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Individuals and societies have historically traveled for various reasons throughout different
eras. With the development of transportation vehicles, tourism has been influenced by this
progress, leading to a significant increase in travel numbers. Considering that tourism and
tourism businesses are preferred by millions of people not only in Turkey but also globally, it
is believed that this figure reaches billions across the world. Therefore, it is inevitable that the
marketing approaches of this sector with such capacity will have an impact on consumers and
the environment. The main aim of this study is to examine the relationship between the attitudes
and purchasing behaviors associated with green products among managers and employees in
tourism businesses. Methods such as the Mann Whitney test and Kruskall Wallis test were used
for the statistical analysis of the data. A total of 484 participants, consisting of managers and
staff working in tourism businesses in Aydin province, Turkey, participated in the research.
According to the research results, participants' preferences for green products, environmental
sensitivity, and green marketing awareness show significant differences depending on factors
such as gender, age, education level, parental status, and the location of the tourist facility.
Additionally, it was found that an increase in preferences for green products increases
environmental sensitivity and green marketing awareness, while an increase in environmental
sensitivity also increases green marketing awareness.
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Bireyler ve toplumlar tarihi caglar itibari ile farkli sebeplere bagli olarak seyahatlerde
bulunmustur. Ulagim araglarinin gelisimi ile turizm bu gelisimden etkilenmis ve seyahat sayilari
oldukga artis gostermigtir. Turizm ve turizm isletmelerinin sadece Tiirkiye’de milyonlarca kisi
tarafindan tercih edildigi g6z oniinde bulunduruldugunda, Diinya iilkeleri toplaminda bu
rakamin milyarlar diizeyinde oldugu disiiniilmektedir. Dolayisi ile bu kapasitedeki sektoriin
pazarlama anlayislariin tiikketicilere ve ¢evreye etkisinin olacagi kag¢inilmazdir. Bu ¢alismanin
temel amact, turizm isletmelerindeki yoneticilerin ve ¢alisanlarin, yesil iirinlerle iligkilendirilen
tutumlarinin ve satin alma davraniglarmin arasindaki iliskiyi incelemektir. Verilerin istatistiksel
analizi i¢cin Mann Whitney testi ve Kruskall Wallis testi gibi yontemler kullanilmustir.
Arastirmaya Tiirkiye’de Aydin ilinde bulunan ve turizm isletmelerinde ¢alisan ydnetici ve
personelden 484 kisi katilim gostermistir. Aragtirma sonuglarina gore, katilimcilarin yesil {iriin
tercihleri, gevre hassasiyeti ve yesil pazarlama farkindaligy, cinsiyet, yas, egitim seviyesi, gocuk
sahibi olma durumu ve turistik tesisin konumu gibi faktérlere bagli olarak anlamli dlgiide
farklilik gostermektedir. Ek olarak, yesil iiriin tercihindeki artisin, ¢evre hassasiyeti ve yesil
pazarlama farkindaligini artirdigi, g¢evre hassasiyetindeki artigin ise yesil pazarlama
farkindaligini artirdig1 sonuglarina ulagilmistir.
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1. GIRIS

Turizm kelimesi, ilk olarak 19. yiizyilda baz1 Ingilizlerin Avrupa seyahatlerini tammlamak i¢in kullanilmistir.
Ancak 20. yiizyilin gelmesiyle birlikte, havacilik sektoriiniin yiikselisiyle turizm de biiyiik bir gelisme gdstermistir.
Ozellikle 20. yiizyilin ortalarinda, charter uguslarinin diizenlenmesi, kitle turizminin yayginlasmasinda kritik bir rol
oynamustir (Calli, 2015). Charter sirketleri, diisiik gelirli insanlari turizme yonlendirerek turistik bolgelerin merkezi
hale gelmesini kolaylastirmislardir (Aktas, 2002: 17). Turizm sektorii, hem sosyo-kiiltiirel hem de ekonomik agidan
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Turizm, insanlik tarihinin basindan beri var olan bir olgudur. Ancak 20.
ylizy1ilin baslarindan itibaren teknolojik ilerlemeler, seyahat ¢esitliligi ve diisiik maliyetli ulagimin yani sira yogun is
temposu nedeniyle tatil talebinin artmasi, kiiltiirel miraslarin tanitilmas: ve dogal giizelliklerin cazibesinin 6ne
cikmasi gibi faktorler, turizm endiistrisinin hizli bliylimesini kolaylastirmistir. Ayrica, turizm sektorii iilkelerin hizl
kalkinmasina biiytik katkilarda bulunmustur (Giiglii, 2021: 41). Turizm, ekonomik agidan istihdam, yatirim, tiiketim,
ihracat ve devlet gelirleri gibi onemli boyutlara sahip olan bir endiistridir. Ozellikle 1920'lerden sonra, turizm birgok
iilke icin hizla biiyiiyen ekonomik bir sektdr haline gelmistir ve 6demeler dengesini etkileyen bir endiistri olarak one
cikmistir (Kozak vd., 2014: 9). Giiniimiiz diinyasinda ¢evre bilinci, kaynaklarin verimli kullanimi, siirdiiriilebilirlik,
sosyal sorumluluk, yesil triinlerin tercihi, yesil reklamcilik ve bilingli tiiketici aligkanliklar1 gibi kavramlar one
cikmis ve toplumun genel ¢ikarina hizmet etmektedir (Doyduk, 2018: 42). "Yesil" kavrami, sosyal adaleti, ekonomik
kalkinmay1, ¢evre koruma bilincini ve saglig1 temsil etmektedir. Yesil yonetim olarak da adlandirilan bu yaklasim,
cevresel bilinci kurum kiiltiiriine entegre eden, ¢evre koruma sorumlulugunu iistlenen ve toplumu etkileyen konularda
sorumluluk alan bir yonetim anlayisini ifade etmektedir (Kirazci, 2021: 69). Yesil kiiltiir anlayisinin temelinde yer
alan "bilgi edin, beceri kazan, benimse-benimset" 3B prensipleriyle yesili koruma ve bu degerleri benimseme fikri,
yesil yonetim anlayisinin temelini olusturur (Yesilaydin, 2018: 3). Ayrica, yesil yonetim, yesil kiiltiiriin temelinde
yiikselen bir kavramdir (Giileg ve Unliiénen, 2022: 1228). 1970'lerden itibaren ¢evreye olan bilincinin artmasiyla
birlikte, cevresel {iriin pazarina yonelik tiiketici davranislarinda olumlu bir degisim gozlemlenmistir. Bu degisiklikler,
gevreye zarar verme konusunu azaltmaya yonelik bir yesil devrimin baglamasina katki saglamistir (Delafrooz vd.,
2014). Yiicel ve Ekmekgiler (2008), yesil tiiketicilerin sayisinin artmasiyla birlikte sirketlerin bu tiiketici grubuna
yonelik faaliyetlerini genislettiklerini belirtmislerdir. Yesil pazarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, pazarlamacilar, yesil
iiriinlerin 6zellikleriyle ilgili tiiketicileri ikna etmenin, tiiketicilerin ¢evresel farkindalik diizeyine bagli olarak zorlu
bir siire¢ olabilecegini vurgulamaktadirlar (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 328). Yesil pazarlama, pazarlama alaninda
sosyal pazarlama, cevresel pazarlama, ekolojik pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama gibi farkli isimlerle de
anilmistir (Kog, 2021: 19). Bu kavram, pazarlama faaliyetlerinin enerji tiiketimi, ¢evre kirliligi ve diger kaynaklarin
kullanimi tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglar (Karaca, 2013: 101). Turizm, sadece Tiirkiye'de milyonlarca kisi
tarafindan tercih edilen bir sektdr olmakla kalmaz, diinya genelinde milyarlarca turist tarafindan tercih edilmektedir.
Bu nedenle, bu dl¢ekte bir sektoriin pazarlama stratejilerinin hem tiiketiciye hem de ¢evreye etkisinin biiyiik oldugu
sOylenebilir. Bu calisma, turizm isletmelerinde yonetici ve ¢alisanlarin, yesil iiriinlere olan tutumlari ile satin alma
davraniglart arasindaki iligkiyi belirlemeyi amaglamaktadir.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Yesil Pazarlama

Diinyada kaynaklarin sinirli olmasi, artan niifus, teknolojinin hizla ilerlemesi gibi nedenlerle ¢evre kirliligi
ortaya ¢ikmigtir. Bu nedenle ¢evre kirliliginden 6nce toplumda ¢evre koruma bilinci ortaya ¢ikmistir (Kog, 2021:
18). Yesil kavram, sosyal adaleti, ekonomik kalkinmay1, cevreye saygiy1 ve sagligi temsil eder. Cevre dostu yonetim
seklinde de bilinen yesil yonetim, faaliyetlerinde ¢evreyi dnemseyen, ¢evre koruma bilincini kurum kiiltiiriine
kazandiran ve c¢evreye karsi sorumluluk alabilen, toplumu etkileyen hususlarda sorumluluk alabilen bir yonetim
seklidir (Kirazci, 2021: 69). Yesili korumak ve onun i¢in ¢aligma esaslarina sahip yesil kiiltiir anlayisinin, 3B
prensiplerine sahip “bilgi edin, beceri kazan, benimse-benimset” olarak ifade edilmektedir (Yesilaydin, 2018: 3).
Yesil ydnetimse yesil kiiltiir temellerinin {izerine kurulan bir kavramdir (Giile¢ ve Unliiénen, 2022: 1228).

