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Dodgada bulunan higbir kaynak sonsuz degildir. Yesil pazarlama, kit kaynaklarin ihtiyaglari
karsilamaya devam etmesini saglamak Ulzere sirdirilebilirligini hedefleyen bir yaklasim
olarak nitelendirilebilir ve uluslararasi platformlarda siklikla ele alinmaktadir. Yesil
pazarlama felsefesini anlamak, benimsemek ve uygulamak temel sermayesi dogal
kaynaklar olan turizm isletmeleri igin daha 6nemli hale gelmektedir. Giderek bilinglenen
toplumun cevreye olan duyarliidi da giderek artmaktadir. isletmelerin hedef kitlesini
olusturan tlketicilerin ¢gevreye olan duyarhliklar ise isletmeleri ¢evreye duyarli olmaya
zorlayacak itici bir glic niteligindedir. Bu kapsamda calismanin amaci, turistlerin otel
isletmelerinde vyesil pazarlama faaliyetlerine iliskin tutumlarini belirlemek ve bu
tutumlarin demografik oOzellikler kapsaminda nasil bir degdisim gosterdigini incelemek
olarak belirlenmistir. 387 kisi ile yuUratilen anket uygulamasi ile toplanan veriler cesitli
analizlere tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda egitim dizeyi, yas ve gelir ile beraber
cevreye yonelik duyarhilidin arttigi ve kadin turistlerin erkek turistlere oranla daha duyarh
olduklar ortaya cikmistir. Diger yandan turistlerin daha yliksek yildiza sahip otellerden
cevreye duyarllik konusunda daha duyarh olmalarini bekledikleri gértalmustar.

Anahtar Kelimeler: Otel Isletmeleri, Pazarlama, Yesil Pazarlama, Yesil Turist, Yesil Yildiz

The analysis of tourists’ opinions for green marketing in the context of
demographic variables

Abstract

No resource found in nature is infinite. Green marketing can be described as a approach
which aims to provide sustainability of the scare sources to keep satisfying the needs and
is frequently discussed in international platforms. To understand, to adopt and to practise
the green matketing philosophy is getting more important for the tourism establishments
whose main capital is natural resources. Also the ever-awakening society’s sensitivity
about nature is rising. The consumers’ sensivity about the nature who constitute
establishements’ intended population, is the driving force which pushes establishments to
be sensitive about the nature. In this context, the aim of the study was specified as to
determine the tourists’” approaches related to the hotel establishments’ green marketing
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activities and to investigate how these approaches vary in the context of demographic
features. The datas acquired from the survey conducted with 387 people have been
tested. In the result of the research, it is found out that the sensivity about nature
increases upon education level, age and revenue, and female tourists are more sensitive
than male tourists. Besides, it is discovered that tourists expect the hotels which have
more stars to be more sensitive about the nature.

Keywords: Hotel Establishments, Marketing, Green Marketing, Green Tourist, Green Star
1. Giris

Yesil pazarlama olgusu, isletmelerin sosyal sorumluluk ilkesine baglaminda o6zellikle
1970°li vyillardan itibaren gelismekte olan toplumsal pazarlama anlayisinin bir
yansimasidir. Yesil pazarlama kavrami yerine ekolojik, strdirilebilir ve gevreye duyarli
pazarlama gibi kavramlarinda kullanildigi gortlmektedir[1].

Yesil pazarlama; toplum odakli pazarlama anlayisi cergevesinde isletmelerin, sosyal
sorumluluklarini yerine getirmek ve ayrica tlUketicilerin ilgi ve tercihlerini kazanmak
amaciyla, tim dretim ve pazarlama asamalarini cevreyi koruyacak veya cevreye en az
zarar verecek sekilde tasarlamalarini ve uygulamalarini ifade eden bir slrectir [2-7].
Toplumun ihtiyaglarini ve beklentilerini tatminine istekli dedisimlerin olusturulmasi ve
uygulanmasi amaciyla ekolojik cevreye minimum dlizeyde zarar vermek suretiyle bir
araya gelmis etkinlikler toplulugu, seklinde tanimlanabilmektedir [2]. Bir baska tanima
gobre, yesil pazarlama [3]; “insanlarin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek igin gelistirilen
bir takim degis tokus faaliyetlerinin, bu istek ve ihtiyaglar giderirken dogal cevreye en az
dlizeyde zarar verecek sekilde yapilmasini saglayan pazarlama tartdur”. Yesil pazarlama,
pazar alanindan farkl fikirlere ve tekniklere yonelerek kirliligi kontrol altinda tutmaya
calisan bir plan olarak gorilebilir [8]. Tuketicinin arzu, ihtiyag ve beklentisinin dogru
olarak anlasilmasi; hedef musteri grubunun belirlenmesi ve bu gruba yoénelik olarak
uygulanacak pazarlama yaklasiminin basarili olmasinda ¢ok ©Onemlidir [9]. Yesil
pazarlama anlayisini benimseyen galismalarda, zaman iginde tlketici talebinin yesil tGrline
yOnelecedi ve bunun sirecedi, bunun durdurulamayacadi ve bunun bir modadan ¢ok bir
akim oldugu savunulmaktadir [10].

Bu yeni pazarlama olgusu, bircok pazarlama arastirmasinin 6énemli bir konusu haline
gelmistir [11]. Yesil pazarlama olgusunun gelistiginin kaniti olarak; ylkselen cevresel
duyarhhdi, yesil Urinlere tlketicilerin ilgilerinin artmasi, yesil 6zellik tasiyan Urinlere
génulli olarak daha fazla para &demeleri gosterilmistir [12]. Kacur [13], vyesil
pazarlamanin gevreye duyarh Urinlerle ilgili ve tim pazarlama faaliyetlerinin Gzerinde bir
etkiye sahip oldugunu ve cevreye duyarl pazarlamanin, gevreci satis ve Uretimi, pazar
arastirma yontemlerini, pazarlama karmasi kararlarini, tretim teknolojisini, ambalajlama
surecini, tlketimini, atik haline geldikten sonraki durumlarini igine alan bir etkinlik
oldugunu belirtmistir.

Diger yandan yesil pazarlama, Ozellikle Grline yonelik olarak “cevre dostu, dodgal, ozon
dostu, geri dondsumld” gibi Grindn gevreyi koruyan o6zelliklerini belirten bir yapida,
ardndn cevre ile ilgili 6zelliklerinin reklamini yapma olarak goérilse de yesil pazarlama
stratejisi yalnizca Urlintn dedil, bltin pazarlama unsurlarinin gevreye uyumlu (yesil)
olmasini da gerektirmektedir [14].

Isletmeler cevreye olan duyarlliklarini bir pazarlama araci olarak kullanmaktadiriar.
Cevreye karsi kendilerini sorumlu hissederek bu duyguya gére davranmaktadirlar [15].
Cevre sorumlulugu ve bilinci; tabiatin arastiriimasi, sevilmesi ve sayllmasin gerekli kilan
bir bakis acisi ve yaklasim tarzi olarak goérilmektedir [16-17]. Bu biling gelistikce
isletmelerin, tiketicilerin gézinde iyi bir imaja sahip olmalari igin yesil Urinler Gretmeleri
artik ginimuizde kaginilmaz bir hal almistir. Cinkd igletmelerin gevreye duyarli
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davraniglan Grin satislarini ve imajlarini dogrudan etkilemektedir [13]. Bu acidan
pazarlama yoneticileri, tlketicinin doganin korunmasina yoénelik taleplerini karsilamanin
pazarlamadaki stratejik gerekliligini kavramislardir [4]. Oyle ki, cok sayida tiiketici artik
yesil isletmeleri tercih ettiklerini acikca belirtmektedirler [18]. Misterinin Grine iliskin algi
ve memnuniyetin olumlu anlamda artmasi, rekabet Ustinliglu yakalama gibi faktorler
vesil pazarlama stratejilerinin uygulanmasi neticesinde sadlanan basar gOstergeleri
icerisinde goérilmektedir [19]. Cevreye duyarh bireylerin ekonomik ve siyasi etkisinin de
toplum igerisinde kliglimsenemeyecek diizeye geldigi gorilmekte ve bu sebeple, “yesil”
davranisin arkasinda var olan nedenleri ve yesil tiketicilerin meydana getirdigi pazar
yapisini anlamak ve kontrol etmek, pazarda 6nemli avantajlar saglamaktadir [1].

