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oz

Glnimiuzde, tiketicilerin ¢evre sorunlari konusunda giderek daha fazla endise duymast ile birlikte, yesil pazarlama
uygulamalart isletmelerin rekabet avantaji elde etmesi ve surdirtlebilirliklerini saglamasi acisindan stratejik bir ara¢ haline
gelmektedir. Dogal kaynak kullaniminin ve ¢evre temizliginin biiyitk 6neme sahip oldugu turizm sektéril, yesil pazarlama
uygulamalarinin her gecen giin yayginlastigi sektorlerden bir tanesidir. Bu baglamda yiratilen arastirmada deger, kalite yaklagimu,
duygusal ve genel imaj degiskenleri kullanarak, yesil bir otel imajiin tiketicilerin satin alma davranglarini nasil etkiledigi
incelenmistir. Aragtirma kapsaminda, Konya ilinde faaliyet gosteren, yesil yildiza sahip konaklama isletmelerinde konaklayan 306
otel mugterisinin gortsleri anket yontemi ile oSl¢ilmisgtir. Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin istatiksel yontemlerle
degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan bulgulara gore, yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranisi tzerine
poritif bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Yildiz, Konaklama Isletmeleri, Tiiketici Satin Alma Davranisi

The Impact of the Green Marketing Activities on the Consumer
Buying Behaviour at the Accommodation Establishments: A Case
Study in Konya

ABSTRACT

Nowadays, as consumers are increasingly concerned about environmental issues, green marketing practices are becoming a
strategic tool that can increase the competitive advantage of businesses. The tourism sector, where the use of natural resources
and environmental cleanliness is of great importance, is becoming one of the sectors where green marketing practices are
becoming widespread. In this study, the value, quality approach, emotional and general image variables are used to examine how a
green hotel image affects consumers' buying behaviors. Within the scope of the research, the opinions of 306 hotel users staying
in green star accommodation establishments operating in Konya were measured by questionnaire method. According to the
findings obtained from the evaluation of the data obtained through the statistical methods, green marketing activities have a
positive effect on the buying behavior of consumers.
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1. Giris

Giniimiiz kiiresellesen diinyasinda artan insan niifusu ile birlikte kentlesme, sanayilesme vb. etmenler
bircok cevresel problemin ortaya ¢tkmasina neden olmaktadir. Hava kirliligi, su kirliligi, toprak kirliligi,
gurilti kirliligi ve kiresel 1stnma gibi ¢esitli ¢evre problemleri insanoglunun yol actigt cevre kirlilikleri
arasinda yer almaktadir. Bu tlr ¢evre problemlerin engellenmesi ve stirdtrtlebilirligin saglanmast adina
bireylere, topluma, kamu kuruluslarina ve en énemlisi isletmelere buyiik bir gérev dismektedir.

Isletmeler sadece deger yarattiklari, etkin ve verimli olduklari rekabetci bir gevre igerisinde faaliyet
gostermemektedir. Ayni zamanda cevreyle etkilesimleri sonucu olarak titketiciler tarafindan ¢evreye karst
sorumlu davranslar gelistirmeleri gerekmektedir ve beklenmektedir. Tiiketicilerin gevresel sorumlulugunun
artmastyla birlikte cevresel uygulamalara uyum beklentisi ve baskisindan 6tiirii isletmelerin “yesil”
isletmeler olmast istenmektedir. Bu da miimkiin oldugunca g¢evre dostu politikalarin ve uygulamalarin
hayata gecirilmesiyle gerceklesebilmektedir.

*Bu caligma birinci yazarin ikinci yazar danismanliginda hazirladigi 2019 yilinda tamamlanan “Konaklama Tsletmelerinde Yesil
Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarina Etkisi, Konya fli Ornegi” baslikli yitksek lisans tezi esas alinarak
hazitrlanmustir.
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Bireylerin egitim seviyesinin artmast, bilgiye etisimin/paylasimin hizlanmasi, kiresellesme ve yasanan
teknolojik gelismeler tiketici satin alma davramsinin degismesine ve tiketicilerin turizm faaliyetlerinde
kalite ve farkliik aramasina neden olmaktadir. Bunun farkina varan ¢evreye duyarl isletmeler, sosyal
sorumluluk anlayisi ile yesil dostu tiiketicileri memnun etmek, rekabet avantajindan yararlanabilmek i¢in de
yesil pazarlama stratejilerine ilgi g&stermektedir. Dogal ve kiiltiirel alanlarin korunmast ve gelecek nesillere
aktarilmasi i¢in yerel yonetimlere ve bireylere birtakim sorumluluklar dismektedir.

Ulkemizde turizm siirdirilebilirliginin  saglanmast igin birtakim sosyal sorumluluk projeleri
olusturulmus ve gerceklestirilmistir. Bunlarin icinde “yesil yildiz”, “mavi bayrak”, “yesil anahtar”, “green
globe (yesil kiire)”, gibi uygulamalar yer almaktadir. Bu uygulamalar turizmde “yesil pazarlama” kavraminin
Onemini ortaya ¢tkarmis ve turizm literatiiriinde 6nemli bir yere gelmesini saglamustir (Baykal ve Cimen,
2015: 10; Cakir ve Cakir: 2010: 32).

Arastirmada “yesil yildiz” uygulamasi altinda yesil pazarlama faaliyeti gosteren konaklama isletmeleri ele
alinarak uygulanan yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisina olan etkisinin Sl¢tilmesi
hedeflenmigtir. Bu baglamda arastirmada yesil pazarlama kavramina yonelik literatiir taramas: yapilarak,
turizm sektorindeki uygulamalart incelenmistir. Arastirmanin  6rneklemini  olusturan yesil yildiz
sertifikasina sahip konaklama isletmelerinin misterileri ile anket calismasi yapilarak son boliimde
aragtirmanin analiz ve bulgularina yer verilmistir.

2. Literatiir Taramasi

Isletmelerin faaliyette bulunduklari sektdrlere baglt olarak farkls titketici kitlelerine hitap etmeleri ve
hedef kitlenin memnun edilmesi amaciyla farkli pazarlama yontemleri uyguladiklari gériilmektedir.
Isletmeler tarafindan farkli ydntemlerin uygulanmasindaki temel amacin siirdiiriilebilir rekabet @istiinligiini
kazanmak olmasinin yaninda, her bir yontemin merkezinde musteri odakliligin esas oldugu séylenebilir.
Bunun nedeni sayilart giderek artan rakip isletmeler ve mal ve hizmet cesitliligi karsisinda bir ¢ok secenekle
kars1 karsiya kalan tiketicilerin uzun streli memnuniyetlerinin saglanmasinin  6nemli  olmasidur.
Gintimiizde misteriler 6zellikle hizmet sektoriinde sadece kigisel tatmin amacinda degil ayn1 zamanda
duyarlt birer birey olarak satin aldiklari hizmetlerin ¢evreye verebilecegi zararin da minimum olmasi
amacindadirlar. Bu baglamda, giderek daha bilgili, bilingli ve duyatlt 6zellikte olan tiketicilerin 6zellikle
hizmet Gretimi ve sunumunda cevreye verilen zararin ve atiklarin en az indirildigi, Gretim ve pazarlama
streglerinde doga dostu hammadde, ambalaj vb.’nin kullaniddigy, satin alim 6ncesi, satin alim sirasi ve satin
alim sonrasini kapsayan tim sireglerde doga dostu bir anlayisin hakim oldugu isletmeleri tercih ettikleri
gorilmektedir. Yesil pazarlama, strdirilebilir rekabet dstinligh ve misteri sadakati saglama noktasinda
ginimiz isletmelerinin 6nemle tzerinde durduklari konular arasinda yer almakla birlikte, gerek yerli
gerekse yabanct literatiirde farkli uygulama alanlart bulmus bir kavram olarak yer aldigi séylenebilir. Farklt
sektorlerde uygulanan bir yontem olmasinin yaninda Ozellikle hizmet sektérii alaninda konaklama
isletmelerinde ¢evresel kaynaklardan en etkin bicimde faydalanma noktasinda da 6nem arz ettigi
gorilmektedir.

2.1. Yesil Pazarlama Kavrami ve Onemi

Yirmi birinci ylzyiin basinda, ekonomik biylime izlerinin tartigmasiz sonuglari sosyal ve cevresel
boyutta giderek belirgin hale gelmistir. Atmosferdeki artan sera gazi seviyeleri, kloroflorokarbon gazinin
neden oldugu ozon tabakasindaki delikler, yagmur ormanlarinin yaygin sekilde tahrip olmasi, tehlike
altindaki canlt tiitlerinin artan listesi ortaya ¢tkan olumsuz sonuglardan sadece birkacini olusturmaktadir.
Yeni yiizyll icin, insanoglunun Oniindeki en biylk zorluk Uretmek, tiketmek ve yasamak icin daha
strdurilebilir ve adil yollar bulmaktir. Stirdtrtlebilirlik, bir zamanlar ¢evreye duyatlt bir azinligin paylastigt
bir vizyon iken kapsamli olarak 1987°deki Brundtland raporunda “Ortak Gelecegimiz” adli yayinda, ele
alinmustir ve tartismustir. 1992 Rio Diinya Zirvesi'nin ardindan, diinyadaki hiikiimetler ve buytk sirketler,
strdurilebilirlik arayisint bir amag olarak giderek daha fazla benimsemistir (Peattie ve Charter, 2003: 727).

Cevre ile ilgili konular insanlarin ¢ogu faaliyetlerini etkilese de, az sayida akademik disiplin yesil
kavraminin gectigi konulart literatiirlerine dahil etmigtir. 2000°’i yillardan itibaren ¢evre sorunlarinin ve
buna bagl olarak ¢evre bilincinin artmasina bagl olarak bir¢ok akademik disiplin tarafindan cevresel
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problemler arastirma konusu olarak ele alinmaya baslanmustir. Bu durumun 6zellikle pazarlama icin gegerli
oldugu soylenebilir. Ancak bu durum her gecen giin degismekte ve 6nem kazanmaktadir. Toplum dogal
cevre ile daha fazla ilgilenmeye basladikea, isletmeler toplumun ortaya ¢tkan kaygilarini gidermek amaciyla
davraniglarint degistirmeye baglamiglardir. Bazt isletmeler, ¢evre yonetim sistemlerinin uygulanmasi ve
atiklarin en aza indirilmesi gibi kavramlari kabul etme konusunda hizli davranmis ve tim organizasyonel
faaliyetlere, cevre ile ilgili sorunlari entegre etmeyi basarmislardir (Polonsky, 1994: 2).

