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O2Z: Yesil pazarlama, 19701 yillarin sonlar ile 1980lerin baslarii kapsayan dénem igerisin-
de pazarlama alaninda ortaya ¢tkmaya baslamis bir kavramdir. Degisen cevresel kosullar
karsisinda insanlarin gelisen ¢evresel degerlerini karsilamak adina bu kavram isletmeler ta-
rafindan benimsenmeye baglanmistir. Ozellikle dogal kaynaklarin kontrolsiiz bigcimde kul-
lanim1 ve fiziksel ¢evrenin hizla kirlenmesiyle birlikte kisileri daha dogal, temiz ve ¢evreci
tirtinleri talep etmelerine yoneltmistir. Ortaya ¢ikan bu gevreci talepler karsisinda isletme-
ler, stirdiirmiis olduklari faaliyetler igerisinde ¢evrenin korunmasina yonelik uygulamalari
hayata gegirerek hem tiiketicilerin cevreci hassasiyetlerini karsilamak hem de ekonomik
maliyetlerini azaltabilmek adina yesil pazarlama faaliyetlerine dogru yonelim gdsterme-
ye baslamislardir. Farkli alanlarda faaliyetlerini siirdiiren isletmelerin yesil uygulamalar1
tercih etmesiyle birlikte turizm endiistrisi igerisinde faaliyet gosteren isletmeler tarafindan
da bu uygulamalarin kullanimi yayginlasmaktadir. Cevre dostu (yesil) standartlara sahip
olan otellerin sayilarindaki artisa bagl olarak turistlerin ¢evresel sorunlara kars: tasidiklar:
kisisel degerleri, onlarin tatil planlari icerisinde diger otel tiirlerine kiyasla yesil pazarlama
faaliyetlerini uygulayan otel isletmelerine yonelik tutumlarimi etkilemektedir. Yapilan ca-
lismada, turistlerin sahip olduklari kisisel degerlerin yesil pazarlama faaliyetinde bulunan
otel isletmelerine yonelik tutumlar tizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin evrenini,
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'na bagli ““cevreye duyarli tesis” statiisiindeki otellerde en az bir
defa konaklayarak yesil otel deneyimine sahip olan, 18 yas ve {izeri yerli turistler olustur-
maktadir. Evrene ulasmak adina yargisal 6rnekleme teknigine basvurularak ¢evreci oldugu
diistiniilen 476 katilima ile anket formu paylasilmistir. Ancak katilimcilar icerisinde 100
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kisinin yesil otel deneyimine sahip oldugu tespit edilmis ve bu kisilerden elde edilen veriler
iizerinden ¢alisma kapsaminda gerekli analizler gergeklestirilmistir. Yapilan calismada, tu-
ristlerin kisisel degerlerinin yesil otellere yonelik tutumlari tizerinde kismen etkili oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Tiiketici, Yesil Yildiz, Deger, Kisisel Degerler.

ABSTRACT: Green marketing is a concept that began to emerge in the marketing field in the
period covering the late 1970’s and early 1980’s. In order to meet the evolving environmental
values of people in the face of changing environmental conditions, this concept has been
adopted by businesses. Especially with the uncontrolled use of natural resources and the
rapid pollution of the physical environment, it directed people to demand more natural,
cleaner and environmentalist products. In the face of these environmentalist demands
that show up, businesses started to move towards green marketing activities in the name
of both in order to meet the environmental sensitivities of consumers and to reduce their
economic costs by implementing the practices aimed at protecting the environment within
the activities they have carried out. Along with the companies that operate in different
fields prefer green applications, the use of these applications is also widespread by the
companies operating in tourism industry. Due to the increase in the number of hotels that
have environmentally friendly (green) standards, the personal values of tourists against
environmental problems affect their attitudes towards hotel businesses that implement
green marketing activities in comparison to other hotel types within their holiday plans. In
the study that made, the effect on their attitudes towards to the hotel businesses engaged in
green marketing of personal values that have of tourists was examined. The population of
the study consists of domestic tourists aged 18 and over who have a green hotel experience
by staying at least once in hotels with the status of “environment sensitive facility” affiliated
to the Ministry of Culture and Tourism. In order to reach the population, a questionnaire
was shared with 476 participants who were considered to be environmentalists by applying
judgment sampling technique. However, it was determined that 100 people had green hotel
experience among the participants and the necessary analyzes were carried out within the
scope of the study based on the data obtained from these individuals. In the study, it was
concluded that the personal values of the tourists were partly effective on their attitudes
towards green hotels.

Keywords: Green Marketing, Green Consumer, Green Star, Value, Personal Values.

GIRIS

Insanoglu diinya tarihinde yer aldigindan beri dogal cevre ile bir uyum igeri-
sinde varligini siirdiirmiistiir. Tarih boyunca bireyler, dogay1 gozlemleyerek
hem kendi hem de ¢evresindeki varliklar1 6grenmeye, anlamlandirmaya cali-
sip doga tizerinde hakimiyet saglayip doganin sundugu kaynaklar1 ihtiyaglar:
dogrultusunda kullanmay1 basarmistir. Sanayi devrimi ile birlikte insanligin
biiyiik bir hizla dogaya iistiin gelmeye baglamasiyla dogal cevrenin dengesi
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bozulmaya baglamistir (Korkmaz ve Atay, 2017: 114). Dogal ¢evrede meydana
gelen kirliligin her gegen giin artis gostermesi sonucunda 20. yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren insanlarin dogal kaynaklarin korunmasi, kirliligin azaltil-
masina yonelik duyarli olmalariyla birlikte ¢cevreci bilinglerinin artmas: sonu-
cunda cesitli ¢evre orgiitleri ve sivil toplum kuruluslar: kurulmustur (Seyhan,
2010). Cevreci gruplar ve sivil toplum kuruluslar1 6nciiliigiinde gerceklestiri-
len bilinglendirme ¢abalar1 sonucunda insanlarin gevrenin korunmasina yo-
nelik gerek bireysel gerekse toplumsal adimlarin atilarak daha cevreci uygu-
lamalarin hayata gegcirilmesi diisiincesi ortaya ¢cikmistir (Atay ve Dilek, 2013:
204). Bireylerin egitim diizeyleri arttikca yasanilan gevreyi anlamlandirma ve
icinde yasadig1 ¢evrenin korunmas: gerektigine yonelik beklentileri de artis
gostermektedir (Polonsky vd., 2012). Basta yerel yonetimler olmak tizere sivil
toplum kuruluslar1 ve isletmeler bireylerin daha temiz bir ¢evre iizerine var
olan beklentilerini karsiliksiz birakmamak adina faaliyetleri igerisinde daha
cevresel konulara agirlik vermelerine, birtakim sorumluluklar iistlenmelerine
yol agmustir (Aslan, 2007: 57).

Kisilerin gevre dostu iiriin ve hizmetlere olan talepleri giderek artis goster-
mesiyle birlikte isletmeler stirdiirmiis olduklari faaliyetlerini ¢evreye duyarh
hale getirerek tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilamaya yo6nelik bir ta-
kim cevreci adimlar atmaya baglamistir. Isletmelerin cevrenin korunmasina
yoOnelik verdikleri 6nemin giin gectik¢e artmasi neticesinde “yesil tirtin”’ , ““ye-
sil tiiketim”’, ““yesil tiiketici”” kavramlar1 olusmaya baslamasiyla birlikte bugiin
“yesil pazarlama’ olarak bilinen pazarlama faaliyetinin ortaya ¢cikmasini sag-
lamistir (Chammorro ve Banegil, 2006). Geleneksel pazarlamaya kiyasla nemi
ve kullanimi isletmeler igerisinde yayginlasan yesil pazarlama anlayis: turizm
end{istrisi igerisinde de igletmeler tarafindan benimsenmistir. Turizm endiist-
risinde, cevreye duyarl tesis ya da yesil otel olarak adlandirilan isletmelerde
turistlerin; dinlenme, eglenme ve iyi vakit gegirme arzularini karsilarken sunu-
lan hizmetler ve tesisin fiziksel yapisinda ¢evrenin korunmasi 6nem verilerek
dogal kaynaklarin daha etkin kullanimina dikkat gostermektedir. Turistlerin
cevreye yonelik sahip olduklar: kisisel degerlere ve cevresel hassasiyetlerine
bagli olarak ¢evrenin korunmasina diger turistik isletmelere kiyasla daha ¢ok
Onem gosteren yesil otelleri tatil planlar: icerisinde tercih edebilmektedirler
(Ertas vd., 2016: 354). Turistlerin ¢evresel sorunlar karsisinda gelisen basta gev-
reci degerleri olmak {izere kisisel degerleri zaman igerisinde turistlerin daha
yesil {irtin ve hizmetlere yonelik tutumlara sahip olmalarini gelistirmektedir.
Isletmeler turistlerin bu tutumlarm: goz ontinde bulundurarak mevcut isletme
faaliyetlerini daha cevreci hale getirerek turistlerin yesil otellere kars1 olan bu
tutumlarin pozitif yonde arttiracak sekilde diizenlemeleri gerekmektedir.
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Bu arastirmada, turistlerin kisisel degerlerinin yesil pazarlama faaliyetinde
bulunan yesil otel isletmelerine yonelik tutumlar: tizerindeki etkisinin belir-
lenmesi amaglanmistir. Hazirlanilan bu ¢alisma ti¢ ana bolimden olusmak-
tadir. Birinci boliim igerisinde yesil pazarlama kavrami tanimlanarak ortaya
cikis asamasindan giiniimiize kadar gecgen siire icerisindeki gelisimine degi-
nilmistir. Daha sonra bu boliimde, yesil pazarlama yaklasimina ait pazarlama
karmalari, yesil tiiketici ve tiiketicilerin yesil tutumlar: ortaya konularak yesil
pazarlama ile turizm arasindaki iligski agiklanmistir. Calismanin ikinci bolii-
miinde; deger ve kisisel deger kavramlarinin agiklanmasina, literatiirde yer
alan kisisel deger kuramlarinin ve kisisel degerler kavraminin turizm agisin-
dan incelenmesine yer verilmistir. Calismanin {i¢iincii béliimiinde ise; yapilan
arastirmanin amacit ve onemi, evren ve orneklemi, sinirliliklari, arastirma hi-
potez ve modeli, veri toplama yontemi ve araci, dlgeklerin giivenirlik ve ge-
cerliliklerine iligskin bilgilere yer verilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan
istatistiki analizlerden elde edilen bulgulardan ulasilan sonuglara deginilerek
arastirmaya yonelik gesitli oneriler gelistirilmistir.

LITERATUR TARAMASI
Yesil Pazarlama ve Karmasi

Sanayilesmenin canlilar tizerindeki fiziksel ve psikolojik olumsuz etkileri ile
beraber cevresel etkileri giin gectikge artmasi insan saghigina ve dogal cevre-
nin korunmasina énem veren topluluklarin yenilenebilir enerji kaynaklarina
yoneliminin artmasina neden olmustur. Bu yonelimlere bagli olarak tiiketici-
lerinin bu hassasiyetlerine 6nem veren isletmelerin yeni bir pazarlama yakla-
simi icine girmelerine olanak sunmustur. Bu yeni kavrama ““Yesil Pazarlama”
denilmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi'nin (AMA) halkin, isletmelerin
ve politikacilarmin goriis ve fikirlerini sunmalar1 adina bir arada bulunmasi-
n1 saglayarak (Uydaci, 2016: 127) 1975 yilinda diizenledigi ““Ekolojik Pazarla-
ma’”” konulu bir ¢alistayda bu kavram tartisilmis ve bunun tizerine 1976 yilin-
da kavram ““Ekolojik Pazarlama’ isimli kitap haline getirilmesiyle birlikte ilk
defa literatiirdeki yerini almistir (Polonsky, 1994: 1-2). Amerikan Pazarlama
Dernegi (AMA) literatiirde ilk defa tanimladig yesil pazarlama kavramini,
cevresel kaygilardan hareketle tasarlanan tirtinlerin gevreye vermis olduklar:
fiziksel etkilerinin azaltilarak tiretilmesi, paketlenmesi ve daha sonra tekrar
tiretilebilecek hale getirilmesi igin isletmeler tarafindan stirdiiriilmekte olan
faaliyetlerin tiimii olarak ifade etmistir (Onurlubas ve Dinger, 2016: 27). Karna
vd. (2003)’e gore yesil pazarlama ise: “Toplumun ve miisterilerin gereksinimlerini
karly ve siirdiiriilebilir yollarla saptamak, gereksinimleri nceden tahmin etmekle so-
rumlu biitiinsel bir yonetim siirecidir”’. Yesil pazarlamaya iliskin akademisyenler
tarafindan farkl tanimlar olusturulmasiyla birlikte bu kavram literatiirde eko-
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lojik pazarlama, gevresel pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, yesilci pazar-
lama vb. adlandirmalar yapilarak kullanilmaktadir (Karaca, 2013: 100). Litera-
tiir icerisindeki bu farkli adlandirmalar yesil pazarlama kavramin biitiiniiyle
kapsayan tek bir tanimlamanin yapilmasini zorlastirmaktadir (Ipar, 2018: 8).