Cevre ile ilgili kaygilarin tiketici tercih ve davranislarini etkileyebilecegi dustincesi “Yesil
Tlketici” olgusunu ortaya cikartmistir [20]. Yesil pazarlamanin hedef Kkitlesi, yesil
tiketicilerdir ve bu Kkisiler, cevreyi satin alma kararlariyla korumakta ve c¢evre dostu
urdnleri segerek pazar igerisindeki bu drdnleri tesvik etmektedirler [21]. Shrum, McCarty
ve Lowrey [22] ise, yeni Urlnlere ilgili, arastiran, Grlnlerle ilgili gorislerini baskalariyla
paylasan kisilerin yesil tlketici olduklarini ifade etmektedir.

Dogal cevre ve varliklarin korunmasi konusunda mdusterilerin biling dizeylerinin
yukselmesi, cevreye duyarl yani yesil olmayi isletme yoneticileri ve pazarlama uzmanlari
icin daha gerekli duruma getirmistir [23]. Yesil tlketici sayisi arttikca isletmelerin, bu
kisilerin karh bir pazar bolimi olusturabilecek kadar sadik mdisteriler olabilecegini
kavramalari, ilgili hedef pazar bolimine ait 6zellikte pazarlama politika ve yéntemlerini
gerekli kilmistir [24]. Bunun disinda tiketici profilinde meydana gelen degisimle birlikte,
isletmeleri cevreye duyarli olmaya iten unsurlardan biri de, farklilasma zorunlulugudur
[25]. Yesil pazarlama anlayisi kapsamindaki arastirmalar, cevreye duyarl tiketicilerin ve
onlarin davraniglarinin anlasiimasi, onlar igin uygun pazar bélimlendirmelerinin yapilmasi
ve cevreye duyarh Urlnlerin pazarlanmasi konulari Uzerinde yodunlasmistir [10].
TUketiciler isletmelerin uyguladigi yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda gevreye duyarl
uygulamalara genelde olumlu tepkiler vermektedir. Dider bir ifade ile gevreye duyarl
isletmeler “yesil tiketiciler” tarafindan daha gok tercih edilmektedirler [26-28].

Bir Ulkenin cgevreyle ilgili anlayisini anlamak adina, o ulkedeki tiketicilerin vyesil
konulardaki tliketici davranislarinin incelenmesinin uygun olacagi disuntlmektedir [29].
Sosyo-kiltlirel ve ekonomik gelismislik diizeylerindeki farkhliklarin bireylerin énceliklerini
farklilastirdidi ve bu 6nceligin az gelismis Ulkelerde temel ihtiyaglarin karsilanmasi oldugu
gorilmekteyken, gelismis yerlerde dogaya ve tim cgevreye hassasiyetin one ciktig
gorilmektedir [30]. Tuketicilerin cevreye iliskin biling dizeyi ile satin alma davranigi
arasindaki iliskinin belirlenmesi icin gergeklestirilen bir calismada, Kkisilerin c¢evrenin
korunmasi ve gevre kirliliginin onlenmesi icin geri dontsimin gerekliliginin bilincinde
olduklari ve secim yapmak zorunda olduklarinda ¢evreye en az zarar veren Urind tercih
edebilecekleri belirtilmistir [9].

T.C. Kultlr ve Turizm Bakanhgi'na gére [31], otel isletmelerinin gevreye duyarl olmasi
icin; su tasarrufu, enerji verimliliginin artirimasi, cevreye zararli maddelerin tliketiminin
ve atik miktarinin azaltiimasi, yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullaniminin tesvik
edilmesi, yatinm asamasindan itibaren gevreye duyarli olarak planlanmalari, gevreye
uyum, cevreyi glzellestirici dizenleme ve etkinlikler, ekolojik mimari, gevreye duyarlilik
konusunda bilinglendirme, gevre egitimi galismalari ve ilgili kurum ve kuruluglarla isbirligi
yapilmasi gibi unsur ve etkinliklere y6nelik calismalara adirlik vermesi gerekmektedir.
Yani, Ozellikle otel isletmelerinin yesil pazarlama faaliyetlerinin basarisi, bu unsurlara
dikkat etmesinden ve iyi bir sekilde uygulamaya calismasindan gegmektedir. Bu agidan
bakildiginda ise, Hacioglu ve Girgin’e gbre [32] turistler, gidecekleri yerin cevreye olan
uyumu neticesinde ortaya konulan nitelikli turizm tecribelerinin beklentisi ile tatil karar
almaktadir ve dolayisiyla tlketicilerin gevrenin korunmasina yonelik beklentilerinin
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anlasilmasi ve bu taleplerin karsilanmasi gerekliligi yapilacak olan arastirmalarla da
desteklenmelidir.

Glnimuzde hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda basarli olmak igin ekolojik
cevreyi tahrip etmemeye ve hatta cevreyi korumaya yodnelik uygulamalara yatirm
yapmak gerekmektedir. “Yesil Yildiz” alan veya almak igin gaba sarf eden otel isletmeleri
gosterdikleri cevreye duyarliik calismalan ile hem sosyal sorumluluklarini yerine
getirmeye calismakta hem de tiketicilerin yani turistlerin ilgilerini ve tercihlerini
kazanmaya gayret etmektedirler. Clink( musteriler, satin alacagi bir Grinin gevreye olan
etkilerini fiyatini da g6z oOnine alarak dederlendirmektedir [19]. Buna karsin bir
arastirmada [14], oteli tercih eden mdisteri grubunun oteli tercih etmelerini saglayan
oncelikli sebebin otelin gevreci faaliyetleri olmadigi belirlenmistir. Ancak yine de gevreci
faaliyetlerin musterilerin isletme secimi yaparken 6nemsedigi bir olgu oldugu soylenebilir.