Yesil pazatlama kavramui ile ilgili caligmalar, 1970'lerin "ekolojik pazatlama" kavramint ortaya cikaran
cevresel kaygr dalgasina kadar uzanmaktadir (Peattie ve Charter, 2003: 727). Yesil pazarlama,
strdurilebilirlik ilkesi cergevesinde gelistirilmis bir yeni pazarlama sekli olup, ¢evresel sorumlulukla tretim
alanina dahil olmustur. Yesil pazarlama kavrami ilk olarak Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) 1975
yilinda gerceklestirdigi “yesil pazarlama” adli bir seminerde tartisma konusu olmustur. Akademisyenler,
burokratlar ve diger katithmecilarin destegiyle pazarlamanin dogal ¢evreye olan etkisinin ele alindigi bu
seminerde, yesil pazarlama kavramini; pazarlamada kirlilik 6nleme uygulamalari, enerji tiiketimi ve diger
kaynaklarin tiketimi tizerine ¢alismalarin olumlu veya olumsuz etkileriyle ilgili faaliyetler olarak ifade
edilmistir. Amerikan Pazarlama Bitligi yesil pazarlamayi, cevreye zararsiz oldugu distntlen uriinlerin
pazarlanmas: olarak aciklamaktadir. 1994 yilinda yapilan bu tanimlama giniimiizde de aymi sekilde
gecerliligini korumaktadir (Polonsky, 1994: 2; AMA: 2020).

Yesil pazarlama kavramu ile ilgili belirli arastirmacilar tarafindan yillara gbre yapilan tanimlar ve
kronolojik siralamasi Tablo 1.’de gosterilmistir (Groening ve Sarkis, 2018: 1851):

Tablo 1. Yesil Pazarlama Kavrami Ile Ilgili Tanimlar ve Kronolojik Siralamast
Kaynakca Tanim
Stanton Isletmelerin faaliyetlerini cevre ile yeni ve daha uyumlu bir iliski icine sokmaya calisan
(1987:3) pazarlama uygulamalaridir.
Yesil pazatlama, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin kargilanmasi sirasinda dogal gevreye olabilecek

Polonsky zarart minimum diizeye indirerek pazarlama faaliyetlerini siirdiirmeyi 6ngdren pazarlama
(1994:2) s ’ ’ ’
seklidir.
W;l:jzoa;d Yesil pazarlama, bu uygulamanin gerceklestigi ve etkiledigi cevre icin gézle gériilir bir endise
(1998:624) ile karakterize edilen pazarlama uygulamasini ifade eder.
Yesil pazarlama, tiriinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitilmasini, agagidaki
Fuller o 2907 i L L
(1999:4) ¢ kriteri kargilayacak sekilde planlama, uygulama ve kontrol etme siirecidir: (1)Misteri
) ihtiyaclart karsilanmasi, (2)Kurumsal hedeflere ulagilmast (3)Siirecin ekosistemlerle uyumu
Oyewole Yesil pazarlama, isletme deger zincirinin tim asamalarinda kaynaklari koruma ve ¢evre dostu
(2001:239) stratejiler benimseme uygulamasidir.
Hartmann and | Yesil pazarlama tipik olarak bilissel ikna stratejilerinin verimliligini vurgulayan ve tliketicinin
Apaolaza cevresel konularla ilgili artan bir ¢evre bilincinin sonucu oldugunu diisiinen bir pazarlama

(2006:676) teknigidir.

Yesil pazarlama tim pazarlama faaliyetlerinin ¢evresel sorumluluk ¢ercevesinde yuratildigi,

Alsmadi tiiketici tercihlerini cevre dostu triinler talep etmelerini tesvik edecek sekilde etkilemeyi
(2007: 342) amaglayan ve tiketicilerin davramigsal tiketim modelletini buna gére uyarlamalarina yardimel
olan kapsamli ve sistematik bir siirectir.
Violeta ve . .. . . R .
Yesil pazarlama; planlama, siireg, Griin, tanitim, insan ve eko-verimlilik formiillerinden olugan,
Gheorghe

(2009: 1344) 5P + EE (Eco-Efficiency (Ekonomik ve Ekolojik Verimlilik))'dir.

Yesil pazarlama, yesil misterilere ve pazarlama karmasina baglanma roliiniin 6tesinde olup,

Sharma vd. cevre dostu riinler icin talep tahmin etme, geri déniistiirilmis ve yeniden tiretilmis tGriinler

(2010: 338) icin konumlandirma ve talep uyarma, geri doniisiim icin talep olusturma gibi kurumsal talep

yonetiminin diger yonlerini kapsayacak sekilde genisletildigi faaliyetler bitiintidiir.

Liu vd. (2012: | Yesil pazarlama, yesil musterileri tanimlayip ve isteklerini kargilayarak, cevre dostu triinlerin
581) kullanimini tesvik eden pazarlama tiiridiir.

"Yesil pazarlama, bir Giriin i¢in organizasyonel ve bireysel hedeflere ulasan ve gelir yaratma
hedefini gergeklestirme ve takip etme hedeflerini saglamada dogal ¢evre ile ilgili endiseleri
actkca hesaba katan pazarlama uygulamalarini, politikalarint ve prosediitlerini ifade eder."

Leonidou vd.
(2013: 153)

Groening ve | Yesil pazarlama, tiim tiiketicilere yonelik eylemlerden olusur ve isletmenin, mal ve
Sarkis (2018: | hizmetlerinin ¢evresel etkilerini en aza indirme hedefini géstermek icin tasarlanmis cok cesitli
1851) pazarlama faaliyetlerini (6rnegin, planlama, siireg, Giretim, tanitim ve insanlar) icerir.
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Kaynak: Groening ve Sarkis, 2018: 1851.

Tablo 1.’de yapilan tim bu tanimlarin ortak noktast, yesil pazarlama uygulamalarinda gevreye verilen
zararin en dusiik dizeye indirilmesinin amaglanmast ve bunun pazarlama faaliyetlerinin her asamasina
entegre edilmis olmasidir. Ozetle yesil pazarlama; tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilama siirecinde, tiiketici
digtincelerini dikkate alarak, cevreye verilen zarart minimuma indirerek, doga dostu bir pazarlama
politikast izleyip bunu isletme igerisinde kurum kiltirt haline getirerek hareket etmeyi 6ngdren pazarlama
faaliyetlerinin timuddr.

2.2. Konaklama Isletmelerinde Yesil Pazarlama

Tium diinyada her gecen glin artis gésteren ekolojik problemler, ekonomik biylimenin ¢evre ve dogal
kaynaklar Uzerinde zararsiz bir etki yaratacak sekilde gerceklestirilmesine yol acmaktadir ve bu durum
buytk bir kaygtya yol agmaktadir. Cevresel sorunlarin bir¢ogu, insan davranisindan kaynaklanmaktadir ve
bu davranglarin ¢evre Uzerindeki etkisini azaltmak igin ilgili davramsi degistirmek/gelistirmek
gerekmektedir (Steg ve Chatles, 2009: 309).

Tiketiciler her gecen giin gevreye karst daha sorumlu hale gelmektedirler. Bu sorumluluk bilincinin
etkisiyle, tiketiciler ¢evre dostu ve sosyal olarak sorumluluk sahibi olmayi gerektiren satin alma
davranislarint daha uygun bulmaya baslamislardir (Haanpid, 2007: 480). Farkli sektorlerdeki cogu isletme,
cevre dostu olma konusunda artan baskiyla karsi karsiya kalmaktadir. Konaklama endustrisi de enetji, su ve
diger dayanikli olmayan triinlerin 6nemli bir tiiketicisi oldugu icin bu baskt konusunda istisna degildir
(Shiming ve John, 2002: 372). Cevresel meseleler toplum i¢in 6nemli bir endise konusu haline gelmektedir
ve dinya genelindeki otellerin bircogu gunliik faaliyetlerinde cesitli yesil faaliyetler uygulayarak, bundan
fayda saglamaktadirlar (Aragon-Correa vd., 2015: 499).

Diinya Turizm Orgiitii, turizmin diinyadaki kiiresel karbondioksit (CO?) emisyonlarinin yaklastk yiizde
5'ni olugturdugunu ve bu miktarin iklim degisikligi tizerindeki en kiiresel etkiye sahip sektotlerden biri
haline gelmesinin 2035'te % 130 artacagini tahmin etmektedir. (UNWTO, 2010: 21). Her ne kadar turizm
endustrisinin ¢evresel zorluklari tizerine yapilan aragtirmalar geleneksel olarak tiretim faaliyetlerinden daha
az dikkat ¢ekmis olsa da, bu analiz son on yilda popiilerlik kazanmis ve bazt ¢ekici ancak yapilandirilmamas
kanitlar dretmistir (Song vd., 2012: 1654).

Turizm ve ¢evre arasindaki iliskinin belitli bir siire boyunca ilgi gérmemesinin en énemli sebeplerinden
birisi turizmin ekonomik yéntntn ¢evresel konulara oranla daha agir basmast olmustur. Ancak turizminin
ekonomik etkisinin yant sira, sosyo-kiiltiirel ve ¢evre olmak tizere ti¢ 6nemli etkisi bulunmaktadir. Dogal
kaynaklar, insan yapist kaynaklar ve sosyo-kiiltiirel kaynaklar olmak tizere turizm sektériinde faydalanilan
¢ adet ¢evresel kaynak bulunmaktadir. (Akgoz, 2016: 57)

Bir dlkenin turizm alaninda basarihi olabilmesi ve kiiresel anlamda glglii bir imaj olusturabilmesinde
givenlik ve temizlik olmak tzere iki temel etken oldugu séylenebilir. Cevre ve turizm arasinda yakin bir
iliski oldugunu séylemek mimkiinduir. Sagliklt bir turizm faaliyeti icin saghkh bir ¢evrenin 6n sart oldugu
sOylenebilir. Ayrica turizmin asil hammaddesinin dogal ¢evre oldugu da bilinen bir gercektir. Fakat turistik
driinin oldugu bélgelere yogun turist akimlari oldugundan dolayi, bu akimlar gevreyi belitli Sl¢tide
olumsuz bir bi¢cimde etkilemekte ve ¢evreye ciddi zararlar verilebilmektedir. Ancak doganin korunmasi ile
turizmin gelismesi saglanabilmekte; bunu yapabilmek i¢in de saglikli adimlar atmak ve iyi planlamalar
yapmak énemli bir 6lgiit olarak kabul edilmektedir (Omiirgéniilsen, 1990: 32).

Yesil pazatrlamanin turizmdeki uygulama alanlarindan bir tanesi de yesil otellerdir. Yesil otel yonetimi,
uzun vadeli maliyet azaltma, ekolojik strdurilebilitlik ve yesil hizmetler arayan musteriler i¢in gesitli
faydalar saglamaktadir. Kaliteli marka yonetimi ve glivenilir pazarlama iletisimi ile birlikte, yesil yoénetim,
marka hizmetinin biiyimesine, olumlu bir imaj edinilmesine, rakiplerden farkhilasmasina, musterilerin
cekiciligine ve sadik misterilere donismesine katkida bulunmakta ve otel hizmetlerini bu sekilde
zenginlesmektedir. Otel markalarinin duygusal ve islevsel unsurlarint géz Oniinde bulundurmak, tim
calisanlarin yesil uygulamalara katiimini saglamak, calisanlart bu konuda motive etmek ve yerel halkla
ortakliklar kurmak yesil pazarlamanin stratejik adimlarini olusturmaktadir (Hays ve Durdana, 2014: 85).