Pazarlamacilarin isletmelerin faaliyetlerinin devamliligini saglayabilmeleri
adina uygulamalar1 gereken pazarlama stratejilerine pazarlama karmasi
denilmektedir (Kotler vd., 2018: 38). Pazarlama karmast kavramini ““4P”" olarak
ortaya koyan Jerome McCarthy bu kavrami Ingilizce iiriin (product), fiyat
(price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion)ifadelerininbasharflerinden
olusturarak 1964 yilinda ilk defa literatiire kazandirmistir (Mosavichechaklou,
2017: 5). Insanlarin gevresel hassasiyetlerinin her gegen giin artis gdstermesiyle
birlikle isletmelerin uygulamakta olduklar1 geleneksel pazarlama karmasini
yesil uygulamalarla birlestirerek 19801 yillarin sonlarina dogru gelistirmeye
baslatan ilk kisi Bradley olmustur (ipar, 2018: 24). Bradley’in baslatmis oldugu
bu ¢aba diger arastirmacilarin yesil pazarlama konusu tizerinde durmalarini
saglamistir. Bunun sonucunda geleneksel pazarlama karmasi icerisinde yer
alan uygulamalar daha cevreci hale getirilerek yesil {iriin, yesil fiyat, yesil
dagitim ve yesil tutundurma kavramlar literatiire kazandirilmistir.

Yesil pazarlama karmasi biinyesinde en temel unsur olarak yerini almis olan
yesil tirtin kavramini arastirmacilar tarafindan tam olarak agiklayan literatiir-
de genel bir tanim bulunmamaktadir. Bu durum arastirmacilarin yesil {iriine
yonelik farkli tamimlamalar gelistirmesine sebep olmustur. Ottman’a (1998:
89) gore genellikle “dayanikli, toksin olmayan, geri doniistiiriilmiis malzemelerden
yapilmis veya minimal ambalajlarla paketlenmis olan iiriinler” yesil iirtin olarak ta-
nimlanmaktadir. Emgin ve Tiirk (2004) ise, “‘dogada geri doniisiimii saglanabilen
ve tiretiminde kullanilan teknolojik yontemler ile cevreye zarar vermeyen iiriinlerdir”
seklinde ifade etmistir. Yesil tirinler diger iiriinlere kiyasla ¢evreye daha az
zarar vermelerinden dolay1 toplumda gevre dostu iiriinler seklinde de tanim-
lanmaktadr.

Bir mal veya hizmetin baska bir mal veya hizmet ile degisim orani fiyat olarak
atfedilmektedir (Kuduz, 2011: 183). Yesil pazarlama uygulamalarinda ise fiyat,
tiiketicilerin tiretilen yesil tirtinleri diger tirtinlere kiyasla tercih ederek satin
almalar1 adina 6demek olduklar ticrettir (Sert, 2017: 8). Yesil {irtinlerin {ire-
tilmesi siirecinde isletmeler birtakim ek maliyetlere katlanmaktadir. Isletme-
ler katlandiklar1 bu ek maliyetleri iiriinlerin satis fiyatlarina yansitmay tercih
ederler (Giinay, 2017: 29). Bu durum tiiketicilerin diger iiriinlere kiyasla yesil
tirtinlerin daha pahal1 olduklari izlenimini uyandirsa da yesil tiiketiciler cevre-
ye verdikleri degerler neticesinde bu yesil tirtinlere daha fazla ticret 6demeye
yine de razi olurlar (Peattie ve Crane, 2005).
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Yesil pazarlama faaliyet siirecinin etkili bir bicimde yiiriitiilmesi ancak yesil
tirtinii iireten isletmeden nihai tiiketiciye kadar gecen siire igerisinde yer alan
paydaslar arasindaki dagitim kanallari iletisiminin basarili sekilde gercekles-
tirilmesiyle miimkiindiir (Sua, 2012). Uretilen iiriinlerin tedarik noktasindan
tiketim noktasina kadar verimli bir sekilde aktarilmasi ve tiiketicilere bu ak-
tarim esnasinda kabul edilebilir bir diizeyde hizmet sunulmas: dagitim olarak
ifade edilmektedir (Rushton vd., 2006). Yesil pazarlama karmasinin dort teme-
linden biri olan dagitim (Diilgeroglu vd., 2016: 7), yesil sifatinin eklenmesiyle
birlikte dagitim siirecinin her asamasinda ¢evrenin korunmasina yonelik ¢aba
gosterilmesi gerekliligini glindeme tagimistir (Simpson ve Power, 2005: 60).
Yesil dagitim, iiretilen iirtinlerin dagitim siirecinde daha az akaryakit kullani-
mi1 ve harcamasina adma gerekli tedbirlerin alinmasi ile {irtiniin satis nokta-
sindan tiiketiciye en az akaryakit ve zaman kaybr tiiketilecek sekilde rotanin
planlanmast olarak tanimlanmistir (Yiiksek, 2002: 86).

Isletmeler tiiketicilerin mevcut cevresel hassasiyetlerine yonelik kayitsiz kal-
madiklarini, ¢evrenin korunmasi igin yaptiklar: gevreci faaliyetleri ve destek-
ledikleri yesil uygulamalar1 hedef kitlelerine bildirilmesi adina gesitli tutun-
durma aracglarindan yararlanmaktadir. Dolayisiyla bu tutundurma faaliyetleri
yesil pazarlama yaklasimi igerisinde “yesil iletisim ¢abalar1’”” olarak adlandiril-
maktadir (Dilek, 2012: 15). Yesil iletisim ¢abalar1 kapsaminda isletmeler tiike-
ticilere yonelik “’Cevre dostu isletme’ imaji yaratilmasi ve tiiketicilere iiretilen
tirtinler {izerinden gevresel mesajlarini iletilmesi adina reklam kampanyala-
r1, halkla iligkiler ¢calismalar1 gibi pazarlama araglarindan yararlanmaktadir
(Ekinci, 2007: 42). Uydac (2016) isletmelerin tutundurma politikalarinin amag-
larini1 degerlendirirken tiiketicilerin goziindeki isletme imajina yesil bir kimlik
kazandirmak, yesil kimligin olusturulmas: siirecinde pazarlama tekniklerinin
birbirleriyle bir uyum igerisinde ¢alismasi gerektigini ifade etmistir.

Yesil Tiiketici Tutumlar1

Gegmis donemlerde tiiketiciler giindelik ihtiyaglarini karsilamak adina sadece
satin alma ve tiiketime odaklanmakta iken, glintimiizde ¢evrenin ¢ok hizli bir
bicimde kirlenmesiyle kars1 karsiya gelinmesiyle beraber tiiketiciler acisindan
cevrenin daha az kirletilmesi, korunmasina kars: yesil bir biling olusturulmasi-
na énem vermeye baslamistir (Kuduz, 2011: 208). Bu biling tiiketicilerin zaman
igerisinde yesil tiiketiciler haline doniismesine yol agmistir (Yiicel ve Ekmek-
ciler, 2008). Yesil tiiketici, dogal cevrenin kirletilmesine yol agan atiklarin olus-
masina sebebiyet verecek tiirden materyaller ile {iretilen {iriinlerden kag¢imnan
kisilerdir (Elkington, 1994). Uniivar vd. (2018: 23) gore yesil tiiketici ise, ““kendi
veya baskalarinin sagligini tehlikeye atan, fazla enerji kullanimina sebep olan ve gerek-
siz ambalaj atigimin ortaya ¢ikmasuyla fiziksel cevrenin korunmasini olumsuz sekilde
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etkileyebilecek iiriinlerin kullanimini tercih etmeyen tiiketiciler”” olarak tanimlan-
maktadir.

Yesil tiiketicilerin, yesil iirtinlere yonelik satin alma davranislari incelendigin-
de bu tiiketicilerin kendi iclerinde satin alma davranislari agisindan birtakim
farkliliklarin bulundugu gozlemlenecektir. Yesil tiiketiciler arasindaki bu fark-
liliklar; sosyal statii, yasam tarzi, tutumlar tiriinlere ve ¢evrenin korunmasina
kars1 sahip olunan bakis agis1 vb. degiskenlerden kaynaklanmaktadir (Naki-
boglu, 2007: 425). Yiicel ve Ekmekgiler'e (2008) gore yesil tiiketicilerin sayi-
st arttikca, isletmelerin faaliyetlerini bu tiiketiciye grubuna tanitilmas: adina
genis bir pazar pay1 olusmaktadir. Olusan yesil pazarlar ile birlikte pazarlama
yoneticileri, yesil tiiketicilerin ¢evreye kars1 biling diizeylerine bagl olarak ye-
sil tirtinlerin Ozellikleri konusunda tiiketicilerin ikna edilmesi siirecinin zor
oldugunu dile getirmektedir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 328).

Yesil tiiketicilerin  pazar igerindeki yerinin  belirlenerek  pazarin
boliimlendirilmesini konu alan pek ¢ok c¢alisma mevcuttur (Kuduz, 2011: 214;
Sahinvd., 2015:342; Aksoy, 2018: 32). Bu calismalar kapsaminda yesil tiiketicilerin
boliimlendirilmesine iligskin gerceklestirilen en kapsamli ¢alisma Roper Starch
Worldwide tarafindan Amerikal: tiiketiciler tizerinde yapilmis olan ¢alismadir
(Aslan, 2007: 47). Roper Starch tarafindan gerceklestirilen bu pazar arastirmasi,
pazar boliimlendirmesi igerisinde tiiketicilerin sahip olduklari gevresel tutumlar:
su sekilde 5 farkli gruba ayrilmaktadir (Ottman, 1998: 22; Nakiboglu, 2007: 426);

* Koyu Yesiller (True Blue Green): Giiclii ¢evreci degerlere sahip, ¢ev-
reye kars1 sorumluluk sahibi tirtinleri tercih eden ve bu tirtinleri yakin
cevresinin de kullanmasin tesvik eden kisilerdir. Toplum igerisinde
%10luk bir kesimi olusturan bu grup icerisindeki tiiketiciler, geri do-
niisiimcii ve yasam tarzlarin yesil hareketle 6zdestirmektedir. Politik
ve sosyal acidan aktif, genellikle {iniversite ve iizeri egitim seviyesine
sahip olan bu kesim ¢evre dostu olmayan {iriinlerden diger tiiketici-
lere kiyasla dort kat daha kacinmaya dikkat ederek cevreci firmalarin
iirtinlerini satin alma egiliminde bulunurlar.

* Ack Yesiller (Greenback Greens): Koyu yesillere kiyasla politik ve
sosyal olarak etkin olmayan kisilerdir. Toplumun %5lik kismin1 olus-
turan bu kisiler yesil tirtin tercih etme ve kullanimlarinda diger tiike-
ticilere kiyasla yaklasik %22 oraninda daha fazla harcama yapmaya
isteklidirler. Orta yas diizeyinde, iyi egitimli olan ve genellikle “‘beyaz
yakal1” olarak ifade edilen meslek grubunda yer alan bu bireyler, islet-
meler tarafindan sunulan yesil tiriinleri satin almalarina ragmen koyu
yesil tiiketiciler kadar yasam tarzlarinda kokli bir degisiklik gercek-
lestirebilecek zamanlarinin olmadiklarini diistintirler.
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* Filizler (Sprout): Toplumun %331iik kesimini olusturan bu grup; teo-
rik olarak doganin korunmasina, ¢evrenin daha az kirletilmesine 6nem
verilmesi konularina fikren katilan, yesil tirtinlerin normal tirtinlere
kiyasla daha pahali olacagini ya da oldugunu diistindiikleri icin yesil
iriin almaktan ¢ekinen, yesil iirtinler ile normal tirtinler arasinda az bir
fiyat farkiin oldugunu gordiikleri zaman yesil {irtin almay tercih eden
kisilerdir. Genellikle iyi egitimli, evli ve kadin, ortalama yas grubunda
yer alan, ¢evreci tutumlari koyu ve agik yesiller kadar fazla olmayan bu
kisiler gelir diizeylerinin iyi olmasma ragmen cevreci tiriinlere %4 ora-
nindan daha fazla harcama yapma egilimine sahip degildirler.

Sikayetciler (Grousers): Cevresel konular hakkinda bir bilgi veya s6z
sahibi olmayan, dogal ¢evrenin yeterince zarar gordiigiinii, bu zararin
telafi edilemeyecegine kanaat getiren ve toplumun %151ik kesimini
olusturan kisilerdir. Bu kisiler, ¢evreci konulardaki egitimsizlik ve bil-
gisizliklerinden dolay yesil tiiketicilere kars1 olumsuz diistincelere sa-
hiptirler. Yesil iiriinlerin ¢ok pahali olduklarina ve tiiketicilerin pazar
kosullarinda bu {iriinleri tercih etmeyeceklerine inansalar da bu grup-
ta yer alan tiiketicilerin %45’i geri dontistiiriilebilen siseler kullanarak
farkinda olmasalar da ¢evrenin korunmasina katkida bulunurlar.