1960’larda 6nemli toplumsal hareket oldugu goriilen ¢evreyi koruma duyarliliginin yesil hareket seklinde
adlandirildig1 goriilmektedir (Ozkaya, 2010:250). “Yesil Hareket” olarak ifade edilen gevre bilincinin toplumun
¢ogunlugu tarafindan benimsenmesi, sirketlerin bu duyarliligi gelistirmelerine ve uygulama ve stratejilerinde ¢cevreye
en yararli olan sistemleri gelistirmelerine yardimci olmustur. Boylelikle yesil pazarlama kavrami ortaya ¢ikti. Yesil
pazarlama anlayisinda ¢evre bilinci hakimdir. Yesil pazarlama, toplumun gereksinim ve ihtiyaglarini ¢evre dostu
iiriinlerle kargilar. Yesil pazarlama, pazarlama bilimcileri tarafindan sosyal pazarlama, ¢evresel pazarlama, ekolojik
pazarlama ve siirdiriilebilir pazarlama gibi isimler almistir (Kog, 2021: 19). Yesil pazarlamanin 1975 yilinda
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan diizenlenmis olan “ekolojik pazarlama” konusundaki seminerde
tartisgildign goriilmektedir (Kog, 2021: 19). Yesil pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin enerji tiiketimi, ¢evre kirliligi
ve diger kaynaklarin tiiketimi {izerindeki olumlu veya olumsuz yansimalarinin incelenmesidir (Karaca, 2013:102).
Yesil pazarlama, tiiketicilerin taleplerini karsilamay1 hedeflerken, bu gereksinimleri karsilarken dogal ¢cevreye verilen
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zararl minimize etmeye odaklanir (Coban ve Sonmez, 2014: 68). Bu nedenle, yesil pazarlama cergevesinde,
tiikketicilerin ihtiyaglarini ¢evre dostu bir sekilde tatmin etmeye odaklanilir.

Gilinlimiiz diinyasinda ¢evre bilinci, kaynaklarin iyi kullanilmasi, stirdiiriilebilirlik, yesil reklam, yesil iiriin
satin alma egilimleri, sosyal sorumluluk diizenli bilingli tiiketiciler gibi kavramlar giindemin iist siralarmnda yer
almaktadir ve kamu yararinadir. Bunun dogal bir sonucu olarak da tiiketicilerin konuyla ilgili farkindalig1 artmis ve
cevre dostu liriinlere veya teshirli satin alma davranisina yonelik egilim de gittikce artmistir. Ayrica ambalaj ve {iriin
iceriginin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini fark eden firmalar, iiretim uygulamalarinda daha ¢evreci
davranmaya baslamislardir. Burada da firmalar sadece iiretim faaliyetlerini dikkate almayip, pazarlama faaliyetlerini
de cevreye saygili bir yaklasgimla stirdiirmeyi basarmislardir (Aracioglu ve Tatlidil, 2009: 436). Son zamanlarda
firmalar, tirlin gelistirme stratejilerinde (yesil) ekolojik konulara asina hale geldi ve bunun sonucunda daha yesil {iriin
yeniliklerine yoneldiler. Yesil iiriin inovasyonlarindaki kademeli artisin “Gnemli pazar potansiyelinden”
kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir (Doyduk, 2018: 42).

Son on yilda, ¢evresel endiseler giderek daha fazla kamu giindemine tasinmis ve ayni zamanda akademik
aragtirmalarin odak noktalarindan biri haline gelmistir. 1970'li yillardan itibaren gevre bilincinin artmasiyla birlikte,
cevresel iirlinlere yonelik miisteri davraniglarinda olumlu bir degisim fark edilebilmektedir. Bu degisiklikler,
cevrenin korunmasi adina yesil devrimin baslatilmasina yardimer olmustur (Delafrooz vd., 2014). Cogu tiiketici ve
miisteri i¢in, dogal ¢evrenin korunmasi fikri, satin alma kararlarini sekillendiren 6nemli bir faktor haline gelmistir.
Bu baglamda, bir¢ok sirket, yesil iirlinler sunarak ve yesil pazarlama faaliyetleri yiiriiterek tiiketici ihtiyaglarimi
karsilamay1 ve yesil tiiketimi tesvik etmeyi amaglamaktadir. Yesil pazarlamanin hem sirketler hem de tiiketiciler icin
cevresel faydalar sunmasi, onu vazgecilmez bir strateji haline getirmektedir (Kotler, 2011:133; Urkut ve Cengiz,
2021: 473).

Yesil pazarlama, isletmelerin uzun vadeli karlililk ve tasarruf saglayarak siirdiiriilebilir biiyiimeyi
destekleyebilecegi maliyetlerin yiiksek oldugu kosullarda bile isletmelere katki saglayabilir (Kotler, 2011:134; Urkut
ve Cengiz, 2021:473). Yesil pazarlama uygulamalarina benimseyen firmalar, daha fazla miisteri ¢ekebilir ve artan
gelir elde edebilirler. Ayrica, yesil pazarlama ¢evre dostu uygulamalari igerir ve rakiplerin gevresel uygulamalari
diger sirketlerin pazarlama stratejilerini degistirmesine yol agabilir. Bu nedenle, yesil pazarlama c¢evreye saygili ve
stirdiiriilebilir is yapma konusunda 6nemli bir rol oynar, miisteri beklentilerini karsilamak ve toplum ile hiikiimet
beklentilerine uyum saglamak i¢in kullanilir (Urkut ve Cengiz, 2021: 473).

2.2. Yesil Pazarlama Amaclar ve Tiiketici Tutumlari

Yesil pazarlama yaklagimimin amaci, yeni tiikketim alanlar1 yaratmaktan ziyade, dogayla sinirli olan dogal
kaynaklarin en verimli sekilde kullanilmasini saglamaktir (Sert, 2017: 4). Ottman vd. (2006: 37) gore sirketlerin yesil
pazarlamay1 secerken temel amaci, tiiketiciler {izerinde iyi bir izlenim birakmak ve bu iriinlerin ¢evre ile ilgili
beklentilerini karsilamak i¢in sirketin performansina dayal iiriinler tiretmektir. Uydaci (2016), yesil pazarlamanin
temelde iki amac1 oldugunu savunmaktadir. Birincisi dogal ¢evrenin siirdiiriilebilir bir sekilde korunmasini saglamak,
ikincisi ise firmalarin {irettikleri tiriinleri ¢evreci hale getirmek ve ambalaj atiklarini azaltmak, ¢evreyi kirletmektir.
Bu hedeflere ulagsmak igin, sirketlerin bu iriinlerin toplumda kullanimini yayginlastirarak ve bireyler arasinda geri
doniisiim bilincini artirarak cevreye uyumlu iirlinler {iretebilmeleri ve enerji, kaynak tiiketimini minimuma
indirebilmeleri onerilmektedir. Gegmiste tiiketiciler sadece giinliik ihtiyaglarini karsilamak igin tiiketime yonelik
aligverise odaklanirken, glinlimiizde artan gevre kirliligi karsisinda ¢evre kirliligini azaltmak ve ¢evreyi korumak i¢in
yesil biling olugmaya baglamistir (Kuduz, 2011: 208). Bu algi, tiiketicileri zamanla yesil tiiketici olmaya yoneltmistir
(Yiicel ve Ekmekgiler, 2008). Cevrenin korunmasina yonelik mevcut tiiketici yesil duyarliliklari, 1960'larda “uyanma
zamani”, 1970'lerde “harekete ge¢me’’", 1980'lerde "dikkatli" ve 1990'lardan bu yana “pazarda gii¢’’ olarak
sekillenmistir (Korkmaz ve Atay, 2017: 17).

Yesil tiiketici, atiklarn dogal ¢evreyi kirletmesine neden olacak malzemelerle yapilan iiriinlerden kaginan
kisidir. Uniivar vd. (2018: 23) yesil tiiketici, ¢cevrenin korunmasi icin kendi saghgini veya digerlerinin sagligin
tehlikeye atan, asirn enerji tiiketen ve zarar verebilecek {iirlinleri kullanmaktan hoslanmayan tiiketici" olarak
tanimlanmaktadir. Yiicel ve Ekmekgiler (2008), yesil tiiketicilerin sayisinin artmasiyla sirketin faaliyetlerini bu
tiikketici grubuna tanitmak igin biiyiik pazar paylar1 olusturduklarini belirtmiglerdir. Yesil pazarin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte pazarlamacilar, yesil tiiketicilerin ¢evresel farkindalik diizeyine bagli olarak, tiiketicileri yesil iiriinlerin
ozellikleriyle ilgili ikna etme siirecinin ¢ok zor oldugunu vurgulamaktadirlar.

2.3. Yesil Pazarlama Tercih Sebepleri

Son zamanlarda, iklim degisikligi ve ozon tabakasina zarar veren 1sinlarin kiiresel 1sinmaya yol agmasi gibi
cevresel sorunlar, sirketlerin is planlarina dahil ettikleri 6nemli unsurlardan biri haline gelmistir (Karaman ve Gokalp,
2010). Bu baglamda, sirketler siirdiiriilebilirlik ve cevre koruma amagclarina yonelik cesitli faaliyetlerde
bulunmaktadir. Turizm sektorii de bu faaliyetlerden etkilenen ve etkileyen 6nemli bir sektordiir. Yesil pazarlama,
sirketlerin ¢evresel duyarlilik ve sorumluluklarini 6ne ¢ikaran bir yaklasim olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu yaklasim,
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cevreye daha az zarar veren irilinler ve hizmetler sunan sirketleri tesvik etmektedir. Yesil pazarlama, ¢evre dostu
triinler sunan sirketleri, diisiik faiz oranlar1 sunan bankalar1 ve dogaya olan sorumlulugunu yerine getiren is¢ileri
igeren yesil odakli bir toplulugun olusumuna katki saglamistir (Kiigiik, 2020). Bu gelismeler, turizm sektoriiniin de
cevresel sorumluluklari ve stirdiiriilebilirlik ¢cabalarini artirmasina yol agmistir. Bu sekilde, turizm endiistrisi ¢evreye
daha az zarar veren uygulamalar1 benimsemekte ve yesil pazarlama prensiplerini entegre etmektedir. Bu ¢ercevede,
turizm sektorii gelecek nesillerin gevresel zararlar: onleme ¢abalarina katkida bulunan 6nemli bir rol oynamaktadir.

