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Öz 
Günümüzde çevresel kirliliğin ve küresel ısınmanın artması tüketicilerde çevreye 

karĢı bir hassasiyet oluĢturmaktadır. Bu hassasiyet, tüketicilerin satın alma 

davranıĢları sırasında ürün ve hizmetlerin çevresel etkilerine dikkat etmelerine neden 

olabilmektedir. Turizm iĢletmeleri, tüketicilerde artan bu hassasiyete karĢı kayıtsız 

kalmamak ve aynı zamanda rakiplerinden farklılaĢmak için, yeĢil pazarlama 

uygulamalarına yönelmektedir. Çevre dostu faaliyetlerin uygulandığı turizm 

iĢletmeleri yeĢil ya da çevre dostu oteller olarak farklılaĢmıĢ ve tüketicilerin 

hizmetine sunulmuĢtur. Bu bağlamda çalıĢmanın amacı, tüketicilerin çevre dostu 

otellere yönelik düĢünceleri ve satın alma davranıĢı sırasında yeĢil otellerde kalma 

niyetleri arasındaki iliĢkinin incelenmesidir. AraĢtırma, Antalya bölgesinde yeĢil 

otellerde konaklayan müĢteriler üzerinde yürütülmüĢtür ve nicel araĢtırma 

yöntemlerinden biri olan anket tekniğinden yararlanılmıĢtır. AraĢtırmada, Antalya 

bölgesindeki yeĢil yıldıza sahip beĢ yıldızlı otellerde konaklayan 227 müĢteriden 

toplanan veriler SPSS programı ile analiz edilmiĢtir. AraĢtırmanın sonucunda, çevre 

dostu otellere yönelik düĢünceleri ve kalma niyetleri arasında istatistiksel ve anlamlı 

iliĢkiler olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca katılımcılar açısından bakıldığında turizm 

iĢletmelerinde uygulanan yeĢil pazarlama stratejilerinin tüketici satın alma 

davranıĢları üzerinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamlı olduğu ifade edilebilir. 

Anahtar Kelimeler: Çevre, Yeşil Pazarlama, Yeşil Otel, Davranışsal Niyet 

Abstract 
Nowadays, increased environmental pollution and global warming lead consumers to 

become and act more sensitive toward environmental issues. Consumer‟s sensitivity 

may cause a change in their buying behavior such as paying more attention to the 

effects of products or services on environment. In order to adapt to the increased 

sensitivity of consumers‟ and to be different from their competitors, tourism 

enterprises are turning to green marketing practices/strategies. Green hotels or hotels 

which are stated as eco-friendly are offered to consumers as a product of green 

practices in tourism enterprises. In this context, the aim of the study is to examine the 

relationship between consumers' thoughts about environmentally friendly hotels and 

underlying intention of consumers who prefer to stay in green hotels. The research 

has been conducted on customers who prefer to stay in green hotels in Antalya 

region. In order to collect data, questionnaire technique which is a quantitative 

method, has been used. In this research, data has been collected from 227 customers 

staying in five star hotels with green stars in Antalya region and analyzed with SPSS 

program. As a result of the study, it has been determined that there is a statistically 

significant relation between consumers‟ thoughts and intention to stay in 

environment friendly hotels. In addition, it has been found that in terms of 

participants who participated in the study, there is a significant positive correlation 

between the eco-friendly strategies that are used in tourism establishments and 

consumers buying behaviors. 
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EXTENDED SUMMARY 

Research Problem 

The purpose of this research is to determine the relationship between consumers' attitudes towards 

environmentally friendly hotels and their intention to stay in green hotels during their purchasing behavior. In order to 

achieve this aim, it has been tried to reveal the factor dimensions of the attitude scale towards environmentally friendly 

hotels and to determine the effects of these dimensions on the purchasing behavior of consumers. 

Research Hypotheses  

The research hypotheses are: 

Basic hypothesis H1: "Belief", one of the dimensions of the attitude towards environmentally friendly hotels, 

affects the behavioral intention dimensions. 

Sub-hypotheses: H1a, b, c, d, e: From the dimensions of attitude towards environmentally friendly hotels, 

"belief" a) loyalty b) more payment c) external response d) internal reaction e) affects the departure. 

Basic hypothesis H2: One of the dimensions of attitude towards environmentally friendly hotels, "sensitivity" 

affects behavioral intention dimensions. 

Sub-hypotheses: H2a, b, c, d, e: From the dimensions of attitude towards eco-friendly hotels, “sensitivity” a) 

loyalty b) more payment c) external reaction d) internal reaction e) affects separation 

Basic hypothesis H3: One of the dimensions of attitude towards environmentally friendly hotels, "belief 

towards recycling" affects behavioral intention dimensions. 

Sub-hypotheses: H3a, b, c, d, e: From the dimensions of attitude towards environmentally friendly hotels, 

"belief towards recycling" a) loyalty b) more payment c) external response d) internal reaction e) affects separation 

Basic hypothesis H4: “Willingness to engage in environmentally friendly activities”, one of the dimensions of 

attitude towards environmentally friendly hotels, affects the behavioral intention dimensions. 

Sub-hypotheses: H4a, b, c, d, e: “Willingness to engage in environmentally friendly activities” from the 

dimensions of attitude towards environmentally friendly hotels a) loyalty b) more payment c) external reaction d) 

internal reaction e) affect separation 

Basic hypothesis H5: "Willingness to pay more" among the attitude dimensions towards environmentally 

friendly hotels affects the behavioral intention dimensions. 

Sub-hypotheses: H5a, b, c, d, e: “Willingness to pay more” from the dimensions of attitude towards 

environmentally friendly hotels a) loyalty b) more payment c) external reaction d) internal reaction e) affects separation. 

Basic hypothesis H6: Among the attitude dimensions towards environmentally friendly hotels, "value" affects 

the behavioral intention dimensions. 

Sub-hypotheses: H6a, b, c, d, e: From the dimensions of attitude towards environmentally friendly hotels, 

“value” a) loyalty b) more payment c) external response d) internal reaction e) affects the departure. 

Literature Review 

The characteristics of environmentally conscious consumers have been the subject of many studies. 

Environmental awareness was researched by Polonsky, 1994; Alnıaçık and Koç, 2009; Yılmaz et al., 2009. According 

to the results of the research, environmentally sensitive consumers are generally accepted to be a traditional, socially 

responsible, socially conscious, middle-class liberal member of middle-upper class culture, seeking ways to express his 

own values (Crosby et al., 1981). Environmental awareness is important in green product purchasing behavior (Yılmaz 

et al., 2009). Consumers' environmental awareness is increasing day by day (Alnıaçık and Koç, 2009). So, the 

environment deeply affects both individuals and the way businesses work. This effect manifests itself in the fact that 

businesses use green products either as a marketing tool or appear before consumers as environmentally conscious 

businesses. 

Methodology 

Five-star hotel businesses in the Antalya region have been identified as 139 green-star accommodation 

establishments in the region and it has been determined that there are five-star hotel businesses with 17 green stars in 

the Antalya Central district. The main body of the study consists of all customers of 17 green-star five-star hotels in the 

Antalya region. Other accommodation establishments are not included in the study. Since the population of the research 

is large, sampling method has been used and the sampling method has been preferred according to the purpose. Among 

the non-random sampling methods, convenience sampling method has been used. The researcher was asked to 

participate in the study on a voluntary basis by contacting tourists staying in green star hotels and green hotel consumers 

who had previously stayed in green hotels. 250 questionnaires administered in this way were collected, but after the 

defective ones were eliminated, 227 questionnaires were available. 

Results and Conclusions 

According to the results of the research, it can be said that consumers' attitudes towards the environment are 

effective in their behavioral intentions. It can be thought that green environmental factors are effective in the choice of 

consumer hotels. However, it can be thought that individuals' sensitivity to the environment develops in the view of 

their own savings perception, and they reflect their stereotyped saving behaviors in their green purchasing behavior in 

daily life. Green hotels, which differ from non-green tourism businesses, should explain their green practices clearly 

and with justifications to each hotel customer in order for individuals to better understand and adopt green practices, 

and use these advantages in advertising and promotion activities. It should be ensured that people are not disturbed in 

general areas where night savings are made within the hotel. 
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1. GİRİŞ  

Doğal kaynakları kapsayan yer olarak çevre, ekonomik geliĢmeyi etkileyen, canlıların yaĢamlarına 

devam etmeleri için gerekli besinleri sağladığı ve yaĢamın her kesimini kapsayan estetik bir unsurdur (Yıldız 

vd., 2008). Çevresel faktörler, ekonomik faaliyetler sürecinde üretim ve birey tarafından tüketim için 

kullanılmaktadır. Üretim sürecinde doğada ham madde olarak bulunan doğal kaynakları, mal ve hizmete 

dönüĢtürerek kullanıma sunmaktadır. Üretim faaliyetleri sürecinde çevreye olumsuz etkileri kaçınılmazdır ve 

kirlenmeyi tümüyle yok etmek de mümkün değildir (Yıldız vd., 2008). 

DeğiĢen tüketici davranıĢları ve olumsuz çevresel koĢullar pazarlamayı değiĢen ve dönüĢen günümüz 

koĢullarına uyarlanmasını gerekli kılmaktadır. Tüketici davranıĢlarının çevreye daha duyarlı hale gelmesi, 

çevreye saygılı, geri dönüĢtürülebilir, çevresel kirliliği önlemeyi odak alan bir anlayıĢ olarak yeĢil pazarlama 

terimi ortaya çıkmıĢtır (Karna, 2003). 

ModernleĢme, hızlı kentleĢme, sanayileĢme ile ortaya çıkan tüketim çılgınlığı sonucunda oluĢan 

kirlilik doğal çevreye zarar vererek insanoğlunun geleceğini tehdit eder boyutlara gelmektedir. Özellikle 

doğal kaynakların bilinçsiz kullanımı, küresel ısınma, iklim değiĢikliği, biyo-çeĢitliliğin azalması, sera 

gazları, asit yağmurları, ozon tabakasının incelmesi hava ve su kirliliği tüketicilerin çevreye karĢı daha da 

bilinçli yaklaĢmasına neden olmaktadır. Günümüzde ulusal ve uluslararası birçok sivil toplum örgütü ve 

devlet bu kirliliği önlemek için iĢbirliği yapmakta ve kirliliği önlemek adına büyük bir çaba göstermektedir. 

Tüketicilerin eğitim düzeylerinin artması, çevreye karĢı duyarlılığın artması ve çevre bilincinin 

toplumlarda oluĢması çevreci ürünleri ve bu ürünleri üreten iĢletmeleri desteklemektedir. Çevreye duyarlı 

ürünlere olan talebin artması, iĢletmelerin özellikle üretim süreçlerinde ve pazarlama faaliyetlerinde 

değiĢikliğe neden olabilmektedir. Sosyo-ekonomik varlık olan iĢletmelerin bu bilincin dıĢında kalmayarak 

üretim ve tasarım süreçlerinde çevreye karĢı duyarlı olmaları gerekliliği net bir Ģekilde görülmektedir. Bu 

gereklilik sonucunda ortaya çıkan yeĢil yönetim anlayıĢı, iĢletmelerin doğal kaynakları koruyarak ve çevreye 

verilen zararların en aza indirildiği modern bir yönetim anlayıĢı olarak da ifade edilebilir. YeĢil iĢletmecilik 

ve/veya yeĢil yönetim anlayıĢı iĢletmelere çevreye ve topluma karĢı sorumluluklarını yerine getirme fırsatı 

sağlarken aynı zamanda yeni pazarlara girme fırsatı, müĢteri tatmini, rekabet avantajı gibi konularda avantaj 

sağlayabilmektedir (ġenocak ve Bursalı, 2018, s.164). YeĢil pazarlama, tüketim malları, endüstriyel mallar 

ve hizmetlere uygulanılabilir olması ile dikkat çekmektedir.  

