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oz

Teknolojik gelismelerin ve tiiketicilerin demografik yapilarinda meydana
gelen degisikliklerin etkisi ile sorgulayan, arastiran ve elestiren tiketiciler
ortaya cikmistir. Bu tliketiciler, yasadiklari evrenin ve toplumun
sorumluluklarini 6n planda tutarken, satin aldiklar Griin ve hizmetlerin
dogal cevre ve toplum tizerindeki etkilerini dikkate almaya baslamislardir.
Yesil tuketicilerin demografik ozelliklerinin detayli sekilde arastiriimasi
yesil satin alma davranisinin anlasiimasi agisindan 6nemlidir. Bu
baglamda bu arastirmanin temel amaci turistlerin yesil otel yesil tiiketim
tutumlarinda, vatandasi olduklari Ulkelerinin ekonomik gelismislik
duzeyinin fark yaratan bir unsur olup olmadigini belirlemektir. Bu amag
dogrultusunda arastirmada Alanya destinasyonunda bulunan yesil yildizli
otellerde konaklayan turistler tizerinde anket yontemi ile alan arastirmasi
yapilmistir. Arastirmada Ulkelerin ekonomik gelismislik duzeyi temel
ayrim noktasi olarak ele alinmistir. Hipotez testi icin ki-kare ve bagimsiz
orneklemler t-testi kullanilmistir. Bulgular, turistlerin tilkelerinin ekonomik
gelismislik diizeyiyle yesil tiketim tutumlari arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugunu gostermektedir. Gelismis Ulkelerden gelen
katiimailarin yesil tiketim tutumlarinin daha yiksek oldugu ortaya
cikmistir. Ayrica, tim orneklem ele alindiginda kadin turistlerin, erkek
turistlere gore daha yesil tiiketim tutumuna sahip olduklari ortaya
cikmistir.

Anahtar Kelimeler: Strdurilebilir turizm, yesil felsefe, yesil tiiketici, yesil
tuketim, yesil otel

ABSTRACT

With the effect of technological developments and transformations
on the demographic structure of consumers, a new issue has arisen,
namely that of new consumers who are more aware of the environment.
These consumers have begun to take into account the effects of certain
products and services on the natural environment and society and they
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give priority to social responsibility in the world and society. A detailed investigation of the demographic
characteristics of green consumers is important for a better understanding of green buying behavior. The aim
of this research is to determine whether a given country’s economic development level is a factor that makes a
difference to the awareness of the attitudes of green consumption. A survey was conducted on tourists staying
in green star hotels in Alanya. The level of economic development of countries was used as the main point
of separation. The findings showed that there is a statistically significant difference between the economic
development level of countries and green consumption attitudes. Our study showed that participants from
developed countries have a higher green consumption attitude. In addition, it revealed that female tourists
have a greener consumption attitude than male tourists.

Keywords: Sustainable tourism, green philosophy, green consumer, green consumption, green hotel

EXTENDED ABSTRACT

With the effect of technological developments and changes and transformations in the demograph-
ic structures of consumers, new consumers are questioning, researching and criticizing the practices of
enterprises. These consumers have begun to take into account the effects of the products and services
that they purchase on the natural environment and society, while giving priority to their own responsi-
bilities throughout the world and in the society in which they live. Green consumers have become the
main point of research in the tourism sector and in academies in which a sustainable tourism approach
has been adopted. A detailed investigation of the demographic characteristics of green consumers is
important for a better understanding of green buying behavior. Within this context, the aim of this re-
search is to determine whether a given country’s economic development level is a factor that makes a
difference to the awareness of tourists’ green hotel experience at green hotels and the attitudes of green
consumption. With this aim in mind, it was decided to group the sample based on tourists’ nationalities.
Various options are available to group nationalities. These are many ways of grouping the nationalities
based on geographical and economic indicators and so on. As the subject of the research is related to
green consumer behavior, the economic development level of the countries was taken as the main point
of sample separation. The classification of countries in the context of the development categories was
done by indicators used in measuring “economic development level” such as GNP and GNP per capita,
purchasing power parity and human development index (Ozsoy, 2012). The idea is that citizens of coun-
tries with developed economies may be more sensitive to green consumption. In this research, the re-
port entitled “The World Economic Outlook (WEO)” prepared by the International Monetary Fund
(IMF) in 2006 was used as a cluster tool. Based on the literature review, the hypotheses of the research
are determined as follows:

HI. There is a significant relationship between the economic development level of the countries and
tourists’ personal income.

H?2. There is a significant relationship between the economic development level of the countries and
the tourists’ pre green hotel experience.

H3. There is a significant difference between green consumption attitudes of tourists from economical-
ly developed and developing countries.

H4. The green consumption attitude of female tourists is statistically different from that of male tourists.
The questionnaire form used in the research consists of two parts. The first part includes questions
about the demographic information of the participants regarding gender, age, marital status, education
and income level and nationality. In the second part, there are questions about the reasons for partici-
pants’ green hotel selection and their previous green hotel accommodation experience. In the second
part, the statements regarding the green consumption attitude reported in this study were structured on
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a 5-point Likert scale. The sample of the study consists of tourists staying in hotels with green certifi-
cates in Alanya and was selected by easy sampling method. A total of 415 questionnaire forms were
gathered. Data were transferred to the computer and analyzed with SPSS 20 package program. The
hypotheses were tested by chi-square and independent samples t-test. According to the findings, all the
hypotheses were accepted. The findings showed that there is a statistically significant difference be-
tween the economic development level of the given countries and green consumption attitudes. The
study revealed that participants from developed countries have higher green consumption attitudes.
Therefore, the messages in the advertisements sent to tourists from developed countries should include
in the content the social value that will positively affect their hotel selection. Small-scale donations
serving the green philosophy purpose, carbon footprint erasure programs, and various opportunities
introducing the local culture should also be included in the social messages. The messages that are sent
to tourists coming from developing countries should use persuasion tactics which will directly address
cognition and lead to positive behavior change. In addition, when the whole sample is taken into the
consideration, women have a greater awareness of green consumption than men.