Baloglu ve Millar yapugi arastirmada (2008) eko-bilingli miisterilerin aradigi en 6nemli mal ve
hizmetlerin basinda enetji tasarruflu ampuller, su tasarruflu tuvaletler, yeniden kullaniabilir havlular,
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yalnizca talep tzerine carsaf degisimi, attk ayirma, 1stk sensOrleri ve anahtar kartlar oldugunu
gostermektedir. Daha yavas su akintisina sahip duglar, yeniden doldurulabilir cam veya seramik sampuan
ve sabun siseleri ise misteriler tarafindan takdir gérmemistir. Yapilan arastirmaya gore 60 yasin altindaki
katilimcilar, cevresel uygulamalara katilmak icin daha glglii bir isteklilik géstermektedir. Chan ve Ho’nun
(2006) ve Manaktola ve Jauhati’nin (2007) yaptig1 arastirmalar ise, musterilerin iki esit otel arasinda karar
vermek zorunda kaldiklarinda, daha fazla cevresel 6ncelik iceren konaklama isletmelerini tercih ettiklerini
ortaya koymustur. Hsu, Han, Kim ve Leec'nin bulgularina gore, (2010) mdusteriler, maliyet-fayda
iliskisinden ziyade yesil otelin imajint  degerlendiritken hizmet kalitesi vb. etki unsurlarina
givenmektedirler. Otel endiistrisi, cevresel ¢abalarin uygulanmasindan kaynaklanan faydalari kiiresel olarak
tanimaya baslamaktadir. Bu nedenle, 6rnegin ekoturizm, Kosta Rika, Ekvador ve Kenya'daki gayri safi
yurtici hastlanin ve ekonomik faaliyetlerin 6nemli bir bélimini temsil etmektedir. Cevresel konulara
odaklanma, oteller icin yeni pazarlara acilmanin yant sira, hizmetleri icin fiyatlandirma politikalarinin
farkllastirlmasina da sans vermektedir. Bu aragtirmalar otel yonetiminin yesil girisimlere yatirim yapma ve
bu girisimleri uygulama motivasyonunun isletmeler icin faydali ve hakli oldugunu géstermektedir (Hays ve
Durdana, 2014: 90).

Darnall'a (2008) gore; tek tarafll ve gbnilli ¢evre programlarina katilim olmak tzere iki tir yesil
pazarlama yOnetimi vardir. Bunlardan ilki, kendi kendine baslatilan cabalardir, yani oteller kendi ekolojik
hedeflerini isletme biinyesinde kendileri belirlemekteditler. Bu yéntemde isletmeler faaliyetlerini bagimsiz
ve cevrimici olarak reklam ve dogrudan pazarlama yoluyla iletmektedirler. Bu yoéntemin avantaj,
programin ve kamuya goénderilen mesajlarin i¢ kontroliinii elinde tutmaktir. Birincil dezavantajt ise,
bagimsiz kaynaklar tarafindan uluslararast kabul gérmiis dogrulama eksikligidir. Tkinci diizenleme, resmi
bir onay veya sertifika almak icin otellerin gbniillii olarak katildigi resmi programlar ve anlagmalardan
olusmaktadir. Bu programlar yasalarin 6ngérdiigii dizenlemelerden daha fazla ¢aba gerektirmektedir. Bu
programlar arasinda en yaygin kullanima sahip olant “Best Green Hotel” (En iyi Yesil Otel) olarak
nitelendirilmektedir. Otellerin, belirtilen kriterlere uygunluk derecesine gore siralanmakta ve 29 ekolojik
kritere uymak durumundadir. Olusturulan veri tabani, potansiyel misteriler tarafindan aranabilmektedir.
Diger programlar arasinda, ISO 26000, ISO 14001, ECOTEL ve Green Globe 21 gibi programlar, ti¢iincii
taraflarca bagimsiz izleme ve dogrulamanin bir birlesiminden olusmaktadirlar (Darnall 2008: 460).

Yesil otelciligin  6ntndeki engellerin  basinda, genellikle yatirim maliyetlerinin  yiiksek olmast ve
dolayistyla kisa vadede kdrin dismesi gelmektedir (Atay ve Dilek, 2013: 217). Misteri talebinin azalmasi,
isletme yonetiminin ¢evresel konularda bilgi noksanligi ve gevreci uygulamalara iten yasal dizenlemelerin
eksikligi yesil otelcilik uygulamalarinin 6éntindeki en buytk engellerdir (Yim King Penny, 2007: 293).

Turkiye’de yesil otelcilik kapsaminda, c¢evrenin korunmasi, cevre bilincinin gelistirilmesi, turistik
tesislerin ¢evreye olan olumlu katkilarinin tegvik edilmesi ve 6zendirilmesi amactyla, 1993 yilindan itibaren
talep eden ve aranilan nitelikleri tagtyan konaklama tesislerine, Turizm Bakanliginca Cevre Dostu Kurulug
Belgesi (Cam Simgesi) verilmistir. 2008 yilinda ¢ikarilan yonetmelik ile birlikte cam simgesi yerini Yesil
Yidiz’a birakmistir (Korkmaz, 2016: 40). “Yesil Yildiz” sertifikasi, Bakanligi'nin baslatugs “Cevreye
Duyarli Konaklama Tesisleri” projesi ve “Stirduriilebilir Turizm” kapsaminda; ¢evreye duyarlt konaklama
tesislerine verilen bir “Cevre Etiketi” uygulamasidir. 22.09.2008 tarih ve 27005 sayili Resmi Gazetede
yayimlanarak yirirlige giren Turizm Tsletmesi Belgeli Konaklama Tesislerine Cevreye Duyarli Konaklama
Tesisi  Belgesi  Verilmesine Dair  Teblig  (Teblig No0:2008/3) kapsaminda  verilmektedir
(vigm.kulturturizm.gov.tr/ E.T. 23.04.2019). Teblig, enetji, su, cevreye zararli maddelerin titketiminin ve
attk miktarinin - azaltilmasini, enerji  verimliliginin = arttirilmasini, yenilenebilir  enerji  kaynaklarinin
kullantiminin tegvik edilmesini, konaklama isletmelerinin yatirim asamasindan itibaren cevreye duyarl
olarak planlanmalarini ve insa edilmelerini, tesisin cevreye uyumunu, ¢evreyi glizellestirici diizenleme ve
etkinlikleri, ekolojik mimariyi, ¢cevreye duyarlilik konusunda bilin¢lendirmeyi, egitim saglanmasini ve ilgili
kurum ve kuruluslatla isbitligi yapilmasini kapsamaktadir (Seyhan, 2010: 67).

Yesil yildiz veya yesil otelcilik olarak adlandirilan ve ¢evreyi, dogayt korumaya ve stirdiirtlebilir turizme
yonelik otel yénetimi uygulamalarint kapsayan yesil yildiz uygulamast, otellerin enetji tasarrufu saglamasina
ek olarak dogaya birakilan atiklarin azaltlmasina da katki saglamaktadir. Yesil yildiz uygulamast turizm
sektoriinde her gecen glin 6nemi artan bir uygulama olarak gorilmektedir. Rekabet baskisi, tiiketici ve sivil
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toplum kuruluslarinin bu konudaki tutumlart ve devletlerin ¢evreyi koruma politikalart vb. nedenler
konaklama isletmelerini yesil yidiz uygulamasina yoneltmektedir. Yesil yildiz uygulamast son yillarda
Avrupa basta olmak {izere tim diinyaya kademeli olarak yayilan, yeni bir tercih kriteri haline gelmektedir.
Ayrica bu uygulamalara isletmelerinde yer veren konaklama tesislerine “Ekolojik Otel” veya “Yesil Otel”
(Green Hotels) de denilmektedir (Kement, 2013: 53).

02.04.2019 tarihi itibari ile Kiltiir ve Turizm Bakanligi Yatirim ve Isletmeler Genel Midiirliigii
(http://yigm.kulturturizm.gov.tr  ET. :25.04.2019) ve Cevte ve Sechircilik Bakanliginin resmi web
sitelerinden (cevreselgostergeler.csb.gov.tr E.T. : 25.04.2019) alinan verilere gore Turkiye’deki giincel
“Yesil Yildiz” sertifikasina sahip konaklama isletme sayst 475°tit.

Tablo 2. Cevreye Duyarli Konaklama Tesis Istatistikleri

Yil Otel Sayist Yl Otel Sayist
2008 0 2014 188
2009 2 2015 223
2010 10 2016 309
2011 22 2017 396
2012 31 2018 -
2013 52 2019 475

Kaynak: Kiltiir ve Turizm Bakanligi Yatirim ve Isletmeler Genel Mudirligi ve Cevre ve Sehircilik Bakanligi

Tablo 2. 2008 ve 2019 yillart arast Turkiye’deki Yesil Yildiza sahip konaklama isletmelerinin verileri
gosterilmistir. Gosterilen verilere gére, her gecen gin “Yesil Yidiz” sertifikasina sahip konaklama
isletmeleri sayisinda kademeli bir artis gerceklesmistir. Bu veriler, isletmelerin ve titketicilerin ¢evreye olan
duyarliligini ve ¢evre bilincinde meydana gelen artist gbstermektedir.

3. Metodoloji

3.1. Veri Toplama Yonteminin Belirlenmesi

Aragtirmada, ilgili literatiir incelenerek kuramsal temel olusturulmus ve arastirma konusu ile ilgili gerekli
bilgiler saglanmistir. Arastirmada analiz edilerek degerlendirme ve 6nerilerde bulunulan veriler, birincil veri
kaynagt olan anketler araciligtyla toplanmistir. Aragtirma verilerinin toplanmasinda, aragtirmanin amacina
ulagmak ve arastirma problemlerine cevap alabilmek icin Konya ilinde turizm sektorinde faaliyet gésteren
yesil yildiz sertifikasina sahip konaklama isletmelerine, isletmelerinde uyguladiklari yesil pazarlama
faaliyetlerinin titketici satin alma davranglarina etkisini 6l¢mek amaciyla anket formu hazirlanarak
gonderilmistir. Bu asamada, tist diizey otel yoneticilerin onayt alindiktan sonra, konaklama isletmelerinde
calisan 6n biiro personelinin yardimi ile birlikte anketler katilimcilara uygulanmustir.