Kahverengiler (Basic Brown): Giinliik hayatin kosturmacasinda kendi
yasamlar1 disinda sosyal veya ¢evresel sorunlara kars1 ilgi duymayan,
toplumsal konularin disinda kalmayz1 tercih eden ve amaci giinliik ihti-
yaclarini karsilayarak yasamini idame ettirmeyi tercih eden kisilerdir.
Toplumun %371ik kesimini olusturan kahverengiler, egitim ve gelir
seviyeleri diisiik olmasi sebebiyle diger gruplara kiyasla gevresel tu-
tumlar1 en alt diizeydedir. Toplumdaki tiiketicilerin %18’i geri donii-
stime sahip tirtinlerin kullanimlarini tercih ederken bu grup icerindeki
bireylerin bu tiirdeki tirtinlerin kullanimi yalnizca %1 ile sinirl kal-
maktadir. Kahverengi grubunda yer alan bireyler, cevresel problemle-
rin olmadigin diisiinerek toplumsal yasantida ¢evrenin korunmasin-
dan daha 6nem arz eden hususlarin var oldugu kanisini tagimaktadir.

Yesil tiiketicilerin tasimis olduklari ortak ozelliklerini ifade eden Kuduz (2011:
171), “kisilerin toplumda aktif olarak katilimct bir role sahip, diisiincelerini agikla-
maktan cekinmeyen, beslenme aliskanliklarinda dengeli beslenmeyi tercih eden, daha
saglikli yasam icin cevre kirliliginin azaltilmasimin gerekliligini savunan, cevreciligin
sadece bir heves veya bir moda akimi olmadigint ayni zamanda bir yasam tarzi oldugu-
na inandiklarini” belirtmistir. Yesil tiiketicilere yonelik yapilan bu pazar boliim-
lendirmesiyle birlikte tiiketicilerin ¢evresel konular, iirtinler ve uygulamalar
karsisindaki bakis acilarindan hareketle sahip olduklar: tutumlar arasindaki
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farkliliklar aragtirmacilar tarafindan giincel olarak incelenmesi gereken bir un-
sur haline gelmistir (Ustiindagli ve Giizeloglu, 2015: 344). Kavramsal olarak tu-
tum, kisi veya kisilerin belirli bir konu, fikir, objeye yonelik sahip olunan bilgi
ve deneyimler sonucu gelistirilen olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleridir
(Kog, 2016: 292). Kisilerin cevresel olaylar karsisindaki degerlendirmeleri ile
bu degerlendirmelerin aciklanmasina iligskin sahip olunan psikolojik egilimler
dogal cevreye yonelik tutumlar gelistirmelerine de yol agmaktadir (Milfont ve
Duckitt, 2010: 80). Gelistirilen bu cevreci tutumlar, yesil tiiketicilerin ¢evresel
kaygi, endiseleri karsisinda gevreye zarar vermeyecek cevre dostu uygulama-
lara yonelim gostermeleri ile iligkilidir (Steg ve Vlek, 2009: 309). Yesil tiiketici-
lerin biling diizeyleri tiiketicilerin ¢evreci gruplari icerisindeki yerini ve yesil
tutumlarin sekillendirebilmektedir (Sonmez, 2014: 44). Sekillenen bu ¢evresel
tutum, belirli bir ekolojik bilince sahip tiiketicilerin yesil profilleri acisindan
son derece 6nemli bir kavram haline gelmistir (Cheah ve Phau, 2011: 455).

Yesil Pazarlama ve Turizm iliskisi

20. yiizyilda kiiresel 6lgekte yasanan toplumsal ve ekonomik olaylarin olum-
suz etkilerinin ortadan kaldirilmas: adina tilkelerin girismis olduklar1 sosyal
ve ekonomik cabalara 1950'li yillara kadar oncelik verilmesinden dolay1 tu-
rizm endiistrisine yonelik gerekli 5nem verilememistir. Ozellikle Tkinci Diinya
Savasi'nin ardindan insanlarin eglence ve tatile ¢tkma arzularinin 6nem kazan-
mastyla birlikte basta ekonomik ve kiiltiirel anlamda gelismis olan iilkelerdeki
turizm hareketleri kiiresel 6lgekte artis gostermistir (Taring, 2012: 59). Bu artisa
bagh olarak 2018 yilinda diinyada turizm hareketlerine katihm gosteren kisi
say1s1 1,401 milyar kisiye ulagmais, 2030 y1ilina gelindiginde ise sayinin yaklagsik
1,8 milyar kisinin turizm hareketlerine katilimda bulunacagi éngoriilmektedir
(UNWTO, 2011: 5, UNWTO, 2019: 2). Giiniimiizde eglence ve tatil arayisin-
da bulunan turistler 3S (Sea-Sand-Sun) olarak da bilinen deniz, kum, giines
tigliistine dayali olarak turizm hareketlerine katilim gostermekteydi (Seyhan,
2010: 83). Ancak kiiresel 1sitnma basta olmak iizere bas gosteren diger gevresel
sorunlar turistlerin tatil ve eglence planlarinda degisimlerin meydana gelme-
sine sebep olmustur. Bu degisimler sonucunda turistler tatil planlari igerisinde
3S yerine 3E (Education-Entertainment-Environment) kavramu ile ifade edilen
egitim, eglence ve gevre turizmi hareketlerine katihm gostermeye yonelmisler-
dir (Rotariu, 2006: 24).

Turistlerin degisen turizm davranislarini yakindan takip eden turizm islet-
meleri uygulamalarinda; turistlerin ¢evresel beklentilerini karsilamak, dogal
ve fiziksel cevrenin korunmasi konularina onem gostererek, isletme maliyet-
lerinin azaltilmasi adina sunmus olduklar: tiriin, hizmet faaliyetlerinde yesil
pazarlama uygulamalarindan yararlanmaktadir (Dilek, 2012: 25). Otel isletme-
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leri cevresel duyarliliga sahip olduklarin1 hizmet sunduklar turistler kadar
paydaslarina da kanitlayabilmek adina isletmelerini yesil otel isletmelerine
dontistiirmeye ¢abalamaktadir (Lee vd., 2010: 902). Literatiirde yesil turizm
ya da yesil otelcilik olarak ifade edilen bu kavram; su, enerji, gida vb. enerji
kaynaklarmin tiiketimi ve bu kaynaklarin atiklarinin yonetiminin dogal kay-
naklara zarar vermeyecek bicimde yiiriitiilerek hizmet faaliyetlerini siirdiiren
otel isletmeler olarak tanimlanmaktadir (Giiler ve Tufan, 2013: 12-13). Yakin
zamanlarda yapilan arastirmalar (Rahman ve Reynolds, 2016; Rahman ve Rey-
nolds, 2017; Ceylan, 2017; Hiiseyinli ve Kiiglikkancabas Esen, 2018; Ipar, 2018)
gostermektedir ki, diinya tizerinde kendisini ¢evre dostu turist olarak belirten,
toplumda orta ve tist sinif sosyal statiiye sahip olan, ¢evre bilingli olduklar:
i¢in tatil planlar1 igerisinde gevre dostu otel isletmelerini tercih eden ve bu otel-
lerde konaklamak adina daha fazla harcamaya yapmaya goniillii olan yaklasik
43 milyon turist mevcuttur (Machaira vd., 2012: 6). Yesil otellerde konaklama
arzusunda bulunan turistlerin sayis1 goz oniinde bulunduruldugunda, basta
konaklama isletmeleri olmak {izere turizm endiistrisi icerisinde yer alan diger
turistik isletmelerinin de gelecek zaman icerisinde yesil pazarlama uygulama-
larindan daha fazla yararlanmaya yonelecekleri diistiniilebilir.

Kisisel Degerler

Deger kavramui iizerine ge¢misten giintimiize kadar bir¢ok felsefi, sosyolojik
ve bilimsel tartisma gerceklestirilmesi bu kavrama iliskin ortak bir tanimla-
manin yapilmasini giiglestirmistir. Schwartz (1992: 1) tarafindan deger, insan
hayatin1 ve davraniglarini ele alan biitiin bilim dallarmin farkl: goriislerini bir
cat1 altinda birlestirebilecek konuma sahip bir kavram olmasi gerektigini ifade
etmektedir. Rokeach tarafindan deger kavrami, insanlarin sosyal ve is hayat-
larinda karsilastiklari, arzuladiklar: belirli olaylara karsisinda bireysel veya
toplumsal olarak kabul edilebilirligi yoniinde olusturduklari kalic1 inanglar ol-
dugu aciklanmistir (Cigek, 2016: 5). Kluckhohn (1951: 395) ise degerleri, birey
veya gruplarin ayirt edici karakteristik 6zelliklerinin arzu edilen davraniglar
tizerindeki acik ya da gizli bir sekilde etkileyen bir unsur olarak ifade etmistir.

Bireylerin yasamlar1 boyunca i¢inde bulundugu kisisel ya da toplumsal olay-
lardan elde edilen tecriibeler, gelecekte yasanmasi muhtemel olaylara yonelik
bireylerin sergileyecekleri tutum ve davranislarinda yol gostermesinde etki-
li olan inanglar deger olarak tanimlanmaktadir (Demirutku ve Stimer, 2010:
18). Deger kavrami kendi igerisinde kisisel ve toplumsal olmak {iizere ikiye
ayrilmaktadir. Bireyin i¢ yasantisinda olusturdugu kavramsal anlamlara kisi-
sel deger, bireyin igerisinde bulundugu toplulugun sahip oldugu normlar ve
inanglara ise toplumsal deger olarak siniflandirilmaktadir (Gouveia vd., 2002:
336). Bireylerin yasamis olduklar: sosyal topluluk icerisine karsilasilan biitiin
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inanglar, duygu ve diisiince kaliplar1 vb. etkenler, bireyden bireye farkl: dii-
zeyde anlamlandirilmasindan dolay1 bu degerlerin her kiside farklilik goster-
mesi kisisel deger kavramini ortaya gikarmaktadir (Brown, 2002: 48).

Bireylerin kararlarinda veyahut davranislarinda belirli bir yone yonlendiren
kisisel degerler, bir pusula gibi insanlarin yasantilarinda yol gostermektedir
(Zibenberg ve Kupermintz, 2016: 180). Kisisel degerler, istenilen hedeflere ula-
silmasinda bireyin yasantisin1 yonlendiren, karsilasilan secimler icerisinden
bir tercih yapilmasini etkileyen inanclarin biitiintidiir (Schwartz, 1994: 21; Yil-
dirim, 2013: 7). Vinson vd. (1977) tarafindan kisisel degerleri, “’kisilerin nesne
ve canlilara yonelik diisiincelerini, olaylara kars: tutumlari, karsilagilan seceneklerin
tercihinin degerlendirilmesinde etkili olan belirli kriterler’” olarak tanimlamustir.
Rokeach (1968: 17) tarafindan ise kisisel degerler, “belirli durumlar karsisinda
kisinin sahip oldugu kendini gerceklestirme arzusuna ulagmast icerisinde yasaminin
daha rahat siirdiirebilmesi adina yapilan kisisel secimler”” olarak ifade edilmistir. Li-
teratiirde yapilan bu tanimlamalardan hareketle kisilerin yasantilarinda hangi
nesne, kisi ve konuya yonelik ne kadar 6nem verip vermeyeceklerini belirle-
yen unsurlar kisisel deger kavramini olusturmaktadir (Candan vd., 2018: 645).

Cesitli etkilerin sonucunda stirekli degisim ve gelisim gosteren deger yargi-
lar1 insanlarin duygu, diistince ve davraniglar: izerinde etkili olabilmektedir.
Zihinlerde olusan bu degerlerin arastirmacilar tarafindan, karsilasilan olay-
lara yonelik bireylerin 6nce diisiincelerini sonra tutumlarini ve daha sonra
davranslarini etkiledigine inanilmaktadir (Bozkurt, 2014: 56). Rokeach (1973)
tarafindan, sahip olunan degerlerin bireylerin belirli davranislara sevk edilme-
sinde olaylara kars1 gosterilen tutumlarin aracilik vazifesi tistlendigi belirtil-
mistir. Homer ve Kahle (1988: 638-639) yaptiklar1 calisma ile kisisel degerlerin
bireylerin takindiklar1 tutumlar1 ve buna bagl olarak sergiledikleri davrans-
lar1 tizerinde bir etkisinin bulundugu ifade edilmistir.