Tiiketiciler, c¢evre dostu iiriinlerin kullanimina olan duyarhiliklarimi gecmise gore artan bir sekilde
gostermektedirler. Bu nedenle, rekabetin yogun oldugu is diinyasinda 6ne ¢ikmak isteyen sirketler, cevre dostu
stratejilere oncelik vermektedirler. Tiiketiciler de cogunlukla gevre dostu iiriinlere olan taleplerini artirmaktadirlar
(Duru ve Sua, 2013:130). Firmalarin yesil pazarlamayr benimseme nedenleri, kaynaklarin daha verimli
kullanilmasina ve siirdiiriilebilir diisiinceye olumlu katki saglamaktadir. Sirketler, yesil adimlar takip ederek g¢esitli
uygulamalara sorunsuz bir sekilde entegre olabilirler ve hatta devlet fonlarindan ve tesviklerinden faydalanabilirler.
Yesil tiiketiciler, ihtiyaclarim karsilamak igin ¢evre dostu bir yaklasim benimseyen bilingli tiiketicilerdir. Uriinlerinin
cevresel etkilerini g6z 6niinde bulundurarak ihtiyaglarini karsilamak istemektedirler. Yesil iiriinlerin satin alinmasini
tesvik etmek i¢in, tiikketicilerin bu iriinler ve 6zellikleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir.
Aragtirmalar, yiiksek egitim seviyesine sahip tiiketicilerin taninmis, iinlii ve pahali markalara yonelme egiliminde
oldugunu gdstermektedir (Biner, 2014:30). Alg, tiikketicinin zihninde markanin yarattig1 ekolojik farkindalik siirecini
ve lrilinlin pazarlanmasini ve tiikketicinin yesil {irtin algisini ifade etmektedir. Ekosistem farkindaligi, tiiketicilerin
cevresel iiriinlerin performansi hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglar ve bu nedenle yesil {iriinleri satin almak isteyen
tilketicilere iiriiniin 6zellikleri ve faydalar1 hakkinda bilgi verilmesi gerekmektedir (Biner, 2014:32).

2.4. Yesil Uriin ve Satin Alma Niyeti

Glnilimiizde, son zamanlarda pazarlamacilar, tiiketicilere yesil liriinleri tanitmak ve onlar1 ¢ekmek amaciyla
stirdiiriilebilir, cevre dostu, ekolojik ve g¢evreci gibi terimleri kullanma egilimindedirler (Mahmoud, 2018: 128).
Cevre dostu iiriinler, uzun vadeli dogal yasam alanlarinin korunmasini ve siirdiiriilebilirligin desteklenmesini
amaglayan triinler olarak tanimlanir. Yesil iiriinler olarak adlandirilan ¢evre dostu iirlinler, dogal kaynaklarin
tilketimini azaltmaya yonelik olarak tasarlanmig olup toksik olmayan bilesenlerle iiretilmis ve akredite edilmis bir
kurum tarafindan onaylanmislardir (Tseng ve Hung, 2013: 177; Kumar ve Ghodeswar, 2015: 335).

Yesil iiriin satin alma niyeti, tiiketicilerin yesil iiriinleri tercih etme ve g¢evre dostu alternatiflere yonelik
istekliliklerini ifade eden bir 6nemli faktordiir (Paul vd., 2016: 124). Bagka bir ifadeyle, yesil {iriin satin alma niyeti,
bir bireyin geleneksel iirlinler yerine ¢evre dostu iiriinleri tercih etme yetenegi ve istegi olarak aciklanabilir (Rashid,
2009: 134). Bu niyeti ger¢eklestirmeyi amaglayan tiiketicilerin yesil iiriinleri deneyimleme ve satin alma siireglerini,
yesil satin alma davraniglar olarak adlandirabiliriz. Tutum kavrami, bireylerin bir davranisi olumlu veya olumsuz
olarak degerlendirme seviyesini ifade eder ve satin alma niyetlerini etkileyen temel bir belirleyici olarak kabul edilir
(Bahl ve Chandra, 2018). Cevre dostu iirlinlerle ilgili 6nceki aragtirmalar, ¢evre tutumunun bireylerin yesil {iriin satin
alma niyetlerini olumlu ve 6nemli dlciide etkiledigini gostermektedir (Yadav ve Pathak, 2016; Maichum vd., 2017).

Cevreci tutuma sahip bireyler, ¢cevreyi korumak icin yesil iirlinleri satin alma ve ¢evreye en az zarar veren
sekilde tiiketme istegi gosterme egilimindedirler. Planli davranis teorisi ¢ercevesinde, tiiketicilerin satin alma
davraniglari, tutumlarina bagl olarak sekillenir. Bu siiregte tutum, bir davranigin olumlu veya olumsuz bir sekilde
degerlendirilme derecesini ifade eder. Tutumun satin alma davranislar iizerinde etkili oldugu birgok arastirma
bulunmaktadir (Meinhold ve Malkus, 2005; Ha ve Janda, 2012). Ayrica, ¢evrecilik tutumunun satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigini gdsteren galismalar da bulunmaktadir (Ramayah vd., 2010: 1422). Yesil {riinleri satin
alma niyeti, tiiketicilerin ¢evre konusunda eyleme gegmeye istekli olduklarii ifade eder (Chan, 2001: 392). Bagka
bir deyisle, tiiketiciler ¢evresel olarak sorumlu davranma karari almiglardir ve bu kararlar yesil {irlin satin alma
niyetlerine yol agar (Akehurst vd., 2012: 975). Ancak, yesil iiriinlerin satin alma kararlari, yagam tarz1 ve fiyat gibi
cesitli smirlayici faktorlerle rekabet edebilir. Bu nedenle, tiiketiciler yesil tiriinleri deneyimlemek isteseler bile, bu
driinleri satin alma niyetlerini etkileyen kisitlayic1 faktorlere (fiyat, yasam tarzi vb.) bagh olarak hareket
etmeyebilirler (Yirik-Kayapinar vd., 2019:2060).

Cin’deki bir ¢alismada, yesil iriin satin alma davramiglarini etkileyen faktorleri aragtirmis ve bireylerin
kisitlamalarinin yesil {iriin satin alma davraniglarini sinirladigi sonucuna ulagmistir (Chan, 2001). Ayni arastirmada,
agac satin alma niyetleri ile aga¢ satin alma davranislar1 arasinda bir etkilesim olmadigi bulunmustur. Bagka bir
calismada aligveris kolayliginin ve yesil gida tiikketme niyetinin yesil gida tiiketim davranisi ile yakindan iligkili
oldugu one siiriilmiistiir (Zhu ve digerleri, 2013). Genel olarak, literatiir incelendiginde tutum ve niyet arasinda pozitif
bir iliski oldugu goriilmekle birlikte, ¢evre tutumunun satin alma niyetini onemli Slglide etkiledigini gdsteren
calismalar da bulunmaktadir (Ozsagmaci, 2018:948; Lai ve Cheng, 2016). Ancak, bu konuda daha fazla arastirmanin
gerekliligi de vurgulanmaktadir (Bozpolat, 2021: 709).

41



Journal of Academic Tourism Analysis || Volume 5 || Issue 1 || 38-54
3. YONTEM

Bu béliimde, calismanin temel yapisi, hedefleri, hipotezleri, katilimer drnegi ve veri toplama yontemleri
qglklanacaktlr. Aragtirmanin gercgeklestirilmesi icin 17 Ocak 2023 tarih ve 2023/01.003 say1 ile Kibris Ilim
Universitesi Etik Kurulu Karari ile etik olarak onay verilmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada bilimsel aragtirma yontemleri arasinda yer alan nicel yontemler arasinda bulunan deneme
modeli uygulanmistir. Model kapsaminda iliskisel tarama modeli arastirmada yararlanilan modeldir. Genel tarama
modeli olarak bilinen modelde evren ile ilgili genel anlamda bir yargimin elde edilmesi amaciyla evrenin tamami
veya evrenden aliabilecek Orneklem dogrultusunda gergeklestirilen tarama uygulamasidir (Karasar, 2011).
Arastirma cercevesinde, turizm igletmelerinde yesil {iriinlere karst tutum ve satin alma davranislart arasi iligki
incelenmistir.

3.2. Arastirmanmin Hipotezleri

H1: Yesil Pazarlama Faaliyetleri, Cevre Duyarlilig1 ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi arasinda cinsiyete gore
anlaml bir farklilik vardir.

H2: Yesil Pazarlama Faaliyetleri, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi arasinda yasa gore
anlamli bir farklilik vardir.

H3: Yesil Pazarlama Faaliyetleri, Cevre Duyarlilig1 ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi arasinda medeni duruma
gore anlamli bir farklilik vardir.

H4: Yesil Pazarlama Faaliyetleri, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi arasinda egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik vardir.

H5: Yesil Pazarlama Faaliyetleri, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi arasinda ¢ocuk sahibi
olma durumuna gore anlamli bir farklilik vardir.