Aragtirma amaclarint miimkin olan en iyi diizeyde gerceklestirmek ve gelistirilen hipotezleri test etmek
icin, anket sorulart daha Once gerceklestirilen ampirik ¢alismalar ve bu konudaki uzmanlar tarafindan
belirtilen hususlar dikkate alinarak hazirlanmistir. Anket formunda yer alan sorular konu ile ilgili daha 6nce
yapilan uygulamali bir calismadan (Lee vd., 2010) alinmus, ilgili literatiir incelenmis, ilgili alandaki
akademisyen ve isletme yoneticilerinin Onerileri dikkate alinarak ve konunun uzmanlan ile birlikte
degerlendirmelerde bulunulmustur. Anket formunun olusturulmasi asamasinda, demografik sorular ve
calismaya yonelik diger sorulardan dnce, katilimcilara “yesil pazarlama” ve “yesil yildiz” kavramlart ile ilgili
bilgi sunmak amact ile bu iki kavramin tanimlari anketin giris kismina eklenmistir. Ayrica anketi cevaplayan
misterilere konakladiklari otelin yesil yildiza sahip bir konaklama isletmesi olduguna dair ayrintili bilgi
verilmistir. Arastirma kapsaminda, Konya’da turizm sektoriinde faaliyette bulunan yesil yildizli konaklama
isletmelerinde uygulanan yesil pazarlama faaliyetlerinin tliketicilerin satin alma davranisina olan etkisini
Olemeye yonelik olarak kapsamli bir veri toplama aracinin gelistirilmesi amaglanmustir. Bu amagcla
aragtirmanin kavramsal modelinden yola ¢tkarak kapsamlt bir soru listesi hazirlanmistir. Listede bulunan
sorularin buytk ¢ogunlugu literatiirde yer alan ve 6nceden kullanilmis olan sorulardan olusturulmustur. Bu
baglamda katlimcilara uygulanan ankette yer alan sorulart olusturmak icin yararlanilan temel kaynaklar
Tablo 3’te gbsterilmistir.
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Tablo 3. Arastirmada Kullanilan Olgege liskin Bilgiler
Madde

Olgekler Boyutlar Sayist Kaynak
. Baloglu ve McCleaty, 1999
Deger Boyutu 3 Beerli ve Martin, 2004
. - Golden vd., 1987
Yesil Pazarlama Kalite Yaklagimt Boyutu 8 :
Faaliyetlerine - Lin vd, 2007
y T
ligkin Boyutlar Duygusal Imaj Boyutu 4 Russel and Snodgrass (1987)
P Baloglu ve McCleary, 1999
Genel Imaj Boyutu 3 Beerli ve Martin, 2004
Tiiketicilerin Agizdan Agiza Pazarlama Boyutu 3 Boulding, Kalra, Staelin ve
Satin Alma ~ —— Zeithaml, 1993
Davraniglarina Daha Fazla Odeme Istedi Boyutu 3 Cronin ve Taylor, 1992
Ill§k1n Boyutlar Tekrar Ziyaret leCtl Boyutu 3 Zeithaml Vd., 1996

Aragtirmada kullanilan anket sorularinda yer alan degiskenlerin 6énem dereceleri, 5’li Likert Slcegi ile 1
“kesinlikle katilmiyorum”, 5 “kesinlikle katiiyorum” seklinde sunularak katilimeilarin  faktorleri
derecelendirmeleri istenmistit.

Arastirmanin evrenini, yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunan ve “yesil yildiz” sertifikasina sahip olan
konaklama isletmelerinin mdusterileri olusturmaktadir. Arastirmanin  Orneklemi olusturulurken ise,
belitlenen Srneklemin, evreni temsil giiciiniin yitksek olmasi amaci ile Konya ilinde faaliyet gdsteren ve
“yesil yildiz” sertifikasina sahip olan konaklama isletmelerinin musterileri 6rneklemin kapsam alanina dahil
edilmistir. Turizm Bakanhgt Yatirim ve Isletmeler Genel Miudirligi’niin resmi web sitesinden elde edilen
verilere gére, aragtirmanin yapildigt sirecte, Konya ilinde ¢evreye duyarli konaklama tesisi kriterini
saglayan, bir diger ifade ile “yesil yildiz” sertifikasina sahip olan ti¢ adet konaklama tesisi bulundugu
belitlenmistir (yigm.ktb.gov.tr/ E.T.: 19.10.2018).

Aragtirmada 6rnekleme dahil edilecek katihimeilarin (yesil yildizli konaklama isletmelerinde konaklayan
misterilerin) belirlenmesinde kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme ¢ok
miktarda veriye hizli bir sekilde ulasma imkan: saglayan ve olduk¢a yaygin olarak kullanilan bir tekniktir
(Nakip, 2003: 27). Bu teknige gore, arastirma i¢in en kolay bulunan katiimeci, en uygun katiimeidir ve
katilimer bulma islemi arzu edilen 6rnek buytkligiine ulasilincaya kadar devam etmektedir (Coskun, 2015:
142).

Orneklemde yer alacak katilimcilarin sayisinin belitlenmesinde, 6rneklemin alindigt evreni temsil etme
giicli, arastirmanin gegerliligi ve giivenilirligi agisindan énemli bir konudur. Orneklemin kiigiik olmast
durumunda arastirma sonuglarinin evren icin genellenebilmesi gliclesmektedir. Ornek kiitleden elde edilen
verilerden yola ¢ikilarak evren hakkinda genelleme yapma islemi olasiliga dayandigr icin 6rnek kiitlenin
olabildigince biylik olmasi, evrenle ilgili yapilan genellemede hata payint azaltmaktadir. Bu arastirmada,
orneklem secimi, Sekaran’in 1992°de “Isletmeler icin Arastirma Metotlart (Research Methods for
Business)” isimli kitabinda, belitli evrenler icin olusturduklari kabul edilebilir 6rnek buyiikliklerine
dayandirilarak belirlenmistir (Sekaran, 1992; Aktaran: Coskun, 2015: 137). Literatiirde bircok arastirmact
tarafindan kabul gérmis olan bu 6rneklem belirleme sistemine goére, evrenin biyiiklik oranina gore
Orneklem buyuklugi belirlenmektedir.

Arastirmanin uygulama bolimu, 2018 yih Ekim ve Kasim aylari icerisinde yuritilmustiir. Bu siirecte,
Konya ilindeki yesil yildiz sertifikasina sahip otellerde konaklayan ortalama miusteri sayist (anketlerin
uygulandigi otellerde aylik konaklayan ortalama mdusteri sayist: 7000 kisi) dikkate alinarak Orneklem
buyikligi belirlenmistir. 7000 kisinin bulundugu bir ana kitle i¢in; * 0,03 érnekleme hatast; p=0,8 (ana
kiitledeki X‘in gbzlenme orant) ve q=0,2 (ana kiitledeki X‘in gézlenmeme orant) olmak kaydryla belitlenen
ornek kitle sayis1 400°dtir. Bu karar sonucunda, otel miisterilerine 450 adet anket dagitilmustir. Miisterilere
dagitilan anketlerin toplanmasinin ardindan, eksik ve gegersiz olan anketler elenerek 306 adet anket
degerlendirmeye alinmugtir.
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3.2. Aragtirmanin Amaci ve Hipotezleri

Yapilan arastirmada tlketicilerin, konaklama isletmelerinde yiriitilen yesil pazarlama faaliyetlerinden
ne derecede etkilendiklerinin Olciilmesi amaclanmistir. Tuketicilerin  konaklama isletmelerindeki yesil
pazarlama faaliyetlerine iliskin gbrisleri, arastirmanin anketinde yer alan; deger, kalite yaklasimi, duygusal
imaj ve genel imaj boyutlar1 kullanilarak Ol¢ilmustiir. Tiketicilerin satin alma davraniglarina yonelik
tutumu ise; agizdan agiza pazarlama, daha fazla 6deme istegi ve tekrar ziyaret niyeti boyutlar ile
Olculmustar.

Yesil Pazarlamammn | Demografik Ozellikler
Boyutlan H,-Hy-Hs
Deger Boyutu
Kalite Yaklasimi Boyutu
Duygusal Imaj Boyutu
Genel Imaj Boyutu

Hj

H,;

v
Tiiketici Satin Ahna
Davramsit Boyutlan
Deger Boyutu
Hia.- Hyp - Hyc - Hyg Kalite Yakfc_r;zmz Boyutu
» Duygusal Imaj Bovutu
Genel Imaj Boyutu

Sekil 1. Hipotezlerin Kavramsal Model Uzerinde G6sterimi

Bu bélimde bahsedilen temel amagclar dahilinde gelistirilen aragtirmanin hipotezleri asagidaki sekilde
stralanmistit:

Hipotez 11 Yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranisi lzerine pozitif etkisi
bulunmaktadur.

Hipotez 1.: Yesil pazarlama faaliyetlerinde kalite yaklasiminin tiiketicilerin satin alma davranist Gzerine
pozitif etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 1,: Yesil pazarlama faaliyetlerinde deger yaklasiminin tiiketicilerin satin alma davranist tizerine
poritif etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 1c: Yesil pazarlama faaliyetlerinde duygusal imajin tiketicilerin satin alma davranist tzerine
poritif etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 14: Yesil pazarlama faaliyetlerinde genel imajin tiketicilerin satin alma davranist Uzerine pozitif
etkisi bulunmaktadir.

Hipotez »: Aylik gelir durumuna gore tlketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin algilart arasinda
fark bulunmaktadir.

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

Hipotez 4: Seyahat etme sikligina gore tiiketicilerin satin alma davranislar arasinda fark bulunmaktadur.

Hipotez s5: Ayni otelde daha 6nce konaklama sayisina gore tiiketicilerin satin alma davraniglart arasinda
fark bulunmaktadir.

Aragtirmanin kavramsal modeline uygun olarak bes adet temel, dért adet de alt hipotez gelistirilmistir.

3.3. Verilerin Diizenlenmesi ve Test Istatistiklerinin Belirlenmesi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde, anketlere verilen cevaplar kodlanarak “SPSS 23.0”
(Statistical Packages for the Social Sciences/Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Paketi) programina aktarilmis ve
analiz edilmigtir. Literatiir incelemesi ve konu ile ilgili daha 6nce yapilan arastirmalar kapsaminda, verilerin
analizinde ylzde dagilimlari, frekans, aritmetik ortalama, standart sapma gibi temel belitleyici istatistikler ile
guvenilirlik, gecerlilik, faktor analizi (aciklayict), korelasyon (pearson) ve regresyon (coklu) gibi istatistiksel
analiz yontemlerinden faydalanilmigtir.
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4. Aragtirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

4.1. Aragtirmaya Katilanlar1 Tanitict Bilgiler

Bu bélimde calisgmaya katillanlarin cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas, aylik gelir, seyahat
siklig1 ve ayni otelde daha 6nce konaklama sayisina iliskin tanitict bilgileri verilmistir.

Tablo 4. Katiimcilarin Cinsiyet ve Medeni Durumuna Gore Dagilimi

Cinsiyet | Frekans Yo Medeni Durum | Frekans Yo
Kadin 135 441 Evli 140 45,8
Erkek 171 55,9 Bekar 166 54,2

Toplam 306 100 Toplam 306 100

Katilimeiarin %44,1°1 kadin, %55,9’u erkektir. Katiimeilar arasinda yaklasik olarak esit bir dagilim
gOsteren cinsiyet faktori, erkeklerde kiictik bir oranla daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonug Celiloglu’nun (2014:
81) organik otellerdeki yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisina etkisine yonelik yapmis
oldugu calismada, yesil pazarlama faaliyetlerinin satin alma davranisini etkilemesi acisindan cinsiyete gore
farklilik gdsterdigi sonucu ile uyum géstermemektedir. Katilimetlarin %45,81 evli ve %54,2’si ise bekardir.
Elde edilen arastirma sonuglarindan da anlagildigi gibi, bekar olan katilimcilarin evli olanlara oranla daha
biyik bir yizdeye sahip olmasi, Konya ilinde faaliyet gosteren yesil yildizli otellerde konaklayan
misterilerin daha ¢ok bekar kisiler olmastyla actklanabilir.