Sosyal bilimler icerisinde kavramlar arasindaki iligkilerin tam olarak
acgiklanmasinin ¢ok giic olmasi ve kisiler arasindaki deger farkliliklari, deger-
tutum-davranis arasindaki iliskinin tespit edilmesi adina gergeklestirilen
calismalarinda farklilasmasinda etkili olabilmektedir (Gokkaya, 2019: 52).
Bireylerin sahip olduklar1 kisisel degerlerinin gevre dostu iiriinleri tercih
etme ve satin alma davranislarinda bulunmalari tizerinde bir etkisinin
var oldugu aciga c¢ikarilmistir (Leiserowitz vd., 2006: 413). Karp (1996: 111)
tarafindan yapilan ¢alismada, kisilerin var olan kisisel degerlerinin ¢evrenin
korunmasina yonelik davraniglar sergilemeleri arasinda bir bagin bulundugu
tespit edilmistir. Oreg ve Katz-Gerro (2006) tarafindan deger-inan¢-norm
hiyerarsisine dayanilarak yapilan bir arastirmada, cevresel kaygilara sahip
kisilerin g¢evrenin korunmasina yonelik fedakarlikta bulunma davranislar
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tizerinde kisisel degerlerinin bir katkisinin oldugu ortaya konulmustur. Bu
baglamlardan yola ¢ikilarak literatiir icerisinde kisisel degerler ile turizmde
cevre dostu tiriin ve hizmetleri tercih etme davranislari arasindaki iliskinin
acgiklandigi gesitli calismalar mevcuttur. Hedlund (2011) tarafindan hazirlanan
arastirmada, turistlerin kisisel degerleri ile turizmde ekolojik davranislar
sergilemeleri arasinda bir iliskinin var oldugunu ve bu iliskinin turistlerin
stirdiirtilebilir davranmislarda bulunmalarini kisisel degerlerin etkiledigini
ifade etmigtir. Fennell ve Nowaczek (2003) tarafindan eko turistler {izerine
yapilan bir arastirmada, turistlerin sahip olduklari kisisel degerlerinin gevresel
tutumlarini etkiledigini ve farkl turizm faaliyetlerine katilimlar igerisinde bu
degerlerin farkliliklar tasidig1 sonucuna ulasilmistir.

Kisisel Deger ve Tutum Arasindaki iliski

Degerler, kisilerin arzuladiklar1 hedeflere veya standartlara ulagsmalarinda
onlara yardimcr olan yol gosterici prensiplerin biitiinii olarak kavramsallas-
tirlmaktadir (Schultz ve Zelezny, 1999: 256). insanlarin yasantilarinda sergi-
lenecek olan davranislarinda birbirinden farklilik gostermesiyle karsilasilan
olaylara yonelik vermis olduklar1 6nem diizeylerine gerceklesen degisimler
kisisel degerler olarak ifade edilmektedir (Acaray, 2018: 175). Kisilerin sahip
olduklar: degerler yasantilarindaki olaylar karsisinda takinacaklar: tutumlar:
ve sergileyecekleri davranislar1 sekillendirebilmektedir (Han, 2017). Deger-
lerin insanlarin tutum ve davranislarinda yaratmis olduklar: degisiklerinin
belirlenmesi maksadiyla 1998 yilinda Homer ve Kahle tarafindan deger-tu-
tum-davranis hiyerarsisi (VAB) gelistirilmistir (Manan, 2016: 443). Gelisti-
rilen bu hiyerarsi ile beraber kisilerin belirli davranislar1 altindaki tutumlar:
ve bu tutumlar: olusturan degerlerin ne oldugu agiklanabilmektedir (Homer
ve Kahle, 1988). VAB hiyerarsisinde, degerlerin tutumlari etkiledigi ve bunun
sonucunda etkilenen tutumun ise zaman icerisinde davranisa doniiserek kisi-
lerin arzu ettikleri tercihleri se¢gmelerine yonelttigi belirtilmektedir (Korkmaz
Devrani, 2010: 59). Deger ile tutum arasinda var olan iliskide tutumun yonti-
nii ve gliclinii belirleyen unsur kisisel degerdir (Kristiansen ve Zanna, 1991:
442). Kisinin i¢inde bulundugu durumlara kars: gelisen tutumlar: dolayisiyla
olumlu veya olumsuz davranislar sergilemesine sebep olmaktadir (Han vd.,
2019: 432). Tutumlarin olusmasinda temel bir belirleyici olan kisisel degerlerin
(Homer ve Kahle, 1988), insanlarin tutumlar: tizerinde etkili oldugu (Hurst
vd., 2013: 259) literatiirde yer alan gesitli calismalar ile ortaya konulmustur
(Paulssen vd., 2014: 875).

Kisisel Degerlerin Turizm A¢isindan incelenmesi
Turizm; farkli destinasyonlarda bulunan dogal veya kiiltiirel giizellikleri gor-

mek, anlamak ve deneyimlemek isteyen insanlarin belirli bir siire boyunca bu
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destinasyonlarda konaklayarak hayattan zevk almak maksadiyla bireysel veya
bir grup halinde seyahat etme davranislar1 olarak tanimlanmaktadir (Brent
Ritchie vd., 2011: 419). Turizm alaninda yapilan arastirmalarda, turizm {iri-
niinli pazarlamak, gelistirmek, turistlerin tipolojilerini anlamak, turist faali-
yetleri ve tercihlerinin ele alinarak degerlendirilmesi son derecede 6nemlidir
(Woosnam vd., 2009: 501). Degerlerin kisilerin inang sistemlerinin merkezinde
yer almasindan dolay1 arastirmacilar tarafindan kisisel degerlerin bircok bag-
lamda kisilerin davranislari tizerinde etkili olabildigi gibi turizm ve bos zaman
davranislar tizerinde de bir etkisinin bulundugu 6nemle kabul gérmektedir.
Bu dogrultudan hareketle kisisel degerler; turist kisilik tiplerinin belirlenme-
si, turistlerin bos zaman aktivite tercihlerinin belirlenmesi, destinasyon se¢imi
ve turist davranislarinin tahmin edilmesinde arastirmacilara calismalarinda
yardimcr olmaktadir (Madrigal, 1995: 125). Turizm alaninda yapilan arastir-
malarda turistlerin bos zaman faaliyetlerini nasil degerlendirdikleri, seyahat
stireci igerisindeki sergilemis olduklar1 davranislar kisisel degerler ile anlam-
landirilabilmektedir (Fall, 2000: 8). Turistlerin kisisel tutum ve davranislarinin
aciklanmasinda sosyal bilimler ve psikoloji alani igerisinde kisisel degerlerden
genel olarak yararlanilmaktadir (Arroyo vd., 2018: 175). Paulssen vd. (2014) ta-
rafindan gercgeklestirilen calismalarinda, turistlerin seyahat siirecindeki gercek-
lestirmis olduklar1 davranislar: Schwartz'in kisisel degerler kurami agiklanma-
ya ¢alisilmistir. Buna gore yapilan analizler sonucunda turistlerin seyahatleri
boyunca gilic, hazci (hedonist) ve glivenlik degerlerine 6nem verdikleri, bu dog-
rultuda seyahatleri hakkinda gerekli tutumlar gelistirdikleri tespit edilmistir.

Arastirmacilar tarafindan turistlerin yasam tarzlari ile turistik destinasyon-
larin se¢imi arasindaki iliski turistlerin degerleri, inanglari, psikografik 6zel-
likleri ve algilar1 {izerinde durularak incelenmistir (Fall, 2000: 8). Turistler
tarafindan bir destinasyonu ziyaret etmek igin gerekli olan zaman ve maddi
kosullarin durumu ile o turistik destinasyondan elde edilecek muhtemel de-
neyimler kiyaslanarak destinasyona yonelik algilanan degerleri olusmaktadir
(Pandza Bajs, 2015: 125). Turistik destinasyonlarin algilanan degerlerinin belir-
lenmesinde destinasyonlarin; dogal gevresi, kiiltiirel mirasi, iklimsel 6zellikle-
ri ve fiziksel yapisi birincil derecede 6neme sahip iken; destinasyona ulasim,
yeme-icme tesisleri, konaklama ve eglence tesisleri gibi hizmet isletmelerinin
ikincil derecede turistler agindan belirleyici olmaktadir (Murphy vd., 2000: 44).
Turistler, destinasyonlarin algilanan degerleri dogrultusunda olas: fayda ve
maliyetleri g6z oniinde bulundurarak ziyaret edecekleri destinasyonlar1 be-
lirleyip seyahat ederler (Van der Haar vd., 2001: 628; Pandza Bajs, 2015: 125).
Sahip olunan kisisel degerleri dogrultusunda turistler, ziyaret ettikleri desti-
nasyonlardan elde edilen algilanan degerleri dogrultusunda o destinasyona
yonelik tekrar ziyaret etme isteginde ve tatil deneyimini baskalarina tavsiye
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etme davranisinda bulunarak destinasyona kars1 bagliliklarini sergilerler (Lee
ve Chang, 2012: 107). Turistlerin zihinlerinde destinasyonlar hakkinda var
olan degerleri farkl: turistik destinasyonlarin fiziksel 6zelliklerini ve hizmet
kosullarin1 yeniden yapilandirmasina, destinasyonlar arasi bir rekabet orta-
minin olusturulmasina zemin hazirlayarak turistik destinasyonlarin ulusal ve
uluslararasi pazardaki konumunu giiglendirerek turizmin gelismesine katki
sunulmasini saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2015).

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Insanlarin igerisinde yasamis oldugu fiziksel gevrenin her gegen giin daha faz-
la bozulmakta oldugunun farkindaliklar1 insanlarin ¢evrenin korunmasina yo-
nelik algilarin gelistirerek dogal cevreye kars1 sahip olunan kisisel tutumlarini
degistirmistir. Bu kisisel tutumlarindaki degisiklikle beraber isletmelerinde bu
hassasiyeti tasimalar1 gerektigi bilinci sonucunda isletmeler var olan pazarla-
ma faaliyetlerini ¢evreye zarar vermeyecek sekilde yeniden yapilandirmasin-
da “yesil pazarlama” olarak da adlandirilan pazarlama uygulamalarini hayata
gecirmeye baslamistir. Turizm endiistrisinde uygulanmakta olan yesil pazar-
lama faaliyetleri iizerine gergeklestirilen akademik ¢alismalar incelendiginde;
turizmde yesil sertifikasyon ve belgeler, turistlerin yesil oteller hakkinda bakis
agilari, turistlerin gevresel algilar1 ve turistlerin yesil otellerden hizmet satin
alma davranislar1 vb. konular tizerinde akademik ¢alismalarin hazirlanmildig:
goriilmektedir.

Turizmde yesil pazarlama uygulamalar1 hakkinda cok fazla calisma olmasina
karsin turistlerin kisisel degerlerinin yesil otel isletmelerine yonelik tutumlar:
tizerindeki etkilerini literatiir igerisinde tam olarak agiklayabilen bir ¢alismaya
rastlanilmamigtir. Bu durumdan harekete gerceklestirilen aragtirmanin amaci,
turistlerin var olan kisisel degerlerin yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunan
yesil otel isletmelerine yonelik tutumlari tizerindeki etkilerinin tespit edilmesi-
dir. Gergeklestirilen arastirma kapsaminda ulasilmasi hedeflenen alt amaglar ise
turistlerin yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan yesil otellere yonelik; planla-
diklar tatil biitcelerinden daha fazla 6demeye goniillii olma, yesil otellerin hiz-
metlerinden yararlanabilmek adina beklentilerinden 6diin verme niyetleri, bas-
kalarma yesil otellere yonelik diisiincelerini paylasma niyetleri ile yesil oteller
hakkindaki goriisleri iizerinde kisisel degerlerin etkilerinin tespit edilmesidir.

Evren ve Orneklem

Evren, bir konu {izerine yiiriitiilen ¢alisma kapsaminda biitiin katilimcilarin
calismanin igerisinde yer alabilecegi topluluktur (Saunders vd., 2016: 274).
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Hazirlanan arastirmanin evrenini 30.06.2019 giincel tarihli Kiltiir ve Turizm
Bakanligi'na bagli turizm isletmesi belgeli tesislerden ““cevreye duyarh tesis”
statiisiinde yer alan 478 turizm isletmelerinde en az bir kez konaklamis olan,
18 yas ve tizeri yerli turistler olusturmaktadir.

Belirlenen evrenin biiyiikliigliniin belirgin olmamasi ve evrende bulunan yerli
turistlerin tamamina ulasilmasimin ¢ok gii¢ olmasi sebebiyle ¢alisma icerisinde
evrene ulasilmasi adina yargisal 6rnekleme tekniginden yararlanilmasina bas-
vurulmustur. Yargisal 6rnekleme, yapilan aragtirmanin amaclar1 kapsaminda
evreni temsil etmeye elverisli oldugu diisiiniilen katilimcilarin belirli inang
yargilart dogrultusunda herhangi bir olasiliga dayanmaksizin segildigi or-
nekleme teknigidir (Hair vd., 2017: 147). Yapilan calisma kapsaminda arastir-
macinin ihtiya¢ duydugu bilgiye sahip dogru kisilere ulasilmas1 durumunda
yargisal 6rnekleme teknigi tek gegerli 6rnekleme teknigi olarak kabul edilmek-
tedir (Sekaran ve Bougie, 2016: 248). Yargisal 6rnekleme tiiriinde, arastirmanin
amacina yonelik en kolay ve en kisa siirede verilere ulasilmas1 adina segilen
orneklem igerisinde yer alan birimlerin se¢imi arastirmacinin kisisel yargisina
brrakilmistir (Kozak, 2017: 118). Bu nedenden dolay1 6rneklemlerin secilme-
sinde herhangi bir istatistiki hesaplamanin yapilmasi miimkiin olmamaktadir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 82).

