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OZET

Yesil pazarlama, 1970’li yillarin sonlar1 ile 1980’lerin baslarini kapsayan
donem igerisinde pazarlama alaninda ortaya ¢ikmaya baslamis bir kavramdir. Dogal
kaynaklarin kontrolsiiz kullanimi1 ve fiziksel ¢evrenin hizla kirlenmesiyle birlikte
insanlarin gelisen ¢evresel degerler, kisileri daha dogal, temiz ve gevreci iiriinleri
talep etmelerine yoneltmistir. Ortaya ¢ikan bu ¢evreci talepler karsisinda isletmeler,
sirdlirmiis olduklar1 faaliyetler igerisinde ¢evrenin korunmasina yonelik
uygulamalar1 hayata gecirerek hem tiiketicilerin ¢evreci hassasiyetlerini karsilamak
hem de ekonomik maliyetlerini indirgeyebilmek adina yesil pazarlama faaliyetlerine
dogru yonelim gostermeye baglamiglardir. Farkli alanlarda faaliyetlerini siirdiiren
isletmelerin yesil uygulamalari tercih etmesiyle birlikte turizm endiistrisi icerisinde
faaliyet goOsteren isletmeler tarafindan da bu uygulamalarin  kullanimi
yayginlagmaktadir. Cevre dostu (yesil) standartlara sahip olan otellerin sayilarindaki
artisa bagl olarak turistlerin ¢evresel sorunlara karsi tasidiklari kisisel degerleri,
onlarin tatil planlar1 igerisinde diger otel tiirlerine kiyasla yesil pazarlama

faaliyetlerini uygulayan otel isletmelerine yonelik tutumlarin etkilemektedir.

Yapilan ¢aligmada, turistlerin sahip olduklari kisisel degerlerin yesil pazarlama
faaliyetinde bulunan otel isletmelerine yonelik tutumlar1 {izerindeki etkisi
incelenmistir. Arastirmanin evrenini, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagli ‘‘cevreye
duyarli tesis’” statiisindeki otellerde en az bir defa konaklayarak yesil otel
deneyimine sahip olan, 18 yas ve iizeri yerli turistler olusturmaktadir. Evrene
ulagsmak adina yargisal drnekleme teknigine bagvurularak ¢evreci oldugu diisiiniilen
476 katilimci ile anket formu paylasilmistir. Ancak katilimcilar igerisinde 100 kisinin
yesil otel deneyimine sahip oldugu tespit edilmis ve bu kisilerden elde edilen veriler
tizerinden calisma kapsaminda gerekli analizler gergeklestirilmistir. Yapilan
calismada, turistlerin kisisel degerlerinin yesil otellere yonelik tutumlart tizerinde

kismen etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

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



ABSRACT

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. The environmental values that have
evolved with the uncontrolled use of natural resources and the rapid pollution of the
physical environment have directed people to demand more natural, cleaner and
environmentalist products. In the face of these environmentalist demands that shows
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 the 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 the attitudes towards to the hotel
businesses engaged in green marketing of personal values that have of the the 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
that made, it was concluded that the personal values of the tourists were partly

effective on their attitudes towards green hotels.

Key Words: Green Marketing, Green Consumer, Green Star, Value, Personal

Values.
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GIRIS

Insanoglu diinya tarihinde yer aldigindan beri dogal cevre ile bir uyum
icerisinde varligmi siirdiirmiistiir. Tarih boyunca insanoglu dogay1 gozlemleyerek
hem kendi hem de ¢evresindeki varliklar1 6grenmeye, anlamlandirmaya calisip doga
tizerinde hakimiyet saglayip doganin sundugu kaynaklar ihtiyaglar1 dogrultusunda
kullanmay1 basarmistir. Sanayi devrimi ile birlikte insanoglunun biiyik bir hizla
dogaya iistiin gelmeye baslamasi sonucunda dogal cevrenin dengesi bozulmaya
baslamistir. Dogal ¢evrede meydana gelen kirliligin her gegen giin artis géstermesi
sonucunda 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren insanlarin dogal kaynaklarin
korunmasi, kirliligin azaltilmasina yonelik duyarli olmalariyla birlikte cevreci
bilinglerinin artmasi1 sonucunda cesitli ¢evre orgiitleri ve sivil toplum kuruluslar

kurulmustur.