1.1. Yeşil Pazarlama ve Turizm İlişkisi 

YeĢil pazarlama kavramı Amerikan Pazarlama Birliği (AMA) tarafından düzenlenen “ekolojik 

pazarlama” seminerinde 1975 yılında ilk kez tartıĢılarak pazarlamanın doğal çevre ve doğal kaynakların 

tüketimi üzerindeki olumlu ve olumsuz etkileri tanımlanmıĢtır (ErbaĢlar, 2007). 

YeĢil ya da çevreci pazarlamanın temelini, sosyal pazarlama kavramı oluĢturmaktadır. Sosyal 

pazarlama kavramı Kotler ve Zaltman tarafından 1970 yılında tanımlanmıĢtır (ĠĢler, 2015). Çevresel kaygılar 

nedeniyle ürün almayı tercih eden tüketiciye yönelik mal ve hizmet üretimi, fiyatlandırma, dağıtım ve 

tutundurma faaliyetlerini içeren bir süreç olan yeĢil pazarlama, sosyal pazarlamanın bir boyutudur. (Ekinci, 

2007). Polonsky ise 1994 yılında yeĢil pazarlamayı “ çevreye en az zarar verecek Ģekilde insanların istek ve 

ihtiyaçlarının karĢılanması” olarak tanımlamıĢtır. Bu tanıma göre iĢletmelerin tüketici istek ve ihtiyaçlarının 

karĢılanmasında en önemli etken olarak çevre iĢaret edilmiĢtir (Dilek ve Atay, 2011). 

Ford 1993 yılında yeĢil pazarlamanın en önemli amacını, doğal çevrenin geleceği hakkında 

endiĢeleri olan tüketicinin satın alma davranıĢı içerisinde iken kararlarını etkileyebilme ve iĢletmelerin bu 

etkiyi oluĢturmak vasıtasıyla kazanç ve fayda elde edebilmeleri olarak tespit etmiĢtir. Yani yeĢil pazarlama, 

iĢletmelerin ve aynı zamanda tüketicilerin amaçlarını önemsemektedir. Sonuç olarak, eğer yeĢil satın alma 

süreçleri ve tüketicilerin ihtiyaçları doğru bir Ģekilde analiz edilip, karĢılanırsa iĢletmeler yeĢil pazarlama 

stratejileri ve planları aracılığıyla kazanç elde edebilecektirler (Chamorro ve Tomas, 2006). 

Akdeniz kıyı Ģeridinde bulunan ülkelerin turizm pazarlamasında kullandıkları “deniz, kum, güneĢ” 

üçlüsü rekabet ortamının çok olduğu bir pazarlama çeĢididir. Bu rekabet ortamında diğerlerinden 

farklılaĢmak tüm iĢletmeler için gereklilik haline gelmiĢtir. Günümüzde küresel ısınma ile birlikte gündemde 

olan çevre sorunlarının önüne geçmek, toplumları bu konuda bilinçlendirmek için yapılan konferanslar ve 

sivil toplum örgütlerinin çalıĢmaları insanları tüketimde daha dikkatli olmaları için yönlendirmektedir. 

(Küçükaslan, 2007). Turizm olayının ekonomik yönünün ağır basmasının sonucunda, turizmin çevre ile olan 
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iliĢkisi görmezden gelinerek ihmal edilmiĢtir. Oysaki talep öğesine dönüĢtürdüğü kaynaklar göz önüne 

alındığında turizm sadece ekonomik bir olay olarak değerlendirilemez (Kızılırmak, 2011). Günümüzde 

küresel ısınmanın en büyük etkilerinden biri hali hazırda kıt olan kaynaklarımızın daha fazla sınırlı hale 

gelmeye baĢlaması olmuĢtur. Bu nedenle, var olan kaynakları korumak kadar, zenginleĢtirmek; bugünkü ve 

gelecekteki kuĢaklara herhangi bir yük teĢkil etmeyecek alternatif kaynaklar üzerinde çalıĢmalar yapmak 

gerekmektedir. Özellikle hava ve su kaynaklarımızın ikamesi olmadığı için kirliliğinin engellenmesi, 

kaynaklarının korunması günümüzde oldukça önemlidir (Ceylan, 2010). Bu önem turizm ile iliĢkili tüm 

aktörler için geçerlidir. 

Turizm olgusunun aktörlerinden biri olan konaklama iĢletmelerinin de, ekolojik etkileri karmaĢık ve 

çeĢitlidir. Konaklama iĢletmelerinin kaynak tüketimlerine bakıldığında ısınma, soğutma, aydınlatma, 

temizlik, yeĢil alanların sulanması gibi alanlarda günlük tüketimin oldukça fazla olduğu görülmektedir. 

Örneğin iki haftalık tatil sürecinde turist 100 kilogramdan fazla fosil yakıt tüketebilir (Mastny, 2001). Öte 

yandan çevresel etkiye sahip olabilecek diğer tüm tesisler gibi konaklama iĢletmelerinde de kirlilik ve 

çevresel bozulma konularında yapılacak olan planlama ve yönetimi ne kadar iyi olursa bu olumsuz etkilerin 

ortadan kalkması o kadar olası hale gelecektir (GüneĢ, 2011). 

Otellerin çevre üzerindeki zararlarını azaltmak için atabileceği birçok adım vardır. Bir otel, çok iyi 

organize olmuĢ geri dönüĢüm programlarına ve çamaĢır yıkama sistemlerinde enerji tasarrufu sağlayan 

sistemlere sahip olabilirken bir baĢka otel her konuk odasına enerji tasarrufu sağlayan termostatlar koyarak 

enerji tasarrufu sağlayabilir. Her iki giriĢim de enerji tüketimini azaltmak ve kaynakları kurtarmak için 

bilinçli adımlardır. Otellerin „yeĢillik‟ seviyelerini belirleyen sertifika programları vardır (Green Globe, 

Ecotel, vb.). YeĢil oteller için çevre, organizasyonlarının ve misyonlarının ayrılmaz bir parçasıdır. Otellerin, 

sürdürülebilirliğe odaklanması ve daha iyi çevre duyarlılığı, hedeflerine ulaĢması için yardımcı olacaktır 

(Miller ve Baloğlu, 2008). 

Türkiye‟nin ilk yeĢil yıldızlı oteli ve birçok çevreci ödülün sahibi Calista Luxury Resort Otel,  geri 

dönüĢüm ve atık yönetimi için otel içerisinde her departmana ayrı atık ayrıĢtırma üniteleri kurarak atıkların 

dönüĢtürülmesine katkı sağlamaktadır. Enerji yönetiminde otel içerisinde 600 odada 6 adet 50 watt dekoratif 

ampul kullanmak yerine sadece 3 watt elektrik enerjisi tüketen ampuller tercih edilmiĢtir. 50 watt‟lık 

dekoratif ampullerin 180.000 watt enerji tüketeceği ön görülmüĢ ve bu ampullerin yerine tercih edilerek 

kullanılan tasarruflu aydınlatma sağlayan 3600 LED ampul 3 watt elektrik harcadığında sadece 10.800 watt 

enerji tüketmektedir.  Yani otel, 50 watt elektrik harcayan dekoratif ampullerin yerine enerji tasarruflu 3 watt 

elektrik harcayan LED ampullerin kullanılması ile 169.200 watt enerji tasarrufu sağlamıĢ olacaktır. Su 

kaynakları yönetiminde ise deniz suyunu arıtarak tatlı su elde etmeye yönelik sistemleri kullanarak yüzde 45 

su tasarrufu sağlamıĢ aynı zamanda bahçe sulamasında kullanılmak üzere yağmur sularını depolayarak da su 

tasarrufu sağlamaktadır (Seyhan ve Yılmaz, 2010). Türkiye‟de hizmet veren Limak Hoteller Grubu, soğutma 

sistemlerinden çıkan termik ısıyı su ısıtma sitemlerinde kullanarak ve enerji ihtiyacında güneĢ enerjisinden 

faydalanarak %15 enerji verimliliği sağlamaktadır. Ġstanbul‟un ilk yeĢil yıldızlı oteli olma özelliği taĢıyan 

Best Western The President Hotel‟in genel müdürü, 2009 yılında 950 kilogramlık atık yağın geri kazanılması 

sağlanarak, 950 metreküp içme suyunun kirlenmesinin önüne geçildiğini belirtmiĢtir (Güler ve Tufan, 2013, 

s. 17). Dolayısıyla otel iĢletmelerinin yeĢil uygulamaları, iĢletme maliyetlerini önemli ölçüde azaltmakta, 

hizmet üretimi ve sunumunda etkinlik sağlamakta ve yeni pazarlama fırsatları geliĢtirilmesinde önemli rol 

oynamaktadır (Eren ve Yılmaz, 2008, s. 294). 

1.2. Yeşil Tüketici 

„YeĢil‟ terimi tipik olarak „çevre dostu‟ ile birbirinin yerine kullanılmaktadır. „YeĢil‟ terimini fiziksel 

çevreyle (hava, su, toprak) ilgili olan endiĢeleri belirtmek için kullanılmaktadır. Bu bağlamda, yeĢil tüketici 

„çevresel kaygılardan etkilenerek satın alma davranıĢı gösteren herkes‟ olarak tanımlanmaktadır (Shrum vd., 

1995, s. 72). GeçmiĢte tüketiciler için satın alma ve tüketim konuları ile ilgilenirken, bugün kıt kaynakları 

tüketen üretim sürecinin detaylarıyla ilgilenen bilinçli yeĢil tüketiciler oluĢmuĢtur (Varinli, 2000). YeĢil 

Tüketici Rehberi (The Green Consumer Guide) kitabının basılmasıyla bu kavram daha fazla tartıĢılmaya 

baĢlamıĢtır. Kitaba göre YeĢil Tüketicilerin kaçındığı ürünler (Peattie, 2001); Tüketicilerin ve diğer 

insanların sağlığını tehlikeye atacak ürünler, üretim, tüketim ve geri dönüĢüm iĢlemlerinde çevreyi tahrip 

eden ürünler, fazla miktarda kaynak tüketen ürünler, aĢırı ambalajlananlar, fazla özellik nedeniyle çok 

miktarda atığa neden olan ürünler, nesli tükenmekte olan tür veya çevreden üretilen ürünler, hayvanlara 

zulmedilmesini içeren ürünler, diğer ülkeleri olumsuz etkilemesi muhtemel olan ürünler olarak sıralanmıĢtır. 
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Her geçen gün yeĢil tüketicilerin sayılarının artması iĢletmeler için büyük ve geniĢleyen bir pazar 

doğurmaktadır. ĠĢletmeler ve pazarlama yöneticileri için yeĢil tüketiciler ikna edilmesi zor bir kitle olma 

özelliği taĢımaktadır (Emgin ve Türk, 2004). YeĢil satın alma davranıĢı için özel bir çaba gösteren 

tüketicilerin birçoğu önemli çevre endiĢesinde olanlardır ve duyarlılık olarak kadın ve erkek benzer 

duyarlılık gösterir. YeĢil satın almak için istekli olan tüketiciler kendilerini fikir önderleri olarak görürler. 