Zaman ve maliyet basta olmak tizere yapilan arastirmalar icerisinde karsilasi-
lan kisithiliklardan dolay1 calismalar 200 veya daha az sayidaki 6rneklem bii-
yukliigiiyle stirdiiriilebilmektedir (Singh ve Masuku, 2014: 10). 30’dan biiyiik
ve 500'den az katiimcimnin yer aldig1 6rneklem biiytikliigiiyle gergeklestirilen
arastirmalarda yapilan analizler ¢ogu arastirmacilar tarafindan uygun goriil-
mektedir (Sekaran ve Bougie, 2016: 264). Gergeklestirilen arastirmanin konusu
itibariyle spesifik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle yesil pazarlama faaliye-
tinde bulunan otellerde en az bir kez konaklayarak yesil pazarlama ve yesil
otel kavramlarina yonelik bilgi sahibi olan turistlere ulasilmasi gerekmektedir.
Evren igerisinde bu nitelikleri tasiyan turistlere ulasilmasinin zor olmasi se-
bebiyle arastirmada 6rneklem biiytikliigii 100 katilimcr olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Sinirliliklar:

Hazirlanilan bu arastirma ¢alismasinin konusu itibariyle yesil pazarlama, tu-
rizmde yesil pazarlama ve kisisel degerler kavramlar1 incelenmistir. Literattir
icerisinde kisisel degerler kavraminin yesil pazarlama kavramu ile degerlendi-
rilerek hazirlanan ¢alismalarin sayisinin kisith olmasi, turizm alaninda yapilan
calismalarda kisisel degerler kavrami tizerinde ¢ok fazla durulmadig gézlem-
lenmistir. Bu nedenden dolay turistlerin kisisel degerleri ile yesil pazarlama
faaliyetinde bulunan yesil otel isletmelerine yonelik tutumlar1 arasindaki ilis-
kiyi tam olarak agiklayan bir calismaya literatiir igerisinde rastlanilmamustir.
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Yiiriitilen ¢alismanin ¢ok spesifik bir grup tizerinden yiiriitiilmesi gerekti-
ginden dolay1, arastirma kapsaminda ¢evreci kurum, kurulus ve gruplara iiye
olan toplam 476 kisiye anket formu gonderilmistir. Cevreci gruplar igerisin-
de bulunan turistlerden gelen sonugclara gore cevaplarin dagilimlar1 gergek-
lesmistir. Daha 6nce yesil pazarlama faaliyetinde bulunan yesil otel isletme-
lerinde konaklayarak bu otellere yonelik bir deneyim sahibi olan sadece 100
katiimcinin bulundugu tespit edilmistir. Yesil pazarlama ve yesil otel konsepti
hakkinda bilgi ve deneyim sahibi olan bu 100 katilimcidan elde edilen verilen
arastirma kapsamina dahil edilerek arastirmanmn amaci dogrultunda gesitli
analizlere tabi tutulmustur. Kendilerini ¢evreci bir birey olarak gorerek yesil
pazarlama faaliyetlerinde bulunan otel isletmelerinde konaklamis bu katilim-
cilar calismanin smirhiligini olusturmaktadar.

Arastirmanin Hipotezleri

Turistlerin sahip olduklar1 kisisel degerleri ile yesil pazarlama faaliyetinde
bulunan yesil otellere yonelik tutumlar1 arasindaki iliskinin ortaya konulmasi
agisindan ulusal ve uluslararas: literatiirde yer alan ¢aligmalar arastirma kap-
saminda incelenmistir. Literatiir incelemesi sonucunda bu degiskenlerin bir-
birleriyle olan iligkilerinin belirlenmesi amaciyla arastirmada nedensel aras-
tirma modelinin kullanilmas1 uygun goriilmistiir. Yapilan ¢alismada, kisisel
degerlerin ve alt boyutlarinin yesil otel isletmelerine yonelik tutumlar {izerin-
deki etkisi arastirilmstir.

Bireylerin yasamlarinda arzuladiklar1 hedeflere yonlendiren ilkeler deger ola-
rak tanimlanmaktadir (Schwartz, 1992). Bireylerin inaniglarini, tutumlarmi ve
davranislarmi etkileyen bu deger kavrami (Rohan, 2000), cevresel konulara
deginilen bir¢ok akademisyen tarafindan ¢alismalarinda tiiketiciler agisindan
onemli bir karar unsuru oldugu vurgulanmustir. Kisilerin gevresel olaylara yo-
nelik olusan degerleri, bireyin gevresel tutum ve davranislarini etkilemekle-
dir (Stern, 2000). Cevresel tutumlar1 yiiksek olan kisilerin diisiik tutuma sahip
olanlara kiyasla daha fazla gevresel davranislarda bulunmalari beklenmek-
tedir (Masele, 2019: 5). Bu sebep ile cevresel konulara énem veren kisilerin
davranislarmin belirlenmesi amaciyla ¢evresel tutumlari basta olmak iizere bu
tutumlar1 olusturan unsurlarin incelenmesi gerekmektedir (Khare, 2013).

Insanlarin sahip olduklar kisisel degerler ile siirdiiriilebilir bir gevrenin sag-
lanmasina yonelik bireylerin algi, tutum ve davramislarinin incelendigi galis-
malara literatiirde siklikla karsilagilmaktadir (Karalar ve Kiraci, 2010). Ercis
vd. (2016) tarafindan yapilan calismada, bireylerin sahip olduklar1 kolektivist
degerlerin yesil {irtinlere yonelik yesil tutumlar: olusturdugunu ve bu tutum-
larin bireyde diger {iriinlere kiyasla yesil iiriinlere yonelik daha fazla iicret
odeme davranisi gerceklestirmelerini etkilemekte oldugu tespit edilmistir.
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Dietz vd. (2002) tarafindan kisilerin cinsiyetleri ile sahip olduklar: degerlerin
cevreci iiriinlere yonelik tutumlarinin iligkisinin arastirildig calismada, kisisel
degerlerin gevreci tutumlar tizerinde bir etkiye sahip oldugunu ifade ederek
bu iki degisken arasinda pozitif bir iligkinin bulundugu ortaya konulmustur.
Kisisel degerler ile tutum degiskenlerini inceleyen Nordlund ve Garvill (2003),
kisisel degerlerden 6zaskinlik degerinin bireylerin gevreye yonelik tutumlari-
n1 etkileyerek daha az enerji tiiketecek ¢evrenin kirlenmesini azaltmak adina
sahsi ara¢ kullanimlarini azaltmalari tizerinde etkili oldugunu belirtmektedir.

Literatiirde kisisel degerler ile ¢evreci tutum arasinda pozitif yonlii iliskinin
var olduguna yonelik ¢alismalar oldugu kadar bu iki degisken arasinda ne-
gatif yonde iligkininin mevcut oldugunu ortaya koyan calismalara da rastla-
nilmaktadir (Thogersen ve Olander, 2002). Kisilerin degerleri ile bireylerin
aktif ¢evreci davrarislar: arasindaki iligkiyi arastiran Karp (1996) calismasin-
da, kisinin mevcut 6zgenisletim degerlerinin bireylerin sahip oldugu cevreci
tutumlar tizerinde negatif yonlii bir iliskiye neden oldugunu bunun sonucun-
da bireyin gevreci davranislarda bulunup bulunmamasini etkileyebilmekte ol-
dugu sonucuna ulagmistir. Poortinga vd. (2004) tarafindan ev halkinin enerji
kullanimi tizerinde kisisel degerlerin roliiniin incelendigi ¢alismada, kisilerin;
gli¢, basar1 ve hazcilik degerlerinin ¢evresel kaygilar: ve gevresel tutumlari ile
arasinda negatif bir iliskinin oldugunu, kisisel degerlerin bireylerin ¢evresel
tutum ve davranislarini agiklamakta yetersiz kaldigini ileri stirmiistiir. Sama-
rasinghe (2012) ile birlikte Nguyen vd. (2017) tarafindan tiiketicilerin kiiltiirel
degerlerinden kolektivizm ve uzun dénemli uyum saglama degerleri ile ¢ev-
reci tutumlar1 arasindaki iligkilerin arastirdig iki farkli calismada bu iki dege-
rin tiiketicilerin gevreci tutumlariyla pozitif bir iliskiye sahip oldugu sonucu
ortaya konulmustur. Yadav vd. (2019) tarafindan yapilan calismada turistlerin
biyosferik degerlerin gevreci tutumlarini pozitif yonde etkiledigi tespit edil-
mistir. Verma vd. (2019) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada ise turist-
lerin egoist, biyosferik ve 6zgecil degerlerinin yesil otellere yonelik tutumlar:
pozitif yonde etkileyebildigi sonucuna ulasilmistir.

Kisisel degerler ile cevreci lirtin ve hizmetlere yonelik bireylerin tutumlar: ara-
sinda bir etkinin var oldugunun ortaya konuldugu farkl literatiirdeki ¢calisma-
larda farkli sonuglara ulasildig: tespit edilmistir. Arastirmada, hizmet sektorii
altinda yer alan turizm endiistrisi igerisinde faaliyetlerini siirdiiren yesil otel
isletmeleri tarafindan sunulan hizmetlere yonelik turistlerin tutumlari {izerin-
de kisisel degerlerin etkili olup olmadiginin tespit edilmesi adina Tablo 1'de
yer alan H, hipotezi ve buna bagl olan alt hipotezler gelistirilmistir.
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Tablo 1: Hipotez 1 ve Buna Bagh Olan Alt Hipotezler

H, : Kisisel degerlerin ve alt boyutlarinin turistlerin yesil otellere yénelik tutumlar1
iizerinde etkisi vardur.

H,, : Kisisel degerlerin ve alt boyutlarinin turistlerin yesil otellere yonelik tutumlari
agizdan agiza yayma niyeti boyutu tizerinde bir etkisi vardir.

H,, : Kisisel degerlerin ve alt boyutlarinin turistlerin yesil otellere yonelik tutumun yesil
otelde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti boyutu {izerinde bir etkisi vardur.

H,_ : Kisisel degerlerin ve alt boyutlarinin turistlerin yesil otellere yonelik tutumun kisisel
inang boyutu tizerinde bir etkisi vardir.

Veri Toplama Yontemi ve Araci

Nedensel arastirma modeli, iki veya ikiden fazla degisken arasindaki ne-
den-sonug iligkilerin ele alinarak elde edilen bulgularin incelenmesinin amag-
landig1 deneysel olmayan arastirmalardir (Kalaian, 2008: 729). Degiskenlerin
birbirleri aras iligkileri sonucunda bir degiskenin diger degiskenler {izerin-
de herhangi bir degisiklige neden olup olmadiginin test edilmesi (Sekaran ve
Bougie, 2016: 44) ve degiskenler arasi etki iligkilerinin belirlenmesine yonelik
verilerin toplanmasinda nedensel arastirma modelinden faydalanilmaktadir
(Hair vd., 2017: 37). Bu dogrultudan hareketle turistlerin kisisel degerleri ile
yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunan yesil otel isletmelerine yonelik tutum-
lar1 arasindaki iliskinin tespit edilmesi amaciyla ¢alismada nedensel arastirma
modelinin izlenilmesi benimsenmistir.

Literatiirde kasitli, amacli, kararsal 6rnekleme olarak ifade edilmekte olan yar-
gisal ornekleme teknigi (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 82), evren igerisindeki
birimlerin belirli yargisal diisiincelere bagh olarak arastirilan konu kapsamin-
da evreni yeterli diizeyde yansittig1 on gortilerek segilmesi olarak tanimlana-
bilmektedir (Malhotra ve Birks, 2007: 412). Hedeflenen amaclara ulasilmas:
maksadiyla 6rneklem seciminin konuya tamamen hakim olan arastirmaciya
birakildigr (Kozak, 2017: 118) yargisal 6rnekleme teknigi, en kolay ulasilabilir
veriden bilgi edinilmesine kiyasla evrenin 6zelliklerini barindiran daha spe-
sifik birimlerden dogru bilgiye erisilmesi durumunda bagvurulan tek gecerli
ornekleme teknigidir (Sekaran ve Bougie, 2016: 248). Hazirlanan bu arastirma
siirecinde en etkin bicimde verilere ulasilmasi ve bu siireg igerisinde ortaya
¢itkmast muhtemel zaman ve maliyet unsurlarinin indirgenebilmesi amaciyla
ornekleme tekniklerinden yargisal 6rnekleme tekniginden yararlanilmasi uy-
gun gorulmiistiir.