Cevre ile ilgili duyarlihdi olan tlketicilerin 6zelliklerinin belirlenmesinde demografik ve
kisilik 6zellikleriyle birlikte tutumlarinin da belirleyici oldugu dusltintlmektedir[33]. Ay ve
Ecevit [23], yas, egitim ve gelir degiskenleri ile cevre bilingli tiketicilerin davranislan
arasinda ve Nakiboglu [34], cinsiyet ile gevre duyarlihdi arasinda anlamli bir iligki
oldugunu bulgulamislardir. Alkibay’a gére [28] ise, kadinlar erkeklere gore yesil Grinlere
daha olumlu davranis gostermektedir. Demirbas [15], gelir ve editim seviyesi arttikca,
tlketicilerin yesil Urlinlere daha fazla yoneldiklerini bulgulamistir. Yine benzer olarak,
Cabuk ve digerleri'ne gore [7], evli, geng, kadin, ylksek gelirli ve ylksek egitim dizeyine
sahip bireyler, gorece olarak cevreye daha hassas bir tliketici davranisi icerisindedirler.
Gilg, Barr ve Ford [35] ise buna karsin, yash grubun yesil tiketime duyarli oldugunu
belirtmistir. Tiaketim drlnleri Uzerine vyapilan bu calismalarda da gorildagiu gibi
tlketicilerin cinsiyetleri ve gevreci tiketimleri arasinda demografik 6zellikleri bazinda bazi
farklihklar gorilebilmektedir. S6z konusu unsur turizm tiketimi oldugunda ise durum
daha 6nemli bir hal almaktadir. Turizm ekonomiye sagladigi katki, sosyolojik ve kiltirel
gelisim imkani gibi pek gok olumlu yénuyle bilinen ayni zamanda doga ve gevre lizerinde
geri donldsi mimkin olmayan tahribatlar birakmasindan korkulan bir sektérdir. Bu
baglamda turistik tiketimlerde yesil pazarlama faaliyetlerinin gelistiriimesi turizmin
zararlarini minimize etme konusunda 6nemlidir. Turistik tlketicilerin yesil pazarlamaya
yonelik tutumlarini ve bu tutumlan farklilastiran demografik 6zellikleri belirlemek hem
isletmelere pazarlama faaliyetlerini gelistirme konusunda yol gosterici olma hem de
Tarkiye’deki mevcut duruma dikkati gekme agisindan dnem tasimaktadir.

2. Metodoloji
2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; yerli turistlerin otel isletmelerinde yesil pazarlama faaliyetlerine
iliskin goriaslerini belirlemek ve bu gérislerin demografik 6zellikler kapsaminda nasil bir
dedisim gosterdigini incelemek olarak belirlenmistir. Arastirma amaci ile ilgili olarak
asadidaki sorulara cevap aranmistir.

1. Otel isletmelerinde uygulanabilen yesil pazarlama (cevreye duyarl) faaliyetlerine iliskin
yerli turistlerin gorisleri nelerdir?

2. Otel isletmelerinde vyesil pazarlama (gevreye duyarl) faaliyetlerine iliskin vyerli
turistlerin gorisleri, demografik 6zelliklerine gére anlamli farkhliklar géstermekte midir?

Arastirmanin amacini gergeklestirmek Uzere asadida yer alan arastirma hipotezleri test
edilmistir;

Hi1:.Otel isletmelerinin uyguladigi yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin gortsler
katilmcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.
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H2:0tel isletmelerinin uyguladigi yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin gorisler
katilimcilarin yaslarina gore istatistiksel olarak anlaml bir farklihk gostermektedir.

Hs:.Otel isletmelerinin uyguladigi yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin gorusler
katilmcilarin egitim diizeyine goére istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

Ha:Otel isletmelerinin uyguladidi yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin gorisler
katilmcilarin mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik géstermektedir.

Hs:.Otel igletmelerinin  uyguladigi yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin gorisler
katimcilarin ayhk kisisel gelir dizeyine goére istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik
gbstermektedir.

He:Otel isletmelerinin  uyguladigi yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin gorusler
katihmcilarin otelde kalma sikhdina gore istatistiksel olarak anlamh bir farklihk
gbstermektedir.

H7:.Otel isletmelerinin uyguladigi yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin gorusler
katilimcilarin en cok kaldigi otel sinifina gore istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik
gbstermektedir.

Hs:Otel isletmelerinin uyguladigi yesil pazarlama faaliyetlerine iliskin gorlsler
katilmcilarin Cevre STK (yeliklerine gore istatistiksel olarak anlamh bir farkhhk
gbstermektedir.

2.2. Arastirmanin Modeli

Yesil pazarlama faaliyetleri agisindan yerli turistlerin otel isletmeleri Gzerine goruslerini
incelemeyi amacglayan bu calisma bir tarama (survey) calismasidir. “Tarama
arastirmalari, bir konuya ya da olaya iliskin katilimcilarin gérislerinin ya da ilgi, beceri,
yetenek, tutum vb. Ozeliklerinin belirlendigi arastirmalardir” [36-37]. “Tarama
arastirmalari bireylerin gorislerinin  ve 06zelliklerinin neden kaynaklandigindan c¢ok
orneklemdeki bireyler acisindan nasil dadildidiyla ilgilenir” [38]. Yani bu tir
arastirmalarda daha ¢ok “ne, nerede, ne zaman, hangi siklikla, hangi diizeyde, nasil” gibi
sorularin cevaplandiriimasina olanak tanir. Ancak “neden” sorusunun gercek cevaplarinin
bulunmasinda pek etkili dedildir [37]. Dolayisiyla bu calisma, yesil pazarlama faaliyetleri
acisindan yerli turistlerin otel isletmelerine iliskin gorislerinin “ne” ve “hangi dlizeyde”
oldugunu ortaya koymaya calismistir.

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden vyararlaniimistir. Bu
kapsamda otel isletmelerinin yesil pazarlama (gevreye duyarli) faaliyetleri, T.C. Kdltur ve
Turizm Bakanh§ [39] Yatinrm ve Isletmeler Genel Midirligi’'niin Cevreye Duyarl
Konaklama Tesisleri Icin Siniflandirma (Yesil Yildiz-Cevreye Duyarli Tesis Simgesi) Formu
dikkate alinarak belirlenmistir. Arastirmada kullanilan anket, bahsedilen formdaki kriterler
temel alinarak vyerli turistler acgisindan cevaplanabilecek bigcime doénlustirilmustur.
Olusturulan anket, pazarlama ve otelcilik alaniyla ilgili iki uzmana ve 6lgek gelistirme
alaniyla ilgili bir uzmana danisilarak ve gerekli gérilen dizeltmeler yapilarak son haline
getirilmistir. Anketin birinci bdliminde katilimcilarin demografik &zelliklerine iliskin
ifadeler yer almaktadir. Ayrica tatil sikliklari ve cevreyle ilgili herhangi bir sivil toplum
kurulusuna Uye olup olmadiklari da bu bdélim igerisinde sorulmustur. Anketin ikinci
béliminde ise, yesil pazarlama faaliyetleri agisindan yerli turistlerin otel isletmeleri
Uzerine goruglerini belirlemeye yonelik olarak Kultir ve Turizm Bakanlidi “Yesil Yildizli
Tesis” kriterleri temel alinarak olusturulan ifadeler yer almaktadir. Bu bélimde yer alan
her bir ifadenin katilim dizeyi Likert tipi ve orta dlzeyi nétr/ tarafsiz olan [37-38] besli
Olgek ile (Hi¢ Katilmiyorum-1, Katilmiyorum-2, Kararsizim-3, Katilyorum-4, Tamamen
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Katillyorum-5) derecelendirilmistir. Yerli turistlerden bu ifadelere iliskin katihm
dlzeylerini isaretlemeleri istenmistir.