Yeni ürünlerle ilgileniyor, alıĢveriĢlerde ürün bilgilerini inceliyor ve özellikle fiyata duyarlı olmak için 

alıĢveriĢ alıĢkanlıklarına dikkat ediyor. Bununla birlikte yeĢil tüketicilerin davranıĢlarını incelediğimizde 

ihtiyacı olmayan Ģeyleri almaz ve marka sadakati ile ilgisizdir (Shrum vd., 1995).  

YeĢil tüketicilerin sosyo-demografik segmentine yönelik yeĢil pazarlar dünyanın birçok yerinde 

geliĢmektedir. Satın alma kararlarında kısmen kiĢisel çevre kıstaslarını göz önünde bulunduran tüketicilerin 

sayılarının arttığı görülmektedir. YeĢil üreticiler ve perakendeciler, müĢteri sadakati için yeĢil tüketicileri 

hedef alan giriĢimler baĢlatan büyük iĢletmeler ile rekabet halindedir. Bu durum yeĢil pazarlama ve 

reklamcılık alanında bir derece büyüme sağlamıĢ diyebiliriz (Hartmann ve Ibanez, 2006). 

Tüketicilerin çevre duyarlılığı, gittikçe artmaktadır. Bu yüzden çevre; hem bireyleri, hem de 

iĢletmelerin çalıĢma Ģekillerini derinden etkilemektedir. Bu etki, iĢletmelerin yeĢil ürünleri ya bir pazarlama 

aracı olarak kullanmalarında veya çevre duyarlılığına sahip iĢletmeler olarak tüketici karĢısına çıkmalarında 

kendini göstermektedir. Çevreye duyarlı tüketicilerin karakteristikleri, birçok araĢtırmaya konu olmuĢtur. 

Çevresel duyarlılık, Polonsky (1994), Alnıaçık ve Koç (2009), Yılmaz vd. (2009) tarafından araĢtırılmıĢtır. 

AraĢtırma sonuçlarına göre, çevreye duyarlı tüketicilerin; genellikle geleneksel, sosyal sorumluluk sahibi, 

sosyal açıdan bilinçli, orta-üst tabaka kültürün üyesi, kendi değerlerini ifade etmenin yollarını arayan, orta 

sınıf bir liberal olduğu kabul edilmektedir (Crosby vd., 1981). 

Straughan ve Roberts tarafından 1999 yılında Amerika BirleĢik Devletleri'ndeki büyük bir 

üniversitede yaklaĢık 235 öğrencinin katıldığı bir araĢtırma, demografinin yeĢil tüketicilerin özelliklerinin 

belirlenmesinde önemli faktör olduğu ileri sürülmüĢtür. AraĢtırma, ergenlerin çevresel strese daha duyarlı 

olabileceğini; çevre aktivizmi konusunda kadınların erkeklerden daha iyi olduğunu; gelir düzeyinin 

genellikle doğrudan çevre duyarlılığı ile ilgili olduğunu ortaya koymuĢtur. Ayrıca eğitim düzeyinin çevresel 

tutum ve davranıĢlarla pozitif yönde iliĢkili olduğu ve kent sakinlerinin kırsal alanlara göre çevresel kaygılar 

açısından daha fazla çevreye daha duyarlı davrandıkları görülmüĢtür. ÇalıĢma neticesinde yeĢil tüketicilerin 

genç, orta ve üstü gelire sahip, eğitimli ve Ģehirli kadınlar olarak tüketici profilleri oluĢturulmuĢtur 

(Straughan ve Roberts, 1999). Sert (2019) yaptığı çalıĢmada, çevre bilincinin yeĢil otellerde kalma niyetini 

olumlu etkilediğini tespit etmiĢtir. Bu sonucun günümüzde değiĢen ve dönüĢen tüketici profiline göre çevre 

bilincini popüler bir konu haline getirdiğini ve bu bağlamda otel iĢletmelerin de çevre ile ilgili konulara ne 

kadar duyarlı olduklarına dikkat etmeleri gerektiği ileri sürülmüĢtür. ÇalıĢmada kadınların ve eğitim durumu 

yüksek olanların çevre bilinci önemli ölçüde yüksek çıkmıĢtır; ayrıca eğitim düzeyi yüksek olanların aynı 

zamanda yeĢil otel uygulamalarına iliĢkin algıları da daha yüksek çıkmıĢtır. Benzer bir Ģekilde Aylan ve 

Sezgin (2016) yaptıkları çalıĢma ile yeĢil otellere bakıĢ açısında kadınların erkeklere oranla daha olumlu 

olduğunu ve kalma niyetlerinde ise kadınların yeĢil otel tercihlerinde daha yüksek oranda bulunduklarını 

ifade etmiĢtir. Yine aynı çalıĢmada yaĢ grupları arasında kalma niyetlerinde 35-44 yaĢ grubundaki insanların 

yeĢil otel tercihlerinin diğer yaĢ gruplarına oranla daha yüksek olduğunu ortaya koymuĢtur. Altunöz vd. 

(2014) yaptıkları çalıĢmada, çevre bilincinin eğitim seviyesi, yaĢ ve gelirle arttığı, kadın turistlerin, orta 

yaĢlıların ve gençlerin çevreye, genç erkek turistlere göre daha duyarlı olduğu sonucuna varmıĢtır. Ayrıca 

otellerin çevre bilinci faaliyetlerinin otel maliyetlerini düĢürerek tasarruf edilebileceğini ve son zamanlarda 

otellerin hizmet kalitesinin artırılmasıyla tüketiciler için çevre bilincinin öncelik haline getirilebileceğini 

belirtmiĢlerdir.  

Atay ve Dilek (2013) yaptıkları çalıĢmada, küresel bir ekonomik otel zinciri olan Ġbis Hotels'in 

çevresel konularda duyarlı olduğu, çevre dostu olan yeni geliĢmeleri takip ettikleri gözlenmiĢtir. Bu durumun 

müĢterileri ve çalıĢanları açısından itibarını güçlendirdiği, kurumsal imajını desteklediği ve müĢteri geri 

bildirimlerini olumlu yönde etkileyerek pazarda rekabet avantajı yaratarak tercih edilirliklerini arttığı ileri 

sürülmüĢtür. Sert (2017) diğer bir çalıĢmasında ise proje aĢamasından itibaren uyguladığı çevreci 

uygulamalar ile “Çevreye duyarlı tesis” özelliğini kazanmıĢ, yeĢil yıldız sahibi “Doğa Residence Otel”i 

örnek olay yöntemine konu olarak incelemiĢtir. Buna göre otel almıĢ olduğu önemlerle enerjide ve su 

kullanımında tasarruf sağlanmıĢ, mutfakta, odalarda ve genel kullanım alanlarında atıkların geri dönüĢümü 

konusuna da hassasiyetle önem vermiĢlerdir. Sonucunda tüketici tercihlerini etkileyen öncelikli nedenin 

çevreyi korumayı merkeze alan faaliyetlerin otel içerisinde uygulanmasının olmadığı ancak bu 

uygulamaların otelin maliyetlerini azalttığı ve otelin tanınırlığına katkıda bulunduğu ifade edilmiĢtir. 
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Yıldırım (2019) çalıĢmasında 11 adet beĢ yıldızlı otel iĢletmesiyle yüz yüze görüĢme yaparak yeĢil yıldız 

belgesine sahip otellerin maliyetleri, pazarlama faaliyetleri, müĢteri memnuniyeti ve imaj konusunda avantaj 

sağladıklarını;  sadece yatırım aĢamasındaki yüksek bir maliyetin dezavantaj olabileceğini ancak bu yüksek 

maliyetin sonrasında uzun dönemli kazanç sağlayarak diğer iĢletmelerle rekabet yeteneklerine katkı 

sağlayacağını ileri sürmüĢtür.  

Doğan ve ErtaĢ (2018) çalıĢmalarında, yeĢil yıldız belgesine sahip olan tesislerden kolayda 

örnekleme yolu ile 64 tanesine ulaĢılarak katlandığı çevresel maliyetleri ile rekabet gücü arasında bir 

iliĢkinin olup olmadığı tespit etmeye çalıĢmıĢtır. Sonucunda çevresel maliyetlerin rekabet gücünü pozitif 

etkilediği yani yapılan uygulamaların ve katlanılan maliyetlerin, rekabet gücünü olumlu yönde etkilediği 

ortaya konulmuĢtur. Korkmaz ve Atay (2016) çalıĢmalarında Türkiye genelinde dört ve beĢ yıldızlı otel ve 

tatil köyü yöneticilerinden 501 ile yüz yüze ve telefon ile görüĢme yapılarak otel iĢletmelerinde çevreci 

faaliyetlerin rekabette avantajı ne kadar etkilediğini tespit etmeyi amaçlamıĢlardır. Bu çalıĢma sonucunda, 

otellerin uyguladıkları çevreci faaliyetlerin kurumsal imajlarına olumlu etkisi olduğu görülmüĢ ve yeĢil 

pazarlama stratejilerinin uygulanmadığı diğer otellere karĢı rekabet üstünlüğü sağladığı tespit edilmiĢtir. 

Akandere ve Zerenler (2017) ise Türkiye ölçeğinde 250 konaklama iĢletmesi yöneticisi ile gerçekleĢtirdikleri 

anket sonucunda yeĢil tedarik zinciri yönetimini etkileyen içsel ve dıĢsal faktörlerin yeĢil tedarik zinciri 

yönetimi uygulamalarını pozitif ve olumlu etkilediğini ve bununla birlikte yeĢil tedarik zinciri yönetimi 

uygulamalarının da iĢletme performansını pozitif ve olumlu etkilediğini ortaya koymuĢlardır. 

Iraldo vd. (2017) bu çalıĢmayla, çevre yanlısı stratejiler ile rekabet gücü arasındaki iliĢkiyi ve bu tür 

stratejilerin rakiplerden daha iyi performans gösterecek Ģekilde nasıl kullanılabileceğini 317 Ġtalyan kobiye 

(otel, restaurant ve cafe) anket uygulayarak bulmayı amaçlamaktadır. ÇalıĢma sonucunda bu Ģirketlerin 

stratejilerinde çevre yanlısı uygulamalara verdikleri önceliğin, rekabette baĢarılarının bir belirleyicisi olduğu 

görülmüĢtür. Özellikle uygulanan yeĢil stratejilerin iĢletmelerin hem içeride (artan çalıĢan motivasyonunun 

bir sonucu olarak iĢgücü verimliliğindeki potansiyel artıĢ) hem de dıĢarıdan (rakiplere göre avantaj sağlama, 

pazar payı ve yeni müĢteriler kazanma) tüm yönleriyle rekabet gücünü olumlu yönde etkileme yeteneklerini 

ortaya koyduğu belirtilmiĢtir. Dolayısıyla yapılan çalıĢmalar incelendiğinde yeĢil oteller ve tüketicilerin 

çevresel konulara algısının değerlendirilmesinin değerli olduğu düĢünülmüĢtür. 