Verilerin toplanmasi siirecinde, nicel veri toplama araclarindan biri olan anket
tekniginden faydalanilmistir. Anket teknigi, bireylerin belirli bir konu hak-
kindaki davraniglarini, niyetlerinin ve demografik 6zelliklerinin belirlenmesi
amaciyla sozlii, yazili veya bilgisayar tizerinden sanal ortamda olusturulan
soru formlaridir (Malhotra ve Birks, 2007: 265). Hazirlanilan tez calismasi-
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nin konusu itibariyle yesil bir amag barindirmas: sebebiyle anket siirecinde
olusabilecek kagit atiklarmnin oniine gegilmesi adina anket sorular1 ““Google
Forms” {izerinden sanal ortamda olusturulmustur. U¢ ana boliimden olusan
anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ta-
til planlarinin belirlenmesi adina 11 ¢oktan se¢gmeli soru yer almaktadir. Anket
formunun ikinci boliimiinde bulunan énerme maddeleri ile ilgili literatiirlerce
kabul gormiis 6lgeklerden derlenerek olusturulmustur. Anket formunun ha-
zirlanilmasinda cesitli ¢alismalardan derlenerek arastirma kapsaminda yarar-
lanilan 6l¢ekler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Anket Formunda Kullanilan Olcekler

Kullanilan Olgek Onerme Olgek Kaynaklari
Sayisi
Kisisel Degerler (SVS) 27 Schwartz (1992), Yildirim (2013)

Rahman ve Reynolds (2016), Ipar (2018),

Yesil Otellere Yonelik Tutum 13 Han vd. (2010), Giinay (2017), Han vd. (2011)

Formun ikinci boliimiinde; turistlerin kisisel degerleri ile yesil otellere yone-
lik tutumlarmin belirlenmesine iliskin 40 6nerme maddesi ile yer almaktadir.
Onerme maddelerinin biitiinii 51 likert tipi 6lgek (1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Ke-
sinlikle Katilryorum) formatinda sorulmustur.

On test calismast kapsaminda hazirlanan anket formu 30 katilimci ile payla-
silarak sorularin anlasilabilir olup olmadig: belirlenmistir. Yapilan 6n test ¢a-
lismasindan elde edilen veriler ile yorumlar incelemeye tabi tutularak, anket
formu tizerinde metinsel ve bigimsel diizeltmeler yapilmistir. Yanitlayicilarin
daha saglikli veri girisi yapabilmeleri adina eksik ifade girisinde bulunmalari-
nin 6niine gecilmesi amaciyla anket formu revize edilmistir. On test calismasi-
nin gergeklestirilmesinin ardindan arastirma evreni temsil niteligi tasidig1 6n-
goriilen 6rnekleme biiyiikliigline ulasilmas: kapsaminda ““Google Forms” veri
tabani tizerinden olusturulan online anket formundan elde edilen veriler, ilgili
etik kurul iznine tabi olmayarak 25.10.2019 - 09.12.2019 tarihleri arasinda gesitli
sosyal medya platform aglar1 araciligiyla cevreci kurum, kurulus ve gruplarin
sosyal medya sayfalar1 ile kurumsal mail adresleri tizerinden toplanilmustir.

Anket calismas1 kapsaminda toplamda 476 katilimciya ulasilmis ancak yesil
otel deneyimine sahip yalnizca 100 katilimcinin bulundugu tespit edilmistir. Bu
nedenden dolay1 yapilan arastirmanin kapsamu itibariyle yesil otel isletmelerin-
de konaklayarak deneyimleyen 100 katilimciya ait elde edilen veri seti ““SPSS”
programina aktarilarak yeniden kodlanmasinin ardindan, yanitlayicilarin an-
ket sorularina yonelik eksik veri girisi gergeklestirmediginin tespit edilmesi so-
nucunda elde edilen veriler cesitli istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.
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ARASTIRMA BULGULARI
Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iligskin Aragtirma Verileri

Aragtirma kapsaminda yesil otel konseptine ait bilgi ve deneyim sahibi olan
100 katilimcinin demografik ozellikleri, frekans ve yiizde hesaplamalarina
gore dagilimlar1 degerlendirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iliskin bulgular Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3: Aragtirmaya Katilan Kisilere Iliskin Demografik Verilerin Dagilimi

< Siklik  Yiizde <. Yiizde Degeri
Degiskenler (N) Degeri (%) Degiskenler Siklik (N) (%)
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 43 43,0 Evli 55 55,0
Erkek 57 57,0 Bekar 45 45,0
Meslek
Isci 4 4,0
Yas
18-24 yas aras1 12 12,0 Kamu Calﬂ1§aru 15 150
Ozel Sektor Calisant 36 36,0
25-34 yas arast 30 30,0
Esnaf/Serbest Meslek 9 9,0
35-44 yas arast 39 39,0
Suan Calismiyorum 9 9,0
45-54 yas arast 14 14,0 o .
55 yas ve iistii 5 50  Osrend 14 140
y ' Emekli 9 9,0
Diger 4 4,0
Egitim Durumu Gelir
Ikogretim 2 2,0 2020 TL ve alt1 14 14,0
Lise 14 14,0 2021-4000 TL arast 39 39,0
On Lisans 16 16,0 4001-6000 TL aras1 27 27,0
Lisans 50 50,0 6001-8000 TL aras1 10 10,0
Lisanstistii 18 18,0 8000 TL ve tizeri 10 10,0

Arastirmada yer alan katiimcilarin demografik o6zellikleri incelendiginde
%57’sinin erkek, %39 unun 34-44 yas araliginda, %55’inin evli, %36’smin 6zel
sektor ¢alisani, %50’sinin lisans egitim, %39 unun 2021-4000 TL araliginda ge-
lir diizeyinde oldugu goézlemlenmistir.

Katilimcilarin Turistik Davranislarina fliskin Aragtirma Verileri

Arastirma kapsaminda katilimcilarin tatil planlarma yonelik sergilemekte ol-
duklari turistik davranislarinin, frekans ve yiizde hesaplamalarina gore dagi-
limlar1 degerlendirilmistir. Katilimcilarin turistik davranislarina iliskin bulgu-
lar Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4: Arastirmaya Katilan Kisilerin Turistik Davraniglarina iliskin Verilerin

Dagilim
<. Siklik Yiizde .. Siklik  Yiizde
Degiskenler (N) Degeri (%) Degiskenler (N) Degeri (%)
Konaklama Siiresi Ulasim Aract
5 giinden az 13 13,0 Otobiis 10 10,0
6-10 giin aras1 31 31,0 Tren - -
11-15 giin aras1 39 39,0 Ugak 44 44,0
16-21 giin aras1 9 9,0 Gemi/Feribot - -
22-25 giin aras1 2 2,0 Sahsi/Kiralik Otomobil 41 41,0
26 giinden fazla 6 6,0 Diger 5 5,0
Turistik Tesis

Tatil i¢in Ayrilan Biitce 5 Yildizli Otel 65 65,0
2020 TL ve alt1 11 11,0 4 Yildizli Otel - 7,0
2021-4000 TL aras1 39 39,0 3 Yildizli Otel 3 3,0
4001-6000 TL arast 25 25,0 Butik Oteller 10 10,0
6001-8000 TL aras1 13 13,0 Tatil Koyleri 3 8,0
8000 TL ve tizeri 12 12,0 Diger (Apart Otel, - 7,0

Pansiyon vd.)

Arastirmada yer alan katihmalarin turistik davranislari incelendiginde;
%39'nun 11-15 giin konakladiklari, %39 unun 2021-4000 TL arasinda tatil biit-
cesi ayirdiklari, %44'tiniin ulasim araci olarak ugak kullanmay tercih ettigi,
%65’inin ise bes yildizli oteller konakladiklar1 gbzlemlenmistir.

Arastirmanin Giivenirlik ve Gegerliligi

Givenirlilik, bir anket formunda yer alan oOlgekleri arastirma kapsaminda
Olctilmek istenen amaclar dogrultusunda istatiksel bicimde 6lgme derecesi
olarak tanimlanmaktadir (Cogkun vd., 2017: 131). Arastirmacilarin hazirla-
mis olduklar 6lgek galigsmalarmin ne kadar giivenilir oldugunu ve kullanilan
Olcegin tekrarlanabilir olup olmama durumunu bilimsel olarak tespit edebil-
mesi gerekmektedir (Garson, 2013: 33). Tespit edilen giivenirlik diizeyi, 0 ila
1 arasinda pozitif diizeyde bir degisiklik gosterirken bu diizeyin 1’e yakinlig:
6lcegin i¢ tutarliliginin yiiksek oldugunu belirtir (Nakip, 2013: 204; Biner, 2014:
95; Kavak, 2017: 178; Cogkun vd., 2017: 133).

Olgek giivenirliliginin smanmasinda test-yeniden test, alternatif norm, ikiye
bolme ve alfa yontemi olmak tizere dort farkli yaklasim bulunmaktadir (Na-
kip, 2013: 203). Hazirlanilan bu arastirma calismasinda 6lgeklerin giivenirli-
ginin tespit edilmesi maksadiyla ““Cronbach’s alfa” katsayimin incelendigi
yaklasimin kullanim tercih edilmistir. Elde edilen verilere iliskin betimleyici
analizler (frekans dagilimi, aritmetik ortalama, standart sapma, faktor ve gii-
venirlik) carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ila 1,5 arasinda normal dagilim
gosterdigi varsayilarak (Tabachnick ve Fidell, 2012) parametrik analizlere tabi
tutulmustur. Anket ¢alismasinda bulunan 6lgeklere yonelik yapilan giivenirlik
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analizi sonucunda ulasilan Cronbach’s alfa, standart sapma ve varyans deger-
leri Tablo 5’te yer almaktadar.

Tablo 5: Olgeklerin Giivenirlik Degerleri

Cronbach’s

Olgek Ad1 Onerme Alfa(x) Ortalama Standart Varyans
Sayisi Sapma
Katsayisi
Kisisel Degerler Olcegi (KD) 27 0,971 117,1800 18,85103 355,361
Yesil Otellere Yonelik Tutum (YOYT) 13 0,816 47,5700  7,82673 61,258

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlik analizi sonucunda sahip olduk-
lar1 gtivenilirlik dereceleri degerlendirildiginde; kisisel degerler (KD) 6lgegi
o= 0,971 katsayisy, yesil otellere yonelik tutum (YOYT) 6lcegi a= 0,816 katsay1s1
ile dlgeklerin yiiksek derecede giivenilir oldugu gozlemlenmistir. Olgeklerin
guvenirliligi genel olarak degerlendirildiginde, olusturulan anketin formunun
yliksek derecede giivenilirlik diizeyinde bir 6lgege sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Arastirilan bir konu {izerine gerceklestirilen ¢alismalarda kullanilan 6lgekler-
den elde edilen veriler tizerinde herhangi bir mantiksal hatanin var olmamas
kullanilan 6lgeklerin gegerlilik niteligini tasidiginin gostergesidir. Gegerlilik, bir
test veya anket Olceginin Ol¢iilmesi amaclanan konuyu 6l¢iimleme derecesidir
(Coskun vd., 2017: 130). Diger bir deyisle, olgekten elde edilen verilerin gercegi
ne kadar diizeyde yansittiginin belirlenmesidir (Kavak, 2017: 181). Calismada ig
gegerliligin saglanmasina adina yabanci dilde hazirlanilmis 6lgekleri daha 6nce
Tiirkgeye ceviren arastirmacilarin ¢alismalarinda yer alan o6lgekler calismada
kullanilmistir. Tiirkgelestirilen 6lgeklerden olusturulan form 30 kisilik katilimer
grup ile paylasilarak 6n test calismasina tabi tutulmus, gelen yorum ve oneriler
1s181inda anket sorular: revize edilmistir. Arastirlmak istenen konunun 6lgek-
ler ile dogru olarak 6l¢tiliip Olciilmediginin belirlenmesi adina igsel gegerlilikle
birlikte yapisal gecerliliginin de calismalarda tespit edilmesi gereklidir (Giiven,
2019: 104). Yapssal gegerlilik, dlgegin neden ise yaradigini ve hangi teorik soru-
lar1 yanitlayabilecegini aciklayan bir gegerlilik tiirtidiir (Nakip, 2013: 210). Kul-
lanilan bir 6lcegin yapisal gecerliliginin dogrulanmasinda kullanilan y&ntem-
lerden biride faktor analizi yontemidir (Hair vd., 2014). Yapilan calismalarda
yer alan Olgeklerin faktor analizine tabi tutulmasmin belirlenmesi adina Kai-
ser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢tim testi ile birlikte Bartlett testinin kullanilmas: ge-
rekmektedir (Karalar, 2015: 166). Kullanilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢tim
testinden ulasilan degerlerinin 1’e yakin olmas: hedeflenmektedir. Ciinkii elde
edilen bu deger (0,90: miikemmel, 0,80: ¢ok iyi, 0,70: iyi, 0,60: orta, 0,50: zayf,
0,50'nin alt1: kabul edilemez) 6lgeklere yonelik faktor analizinin kullaniminin
uygunlugunu aciklamaktadir (Kogak, 2018: 68).
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Hazirlanan ¢alisma kapsaminda yer alan Olgeklere iliskin agiklayici faktor
analizi uygulanabilirliginin tespit edilmesi adina Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ile Bartlett testi uygulanmistir. Schwartz (1992) tarafindan gelistirilen kisisel
degerler Slgeginin 50'den fazla tilkede yasayan bireyler {izerinde gergeklesti-
rilen arastirma kapsaminda kullanilmasiyla (Roccas vd., 2002: 790; Karalar ve
Kiraci, 2010: 82; Ozdemir, 2013: 34) elde edilen deger yargilarmin uluslararasi
bir gecerlilik gostererek giivenilir bir 6lgek oldugunun tespit edilmesiyle bir-
likte, 6lgeginin yapis1 ve 6lgek tizerinde yapilan analizlerin degerlerinin diisiik
cikmasi sebebiyle agiklayici faktor analizine tabi tutulmasia uygun olmadig:
tespit edilmistir. Yapilan analizler sonucunda calisma kapsaminda yer alan
bir diger Olgek olan yesil otellere yonelik tutum 6lgeginin ise aciklayici faktor
analizine tabi tutulmas: gerektigi sonucuna ulasilmistir. Yesil otellere yonelik
tutum Slgegine ait KMO ve Bartlett testi sonuglar1 Tablo 6'da goriilmektedir.