Olusturulan bu anketin glvenirlik dlizeyini belirlemek Uzere 6ntest uygulanmistir. Bu
kapsamda uygulanan 48 anket glivenirlik analizine tabi tutulmustur. On testte uygulanan
anketler icin olusan Cronbach’s Alpha dederi a= 0,87 olarak bulunmustur. Sosyal bilimler
acisindan reliability coefficients (Cronbach’s Alpha)’in a=0,70'in lzerinde olmasi 6lgedin
givenilir oldugu seklinde yorumlanabilir [40]. Ontest sonucu bulunan bu deder anketin
glvenirlik dlizeyinin yiksek oldugunu géstermis ve bundan sonra anketin uygulanmasina
gecilmistir. Anket Ankara’daki otellerde konaklayan ve gunibirlik turlarla Ankara ili
yakinindaki destinasyonlara tura gitmekte olan vyerli turistlere otobis yolculuklar
esnasinda uygulanmistir. Uygulatiimasi igin turist rehberlerine verilen 450 anketten 416’si
geri donmus, bunlardan ise 387'si degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmada katilimcilarin demografik ve konaklama edilimlerine iliskin 6zellikleri frekans
ve ylzde dagilimlariyla analiz edilmistir. Bununla birlikte, katihmcilarin ikinci bolimde yer
alan her bir ifadeye iliskin gorusleri frekans ve ylizde dadilimlarinin yani sira aritmetik
ortalama ve standart sapma dederi hesaplanarak ¢ézimlenmistir. Katilimcilarin yesil
pazarlama faaliyetleri acisindan otel isletmelerine iliskin gorislerinin  demografik
ozellikleri ve konaklama tir ve sikliklarina (cinsiyet, yas, egitim dizeyi, meslek, calisilan
sektor, aylik kisisel gelir dlzeyi, otelde kalma siklidi, en cok tercih edilen otel sinifi,
cevreyle ilgili tye olunan STK) gore farkhlik gosterip gostermedidi, iki grup icin Bagimsiz
orneklemler icin t-Testi (t), ikiden fazla grup icin ise Varyans analizi (F) kullanilarak
¢b6zimlenmigstir. Ayrica anketin guvenirlik dizeyi de Cronbach’s Alpha (a) hesaplanmak
suretiyle belirlenmistir.

Tablo 1’de katilimcilarin yesil pazarlama faaliyetleri agisindan otel isletmelerine iliskin
gorislerine ait olgedin (Ankette katiim dlzeylerinin oOlglldigia II. Bolum ifadeleri)
glvenirlik analizi sonuclarina yer verilmistir.

Tablo 1 Gulvenirlik Analizi Sonuglari

Cronbach’s Alpha (a) Olgekteki ifade Sayisi

a = 0,908 29

Tablo 1’den anlasilacagi Uzere kullanilan anket Cronbach’s Alpha (a) glvenirlik analizi
sonuglarina gére yliksek dlizeyde glvenilirdir. Arastirmada elde edilen veriler bilimsel
analiz programi aracilidiyla bilgisayar ortamina aktarilmis ve amacina uygun olarak
yorumlanmistir.

2.4. Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini, Ankara’ya gelen ve otellerde konaklayan (yildizli otellerde) yerli
turistler olusturmaktadir. Calismanin amaci acisindan turistlerin kaldigi otelin kag yildizli
oldugunun 6nemi bulunmamaktadir. Clnkl c¢evreye duyarli yani vyesil pazarlama
faaliyetleri tim otel isletmeleri acisindan uygulanabilecek faaliyetlerdir. Kiltdr ve Turizm
Bakanhdi da [39] herhangi bir yildiz ayrimi (bir, iki, Gg, dort ve bes yildiz) yapmadan otel
isletmelerinin gevreye duyarllik politika ve uygulamalarini degerlendirmektedir.

Evrenin belirlenmesi icin Ankara’ya gelen ve otellerde konaklayan yerli turist sayisinin
(yilhk olarak) bilinmesi gerekmektedir. Kultir ve Turizm Bakanhdi [41] turizm
istatistikleri isletme belgeli tesisler igin konaklama istatistiklerine bakildiginda en giincel
olarak 2010 vyilina ait bilgilere ulasilabilmektedir. Sonraki sirecte Ankara turizmi
acisindan olagantstli bir durum olmadigi distnilerek bu bilgiler veri olarak kabul
edilerek evren hesaplanmistir. Buna gdre Ankara’daki otel isletmelerine gelen yerli turist
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sayisl (2010 yil icin) tim otel siniflar (bir, iki, Gg, dort ve bes yildizli) dahil olmak Ulzere
toplam (N) 1.007.357'dir.

Evrenin ¢ok blylk olmasindan dolayi evren igerisinden drneklem alma yoluna gidilmistir.
Orneklem alma yéntemlerine bakildidinda, temel olarak secgkisiz (random) ve seckisiz
olmayan (nonrandom) olmak Ulzere iki tir [37] 6rnekleme yoéntemi bulunmaktadir.
Seckisiz (random) o6rnekleme yoénteminin temel prensibi ise, evren icindeki birimlere
ornekleme dahil olmalari icin esit sansin verilmesidir [38]. Bu calismada ise toplanan
veriler bes haftalik bir siire igcerisinde toplanmistir. Ancak, Ankara‘ya gelen ve otellerde
konaklayan yerli turistlere (N) iliskin evren sayisi ise bir yillik siire sonunda olusmaktadir.
Dolayisiyla arastirma verilerinin toplandigi donemin disinda kalan zamanda gelen
turistlerin arastirma 6rneklemine secilme sanslarn yoktur. Bu durum random o6rnekleme
olanagini teorik anlamda bu calisma acisindan ortadan kaldirmistir.  Dolayisiyla bu
calismada kullanilan &rnekleme ydntemi seckisiz olmayan (nonrandom) o&6rnekleme
trlerinden “uygun (convenience) érnekleme” yéntemidir. Zaman, para ve isglcl kaybini
onlemeyi temel amac¢ edinen bu yodntem (Blyukoztlrk, 2011:91) ile bu galismada,
arastirmaci tarafindan kolay ulasilabilirlik ilkesiyle [42] yerli turistten toplanan 387 adet
eksiksiz anket formu dederlendirmeye alinmistir. Arastirma evreninin 10.000 den fazla
olmasi durumunda 6rneklem blytkliginin minimum 384 olmasi gerekmektedir [43]. Bu
kapsamda elde edilen anket sayisi yeterli bulunarak tekrar bir uygulamaya gidilmemis ve
anketler analizlere tabi tutulmustur.

Bes haftalik sire icerisinde otellerde kalan yerli turistlerden veriler toplanirken ise
rastgele se¢cim yapilmig, amagsal veya sistematik bir segime gidilmemistir. Sonug olarak
bu arastirmanin érneklemi 387 (n) kisiden olusmaktadir.

3. Arastirmanin Bulgulari

Bu boélim igerisinde katilimcilarin demografik ve diger bazi 6zelliklerine, yesil pazarlama
faaliyetleri acisindan otel isletmelerine iliskin goérislerine ait bulgulara ve katilimcilarin
yesil pazarlama faaliyetleri acisindan otel isletmelerine iliskin gériuglerinin demografik
ozellikleri ile konaklama tir ve sikliklarina ait bulgular ile karsilastinimasina yer
verilmistir.