Journal of Economy Culture and Society 169



Yesil Tiiketim Tutumlarinda Ulkelerin Ekonomik Gelismislik Diizeyinin Rolii: Yesil Oteller Uzerinde Bir Uygulama

Giris

Kiiresel baglamda toplumlarin ¢cevre kaygisinin arttig1 ve bunun sonucu olarak, 6zellikle son
otuz yillik kiiresel tiiketim egilimlerine bakildiginda tiiketicilerin karar verme siirecinde satin
aldiklar dirtinlerin dogal cevre lizerindeki etkilerini daha ¢ok dikkate aldiklar: gézlenmektedir
(Garg, 2016: 77; Lee vd., 2010: 901; Tay vd., 2015: 892). Dagher ve Itani (2014), yesil satin alma
davraniginin g¢evresel sorunlarin algilanan ciddiyeti, ¢evre konularinda algilanan sorumluluk
duygusu ve ¢evreyi korumayla olusan 6z benlik saygisindan etkilendigini ortaya koymustur. Top-
lumun ¢evre kaygisinin artmasiyla birlikte, yesil felsefesi otellerin rekabet avantaji elde etmek
icin kullandiklari stratejik bir arag haline gelmistir (Lee vd., 2010; Ham ve Han, 2013; Manaktola
ve Jauhari, 2007; Chan, 2014). Dolayistyla yesil tiriinler, gliniimiizde hemen hemen her tiiketim
alaninda tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Literatiirde {iriin veya hizmet se¢iminde gevre eti-
ketinin dnemini ortaya ¢ikaran calismalar mevcut olasa da (6rn. Garg, 2016; Testa vd., 2015), alan
yazininda yapilmis arastirmalar incelendiginde otellerin yesil uygulamalarinin turistler tarafin-
dan nasil algilandig1 ve bu otellerin ayrimina varip varmadiklari konusunda ortak bir gériis olu-
samamistir (Manaktola ve Jauhari, 2007; Mehmetoglu, 2010; Sharpley, 2006). Bu durum turizm
literatiiriinde yesil tiiketiciyi tanimanin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu soru, 6zellikle son 30
yilda birgok arastirmaci tarafindan sorgulanmis ve yesil tiiketici kitlesini tespit edebilmek igin
cinsiyet, yas, medeni durum, sosyal sinif, egitim durumu, ¢ocuk sayist gibi sosyo-demografik
degiskenleri arastiran ¢ok sayida ¢aligma yapilmistir. Bununla birlikte, yapilan ¢alismalar birbi-
riyle ¢elisen sonuglar vermis oldugundan bir genelleme yapmak miimkiin olamamistir (Peattie ve
Charter; 2003: 736; Gilg; 2005: 484; Peattie; 2010: 206). Demografik degiskenlerin tiiketici dav-
ranislar1 Gstiinde ve ozellikle pazar boliimlendirilmesinde ¢ok dnemli rol oynadigi pazarlama
alaninda ¢alisan akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan genel olarak kabul goren bir olgu-
dur. Bu baglamda bu c¢alismanin amaci yesil otellerde kalan turistlerin, daha onceki yesil tatil
deneyimleri, farkindaliklar1 ve yesil tiikketim tutumlarinda, vatandasi olduklari {ilkenin ekono-
mik gelismislik diizeyinin fark yaratan bir unsur olup olmadigini arastirmaktir. Arastirmanin,
Tiirkiye’nin kitle turistine hitap eden en 6énemli turizm ¢ekim merkezlerinden biri olan Antalya
ilinin Alanya ilgesinde bulunan yesil y1ldiz belgesine sahip yesil otellerde ger¢eklesmesinin “ye-
sil tiiketici profili” lizerine turizm literatiiriinde var olan ¢eligkiler baglaminda 6nemli bulgular
sunacag1 varsayilmaktadir.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Yesil Tiiketici ve Yesil Tiiketici Satin Alma Davranist

Yirminci yilin sonlarina kadar, 6zellikle Bati kiiltiirleri insan merkezli diinya goriisii lize-
rinde durmaya baslamistir. Baskin sosyal paradigma olarak adlandirilan bu inanis ve degerler
sistemi insanoglunu doganin hakimi oldugunu varsaymaktadir. 197011 yillarla birlikte baskin
sosyal paradigma yerini doga merkezli yeni c¢evresel paradigmaya birakmaya baslamistir
(Liick, 2003: 237). Biiylimenin sinirlar1 oldugu, insanin dogal ortamda yasayan diger tiirler gibi
dogayla uyum iginde yasamasi gerektigi, dogal kaynaklarin hizla tiikendigi varsayimlar1 yeni
¢evresel paradigmanin ana hatlarini olusturmaktadir. Cevre kaygisi olarak adlandirilan bu
kavram kisinin dogal ¢evreyle ilgili olumlu veya olumsuz psikolojik egilimini ifade eden bir
tutum olarak tanimlanabilir (Milfont ve Duckitt, 2010; Fraj vd., 2007; Vazifehdoust vd., 2013).
Bir bagka deyisle, ¢cevre kaygisi, davraniglarimizda niyeti sekillendiren ve yesil degerin olus-
masini saglayan tutumdur (Fransson ve Garling, 1999: 370). Bu tutum ile birlikte yesil tiiketi-
cinin tanimi1 yapilmaya baslanmistir.
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Yesil tiiketici, “¢evrenin korunmasinda etkili olan yesil {irlinleri satin alan ve/veya ¢evre
dostu davranislar: sergileyen kisi” anlamina gelmektedir (Boztepe; 2012: 7). D’Souza ve digerle-
ri (2006: 166), yesil tiiketiciye toplumsal bir misyon yiikleyerek, yesil tiiketiciyi “ikamelerinden
pahali ve daha az nitelikli olsa bile ¢evre kaygisi yiiziinden yesil iiriin satin alan kisi” olarak ta-
nimlamistir. Do Pago ve Raposo da (2008: 129) tanima saglik boyutunu da ekleyerek yesil tiike-
ticiyi, “sagligi tehlikeye atan, iiretim, kullanim ve kullanim sonrasi siireglerde ¢evreye zarar ve-
ren, gereksiz atiga sebep olan iiriinleri satin almaktan kaginan tiiketici” olarak tanimlamislardir.
Yesil iirlin satin alma davranisi alan yazininda siirdiiriilebilir tiiketim adiyla da kavramsallastir-
mis olup, dogal kaynaklarin yok olmasina etki eden tiiketimi azaltacak sekilde davranmay1 6ngo-
riir. Bu durum 6zellikle tiiketim toplumlari i¢in hayat tarzi degisikligi ve refah kavraminin yeni-
den tanimlanmasi anlamina gelmektedir (Biswas ve Roy, 2015: 464; Beery ve Wolf-Watz, 2014:
198; Seyfang, 2004: 323). Giiniimiizde yesil tutum olusmasina ragmen yesil pazarin ayni ivmede
biiytimemesinin temel sebebinin bu paradoks oldugu diisiiniilmektedir.