Tablo 5. Katlimcilarin Egitim, Yas ve Aylik Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Egitim Frekans Y Yas Frekans % Aylik Gelir Frekans Yo
Durumu

Mlkégretim 6 2 18-24 11 3,6 1600 TL'den az 6 2
Lise 65 21,2 25-34 80 26,1 1601-3000 82 26,7
On lisans 103 33,7 35-44 134 43,8 3001-5000 133 43,5
Lisans 100 32,7 45-54 70 22,9 5001-7500 58 19
Lisansustu 32 10,5 55 ve uzeti 11 3,6 | 7501 TL'den daha fazla 27 8,8
Toplam 306 100 Toplam 306 100 Toplam 306 100

Katilimeilarin %2’si ilkégretim, %21,2%si lise, %33,7’si 6n lisans, %32,7’si lisans, %10,5’1 ise lisansiistl
mezunudur. Bu sonug, katiimeilarin biyik bir cogunlugunun egitim seviyesinin orta ve yiksek dizeyde
oldugunu gostermektedir. Katilimecilarin yesil yildiza sahip konaklama isletmelerini tercih etmesinde egitim
durumunun, yesil pazarlamaya yonelik satin alma davramgini etkileyen 6nemli bir etken oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda, isletmeler yesil pazarlama stratejilerini olustururken egitim durumunu goz
ontinde bulundurarak, egitim durumu orta ve ylksek diizeydeki bireyleri hedefleyebilitler. Bunun igin
isletmelerin yesil pazarlama faaliyetleri ve hizmet sunumlar ile ilgili ¢esitli tutundurma araglant ile genc
tiketicilere ulagmalar, uygulamis oldugu yesil pazarlama faaliyetlerinin  tiiketici davraniglarim
yonlendirmesinde etkili olacaktir. Katthimeilatin %3,6’s1 18-24 yas, %26,1’1 25-34 yas, %43,8’1 35-44 yas,
%22,9’u 45-54 yas ve %3,6’st 55 ve Uzeri yas araligindadirlar. Tablo 5. incelendiginde, katilimeilarin biytk
bir ¢ogunlugunun geng ve orta yas aralifindaki bireylerden olustugu, yesil otel hizmetinden yaralanan
misterilerin cogunlukla 35-44 yas araliginda oldugu séylenebilir. Bu sonuclara gore, isletmelerin iletleyen
yillarda, ¢evre kirliligi ve cevrenin korunmasi konusunda bilingli adimlar atarak, bu adimlar bir isletme
politikast haline getirerek hareket etmesi ve misteri segmentasyonunu bu konulart géz Ontinde
bulundurarak planlamasinin 6nemli oldugu séylenebilir. Katithmerarin %2’si (6 kisi) 1600 TL’den az,
%206,8’s1 (82 kisi) 1601-3000 TL arasinda, %43,5’1 (133 kisi) 3001-5000 TL arasinda, %19’u (58 kisi) 5001-
7500 TL arasinda ve %8,8’1 (27 kisi) 7501 TL ve lizerinde aylik gelire sahiptir. Katiimecilarin biytk bir
cogunlugunun orta diizey ve st dlizeye yakin gelir sahibi kisilerden olustugu gorilmektedir. Aragtirmanin
uygulama kisminin ylritialdigi otellerin 5 yildizli ve yesil yildiza sahip oteller oldugu dustiniildaginde,
katilimcilar arasinda gelir diizeyi dustik kisilerin az sayida olmast normal kabul edilebilir bir durumdur. Bu
soruya baglt olarak yesil pazarlama uygulamalarina sahip konaklama isletmelerinin, genellikle orta ve st
duizey gelir sahibi kisiler tarafindan tercih edildigi sylenebilir.
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Tablo 6. Katiimcilarin Seyahat Etme Sikligi

Ne siklikla seyahat edersiniz? | Frekans | % | Bu otelde daha 6nce kag kez konakladiniz? | Frekans | %
Yilda 1 Kez 42 13,7 Tk kez 146 | 47,7
Yilda 2-3 Kez 153 50 2. kez 105 34,3
Ayda 1 Kez 71 232 3 ve daha fazla 55 18
Ayda 2 veya daha fazla 40 13,1
¢ Topl 306 100
Toplam 306 | 100 oplam

Tablo 6’ya bakildiginda katthmcilarin %13,7’sinin (42 kisi) yilda 1 kez, %50’sinin (153 kisi) yilda 2-3
kez, %23,2’sinin (71 kisi) ayda 1 kez ve %13,1°1 (40 kisi) ayda 2 kez veya daha fazla siklikta seyahat ettigi
gorilmektedir. Yizde orani en yliksek olan secenegin “yilda 2-3 kez” olmasi, katilimecilarin seyahat
sikliginin yogun olmadigint gbstermektedir. Bu oran katilimcilar arasinda orta diizey gelir sahibi kisi
sayisindaki oran ile birbirine paralellik gostermektedir. Ozetle ekonomik durum ve seyahat etme sikligt
arasinda dogru orantilt bir iligki bulunmaktadir. Katiimeilarin %47,7’si ilk kez, %34,3G 2. kez, %0181 3 kez
ve daha fazla bulunduklart otelde konakladiklarini belirtmislerdir. Katihimcilarin verdigi cevaplarin
yuzdelerine bakildiginda, arastirmanin uygulandigi otellerdeki misteri sirkillasyonunun yiksek oldugu,
katiimeilarin yarisina yakinin bu konaklama isletmelerinde ilk kez kaldigr sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Katilimeilarin ticte biri (105 kisi) ise aynt sekilde 2. kez konakladiklarint belirtmislerdir. Bu oran isletmeler
acisindan, titketicilerin 6nemli bir kisminin kaldiklart otelden aldiklari hizmetten ve otelin yesil pazarlama
uygulamalarindan memnun olduklarini géstermektedir. Bu durumda isletmeler, mevcut mdusterileri ile
iligkilerini gticlendirerek musterilerin onlara karst olan giiveninin ve marka sadakatinin devamlt olmasint
saglamaya ¢alismalidir. Ayrica isletmelerin, katimeilarn biyiik ¢ogunlugunu olusturan ve otelde ilk kez
konaklayan misteriler i¢in ise, onlarin memnuniyet diizeyini arttirici, marka sadakatini ve oteli yeniden
ziyaretlerini saglayacak faaliyetlerde bulunmalari 6nemlidir. Bu tiketiciler icin, isletme tarafindan yesil
pazarlama uygulamalar ile ilgili gerekli diizeyde bilgilendirmeler yapilmali ve yesil uygulamalarin ¢evreye ve
tiketiciye olan faydalarindan bahsedilmelidir. Ayrica daha énce bu otellerde konaklamamis potansiyel ve
ilk kez konaklayan tiketiciler icin bu tlr faaliyetlere yonelik tutundurma caligmalarina agirlik verilebilir.
Gerektigi takdirde, yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda misterilerin oteli yeniden ziyaret etmesini
saglayacak cesitli kampanyalar yapilabilir.

4.2. Veri Toplama Aracinin Giivenilirlik ve Gegerliligi

Aragtirmalarda kullanilan 6l¢eklerin ilgili test grubunda gecerlilik ve giivenilirliklerinin saglanmast
istatistiksel analizlerin devamlilig: ve anlamliligi icin gereklidir. Bu boliimde veri toplama aracini olusturan
Olceklerin gecerlilik ve glivenilirliklerine iliskin analiz sonuglart verilmistir.

Bu calismada veri toplama aracinin giivenitliginin degerlendirmesinde Cronbach’s Alfa katsayisindan
faydalanilmistir.  Cronbach Alpha katsayist Olcegi olusturan ifadeler arasindaki korelasyona gore
hesaplanmakta ve bu deger 1’e yaklastikca Sleek giivenilirliginin arttigr kabul edilmektedir (Coskun vd.,
2015: 126). Galismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik katsayilart asagida Tablo 7” de verilmistir.

Tablo 7. Olceklerin Giivenilirlik Analiz Sonuglari

Olgek Cronbach Alpha Madde Sayis1 Olgek Tipi
DB-Deger Boyutu 0,622 3
KYB-Kalite Y aklasim Boyntu 0,896 8
DIB-Duygusal Imaj Boyutu 0,494 4
GIB-Genel Imaj Boyutn 0,875 3
YP-Yesil Pazarlama Faaliyetleri 0,86 18 5’li Likert
AAPB-Agizdan Agiza Pazarlama Boyutu 0,884 3
DFOIB-Daha Fagla Odeme Istegi Boyntu 0,929 3
TZNB-Tekrar Ziyaret Niyeti Boyntu 0,946 3
SAD-Satin Alma Davranig: 0,891 9

Olgek giivenilirliklerine iliskin sonuglar degerlendirildiginde duygusal imaj boyutu hari¢ tiim 6lgeklerin
Cronbach Alpha katsayisina gore guvenilir olduklart gdrillmektedir. Tum Olceklerin glivenilirliklerini
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artirabilmenin miimkiin olup olmadig toplam madde korelasyonlarina gére incelenmis ve toplam madde
korelasyonu 0.50’nin altinda olan maddeler Sl¢ek giivenilitliklerini dustirdiglh gerekgesiyle analizlerden
ctkardmistir. Buna goére deger boyutundan bir madde (Yesil yildizli bir otel iyi bir hizmet kalitesi
sunmaktadir) ve duygusal imaj boyutundan bir madde (Yesil yildizli bir otelde kalmak rahatsiz edici
olacaktir) olmak {izere toplam 2 madde analiz dis1 tutulmustur. Tlgili maddeler cikarildiktan sonraki 6lcek
guvenilirlikleri asagida verilmistir.

Tablo 8. Olceklerin Giivenilitlik Analiz Sonuglart (Son Durum)

Olgek Cronbach Alpha Madde Sayis1 Olgek Tipi
DB-Deger Boyutu 0,744 2
KYB-Kalite Yaklasim Boyntn 0,896 8
DIB-Duygusal Imaj Boyutn 0,817 3
GIB-Genel Imaj Boyntu 0,875 3
YP-Yesil Pazarlama Faaliyetleri 0,880 16 5’li Likert
AAPB-Agizdan Agiza Pagarlama Boyntu 0,884 3
DFOIB-Daha Fazgla Odeme Istedi Boyntu 0,929 3
TZINB-Tekrar Ziyaret Niyeti Boyutu 0,946 3
SAD-Satin Alma Davranigi 0,891 9

Olgek giivenilirliklerine iliskin sonuglar degerlendirildiginde tiim 6lgeklerin Cronbach Alpha katsayisina
gore giivenilir olduklari goriilmektedir.

Veri toplama aracinin gecerliligi yeterli, birbirleriyle uyumlu, acik, anlasilabilir, amaca hizmet eden
ifadelerin ayni 6lgek icerisinde bulunup bulunmadigi ve ele alinan Slgeklerdeki faktSr yapisinin uyumu ile
alakali bir degerlendirmedir.