H6: Yesil Pazarlama Faaliyetleri, Cevre Duyarlilig1 ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi arasinda turistik tesisin
konumuna gore anlamli bir farklilik vardir.

H7: Yesil Pazarlama Faaliyetleri, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi arasinda egitim
kurumunda egitim alma durumuna gore anlaml bir farklilik vardir.

HS: Yesil Pazarlama Faaliyetleri, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi arasinda bireysel imkan
ve igyerinde egitim alma durumuna gore anlamli bir farklilik vardir.

H9: Yesil Pazarlama Faaliyetleri, Cevre Duyarlihig1 ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi turizm tesisinde géreve
gore anlamli bir farklilik vardir.

H10: Yesil Pazarlama Faaliyetleri, Cevre Duyarlilig1 ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi arasinda gérev yapilan
turizm isletmesindeki ¢caligma siiresine gore anlamli bir farklilik vardir.

H11: Yesil Pazarlama Faaliyetleri, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi arasinda turizm
tesisinin turistlere sundugu hizmet tiiriine gore anlaml bir farklilik vardir.

3.3. Arastirmamin Amaci ve Orneklem

Bu galigmanin temel amaci, turizm isletmelerindeki yoneticilerin ve ¢aliganlarin, yesil {irlinlerle iliskilendirilen
tutumlarinin ve satin alma davranislarinin arasindaki iligkiyi incelemektir. Bu aragtirmanin evrenini Aydin ilinde
bulunan ve turizm isletmelerindeki tiiketici konumda olan otel yoneticileri ve personeller olusturmaktadir. Evren
kapsaminda ulagilabilir olmasi adina Orneklem Tirkiye’de Aydin ilinde bulunan turizm isletmelerindeki
personellerden olugmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi olusturulurken tiiketicilere ulagiminin, cografi uzakliklarin ve
calismanin gergeklestirilmesi gereken zaman kavramlart goz oOniine alindiginda dijital yontemler araciligi ile
gerceklestirilmis ve arastirma kolayda 6rneklem yontemi (Demirag, 2021) kullanilarak olusturmustur. Ornekleme
icin ¢cok farkli yontemler bulunmasina karsilik bu arastirmaya en uygun ydntem olarak diistiniilen kolayda drneklem
yonteminden yararlanilmistir. Kolayda 6rnekleme, evren igerisinden secilen 6rneklemin aragtirmacinin kanaatince
belirlenen tesadiifi olmayan bir érnekleme yontemidir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile verilerin evren igerisinden
kolay, hizl1 ve ekonomik sekilde toplanmasindan dolay1 siklikla tercih edilmektedir. Bu agiklamalardan hareketle
Aydin ilinde bulunan 49 otel sayis1 vardir. Ancak bunlardan 5 yildizli olan 14 otele ulasilip drnekleme yontemi ile
%95°1ik giivenilirlik sinirlari igerisinde %5°lik hata pay1 dngoriilerek en az 381 kisinin arastirmaya katilimi ile veri
setinin olusturulmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir (Yikselen, 2003). Ancak veri toplama siirecinde muhtemel
cevaplama hatalarinin, yanlis doldurulan anketlerin ve/veya eksik cevaplamalarin olabilecegi diisiincesiyle 400 ve
lizeri arastirmacinin arastirmaya katilimi amaglanmig, 484 kisiden veri toplanmistir. Bu ¢alismada elde edilen
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orneklem biiyiikliigii 400'diir. Orneklem biiyiikliigiiniin en az 300 olmasi, 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli diizeyde
oldugunu gostermektedir (Comrey ve Lee, 1992).

3.4. Veri Toplama Araclari

Bu calismada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin
demografik 6zelliklerini anlamak amaciyla 6 ifade bulunmaktadir. Aragtirmada Korucuk ve Aslan Cetin (2019),
tarafindan gelistirilen “Yesil Pazarlama Baglaminda Yesil Uriinlere iliskin Tiiketici Satin Alma Davranis1 Arastirma
Anketi” kullamlmistir. Olgekte turizm isletmelerinden farkli olan sorular, turizm isletmelerine yonelik uyarlanmistir.
Demografik sorular sonrasinda 37 sorudan olusan anket, 5’li likert tiirlindedir. Buna gore 1 ifadesi “Kesinlikle
Katilmiyorum”, 2 ifadesi Katilmiyorum, 3 ifadesi Kismen Katiliyorum, 4 ifadesi Katiliyorum ve 5 ifadesi Kesinlikle
Katiliyorum olarak degerlendirilmektedir.

4. BULGULAR

Bu c¢alismadaki verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek igin "Shapiro-Wilk testi"
kullanilmistir. Test sonuglart ve gorsel incelemeler sonucunda, 6lgek puanlariin normal bir dagilim sergilemedigi
tespit edilmistir. Demografik degiskenlere iligkin tanimlayici istatistikler, frekans ve yiizde degerleri ile sunulmus,
ayrica grafiklerle desteklenmistir. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik Olgegi, Cevre Duyarliligi Olgegi ve Yesil
Uriin Satin Alma Egilimi Olgegi puanlarinin dagilimlari, iki diizeye sahip degiskenler i¢cin Mann Whitney testi ve
ikiden fazla diizeye sahip degiskenler i¢in Kruskall Wallis testi ile karsilastirilmistir. Dagilimlara iliskin medyan ve
ceyrekler arasi genislik (CAG-IQR) degerleri sunulmustur. Istatistiksel analizler ve hesaplamalar i¢in Ms-Excel 2010
ve IBM SPSS Statistics 22.0 (IBM Corp. Released 2013. IBM SPSS Statistics for Windows, Version 22.0. Armonk,
NY, IBM Corp.) yazilmi kullanilmistir. Istatistiksel anlamhilik diizeyi olarak p<0.05 kabul edilmis ve anlaml
farkliliklar bu diizeyde degerlendirilmistir.

Tablo 1. Glivenilirlik Analizi
Cronbach’s Alpha Madde Sayisi

Yesil Uriin Satin Alma Egilimi ,985 9
Cevre Duyarhhg ,987 14
Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindahk 990 14

Tablo 1°de Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Olgegi giivenilirligi 0,985, Cevre Duyarliligi Olgegi giivenilirligi
0,987 ve Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik Olgegi giivenilirligi 0,990 olarak goriilmektedir. Cronbach Alpha
degerinin 0,80<0<1,00 degerleri arasinda olmasindan dolay1 yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢cek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2. Normallik Smmamasi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic  df p Statistic  df p
Yesil Uriin Satin Alma Egilimi 0,352 484 <0,001 0,554 484 <0,001
Cevre Duyarhhg 0,331 484 <0,001 0,566 484 <0,001

Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindahk 0,348 484 <0,001 0,532 484 <0,001

Tablo 2'de, yesil pazarlama faaliyetleri farkindalik dlgegi, ¢evre duyarliligl dlgegi ve yesil {iriin satin alma
egilimi 6l¢egi toplam puanlarinin normal bir dagilim sergilemedigi belirlenmistir (p<0,05). Bu dogrultuda ¢aligmada
nonparametrik testlerin uygulanmasina karar verilmistir. Bunun yani sira 6lgegin gecerliginin saglanabilmesi igin
faktor analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) degeri .949, Bartlett Sphericity testi
degeri ise anlamli olarak bulunmustur [X?: 9215,513, p<.000]. Bu degerler verilerin faktor analizi yapmak i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Yapilan faktor analizinde 6lgek maddelerinin dlcekteki toplam varyans’in %61,29’unu
acikladig1 sonucuna ulasilmistir. Olgekteki en yiiksek faktdr yiikii .892, en diisiik faktdr yiikii ise .467 olarak
bulunmustur. Bu sonuglar 6l¢egin gecerli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Demografik Degiskenlere Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

n % n %
- Kadin 152 314 . Evli 295 60,5
Cinsiyet Erkek 332 ea |VedeniDurum o o 189 395

25 yas ve alt1 120 248 Ortaggretim 42 8,7
Ya 26-35 yag 77 15,9 Onlisans 85 17,5
i 36-45 yas 140 289 oo o Lisans 178 36,7
46 yas ve lizeri 147 304 °© Lisansisti 141 29,1

. Var 272 56,2 .
Cocuk Sahibi Olma Durumu Yok 212 438 Diger 38 85

Tablo 3’te arastirmaya katilanlarin %68,6’s1 erkek, %30,4’1 46 yas ve lizeri, %60,5°1 evli, %36,7°1 lisans
mezunu ve %56,2°1 ¢ocuk sahibi olmadigini belirtmistir.
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Tablo 4. Mesleki Degiskenlere Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

n %
Calistiginiz turistik tesisin konumu nasildir?
Sehir merkezinde 72 14,9
Yol giizergahinda 75 15,5
Kirsal alanda 142 293
Diger 195 40,3
Toplam 484 100,0
Daha 6nce egitim kurumlarinda (okul, lise, iiniversite) ¢evre, siirdiiriilebilirlik veya yesil iiriin gibi konularda egitim aldimz mi?
Evet 123 25,6
Hay1r 358 74,4
Toplam 481 100

Daha 6nce bireysel imkanlariniz veya isyeriniz aracihigi ile ¢evre, siirdiiriilebilirlik veya yesil iiriin gibi konularda egitim aldimiz
m?