Literatiirde satin alinan iirlin veya hizmetin bir ¢evre etiketine sahip olmasi yesil iiriin satin
alma davranisinda kolaylastirict rol oynadig1 yapilan ¢alismalarda ortaya konmustur (Thegersen
vd., 2010; Garg, 2016; Testa vd., 2015; Chan, 2013; Bohdanowicz; 2005; Tanner ve Kast, 2003). An-
cak yine de kiiresel olarak yesil tiriinler %4 civarinda payla nis bir pazar hiiviyetindedir (Gleim vd.,
2013: 44; Carvalho vd., 2015: 207). Nielsen Global Media (2011) tarafindan “Kiiresel Cevre ve Siir-
diiriilebilirlik Arastirmas1” bulgulara goére katilimcilarin %83’ firmalarin yesil uygulamalar:
olmasini 6nemli bulurken sadece %22’si yesil iiriin i¢in daha fazla bedel 6deyebileceklerini belirt-
mislerdir. Katilimeilarin biiyiik bir boliimii kisisel tercihlerinin ¢evre dostu iiriinlerden yana oldu-
gunu ama satin alma esnasinda hangi liriin en ucuzsa onu tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Bir baska
deyisle, gevre kaygisi ile olugsmus yesil titkketim tutumu yesil iiriin satin alma davranigina doniigsme-
mektedir. Dolayistyla, tiiketicilerin gevreyle ilgili tutumlariyla yesil iiriin satin alma davranislari
arasinda, alan yazininda tutum-davranis ugurumu olarak adlandirilan, bir uyusmazlik s6z konusu-
dur ve bu durumun varlig1 genel kabul gormiis bir olgu haline gelmistir (Peattie, 2010: 213; Royne
vd., 2011: 331; Moser, 2015: 167; Pereira vd., 2012: 42; Barr vd., 2010: 475; Johnstone ve Tan, 2015:
311; Wei vd., 2017: 11; Cleveland vd., 2005: 199). Bu ugurumun neden olusabilecegini, nedenlerinin
neler olabilecegini veya bu ucurumun olugmasinin nasil onlenebilecegini gostermek amaciyla
Young vd. (2010) tarafindan 6nerilen modele gore dncelikle bilingli yesil satin alma davranisinin
gerceklesmesi igin tiiketicinin yesil degere sahip olmasi gereklidir. Yesil dl¢iit her yapilan satin al-
manin konusuna gore degismekte olup, genellikle ¢cevre performansiyla ilgili olmaktadir.

1.2. VYesil Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri Uzerine Turizm Alaminda Yapilan

Calismalar

Tatil deneyimiyle ilgili her tiirlii iiriin ve hizmetin satin alinmasi ve tiiketilmesi, turizm tiike-
ticilerini diger tiiketici satin almalarindan ayristirmaktadir (Dortyol vd., 2014: 474). Tatile ¢1k-
mak bir anlamda rutinden kagis oldugu i¢in giindelik hayatlarinda yesil tiiketici olarak tanimla-
nacak kisilerin turizme katildiklar1 zaman ayni davranislar1 sergilemekten vazgecebildikleri
goriilmektedir (Barr vd., 2010: 474). Ornegin Han ve digerlerinin (2010: 331) yaptiklar1 arastir-
mada geri doniistiirme i¢in atiklar1 ayirmak ve ¢evre dostu iirtinler satin almak gibi her giin ya-
pilan ¢evreye duyarl bireysel davraniglarla yesil otel satin alma karar1 arasinda bir iliski bulma-
mislardir. Bu bulgular, alan yazininda belirtilen yesil tutum ve davranis (6zellikle ¢cevre kaygisiy-
la olusan yesil degerlerin yesil satin alma eylemine déniismesi) arasindaki ugurumun, yesil tatil
satin alma davranisint konusunda daha da derinlesebileceginin gostergesi olabilir.
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Literatiirde yesil otellerin siirdiiriilebilir turizm politikalar1 uygulamayan rakiplerine gore
daha pahali olarak algilandigini ve bu nedenle turistler tarafindan tercih edilmedigini ortaya ¢ika-
ran ¢aligmalar mevcuttur (Hedlung, 2011; Millar ve Baloglu, 2011; Kim ve Han, 2010; Saphores
vd., 2007). Ancak yesil tiiketici tanimlarina bakildiginda birden ¢ok kistasin tanima etki yaptig1
goriilmektedir. Bu durumda, bir tiiketicinin yesil olup olmadig1 tespit edildikten sonra, eger yesil
tiiketiciyse, ne kadar yesil oldugu ayrica cevaplanmasi gereken bir soru olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Alan yazininda yesilin tonlar1 olarak nitelendirilen ve yesil tiiketiciler arasinda, tanima giren kis-
taslarin uygulanma diizeyi ve sikligina gore siniflama yapan ¢alismalara bakildiginda demografik
degiskenlerin etkileri daha saglikli goriilebilir (Gilg vd. 2005; Barber; 2014; Cleveland vd., 2005).

Turist tipolojilerinin yesil davranislariyla ilgili yapilan arastirmalarda da farkli sonuglara ula-
stlmistir. Mehmetoglu (2010) Norveg vatandasi turistlerin gevre kaygist diizeylerini inceledigi
arastirmada, ¢evre kaygisi en yiiksek grubun eko turistler, en diisiik grubunsa kitle turistleri oldu-
gunu ortaya koymusken, Sharpley (2006) yesil davranis degerleri ve deneyimleri agisindan eko
turistlerle kitle turizmine katilanlar arasinda ¢ok kii¢iik bir farklilik oldugu savunmustur. Manak-
tola ve Jauhari (2007) tarafindan yapilmis calismada otel miisterilerinin %77’sinin oteldeki yesil
uygulamalar1 dikkate aldigini bulgusu ortaya ¢ikarken, Han ve digerleri (2010) tarafindan yapilan
arastirmada drneklemin %30,3’Lik boliimii, daha 6nce yesil bir otelde konaklama yapip yapmadik-
larindan emin olmadiklarini belirtmislerdir. Arastirmacilar bu durumu hala birgok otel miisterisi-
nin otellerde ger¢eklesen yesil uygulamalardan habersiz olduklar1 seklinde yorumlamislardir.

Do Pago ve digerlerinin (2009) Portekiz’de gergeklestirdikleri ¢aligmada, ¢evre bilgisi, yesil
tliketici davranisi, geri doniisiim ve sorumlu kaynak kullanimi gibi ¢evre dostu davranislar sergi-
leme kistaslarina gore yaptiklar1 kiimeleme analizinde, drneklemi, kararsizlar, yesil eylemciler,
belirsizler olarak ii¢ gruba ayirmistir. Kararsizlar, 6rneklemin %36’lik boliimiinii olusturmuslar-
dir. Bu grubun demografik 6zelliklerine bakildiginda, 18-34 yas aralifinda, egitimli, diisiik ve
orta gelir seviyesinde olduklari, ¢cevre bilgileri oldugunu beyan etmelerine karst bu durum higbir
sekilde davranislarina yansidigi goriilmektedir. Orneklemin %35’ini olusturan yesil eylemciler
kiimesi genellikle 25-34 ve 45-54 yas araliginda, diger kiimelere gore en yiiksek egitim ve gelir
seviyesine kesimdir. Bu kiimeyi olusturan bireyler diger kiimelerdekilere gore daha yiiksek dere-
cede cevre dostu ve yesil satin alma davranisi sergilemektedir. Belirsizler kiimesiyse diger iki
kiimeye gore en yiiksek yas ve en alt egitim seviyesindedir. Dolayisiyla ¢evre bilgileri diisiik,
yesil satin alma davranist gostermemekle birlikte geri doniistiirme gibi bazi ¢evre dostu eylem-
lerde bulunmaktadirlar. Diamantopoulos ve digerlerinin (2003), Ingiltere’de yaptig1 arastirmada,
kadinlarin erkeklere gore daha ¢evreci tutum ve davraniglar sergiledigi, yaslilarin genglere gore
daha yogun geri doniistiirme eyleminde bulunduklar1 ortaya ¢ikarken, egitim durumu ve ait olu-
nan sosyal sinif gruplar1 arasinda ¢evre bilgisinde anlamli ve dogrusal bir farklilik bulundugunu
ama bunun satin alma davranigina yansimadigi bulgusuna ulagmistir.