Cevreci gruplar ve sivil toplum kuruluslart Onciiliigiinde gergeklestirilen
bilin¢lendirme ¢abalar1 sonucunda insanlarin ¢evrenin korunmasina yonelik gerek
bireysel gerekse toplumsal adimlarin atilarak daha cevreci uygulamalarin hayata
gecirilmesi diisiincesi ortaya ¢ikmistir. Toplumlarin, bireylerin egitim diizeyi arttikga
yasadiklar1 ¢cevreyi anlamlandirma ve iginde yasadigi ¢cevrenin korunmasi gerektigine
yonelik beklentileri artis gostermektedir. Basta yerel yonetimler olmak iizere sivil
toplum kuruluslar1 ve isletmelerin bireylerin daha temiz bir ¢evre lizerine var olan
beklentilerini karsiliksiz birakmamak adina faaliyetleri igerisinde daha cevresel

konulara agirlik vermelerine, birtakim sorumluluklar iistlenmelerine yol agmustir.

Kisilerin ¢evre dostu iirin ve hizmetlere olan talepleri giderek artis
gostermesiyle birlikte igletmeler siirdiirmiis olduklar1 faaliyetlerini ¢evreye duyarl
hale getirerek tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilamaya yonelik bir takim
cevreci adimlar atmaya baslamistir. Isletmelerin gevrenin korunmasma verdikleri
Oonemin gilin gectikge artmasi neticesinde ‘‘yesil iirlin’’ , “‘yesil tiiketim’’, ‘‘yesil
tiiketici’” kavramlar1 olusmaya baslamasiyla birlikte bugiin ‘‘yesil pazarlama’’ olarak
bilinen pazarlama faaliyetinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Geleneksel pazarlamaya
kiyasla 6nemi ve kullanimi igletmeler igerisinde yayginlasan yesil pazarlama anlayist

turizm  endiistrisi  igerisinde de isletmeler tarafindan  benimsenmistir.



Turizm endiistrisinde, ¢evreye duyarli tesis ya da yesil otel olarak adlandirilan
isletmelerde turistlerin dinlenme, eglenme ve iyi vakit gecirme arzularini karsilarken
sunulan hizmetler ve tesisin fiziksel yapisinda ¢evrenin korunmasina 6nem verilerek
dogal kaynaklarin daha etkin kullanimina dikkat gostermektedir. Turistlerin ¢evreye
yonelik sahip olduklar1 kigisel degerlere bagli olarak cevresel sorunlara karsi
hassasiyetlerine bagli olarak ¢evrenin korunmasina diger turistik isletmelere kiyasla
daha ¢ok 6nem gosteren yesil otelleri tatil planlar igerisinde tercih edebilmektedirler.
Turistlerin ¢evresel sorunlar karsisinda gelisen basta ¢evreci degerleri olmak iizere
kisisel degerleri zaman igerisinde turistlerin daha yesil iiriin ve hizmetlere yonelik
tutumlara sahip olmalarin1 gelistirmektedir. Isletmeler turistlerin bu tutumlarin1 goz
oniinde bulundurarak mevcut isletme faaliyetlerini daha g¢evreci hale getirerek
yesillestirmeye veyahut yeni yesil otel tesisleri insa ederek turistlerin yesil otellere
kars1 olan bu tutumlarini pozitif yonde daha da arttiracak sekilde diizenlemeleri

gerekmektedir.

Bu arastirmada, turistlerin kisisel degerlerinin yesil pazarlama faaliyetinde
bulunan yesil otel isletmelerine yonelik tutumlari tizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaglanmistir. Hazirlanilan bu c¢alisma ii¢ ana béliimden olusmaktadir. Birinci
boliim igerisinde yesil pazarlama kavrami tanimlanarak ortaya ¢ikis asamasindan
giiniimiize kadar gecgen siire icerisindeki gelisimine deginilmistir. Daha sonra bu
boliimde, yesil pazarlama yaklasimina ait pazarlama karmalari, yesil tiiketici ve
tiikketicilerin yesil tutumlar ortaya konularak yesil pazarlama ile turizm arasindaki
iligki agiklanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde deger ve kisisel deger kavramlari
aciklanarak, bireylerin kisisel degerlerini tespit belirlemek adina literatiirde yer alan
kisisel deger kuramlarma deginilerek kisisel degerlerin turizm acgisindan
incelenmesine yer verilmistir. Calismanin ti¢iincli ve son boliimiinde ise; yapilan
arastirmanin amaci ve onemi, evren ve orneklemi, sinirliliklari, arastirma hipotez ve
modeli, veri toplama yontemi ve araci, Olg¢eklerin gilivenirlik ve gecerliliklerine
iliskin bilgilere yer verilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan istatistiki analizlerden
elde edilen bulgulardan ulasilan sonuglara deginilerek arastirmaya yonelik c¢esitli