Evet 93 19,3
Hayir 388 80,7
Toplam 481 100,0
Turizm tesisinde gérev unvanimz nedir?
Personel 90 18,6
Yonetici Yardimcisi 91 18,8
Y Onetici 131 27,1
Ust diizey yoneticisi 172 35,5
Toplam 484 100,0
Su an gorev yaptigimiz turizm isletmesindeki caliyma siireniz nedir?
0-6 ay 91 18,8
7-12 ay 85 17,6
1-3 y1l 121 25,0
3-5yil 116 24,0
5 yil ve iizeri 71 14,7
Toplam 484 100,0
Bugiine kadar ki meslek yasaminizda turizm tesislerinde toplam ¢alisma siiresi nedir?
1 y1l ve alt1 110 22,7
1-3 y1l 113 233
3-5yil 113 233
5-10 y1l 94 19,4
10 y1l ve tizeri 54 11,2
Toplam 484 100,0
Turizm tesisinizin turistlere hitap tiirii hangisidir?
Yeme-igme 77 16,0
Konaklama 145 30,1
Gezi 132 27,4
Diger 127 26,4
Toplam 481 100,0
Mevcut turistik tesisindeki gorev biriminiz hangisidir?
Satin alma ve muhasebe birimi 88 18,3
Yonetim 178 37,0
Insan Kaynaklari 140 29,1
Diger 75 15,6
Toplam 481 100,0

Tablo 4’te goriildiigii lizere, calismaya katilanlarin %40,3’1 turistik tesisin konumu diger konumda, %74,4’1
daha once egitim kurumlarinda (okul, lise, iniversite) cevre, siirdiiriilebilirlik veya yesil iiriin gibi konularda egitim
almamis, %80,7’si daha dnce bireysel imkanlariniz veya igyeriniz araciligi ile ¢evre, siirdiiriilebilirlik veya yesil tiriin
gibi konularda egitim almamus, %35,5°1 iist diizey yonetici, %25’1 1-3 yildir suan gdrev yaptig1 turizm isletmesinde
calismakta, %23,3’1 1-3 yil ve %23,3’l 3-5 yildir turizm sektoriinde galismakta, %30,1°1 konaklama tiirii tesiste
calistyor ve %37’°si mevcut turistik tesiste yonetim biriminde ¢aligmakta oldugunu belirtmistir.

Tablo 5. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Puanlarinin
Cinsiyete Gore Karsilagtirilmasi

Alt Boyutlar Cinsiyet N Sira Ortalamasi1  Sira Toplamm U z p

Yesil Uriin Satin Alma Egilimi E;'ffl':l égg Z;g ggigggg 1439850 6,72 ,00%
Cevre Duyarliligi I'ira'g;kl ;22 52223 ggig;gg 1274350 506 ,00%
Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindahk E;zell:l ;gg ggg:% ggg?g:gg 1245450 4,44 ,00*
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Tablo 5S'te, yesil iirlin satin alma egilimi dagiliminin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi  saptanmustir (p<0.05). Bu bulgular, erkek katilimcilarin yesil iirlin satin alma egiliminin, kadin
katilimcilardan daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Cevre duyarliligi dagiliminin cinsiyete degiskenine gore
incelendiginde, p degerinin p<0.05 degerinden kiiciikk olmasi nedeniyle istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Sonuglar, erkek katilimcilarin ¢evre duyarliligi agisindan kadin katilimcilardan daha
yiiksek bir diizeyde olduklarmi gostermektedir. Bu sonuglar, erkek katilimcilarin yesil pazarlama faaliyetleri
konusundaki farkindaliginin, kadin katilimcilardan daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 6. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Puanlarinin
Yaga Gore Karsilagtirilmasi

Alt Boyutlar Yas N Sira Ortalamasi Chi Square  Serbestlik Derecesi P Anlamh Fark
25 Yasve Alu 120 233,56 4>1
Yesil Uriin Satin 26-35 yas 77 258,56 5012 3 00 3>1
Alma Egilimi 36-45 yas 140 265,49 ! ’ 2>1
46 yas ve iizeri 147 281,35 4>2
25Yasve Alu 120 270,12
Cevre Duyarlihg ggfé §Z§ IZO 528;‘2‘;‘ 47,55 3 ,00 1>4

46 yagveliizeri 147 24291
25 Yagve Aln 120 274,87
26-35 yas 77 253,75
36-45 yas 140 250,44
46 yag veliizeri 147 243,50

Yesil Pazarlama
Faaliyetleri
Farkindahk

48,97 3 ,00 1>4

Tablo 6'ya gore, yas gruplarina bagl olarak yesil iiriin satin alma egilimlerinde istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar tespit edilmistir (p<<0.05). Bu bulgular, 25-35 yas, 36-45 yas ve 46 yas ve lizeri katilimcilarin, yesil {iriin
satin alma egilimlerinin 25 yas ve altindaki katilimcilardan daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayrica, 46 yas ve
izeri katilimcilarin yesil iiriin satin alma egilimlerinin 25-35 yas aralifindaki katilimcilardan daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Cevre duyarliligi dagiliminin yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterdigi saptanmigtir
(p<0.05).

Tablo 7. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Puanlarinin
Medeni Duruma Goére Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar Medeni Durum N Sira Ortalamas1  Sira Toplama U z p

Yesil Uriin Satin Alma Egilimi E\e/lljér igg ggg:gg ggi;g:gg 14398,50 0,15 ,85*
P— B 205 20 SO g o) g
Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindahk E\ellljér igg gg(g)jé gg?;g:gg 1245450 0,46 ,64*

Tablo 7'ye gore, medeni duruma bagl olarak yesil iiriin satin alma egiliminde herhangi anlamli bir farklilik
tespit edilmemistir (p>0.05). Bu sonuglar hem evli hem de bekar katilimcilarin yesil iirlin satin alma egiliminde
benzer davranislar sergiledigini gdstermektedir. Benzer sekilde, cevre duyarliligina bakildiginda medeni duruma gore
incelendiginde, p>0.05 degerinden dolay1 herhangi bir anlamli farklililk bulunmamistir. Bu da evli ve bekar
katilimcilarin ¢evre duyarliligi konusunda benzer bir tutum sergiledigini gostermektedir. Yesil pazarlama faaliyetleri
farkindalig1 agisindan dagilima gore medeni duruma bagli olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0.05).

Tablo 8. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Puanlarinin
Egitim Seviyelerine Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar Egitim Durumu N Sira Ortalamas1 ~ Chi Square  Serbestlik Derecesi p Anlamh Fark
Ortadgretim 42 238,50 5>1 4>2
Yesil Uriin Satin O_nlisans 85 24570 4>1 3>2
Alma Egilimi Lisans 178 270,49 103,22 4 00  3>1 5>3
Lisansiistii 141 289,20 5>2 4>3
Diger 38 290,10
Ortadgretim 42 229,98 5>1
Onlisans 85 235,45 4>1
Cevre Duyarhihgr  Lisans 178 258,25 55,15 4 ,00 3>1
Lisansiisti 141 265,81 5>2
Diger 38 272,80 4>2
Ortadgretim 42 245,87 5>1
Yesil Pazarlama Onlisans 85 250,70 4>1
Faaliyetleri Lisans 178 265,90 63,19 4 ,00 3>1
Farkindalhik Lisansiisti 141 272,23 5>2
Diger 38 280,95 4>2
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Tablo 8'de, egitim durumuna gore yesil iirlin satin alma egilimi arasindaki istatistiksel olarak anlaml farkliligin
belirlendigi goriilmistiir (p<0.05). Bu sonuglar, lisans, lisansiistii ve diger mezuniyet sahibi katilimcilarin,
ortadgretim ve On lisans mezunlaria gore yesil iiriin satin alma egilimine daha olumlu bir tutum sergilediklerini
gostermektedir. Ayrica, lisansiisti ve diger mezuniyet derecelerine sahip katilimcilarin, lisans mezunu
katilimcilardan daha yiiksek bir yesil iiriin satin alma egilimine sahip oldugu gézlemlenmistir. Benzer sekilde, cevre
duyarlilig1 dagiliminin egitim durumuna gore incelendiginde, p<0.05 degerinden dolay: istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu bulgular, lisans, lisansiistii ve diger mezuniyet sahibi katilimcilarin ¢evre
duyarlilig1 konusunda ortadgretim mezunlarindan daha yiiksek bir seviyede olduklarim gdstermektedir. Ayrica,
lisansiistii ve diger mezuniyet sahibi katilimcilarin ¢evre duyarliligi konusunda 6n lisans mezunu katilimcilardan
daha yiiksek bir seviyede olduklari gozlemlenmistir. Bu sonuglar, lisans, lisansiistii ve diger mezuniyet sahibi
katilimcilarn, ortadgretim mezunlarina gore yesil pazarlama faaliyetlerine daha yiiksek bir farkindalik diizeyine
sahip olduklarimi gdstermektedir. Ayrica, lisansiistii ve diger mezuniyet sahibi katilimcilarin, 6n lisans mezunu
katilimcilardan daha yiiksek bir yesil pazarlama faaliyetleri farkindaligina sahip olduklar gézlemlenmistir.