Laroche ve digerlerinin (2001) yaptig1 arastirmada ¢evre konularinda biling diizeyi yiiksek
olan kesimin evli, en az bir ¢cocugu olan kadinlar oldugu ortaya ¢ikmistir. S6z konusu arastirma-
da, gelir ve egitim seviyesinin ¢evre bilinci iistiinde anlamli bir fark yaratmadig: bulgusuna ula-
silmistir. Barber (2014), yesil otel miisterilerini dort kiimeye ayirmis ve bunlari yesil avci, yesil,
acik yesil ve yesil olmayanlar olarak adlandirmistir. Orneklem icinde dagilimlari hemen hemen
esit olan bu dort kiimede, temel fark yesil avclr grubuna giren bireylerin ¢cogunlugu kadinken,
yesil olmayanlar kiimesinde cogunlugu erkekler olusturmustur. Gilg ve digerlerinin (2005) yesil
tiiketicilere yonelik yaptiklar1 ¢alismada “adanmis ¢evreciler, ana akim gevreciler, tesadiifi ¢ev-
reciler ve gevreci olmayanlar” olmak tizere dort kiime ortaya ¢ikmistir. Aragtirmanin sonuglarina

172 Journal of Economy Culture and Society



Yetkin M, Guzel O

gore, kiimeler arasinda istatistiki olarak anlamli farklar, ¢evreci olmayanlar arasinda daha fazla
erkek olmasi, ¢evreci olmayanlarin diger kiimelere gore daha diistik egitim ve gelir seviyesine
sahip olmalar1 noktalarinda bulunmustur. Ereini ve Antonia (2014), yesil otellerde konaklama
yapma niyetini 6lgtiikleri ¢alismada drneklemi ii¢ kiimeye ayirmis ve sadece egitimde anlamli
farklilik bulmuslardir.

2. Arastirma Yontemi

Arastirmanin temel amaci yesil otellerde kalan turistlerin, yesil tatil deneyimlerine yonelik
tiilketim tutumlarinda, vatandas: olduklari iilkenin ekonomik gelismislik diizeyinin fark yaratan
bir unsur olup olmadigini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, arastirmaya dahil edilmesi
planlanan érneklemin milliyetler baglaminda gruplandirilmasina karar verilmistir. Milliyetleri
gruplandirmak i¢in gesitli segenekler mevcuttur. Bunlar, cografi temelli, ekonomik gostergeler
temelli vb. seklinde olabilmektedir. Yapilan arastirmanin konusu yesil tiiketici davranislariyla
ilgili oldugu i¢in iilkelerin ekonomik gelismislik diizeyi temel ayrim noktasi olarak alinmistir. Bu
noktadaki diisiince gelismis ekonomilere sahip iilkelerin vatandaslarinin yesil tiiketim konusun-
da daha duyarli olabilecekleri varsayimidir. Ulkelerin gelismislik diizeyinin siniflandirmasinda,
ekonomik kalkinmanin 6l¢iilmesinde kullanilan gostergeler kullanilmaktadir. Ekonomik kalkin-
manin dl¢iilmesinde genellikle kullanilan unsurlar GSMH ve kisi bagina GSMH, satin alma giicii
paritesi ve insani gelismislik endeksidir (Ozsoy, 2012). Arastirmada, kiimelendirme araci olarak,
Uluslararasi Para Fonunun (IMF, 2016) “Diinya Ekonomisine Bakig” raporu kullanilmistir. Bu
rapor, satin alma paritesine gore degerlendirilmis gayri safi milli hasila (GSMH), niifus ve mal ve
hizmetlerin toplam ihracatini (petrol dist ayrimi vardir) dikkate alarak iilkeleri gelismis ve gelis-
mekte olan iilkeler olarak ayirmaktadir. Arastirmada, kiimelendirme araci olarak, Uluslararasi
Para Fonunun (IMF, 2016) “Diinya Ekonomisine Bakis” raporu kullanilmistir. Bu rapor, satin
alma paritesine gore degerlendirilmis gayri safi milli hasila (GSMH), niifus ve mal ve hizmetlerin
toplam ihracatini (petrol dist ayrimi vardir) dikkate alarak tilkeleri gelismis ve gelismekte olan
iilkeler olarak ayirmaktadir. Bununla beraber, bu raporda farkli ekonomik gostergelere sahip ol-
salar da Euro bolgesinde bulunan tiim iilkeler gelismis lilke statiisiinde bulunmaktadir. Alan ya-
zin1 taramasi ve lilkeleri gruplandirmayla ilgili verilen bilgiler 151§1nda arastirmanin hipotezleri
asagidaki gibi belirlenmistir.

HI. Turistlerin geldikleri iilkelerin ekonomik olarak gelismislik diizeyi ile kisisel gelir kiime-
leri arasinda anlaml bir iligki vardir.

H?2. Turistlerin geldikleri iilkelerin ekonomik olarak gelismislik diizeyi ile ge¢mis yesil tesis
konaklama deneyimi arasinda anlamh bir iliski vardir.

H3. Ekonomik olarak gelismis ve gelismekte olan iilkelerden gelen turistlerin yesil tiiketim
tutumlari arasinda anlamli bir fark vardir.

H4. Kadn turistlerin yesil tiiketim tutumu erkek turistlere gore istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde farkhidr.

2.1. Soru Formunun Olusturulmasi

Arastirmada kullanilan soru formu iki béliimden olusmaktadir. ilk boliimde katilimeilarin,
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve gelir seviyesi ve milliyetlerine iliskin demografik bilgile-
ri sorulmustur. Ayrica kaldiklar1 yesil otel tercih nedenleri ve daha 6nceki yesil otel konaklama
deneyimlerine iliskin sorular yer almaktadir. Tkinci boliimde ise yesil tiiketim tutumu 6l¢iilmiis-
tlir. Aragtirmada yesil tiiketim tutumunu dlgmek i¢in Haws ve digerleri tarafindan 2013 yilinda
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gelistirilmis olan yesil deger 6l¢egi kullanilmistir. Olgek 6 6nermeli olup, dlgek gelistirme siire-
cinde farkl sektorlerde denenmistir. Ikinci boliimdeki yesil tiiketim tutumuna iliskin ifadeler 5°1i
Likert dlgeginde yapilandirilmistir. Soru formunda nominal 6lgekte hazirlanan demografik veri
sorularini, Likert 6lgeginde yapilandirilan ve “I-kesinlikle katilmiyorum segeneginden 5-kesin-
likle katiliyorum” seklinde siralanan sorular takip etmektedir. Arastirma soru formu Ingilizce
olgeklerden derlenerek hazirlanmis ve sonrasinda turistlere uygulanmak tizere Almanca ve Rusca
diline ¢evrilmistir. Alan aragtirmasinin saglam temeller lizerine oturmast i¢in, 6rneklem grubuna
uygulanmadan 6nce 2017 yili mayis ayinda 50 kisilik bir pilot uygulamasi yapilmistir. Pilot uy-
gulama sonrasinda, dlgekte yer alan ifadelerin giivenilirligi ve anlagilirligi incelenmistir. On uy-
gulama sonucunda anket {izerinde yazim ve geviriye yonelik gerekli diizenlemeler ve eklemeler
yapilmis olup, nihai uygulama asamasina geg¢ilmistir.