Bu arastirmada literatiir arastirmasi, pilot ¢alisma ve uzman gorisleri dogrultusunda hazirlanip nihai
sekli verilen veri toplama aracinin gegerliligi faktor analizi ile incelenmistir. Faktor analizi yapilmadan énce
degiskenlerin fakt6r analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testiyle degerlendirilmistir.

Tablo 9. Olgeklerin Kaiser Meyer Olkin (KMO) Degerleri

Olgek KMO Batlett p
YP-Yesil Pazarlama Faaliyetleri 0,850 2665,869 0,000
SAD-Satin Alma Davranist 0,829 2469,805 0,000

Olgeklerin KMO degerleri 1’e yakin yiiksek degerlerdir. Buna gore ele alinan dlgekler faktér analizine
tabi tutulacak i¢sel uyuma sahiptir. Diger yandan Barlett testi sonuglart da istatistiksel olarak anlamh ve
verilerin fakt6r analizine uygun oldugunu gostermektedir (Coskun vd., 2015: 268).

Yapilan 6n testlerden sonra yesil pazarlama faaliyetleri ve satin alma davranisi Oleekleri varimax
rotasyonlu asal bilesen faktor analizi ile incelenmis ve 6lgek yapilart detaylandirilmustir. Yesil Pazarlama
Faaliyetleri Olgegine iliskin faktér analizi sonuglart asagida Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Yesil Pazarlama Olcegi Asal Bilesen Faktér Analizi

Madde Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
= DB2 0,819
Deger Boyutu DB1 0.55
KYB7 0,837
KYBS 0,788
KYB1 0,754
Kalite Yaklagim Boyutu KYB3 0,713
KYB2 0,712
KYB4 0,656
KYB5 0,655
KYB6 0,633
i DIB1 0.833
D 1 Imaj Boyutu = 8
uygusal Imaj Boyu DIB2 TE
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DIB3 0,699
GIB2 0,933
Genel imaj Boyutu GIB3 0,902
GIB1 0,839
Ozdeger 4,495 2,513 2,459 1,574
Agciklanan Varyans 28,095 15,709 15,366 9,838
Toplam Agiklanan Varyans 69,009

FaktOr analizi sonuglarina gbre Yesil Pazarlama Faaliyetleri Olgegi 6zdegeri 1’den buylk olan 4 alt
faktorden olugmaktadir. Bu faktorler yesil pazarlama faaliyetlerinin %69,09’unu  agiklamaktadir. Bu
aciklayiciliga deger boyutunun katkisi %28,095, kalite yaklasim boyutunun katkist %15,709, duygusal imaj
boyutunun katkist %15,366 ve genel imaj boyutunun katkist %9,838 oraninda olmustur. Olgegin faktor
yapist bu calismada ele alinan 6rneklem icin de literatiirdeki yapt ile uyumlu bulunmustur. Buna gére
Olcegin yapisal gecerliligi saglanmustir.

Satin Alma Davransslari Olgegine iliskin faktor analizi sonuglart asagida Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11. Satin Alma Davranist Olcegi Asal Bilesen Faktor Analizi

Madde Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
AAPB3 0,373
Agi1zdan Agiza Pazarlama Boyutu AAPB2 0,847
AAPB1 0,815
DFOIB2 0,942
Daha Fazla Odeme Istegi Boyutu DFOIB3 0,935
DFOIB1 0,859
TZNB2 0,896
Tekrar Ziyaret Niyeti Boyutu TZNB3 0,879
TZNB1 0,856
Ozdeger 2,696 2,647 2,482
Agiklanan Varyans 29,955 29,408 27,576
Toplam Agiklanan Varyans 86,939

Faktor analizi sonuglarina gére Satin Alma Davranisi Slgegi 6zdegeri 1°den biiyiik olan 3 alt faktérden
olusmaktadir. Bu faktdrler satin alma davramsinin %86,939’unu agtklamaktadir. Bu agiklayiciliga agizdan
agiza pazarlama boyutunun katkisi %29,955, daha fazla 6deme istegi boyutunun katkist %29,408, tekrar
ziyaret boyutunun katkist %27,576 oraninda olmustur. Olgegin faktor yapist bu calismada ele alinan
orneklem icin de literatiirdeki yapt ile uyumlu bulunmustur. Buna gére Olcegin yapisal gegerliligi
saglanmustir.

4.3. Yegil Pazarlama Faaliyetlerine Iligkin Bulgular
Katiimeilarin yesil pazarlama faaliyetleri hakkindaki goriislerine iligkin degerlendirmeler asagida Tablo

12°de verilmistir.

Tablo 12. Yesil Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Degerlendirmeler

Olgek Ort. | S.S.
Yesil yildizlt bir otel, 6dedigim hizmet bedeli i¢in iyi bir deger sunmaktadir. 3,909 | 0,852
Yesil yildizli oteller tarafindan belirlenen fiyatlar makuldir. 3,830 | 0,855
Deger Boyutu 3,869 | 0,727
Yesil yildizli bir otel hijyenik ve ¢ekici yiyecek ve icecek hizmeti sunmaktadir. 4,095 | 0,773
Yesil yildizli otellerdeki restoranlar taze ve saglikli yiyecekler sunmaktadir. 4,075 | 0,718
Yesil yildizlt oteller saghikli mal ve hizmetler sunmaktadir. 4,160 | 0,709
Yesil yildizli bir otel, saglikli yesil odalar (konforlu, hijyenik, doga dostu) sunmaktadir. 4,134 10,714
Yesil yildizli bir otelde konaklamak giivenlidir. 4,222 1 0,670
Yesil yildizli bir otelde sunulan hizmetler ihtiya¢ ve beklentileri karsilamaktadir. 4,212 | 0,656
Yesil yildizli bir otelin olanaklari ve atmosferi tercih edilebilir 6zelliktedir. 4,190 | 0,708
Genel olarak, yesil yildizli bir oteldeki konaklama hizmetleti temiz ve konforludur. 4,232 1 0,725
Kalite Yaklagim Boyutu 4,165 | 0,540
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Yesil yildizli bir otelde kalmak huzutlu olacaktr. 4,092 | 0,641
Yesil yildizli bir otelde kalmak keyifli olacaktir. 4,121 | 0,644
Yesil yildizli bir otelde kalmak heyecan verici olacaktir. 4,016 | 0,740
Duygusal Imaj Boyutu 4,076 | 0,579
Yesil yildizli otellerde konaklamak, olumlu bir imaj saglamaktadur. 3,784 | 0,809
Yesil yildizli otellerle ilgili genel olarak olumlu bir diistinceye sahibim. 3,948 | 0,704
Yesil yildizli oteller diizglin bir imaja sahip oldugu icin konaklamayi tercih ederim. 4,013 | 0,729
Genel Imaj Boyutu 3,915 | 0,669
Yesil Pazarlama Faaliyetleri 4,065 | 0,437
Notlar: (i) n=300, (ii) olgekte 1= Kesinlikle Katlmayorum ve 5=Kesinlikle Katiltyornm anlammndadur. (iii) Friedman ¢ift
yinlii Anova testine gire y2=292,773; p=0,000<0,01 sonuglar istatistiksel bakumdan anlamlidr.

Katilimcilarin yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin algtlarinin yiksek oldugu gériilmektedir (Ortalama
degerler 4’c¢ yakindir). Alt faktérler bazinda degerlendirildiginde en yiksek alginin kalite yaklagim
boyutunda (ort=4,165), en diisiik alginin ise deger boyutunda (ort=3,869) oldugu gorilmektedir. Kalite
yaklasimi boyutunun maddeleri arasinda en yiiksek ortalamaya sahip olan madde ise “Genel olarak, yesil
yildizli bir oteldeki konaklama hizmetleri temiz, konforludur.” maddesidir (4,232). Bu durum konaklama
isletmelerinde sunulan temizlik hizmeti ve konfor etmeninin otel mdusterilerinin 6nem gosterdigi
noktalardan bir tanesi oldugunu géstermektedir. Boyutlar arasinda en distik ortalamaya sahip madde ise
deger boyutunda olan “Yesil yildizlt oteller tarafindan belirlenen fiyatlar makuldir.” (3,830) maddesidir.
Otel miisterilerinin bu soruya karsilik vermis olduklart cevap ortalamasinin diger sorulara verilen cevaplara
oranla disik olmasi, isletme yonetimi tarafindan uygulanan fiyat politikalarinin tiiketici ag¢isindan kabul
edilebilir diizeyde oldugunu fakat fiyatlandirma politikasindaki memnuniyet diizeyinin disik oldugunu
gostermektedir. Bu durumda isletmeler fiyat politikalarinda indirim kampanyalari, sadakat kartlart vb.
faaliyetler yiriiterek titketicilerde olusan ytksek fiyat algisint degistirebilirler. Genel olarak, yesil pazarlama
faaliyetlerine iliskin boyutlarin ortalamasinin yiksek ¢itkmasi, otel miisterilerinin yesil pazarlamaya yonelik
olumlu bir alg1 sahibi olduklarint géstermektedir.

4.4 Satin Alma Davranigina Iligkin Bulgular
Katilimcilarin satin alma davranist hakkindaki goriislerine iligkin degerlendirmeler asagida verilmistir.

Tablo 13. Satin Alma Davranisina {liskin Degerlendirmeler

Olgek Ort. S.S.
Arkadaglarim ve yakinlarim seyahat ederken, onlart yesil yildizlt bir otelde konaklamalari icin tesvik ederim. 3,984 | 0,740
Genel olarak yakin ¢evreme, iyi bir yemek hizmeti aramasi durumunda yesil yildizli bir otel éneririm. 3938 | 0,764
Cevre dostu bir otel ile ilgili olumlu tavsiyelerde bulunurum. 4,072 | 0,669
Agizdan Ag1za Pazarlama Boyutu 3,998 | 0,653
Yesil uygulamalarla ilgili faaliyette bulunan bir otelde kalmak i¢in fazla ticret 6demek makuldiir. 3,637 | 0,847
Yesil yildizl bir otelde kalmak icin daha fazla 6demeye istekliyim. 3,546 | 0,985
Cevre dostu bir otelde kalmak icin ekstra harcama yapmaya istekliyim. 3,562 | 0,964
Daha Fazla Odeme Istegi Boyutu 3,582 | 0,874
Seyahat ederken yesil yildizli bir otelde konaklamaya istekliyim. 3902 | 0,718
Seyahat planlarimda yesil yildizl oteller ilk plandadir. 3941 | 0,766
Bir sonraki otel tercihim yesil yildizli otellerden yana olacaktir. 3,948 | 0,718
Tekrar Ziyaret Niyeti Boyutu 3,930 | 0,697
Satin Alma Davranig1 3,837 | 0,588

Notlar: (i) n=300, (i) olgekte 1= Kesinlikle Katlmayorum ve 5=Kesinlikle Katelryornm anlammndadur. (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore
x2=257,615; p=0,000<0,01 sonuglar istatistiksel bakumdan anlamlrdur.