Tablo 9. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Puanlarinin
Cocuk Sahibi Olma Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar g?r;l;kt)sljl:lljlr::u N ?)l::lalamasl Sira Toplamn U z p

b Vo 217 2508 SO0 a0 1072 00
Cevre Duyarhihig: Cg:( Z% ggg:?g ggggg:gg 14750,00 8,63 ,00*
Tl T Pyt N0 g e oo

Tablo 9°da yesil {iriin satin alma egilimi dagiliminin ¢ocuk sahibi olma durumuna gore incelendiginde, p<0.05
degerinden dolay1 istatistiksel olarak anlamli bir degisiklik gosterdigi bulunmustur. Boylece ¢ocuk sahibi olan
katilimcilarn yesil iiriin satin alma egilimi ¢ocuk sahibi olmayan katilimcilardan daha yiiksektir. Cevre duyarlilig
dagilimimin ¢ocuk sahibi olma durumuna gore incelendiginde, p<0.05 degerinden dolay istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gosterdigi bulunmustur. Béylece gocuk sahibi olan katilimeilarin ¢evre duyarliligi ¢ocuk sahibi olmayan
katilimcilardan daha yiiksektir. Yesil pazarlama faaliyetleri farkindalik dagiliminin ¢ocuk sahibi olma durumuna gore
ise, p<0.05 degerinden dolay1 istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 10. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik, Cevre Duyarlilii ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Puanlarmin
Turistik Tesisin Konumuna Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar Turistik Tesisin N Sira Ortalamasi Chi Square  Serbestlik P Anlamh
Konumu Derecesi Fark
Sehir Merkezi 72 230,19 4>3
Yesil Uriin Satin Yol Giizergahinda 75 255,38 118.27 3 00 3>2
Alma Egilimi Kirsal Alanda 142 270,50 ' ' 2>1
Diger 195 290,21
Sehir Merkezi 72 259,15 4>3
Yol Giizergahinda 75 267,44 4>2
Cevre Duyarhihg Kirsal Alanda 142 274,59 87,73 3 ,00 4>1
Diger 195 290,28 3>1
2>1
Yesil Pazarlama Sehir Merkezi 72 254,20 4>1
Faaliyetleri Yol Giizergahinda 75 268,15 6157 3 00 3>1
Farkindahk Kirsal Alanda 142 280,41 ' ' 2>1
Diger 195 293,50 4>2

Tablo 10'da, yesil iiriin satin alma egiliminin turistik tesislerin konumuna gére dagilimi incelendiginde, p degeri
p<0.05'ten daha diisiik oldugundan, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmistir. Boylece diger
konumlarda olanlar, kirsal alanlardan, kirsal alanlar yol giizergdhinda olanlardan ve yol giizergdhinda olanlar sehir
merkezinde bulunan tesislerden yesil {irlin satin alma egilimi daha yiiksektir. Cevre duyarliligi dagilimimin turistik
tesisin konumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi bulunmustur (p<0.05). Boylece kirsal ve
diger konumlarda olanlar, yol giizergdhinda olanlardan ve yol giizergdhinda, kirsal alanda ve diger konumlarda
olanlar sehir merkezinde bulunan tesislerden ¢evre duyarliligi daha yiiksektir.

Yesil pazarlama faaliyetleri farkindalik dagiliminin turistik tesisin konumuna gore ise, p degerinin anlamlilik
derecesi p<0.05 degerinden dolay: istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi bulunmustur. Boylece yol
giizergahinda, kirsal alanda ve diger konumlarda bulunan tesislerdeki katilimcilarin yesil pazarlama faaliyetleri
farkindalig1 sehir merkezinde bulunan tesislerdeki katilimcilardan daha yiiksektir. Ayrica diger konumlarda bulunan
tesislerdeki katilimeilarin yesil pazarlama faaliyetleri farkindaligi yol gilizergahinda bulunan tesislerdeki
katilimcilardan daha yiiksektir.
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Tablo 11. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik, Cevre Duyarlilig1 ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Puanlarinin Egitim
Kurumunda Egitim Alma Durumuna Gore Karsilastiriimasi

Alt Boyutlar Egitim Alma N Sira Ortalamasi1  Sira Toplamm U z p

Yesil Uriin Satin Alma Egilimi IE{\:;tlr éé: g;‘igg gggég,gg 1441050 4,09 ,00*
Cevre Duyarhhg: El\all(}e/tlr éég ggé’gg 22228’28 15850,00 3,36 ,00*
Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindahk El\gltlr éég g%ég ggzgigg 14720,00 2,85 ,00*

Tablo 11°de yesil iiriin satin alma egilimi dagiliminin egitim kurumunda egitim alma durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi bulunmustur (p<0.05). Béylece egitim kurumunda egitim almayan
katilimecilarin yesil {iriin satin alma egilimi egitim alan katilimcilardan daha yiiksektir.

Cevre duyarliligl dagiliminin egitim kurumunda egitim alma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gosterdigi bulunmustur (p<0.05). Boylece egitim kurumunda egitim almayan katilimcilarin gevre duyarliligi
egitim alan katilimcilardan daha yiiksektir.

Yesil pazarlama faaliyetleri farkindalik dagiliminin egitim kurumunda egitim alma durumuna gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gdsterdigi bulunmustur (p<0.05). Boylece egitim kurumunda egitim almayan
katilimcilarin yesil pazarlama farkindalig1 egitim alan katilimcilardan daha yiiksektir.

Tablo 12. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Puanlarinin Bireysel
Imkan ve Isyerinde Egitim Alma Durumuna Gére Karsilagtiriimasi

Alt Boyutlar Eg‘iifrﬁlflina N (S)l:taalamam Sira Toplami U z p

e S T N
Cevre Duyarlligi E‘;eytlr 238 22332 ggégggg 1172000 0,29 79*
e TR T B0 e 1% ar

Tablo 12’de yesil iiriin satin alma egilimi dagiliminin bireysel imkan ve igyerinde egitim alma durumuna goére
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermedigi bulunmustur (p>0.05). Boylece bireysel imkén 17ve isyerinde
egitim alan ve almayan katilimcilarin yesil {iriin satin alma egiliminin benzer oldugu goriilmiistiir.

Cevre duyarliligi dagilimmin bireysel imkan ve igyerinde egitim alma durumuna gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik géstermedigi bulunmustur (p>0.05). Boylece bireysel imkan ve igyerinde egitim alan ve almayan
katilimeilarin ¢evre duyarliligi benzer oldugu goriilmistiir.

Yesil pazarlama faaliyetleri farkindalik dagiliminin bireysel imkan ve igyerinde egitim alma durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi bulunmustur (p>0.05). Boylece bireysel imkén ve isyerinde
egitim alan ve almayan katilimcilarin yesil pazarlama farkindalig1 benzer oldugu goriilmiistiir.

Tablo 13. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Puanlarinin Turizm
Tesisinde Goreve Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar Turizm Tesisindeki Gorevi N Sira Ortalamasi Chi Square Serbestl_lk P Anlamh
Derecesi Fark

Personel 90 248,20 4>1
Yesil Uriin Satm Yonetici Yardimcist 91 258,48 3>1
Alma Egilimi Yonetici 131 280,19 153,24 3 ,00 ‘2;;_
Ust Diizey Yénetici 172 288,29 352
Personel 90 249,37 4>1
Yonetici Yardimeisi 91 265,20 3>1
Cevre Duyarhhgr  Yonetici 131 280,22 107,80 3 ,00 2>1
. . 4>2
Ust Diizey Yonetici 172 292,18 3>2
Personel 90 249,80 4>1
Yesil Pazarlama Yonetici Yardimcisi 91 263,28 3>1
Faaliyetleri Yonetici 131 279,57 106,53 3 ,00 2>1
Fark hk .. 4>2
arkindah Ust Diizey Yonetici 172 28948 399

Tablo 13’te yesil iiriin satin alma egilimi dagiliminin turizm tesisinde goreve gore incelendiginde, p<0.05
degerinden dolay: istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Boylece ydnetici yardimeisi,
yonetici ve list diizey yonetici katilimcilar personelden daha yiiksek yesil {iriin satin alma egilimine sahiptir. Ayrica
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yonetici ve iist diizey yonetici katilimeilar yonetici yardimcisindan daha yiiksek yesil {irlin satin alma egilimine
sahiptir. Cevre duyarlilig1 dagilimmin turizm tesisinde goreve gore ise aym sekilde istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gésterdigi goriilmektedir (p<0.05). Boylece yonetici yardimeisi, yonetici ve list diizey yonetici katilimeilar
personelden daha g¢evre duyarliligina sahiptir. Ayrica yonetici ve iist diizey yodnetici katilimcilar yonetici
yardimcisindan daha yiiksek ¢evre duyarliligina sahiptir. Yesil pazarlama faaliyetleri farkindalik dagiliminin turizm
tesisinde goreve gore incelendiginde, p<0.05 degerinden dolayi istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi
anlasilmaktadir. Boylece yonetici yardimcisi, yonetici ve iist diizey yonetici katilimcilar personelden daha yiiksek
yesil pazarlama faaliyetleri farkindaligina sahiptir. Ayrica yonetici ve iist diizey yonetici katilimcilar yonetici
yardimcisindan daha yesil pazarlama faaliyetleri farkindaligia sahiptir.