2. YÖNTEM 

ÇalıĢmanın bu bölümünde Antalya ilinde bulunan yeĢil otelleri tercih eden tüketicilerin çevre ile 

ilgili konulara ilgisi, yeĢil pazarlama faaliyetleri hakkındaki algısı ve yeĢil pazarlama faaliyetlerinin satın 

alma davranıĢlarına etkisi olup olmadığı incelenmiĢtir. Bu bölümde, araĢtırmanın önemi ve amacı, araĢtırma 

modeli ve hipotezleri, anket formunun hazırlanması, örnekleme yöntemi ve verilerin toplanması ile ilgili 

bilgilere yer verilmiĢtir. 

2.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Günümüzde teknolojinin geliĢmesi ve ilerlemesi sonucunda çevreye verilen zararların artarak devam 

etmesi, insanların yeĢile ve doğaya karĢı hassasiyetlerini ve korumacı tavırlarını her geçen gün artırmaktadır. 

Özellikle küresel ısınmanın etkilerinin hissedildiği bu günlerde tüketiciler çevreye karĢı daha duyarlı 

davranmaktadır. Tüketiciler satın alma davranıĢını gerçekleĢtirirken çevreye karĢı olan sorumluluklarını göz 

önünde bulundurarak özellikle çevreye karĢı duyarlı olduklarını düĢündükleri ürünlere daha fazla destek 

verebilmektedirler. Bu durum farklı sektörlerdeki iĢletmelerin, tüketicilerdeki bu yönelimi dikkate alarak 

yeni stratejiler geliĢtirmesini de beraberinde getirmiĢtir. 

 Turizm sektörü ise, yeĢil pazarlama faaliyet uygulamalarının yoğun olarak görüldüğü sektörlerin 

baĢında gelmektedir. Turizm sektörünün yeĢil pazarlama konusunda kendine ait stratejileri bulunmaktadır. 

Bu stratejiler; yeĢil ürün, yeĢil fiyatlandırma, yeĢil dağıtım ve yeĢil tutundurma stratejileri olarak sıralanabilir 

(BaĢ ve Kalyoncuoğlu, 2003; Türk ve Gök, 2010; Dilek, 2012). Stratejilerden hem turizm sektöründe, hem 

de diğer sektörlerde çevreye duyarlılığı yüksek bireylere yönelik olarak satın alma süreçlerinde 

yararlanılmaktadır. Bu bağlamda, yeĢil otel tercihinde bulunan tüketicilerin algı ve düĢünceleri 

doğrultusunda iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejilerini oluĢturmasında katkı sağlayacak ve yeĢil pazarlama 

alanında literatüre katkıda bulunulacaktır. Dolasıyla bu çalıĢmanın amacı; tüketicilerin çevre dostu otellere 

yönelik düĢünceleri ve satın alma davranıĢı sırasında yeĢil otellerde kalma niyetleri arasındaki iliĢkinin 

incelenmesidir. Amaca ulaĢmak için çevre dostu otellere yönelik tutum ölçeğine iliĢkin faktör boyutları 
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ortaya konularak, bu boyutların tüketicilerin satın alma davranıĢları üzerindeki etkisi ortaya çıkartılmaya 

çalıĢılmaktır. Bu bağlamda, çalıĢma yeĢil otel tercihinde bulunan tüketicilerin algı ve düĢünceleri 

doğrultusunda iĢletmelerin yeĢil pazarlama stratejilerini oluĢturmasında yardımcı olmak ve yeĢil pazarlama 

alanında literatüre katkıda bulunmak amaçlanmaktadır. 

AraĢtırma, Antalya ili Merkez bölgesinde bulunan yeĢil yıldıza sahip beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde 

konaklayan müĢteriler üzerinde uygulanmıĢtır. Kültür ve Turizm Bakanlığı internet sayfasından elde edilen 

30.06.2017 güncel verilerine göre “yeĢil yıldızlı tesisler” bilgilerinden Antalya bölgesindeki otel 

iĢletmelerinin hangilerinin yeĢil yıldızlı olduğu konusunda faydalanılmıĢtır. Sonrasında, Antalya 

bölgesindeki beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin bölgede 139 adet yeĢil yıldızlı konaklama iĢletmesi tespit edilmiĢ 

ve Antalya Merkez ilçesinde 17 adet yeĢil yıldıza sahip beĢ yıldızlı otel iĢletmesi olduğu belirlenmiĢtir. 

ÇalıĢmanın ana kütlesini Antalya bölgesindeki 17 adet yeĢil yıldızlı beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin tüm 

müĢterileri oluĢturmaktadır. Diğer konaklama iĢletmeleri çalıĢmaya dâhil edilmemiĢtir. AraĢtırma evreni 

geniĢ olduğundan dolayı örneklem yöntemine gidilmiĢ ve amaca göre örnekleme yöntemi tercih edilmiĢtir. 

Tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmacı tarafından, yeĢil yıldızlı otellerde konaklayan turistlerle ve daha önceden yeĢil otellerde 

konaklamıĢ olan yeĢil otel tüketicileriyle temas kurarak, gönüllülük esasına dayalı biçimde araĢtırmaya 

katılmaları istenilmiĢtir. Bu Ģekilde birebir anket uygulanmıĢ 250 adet anket toplanılmıĢ, ancak hatalı olanlar 

elendikten sonra 227 adet kullanılabilir anket kalmıĢtır. 

2.2. Araştırmanın Yöntemi 

AraĢtırmada, nicel araĢtırma yöntemleri ve bu araĢtırma yöntemlerine uygun tanımlayıcı istatistik, 

Güvenirlik analizi,  Regresyon analizlerinden faydalanılmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan ölçekler daha önce 

yapılmıĢ olan çalıĢmalardan alınmıĢtır. Birinci kısımda bulunan çevre dostu otellere yönelik tutumlar ile 

ilgili olan ölçek Lisa Cometa (2012) tarafından yapılan çalıĢmasından uyarlanmıĢtır. DavranıĢsal niyet ölçeği 

ise,  Zeithaml vd. (1996) tarafından çalıĢmasında uygulamıĢ olduğu ölçekten alınmıĢtır. 

2.3. Araştırma Modeli ve Hipotezler 

Bu çalıĢmada temel amaç çevre dostu otellere yönelik tutumları boyutlarını ortaya çıkartmak ve bu 

boyutların tüketicilerin davranıĢsal niyetleri üzerindeki etkisini ortaya çıkarmaktır. Bu amaçla ġekil 1‟de 

gösterilen araĢtırma modeline uygun olarak aĢağıda temel ve alt hipotezler kurgulanmıĢtır. 

Temel hipotez H1: Çevre dostu otellere yönelik tutum boyutlarından “inanç” davranışsal niyet 

boyutlarını etkilemektedir. 

Alt hipotezler: H1a,b,c,d,e: Çevre dostu otellere yönelik tutum boyutlarından “inanç” a)sadakat b)daha 

fazla ödeme c)dıĢ tepki d)iç tepki e)ayrılmayı etkilemektedir 

Temel hipotez H2: Çevre dostu otellere yönelik tutum boyutlarından “duyarlılık” davranışsal 

niyet boyutlarını etkilemektedir. 

Alt hipotezler: H2a,b,c,d,e: Çevre dostu otellere yönelik tutum boyutlarından “duyarlılık” a)sadakat 

b)daha fazla ödeme c)dıĢ tepki d)iç tepki e)ayrılmayı etkilemektedir 

Temel hipotez H3: Çevre dostu otellere yönelik tutum boyutlarından “geri dönüşüme yönelik 

inanç” davranışsal niyet boyutlarını etkilemektedir. 

Alt hipotezler: H3a,b,c,d,e: Çevre dostu otellere yönelik tutum boyutlarından “geri dönüĢüme yönelik 

inanç” a)sadakat b)daha fazla ödeme c)dıĢ tepki d)iç tepki e)ayrılmayı etkilemektedir 

Temel hipotez H4: Çevre dostu otellere yönelik tutum boyutlarından “çevre dostu faaliyetlerde 

bulunmaya istekli olma” davranışsal niyet boyutlarını etkilemektedir. 

Alt hipotezler: H4a,b,c,d,e: Çevre dostu otellere yönelik tutum boyutlarından “çevre dostu faaliyetlerde 

bulunmaya istekli olma” a)sadakat b)daha fazla ödeme c)dıĢ tepki d)iç tepki e)ayrılmayı etkilemektedir 

Temel hipotez H5: : Çevre dostu otellere yönelik tutum boyutlarından “daha fazla ödeme 

isteği” davranışsal niyet boyutlarını etkilemektedir. 
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Alt hipotezler: H5a,b,c,d,e: Çevre dostu otellere yönelik tutum boyutlarından “daha fazla ödeme isteği” 

a)sadakat b)daha fazla ödeme c)dıĢ tepki d)iç tepki e)ayrılmayı etkilemektedir. 

Temel hipotez H6: : Çevre dostu otellere yönelik tutum boyutlarından “değer” davranışsal 

niyet boyutlarını etkilemektedir. 

Alt hipotezler: H6a,b,c,d,e: Çevre dostu otellere yönelik tutum boyutlarından “değer” a)sadakat b)daha 

fazla ödeme c)dıĢ tepki d)iç tepki e)ayrılmayı etkilemektedir. 

Şekil 1.  AraĢtırma Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. BULGULAR VE YORUM 

AraĢtırmanın bu bölümünde anket çalıĢmasına ait yapılan analizlerden elde edilen bulgulara yer 

verilmiĢtir. Katılımcılara iliĢkin demografik bulguları Tablo 1‟de gösterilmiĢtir. 

Katılımcıların demografik özellikleri incelendiğinde Tablo 1‟de, katılımcıların %52,4‟ü kadın, 

katılımcıların %47,6‟lık kısmının ise erkek olduğu görülmektedir. Kadın ve erkek katılımcı sayıları birbirine 

oldukça yakındır. Katılımcıların %63,9‟u evli, %36,1‟i bekâr olduğu görülmektedir. AraĢtırmaya katılanların 

yaĢ grupları incelendiğinde; %35,7‟lik orana sahip olan 34-41 yaĢ grubu en büyük çoğunluğu 

oluĢturmaktadır. Bu grubu takip eden diğer büyük çoğunluk ise %23,8‟lik bir oranla 42-49 yaĢ grubundan 

oluĢmaktadır.  
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Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Demografik özellikler Frekans Yüzde (%) 

Cinsiyet 

Kadın 119 52,4 

Erkek 108 47,6 

Toplam 227 100 

Medeni durum 

Evli 145 63,9 

Bekar 82 36,1 

Toplam 227  100  

Yaş 

18-25 12 5,3 

26-33 41 18,1 

34-41 81 35,7 

42-49 54 23,8 

50 ve üzeri 39 17,2 

Toplam 227 100 

Eğitim Durumu 

Ġlköğretim 6 2,6 

Lise 71 31,3 

Önlisans 37 16,3 

Lisans 96 42,3 

Yüksek Lisans/Doktora 17 7,5 

Toplam 227 100 

Gelir Seviyesi 

1400 TL‟den az 19 8,4 

1401-2500 TL 39 17,2 

2501-4000 TL 68 30,0 

4001-5500 TL 39 17,2 

5501 TL ve üzeri 62 27,3 

Toplam 227 100 

Meslek Grupları 

Kamu ÇalıĢanı 34 15,0 

Özel Sektör 86 37,9 

Serbest Meslek 57 25,1 

Emekli 34 15,0 

ÇalıĢmıyor 16 7,0 

Toplam 227 100 

 

AraĢtırmaya katılanların eğitim durumları incelendiğinde; katılımcıların %42,3‟lük bir oranla lisans 

ve %31,3‟lük bir oranla lise mezunu olduğu görülmektedir. Katılımcıların aylık gelir seviyeleri 

incelendiğinde; %30‟luk büyük çoğunluğunun aylık 2501-4000 TL arası gelire, %27,3‟ünün aylık 5501 TL 

ve üzeri gelire, %17,2‟sinin aylık 4001-5500 TL arası gelire, %17,2‟sinin aylık 1401-2500 TL arası gelire, 

%8,4‟ünün aylık 1400 TL‟den az gelire sahip oldukları görülmüĢtür. Katılımcıların meslek grupları 

incelendiğinde,%37,9‟luk bir oranla büyük kısmını özel sektör çalıĢanı, %25,1‟lik bir oranla serbest meslek 

çalıĢını, %15,0‟lik bir oranla kamu çalıĢanı, %15,0‟lik bir oranla emekli olduğu ve %7,0‟lik oranla 

katılımcıların çalıĢmadığı görülmektedir. 