Oneriler gelistirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. YESIL PAZARLAMA
1.1. YESIL PAZARLAMANIN TANIMI

Sanayilesmenin  i¢  i¢ce oldugu gilinlimizde dogal kaynaklarin
insan niifusunun sayisina baglh olarak giin gegtikce hizla azalmasi ve Kirlenmesine
rol agmustir. Sanayilesmenin canlilar tizerindeki fiziksel ve psikolojik olumsuz
etkileri ile beraber gevresel etkileri giin gegtikge artmasi insan sagligina ve dogal
cevrenin korunmasina onem veren topluluklarin yenilenebilir enerji kaynaklarma

yoneliminin artmasina neden olmustur.

Bu yonelimlere baglh olarak tiiketicilerinin bu hassasiyetlerine énem veren
isletmelerin yeni bir pazarlama yaklasimi i¢ine girmelerini olanak kilmistir. Bu yeni
kavrama ‘Yesil Pazarlama’ denilmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA)
halkin, isletmelerin ve politikacilarinin goriis ve fikirlerini sunmalart adina bir arada
bulunmasini saglayarak (Uydaci, 2016: 127) 1975 yilinda diizenledigi ‘‘Ekolojik
Pazarlama’ konulu bir calistayda bu kavram tartisilmis ve bunun {izerine 1976
yilinda kavram ‘‘Ekolojik Pazarlama’’ isimli kitap haline getirilmesiyle birlikte ilk
defa literatiirdeki yerini almistir (Polonsky, 1994: 1-2). Amerikan Pazarlama Dernegi
(AMA) literatirde ilk defa tanimladigi yesil pazarlama kavramini, ¢evresel
kaygilardan hareketle tasarlanan {irlinlerin ¢evreye vermis olduklar fiziksel
etkilerinin azaltilarak tretilmesi, paketlenmesi ve daha sonra tekrar iretilebilecek
hale getirilmesi i¢in isletmeler tarafindan siirdiiriilmekte olan faaliyetlerin timii

olarak ifade etmistir (Onurlubas & Dinger, 2016: 27).

Polonsky (1995)’e gore yesil veya ¢evresel pazarlama, insan ihtiyaglarini veya
isteklerini karsilamaya yonelik iiretmek i¢in tasarlanan herhangi bir degisimin
kolaylastirilmasi, bdylece bu ihtiyaclarin ve isteklerinin tatminin dogal cevre
tizerindeki etkisinin ¢ok az derecede zarar verecek sekilde gerceklesmesi seklinde
tammmlamigtir. Karna vd. (2003)’e gore yesil pazarlama ise:  “Toplumun ve
miisterilerin  gereksinimlerini  karli ve siirdiiriilebilir ~ yollarla  saptamatk,

gereksinimleri 6nceden tahmin etmekle sorumlu biitiinsel bir yonetim siirecidir’’.



Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Assocation, 2019)
yesil pazarlamaya iliskin yapilan ilk tanimi zaman igerisinde gelisen ve degisen
pazarlama faaliyetlerine bagli olarak giincelleyerek cevresel kaygilara duyarli ve
cevreye karst giivenli oldugu disiliniilen {riinlerin {iretilmesi, tanitilmasi,
paketlenmesi ve daha sonra tekrardan geri doniisiime kazandirilmasina yonelik
yapilan faaliyetler olarak tanimlamaktadir. Yesil pazarlamaya iliskin akademisyenler
tarafindan farkli tanimlamalar yapilmasiyla birlikte bu kavramin literatiirde ekolojik
pazarlama, cevresel pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, yesilci pazarlama vb.
adlandirmalar yapilarak kullanilmaktadir (Karaca, 2013: 100). Literatiir i¢erisindeki
farkli tanimlamalar yesil pazarlama kavramini biitiiniiyle kapsayan tek bir

tanimlamanin yapilmasini zorlastirmaktadir (Ipar, 2018: 8).