2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini yesil sertifikaya sahip olan otellerde kalan turistler olusturmaktadir.
Alanya bolgesinde arastirmanin yapildigi tarihte evreni bulmak i¢in bagvurulan kaynak T.C. Kiil-
tiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan 30 Haziran 2017 tarihi itibariyla yayinlanan yesil yildiz bel-
gesine sahip oteller listesidir. Bu listeye gore Alanya ilge sinirlari iginde yesil y1ldiz belgesi alma-
ya hak kazanmis 36 adet konaklama tesisi mevcuttur. Bunlardan 1 tanesi 3 yildizli, 11 tanesi 4
yildizli, 21 tanesi 5 yildizli, 4 tanesi miistakil apart oteldir. Konaklama tesislerinden yalnizca 18
tesis, aragtirmanin yapilmasina izin vermistir. Bu otellerden 14’1 5 yildizli, 4’1 ise 4 yildizlidir.
Oteller arastirma tarihleri arasindaki konaklama istatistiklerini ticari sir oldugu gerekgesiyle
aciklamaktan imtina etmektedirler. Dolayisiyla, evreni tam olarak hesaplamak miimkiin olama-
maktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle hazirlanan soru formlari hedef alinan ana kiitleyi
temsil etmek iizere kolayda drnekleme yontemiyle ana kiitleden se¢ilen Alanya destinasyonunda
yesil yi1ldizli konaklama islemelerinde tatil yapmakta olan ve tatillerinin son giinlerinde goniillii
katilim gdstermeyi kabul eden turistlere uygulanmistir. Yapilan incelemede ¢esitli sebeplerle gii-
venilir bulunmayan anketler elendikten sonra toplam 415 anket formunun girisi yapilmaistir.

2.3. Arastirmanin Analizleri

Saha arastirmasinda elde edilen veriler, her anket formuna bir numara vermek suretiyle bilgi-
sayara aktarilarak SPSS 20 paket programi ile analize tabi tutulmustur. Katilimeilarin demogra-
fik 6zelliklerinin, otel se¢im nedenleri ve gegcmis otel deneyimlerinin belirlenmesi i¢in dncelikle
frekans analizleri ger¢eklestirilmistir. Arastirma amact dogrultusunda hipotezler ki-kare ve ba-
gimsiz drneklemler t-testi yapilarak sinanmigtir.

3. Arastirmanin Bulgulari

Arastirmada oncelikle arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik 6zellikleri ince-
lenmistir. S6z konusu demografik veriler asagida Tablo 1.’de sunulmaktadir. Katilimcilarin
cinsiyete gore dagilimina bakildiginda, kadinlarin anket ¢aligmasina daha ¢ok ilgi gosterdigi
goriilmektedir. Katilimeilarin 196’sinin erkek, 219’unun kadindir. Dolayisiyla erkeklerin orant
%47, kadinlarin oraniysa %53 olmustur. Cinsiyet sorusuna cevap vermeyen katilimec1 olmamis-
tir. Medeni durumun dagilimina bakildiginda, sadece bir katilimcinin cevap vermedigi ve yak-
lasik %54’niin (223 kisi) evli oldugu goriilmektedir. Yas dagilimina bakildiginda ise bu soruyu
dolduran 411 katilimcinin %89’luk boliimiiniin (367 kisi) 18 — 53 yas bandinda oldugu goriil-
mektedir. Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda cevap veren 404 kisinin, %61°1ik bolii-
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miiniin (247 kisi) tiniversite ve iistii derecesinde egitim aldiklar1 gériinmektedir. Katilimcilarin
gelir durumlarini belirttikleri boliimde 21 kisinin bu soruya cevap vermedigi, herhangi bir se-
¢enegi isaretleyen 394 katilimer arasinda ise en biiyiik oranin %36 ile (140 kisi) 1000-2500
Euro arasinda oldugu goézlemlenmektedir. Anket ¢alismasina katilan yesil otellerde konakla-
yan turistlerin milliyetlere gére dagiliminda Rusya Federasyonu ve Almanya %56,5 oranla
(235 kisi) diger milliyetlerin toplamindan daha fazla bir agirliga sahiptir. Bu hem iilkemizin
hem de Antalya bdlgesinin gelen turistlerin milliyetlerine gore dagilimi istatistikleriyle uyum-
ludur. Katilimcilarin %44t se¢cim nedenini fiyat olarak gostermislerdir. Konum %29 ile ikinci
sirada gelmektedir. Bu tabloda ilgi ¢ekici olan veri katilimcilar tatil i¢in yesil bir konaklama
tesisi secimi yapmis olmakla birlikte, sadece 38 katilime1 (%9) otelin yesil sertifika sahibi ol-
masini bir tercih nedeni olarak gostermistir. Katilimeilarin tiimii hali hazirdaki konaklamala-
rint yesil bir otelde gergeklestirmelerine ragmen, %631 (263 kisi) daha dnce yesil otelde ko-
naklamadig1 veya bunun ayrimina varmadigini belirtmistir. Geriye kalan %37°lik kesimin (152
kisi) daha 6nceden yesil bir otelde konaklama deneyimine sahiptirler. Bu 152 kisinin tecriibe
sayisina bakildiginda, %38’lik kesiminin (58 kisi) bir kez, %27’lik bolimiiniin (41 kisi) iki
veya li¢ kez, %35’lik kesiminin ise 3 kereden fazla yesil otelde konaklama deneyimine sahip
olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 1: Katilimeilara iliskin demografik ozellikler