Katılımcıların çevreye iliĢkin tutumlarını ölçmek için çeĢitli sorular sorulmuĢtur. Verilen cevaplara 

iliĢkin sonuçlar tablo 2‟de görülmektedir. 

Tablo 2. Çevreye ĠliĢkin Tutum Soruları 

 Çevreye karşı duyarlı davrandığınızı 

düşünüyor musunuz? 

Bir ürün veya hizmet alırken doğa 

dostu olmasına dikkat eder misiniz? 

Tüketici 

Sayısı (n) 

Yüzde (%) Tüketici Sayısı (n) Yüzde (%) 

Evet 219 96,5 201 88,5 

Hayır 1 0,4 10 4,4 

Kararsızım 7 3,1 16 7,1 

Toplam 227 100 227 100 
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“Çevreye karĢı duyarlı davrandığınızı düĢünüyor musunuz?” sorusu yöneltildiğinde katılımcıların 

büyük çoğunluğu %96,5‟lik bir oranla çevreye duyarlı oldukları belirtmiĢtir. %0,4‟lük bir oranla çevreye 

karĢı duyarlı davranmadığını belirtirken %3,1 oranında katılımcı kararsız kalmıĢtır. Bu sonuçlar 

doğrultusunda, yeĢil otel tercihinde bulunan katılımcıların büyük bir çoğunluğunun çevreye karĢı korumacı 

tüketiciler tarafından daha fazla tercih edildiği söylenilebilir. “Bir ürün veya hizmet alırken doğa dostu 

olmasına dikkat eder misiniz?” sorusuna %88,5‟lik bir oranla bir ürün veya hizmet alırken doğa dostu 

olmasına dikkat ettikleri cevabını verirken %4,4‟lük bir oranla katılımcılar bir ürün veya hizmet alırken doğa 

dostu olmasına dikkat etmediklerini belirtmiĢtir. Katılımcıların %7,1‟lik bir oranı ise kararsız kalmıĢtır. YeĢil 

tüketicilerin büyük bir çoğunluğunun bilinçli olarak çevre dostu otellerde konaklamayı tercih ettikleri 

söylenebilir. 

ÇalıĢmanın bu bölümünde katılımcıların büyük çoğunluğunun çevre dostu tüketiciler olarak 

tanımlaması nedeniyle çevreci faaliyetlere yönelik sorular sorulmuĢtur. Verilen cevaplar aĢağıdaki 

tablodadır. 

Tablo 3. Çevreci olduğunuzu düĢünüyorsanız hangi faaliyetlerde bulunuyorsunuz? 

Ürün ve hizmet alırken her zaman çevreyi 

az kirletecek ürün ve hizmet tercih ederim. 

Tüketici sayısı (n) Yüzde (%) 

Evet 212 93,4 

Hayır 15 6,6 

Toplam 227 100 

Çevreye zararlı olduğunu düşündüğüm 

ürün ve hizmetleri tercih etmem. 

Tüketici sayısı (n) Yüzde (%) 

Evet 194 85,5 

Hayır 33 14,5 

Toplam 227 100 

Kullandığım elektrik miktarını azaltmak 

için yoğun çaba harcarım. 

Tüketici sayısı (n) Yüzde (%) 

Evet 154 67,8 

Hayır 73 32,2 

Toplam 227 100 

Kâğıt, cam, plastik gibi ürünlerin geri 

dönüşümlü olanlarını satın almayı tercih 

ederim. 

Tüketici sayısı (n) Yüzde (%) 

Evet 87 38,3 

Hayır 140 61,7 

Toplam 227 100 

Çevre kuruluşlarının toplantısına katılırım. Tüketici sayısı (n) Yüzde (%) 

Evet 37 16,3 

Hayır 190 83,7 

Toplam 227 100 

Ağaçlandırma faaliyetleri gibi çevre dostu 

etkinliklere katılırım. 

Tüketici sayısı (n) Yüzde (%) 

Evet 65 26,6 

Hayır 162 71,4 

Toplam 227 100 

Arkadaşlarımı, akrabalarımı çevre dostu 

olmaları yönünde bilgilendiririm. 

Tüketici sayısı (n) Yüzde (%) 

Evet 37 16,3 

Hayır 19 83,7 

Toplam 227 100 
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Tablo 3‟e göre katılımcıların; %93,4‟lük bir oranla ürün ve hizmet alırken her zaman çevreyi az 

kirletecek ürün ve hizmet tercih ederim, %85,5‟lik bir oranla çevreye zararlı olduğunu düĢündüğüm ürün ve 

hizmetleri tercih etmem, %67,8‟lik bir oranla kullandığım elektrik miktarını azaltmak için yoğun çaba 

harcarım, %38,3‟lük bir oranla kağıt, cam, plastik gibi ürünlerin geri dönüĢümlü olanlarını satın almayı 

tercih ederim, %16,3‟lük bir oranla çevre kuruluĢlarının toplantısına katılırım, %26,6‟lık bir oranla 

ağaçlandırma faaliyetleri gibi çevre dostu etkinliklere katılırım, %16,3‟lük bir oranla arkadaĢlarımı, 

akrabalarımı çevre dostu olmaları yönünde bilgilendiririm Ģeklinde çevreci faaliyetlere katılım 

gerçekleĢtirdiğini belirtmiĢtir. Bu sonuçlar doğrultusunda, katılımcıların otel tercihleri ile çevreye karĢı 

duyarlı olduğunu düĢündükleri davranıĢlar noktasında paralellik gösterdiği söylenilebilir. 

3.1. Tutumlara Yönelik Güvenirlik ve Geçerlilik Analizleri 

Ġyi bir ölçme aracında aranan iki nitelikten birisi güvenirlik, diğeri ise geçerliliktir. Bir ölçeğin 

gerekliliklerinden birisi olan güvenilirlik, bir ölçme aracıyla aynı koĢullarda tekrarlanan ölçümlerde oluĢan 

çıktıların aynı sonucu verme kararlılığı Ģeklinde tanımlanmaktadır (Ercan ve Kan, 2004). Geçerlilik, bir test 

veya ölçeğin ölçmek isteneni ölçme derecesini ifade etmektedir. Ölçekte yer alan sorular ile gerçekte 

ölçülmek istenenin ölçülmesi beklenir (CoĢkun, 2015). 

Geçerlilik, bir ölçme aracının ölçmeyi amaçladığı özelliği, baĢka herhangi bir özellikle 

karıĢtırmadan, doğru ve tam olarak ölçebilmesidir. Geçerlilik, ölçülmek istenen değiĢkenin ölçülebilmiĢ 

olma derecesidir. Geçerliliğin yüksek olması, ölçülmek istenen kavramın gözlenebilir nitelikteki 

değiĢkenlerle ifade edilebilmesine bağlıdır (Ergin, 1995). Ölçek için geçerlilik faktör analizi içerisinde 

yapılmıĢtır.  

Tablo 4. Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Güvenirlik İstatistikleri 

 

Ölçekler Madde Sayısı Cronbach’s Alpha Kat Sayısı 

Çevre Dostu Otellere Yönelik Tutum 35 ,834 

DavranıĢsal Niyet 8 ,513 

 

Tablo 4‟e göre bakıldığı zaman Çevre Dostu Otellere Yönelik Tutum güvenirlik sonuçları 

incelendiğinde Cronbach Alpha değeri ,834 ve DavranıĢsal Niyet ölçeği için bu sonuç 0,513‟dür. DavranıĢsal 

niyet ölçeğine yapılan ilk güvenirlik analizi sonucunda aynı anda birden fazla değiĢkenlerin ölçeğin 

güvenirliğini düĢürdüğü gözlenmiĢ olup, çıkartılan maddeler (39, 41, 42, 46, 48) sonucunda tekrar güvenirlik 

analizine tabi tutulmuĢ ve 8 madde üzerinden 0,513 olarak belirlenmiĢtir. Güvenilirlik kat sayısının kabul 

edilir alt sınır değeri 0,50‟den büyük oldukları için anketin güvenilir olduğu söylenilebilir. ÇeĢitli 

çalıĢmalarda sosyal bilimlerde güvenirlik kat sayısı 0,50 üzerinde olması yeterli bulunmuĢtur (Hatcher 1994, 

Tuchman, 1999, George – Mallery 2003). 

3.2. Faktör Analizi 

Faktör analizi, birbirleri ile iliĢkili çok sayıda değiĢkeni bir araya getirerek az sayıda kavramsal 

olarak anlamlı yeni değiĢkenler (faktörler, boyutlar) bulmayı amaçlayan çok değiĢkenli bir istatistik olarak 

tanımlanabilir (Büyüköztürk, 2002). Faktör analizi, veri setine ait temel faktörlerin iliĢki yapısını ortaya 

çıkartarak anlaĢılmasını da kolaylaĢtırmaktır (CoĢkun vd., 2015). 

AraĢtırmada çevre dostu otellere yönelik tutum ölçeği ve davranıĢsal niyet ölçeği ayrı ayrı faktör 

analizine tabi tutulmuĢtur. Veri setinin faktör analizi için uygun olup olmadığının değerlendirilmesi amacıyla 

Barlett testi ve Kaiser-Meyer-Okin (KMO) testleri kullanılmıĢtır. Barlett testi, korelasyon matrisinde 

değiĢkenlerin en azından bir kısmı arasında yüksek orantılı korelasyonlar olduğu olasılığını test eder. Kaiser-

Meyer-Okin (KMO) örneklem yeterliliği ölçütü ise, gözlenen korelasyon katsayıları büyüklüğü ile kısmi 

korelasyon katsayılarının büyüklüğünü karĢılaĢtıran bir indekstir. KMO oranın (0,5)‟in üzerinde olması 

gerekir. Bu Ģekilde, oran ne kadar yüksek olursa veri seti faktör analizi yapmak için o kadar iyidir denilebilir 

(Kalaycı, 2017). KMO değerleri ve yorumları aĢağıdaki tabloda yer verilmiĢtir.  
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Tablo 5. Çevre Dostu Otellere Yönelik Tutum Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları 

Faktöre İlişkin İfadeler Faktör 

Yükleri 

Özdeğer Açıklanan 

Varyans 

Cronbach Alfa 

Katsayısı 

Ġnanç  9,180 18,826 0,905 

1. Oteller, sundukları yeĢil uygulamalar hakkında bilgi 

vermelidir. 