Katilimcilarin satin alma davranigina iliskin algilarinin ortalamanin tzerinde oldugu gorilmektedir. Alt
faktorler bazinda baktgimizda en yiiksek alginin agizdan agiza pazarlama boyutunda (ort=3,998), en disiik
alginin ise daha fazla 6deme istegi boyutunda (ort=3,582) oldugu goériilmektedir. En ylksek ortalamaya
sahip agizdan agiza pazarlama boyutundaki maddelere bakildiginda “Cevre dostu bir otel ile ilgili olumlu
tavsiyelerde bulunurum.” (4,072) maddesi en yitksek ortalamaya sahiptir. Bu ortalama, titketicilerin yesil
pazarlama faaliyetlerine yonelik memnuniyet dlzeyinin yiksek oldugunu ve agizdan agiza pazarlama
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yontemi ile ¢evresindeki kisilere olumlu gériis bildirdiklerini géstermektedir. Bu durum isletmelerin gevreci
imajint tiketici perspektifinde gliclendirmektedir. Satin alma davranist boyutlart arasinda en digik
ortalamaya sahip daha fazla 6deme istegi boyutu ile yesil pazarlama boyutlari arasinda en diistik ortalamaya
sahip olan deger boyutu ortak noktada kesismektedir. Sonuclara bakildiginda her iki boyuttaki yesil
pazarlama faaliyetleri ile ilgili fiyatlandirma politikasina yénelik maddelerin ortalamasinin disiik oldugu
gorilmektedir. Musterilerin yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin olumlu bir algtya sahip olmalarina ragmen,
uygulanan fiyat politikasindan memnun olmadiklart séylenebilir. Bu sonug, isletmelerin fiyatlandirmaya
yonelik politikalarinda yeniden diizenlemeye gitmeleri gerektigini gostermektedir. Fiyatlandirma ile ilgili
yapilacak olan iyilestirmeler, misterilerde tam anlamiyla memnuniyet diizeyinin artmasini saglayabilecektir.

4.5. Aragtirma Hipotezlerine Iligkin Degerlendirmeler

Arastirma kapsaminda 6ne stirtilen hipotezleri test edebilmek amactyla korelasyon, regresyon ve fark
analizleri yapilmistir. Bu kapsamda degiskenler arasindaki iligkinin varligini éne siiren Hy ana ve Hia, Hi,
Hi. ve Hiq alt hipotezlerini test edebilmek amaciyla korelasyon ve regresyon analizleri; demografik
degiskenlere gore farkliligt 6ne stren Hp, Hs, Hs ve Hs hipotezlerini test edebilmek amaciyla da fark
analizleri yapilmistir.

4.5.1. Korelasyon ve Regresyon Analizleri
Arastirma modelinde yer alan yesil pazarlama faaliyetleri, alt boyutlari ve sattn alma davranisi

degiskenleri arasindaki iliskinin varligi Pearson korelasyon katsayisi ile arastirilmistur.

Tablo 14. Degiskenlere Iliskin Korelasyon Matrisi

KYB | GiB | DB DIB YP SAD
KYB 1 0,078 | 487+ | 558+ | 881%¢ | 0,068
GIB 1 J100%F | 205%F | 428%F | 44%*
DB 1 5055 | GO2%F | 154%*
DIiB 1 758 | 185%+
YP 1 242K
SAD 1
#* p<0,01

Korelasyon analizi sonuglarina gére kalite yaklasim boyutu-genel imaj boyutu ve kalite yaklasim
boyutu-satin alma davranusi iliskileri istatistiksel olarak anlamsiz diger degiskenler arasindaki tim iligkiler ile
anlamli ¢tkmistir. Buna gére “Hi: Yesil pazarlama faaliyetlerinin titketicilerin satin alma davranst tzerinde
porzitif etkisi vardir.”, “Hip: Yesil pazarlama faaliyetlerinde deger yaklasiminin tiketicilerin satin alma
davranisi tizerinde pozitif etkisi vardir.”; “Hie: Yesil pazarlama faaliyetlerinde duygusal imajin tiketicilerin
satin alma davranist Uzerinde pozitif etkisi vardir.” ve “Hiq: Yesil pazarlama faaliyetlerinde genel imajin
tiketicilerin satin alma davranist tizerinde porzitif etkisi vardir.” hipotezleri kabul edilmis, “Hi.: Yesil
pazarlama faaliyetlerinde kalite yaklasiminin tiiketicilerin satin alma davranist Gzerinde pozitif etkisi vardir.”
hipotezi ise red edilmistir.

Aralarinda anlamlt iliski bulunan degiskenler arasindaki nedensel iliskiyi belitflemek amaciyla regresyon
analizi yapdmistir. Bu kapsamda ilk olarak “Hi: Yesil pazarlama faaliyetlerinin tiketicilerin satin alma
davranist Uzerinde pozitif etkisi vardir.”” hipotezine yonelik

Satin Alma Davranist = b0 + b1 Yesil Pazarlama Faaliyetleri +€ modeli 6nerilmis ve regresyon analizi

yapilmistir.  Burada ¢ hata terimi iizerinde Klasik regresyon varsayimlari gecerlidir. Regresyon analizi
sonugclari asagida verilmistir.

Tablo 15. Yesil Pazarlama Faaliyetleri — Satin Alma Davranist Regresyon Analizi

Bagiml Bagimsiz
Degisken AR2 Degiskenler B Std. Hata t p F p
SAD 0,242 Sabit Terim 2,511 0,306 8,204 | 0,000 | 18,956 | 0,000*
YP 0,326 0,075 4,354 | 0,000*

Not: *p<0,001
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Anova testi sonuclarina gbre 6nerilen regrasyon modeli anlamlidir. Regresyon analizi sonuglarina gore,
R2 (agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamhilik derecesi) degerleri yesil pazarlama
faaliyetlerinin satin alma davranisint aciklayabilecegini géstermektedir. Bu sonuglar “Hp: Yesil pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranist Gzerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezinin kabul edilmesini
desteklemektedir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore kabul edilen;

“Hib: Yesil pazatlama faaliyetlerinde deger yaklasiminin tiketicilerin satin alma davramst Uzerinde
pozitif etkisi vardir.”,

“Hie: Yesil pazarlama faaliyetlerinde duygusal imajin tiiketicilerin satin alma davramgt tizerinde pozitif
etkisi vardir.” ve

“Hiq: Yesil pazarlama faaliyetlerinde genel imajin tiiketicilerin satin alma davranist tizerinde pozitif
etkisi vardir.” hipotezlerine yonelik;

Satin Alma Davranist = by + by Deger Boyutu+ b, Duygusal Imaj Boyutu+ bs Genel Imaj Boyutu + €

modeli 6nerilmis ve regresyon analizi yapilmustir. Burada € hata terimi tzerinde klasik regresyon
varsayimlart gecerlidir. Regresyon analizi sonuglart agagida Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16. Yesil Pazarlama Faaliyetleri Alt Boyutlari— Satin Alma Davranist Regresyon Analizi

DBeag%;rliln AR2 D]i;g;ﬁilzer B | Std.Hata | t p F p
SAD 0191 | Sabit Terim | 2,004 0,26 7,699 | 0,000% | 2371 | 0,000
GIB 0351 | 0047 | 7519 | 0,000%
DB 0024 | 0049 | 0494 | 0,000%
DIB 0089 | 0,061 1,453 | 0,000%

Not: *p<0,001

Anova testi sonuglarina gore Onerilen regrasyon modeli anlamlidir. Regresyon analizi sonuglarina gore,
R2 (agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamhlk derecesi) degetleri yesil pazarlama
faaliyetlerinin alt boyutlarinin satin alma davranisini agiklayabilecegini gostermektedir. Bu sonuclar “Hiy:
Yesil pazarlama faaliyetlerinde deger yaklagiminin tiiketicilerin satin alma davransi Gzerinde pozitif etkisi
vardir.”, “Hic Yesil pazarlama faaliyetlerinde duygusal imajin tliketicilerin satin alma davranist tizerinde
poritif etkisi vardir.” ve “Hia: Yesil pazarlama faaliyetlerinde genel imajin tiiketicilerin satin alma davranist
tzerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezlerinin kabul edilmesini desteklemektedir.

4.5.2. Fark Analizleri

Aragtirma hipotezleri arasinda yer alan demografik degiskenlere gére farkliligt 6ne siiren;

“Hp: Aylik gelir durumuna gore titketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerine iligkin algilart arasinda fark
vardir.”,

“Hs: Aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin satin alma davranislart arasinda fark vardir.”,

“Hy: Seyahat etme sikligina gére tlketicilerin satin alma davranislari arasinda fark vardir.” ve

“Hs: Ayni otelde daha 6nce konaklama sayisina gore tiiketicilerin satin alma davranslari arasinda fark
vardir.” hipotezlerini test edebilmek amaciyla da fark analizleri yapilmistir. Bu kapsamda ilk olarak “Hoa:
Aylik gelir durumuna gére tiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin algilart arasinda fark vardir.” ve
“Hs: Aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin satin alma davranslari arasinda fark vardir.” hipotezlerini test
edebilmek icin ANOVA testi yaptlmigtir.

Tablo 17. Aylik Gelir Durumuna Iliskin Fark Analizleri

Varyanslarin Esitligi Testi | Anova Testi

Levene Testi P F P
Yesil Pazarlama Faaliyetleri 0,745 0,562 1,694 | 0,151
Satin Alma Davranigi 1,485 0,207 0,397 | 0,811
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ANOVA testinin 6n kogulu olan ve grup varyanslarinin esitligini test eden  Levene  testi
sonuglarina gbre her iki degisken icin de grup varyanslart esit (p>0,05) cikmistir. Buna gére grup
farkliliklart ANOVA testi ile incelenebilir. ANOVA testi sonuglarina gére p>0,05 oldugundan “Ha: Ayhk
gelir durumuna gore tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin algilart arasinda fark vardir.” ve “Ha:
Aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin satin alma davranslart arasinda fark vardir.” hipotezi red edilmistir.
Yani kattimcilarin aylik gelir dagilimlarina gére yesil pazarlama faaliyetlerine ve satin alma davranislarina
iliskin gorisleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Arastirma kapsaminda ikinci olarak “Hipotezs: Seyahat etme sikligina gore tiiketicilerin satin alma
davranuslart arasinda fark vardir.” hipotezini test edebilmek icin ANOVA testi yapilmustir. Yapilan testin
sonugclart asagidaki Tablo 18.’deki gibidir.

Tablo 18. Seyahat Etme Sikligina Iliskin Fark Analizleri

Varyanslarin Esitligi Testi | Anova Testi
Levene Testi P F P
Satin Alma Davranigt 0,993 0,396 1,206 | 0,308
ANOVA testinin 6n kosulu olan ve grup varyanslarinin esitligini test eden Levene  testi

sonugclarina gére grup varyanslart esit (p>0,05) ¢itkmistir. Buna gbre grup farkldiklart ANOVA testi ile
incelenebilir. ANOVA testi sonuglarina gére p>0,05 oldugundan “H4: Seyahat etme sikligina gore
tiketicilerin satin alma davraniglart arasinda fark vardir.” hipotezi red edilmistir. Yani katthmeilarin seyahat
etme sikligina gbre satin alma davranslarina iliskin gbriisleri arasinda anlamlt bir farklilik yoktur.