Ankete cevap veren katilimcilarin demografik 6zellikleri ve konaklama tir ve sikliklarina
iliskin (cinsiyet, yas, egitim dizeyi, meslek, calisilan sektor, gelir dizeyi, otelde kalma
sikligi, en cok tercih edilen otel sinifi, cevreyle ilgili Gye olunan STK ) frekans ve ylizde
dadgihimlariyla elde edilen bilgilere asadidaki Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2 Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ile Konaklama Tir ve Sikliklarina iliskin Bulgular

(n=387)
Degiskenler Gruplar % Degiskenler Gruplar %

Cinsiyet Erkek 47,3 850 TL ve az 24,3
Kadin 52,7 Aylik Kisisel Gelir 851 - 1250 TL 4,9
19-25 38,8 (TL) 1251 - 2000 TL 46,3
26-35 30,0 2001 - 3000 TL 15,2
Yas 36-45 11,9 3001 TL ve Ustl 9,3
46-55 14,0 Cok nadir 25,1
56 yas ve Ustl 5,4 Birkacg yilda bir 19,1
flk6gretim 1,6 OteldeKalma =y .7 25,8
Esiti Lise 8,5 Sikhgs Yilda iki 17,6
Dg't'm. On Lisans 25,8 Yilda Uc ve fazla 12,4

lizeyi - -
Lisans 57,6 otel Sinifi Bir Yildiz 3,1
Lisansusti 6,5 Iki Yildiz 5,4
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Isci 8,8 Uc Yildiz 26,6

Memur 43,7 Dort Yildiz 30,2

Serbest Meslek 8,8 Bes Yildiz 30,5

Meslek Emekli Diger 41
14,7 '

Calismayan 7,0 Cevre STK Evet 9,0

Diger 17,1 Uyeligi Hayir 91,0

Yesil pazarlama faaliyetleri agisindan yerli turistlerin otel isletmeleri Uzerine gorislerini
inceleme amacina iliskin, Ankara’da otellerde konaklayan yerli turistlere uygulanan anket
formu 387 katiimc tarafindan eksiksiz doldurulmustur. Tablo 2'ye gbre &rneklem
grubunun gogunlugunu; kadin (%52,7), 19 - 35 yas araliginda olan (%68,8), 6n lisans
ve lisans mezunu (%83,4), 1251 TL - 2000 TL aylk kisisel gelir araliginda (%46,3) olan
katihmcilar olusturmaktadir. Meslek degiskenine iliskin olarak, katilimcilarin %43,7’sinin
memur oldugu goérilmektedir. “Diger” secenedini isaretleyenlerin ise, tamamina yakinini
“6grenciler” olusturmaktadir. Ayrica, katilimcilarin otelde kalma sikhdi agisindan “gok
nadir” ve “yilda bir” segenekleri 6én plandadir. Katilimcilar genel anlamda otel tercihi
yaparken ise li¢, dort ve bes yildizli otel isletmelerini daha gok tercih etmektedirler. Otel
sinifina iliskin olarak Tablo 2'deki “diger” secenedi ise katilimcilarin %4,1’i tarafindan
isaretlenmistir ve tamami “Butik Otel” isletmelerini en gok tercih ettikleri otel isletmeleri
olarak belirtmislerdir. Son olarak katilimcilarin biyik cogunlugu (%91,0) cevreyle ilgili
herhangi bir sivil toplum kurulusuna (STK) iye olmadidini ifade etmistir. Uye oldugunu
belirten katilimcilarin Gye olduklar cevre ile ilgili kuruluslar ise Toplum Gondulltleri,
Greenpeace, TEMA ve CEKUL olarak belirtilmistir.

Katiimcilarin yesil pazarlama faaliyetleri agisindan otel isletmelerine iliskin gérislerine ait
bulgular Tablo 3’'de verilmigtir.

Tablo 3'te katilm dlizeyi Likert tipi ve orta dizeyi notr/ tarafsiz olan besli 6lcede iliskin
cevaplar yer almaktadir. “Notr cevaplarin kullaniminin  mantigi, kisinin kendisine
yOneltilen bir uyariciya (ifadeye) karsi, belli bir yonde cevaplama edilimi olmamasi
durumunda, cevap verme olasiliginin artmasidir” [37]. Bu acidan dederlendirildiginde
“Kararsizim” segenedi katiimcilarin gorislerinin belirsiz oldugunu ve net olmadigini ifade
eder. Bu tablo yorumlanirken dikkat edilmesi gereken nokta, standart sapmalarin (s.s.)
cok yiksek olmamasindan dolayi, aritmetik ortalamalar (x) cok 6nemli durumdadir.
Ifadeler acisindan aritmetik ortalamalar (X) 2,5 ile 3,5 arasinda olustugjunda “Kararsizim”
secenedinin olustugu kabul edilmistir. Dolayisiyla, (X) < 2,5 oldugu durumda
katihmcilarin ifadeye “Katilmadiklan”, (x) > 3,5 oldugu durumda da katiimcilarin ifadeye
“Katildiklan” seklinde yorum yapilmistir. Katilimcilarin (yerli turistler), otellerin gevreye
duyarh (yesil) pazarlama faaliyetlerine iliskin ifadelere genel anlamda (12. - 13. - 28. -
29. ifadeler harig) katildiklari sdylenebilir. Katilimcilarin ifadelere iliskin cevaplarinin
ortalamalarina(3,5 < X) ve ylzdelere bakildiginda otellerin yesil pazarlama faaliyetlerine
iliskin olumlu gérislere sahip olduklari yorumu yapilmistir. Otellerin cevreyle ilgili politika
ve planinin olmasi, cgevreyle ilgili uluslararasi EMAS, ISO 14000, ISO 14001 gibi
sertifikalarinin olmasi, otel ydnetiminin gevreyle ilgili olarak personel egitimine énem
vermesi, cevreyle ilgili yaptigi calisma ve aldigi tedbirlere iliskin musterileri bilgilendiriyor
ve gorugslerini aliyor olmasi, otelin 1sitma, sogutma, havalandirma ve aydinlatma igin
kullandigi enerjinin gevreye kirletmeyecek yapida ve tasarruflu olmasi, ayrica suyun ve
elektrigin tasarruflu kullanilmasi yoluyla c¢evreyi korumaya calismasi katilimcilar
tarafindan olumlu olarak degerlendirilmistir. Bu unsurlar katilimcilar icin oteli tercih
etmede etkili olarak gorialmastar.
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Tablo 3 Katiimcilarin Yesil Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Gérislerine Ait Bulgular (n= 387)

g g £ £ c £
] 6 N 2 92
S 3 H ] Eo
= 5 = - > T > _
TE E © = £ = X S.S.
F 5§ & & Ff¢g
. & & ¥ ¥
Ifadeler
% % % % %
1. Otelin gevreyle ilgili politika ve eylem planlarinin 4,7 129 23,5 39,5 194 3,56 1,08

olmasi onu tercih etmemde etkilidir.

2. Otelin uluslararasi kabul géren gevre yonetim
sertifikalarina sahip olmasi (EMAS, ISO 14000, ISO
14001, Mavi Bayrak gibi) o oteli tercihimde etkilidir.

3. Otel yonetimi tarafindan, gevre bilincinin artiriimasi igin
personele periyodik olarak egitim verilmesi, o oteli
segmemde etkilidir.

4. Otelin, misafirlere tesise geliste resepsiyonda gevreye
duyarhhk politikasi ve alinan énlemler hakkinda bilgi
vermesi, o oteli tercihimde etkilidir.

5. Otelin misafirlere, odalarda kolayca gérebilecekleri bir
yerde gevreye duyarlilik galismalarini yazili, gérsel-isitsel - 4,7 16,3 48,6 30,5 4,05 0,80
olarak duyurmasi (Gazete, dergi, brosir, kapali devre
kanal vb.) o oteli tercih etmemde etkilidir.

6. Otelin, tesisin gevreye duyarlilik galismalari hakkinda
misafirlerin gérislerini almasi ve degerlendirmesi (anket
vb. aracilila), o oteli segmemde etkilidir.

7. Otelde sogutma ve havalandirmanin (klima vb.),
pencere ve kapilarin agilmasi durumunda otomatik 0,8 4,7 17,1 39,3 38,2 4,10 0,89
kapanmasi gibi gevreci uygulamalarin olmasi o oteli

tercihimde etkilidir.