,810    

2. Oteller, uyuma alanlarında enerji tasarruflu ampuller 

kullanmalıdır. 

,890    

3. Oteller, misafir banyolarında enerji tasarruflu ampuller 

kullanmalıdır 

,883    

4. Oteller, su tasarrufu yapan tuvaletler kullanmalıdır ,562    

5. Oteller, su tasarruflu lavabolar kullanmalıdır. ,822    

6. Oteller, su tasarruflu duĢ baĢlığı kullanmalıdır. ,854    

Duyarlılık  5,225 18,257 0,945 

9. Otellerde, doldurulabilir Ģampuan haznesi olması 

gerektiğini düĢünüyorum 

,815    

10. Otellerin havluları tekrar kullanma programı olması 

gerektiğini düĢünüyorum 

,835    

11. Otellerin sadece talep edilmesi halinde çarĢafları 

değiĢtirmesi gerektiğini düĢünüyorum 

,873    

17. Eğer Ģansım olsaydı otellerdeki havluları tekrar kullanma 

programında yer alırdım. 

,878    

18. Eğer Ģansım olsaydı otellerdeki çarĢafları tekrar 

kullanma programında yer alırdım 

,891    

19. Eğer küçük Ģampuan ĢiĢeleri ile doldurulabilir Ģampuan 

hazneleri arasında tercih yapacak olsam küçük Ģampuan 

ĢiĢelerini seçerdim. 

,751    

20. Eğer küçük duĢ jeli ĢiĢeleri ile doldurulabilir duĢ jeli 

hazneleri arasında tercih yapacak olsam doldurulabilir duĢ 

jeli haznelerini seçerdim. 

,868    

Geri DönüĢüme Yönelik Ġnanç  2,915 15,363 0,930 

12. Otellerin geri dönüĢüm kutularının(cam, kağıt, plastik 

gibi) olması gerektiğini düĢünüyorum. 

,814    

13. Otellerde harekete duyarlı ıĢıklar olması gerektiğini 

düĢünüyorum. 

,827    

14. Oteller odalardaki elektriğin açılıp kapanmasını oda 

anahtar kartıyla sağlamalıdır. 

,833    

15. Eğer Ģansım olsaydı otellerin yeĢil uygulamalarla ilgili 

verdikleri bilgileri okurdum 

,829    

16. Eğer Ģansım olsaydı otellerin geri dönüĢüm 

programlarına katılırdım. 

,726    

21. Eğer su tasarruflu duĢ baĢlıkları ve normal duĢ baĢlıkları 

arasında seçme Ģansım olsa su tasarruflu duĢ baĢlığını 

seçerdim. 

,820    

22. Eğer su tasarruflu musluk ve normal musluk arasında 

seçim yapacak olsam su tasarruflu olanı seçerdim. 

,659    

Çevre Dostu Faaliyetlere Ġstekli Olma  1,816 11,926 0,880 

24. Eğer, uyuma alanlarında kullanılan normal ampul ile 

enerji tasarruflu ampul arasında seçim yapacak olsam normal 

ampul seçerdim. 

,799    

25. Eğer, otel banyolarda kullanılan normal ampul ile enerji 

tasarruflu ampul arasında seçim yapacak olsam normal 

ampul seçerdim. 

,859    

27. Eğer otel odasında harekete duyarlı lambalar ve normal 

tuĢlu lambalar arasında seçim yapacak olsam normal olanı 

seçerdim. 

,784    

Daha Fazla Ödeme Ġsteği ve Değer  1,501 9,333 0,847 

28. YeĢil uygulamaları olan bir otelde fazladan para ödemek 

kabul edilebilirdir. 

,682    

29. YeĢil bir otele daha fazla ödemeye gönüllüyüm. ,747    

34. Seyahatlerimde yeĢil bir otelde kalmak için bir çaba 

harcarım. 

,709    

33. Seyahatlerimde yeĢil bir otelde kalmayı planlıyorum. ,767    

31. YeĢil otellerin uyguladığı fiyatlar ekonomiktir. ,595    

32. YeĢil oteller iyi kalite sunar. ,640    

KMO = 0,860 ve p˂0,00; Açıklanan Toplam Varyans oranı %73,706 
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Ġlk olarak Tablo 5‟te görüldüğü üzere çevre dostu otellere yönelik tutum ölçeğini boyutlara ayırmak 

amacıyla faktör analizi yapılmıĢtır. KMO test değeri sonucunda 0,860‟dır ve dolayısıyla veri seti faktör 

analizi için uygundur. Bunun yanında Bartlett testine baktığımız zaman test sonucunun anlamlı (p<0,05; p: 

,000) olduğu belirlenmiĢtir. Ancak yapılan faktör analizi sonucunda faktör yükü 0,50‟nin üzerinde olmayan 

ve birden fazla boyutta faktör yükü 0,50 ve üzerinde olan 6 madde belirlenmiĢtir. Bunalar (8, 19, 23, 26, 30, 

35. maddeler) çıkartılarak faktör analizi yinelenmiĢtir. Maddeler çıkarıldıktan sonraki faktör analizi sonuçları 

Tablo 6‟da görülmektedir. Buna göre çevre dostu otellere yönelik ölçek beĢ boyuttan meydana gelmektedir 

ve bu beĢ boyut toplam varyansın 73,706‟sını açıklamaktadır.   

Boyutlara iliĢkin isimlendirme o faktörü oluĢturan ifadelerden ve alan yazın taramasından yola 

çıkılarak araĢtırmacı tarafından yapılmıĢtır. Bu çalıĢmada 6 maddeden oluĢan birinci boyut “Ġnanç”; 7 

maddeden oluĢan ikinci boyut “Duyarlılık”; 7 maddeden oluĢan üçüncü boyut “Geri DönüĢüme Olan Ġnanç”; 

3 maddeden oluĢan dördüncü boyut “Çevre Dostu Faaliyetlerde Bulunmaya Ġstekli Olma” olarak 

isimlendirilmiĢtir. Literatürde ayrı ayrı yer alan Daha fazla Ödeme Ġsteği ve Değer boyutları birleĢerek tek 

bir boyut altında toplanmıĢtır. Dolayısıyla 6 maddeden oluĢan beĢinci boyut “Daha Fazla Ödeme Ġsteği ve 

Değer” olarak isimlendirilmiĢtir. Boyutlara iliĢkin güvenilirlilik katsayıları da Tablo 6‟da görülmektedir ve 

tüm boyutların yüksek derece güvenilir olduğu söylenebilir. 

Ġkinci olarak DavranıĢsal Niyet ölçeğine faktör analizi yapılmıĢtır. KMO test değeri sonucu 0,774 

olarak bulunmuĢ ve dolayısıyla veri setinin faktör analizi için uygun olduğu görülmüĢtür. Bunun yanında 

Bartlett test sonucunun anlamlı (p<0,05; p: ,000) olduğu belirlenmiĢtir. Ancak yapılan faktör analizi 

sonucunda faktör yükü 0,50‟nin üzerinde olmayan ve birden fazla boyutta faktör yükü 0,50 ve üzerinde olan 

5 madde belirlenmiĢtir. Bunlar (39, 41, 42, 46, 48. maddeler) çıkartılarak faktör analizi yinelenmiĢtir. 

Maddeler çıkarıldıktan sonraki faktör analizi sonuçları Tablo 6‟da görülmektedir.  

Tablo 6. DavranıĢsal Niyet Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları 

Faktöre İlişkin İfadeler Faktör 

Yükleri 

Özdeğer Açıklanan 

Varyans 

Cronbach Alfa 

Katsayısı 

Sadakat  3,754 34,932 0,873 

36. YeĢil oteller hakkında baĢkalarına olumlu 

sözler söylerim. 

,905    

37. YeĢil otelleri baĢkalarına tavsiye ederim. ,924    

38. ArkadaĢlarım ve yakınlarımı yeĢil otellerde 

kalmaya cesaretlendiririm. 

,792    

40. Önümüzdeki yıllarda yeĢil otelleri daha 

fazla tercih etmeyi düĢünüyorum. 

,630    

Daha Fazla ödeme  1,447 25,844 0,897 

43. YeĢil otellerin fiyatları yükselmiĢ olsa bile 

konaklamak için tercih ederim. 

,913    

44. YeĢil otellerden Ģu anda sağladığım 

faydalar için rakip firmalardan daha fazla 

öderim. 

,923    

DıĢ tepki  1,093 17,893 0,560 

45. YeĢil otellerin hizmetleriyle problem 

yaĢarsam bir rakibini seçerim. 

,886    

47. YeĢil otellerin hizmetleriyle problem 

yaĢarsam, onu iĢletme dıĢındaki bir acenteye 

Ģikayet ederim. 

,739    

KMO = 0,774 ve p˂0,00; Açıklanan Toplam Varyans oranı %78,669 

 

Tablo 6‟ya göre davranıĢsal niyet ölçeği üç boyuttan meydana gelmektedir ve bu üç boyut toplam 

varyansın 78,669‟unu açıklamaktadır. Litertüre bakıldığında ölçeğin farklı boyutlarda çıktığı görülmektedir. 

Güven ve SarııĢık (2014) davranıĢsal niyet ölçeğini dört boyut; BaĢar (2017) tek boyut; Lui ve Jang (2009) 

üç boyut; Ha ve Jang (2010) üç boyut olarak çalıĢmalarında ortaya koymuĢlardır. Literatürde davranıĢsal 

niyet ölçeğinin orijinal hali Zeithaml (1996) The Behavioral Consequences of Service Quality adlı 

çalıĢmasında Sadakat, Ayrılma, Daha Fazla Ödeme, DıĢ Tepki ve Ġç Tepki olarak beĢ boyuttan oluĢmaktadır. 

Bu çalıĢmada ise 4 maddeden oluĢan birinci boyut “Sadakat”; 2 maddeden oluĢan ikinci boyut “Daha Fazla 

Ödeme ”; 2 maddeden oluĢan üçüncü boyut “DıĢ Tepki” olarak literatüre bağlı olarak isimlendirilmiĢtir. 

Boyutlara iliĢkin güvenilirlilik katsayıları da Tablo 7‟da görülmektedir ve ilk iki boyutun yüksek derece 

güvenilir olduğu söylenebilir. Üçüncü boyutun güvenirliliği ise 0,560‟tır. ÇeĢitli çalıĢmalarda sosyal 
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bilimlerde güvenirlik kat sayısı 0,50 üzerinde olması yeterli bulunmuĢtur (Hatcher 1994; Tuchman, 1999; 

George ve Mallery 2003).  

Yapılan faktör analizi neticesinde çevre dostu otellere yönelik ölçek beĢ boyutlu, davranıĢsal niyet 

ölçeği üç boyutlu olarak ortaya çıkmaları nedeniyle H6 temel ve tüm alt hipotezleri ile H1d,e,H2d,e,H3d,e,H4d,e ve 

H5d,e alt hipotezleri araĢtırmanın bu bölümünde değerlendirme dıĢında bırakılmıĢtır.  