Aragtirma kapsaminda son olarak “Hs: Ayni otelde daha 6nce konaklama sayisina gore tiiketicilerin
sattn alma davramglari arasinda fark vardir.” hipotezini test edebilmek icin ANOVA testi yapilmustir.
Yapilan testin sonuglart asagidaki Tablo 19’daki gibidir.

Tablo 19. Ayni Otelde Daha Once Konaklama Sayisina Tliskin Fark Analizleri
Varyanslarin Esitligi Testi Anova Testi

Levene Testi P F P
Satin Alma Davranigt 0,383 0,682 3,563 | 0,03
ANOVA testinin 6n kosulu olan ve grup varyanslarinin esitligini test eden  Levene  testi

sonugclarina goére grup varyanslari esit (p>0,05) cikmustir. Buna gore grup farklidiklart ANOVA testi ile
incelenebilir. ANOVA testi sonuglarina gére p<0,05 oldugundan “Hs: Ayni otelde daha 6nce konaklama
sayistna gore tiketicilerin satin alma davranislari arasinda fark vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Yani
katitimeilarin ayni otelde daha 6nce konaklama sayisina gbre satin alma davranslarina iliskin goriisleri
arasinda anlamlt bir farklilik vardir. Schefe ve Tukey testi sonuclarina gére bu farklilik bulunan otelde ilk
kez ve 2. kez konaklayanlar arasinda gbritlmiistir. Analiz sonuglart aynt otelde 2. kez konaklayanlarin ilk
kez konaklayanlara gbre daha fazla satin alma davramsinda bulunduklarini, tekrar ziyaret niyetlerinin
yiiksek oldugunu, otel markasina olan bagimliginin yiksek oldugunu gostermektedir.

Sonug ve Oneriler

Giniimiizde sanayilesme ve teknolojinin ilerlemesi ile birlikte tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinda
cesitlilik meydana gelmistir. Thtiyac cesitliliginin artmast sonucunda diinyada dogal kaynaklarin bilingsizce
kullanimi ile ¢evre yasanilamaz Olclide kirlenmis ve ¢evre kirliliginin gelmis oldugu nokta canlt yasamini
tehdit eder hale gelmistir. Bu baglamda tim sektdtrlerde ¢evreyi korumaya yonelik 6nlemler alinmaya
baslanmis ve insanlarda ¢evre bilincinin olusmast adina gesitli uygulamalar gelistirilmistir.

Dinya genelinde, turizmin gelismesi dogaya birtakim zararlar vermektedir. Yesil pazatlama ve
uygulamalart ile ilgili bilgisi olan insanlar ¢evreye duyarli olmayan, dogaya zarar veren tesisleri ¢ekiciligi
olmayan itici bir glic olarak gdérmektedirler. Tiketiciler, cevre kirliligi ve kiresel 1sitnma gibi cevresel
sorunlara duyarli olmalari nedeniyle, satin aldiklari Grlinlerin fiyat ve kalite 6zelliklerinin yaninda ¢evre
dostu olup olmadiklarint da degerlendirmeye baslamislardir. Turizm isletmelerinin yesil pazarlama
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faaliyetlerini uygulamalart calisanlart ve mdusterileri bakimindan kurumlara itibar saglayacaktr. Bununla
beraber tiketicilerin memnuniyet diizeyinin artmasiyla isletmeler rekabet avantaji elde edebilecektir. Bu
noktada turizm ve gevrenin i¢ ice olarak varligini stirdiirdiigi gorilmektedir.

Tiketici bakimindan kaynaklarin asirt kullanimi ve isletmeler icin kit kaynaklar ile rekabet etme durumu
turizmin stirdirtlebilirligi konusunda tehdit yaratmaktadir. Turizm isletmelerine gerekli finansal destegin
saglanmasi ve boylece ¢evreye duyarlt binalar insa edilmesi ve bu konuda gerekli teknik bilginin saglanmas:
o6nem arz etmektedir. Turizm sadece ekonomik kazan¢ elde etmek amaciyla degil, stirdirtlebilir cevre
bilinci ile de ele alinmast gereken bir konudur. Isletmelerde bu biling olmadig siirece kisa vadede kazang
olarak gorilen etki ileride daha buyiik sorunlara yol agacaktir. Bu konuda yerel yonetimlerin, sivil toplum
kuruluslarinin, halkin, yatinmeilarin, otel yoneticilerinin ve calisanlarin ortak calismalar yapmalart faydali
olacaktir. Ayni zamanda istenilen sonuclarin elde edilmesi icin turistlerin ¢evre konusunda
bilinglendirilmeleri saglanarak, yesil otel uygulamalari olan otellere yonelmeleri saglanmalidur.

Konaklama isletmelerinde yesil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma davranisina etkilerini
tespit etmek amactyla yapilan bu arastirmada, gelistirdikleri Slgekten faydalanidan, Lee vd., (2010)’nin
calismast ile benzer sonuglar elde edilmistir. Yani, isletmelerde uygulanan yesil pazarlama faaliyetlerinin
tilketici satin alma davranist Uzerine olumlu bir etkisi bulunmaktadit. Bu durum, arastirmada kullanilan
Oleegin glvenilirlik dizeyinin yiiksek oldugunu, daha onceki arastirmalar ile benzerlik gosterdigini
dogrulamaktadir. Celilioglu'nun (2014) “Yesil Pazarlamanin Turizmde Satin alma Davranslarina Etkisinin
Incelenmesine Yénelik Organik Oteller Uzerine Bir Uygulama” isimli calismasinda titketicilerin  yesil
otellere yonelik disiinceleri ile satin alma davranglart arasinda olumlu ve istatistiksel olarak anlamli iligki
oldugu tespit edilmistir. Chang ve Chounun (2010) turistik sattn alma davransinda yesil otel
uygulamalarinin daha fazla 6deme istegini ve tiiketici tercihlerine olan etkisini inceledikleri arastirmada
misterilerin yesil otellere yonelik yapmis olduklari tercihlerde daha fazla 6deme isteginde olduklari ve
kadin tiketicilerin erkek tiiketicilere oranla daha fazla 6demeye istekli olduklart sonucunu ortaya
ctkartmuglardir. Ayrica cinsiyet, yas, gelir durumu gibi faktérlerin de satin alma davransini etkileyen 6nemli
unsurlardan oldugunu géstermislerdir. Atay ve Dilek (2013) konaklama isletmelerinde yesil pazarlama
uygulamalarim 6rnek bir otel Gzerinden inceleyerek yuritilen yesil pazarlama faaliyetlerinin pazarlama
agisindan 6nemli bir etki yarattigini ve isletmeye rekabet avantaji sagladigi sonucunu elde etmislerdir.
Yurutilen yesil pazarlama faaliyetlerinin isletmenin kurumsal imajina gii¢ kattig1 ve tiketicilerin algisindaki
tercih edilebilirlik oranini daha da arttirdigt sonucuna varmuglardir. Yim King Penny’nin (2007) Asya
kitasindaki konaklama isletmelerinde yapmis oldugu arastirmada, uygulanan yesil pazarlama faaliyetlerinin
dogrudan titketimi azaltmaya ve maliyetleri kismaya yonelik oldugu, sosyal sorumluluk anlayist ve tiiketici
dustincelerinin ikinci planda oldugu, sadece az sayida otelin bu etmenlere deger verdigi sonucunu elde
etmislerdir.

Sonug olarak, turizm sektorinde yesil pazarlamaya iliskin yapilan calismalar degerlendirildiginde,
uygulanan yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davransi Gizerine olumlu bir etkisi oldugu
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmalar arasinda, bu davranislari etkileyen yas, cinsiyet, gelir durumu vb.
degiskenler farklilik g&sterebilmektedir.

Yapilan ¢alisma sonucunda isletmelere verilebilecek diger 6neriler su sekildedir;

Katilimcilarin  agizdan agiza pazarlama ile ilgili algilarinin  yiksek olmasi, misterilerin  hizmet
sunumundan memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini cevreleriyle paylasmasinda hizlandirict bir etken
olarak kabul edilebilir. Bu nedenle, konaklama isletmelerinin misterilerin memnuniyet ve sadakatlerini
artirma noktasinda, hizmet sunumu, 6deme kolayligi, satin alim sonrast hizmetlerin devamligi, musteri
iliskileri yOnetimi, yesil pazarlamanin gerektirdigi standartlara ve gerekli garanti sartlarina uyumun
saglandigina iliskin mdusterilerde farkindaligin saglanmast amaciyla bilgilendirici ¢alismalarin etkin bir
bicimde ve siklikla yapilmasi 6nerilebilir.

Hizmet misterisi olan katilimcilarin satin alma davranist kapsaminda ele alinan daha fazla 6deme istegi
boyutunun dusiik ortalamaya sahip olmasi, musterilerin her ne kadar ek degerlere sahip mal ve hizmet
sunumlarindan faydalanmak isteseler de harcanabilecek gelirlerinin kisitli olmasi nedeniyle uygun 6deme
kosullarinin saglandigy alternatifleri kendileri icin 6nemli kiacaktir. Bu nedenle yesil pazarlama ve diger
nitelikli mal ve hizmet sunumlarinda isletmelerde bu tiir yontemlerin uygulanmast bir takim ek maliyetler
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dogursa da bu isletmelerin musteri agisindan ¢esitli kampanyalar, 6deme kolayliklari, sadik miisterilere 6zel
paketler, yilin belirli dénemlerinde gecerli olabilecek indirimler vb. uygulamalarla miusterileri kendi
isletmelerine ¢ekmeleri mimkiin olabilecektir.

Bu calisma kapsaminda benzer alanda ¢alisma yapacak akademisyenlere sunlar 6nerilebilir;

Konaklama isletmelerinde genis bir uygulama alani bulan yesil pazarlama faaliyetlerinin hizmetler
sektoriinde faaliyette bulunan diger isletmelerde -bankacilik sektorii - eglence sektorii - saghk sektori-
ulagim sektorii-haberlesme sektorii (hizmetleri)-kamu hizmetleri-emlak hizmetleri-medya hizmetleri-egitim
hizmetleri- uygulanabilirliginin ya da uygulama sonuglarinin degerlendirilmesi,

Hizmet sekt6rii disinda yesil pazarlama faaliyetlerinin sanayi sektoriinde faaliyette bulunan isletmelerde-
gida ve icecek sanayii-dokuma, deri ve giyim sanayii-maden sanayii ve otomotiv uygulanabilirliginin ya da
uygulama sonuglarinin degerlendirilmesi,

Yesil pazarlama faaliyetlerinin yalnizca mal ve hizmet satin alimi yapan misteriler ve genel anlamda
tiketiciler disinda farklt sektorlerde faaliyette bulunan isletmelerin yoneticileri ve ¢alisanlarinin algilarinin
Olctilmesi amactyla arastirilmast,

Yesil pazarlamanin tiketici davranislart diginda isletmelerin  marka yoénetimi kapsaminda-marka
farkindaligi-marka bilinirligi-marka imaji-marka bagliligi-marka degeri-marka iletisimi-marka sadakati gibi
konulardaki etkisinin 6l¢iilmesi, 6nerilebilir.
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