Cinsiyet Say1 % Milliyet Say1 Y% E.D.
Erkek 196 47,2 Rusya 130 31,2 2
Kadin 219 52,8 Almanya 105 253 1
Toplam 415 100 Birlesik Krallik 26 6,3 1
Medeni Hal Say1 % Norveg 24 5,8 1
Evli 223 53,9 Hollanda 21 5,1 1
Bekar 152 36,7 isveg 20 48 1
Diger 39 9,4 Polonya 15 3,6 2
Toplam 414 100 iran 12 2,9 2
Yas Say1 % Tirkiye 10 2,4 2
18-29 127 30,9 Sirbistan 10 2,4 2
30-41 146 35,5 Finlandiya 7 1,7 1
42-53 94 22,9 Litvanya 6 1,4 1
54-65 33 8 Slovakya 5 1,2 1
66+ 11 2,7 Danimarka 4 1 1
Toplam 411 100 Macaristan 4 1 2
Egitim Durumu Say1 % Fransa 3 0,7 1
i1k Okul 9 2,2 Avusturya 3 0,7 1
Lise 148 36,6 Belgika 3 0,7 1
Universite 218 54 Cekya 3 0,7 1
Yiiksek Lisans 29 7,2 Latvia 2 0,5 1
Toplam 404 100 Bosna Hersek 1 0,2 2
Aylik Gelir (Euro) Say1 % Kuveyt 1 0,2 2
0-500 64 16,2 Toplam 415 100

501 —-1000 94 239

1001 — 2500 140 35,5

2501 — 6000 91 23,1

6001+ 5 1,3

Toplam 394 100

E.D: Ekonomik Diizey. 1 rakami gelismis, 2 ise gelismekte olan iilkeleri isaret etmektedir; Rusya Federasyonu vatandagslarinin
say1st 115 olup, bu béliime diger Birlesik Devletler Toplulugu (BDT) iilkelerinin vatandaslar: da eklenmistir.

Journal of Economy Culture and Society 175



Yesil Tiiketim Tutumlarinda Ulkelerin Ekonomik Gelismislik Diizeyinin Rolii: Yesil Oteller Uzerinde Bir Uygulama

Tablo 2.’de turistlerin kaldiklar1 oteli se¢im nedenleri, Tablo 3.’de ise ge¢mis otel deneyimleri
verilmistir. Tablo 2’ye gore katilimcilarin gogunlugu (%44), konakladiklari tesisi fiyat degiskeni
icin tercih etmistir. Fiyat degiskenini ise tesisin konumu (%29) takip etmektedir. Fiyat ve konum-
dan sonra ise arkadas onerisi gelmektedir. Beklenenin aksine ise tesisin yesil yildizli olmasi ise
maalesef ki diisiik bir orana (%9) sahiptir.

Tablo 2: Oteli secim nedeni

Secim Nedeni Say1 %
Fiyat 192 44
Konum 124 29
Yesil Sertifika 38 9

Arkadag 61 14
Operatér Onerisi 21 4

Toplam 436 100

Yine ¢alisma acisindan dnemli olan bir diger bilgi ise katilimcilarin daha dnce yesil yildizh
otel tecriibelerinin olup olmamalaridir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun (%42,2), daha dnce yesil
yildizli otel tecriibeleri olmadigi goriilmektedir. Bu durum yesil otel uygulamalariyla ilk kez
karsilagacak bu kitlenin farkindaliginin yaratilmasi agisindan énem arz etmektedir. Yesil otel
deneyimi olan katilimeilarin ¢ogunlugu (%38) bir kez yesil otelde konaklarken, %351 ise iigten
fazla yesil otel deneyimine sahip olduklarini belirtmistir.

Tablo 3: Ge¢mis yesil otel deneyimi

Yesil Tecriibe Say1 % Kac kez Say1 %
Yok 176 42,4 Bir 58 38
Emin Degil 87 21 2-3 41 27
Var 152 36,6 3’den fazla 53 35
Toplam 415 100 Toplam 152 100

Iliskilerin incelenmesi konusunda hangi istatistik tekniginin daha uygun oldugu verinin ézellikleri-
ne gore farklilik gostermektedir. Demografik verilerde ve daha 6nceden yesil otelde konaklama deneyi-
mi verileri de nominal 6l¢iim seviyesindedir. Bu tiir verilerin arasindaki iliskinin tespiti i¢in uygun ista-
tistik teknigi ki-kare testidir. Bu bilgiler 1s181nda, 6ncelikle tilkelerin ekonomik olarak gelismislik diize-
yine gore yapilan siniflandirma ve katilimeilarinin gelir kiimeleri arasinda bir iligkinin olup olmadig: test
edilmistir. Bu analizin sonuglar1 agagida Tablo 4°de verilmistir. Ki-kare testi sonuglarina bakildiginda,
ekonomik olarak gelismis iilkelerin vatandasi olan toplam 222 katilimcinin 83 (%37), 2501 Euro’dan
fazla bir gelire sahiptir. Bu gruba dahil olan 100 kisi (%45) ayda 1001-2500 Euro arasinda kazanmaktir.
Bir baska ifadeyle, bu gruba giren katilimcilarin yaklasik %82’si aylik en az 1.001 Euro’nun {istiinde bir
gelire sahiptir. Gelismekte olan {ilke vatandast olan katilimcilar grubunda gelir diizeyini incelediginde
orneklemin sadece %31’lik bir kesiminin aylik 1.001 Euro’nun iistiinde bir gelire sahip oldugu goriilmek-
tedir. Yapilan analizde Pearson ki-kare degerinin anlamlilik seviyesi p=0,000 olarak bulunmustur. Bu
analizin sonucu, %] anlamlilik diizeyinde (p=0,000 < 0,01) katilimcilarin vatandast olduklart tilkelerin
ekonomik agidan gelismislik diizeyiyle elde ettikleri kisisel aylik gelirleri bakimindan istatistiki olarak
anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Bu sonuglara gére H1 kabul edilmistir. Dolayistyla, bu sonug-
lar yapilan gruplamada kullanilan 6lgiitiin dogru kurgulandigini gostermektedir.
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Tablo 4: Ulke gruplamas1 & kisisel gelir diizeyleri arasindaki ki-kare testi

Ayhk Gelir Ulkelerin Ekonomik Gelismis Diizeyi

(Euro) Gelismis Gelismekte Olan Toplam
0-500 11 33 64
501 - 1000 28 66 94
1001 - 2500 100 40 140
2501 + 83 13 96
Toplam 222 172 394
Test Degerleri

A2 Df P

119,819 4 0,000

Ikinci olarak yesil otel konaklama tecriibesine gore iilke gruplari arasinda bir fark olup ol-
madig1 analiz edilmis ve sonuglar asagida Tablo 5’de raporlanmistir. Bulgulara bakildiginda,
yesil otel konaklama deneyimine sahip toplam 152 katilimcinin 130’nunun, bir baska deyisle
%86’n1n, ekonomik olarak gelismis grubuna giren tilkelerden birinin vatandasi oldugu goriil-
mektedir. Bu say1 gelismekte olan iilke vatandaslari i¢in 22’dir. Bu rakam gelismekte olan iil-
kelerin vatandaslarinin sadece %12’1ik bir kesiminin daha dnceden yesil otel deneyimine sahip
oldugunu gostermektedir. Yapilan analizde Pearson Ki-Kare degerinin anlamlilik seviyesi
p=0,000 olarak bulunmustur. Bu analizin sonucu, %I anlamlilik diizeyinde (p=0,000 < 0,01)
katilimcilarin vatandasi olduklar: tilkelerin ekonomik agidan gelismislik diizeyiyle daha 6nce-
den yesil otel deneyimi yasamis olma bakimindan istatistiki olarak anlamli bir fark oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla H2 kabul edilmistir. Bu sonug tilke gruplamasi yaparken, yiiksek
gelir seviyesine sahip iilkelerin vatandaslarinin yesil tiiketim konusunda daha duyarli olabile-
cekleri varsayimini destekler niteliktedir.