3.3. Regresyon Analizi 

Regresyon analizi bir bağımlı değiĢken ile bir bağımsız (basit regresyon) veya birden fazla bağımsız 

(çoklu regresyon) değiĢken arasındaki iliĢkilerin matematiksel eĢitlik ile açıklanması sürecidir (Kalaycı, 

2017).  Bu çalıĢmada da araĢtırma amacına ulaĢmak ve hipotezlere yönelik karar verebilmek amacıyla 

regresyon analizi yapılmasına karar verilmiĢtir. Doğrusal regresyon analizinin yapılabilmesi için verilerin 

belirli varsayımları karĢılamaları gerekmektedir (Küçüksille, 2005). Ancak faktör skorlarının özelliği normal 

dağılım Ģartını sağlıyor olmaları ve çoklu bağlantı problemi taĢımıyor olmalarıdır. Elde edilen faktör skorları 

birer değiĢken olarak baĢka analizlerde kullanılabilmektedir (Kalaycı, 2017). Dolayısıyla bu çalıĢmada faktör 

skorları kullanıldığı için varsayımların karĢılandığı kabul edilmektedir. 

AraĢtırmada geliĢtirilen, çevre dostu otellere yönelik tutum ölçeği boyutlarının (inanç, duyarlılık, 

geri dönüĢüme yönelik inanç, çevre dostu faaliyetlerde bulunmaya istekli olma, daha fazla ödeme isteği ve 

değer), davranıĢsal niyet boyutları (sadakat, daha fazla ödeme isteği, dıĢ tepki) üzerindeki etkisinin test 

edilmesi neticesinde irdelenmektedir. Bu bağlamda ilk olarak çevre dostu tutum ölçeğine iliĢkin boyutların; 

davranıĢsal niyet boyutlarından sadakat üzerindeki etkisi çoklu regresyon analizi ile ölçülmüĢtür. 

Tablo 7. Çevre Dostu Otellere Yönelik Tutum Ölçeğinin Boyutları Ġle Sadakat Boyutu Arasındaki ĠliĢkilere Yönelik Regresyon 

Analiz Sonuçları  

Bağımsız değişken 
Bağımlı 

değişken 
Sig. t Β 

Ġnanç 
 

 

Sadakat 

,000 5,527 ,302 

Duyarlılık ,023 2,285 ,125 

Geri dönüĢüme yönelik inanç ,000 4,306 ,235 

Çevre dostu faaliyetlerde bulunmaya istekli olma ,984 -0,020 -,001 

Daha fazla ödeme isteği ve değer ,000 7,686 ,420 

R2 ,339 

Adj. R2 ,324 

F 22,677 

Sig (p) ,001 

Durbin-Watson 1,990 

 

Tablo 7‟de regresyon analizi sonuçlarına göre F değerinin 22,677 ve p=0,001 düzeyinde anlamlı 

olarak gerçekleĢtiği yani modelin bir bütün olarak anlamlı olduğu görülmektedir. Ayrıca R²= 0,339 ve Adj. 

R²= ,324 olarak gerçekleĢmiĢtir. Yani bağımlı değiĢken olan “sadakat” boyutundaki değiĢimin % 33,9‟unun 

modeldeki bağımsız değiĢkenler tarafından açıklanmaktadır.  Modelimizde otokorelaston (çok boyutluluk) 

olup olmadığına Durbin-Watson testine göre kara veririz. Tablo 7‟de bu değer 1,990 olarak görülmektedir ki 

bu değer normal sınırlar (1,5-2,5) arasında olduğu için otokorelasyon olmadığı söylenebilinir. Parametre 

değerleri ve bunlara iliĢkin t değerlerine bakıldığında (%5 anlamlılık düzeyinde) “Çevre Dostu Faaliyetlerde 

Bulunmaya istekli Olma” boyutunun istatistikî açıdan (p=0,9840,05) anlamlı olmadığı ancak diğer 

boyutların anlamlı olduğu (p0,05) ifade edilebilir. Bu sonuçlara göre H2a ve H4a hipotezleri 

desteklenmezken, H1a, H3a ve H5a hipotezleri desteklenmektedir. Diğer yandan t değerleri incelendiğinde 

inanç boyutu bir birim arttığında/iyileĢtiğinde sadakat boyutunu en yüksek oranda (0,302) artmaktadır.  
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Tablo 8. Çevre Dostu Otellere Yönelik Tutum Ölçeğinin Boyutları Ġle Daha Fazla Ödeme Ġsteği Boyutu Arasındaki ĠliĢkilere 

Yönelik Regresyon Analiz Sonuçları 

Bağımsız değişken 
Bağımlı 

değişken 
Sig. t Β 

Ġnanç 

Daha 

Fazla 

Ödeme 

,133 -1,508 -,084 

Duyarlılık ,000 4,373 ,244 

Geri dönüĢüme yönelik inanç ,378 0,883 ,049 

Çevre dostu faaliyetlerde bulunmaya istekli olma ,842 -,200 -,011 

Daha fazla ödeme isteği ve değer ,000 8,892 ,495 

R2 ,314 

Adj. R2 ,299 

F 20,258 

Sig (p) ,000 

Durbin-Watson 2,136 

 

Tablo 8‟de regresyon analizi sonuçlarına göre F değerinin 20,258 ve p=0,000 düzeyinde anlamlı 

olarak gerçekleĢtiği yani modelin bir bütün olarak anlamlı olduğu görülmektedir. Ayrıca R²= 0,314 ve Adj. 

R²= 0,299 olarak gerçekleĢmiĢtir. Yani bağımlı değiĢken olan “Daha fazla ödeme” boyutundaki değiĢimin % 

31,4‟ü modeldeki bağımsız değiĢkenler tarafından açıklanmaktadır.  Modelimizde Durbin-Watson değeri 

2,136 olarak görülmektedir ki bu değer normal sınırlar (1,5-2,5) arasında olduğu için otokorelasyon olmadığı 

söylenebilinir. Tablo 8‟de parametre değerleri ve bunlara iliĢkin t değerlerine bakıldığında (%5 anlamlılık 

düzeyinde) “Ġnanç, Geri DönüĢüme Olan Ġnanç ve Çevre Dostu Faaliyetlerde Bulunmaya istekli Olma” 

boyutları istatistikî açıdan (p= 0,133; p=0,378; p=0,9840,05) anlamlı olmadığı; ancak “Duyarlılık ile Daha 

fazla ödeme isteği ve değer” boyutlarının anlamlı olduğu (p0,05) görülmektedir. Bu sonuçlara göre H1b, H3b 

ve H4b hipotezleri için desteklenmezken, H2b ve H5b hipotezleri desteklenmektedir. Diğer yandan t değerleri 

incelendiğinde Daha fazla ödeme isteği ve değer boyutu bir birim arttığında/iyileĢtiğinde Daha fazla ödeme 

boyutunu en yüksek oranda (0,495) artmaktadır.  

Tablo 9. Çevre Dostu Otellere Yönelik Tutum Ölçeğinin Boyutları Ġle DıĢ Tepki Boyutu Arasındaki ĠliĢkilere Yönelik Regresyon 

Analiz Sonuçları 

Bağımsız değişken 
Bağımlı 

değişken 
Sig. t Β 

Ġnanç 

DıĢ tepki 

,025 -2,254 -,139 

Duyarlılık ,003 2,978 ,184 

Geri dönüĢüme yönelik inanç ,953 -,060 -,004 

Çevre dostu faaliyetlerde bulunmaya istekli olma ,000 5,008 ,310 

Daha fazla ödeme isteği ve değer ,189 -1,317 ,-,081 

R2 ,156 

Adj. R2 ,137 

F 8,153 

Sig (p) ,001 

Durbin-Watson 2,016 
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Tablo 9‟da regresyon analizi sonuçlarına göre F değerinin 8,153 ve p=0,001 düzeyinde anlamlı 

olarak gerçekleĢtiği yani modelin bir bütün olarak anlamlı olduğu görülmektedir. Ayrıca R²= 0,156 ve Adj. 

R²= 0,137 olarak gerçekleĢmiĢtir. Yani bağımlı değiĢken olan “DıĢ Tepki” boyutundaki değiĢimin yalnızca 

% 15,6‟sı modeldeki bağımsız değiĢkenler tarafından açıklanmaktadır.  Modelimizde Durbin-Watson değeri 

2,016 olarak görülmektedir ki bu değer normal sınırlar (1,5-2,5) arasında olduğu için otokorelasyon olmadığı 

söylenebilinir. Tablo 9‟da parametre değerleri ve bunlara iliĢkin t değerlerine bakıldığında (%5 anlamlılık 

düzeyinde) “, Geri DönüĢüme Olan Ġnanç ile Daha fazla ödeme isteği ve değer” boyutları istatistikî açıdan 

(p= 0,953; p=01890,05) anlamlı olmadığı; ancak “Ġnanç, Duyarlılık ve Çevre Dostu Faaliyetlerde 

Bulunmaya istekli Olma” boyutlarının anlamlı olduğu (p0,05) görülmektedir. Bu sonuçlara göre H3c ve H5c 

hipotezleri için desteklenmezken, H1c, H2c ve H4c için desteklenmektedir. Diğer yandan t değerleri 

incelendiğinde Çevre Dostu Faaliyetlerde Bulunmaya istekli Olma boyutu bir birim arttığında/iyileĢtiğinde 

DıĢ tepki boyutunu en yüksek oranda (0,495) artırmaktadır. Ayrıca Ġnanç boyutu bir birim 

arttığında/iyileĢtiğinde ise DıĢ tepki boyutunu %13,9 oranında azaltmaktadır.  

AraĢtırma modeli sürecinde oluĢturulan tüm hipotezlere iliĢkin değerlendirme yapılamamıĢtır. Çünkü 

faktör analizi sonucunda elde edilen boyutlar literatürden farklı oluĢtuğu için değerlendirme dıĢında 

bırakılmıĢ ve dolayısıyla regresyon analizine dâhil edilememiĢtir. Dolayısıyla değerlendirme dıĢı bırakılan 

hipotezlere iliĢkin (H6 temel ve tüm alt hipotezleri ile H1d,e,H2d,e,H3d,e,H4d,e ve H5d,e alt hipotezleri) yorumlama 

yapmak olası değildir. 

4. SONUÇ, TARTIŞMA VE ÖNERİLER 

AraĢtırma sonucunda, katılımcılarının demografik özelliklerine yönelik bulgular incelendiğinde, 

yeĢil otel tercihinde bulunan kadın erkek oranlarında benzerlik görüldüğü ve çevre dostu ürün kullanımında 

cinsiyet farkı gözetmeksizin yeĢil otel tercihinde bulunulduğu söylenebilir. Ayrıca katılımcılar içerisinde evli 

bireylerin bekâr bireylere oranla daha fazla olduğu görülmektedir. Evli bireylerin genellikle çocuk sahibi 

olduktan sonra ekolojik sisteme daha korumacı baktıkları ve çocuklarının gelecekleri, çocuklarının gelecek 

zamanda yaĢayacakları dünya hayatı konusunda hassas davrandıkları düĢünülebilir.  

Katılımcıların yaĢ ortalaması incelendiğinde genellikle 34-41 yaĢ grubundakiler yeĢil otel 

tercihlerinde bulunduklarını ifade etmiĢlerdir. Katılımcıların genel çoğunluğuna bakıldığında yeĢil otel 

tercihinde bulunduğunu ifade edenlerin %76,6‟sı 34 yaĢ üzerindedir. YeĢil otel tercihinde bulunan 

tüketicilerin literatüre paralel olarak orta yaĢ ve üzeri olduğu düĢünülebilir (Fransson ve Garling, 1999; 

Diamantopoulos vd., 2003; Hu ve Parsa, 2008; Millar ve Baloğlu, 2008; Hu vd., 2010). Katılımcıların 

%42,3‟ü Lisans mezunudur. Ayrıca %7,5‟i yüksek lisans/doktora mezunu bireylerden oluĢmaktadır. 