8. Odalarda elektrik sisteminin, musteri odadan

ayrildiginda otomatik olarak kapanmasi (Enerji tasarruf 3,9 85 16,8 359 349 3,90 1,09
sistemi), gibi uygulamalarin otelde olmasi onu tercih

etmemde etkilidir.

9. Odada yer alan cihaz ve makinelerin (minibar,

buzdolabi, tv, split klima vb.) ylksek verimli ve az 4,7 10,3 16,8 39,0 29,2 3,77 1,11
elektrik tiiketecek teknolojide olmasi, o oteli segmemde
etkilidir.

10. Otel odalarinin aydinlatiimasinda az enerji tuketen
aydinlatma elemanlarinin kullaniimasi o oteli tercihimde
etkilidir.

11. Dus basliklari ve musluklarda, akan suyun
tasarrufuna yonelik 6zel armatirlerin kullaniliyor olmasi
(Fotoselli, ayarl, vb.), o oteli tercih etmemde etkilidir.
12. Odalarda tek kullanimlik (sampuan, sabun, dus
bonesi, bardak, tabak, gatal bicak takimlari vb.) 10,1 176 22,2 31,3 189 3,31 1,24
malzemelerin kullanilmayarak tasarruf saglanmasi o oteli

tercihimde etkilidir.

13. Otele gelen misafirlerin, ayni kisi igin yastik kilifi,

carsaf, nevresim ve havlularin sadece misafirlerin 13,2 109 17,1 38,0 209 3,43 1,29
istegiyle degdistirilecedi konusunda bilgilendiriliyor olmasi

gibi uygulamalar o oteli segmemde etkilidir.

14. Oteli olusturan yapilarin gorsel olarak doga ile uyumlu 0,8 6,2 12,4 44,2 364 4,09 0,89
olmasi, o oteli tercihimde etkilidir.

3,1 10,3 11,1 43,2 32,3 3,91 1,05

16 6,5 168 50,1 251 3,91 0,89

3,1 54 269 362 284 3,81 1,01

31 3,9 209 429 292 3,91 0,96

4,7 14,2 18,9 450 17,3 3,56 1,07

3,9 13,2 13,4 499 19,6 3,68 1,05
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15. Otelin gevrede bulunan tarihi, dogal ve kdlttrel
dederlerin korunmasina katkida bulunmasina yonelik
etkinlikler diizenlemesi, o oteli tercih etmemde etkilidir.
16. Otel bahgesinde, envanteri bulunan nadide bitkilerin
korunmasi ve ekosistemin bozulmamasi igin 6zen 1,6 3,9 18,1 42,4 34,1 4,04 0,90
gosterilmesi adina otel yonetiminin yaptigi calismalar, o

oteli tercih etmemde etkilidir.

0,8 4,7 14,7 41,6 382 4,11 0,87

17. Otelin mimari tasariminin 6zel (cevreye duyarli) 1,6 7,0 13,2 504 279 3,96 0,91
olmasi, o oteli tercihimde etkilidir.
18. Otelde az enerji tiketen aydinlatma elemanlarinin o8 17,1 274 38,8 16,0 3,52 0,97

kullanilmasi, o oteli segmemde etkilidir.

19. Otelde havaya fazla miktarda sera gazi veren kdmur
veya agdir petrol trinleri gibi kaynaklarin enerji olarak
kullanilmiyor olmasi, o oteli tercihimde etkilidir.

20. Otelde yenilenebilir enerji kaynaklarindan elektrik i,6 124 31,3 31,3 23,5 3,63 1,02
saglaniyor olmasi, o oteli tercih etmemde etkilidir.

21. Otelde 1sitma ve sogutma sisteminde kullanilan
enerjinin yenilenebilir enerji kaynaklarindan saglaniyor
olmasi, o oteli tercihimde etkilidir.

22. Otelin genel dus ve tuvaletlerinde suyun tasarruflu
kullanilmasi konusunda misafirlerin ve personelin
bilgilendiriliyor olmasi, o oteli segmemde etkilidir.

23. Otelde gevreye duyarh deterjan ve dezenfektanlarin
kullaniliyor olmasi (Gevre etiketli), o oteli segmemde
etkilidir.

24. Otelde hasere ile miicadelede insan sagligina ve
cevreye zarar vermeyen ilaglarin kullaniimasi veya dogal 3,1 3,1 17,8 38,0 38,0 4,05 0,98
tedbirlerin (Sinek tutucu, yapiskanh kagit, balik vb.)

aliniyor olmasi, o oteli tercihimde etkilidir.

25. Otelin, artan saglikh gunlik yiyecekleri hayir

kurumlarina (Bakim evleri, yurtlar, hayvan barinaklari - 3,9 14,7 39,3 42,1 4,20 0,82
vb.) vermesi, bu konuda ilgili kurum ve kuruluslarla

isbirligi yapmasi, o oteli tercihimde etkilidir.

26. Otelde musterilerin atiklari ayirabilmeleri igin tesisin

uygun yerlerinde yeterli kutu bidon saglaniyor olmasi 1,6 39 12,1 42,4 40,1 4,16 0,89
(metal, plastik, cam, kadit, pil vb. atiklar), o oteli
segmemde etkilidir.

27. Otelde atiklarin personel tarafindan gesitlerine
(plastik, kadit, cam, pil, metal vb.) ayrilarak atiliyor
olmasi, o oteli tercih etmemde etkilidir.

28. Otelin genel dus ve tuvaletlerinde, ortak alanlarinda
tek kullanimlik (sampuan, sabun, dus bonesi, bardak, 13,7 16,3 22,2 21,2 26,6 3,31 1,38
tabak, catal bicak takimlari vb.) malzemelerin
kullanilmamasi, o oteli segmemde etkilidir.

29. Otelde tek kullanimlik paketlerin (tereyad, recel, bal,
peynir vb.) kahvalti igin kullanilmamasi, o oteli tercihimde
etkilidir.