Tablo 14. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik, Cevre Duyarlilig1 ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Puanlarmin Su An
Gorev Yaptiginiz Turizm Isletmesindeki Calisma Siiresine Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar isletmede Cahsma Siiresi N Sira Ortalamasi Chi Square SDZ:l;iseglilk P lé::imh
0-6 ay 91 241,27 551
NP 7-12 ay 85 264,20
Xfi:‘%fg‘:ﬁnslf‘““ 13 yil 121 27541 89,14 4 00 gzi
3-5 yil 116 285,86 251
5 yil ve lizeri 71 291,58
0-6 ay 91 268,44
7-12 ay 85 249,65 552
Cevre Duyarhhg: 1-3 yil 121 250,15 69,01 4 ,00 53
3-5 yil 116 275,65
5 yil ve lizeri 71 279,46
0-6 ay 91 268,90
Yesil Pazarlama 7-12 ay 85 245,12
Faaliyetleri 1-3yil 121 270,28 81,07 4 ,00 5>2
Farkindahk 3-5yil 116 278,05
5 yil ve lizeri 71 283,03

Tablo 14'te, turizm tesisinde gorev siiresine gore yesil tiriin satin alma egilimi dagiliminin istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05). Benzer sekilde, ¢evre duyarliligi dagiliminin turizm
tesisinde gorev siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi bulunmustur (p<0.05). Ayn1 turizm
tesisinde 7-12 ay, 1-3 yil, 3-5 yil ve 5 yil ve tizeri siiredir gérev yapan katilimcilarin, 0-6 aydir ¢alisanlara kiyasla
daha yiiksek bir ¢evre hassasiyetine sahip oldugunu gosteren bir sonuca isaret ediyor. Ayrica, 5 yil ve iizeri stiredir
ayni turizm tesisinde gorev yapan katilimcilarin ¢evre duyarliliginin, 7-12 aydir ve 1-3 yildir ¢alisanlardan daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Yesil pazarlama faaliyetleri farkindalik dagiliminin turizm tesisinde gorev siiresine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi bulunmustur (p<0.05). Ayrica, 5 yil ve iizeri siiredir ayni turizm
tesisinde gorev yapan katilimcilarin ¢evre duyarliliginin, 7-12 aydir ¢alisanlardan daha yiiksek oldugu gorilmiistiir.

Tablo 15. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik, Cevre Duyarlilig1 ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Puanlarinin Turizm
Tesisinin Turistlere Sundugu Hizmet Tiiriine Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar THriuzm Tesisinin Hizmet N Sira Ortalamasi Chi Square Serbestl_ik P Anlamh
Tiiri Derecesi Fark
) Yeme-igme 77 245,60 451
Yesil Uriin Satin Konaklama 145 265,41 3180 3 00 31
Alma Egilimi Gezi 132 272,51 ' ' o1
Diger 127 279,15
Yeme-igme 77 250,16 451
. Konaklama 145 269,84
Cevre Duyarhihig Gezi 132 27559 19,29 3 ,00 gzi
Diger 127 288,95
Yesil Pazarlama Yeme-Igme 77 245,75
. . Konaklama 145 282,78 4>1
Faaliyetleri - 10,77 3 ,01
Farkindalik Gezi 132 269,25 2>1
Diger 127 285,57

Tablo 15'te, turistlere sundugu hizmet tiiriine gore yesil iiriin satin alma egilimi dagiliminin istatistiksel olarak
anlamh bir farklilik gdsterdigi belirlenmistir (p<<0.05). Bu sonuglar, konaklama, gezi ve diger tesislerde calisan
katilimeilarin, yeme-igme tesislerindeki katilimcilara gore yesil iirlin satin alma egiliminin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde, ¢cevre duyarliligi dagiliminin hitap tiirline gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05). Bu da konaklama, gezi ve diger tesislerdeki katilimcilarin, yeme-igme
tesislerindeki katilimcilara gore cevre duyarliligmin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Yesil pazarlama
faaliyetleri farkindalik dagiliminin turistlere sundugu hizmet tiirline gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
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gosterdigi bulunmustur (p<0.05). Bu sonuglar, konaklama ve diger tesislerde calisan katilimcilarin, yeme-igme
tesislerindeki katilimcilara gore yesil pazarlama faaliyetleri farkindaliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 16. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindalik, Cevre Duyarliligi ve Yesil Uriin Satin Alma Egilimi Puanlar1 Arasindaki
[liskinin Belirlenmesine Yonelik Korelasyon Analizi

Yesil Uriin Satin Cevre Yesil Pazarlama

Alma Egilimi Duyarhhigi  Faaliyetleri Farkindahk
Yesil Uriin Satin Alma Egilimi 1
Cevre Duyarhhg: 0,603** 1
Yesil Pazarlama Faaliyetleri Farkindahk  0,647** 0,628** 1

** n<0,01; * p<0,05

Tablo 16'da belirtildigi iizere, yesil iiriin satin alma egilimi ile ¢evre duyarlilig1 arasinda (r=0,603; p<0,05)
pozitif, orta derecede ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki gozlemlenmistir. Bu sonug, yesil iiriin satin alma
egiliminin arttik¢a ¢evre duyarhiliginin da arttigini gostermektedir. Benzer sekilde, yesil {iriin satin alma egilimi ile
yesil pazarlama faaliyetleri farkindalig1 arasinda (r=0,647; p<0,05) pozitif, orta derecede ve istatistiksel olarak
anlaml1 bir iliski saptanmistir. Bu da yesil iriin satin alma egiliminin yiikseldikce yesil pazarlama faaliyetlerine olan
farkindaligin arttigini isaret etmektedir. Bu sonuglar, yesil iirlin satin alma egiliminin artmasiyla yesil pazarlama
faaliyetleri farkindaliginin da arttigini gdéstermektedir. Cevre duyarliligi ile yesil pazarlama faaliyetleri farkindaligi
arasinda (r=0,628; p<0,05) pozitif, orta diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Bu baglamda,
cevre duyarlilig arttikga yesil pazarlama faaliyetleri farkindaliginin artmakta oldugu goriilmiistiir.

5. TARTISMA VE SONUC

Sanayi devriminin ardindan artan sehirlesme ve tiiketim, ¢evre kirliligine yol agti. Bu durum, tiiketicilerin ¢evre
bilincini artirarak yesil pazarlama taleplerini tetikledi (Aslan ve Cnar, 2015). iklim degisikligi ve dogal kaynak
titkenmesi endiseleri, isletmeleri siirdiiriilebilir uygulamalara yonlendirmektedir. Turizmin genislemesi dogal ¢evreye
zarar verebilir. Yesil pazarlama bilgisine sahip bireyler, ¢cevresel duyarlilik gostermeyen isletmeleri ¢ekici bulmaz.
Kiiresel sorunlar, tiiketicilerin ¢evresel etkilere duyarlilik kazanmasina neden olmustur. Bu sebeple, tiiketiciler artik
iiriin segiminde ¢evre dostu 6zelliklere 6nem vermektedir. Kalite ve fiyatin yam sira ¢evresel etkiler de satin alim
kararlarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Cevre dostu uygulamalara odaklanmayan igletmeler, bilingli tiikketiciler igin
cekiciliklerini kaybedebilir. Bu ¢alismanin temel amaci, turizm isletmelerindeki yoneticilerin ve ¢aligsanlarin, yesil
iiriinlerle iliskilendirilen tutumlarinin ve satin alma davranislarinin arasindaki iliskiyi incelemektir.

Arastirmanin sonuglari incelendiginde, cinsiyet agisindan, erkek katilimcilarin yesil {irlin satin alma egilimi,
cevre duyarlilif1 ve yesil pazarlama faaliyetleri farkindalig1 agisindan kadin katilimecilardan daha yiiksek oldugu
bulunmustur. Yas gruplarina gore incelendiginde, 25 yas ve alt1 katilimcilarin yesil {iriin satin alma egilimi, ¢evre
duyarliligt ve yesil pazarlama faaliyetleri farkindaligi acisindan diger yas gruplarindan daha diisiik oldugu
belirlenmistir. Ancak, 46 yas ve iizeri katilimcilarin yesil iirlin satin alma egilimi, ¢evre duyarlilig1 ve yesil pazarlama
faaliyetleri farkindaligi agisindan diger yas gruplarindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Medeni durum
acisindan, evli ve bekar katilimcilar arasinda yesil {iriin satin alma egilimi, ¢evre duyarliligi ve yesil pazarlama
faaliyetleri farkindaligi agisindan anlamli bir farklilik bulunmamigtir. Ancak, ¢ocuk sahibi olan katilimcilarin yesil
iiriin satin alma egilimi, ¢evre duyarlilig1 ve yesil pazarlama faaliyetleri farkindaligi agisindan ¢ocuk sahibi olmayan
katilimcilardan daha yiiksek oldugu saptanmistir. Egitim seviyesi agisindan, lisans, lisansiistii ve diger mezuniyet
sahibi katilimcilarin yesil iiriin satin alma egilimi, ¢evre duyarliligi ve yesil pazarlama faaliyetleri farkindaligi
acgisindan ortadgretim ve On lisans mezunlarindan daha yiiksek oldugu bulunmustur. Turistik tesisin konumu
agisindan, diger konumlarda bulunan tesislerdeki katilimcilarin yesil iiriin satin alma egilimi, ¢evre duyarlilig1 ve
yesil pazarlama faaliyetleri farkindaligi agisindan sehir merkezinde bulunan tesislerdeki katilimcilardan daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

Egitim durumunun yesil tiiketim ve ¢evresel farkindalik tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Egitim
kurumunda egitim alan katilimcilarin, yesil iiriin satin alma egilimi, ¢evre duyarliligi ve yesil pazarlama faaliyetleri
farkindalig1 agisindan daha yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Isyerinde egitim alma durumu da yesil tiikketim ve
cevresel farkindalik iizerinde etkili olmustur. Isyerinde egitim alan katilimeilar, yesil {iriin satin alma egilimi, cevre
duyarlilig1 ve yesil pazarlama faaliyetleri farkindalig1 agisindan daha yiiksek diizeyde oldugu bulunmustur. Gérev ve
calisma siiresi de yesil tilketim ve gevresel farkindalik iizerinde belirleyici olmustur. Ozellikle, iist diizey yoneticilerin
ve uzun siliredir ayni isletmede calisanlarin, yesil iirlin satin alma egilimi, ¢evre duyarliligi ve yesil pazarlama
faaliyetleri farkindalig1 agisindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Turizm tesislerinin sundugu hizmet tiirii de
yesil tiketim ve gevresel farkindalik tizerinde etkili olmustur. Konaklama, gezi ve diger tesislerde calisan
katilimcilarin, yeme-igme tesislerindeki katilimcilara gore yesil tiiketim ve ¢evresel farkindalik diizeylerinin daha
yiiksek oldugu bulunmustur.