Ay ve Ecevit (2005) tarafindan yapilan ¢alismada, ¢evreye karsi duyarli olan
isletmeleri  degerlendirdiginde  faaliyet siireclerinde  pazarlanacak {iriiniin
planlanmasindan tiiketiciyle bulustugu ana kadar gecen siire igerisinde ¢evreye karsi
verilen zararlar1 azaltmaya yonelik bir yaklasim igerisinde bulunan isletmelerin
kurumsal kiiltiiriinde ¢evrenin korunmasinin 6nemi yer alan ve bu kapsamda
tiikketicilerin isteklerini karsilayabilen isletmeler oldugunu belirtmistir. Bu tanimdan
hareketle isletmeler, tiiketicilerin c¢evresel kaygilarina ve hassasiyetlerine karsi
duyarsiz kalmamak i¢in devam etmekte olan faaliyetlerinin planlama siireglerinden
uygulama asamasina kadar gecen siire igerisinde c¢evreye karst vermis olduklari
zararlar1 indirgemek ve daha c¢evreci hale getirmek adina ugras sergilemeleri

gerektigi anlagilabilmektedir.
1.2. YESIL PAZARLAMANIN GELIiSiMi

Toplumlar varliklarini stirdiirebilmek, gelisim gosterebilmek adina binlerce yil
boyunca tabiatin sunmus oldugu kaynaklar1 bilingsizce tiiketerek dogal cevreye
biiyiik zararlar vermislerdir. Bu zararlar 6zellikle sanayi devrinin etkileriyle birlikte
zaman igerisinde artig gdstermektedir. Yirminci yiizyil boyunca birgok teknoloji ve is
uygulamasi, ekonominin ve yasamin kendisin de bagli oldugu ekolojik sistemlerin
tahrip edilmesine dnemli Olgiide bir katkida bulunmustur. Bu tahribatlar arasinda

zehirli atiklarin salinimi, balik ve orman popiilasyonunun tiikenmesi, toprak



erozyonu ve biyolojik canli ¢esitlilik kaybinin ortaya ¢ikmasimna neden olmustur
(Ottman vd., 2006: 26).

Dogal ¢evreye verilmekte olan tahribatin toplum icerisinde gozle goriiliir hale
gelmesine bagl olarak g¢evrenin korunmasina yonelik duyarliligin artis gostermesi
sonucunda insanlar temel ¢evre problemleriyle daha yakindan ilgilenmeye
baglamistir. Fraj ve Martinez (2007) tarafindan tiiketicilerin ¢evrenin korunmasi
stirecinde isletmelerin tek basina yiikiimli olmadiklarini, tiiketicilerinde bu korunma
siirecinde satin alacaklari iirlinler ve verecekleri kararlar ile isletmelerin ¢evrenin
korunmasina yonelik uygulamakta olduklar1 faaliyetlere katki saglayabileceklerini

ifade edilmistir.

Yesil pazarlama faaliyetlerine karsi diisiinceler, 1970’1 yillarin sonlart ile
1980’11 yillarin baslarindan itibaren ortaya c¢ikmustir. Bu siirecte kiiresel etkiler
olduk¢a Onemli oldugu diisiiniilmektedir. Peattie ve Crane (2005: 358) tarafindan
yapilan calismada, insanlar {izerindeki bu gevresel etkilerin sonuglarina yonelik
yapilan ilk arastirmalarin tiiketicilerin yesil tiiketim egilimlerinde hizli artisin
gerceklestigi ve insanlarin var olan daha yesil tirlinlere yonelik talep sergilediklerine
ulagildigr belirtilmistir. Ayrica yesil {riinlerin tiiketimde kacinilmaz bir degisim
oldugunu belirleyen ¢ok sayida arastirma sonucuna gore artan ¢evresel farkindaligin,

yesil tiiketicilerin yesil {irlinler icin 6deme yapmaya istekli olduklar agiklanmustir.