1,6 119 186 349 33,1 3,86 1,05

3,1 6,2 32,0 344 24,3 3,71 1,00

3,1 54 21,2 45,0 253 3,84 0,96

0,8 6,2 16,5 46,5 30,0 3,98 0,88

2,3 7,8 10,1 419 38,0 4,05 0,99

12,7 14,0 21,4 26,6 253 3,38 1,34

Otelin mimari yapisinin cevreye uyumlu olmasi, tarihi, dodgal ve Kkiltlrel dederleri
korumaya ydnelik galismalar yapiyor olmasi ve eko sistemin bozulmamasi icin gaba sarf
ediyor olmasi da katiimcilar tarafindan olumlu gdérilen durum ve faaliyetlerdir. Ayrica,
katimcilar gevreye zarar vermeyen temizlik Urldnlerinin ve hagerelerle micadele
ilaglarinin kullanilmasini da olumlu karsilamaktadirlar. Bunun disinda, katilimcilar otellerin
atiklari konusunda da duyarlidirlar. Hatta ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalari
tim ifadeler igerisinde en yilksek ortalamaya (25. ifade x= 4,20 ile 26. ifade x= 4,16)
sahip ifadelerdir. Buna gore, otellerin artan saglikli yiyecekleri hayir kurumlarina
badishyor olmalan katiimcilar tarafindan olumlu karsilanmaktadir. Ayrica, atiklarin otel
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tarafindan metal, plastik, cam, kagit, pil vb. seklinde gruplandirilarak, yani cevreyi
korumak bakimindan geri déntisiime uygun sekilde atiliyor olmasi da katilimcilarin olumlu
karsiladigi gevreye duyarli uygulamalar arasindadir. Tablo 3'teki 12. - 13. ve 28. - 29.
ifadelere bakildiginda ise ortalamalarin 2,5 < x< 3,5 arasinda olustugu goérilmektedir.
Dolayisiyla, katilimcilarin odalarda, genel banyo ve tuvaletlerde, ortak alanlarda tek
kullanimhk malzemelerin (sampuan, sabun, dus bonesi, bardak, tabak vs.)
kullanilmayarak tasarruf saglanmasi hakkindaki gérislerinin “Kararsizim” secenedinde
olustugu gorilmektedir. Ayrica, kahvaltilarda tek kullanimhk (tereyadi, bal, regel, peynir
vs.) paketlerin tasarruf amacgh otel isletmeleri tarafindan kullanilmamasi, yine ayrica,
odalarda carsaf, nevresim, havlu ve vyastik kilifinin musterilere sorulmadan
degistiriimemesi hakkindaki gorisleri de “Kararsizim” segenedinde belirginlesmistir.
Katihmcilarin bu ifadelere iliskin gorisleri net degildir. Ancak, otellerin tek kullanimhik
Urdanleri  kullanmayarak tasarruf etmeye c¢alismasiyla israfi engelleyerek cevre
kaynaklarinin daha az tuketilmesini sadlayacak olan cevreye duyarh faaliyetleri,
katilmcilar acgisindan olumlu yesil faaliyetler olarak goérilmemektedir seklinde bir yorum
yapilabilir. Bu dort ifade incelendiginde, katilimcilarin bu ifadeleri kisisel hijyenle ilgili
olarak dederlendirdikleri dastndulebilir.

Tablo 4'te ise iki degiskenli gruplar (cinsiyet ve cevre ile ilgili STK Uyeligi ) icin yapilan
bagimsiz 6rneklemler igin “t-Testi”, ikiden fazla olan degisken gruplan (yas, egitim
dizeyi, meslek, aylk kisisel gelir, otelde kalma siklidi ve en cok kalinan otel sinifi) icin,
“Tek Faktorli Varyans Analizi” ve anlamh farkhlik cikan degiskenlerde farkliigin hangi
gruplar arasinda olustugunu inceleyebilmek igin yapilan Tukey HSD testi sonuglar yer
almaktadir.

Tablo 4’e bakildiginda cinsiyet, yas, egitim dizeyi, meslek, aylik kisisel gelir, otelde
kalma sikligi, en gok kalinan otel sinifi tercihi ile katihmcilarin yesil pazarlama faaliyetleri
acisindan otel isletmeleri (zerine gorisleri arasinda istatistiki olarak anlaml bir farkhlik
bulundugu, dolayisiyla Hi, Hz, Hs, H4, Hs, He, H7 hipotezlerinin kabul edildigi
gorilmektedir. Diger yandan, Cevre STK uyeligi baglaminda katilimcilarin gorisleri
arasinda anlamli bir farkhlik bulunamamis ve H8 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4 Katilimcilarin Yesil Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Gorislerinin Demografik ve Dider Baz
Ozellikleri ile Karsilastiriimasi (n= 387)

. — Tukey .
Degiskenler n X S.S. p HSD Hipotez
. Erkek 183 3,68 0,55
Cinsiyet Kadin 04 3,04 0,51 0,000%* - Hi: Kabul
19-25 (a) 150 3,65 0,53 b-c
26-35 (b) 116 4,08 0,42 a-d
Yas 36-45 (c) 46 3,96 0,56 0,000%* a-d H2: Kabul
46-55 (d) 54 3,63 0,55 b-c
56 ve Ustl (e) 21 3,77 0,64 -
ilkégretim (a) 6 3,22 0,32 d-e
Lise (b) 33 3,55 0,39 d-e
Egitim Duzeyi On Lisans (c) 100 3,68 0,63 0,000%* d-e Hs: Kabul
Lisans (d) 223 3,90 0,50 a-b-c
Lisansustl (e) 25 4,15 0,36 a-b-c
Isci (a) 34 3,92 0,74 d-e
Memur (b) 169 4,03 0,47 c-d-e-f
Serbest Meslek (c) 34 3,57 0,41 b
Meslek Emekli (d) 57 3,56 0,46 00007 —— 7 Ha: Kabul
Calismiyor (e) 27 3,45 0,64 a-b
Diger (f) 66 3,73 0,46 b
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850 TL ve alti (a) 94 3,66 0,62 c-d
. 7851 - 1250 TL (b) 19 3,63 0,51 -
Aylik K('i'l_s)e' Gelir 551 -2000 TL () 179 3,89 0,51 0,000% a Hs: Kabul
2001 - 3000 TL (d) 59 3.9 0,50 a
3001 TL ve Gstd (e) 36 3,71 0,49 -
Cok nadir (a) 97 3,66 0,62 c
Birkag yilda bir (b) 74 3,80 0,44 C
Otegﬁ(l"f‘—’:'ma Yilda bir (c) 100 4,08 0,50  0,000% a-b-de He: Kabul
g Yilda iki (d) 68 3,78 0,55 c
Yilda Ug ve fazla (e) 48 3,68 0,43 C
Bir yildiz (a) 12 3,47 0,53 d-e
iki yildiz (b) 21 3,36 0,59 d-e
En Cok Kalinan  Ug yildiz (c) 103 3,67 0,46 " d-e
— %€  H,: Kabul
Otel Sinifi Dért yildiz(d) 117 3,95 0,58 0000 a-b-c 7+ Kabu
Bes yildiz (e) 118 3,94 0,52 a-b-c
Diger (f) 16 3,86 0,34 -
Cevre STK Evet 35 3,69 0,40
/e > 0,142 - Hs: Red
Uyeligi Hayir 352 3,83 0,55 8 Re

*p<0,05 ise anlamh farkhlik vardir.

Tablo 4 incelendiginde, yas dediskeni agisindan farkliigin 26 - 35 ve 46 - 55 gruplari
arasinda oldugu goérilmektedir. Aritmetik ortalamalar (X) da dikkate alindiginda 26 - 45
yas araliginda olanlarin, yani “orta yas ve geng yetiskinlerin”, otellerin gevreye duyarh
pazarlama faaliyetlerine iliskin gorisleri daha olumludur. Egditime bakildiginda farklihgin
ilkogretim ile lisanslstl gruplarinda oldugu goéridlmektedir. Aritmetik ortalamalar da
dikkate alinarak, egitim duzeyi arttikca katilimcilarin yesil pazarlama faaliyetleri agisindan
otel isletmeleri Gzerine gorislerinin daha olumlu oldudgu yorumu yapilabilir. Yani egitimli
bireyler otellerin yesil faaliyetlerini daha olumlu karsilamaktadir. Ayrica 1251 TL ve (stl
gelire sahip katilimcilarin otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalarina ydnelik daha
ylksek beklenti icerisinde olduklari gozlenmistir. Meslek acgisindan bakildiginda farkhligin
temelde memur ile calismayan grubu arasinda oldugu goritlmektedir. Bu sonug istatistiki
olarak anlamli olsa da bu farkhligin esas nedeni egitim dlzeyiyle iliskili olabilir. Clnk
Tarkiye’de memur olarak calisanlar genel olarak gorece egitimli kisilerden olusmaktadir.
Diger yandan tatili esnasinda otelde konaklamayi “nadiren” tercih eden turistlerin daha
stk konaklayan diger turistlere gore yesil pazarlama uygulamalarina daha az duyarl
oldugu soylenebilir. Bilhassa yilda bir kez otelde konaklayan turistler ile otel isletmesini
nadiren kullanan turistler arasinda bulunan anlaml farklilik dikkat cekicidir. Nitekim
turistik faaliyeti esnasinda konaklama isletmelerini tercih eden turistlerin otellerde
yasanilan israf ve olumsuz cevresel etkilerle karsilasma ihtimali daha yUksektir.
Arastirmaya katilan turistlerin otel tercihleri incelendiginde yildiz sayisi arttikga turistlerin
yesil pazarlamaya daha duyarl olduklarn gorilmektedir. Diger bir ifade ile yiksek statlli
otel isletmelerini tercih eden turistlerin gevreye karsi daha duyarli olduklarn séylenebilir.
Arastirma sonucunda ortaya c¢ikan bu bulgu, turistlerin ylksek yildizli otellerden gevreye
duyarhlik konusunda beklentilerinin daha yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir.