Korelasyon analizi sonuglari, yesil {iriin satin alma egilimi, ¢evre duyarliligi ve yesil pazarlama faaliyetleri
farkindalig1 arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli iligkiler oldugunu gdstermistir. Bu da, yesil tikketim ve

49



Journal of Academic Tourism Analysis || Volume 5 || Issue 1 || 38-54

cevresel farkindalik diizeylerinin artmasiyla birlikte, yesil pazarlama faaliyetlerine olan ilginin arttifin1 ve bu
alanlarda daha fazla biling olusturuldugunu goéstermektedir.

Turizm isletmelerindeki yoneticilerin ve personellerin yesil iiriinlere yonelik tutumlari ve satin alma
davranislari, isletmelerin siirdiiriilebilirlik hedefleri ve ¢evresel etkileri acgisindan kritik bir dneme sahiptir. Bu
baglamda, asagida turizm isletmeleri i¢cin bazi 6neriler sunulmaktadir:

Y oneticiler ve personeller, yesil tirlinlerin 6nemini ve ¢evresel etkilerini anlamalidir. Bu nedenle, isletmelerin,
stirdiiriilebilirlik egitimleri ve seminerleri diizenlemeleri onerilir. Yesil satin alma politikalari: Turizm isletmeleri,
stirdiirtilebilirligi saglamak i¢in yesil satin alma politikalar1 benimsemelidir. Yesil iirlinlerin satin alinmasi, ¢evresel
etkilerin azaltilmasina ve isletmelerin siirdiiriilebilirliginin artirilmasina yardimci olacaktir. Turizm isletmeleri, yesil
iiriinlere dncelik vererek, ¢evreye duyarliliklarim gostermelidirler. Ornegin, yenilenebilir enerji kaynaklarina sahip
cihazlar, organik temizlik triinleri veya geri donistiiriilebilir ambalaj malzemeleri gibi yesil {rlinler tercih
edilmelidir. Yoneticiler ve personeller, yerel firlinleri kullanarak yerel ekonomiyi destekleyebilirler. Bu,
stirdiiriilebilirlige katkida bulunmanin yani sira, igletmelerin yerel kiiltiir ve gelenekleri tanitmasina da yardimci
olacaktir. Turizm isletmeleri, geri doniisiim ve atik yonetimi konusunda hassas olmalidir. Geri doniistiiriilebilir
malzemelerin toplanmasi ve geri doniistiiriilmesi, gevresel etkilerin azaltilmasina ve siirdiiriilebilirligin saglanmasina
katkida bulunacaktir. Yoneticiler, ¢evresel etkilere karsi hassas olmali ve yesil iirinlerin kullanimini ve
stirdiiriilebilirligi tesvik etmelidirler. Bu, personellerin de yesil iiriinlere ve siirdiiriilebilirlige yonelik davraniglarini
olumlu yonde etkileyecektir.
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EXTENSIVE SUMMARY
Introduction

The concept of tourism, first coined in the 19th century to describe the travel habits of some British citizens
touring Europe, has undergone significant transformations over the years. The 20th century witnessed a notable
expansion in tourism, spurred by the rise of the aviation industry. The introduction of charter flights in the mid-20th
century played a crucial role in the proliferation of mass tourism (Calli, 2015). Charter companies facilitated access
to tourism for low-income individuals, turning various regions into popular tourist destinations (Aktas, 2002). Today,
tourism holds considerable socio-cultural and economic importance, evolving from a historical phenomenon into a
dynamic and expansive industry.

The rapid growth of the tourism sector can be attributed to several factors, including technological
advancements, diversified travel options, and increased demand for vacations driven by intense work schedules.
Additionally, the promotion of cultural heritage and the allure of natural beauty have further fueled this expansion.
Tourism has significantly contributed to the rapid development of nations, creating substantial impacts on
employment, investment, consumption, exports, and government revenues (Giiglii, 2021). Since the 1920s, tourism
has emerged as a rapidly growing economic sector in many countries, influencing their balance of payments (Kozak
etal., 2014).

In the contemporary world, concepts such as environmental awareness, efficient resource use, sustainability,
social responsibility, preference for green products, green advertising, and conscious consumer habits have gained
prominence, serving the broader interests of society (Doyduk, 2018). The notion of "green" represents social justice,
economic development, environmental consciousness, and health. This approach, often referred to as green
management, integrates environmental awareness into institutional culture, embracing responsibility for
environmental protection and societal impact (Kirazci, 2021). The foundational principles of green management
"acquire knowledge, develop skills, adopt and advocate™ emphasize the importance of protecting and embracing
green values (Yesilaydin, 2018). Green management builds upon the foundation of green culture (Giile¢ and
Unliiénen, 2022).

Since the 1970s, there has been a positive shift in consumer behavior towards environmentally friendly
products, driven by increased environmental awareness. These changes have contributed to the initiation of a green
revolution aimed at reducing environmental harm (Delafrooz et al., 2014). Yiicel and Ekmekgiler (2008) noted that
the rising number of green consumers has prompted companies to expand their activities to cater to this demographic.
With the emergence of the green market, marketers have emphasized the importance of convincing consumers about
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the features of green products, a process that can be challenging due to varying levels of environmental awareness
(Yiicel and Ekmekgiler, 2008). Green marketing, also known by terms such as social marketing, environmental
marketing, ecological marketing, and sustainable marketing, focuses on the impact of marketing activities on energy
consumption, environmental pollution, and resource utilization (Karaca, 2013). It aims to meet societal needs with
environmentally friendly products, striving to minimize harm to the natural environment while satisfying consumer
demands (Coban and S6nmez, 2014).

Given that tourism is favored by millions in Turkey and billions worldwide, the marketing strategies employed
by this sector have significant implications for both consumers and the environment. This study aims to examine the
relationship between the attitudes of managers and employees towards green products and their purchasing behaviors
within tourism businesses. Understanding these dynamics is crucial for promoting sustainable practices and
enhancing environmental sustainability in the tourism sector.

Method

The research involved 484 participants, including managers and staff working in tourism businesses in Aydin
province, Turkey. The data collection was done using a structured questionnaire, which included demographic
information and scales measuring green product preferences, environmental sensitivity, and green marketing
awareness. The questionnaire used in this research was adapted from a scale developed by Korucuk and Aslan Cetin
(2019), ensuring its relevance to the tourism sector. The responses were measured on a 5-point Likert scale, where 1
indicated "Strongly Disagree" and 5 indicated "Strongly Agree."

For the statistical analysis of the data, non-parametric tests such as the Mann Whitney test and Kruskall Wallis
test were used. These tests were chosen because the data did not show a normal distribution, as confirmed by the
Shapiro-Wilk test. The results were analyzed using IBM SPSS Statistics 22.0, and the significance level was set at
p<0.05. Descriptive statistics were also used to present the demographic characteristics of the participants.

Findings

The results showed significant differences in participants' preferences for green products, environmental
sensitivity, and green marketing awareness based on various demographic factors. Specifically, male participants
demonstrated higher green product purchase intentions and environmental sensitivity compared to female
participants, indicating a gender-based difference in the awareness and adoption of green products and practices.
Older participants (46 years and above) showed higher green product preferences and environmental sensitivity
compared to younger participants, suggesting that with age, there is an increased awareness and preference for
environmentally friendly products. Participants with higher educational levels and those who had received education
related to the environment showed greater awareness and preference for green products, highlighting the role of
education in fostering environmental consciousness and green product preferences. Parents exhibited higher
environmental sensitivity and green product preferences compared to non-parents, which may be attributed to the
increased responsibility parents feel towards creating a better environment for future generations. Participants
working in tourist facilities located in rural areas or on travel routes showed higher green product preferences and
environmental sensitivity compared to those in city centers, indicating that the location of the facility plays a role in
shaping the environmental attitudes and behaviors of tourism professionals. Additionally, the study found that an
increase in green product preferences leads to greater environmental sensitivity and awareness of green marketing.
This suggests that promoting environmental education and awareness within the tourism sector can enhance
sustainable practices and contribute to the overall environmental sustainability of tourism operations.

Conclusion

The study concludes that demographic factors significantly influence the attitudes and behaviors towards green
products among tourism industry professionals. An increase in green product preferences leads to greater
environmental sensitivity and awareness of green marketing. This indicates that promoting environmental education
and awareness within the tourism sector can enhance sustainable practices and contribute to the overall environmental
sustainability of tourism operations. Based on the findings, the study offers several recommendations for tourism
businesses to enhance their sustainability and appeal to environmentally conscious consumers. Firstly, tourism
businesses should prioritize environmental education for both managers and staff, achieved through regular
sustainability training sessions and workshops highlighting the importance of green products and practices. Secondly,
implementing green purchasing policies can help businesses prioritize the procurement of environmentally friendly
products, including renewable energy sources, organic cleaning products, and recyclable materials. Thirdly, by
sourcing local products, tourism businesses can support local economies while promoting sustainability, reducing
the carbon footprint associated with transportation, and preserving local cultures and traditions. Fourthly, tourism
businesses should adopt comprehensive waste management practices, including recycling programs and initiatives
to minimize waste production, contributing to a cleaner and healthier environment. Fifthly, businesses should actively
promote their green practices to attract environmentally conscious consumers through marketing campaigns that
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highlight the company's commitment to sustainability and environmental protection. Lastly, participating in
community-based environmental initiatives can enhance a business’s reputation and build stronger relationships with
local communities, raising awareness about environmental issues and promoting collective action.
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