi, yas, egitim durumu, meslek, konaklama siklig1 ve medeni durum
gibi demografik 6zelliklere gore tiiketicilerin yesil otellere yonelik fikirleri ve otelde
kalma niyetlerinin anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Atay ve Dilek
(2013) vyaptiklar1 ¢alismada konaklama isletmelerinde yiiriitilen pazarlama
faaliyetlerini bir otel 6zelinde incelemislerdir. Yesil pazarlama uygulamalarinin
pazarlama acisindan olduk¢a 6nemli oldugu ve isletmeye rekabet avantaji sagladigi
sonucuna ulagmiglardir. Bununla birlikte, yesil pazarlama faaliyetleri ile isletmenin
kurumsal imajmin ve dolayisiyla tercih edilebilirliginin de artis gdsterdigi sonucuna
ulagmiglardir.

Sonug olarak konaklama isletmelerinde yesil pazarlama ile alakali gergeklestirilen
arastirmalar degerlendirildiginde, yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin
alma davranislari iizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bununla
birlikte tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerine yonelik algisin1 ve satin alma
davraniglarini etkileyen gelir diizeyi, yas, cinsiyet gibi demografik degiskenlere iliskin
sonuglar arastirmadan arastirmaya degisiklik gosterebilmektedir.

Yapilan arastirmada da tiliketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerine yonelik algisini ve
satin alma davraniglarini etkileyen demografik degiskenlere iliskin bazi sonuglar elde
edilmistir. Gelistirilen hipotezler cercevesinde aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin
yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin algilar1 ve satin alma davraniglari arasinda
farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Aylik gelir diizeyi yliksek olan tiiketicilerin daha
diisiik olan tiiketicilere kiyasla, yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin algilar1 daha
olumlu oldugu ve daha fazla yesil yildizli otel ¢er¢evesinde daha fazla satin alma
davranis1 sergiledigi sOylenebilir. Diger bir deyisle gelir diizeyi arttikca tiiketiciler
cevreye duyarlt olma durumlarini daha rahat bir sekilde satin alma davranisi ile
destekleyebilmektedirler. Nitekim her iki 6l¢ekte de fiyatlandirmaya iligkin ifadeler
yer almaktadir ve s6z konusu durumun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Elde edilen
sonuglar, Berk ve Celep (2020)’in ¢alismalarinda elde ettikleri sonuglar ile benzerlik
gostermemektedir. Bununla birlikte Celiloglu (2014) ¢alismasinda miisterilerin yesil
otelde kalma niyetinin gelir diizeyine gore anlamli farklhilik gosterdigi sonucuna
ulasmistir. Bu bakimdan yapilan c¢alismada elde edilen sonugla benzerlik
gostermektedir. Ayrica Cabuk vd. (2008) de calismalarinda demografik ozellikler ile
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yesil lirlin satin alma davranislari arasindaki anlaml farkliliklari tespit etmis ve yapilan
calismaya benzer nitelikte sonug olarak, yiiksek gelir seviyesine sahip tiiketicilerin
daha ¢ok yesil iirlin satin alma davranisinda bulunduklari belirtilmistir.

Yapilan aragtirmada seyahat etme sikligina gore tiiketicilerin satin alma davraniglari
arasinda anlamli farkliliklar oldugu sonucuna ulagsmistir. Bunun nedeni olarak daha
fazla seyahat eden tiiketicilerin ¢evreye karsi kendilerini daha fazla sorumlu hissetmesi
ve bu dogrultuda daha fazla cevreye duyarli satin alma davranisinda bulunmasi
gosterilebilir. Yine bir diger sonu¢ olarak otelin yesil yildizli bir otel oldugunun
bilinmesi durumuna gore tiiketicilerin satin alma davraniglar1 arasinda anlaml
farkliliklar oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimeilarin %61,7’s1 otelin yesil yildizl
otel oldugunu konaklamadan 6nce bilmektedir. Bu noktada otelin yesil yildiza sahip
oldugunu bilerek oteli tercih eden miisterilerin ¢evresel duyarlilikla birlikte yesil
pazarlama uygulamalarina katilma isteklerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla otelin yesil yildiz otel oldugunu bilmeyenlerle bu yonden bir farklilik
meydana gelebilir.

Elde edilen sonuglara gore ayn1 otelde daha 6nce konaklama sayisina gore tiiketicilerin
satin alma davranislar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Ayni otelde daha
once konaklayan katilimcilarin otelin yesil yildizli otel oldugunu bilmeleri kuvvetle
muhtemeldir. Otelin markasina yonelik bir baghlik olusmustur. S6z konusu yesil
yildizl1 otelde tekrar kalarak yesil satin alma davranis1 gosteren tiiketicilerle, otelde ilk
defa konaklayanlar arasinda anlamli farkliliklar meydana gelmesi dogaldir. Elde
edilen sonuglar ile Berk ve Celep (2020)’in elde ettikleri sonuglar ortiismektedir.
Ancak sonuglar, otel miisterilerinin yesil otellere yonelik kalma niyetinin oteldeki
konaklama sikligina gore anlamli farkliliklar gosterdigini test eden ve farklilik
gostermedigi sonucuna ulasan Celiloglu (2014)’nun sonuglar1 ile benzerlik
gostermemektedir. Yapilan arastirmada ayrica daha once yesil yildizli bir otelde
konaklanmas1 durumuna gore tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasinda fark olup
olmadig1 da test edilmis ve farklilik bulundugu sonucuna ulagilmistir. Daha 6nce yesil
yildizl1 otelde konaklayan katilimcilarin ¢evre bilinci ve yesil pazarlama konusundaki
fikirlere diger katilimcilara kiyasla daha nettir ve kendilerine ilke edinmis olabilirler.
Dolayisiyla daha 6nce yesil yildizli otelde konaklamayanlara gore yesil yildizl oteller
kapsaminda satin alma davranisi géstermede daha kararlidirlar.

Son olarak ileride benzer alanda yapilacak calismalar icin arastirmacilara bazi
onerilerde bulunulabilir. Gelecek ¢alismalarda daha iyi sonuglara ulagmak i¢in daha
fazla sayida Tirkiye’deki yesil yi1ldizli otellere ulasilip oradaki miisterilerle ¢alisma
yapildiginda ve konaklama isletmeleri 6zelinde yapildigi gibi bankacilik sektorti,
eglence sektorii, saglik sektorii, ulasim sektorii gibi sektorlerde de yesil pazarlama
konusuyla ilgili ¢caligmalar yapildiginda literatiire katki saglanacag diistiniilmektedir.
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