Tablo 6: KMO ve Bartlett Testi Sonuglar: (YOYT)

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olciimii ,731
Yaklasik Ki-Kare Degeri 406,938
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 36
Anlamlilik Diizeyi ,000

Yapilan testler sonucunda 13 ifadeden olusan yesil otellere yonelik tutum 6lge-
ginde yer alan 4 ifadenin 0,30 diizeyinden daha az ve binisiklige sahip oldugu
gozlenmis ve bu nedenden dolay1 6lgekten ¢ikarilmistir. Ciinkii 0,30 ve altinda
olan ifadelerin diger ifadeler ile arasinda zayif korelasyonunun bulunmasi bu
ifadeler tizerine analiz yapilmasi dogru degildir (Yashoglu, 2017: 75). élgege
yonelik faktor analizinin uygulanabilirligini tespit edilmesi adina yapilan test-
lerde KMO 6l¢iim testinin ““0,731”, Bartlett testinin ise “0,000”” sonucunu yan-
sittigina ulagilmugtir.

Yesil otellere yonelik tutum 6lcegine ait KMO ve Bartlett testi sonuglarinin 6l-
cege yonelik faktor analizi yapilmasma uygun oldugu gostermesinin ardin-
dan uygulanan faktor analizinden ulagilan 6zdeger ve varyans yiizdeleri Tablo

7'de yer almaktadr.
Tablo 7: YOYT Olgegine Ait Faktor Ozdeger ve Varyans Yiizdeleri
Faktir B Baglangig Ozdegerleri
aktor Boyutu Toplam Varyans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1 3,632 40,356 40,356
2 1,768 19,647 60,003
3 1,367 15,190 75,193

Olgeklere ait faktér gruplarinin ortaya cikarilmasi adina atilan ilk adimlardan
biri dlgegin tasimis oldugu 6z degerleridir. Oz deger, faktdr boyutlart igerisin-
de yer alan varyanslarin oraninin hesaplanmasinda, faktor sayilariin ortaya
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cikarilmasinda etkili olan katsayidir (Biiytikoztiirk, 2002: 473; Yashoglu, 2017:
75). Standart edilmemis faktor boyutunun 6lgek igerisindeki varyansinin 1’den
kiigiik bir degere sahip olmamas: gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2012:
649). YOYT Olgegine ait Tablo 7'de, 1’den biiyiik olan 6zdegere sahip 3 faktor
boyutunun ortaya ¢iktig1 gozlemlenmistir.

Bu faktor gruplan sirasiyla; agizdan agiza yayma niyeti, yesil otelde konak-
lamak icin 6diin verme niyeti ve kisisel inang olarak adlandirilmistir. Buna
gore birinci faktor boyutu toplam varyansin %40,356"sin, ikinci faktor boyu-
tu toplam varyansin %60,003'tinii agiklarken; birinci, ikinci ve {i¢iincii faktor
boyutlar1 toplam varyansin %75,193"iinti agiklamaktadir. Varimax dondiirme
yontemi kullanularak YOYT o6lgegine uygulanan faktor analizinin sonucunda
ortaya ¢ikan faktor yiikleri Tablo 8'de gosterilmektedir.

Tablo 8: YOYT Olgegine Ait Agiklayici Faktor Yiikleri

Faktor Yiikleri

ifade Faktér 1 Faktor 2 Faktor 3
Kodlan Agizdan Agiza Yayma Niyeti Yesil g;ii%gf;gﬁi;i? lcin Kisisel Inang
YOYT 11 ,887
YOYT 13 ,885
YOYT 12 ,880
YOYT 5 ,863
YOYT 4 ,829
YOYT 6 ,828
YOYT 8 ,838
YOYT 9 ,804
YOYT 10 773

Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan faktor ytiiklerinin 0,5"ten yiiksek bir de-
gere sahip olmasi ve normal dagilim gostermesi ifadelerin birbirleri arasinda
anlamlilik tasidigr kabul gormektedir (Karalar, 2015: 171). Tablo 8'de yer alan
YOYT olgeginde gozlemlenen faktor yiiklerinin 0,5'ten yiiksek degere sahip
olarak normal dagilim gosterdigi anlagilmaktadir.

Kisisel Degerlerin Boyutlarinin Yesil Otellere Yonelik Tutum Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Coklu Regresyon Analizi Bulgular1

Bu arastirma icerisinde say1 bakimindan birden fazla bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken tizerindeki etkilerinin incelenebilmesi amaciyla ¢oklu reg-
resyon analizinin kullanilmas: tercih edilmistir. Bu boliimde kisisel degerlerin
yesil otellere yonelik tutumlar tizerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik %95
giiven siirinda uygulanan regresyon analizlerinin sonuglarina yer verilmistir.
Tablo 9'da kisisel degerler faktorlerinin yesil otellere yonelik tutumlarin ““ag1z-
dan agiza yayma’ boyutu arasindaki iliskiye ait model 6zetine yer verilmistir.

636 Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergisi
ilt: 23 - Sayi: 43, Haziran 2020



Kisisel Degerlerin Yesil Pazarlama Faaliyetlerinde Bulunan Otel Isletmelerine Yonelik Tutumlar Uzerindeki Fikileri

Tablo 9: Kisisel Degerler Faktorleri - Agizdan Agiza Yayma Niyeti Boyutu

Modeli Ozeti
Model R R2
1 ,389¢ ,151

a. Bagimsiz degiskenler: iyilikseverlik, gii¢, hazcilik, basari, evrenselcilik
b. Bagimli degisken: Yesil Otellere Yonelik Tutum - “agizdan agiza yayma niyeti”
Tablo 9’da incelenmesi gereken deger R? degeridir. Bu sonuca gore; bagimsiz

7y as

degiskenler konumunda olan “iyilikseverlik boyutu”, “gii¢ boyutu”, “"hazci-
lik boyutu”, “basar1 boyutu”, ““evrenselcilik boyutu” degerlerinin bagimli de-
gisken “agizdan agiza yayma niyeti”” degiskenine ait varyansi %15,1 oraninda
aciklamakta oldugu goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle “agizdan agiza yayma
niyeti” davranisinin %15,1 oraninda bu faktorlere baglilik gostererek sekillen-
digi anlasilmaktadir. Tablo 9’da bulunan model igerisindeki katsayilarin tah-

min degerleri ve bu degerlere iliskin t degerleri Tablo 10’da yer almaktadar.

Tablo 10: Kisisel Degerler Faktorleri - Agizdan Agiza Yayma Niyeti Boyutu
Modeli Katsayilar Tablosu

Model B t p

1 (Sabit) -2,507 -3,952 ,000
Kisisel Degerler-"Gii¢” -,015 -,088 ,930
Kisisel Degerler-"’Evrenselcilik” ,578 1,730 ,087
Kisisel Degerler-“Hazcilik” ,092 ,502 ,617
Kisisel Degerler-""Bagar1” ,015 ,063 ,950
Kisisel Degerler—“1yilikseverlik" -,125 -,356 ,723

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik: % 95

Regresyon denklemi igerisinde kullanilmakta olan regresyon katsayilar ile
bu katsayilarin anlamlhilik diizeyleri katsay1 (coefficients) tablosunda yer ve-
rilmektedir. Arastirmada “agizdan agiza yayma niyeti” degiskeni ile kisisel
degerler faktorleri arasindaki iliski p> 0,05 diizeyinde anlamsizlik gosterdigi
anlagilmaktadir. Bu durumdan hareket ile turistlerin kisisel degerlerinin genel
olarak “agizdan agiza yayma niyeti’” algilari {izerinde anlaml bir katkida bu-
lunmadig1 sdylenebilir. Bu durumdan hareketle arastirma kapsaminda gelisti-
rilenH, ,H,,H,,H,, H, veH, y hipotezlerinin desteklenmedigi tespit edilmis-
tir. Tablo 11'de kisisel degerler faktorlerinin yesil otellere yonelik tutumlarin
“yesil otelde konaklamak igin 6diin verme niyeti”” boyutu arasindaki iligskiye
ait model 6zetine yer verilmistir.

Tablo 11: Kisisel Degerler Faktorleri — Yesil Otelde Konaklamak Igin Odiin
Verme Niyeti Boyutu Modeli Ozeti

Model R R2
1 ,270¢2 ,073

a. Bagimsiz degiskenler: iyilikseverlik, gli¢, hazclik, basari, evrenselcilik

b. Bagimli degisken: Yesil Otellere Yonelik Tutum - “yesil otelde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti”’
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Tablo 11'de ortaya ¢ikan sonuca gore; bagimsiz degiskenler konumunda olan
“iyilikseverlik”, “gti¢”’, “hazcilik”, “basar1”’, “evrenselcilik” degerlerinin ba-
gimli degisken “yesil otelde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti” degiskeni-
ne ait varyansi %7,3 oraninda agiklamakta oldugu goriilmektedir. Bir baska
ifadeyle “yesil otelde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti” davraniginin %?7,3
oraninda bu faktorlere baglilik gostererek sekillendigi anlasilmaktadir. Tablo
11"de bulunan model igerisindeki katsayilarin tahmin degerleri ve bu degerle-

re iligkin t degerleri Tablo 12'de yer almaktadir.

Tablo 12: Kisisel Degerler Faktorleri — Yesil Otelde Konaklamak Igin Odiin
Verme Niyeti Boyutu Modeli Katsayilar Tablosu

Model B t p

1 (Sabit) -1,095 -1,652 ,102
Kisisel Degerler-"Giig” ,011 0,61 ,952
Kisisel Degerler-“Evrenselcilik” ,809 2,318 ,023*
Kisisel Degerler-“Hazcilik” ,032 ,168 ,867
Kisisel Degerler-"“Basar1” -175 -,682 ,497
Kisisel Degerler-“1yilikseverlik” -,463 -1,265 ,209

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlaml1*; giivenilirlik: % 95

Tablo 12'de yer alan katsayilardan da anlagsilabilecegi tizere arastirmada “yesil
otelde konaklamak icin 6diin verme niyeti” degiskeni ile ““evrenselcilik” ara-
sindaki iligki p< 0,05 diizeyinde anlamlilik gostermekte iken “gii¢”, “hazcilik”,
“basar1” ve “iyilikseverlik’” arasindaki iligkinin ise istatistiksel olarak anlam-
lilik gostermedigi anlasilmaktadir. Bu durumdan yola cikilarak ile turistlerin
kisisel degerlerinin genel olarak “yesil otelde konaklamak igin 6diin verme
niyeti” algilar1 tizerinde anlamli bir katkida bulunmadig ifade edilebilir. Kisi-
sel degerler ile yesil otellere yonelik tutum faktorlerinden ““yesil otelde konak-
lamak igin 6diin verme niyeti”” bagimli degiskenine ait regresyon denklemi,

Y (Yesil Otelde Konaklamak i¢in Odiin Verme Niyeti) = -1,095 + 0,809*(Ev-
renselcilik) seklinde yazilabilir.

Tablodan da anlasilabilecegi tizere, evrenselcilik diizeyinde meydana gelecek
1 birimlik artis yesil otelde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti algilarini 0,809
birim arttiracaktir. Bu bulgulardan hareketle arastirma kapsaminda gelistiri-
len H, hipotezi kismen desteklendigi ile birlikte H,, hipotezinin desteklendigi;
H,, H, H, veH, hipotezlerininise desteklenmedigi kabul edilmektedir. Tab-
lo 13’te kisisel degerler faktorlerinin yesil otellere yonelik tutumlarin “kisisel
inan¢” boyutu arasindaki iliskiye ait model 6zetine yer verilmistir.

Tablo 13: Kisisel Degerler Faktorleri — Kigisel Inang Modeli Ozeti

Model R R2
1 ,3622 ,131

a. Bagimsiz degiskenler: Iyilikseverlik, giic, hazcilik, basari, evrenselcilik

b. Bagimli degisken: Yesil Otellere Yonelik Tutum- “kisisel inang”
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Tablo 13’te ortaya ¢ikan sonuca gore; bagimsiz degiskenler konumunda olan
“iyilikseverlik”, “gii¢”, “hazcilik”, “basar1”, “evrenselcilik’” degerlerinin ba-
gimli degisken “kisisel inan¢”” degiskenine ait varyansi %13,1 oraninda acikla-
makta oldugu goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle “’kisisel inan¢”” davranisinin
%13,1 oraninda bu faktorlere baghlik gostererek sekillendigi anlasiimaktadir.
Tablo 13’te bulunan model igerisindeki katsayilarin tahmin degerleri ve bu de-

gerlere iliskin t degerleri Tablo 14'te yer almaktadir.
Tablo 14: Kisisel Degerler Faktorleri — Kisisel Inang Modeli Katsayilar Tablosu

Model B t P

1 (Sabit) -1,768 -2,754 ,007
Kisisel Degerler-""Gii¢” ,223 1,272 ,207
Kisisel Degerler-"’Evrenselcilik” -,009 -,025 ,980
Kisisel Degerler-“Hazcilik” ,307 1,662 ,100
Kisisel Degerler-""Basar1” -,227 -915 ,363
Kisisel Degerler-“Iyilikseverlik” ,131 371 ;711

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik: % 95

Tablo 14’te yer alan katsayilar incelendiginde arastirmada “kisisel inang” degis-
keni ile kisisel degerler faktorleri arasindaki iligki p> 0,05 diizeyinde anlamsizlik
gosterdigi anlasilmaktadir. Bu durumdan hareket ile turistlerin kisisel degerleri-
nin genel olarak “kisisel inan¢” algilar1 tizerinde anlamli bir katkida bulunmadi-
&1 soylenebilir. Ulasilan bu bulgu sonucunda arastirma kapsaminda gelistirilen
H H H H H, veH, hipotezlerinin desteklenmedigi goriilmiistiir.