Tablo 5: Ulke gruplamasiyla yesil otel tecriibesi arasindaki ki-kare testi

Tecriibe

Ekonomik Diizey — Toplam
Yok Bilmiyor Var

Gelismis 60 42 130 232

Gelismekte olan 116 45 22 183

Toplam 176 87 152 415

Test Degerleri

A2 Df P

90,129 2 0,000

Tim orneklemin yesil tiiketici tutumuyla ilgili 6lgek sorularina verdikleri cevaplar agagida
Tablo 6.’da gosterilmektedir. Tiim katilimcilarin verdikleri cevaplara gore yesil tiketim ile ilgili
tutumlar1 ortanin biraz iistiindedir (X =3,47). Katilimcilarin diinyanin kaynaklariyla ilgili kaygili
olduklar1 (x=3,92), bununla beraber siirdiiriilebilir eylemler i¢in konforlarindan fedakarlik etme
konusunda kararsiz olduklar1 (X =3,09) gériilmektedir. Dikkat ceken bir diger nokta ise turistlerin
kaldiklari otellerin ¢gevreye zarar vermemesi konusuna 6nem vermeleridir.
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Tablo 6: Yesil tiiketici tutumuyla ilgili veriler

Yesil Tiiketici Tutumu

Onerme
Ortalama Standart Sapma
Benim i¢in kaldigim otelin ¢evreye zarar vermemesi dnemlidir. 3,807 0,991
Satin alma kararlarimin ¢ogunda ¢evresel etkileri dikkate alirim. 3,342 0,949
Cevre kaygim satin alma aligkanliklarim tstiinde etkilidir. 3,298 0,944
Diinyamizin kaynaklarinin yok olmasi konusunda endiseliyim. 3,925 0,973
Kendimi ¢evre konularinda sorumlu biri olarak tanimlarim. 3,373 0,986
Sirdiiriilebilir eylemler i¢in rahatimdan feragat etmeye istekliyim. 3,094 1,149
Genel Olgek Degerleri Cronbach Alfa (a) = 0,901 3,4731 0,8191

Turistlerin geldikleri tilkelerin ekonomik gelismislik diizeyine gore yesil tiiketim tutumlari-
nin farklilik gosterip gostermedigiyle ilgili yapilan T-testi asagida Tablo 7.’de raporlanmistir.
Ekonomik diizeyi gelismis ve gelismekte olan iilkelerden gelen anket katilimcilarinin yesil tiike-
tim tutumu diizeylerinin karsilastirilmasi icin %99 giiven araliginda yapilan bagimsiz drnekler
t-testi analizi sonucuna gore, iki grup arasinda bir fark bulunmustur (t0,01; 317,711 = 8,433).
Analiz bulgularina gére ekonomik olarak gelismis iilkelerden gelen katilimcilarin yesil tiikketim
tutumu (X=3,7608), gelismekte olan iilkelerden gelen katilimcilara gore (X=3,104), istatistiksel
olarak anlamli (p=0,000 < 0,01) bir sekilde daha yiiksektir. Bu sonuca gore H3 kabul edilmistir.
Daha sonra, cinsiyet farkliliginin yesil tilketim tutumunda farklilik yaratip yaratmadigini dlgiil-
miis ve sonuglar asagida Tablo 8.’de raporlanmistir.

Tablo 7: Milliyet gruplariyla yesil tiiketim tutumu arasinda t-testi analizi

Ekonomik Diizey N Ortalama Standart Sapma T df p
Gelismis 232 3,7608 0,63175

. 8,433 317,711 0,00
Gelismekte Olan 183 3,1084 0,88344

Anket katilimcilarinin cinsiyetleriyle yesil tiiketim tutumu diizeylerinin karsilastirilmasi igin
%99 giiven araliginda yapilan Tablo 8’de verilen bagimsiz drnekler t-testi analizi sonuglarina
gore, iki grup arasinda anlamli bir fark bulunmustur (t0,01; 374,628 = 5,605). Analiz bulgularina
gore kadin katilimcilarin yesil tiiketim tutumu (X =3,6811), erkek katilimcilara gore (Xx=3,2406),
istatistiksel olarak anlaml1 (p=0,000 < 0,01) olarak daha ytiiksektir. Dolayistyla H4 kabul edilmis-
tir. Bu sonug alan yazininin genelinde yapilan ¢alismalarin sonuglariyla uyumludur.

Tablo 8: Cinsiyet ve yesil tiiketim tutumu arasinda t-testi analizi

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma T df P
Kadin 219 3,6811 0,70561

5,605 374,628 0,00
Erkek 196 3,2406 0,87465

Sonug¢ ve Oneriler

Aragtirma kapsaminda 6rneklemin tamami yesil otellerde kalan turistlerden olusmasina rag-
men, yesil tiitketim tutumlarinin ortalamanin biraz Gistiinde oldugu gézlemlenmektedir. Konuyla
ilgili 6l¢egin dnermeleri incelendiginde, tutumun duygusal ve biligsel boyutlarini olusturan “kal-
digim otelin ¢evreye zarar vermemesi benim i¢in dnemlidir” ve “diinyamizin kaynaklarinin yok
olmasindan endigeliyim” dnermeleri ortalamadan daha yiiksek “katiliyorum” cevabina ¢ok yakin
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bir noktadir. Bununla beraber, tutumun davranigsal boyutlarini olusturan “stirdiiriilebilirlik i¢in
rahatimdan feragat ederim” ve “gevre kaygim satin alma kararlarimda etkilidir” dnermeleri yesil
tiikketim tutumunun genel ortalamasini diistirmektedir. Bu durum yesil pazarlama alan yazininda
sik¢a rastlanilan tutum davranis ugurumunu desteklemektedir. Yesil oteli se¢gme nedenlerinde
birinci etkenin fiyat olmasi Pereira ve digerlerinin (2012) tiiketicilerin yesil uygulamalar1 dnem-
sedigini ama satin alma noktasinda fiyat ve kalitenin daha 6nemli oldugunu saptadig ¢alismast
ve Borin ve digerlerinin (2013) yesil tiiketiciler i¢in bile satin alma kararinda fiyatin {iriiniin yesil
olmasindan daha etkili oldugu bulgusuna ulastiklar1 ¢alismalarla uyum gostermektedir.