AraĢtırma katılımcılarının çoğunluğunun eğitim seviyesinin yüksek olması çevre bilinciyle paralellik 

gösterdiği söylenilebilir. AraĢtırma sonuçlarına göre, katılımcıların %30‟unun 2501-4000 TL arasında gelire 

sahip olduğu ve %37,9‟unun özel sektör çalıĢanı olduğu görülmüĢtür.  

AraĢtırmada katılımcıların çevre dostu otellere yönelik tutumları ve bu tutumların katılımcıların yeĢil 

otellerde kalma niyetleri üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. Çevre dostu otellere yönelik tutum ölçeğini 

boyutlara ayırmak amacıyla yapılan faktör analizi sonucunda inanç, duyarlılık, geri dönüĢüme yönelik inanç, 

çevre dostu faaliyetlerde bulunmaya istekli olma ve daha fazla ödeme isteği - değer olmak üzere beĢ boyut 

altında toplanmıĢtır. DavranıĢsal niyet ölçeği ise sadakat, daha fazla ödeme ve dıĢ tepki olmak üzere üç 

boyut altında toplanmıĢtır. 

DavranıĢsal niyetin sadakat boyutu üzerindeki etkilerini belirlemek amacıyla yapılan regresyon 

analizi sonucunda; davranıĢsal niyetin sadakat boyutu ile inanç, duyarlılık, geri dönüĢüme yönelik inanç ve 

daha fazla ödeme isteği ve değer arasında pozitif yönlü ve anlamlı bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

bulgular sonucunda, yeĢil otel tercihinde bulunan bireylerin yeĢil uygulamalar hakkında bilgilendirilmesi, 

çevre kirliliğine karĢı alınabilecek önlemlerin neler olabileceğine yönelik yaptırımların hayata geçtiğini 

görmeleri davranıĢsal niyetlerinde artıĢa neden olduğu düĢünülmektedir. Hwang vd. (2000), tutumların 

davranıĢsal niyet üzerindeki etkisini araĢtırılan diğer değiĢkenlerden daha yüksek olduğu sonucuna 

ulaĢmıĢtır. Kim ve Chung (2011), organik kiĢisel bakım ürünlerine karĢı tüketicilerin tutumlarının satın alma 

niyetini etkileyen anlamlı bir değiĢken olduğunu bulmuĢtur. Ancak davranıĢsal niyetin sadakat boyutu ile 

çevre dostu faaliyetlerde bulunmaya istekli olma arasında literatürden farklı olarak anlamsız bir iliĢki olduğu 

görülmüĢtür. Tüketicilerin tatil için tercih ettikleri otellerin yeĢil otel olmasına rağmen tatil sürelerinin kısa 

süreli konaklamalardan olmasından dolayı iĢletmeye sadakatlerini çevre dostu faaliyetlerde bulunmaya 

istekli olma algıları ile paralellik göstermedikleri düĢünülmektedir. Dagher ve Itani (2014) yılında Lübnan‟da 
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yeĢil satın almayı etkileyebilecek çevresel problemlerin ciddiyet algısı ve çevresel davranıĢta bireysel saygı 

algısının yeĢil satın almayı etkilediği, fakat çevreci davranıĢın etkinliği algısının yeĢil satın alma üzerinde bir 

etkisinin olmadığı saptanmıĢtır. Beckford vd. (2010); Cornelissen vd. (2008) ise çalıĢmalarında çevresel 

tutumun tüketici çevre/ yeĢil satın alma davranıĢları üzerinde önemli bir etkisi olduğunu ileri sürmüĢlerdir. 

Mostafa (2009), hem çevresel kaygının hem de tutumun tüketicilerin yeĢil ürün satın alma niyeti üzerinde 

önemli olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. 

DavranıĢsal niyetin daha fazla ödeme isteği boyutu üzerindeki etkilerini belirlemek amacıyla yapılan 

regresyon analizi sonuçlarında; davranıĢsal niyetin daha fazla ödeme isteği boyutu ile duyarlılık ve daha 

fazla ödeme isteği ve değer arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. YeĢil otel tercihinde 

bulunan bireylerin otel odalarındaki yeĢil uygulamalar, bireylerin yeĢil otel kalite anlayıĢlarında herhangi bir 

azalıĢ olmadığı aksine çevreye karĢı olan sorumluluklarını yerine getirdikleri hissini uyandırdığı 

düĢünülmektedir. Tüketicilerin yeĢil oteller için daha fazla ödeme yapma konusunda istekli oldukları 

söylenilebilir. Bu açıdan literatürle paralellik göstermektedir (Peattie 2001; Choi ve Parsa, 2006; Hu vd., 

2010; Neff ve Thompson, 2007; Schubert vd., 2010). DavranıĢsal niyetin daha fazla ödeme isteği boyutu ile 

inanç, geri dönüme yönelik inanç ve çevre dostu faaliyetlerde bulunmaya istekli olma arasında anlamsız bir 

iliĢki görülmüĢtür. YeĢil otel tercihinde bulunan bireylerin otel odası dıĢında kullandıkları genel alanlarda 

kullanılan yeĢil uygulamalar hakkında bilgi sahibi olmadıkları ve yeĢil olmayan oteller ile karĢılaĢtırıldığında 

yeĢil otel genel alan uygulamalarını kalitesizlik olarak algıladıkları söylenilebilir. Genel alanlarda kullanılan 

yeĢil otel uygulamalarını anlamadıkları veya broĢür vb. yeĢil uygulamaları anlatan dokümanları otel 

müĢterileri tarafından anlaĢılamadığı düĢünülmektedir. Tüketicilerin yeĢil uygulamalarına katılımını 

sağlayabilmek için yapılacak tanıtım ve reklam çalıĢmaları ile algılanan standart otel uygulamalarının dıĢına 

çıkmalarını sağlanarak yeĢil otel imajının kurumsal imaja dönüĢmesi için giriĢimde bulunması gerektiği 

düĢünülmektedir. Birçok çalıĢma, pazardaki geliĢmelere bağlı olarak müĢteri memnuniyet algısı ve müĢteri 

sadakatinin kurumsal imaj ile sağlanabileceğini ortaya koymuĢtur (Abdullah vd., 2000; Martenson, 2007; Hu 

ve Wall, 2005). Chen (2010) yeĢil marka imajının yeĢil memnuniyetle pozitif iliĢkili olduğunu ve yeĢil 

kurumsal imajın yeĢil müĢteri memnuniyetinin önemli belirleyicilerinden biri olduğunu saptamıĢtır. Chang 

ve Fong (2010) yeĢil müĢteri memnuniyetinin yeĢil müĢteri sadakati üzerinde olumlu bir etki yarattığını 

ortaya koymuĢtur. 

Yapılan regresyon analizi sonuçlarına göre davranıĢsal niyetin dıĢ tepki boyutu üzerindeki etkilerini 

belirlemek amacıyla yapılan regresyon analizi sonuçlarında; davranıĢsal niyetin dıĢ tepki boyutu ile inanç, 

duyarlılık ve çevre dostu faaliyetlerde bulunmaya istekli olma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki olduğu 

tespit edilmiĢtir. YeĢil otel tercihinde bulunan bireyler, otellerin çevreyi korumaya yönelik uygulamalarını 

benimseyerek uyum sağladıkları, yeĢil otel hizmet ve uygulamaları hakkında olumlu düĢündükleri ve 

çevresindeki insanları yeĢil otel tüketimi için yönlendirdikleri Ģeklinde algılanabilir. DavranıĢsal niyetin dıĢ 

tepki boyutu ile geri dönüĢüme yönelik inanç ve daha fazla ödeme isteği ve değer arasında anlamsız bir iliĢki 

görülmüĢtür. Tüketicilerin otel içerisindeki yeĢil uygulamalara dikkat etmedikleri bu uygulamaların tam 

olarak yapılıp yapılmadıkları ile ilgilenmedikleri düĢünülebilir. 

AraĢtırma sonuçlarına göre tüketicilerin çevreye karĢı olan tutumları davranıĢsal niyetlerinde etkili 

olduğu söylenilebilir. Thogersen (2002), tüketicilerin tüketimlerinin olumsuz çevresel etkilerini azaltmak 

için gayret göstermeye istekli olduklarını ifade etmiĢtir. Rowlands vd. (2002), tüketicilerin yeĢil enerji 

algılamalarını araĢtırdığı çalıĢmasında algılanan çevresel etkinin tüketicilerin daha fazla ödemeye istekli 

olmaları üzerinde etkili olan bir değiĢken olduğunu bulmuĢtur. KeleĢ‟in (2007) çalıĢmasında ise tüketicilerin, 

doğa dostu ürünleri satın alarak bu tip ürünlerin üretiminin piyasa içerisinde artmasına katkı sağlayacağı 

bilincinde hareket ettikleri belirtilmiĢtir. Farklı olarak Yam Tang-Chen (1998), Hong Kong‟da 552 birey 

üzerinde gerçekleĢtirilen çalıĢmada çevresel kaygıların mevcut olduğu ve fakat bu kaygının satın alma 

davranıĢına yansımadığı sonucuna ulaĢmıĢtır. 

 Tüketicilerin otel seçiminde yeĢil çevresel faktörlerin etkili olduğu düĢünülebilir. Bununla birlikte 

bireylerin çevreye karĢı olan hassasiyetleri kendi tasarruf algıları bakıĢında geliĢtiği, günlük hayatta 

kalıplaĢmıĢ tasarruf davranıĢlarını yeĢil satın alma davranıĢında yansıttıkları düĢünülebilir. Bireylerin yeĢil 

uygulamaları daha iyi anlayabilmesi ve benimsemesi için her otel müĢterisi için yeĢil uygulamalar açık ve 

gerekçesiyle anlatılmalı ve yeĢil olmayan turizm iĢletmelerinde farklılaĢan yeĢil oteller, bu avantajlarını 

reklam ve tanıtım çalıĢmalarında kullanmalıdır. Otel içerisinde gece tasarruf yapılan genel alanlarda 

insanların kendilerini rahatsız hissetmemeleri sağlanmalıdır. 
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Son olarak, araĢtırmanın Antalya ilinde faaliyet gösteren konaklama iĢletmelerinde uygulanması, 

konaklama iĢletmelerinden sadece beĢ yıldızlı ve aynı zamanda yeĢil yıldıza sahip otel müĢterilerine 

yapılması araĢtırmanın kısıtlarını oluĢturmaktadır. Ayrıca araĢtırmamız kolayda örnekleme metodu ile 

yapıldığı için elde edilen sonuçlar çok fazla genellenememektedir. Bu çalıĢmadan sonra yapılacak diğer 

çalıĢmalarda araĢtırma evreni Türkiye‟de faaliyet gösteren konaklama iĢletmeleri olabilir. Bu doğrultuda, bu 

araĢtırmaya benzer yapılacak çalıĢmalarda baĢka illerde ve diğer konaklama türlerine yönelik çalıĢmaların 

yapılması önerilmektedir. Ayrıca farklı ülkelerdeki konaklama iĢletmeleri yöneticileri için de benzer bir 

çalıĢma yapılarak kültürlerarası bir karĢılaĢtırma yapılması sağlanabilir.  
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