SONUC, TARTISMA VE ONERIiLER

Sanayi devriminden itibaren teknolojinin ivme kazanmasiyla birlikte insa-
noglu dogaya kars: tistiinliik elde etmeye baslamis ve dogal kaynaklar: kendi
amaglar1 dogrultusunda tiiketmeyi stirdiirmektedir. Bu durum doganin genel
dengesinin bozulmasina ve buna baglh olarak fiziksel ¢evrenin kirlenmesini
hizlandirmistir. Giderek artis gosteren bu gevresel kirliligin beraberinde getir-
digi sorunlar 197071 yillardan itibaren insanlarin katlanamayacagi boyutlara
ulagmustir. Cevresel problemler karsisinda bir ¢dziim yolu arayarak daha te-
miz bir ¢evre arzusunda bulunan insanlar yasantilar: igerisinde ¢evrenin ko-
runmasina katki saglayacak, gevresel kirliligin dnlenmesine yonelik ¢6ziim ve
oneriler gelistirmeye baslamislardir. Ancak yeterli dl¢iide etkili olamayan bu
cabalar karsisinda isletmelerinde ¢evrenin korunmasinda yiikiimlii oldugunu
ve gerekli adimlarin atilmasi ile birlikte cevresel sorunlarin ¢dziimiine ortak
olunmasi toplum tarafindan talep edilmistir. Toplumdan gelen talep dogrul-
tusunda isletmeler 1970'1i yillarin sonu 19801i yillarin baslarindan itibaren stir-
diirmiis olduklari faaliyetlerini daha cevreci hale getirme ¢abalar1 sonucunda
yesil pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmaistir.
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Son otuz yildan bu yana yesil pazarlama anlayisi, cevrenin kirlenmesiyle dogal
kaynaklarin neredeyse tiitkenme seviyesine geldigi giiniimiize kadar gegen sii-
reg icerisinde farkli amaglar dogrultusunda kullanilmaktadir. Farkli alanlarda
faaliyet gosteren isletmelerde oldugu gibi dogal gevre ile uyumlu bir bicimde
faaliyetlerini siirdiirme durumunda olan turistik isletmeler tarafindan da za-
man igerisinde yesil pazarlama anlayis1 benimsenmeye baglanmistir. Dogal gii-
zelliklerin cgesitli etkenlerden dolay1 zarar gormesiyle birlikte yok olmaya yiiz
tutmasi, turistlerin gevresel konularda daha bilingli davrarislar sergilemeleriy-
le, ayn1 zamanda turizm isletmelerinde bu konuda gerekli ¢6ziim odakl1 yakla-
simlarda bulunma taleplerinin sonucunda turizm isletmeleri tesislerini ¢evreye
duyarli hale dontistiirmeye baglamistir. Bu doniistim ile birlikte hem turistle-
rin cevresel istek ve beklentilerini karsilamak hem de igletmelerin kullanmis
olduklar1 enerji miktarini azaltarak ekonomik tasarruf elde etmesine yardima
olan yesil y1ldiz ya da yesil otelcilik olarak bilinen kavram 6dnem kazanmuistir.

Hazirlanilan bu arastirmada, turistlerin kisisel degerlerinin yesil pazarlama
faaliyetlerinde bulunan yesil otellere yonelik tutumlar: tizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultudan hareketle cevreye duyarh tesis
olarak bilinen yesil yildizli otellerde en az bir kere konaklayarak bilgi ve de-
neyim sahibi olan 18 yas ve iizeri yerli turistlere yonelik yiiriitiilen calismada
anket veri toplama tekniginden yararlanilarak veriler elde edilmistir. Cevreci
bir amag tasiyan bu arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu Tiirkiye’de
faaliyet gosteren gesitli cevreci dernek ve kuruluslarin yetkili kisileriyle pay-
lasilmistir. Calismaya yonelik gevreci kurulus yetkilileri ile {iyelerinin katk:
ve goriislerine bagvurulmasina ragmen hazirlanilan ¢alismaya katilimcilarin
geri doniis oranlar1 ¢ok sinirli kalmistir. Arastirilan bu calisma kapsaminda
cevreci gruplar/kisiler ile anket ¢alismasinin paylasilmasinin sonucunda 476
kisinin ¢alismaya katki sagladig belirlenmesine ragmen yesil otel deneyimi-
ne sahip yalnizca 100 katilimcinin yesil otellere yonelik bir bilgi ve deneyim
sahibi oldugu tespit edilmistir. Bu durum kendilerini ¢evreci olarak atfeden
gruplarimn/kisilerin yesil otel kavramini/konseptini sunan turizm igletmelerini
tatil planlari icerisinde tercih etmediklerini ortaya koymaktadir. Bu sebepten
dolay1 calisma yesil otel deneyimine sahip olan 100 katihmcidan elde edilen
veriler izerinden stirdiirtilmiistiir. Elde edilen veriler, ¢calismanin amaci dog-
rultusunda SPSS 13 programinda frekans, aciklayic faktor analizi ve ¢oklu
regresyon analizlerine tabi tutularak test edilmistir.

Calisma kapsaminda yararlanilan 6lgeklerin giivenirliklerinin yiiksek derece-
de olduklar1 yapilan analizler ile tespit edilmistir. Yesil otellere yonelik tutum
olcegine yonelik yapilan KMO ve Bartlett testi sonuglarindan hareketle acik-
layic1 faktor analizinin yapilmasimin uygun oldugu gozlemlenmistir. Yapilan
aciklayic faktor analizi sonucunda ortaya gikan 6lgek faktorleri gruplandiri-
larak adlandirilmistir. Arastirma igerisinde kisisel degerler degiskeninin alt
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boyutlarinin yesil otellere yonelik tutum degiskeninin alt boyutlari tizerinde-
ki etkilerinin belirlenmesi adina ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Yapilan
analiz sonucunda, kisisel degerlerin alt boyutlarindan yalnizca ““evrenselcilik””
boyutunun, yesil otellere yonelik tutum degiskenine ait ““yesil otellerde konak-
lamak i¢in 6diin verme niyeti”” boyutu iizerinde pozitif yonlii (0,809) bir etki
yarattig1 sonucuna ulasilmistir.

Samarasinghe (2012) tarafindan, farkli bir deger 6lgegi kullanilarak yapilan
calismada kiiltiirel degerler igerisinde yer alan kolektivizm (toplumsal) de-
gerlere sahip olan yesil tiiketicilerin ¢evreci uygulamalara kars: pozitif bir
tutum barindirdiklar: tespit edilmistir. Yesil tiiketicilerin bireysel diisiince ve
tutumlar sergilemelerinden ziyade kisilerin evrenselcilik degerlerine paralel
tagidiklar1 kolektivist degerleri cevreci uygulamalara yonelik sahip oldukla-
r1 tutumlar1 gergeklestirilen bu ¢alismanin sonuglariyla paralellik gostermek-
tedir. Teng vd. (2015) tarafindan gergeklestirilen calismada, turistlerin sahip
olduklar1 6zgecilik (baskalarini diisiinme) degerlerinin yesil otellere yonelik
tutumlar tizerinde pozitif yonli bir etkide bulundugu sonucuna ulagilmis-
tir. Ulasilan bu sonug turistlerin yesil uygulamalar sergileyen otel isletmele-
rine yonelik tutumlarinin olusmasinda bireysel diisiincelerden ziyade diger
insan ve canlilarin iyiligini de géz 6niinde bulundurmalarini kismen de olsa
turistlerin evrensel degerler barindirdiklar: anlasilabilmektedir. Liu vd. (2018)
tarafindan yapilan arastirmada, yesil otelleri ziyaret etme tutumlar: iizerinde
turistlerin kisisel degerlerinden ekolojik degerlerin etkili olabilecegi ortaya ko-
nulmustur. Bu ekolojik degerler evrenselcilik degerlerin temelini olusturmasi
sebebiyle yapilan galismanin sonucu ile hazirlanilan ¢alismanin sonuglari ile
benzerlik gosterdigi anlasilmaktadir.

Calismada ulasilan sonuglar ile literatiirde bu konusuyla iligkili benzer ¢alis-
malar karsilastirildiginda kisisel degerler ile yesil otellere yonelik tutumlar
arasinda pozitif yonlii bir iliskinin bulundugu, farkl kisisel deger 6lgeklerinde
yer alan degerlerin yesil otellere yonelik tutumlar etkileyebildigi gozlemlen-
mistir. Bununla birlikte evrenselcilik boyutu ve evrenselcilik boyutuna benzer
nitelik gosteren degerlerin yesil otellere yonelik tutumlar1 pozitif yonde etki-
leyebilen bir faktor oldugu sonucu ortaya konulmustur. Yapilan arastirmalar
sonucunda calismada, kisisel degerlerin yesil otellere yonelik turistlerin tu-
tumlarini etkilemekte oldugu soylenebilir. Elde edilen bulgular ve ulasilan so-
nuglar neticesinde turistlerin kisisel degerlerinin yesil otellere yonelik tutum-
lar1 tizerindeki etkilerinin belirlendigi bu ¢alismaya iliskin gelecekte ¢alisma
yapacak olan arastirmacilara, kamu ve 6zel kurum/kurulus/isletme yoneticile-
rine yonelik gesitli 6neriler sunulmustur.

Yapilan bu aragtirmadan hareketle 6rneklem sayisinin genisletilmesiyle birlik-
te Z-testi ve kiimeleme analizi gibi farkli analiz tekniklerinden yararlanilarak
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yesil otel isletmelerine yonelik tutumlara sahip olan turistlerin yesil biling dii-
zeylerinin belirlenmesine yonelik ¢alismalar gerceklestirilebilir.

Daha Once yesil bir otel deneyimi yasamis olan turistler ile yesil otel deneyi-
mi yasamamis olan turistlerin kisisel degerleri arasindaki farkliliklarin tespit
edilmesine yonelik yapilacak olan arastirmalarda turistlerin yesil otellere kars1
tutumlari karsilastirilarak bu ¢alisma farkli degiskenler ile birlikte yeniden ya-
pilandirilarak genisletilebilir.

Arastirma kapsaminda turistlerin kisisel degerlerinin belirlenmesine yonelik
Schwartz’'m SVS o6lgegi kullanilmistir. Konu ile ilgili gelecekte hazirlanilacak
olan arastirmalarda turistlerin kisisel ve cevreci degerlerini ortaya koyan farkl
olcek ve anakiitle ile ¢alismanin genisletilerek tekrarlanmasi onerilmektedir.

Yesil otellerde daha 6nce konaklayarak bilgi ve deneyim sahibi olmus kisi-
ler genellikle 35-44 yas grubu arasindaki kisilerden olusmakta oldugu tespit
edilmistir. Isletme yoneticilerinin bu yas grubundaki turistlerin beklentilerini
karsilayacak sekilde hizmet faaliyetlerini yeniden yapilandirmasi, sadece bu
yas grubuyla da smirh kalmayarak genclerin yesil otellerde konaklamalarmni
tesvik edecek kampanya ve uygulamalar ile geng turistlerin yesil otellere kars1
tutumlarimni pozitif yonlii gelistirmeye yonelik adimlar atmalari onerilmektedir.

Tgili bakanlik ve kamu kurumlarinin gevreye duyarli tesis statiisiinde yer alan
ve her gecen giin sayilarinda artis gerceklesen yesil otellere yonelik denetimle-
rin sayisinin ve bu denetimlerin kapsamlarinin arttirilarak isletmelerin zaman
icerisinde degisen yesil (¢evre) standartlarini yerine getirip getirilmediginin
tespit edilmesiyle turizmde siirdiiriilebilirligin saglanmasina yonelik gerekli
yasal diizenlemeler gozden gegirilebilir.

Yerel yonetimlerin yesil otel isletmeleri ve gevreci kurum/kurulus/dernekler
ile olan igbirliklerini giiclendirerek, isletmenin bulundugu turizm destinasyo-
nunda cesitli festivaller, konserler vb. kiiltiirel etkinlikler diizenleyerek yerli
halkin ve bolgeye gelen turistlerin cevresel bilinglerini gelistirmesine yonelik
projeler hayata gecirilmesi 6nerilmektedir.
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