4. Sonuc ve Oneriler

Yesil (cevreye duyarli) faaliyetler acgisindan yerli turistlerin otel isletmeleri (zerine
goruslerinin incelendigi bu arastirmada elde edilen bulgular 6zet olarak, katilimcilarin
otellerin cevreye duyarli yénetimsel faaliyetlerini, cevre sertifikasina sahip olmalarini,
cevreye duyarlilida iliskin personele editim vermelerini, cevreye duyarllik ile ilgili calisma
ve uygulamalarn hakkinda mdusterileri bilgilendirmeleri ve onlarin fikirlerini sormalarini
olumlu faaliyetler olarak gérdukleri bulgulanmistir. Ayrica otellerin kullandiklar enerjinin
(1sitma, sodgutma, aydinlatma, havalandirma vb. igin) gevreye zarar vermemesi, otelin
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suyun ve elektrigin tasarruflu kullanilmasina yonelik uygulamalarinin olmasi da
katihmcilar tarafindan olumlu olarak karsilanmaktadir. Otelin tarihi, dodal ve kiltirel
dederleri korumaya yonelik calismalari ve eko sistemin bozulmamasina yoénelik
faaliyetleri de olumlu gortlen cabalardir. Katilimcilar, otelin artan saglikli yiyecekleri hayir
kurumlarina badisliyor olmasini ve diger atiklarini da geri déntsiime uygun olarak metal,
kagit, cam, pil vb. sekilde gruplandirarak atiyor olmasini yiksek dizeyde olumlu olarak
karsilamaktadirlar. Bu acidan, katihmcilarin olumlu olarak dederlendirdikleri cevreye
duyarh pazarlama faaliyetleri otel tercihlerinde bir etken olarak goérilebilir. Bu kapsamda
tiketicilerin hem cevreye hem de isletmelerin gevreye duyarli faaliyetlerine duyarl
olduklari da vurgulanabilecek bir sonugtur. Bu sonugla, Hacioglu ve Girgin [32], Seyhan
ve Yilmaz [14], Aracioglu ve Tathdil [9], Williams [26], Peters [27], Peattie ve Crane [12]
ve Alkibay [28]'in calismalan arasinda paralellik bulunmaktadir. Buna karsin, cevreye
duyarlilk adina tasarruf saglanmasi acisindan tek kullanimlik regel, bal, tereyagdi, peynir
vb. paketler ile yine tek kullanimlik sampuan, sabun, bone, bardak, tabak vb.
malzemelerin oteller tarafindan kullanilmamasinin tercih edilmesi hakkinda katilimcilarin
gorisleri ne olumlu ne de olumsuz olarak ‘nétr’ sekilde olusmustur. Yani katilimcilar
kisisel kullanimlarina ydnelik durumlarda, cevreyi koruyucu tasarruf uygulamalarina
anketteki diger ifadelere katildiklar sekilde olumlu bakmamislardir.Arastirma kapsaminda
ornekleme dahil olan katilimcilardan kadinlar erkeklere gore, orta yas ve geng yetiskinler
de genglere ve yaslilara goére otellerin yesil (cevreye duyarh) pazarlama faaliyetlerine
iliskin daha olumlu go6ris bildirmislerdir. Ayni dodrultuda egitim dlzeyi arttikca da
otellerin gevreye duyarli faaliyetlere iliskin olumlu goérislerin arttigi bulgulanmistir.
Alkibay [28]'In ve Nakiboglu [34]'nun calismasinda da bu arastirmayla paralel olarak
cinsiyet ile gevreye duyarlilik arasinda fark gikmis ve kadinlar gevreye daha duyarl olarak
bulgulanmistir. Yine bu arastirmada, Ay ve Ecevit [23], Demirbas [15] ve Cabuk vd.
[7]'nin calismalarniyla paralel olarak egitim dizeyi arttikca cevreye duyarlilik artmaktadir.
Gilg, Barr ve Ford [35] yas arttikga yesil tuketime duyarhliin da arttigini ifade etmistir.
Otel isletmelerinde vylritilen bu calismada da benzer sekilde orta yas ve geng
yetiskinlerin, genclere goére cevreye karsi daha duyarli olduklari bulunmustur. Bu
bulgudan hareketle; yasla beraber otel isletmelerinin yesil pazarlama faaliyetleri
konusunda turistlerin duyarlihdinin arttigi sonucuna ulasilabilir.

Goruldaglu gibi genel olarak arastirmaya katilan tim turistlerin yesil pazarlama
faaliyetlerine iliskin beklenti ve sempatileri vardir. Bununla birlikte yagla beraber yesil
pazarlama faaliyetlerine iliskin beklentinin ve duyarhilidin arttigi da g6z 6nlinde
bulunduruldugunda; buglinin geng turistlerinin yarin konuya iliskin daha hassas
davranacaklari agiktir. Toplumun egitim dizeyi giderek artmaktadir ve egitim dizeyinde
artisla birlikte yesil pazarlama faaliyetlerine daha cok dnem veren bir toplumun olusmasi
kaginilmazdir. Turistlerin 6zellikle daha c¢ok Ucret o6dedikleri ylUksek vyildizli otel
isletmelerinden cevreye olan duyarllik konusunda beklentileri de yuksektir. Tim bu
sonuglar otel isletmelerinin turistik faaliyetlerini gergeklestirirken cevreye karsi daha
duyarli olmalar gerekliligini ortaya koymaktadir. Otel yéneticileri, gevreye duyarlilik
faaliyetlerinin yalniz musgsterileri gekme ve satin almaya yodneltme konusunda degil,
maliyetleri disirmek suretiyle tasarruf faydasi saglayabilecedini de dikkate almalidirlar.
Cevreye duyarlilik adina yapilan her faaliyet ve uygulama mdusterilerin fark edecedi
sekilde yapilarak vyesil pazarlama sekline donustirilmelidir. Diger yandan sosyal
sorumluluk geredi yapilmasi gereken tim c¢evreye duyarlihk faaliyetlerinin vyesil
pazarlama sekline donlstlrilmesiyle otelin algilanan hizmet kalitesinde artis olacadi ve
gevre bilincinin 6nem kazandigi son dénemde bunun musteri tercihini beraberinde
getirecedi otel yoneticileri tarafindan dikkate alinmalidir. Tek kullanimhik paket ve
malzemelerin (regel, bal, peynir, sampuan, sabun, bone vb.) kullanilip kullanilmayacagina
musteri tercihleri 6zenle izlenerek karar verilmelidir.
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