Irdelenmesi gerektigi diisiiniilen bir diger konu da, érneklemden (n=415) sadece 38 kisinin
(%9) kaldiklar1 otelin ¢evre yonetim sistemi uyguladigini belirten yesil sertifikasi olmasinin se-
¢im nedenlerinde etkili rol oynadigini belirtmeleridir. Bu sonug, Millar ve Baloglu (2011) tarafin-
dan yapilan arastirmanin, turistlerin en dnem verdikleri yesil uygulamanin otelin bir ¢evre serti-
fikasina sahip olmas1 bulgusuyla gelismekteyken, Claver-Cortés, vd. (2007) tarafindan saptanan,
Ispanya’da yesil otele gelen turistlerden sadece bir kaginin otelin yesil sertifikasini dikkate alarak
karar verdigi bulgusuyla ve Budeanu (2007) gevre etiketlerinin satin alma kararinda etkili olma-
diklar1 tespitiyle tamamen uyusmaktadir.

Yesil tiiketim tutumunun yani sira turistlerin sadece %37’lik (n=152) bir béliimii daha 6nce-
den edinilmis yesil otelde konaklama tecriibesine sahiptir. Orneklemin %21’lik (n=87) boliimii
daha once yesil otelde konaklayip konaklamadigindan emin degildir. Bu sonu¢ Han ve digerleri
(2010) tarafindan yapilan arastirmada 6rneklemin %30’nun daha 6nceden yesil otelde konaklama
yaptiklarindan emin olmamalari saptamasini desteklemektedir.

Ulasilan bir diger bulgu ise cinsiyetin yesil tiikketim tutumu istiinde farklilik yarattigidir.
Aragtirma da yapilan t-testinin sonucunda kadinlarin erkeklere oranla daha yiiksek yesil tiilketim
tutumu diizeyine sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bulgu alan yazininda klasiklesen Laroche ve
digerlerinin (2001), ¢cevre konularinda biling diizeyi yiiksek olan kesimin, evli, en az bir ¢ocugu
olan kadinlar tanimlamasini kismen destekler niteliktedir. Yesil tiiketim tutumunda kadinlarin
daha hassas oldugu Diamantopoulos ve digerleri (2003) tarafindan yapilan meta analiz ¢alisma-
sinda da ortaya konmustur. Arastirmacilar, inceledikleri 31 aragtirmanin tamaminda cinsiyetle
yesil tutum arasinda kadinlar lehine anlaml1 bir farklilik oldugunu tespit etmislerdir.

Bu bilgiler 15181nda yesil otellerinin yoneticileriyle yapilan bilgi alisveriglerinde sik¢a ortaya
konan 6zellikle ekonomik olarak gelismekte olan iilkelerden gelen turist kiimesinin yesil uygula-
malari algilamadiklar1 iddiasinin kismen dogru oldugu ortaya konsa da, yesil tiiketim tutumunun
diinyada hizla biiytidiigii genel kabul goren bir olgudur. Ayrica yesil oteller diger otellerden ayris-
tiklar1 noktalar1 rekabet avantajina ¢evirebilmek adina miisterilerin zihinlerinde degisiklik yapa-
rak yesil tutumlarinin gelismesini saglayabilirler. Yesil yildizli oteller bir¢ok yesil uygulamay1
miigterinin géremeyecegi bir bicimde kapali kapilar ardinda ger¢eklestirmektedir. Mutfak, ¢ama-
sirhane, kat hizmetlerinde kullanilan temizlik malzemelerinin ne kadar yesil oldugunu turistler
fark edemeyebilir. Uygulanan gevre yonetim sistemleri her iki kiimeye de her iliski aninda anla-
tilmali ve miimkiinse katilimlari talep edilmektedir. Bu yapilmaz ise bazi1 yesil uygulamalar 6zel-
likle gelismekte olan iilkelerden gelen turistler icin kalite algisinda azalmaya yol agabilir. Ornek
vermek gerekirse, balkon kapisina iklimlendirme aygitiyla baglantili bir algilayict koymak 6zel-
likle Akdeniz ve Ege’de kiy1 turizminde faaliyet gosteren oteller i¢in sik¢a goriilen yesil bir uy-
gulamadir. Amag balkon kapisi agik iken disaridan gelen sicak havay1 oda i¢cinde bos yere sogut-
maya yol agacak enerjiyi harcamamaktir. Esasinda, konaklayan kisi i¢in bunun rahatini engelle-
yecek bir hususu bulunmamaktadir. Balkonda oturulurken kapi kapaliysa oda i¢inde iklimden-
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dirme devam etmektedir. Bu uygulama gelismis iilkelerden gelen bir turist i¢in yesil ve olumlu bir
uygulama olarak algilanirken, bu uygulamanin nedenini bilmeyen bir kisi igin algilanan kaliteyi
diisiirebilecek bir vaka haline doniisebilir. Ama dogru iletisimle anlatilirsa, hem tiiketicilerin
diisiincelerine katki yaparak, tiiketicilerin yesil tiiketim tutumu olumlu etkilenir, hem de bunun
etkisiyle davranis niyetine kadar giden zincir olumlu bir sekilde isleyebilir.

Pazarlama disiplininde verilecek mesajlar hedeflere ulasmak adina énemlidir. Dolayistyla
gelismis iilkelerden gelen turistlere verilecek mesajlarin sosyal degeri olumlu etkileyecek igerik-
te olmasi gerekmektedir. Yesil felsefesini destekleyecek kiigiik miktarli bagislar, karbon ayak izi
silme programlari, yerel kiiltiirle tanistirma igin ¢esitli olanaklar sunmak da sosyal igerikli me-
sajlar kapsamina girmektedir. Gelismekte olan iilkelerden gelen turistlere ise verilecek mesajlar
oncelikle yukaridaki 6rnekte anlatildig1 gibi dogrudan tiiketici zihnine hitap edecek ve olumlu
davranis degisikligine yol acacak iknaya yonelik olmalidir.

Yesil yildizli otellerin sayisinin artmasinda elektrik tesviki uygulamasinin, bir bagka deyisle
yasa koyucunun diizenlemesinin oynadigi roliin, ¢ok etkili olmasindan hareketle, politika yapicila-
rin turizm sistemindeki tiim parcalar1 daha yesil hale getirecek yasal diizenlemeler yapmalari 6nem
arz etmektedir. Bu dnlemler konaklama tesislerinin yani sira seyahat acentalarini, yiyecek igecek
tesislerini ve destinasyonlar1 kapsayacak sekilde olabilir. Ayrica bu diizenlemeler gerek merkezi
gerekse de yerel yonetimler tarafindan yapilabilir. Mesela oteller yasal 6deme yiikiimliiliiklerinin
bir boliimiinii yesil uygulama ciktilartyla karsilayabilir. Ornegin yerel yonetimler ¢evre temizlik
vergisini atik yag ile tahsil edebilirler. Boylece yesil uygulamalarin hesaplanmasi ve igsellestirilme-
sine katkida bulunulabilir. Yesil uygulamalarin sayesinde lilkemizi ziyaret eden turistlerde seyahat
sonrasi genel tatmin diizeyinin ve {ilke imaj1 algisinin olumlu olarak artacagi diigiiniilmektedir.
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