Tiketicilerin ¢evreye karsi verdikleri 6nem satin alma kararlarinda da etkisini
gostermektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda Kuzey Amerika’da yasayan
tikketicilerin %60 ile %901 satin aldiklar1 Griinlerin ¢evreye verdikleri etkilerinden
endise etmektedir (Follows & Jobber, 2000: 723). Pazarlamacilar yapilan bu
aragtirmanin sonuglarindan hareketle tiiketicilerin gevreye karsi endiselerini dikkate
alarak cevreyle bir uyum igerisinde olacak sekilde geleneksel pazarlama faaliyetleri
icerisinde iiriin ve hizmetlere yonelik degisiklikler gergeklestirerek yesil pazarlama

faaliyetlerinde bulunmalar1 gerekmektedir.



Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin giiniimiizde 6nem kazanmakta olan yesil
pazarlama faaliyetlerine gecisi s6z konusudur. Geleneksel pazarlama faaliyetleri
tiikketicilerin var olan ihtiyaglarinin belirli iicretler karsiliginda giderilmesine
amaciyla {rtin sunulmasi (Uydaci, 2016: 130) ve tiiketicilerin memnuniyetinin
saglanmasin1 amaglayan faaliyetlerin biitiiniidiir (Ozkaya, 2010: 250). Yesil
pazarlama ise, tiretilmekte olan tiriinlerin ¢evreci 6zelliklerinin tanitilarak tiiketicilere
sunulmasi siirecidir (Onurlubas & Dinger, 2016: 31). Gelencksel ve yesil pazarlama
felsefelerinin arasinda birtakim farkliliklar mevcuttur. Bir isletmenin var olan ticari
kaygilarimin  giderilmesi amaciyla yesil pazarlama departman1 kurarak yesil
pazarlama felsefesini benimsemesi, isletmenin yesil uygulamalar1 dogru bir sekilde
sergiledigi anlamma gelmemektedir. Isletmenin aym zamanda dogal cevreye saygi
gostererek faaliyet siireclerinde ¢evresel etkilerini gozden gecirmesi gerekmektedir
(Chamorro & Banegil, 2006: 12; Uydaci, 2016). Geleneksel pazarlama felsefesi ile

yesil pazarlama felsefesi arasindaki farklar Sekil 1°de gosterilmektedir.

GELENEKSEL PAZART ANMA YESIL PAZARL AMA

Firma ve Miisteri Etkilegimde Bulunan Taralar Firma,_ Miisteri ve Cevre

1. Nhisteri Memnuniveti
2. Firmamn Hedeflerinin Hedefler
Yerine Getirilmesi

1. Mhisteri Memnuniveti
. Firmanm Hedeflerinin
Yerine Getirilmesi
3. Ekolojik Etldlerin
En Aza Indiribmesi

[

Ekonomik Sorumhihak Eurumsal Sorwmnlululc Cevresel Sorumhtuk

Uretimden Uriin Kullanmmna FPazariama Kararlarma Ulaymalk Tiiketim Sonrasma K adar

Uriin Deger Zinciri

Yasalarm Otesinde-

Vasal Viikiimliitilkler Ekolojik Talepler .
Cevre Igin Tasarnm

Kars: Cikmak veya Pasif Tutum Yeyil Baskt Gruplart Acik Tliskiler ve Isbirligi

Hammadde Flde Etmeden

Sekil 1. Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

Kaynak: Chamorro, A., Tomas M. Banegil (2006). ‘‘Green Marketing Philosopy: A Study
of Spanish Firms with Ecolabels’’. Corporate Social Responsibility and Environmental
Management, 13: 13.



Geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki farklarin yer aldigi Sekil 1
incelendiginde, yesil pazarlamanin aslinda geleneksel pazarlama faaliyetlerinin
kapsaminin igerisine ¢evresel degerlerin dahil edilerek faaliyetlerin yeniden
diizenlenmesiyle isletmeler tarafindan gergeklestirilmekte oldugu sonucu ortaya

cikmaktadir.

1960’11 yillarin ikinci yarisinda kiiresel 6lgekte meydana sosyal olaylar, basta
gencler olmak {iizere diinyanin farkli bolgelerinde yasayan insanlarin var olan
diisiince yapilarin1 degistirerek yeni fikirleri ve idealleri savunma arzularini
dogurmustur. Ozellikle o yillarda {iniversitelerde yasanan Ogrenci hareketleri,
Vietnam Savasi, irk¢ilik karsiti aktivist hareketin 6nderi olan Martin Luther King ve
Amerika bagkani John F. Kennedy’nin kardesi olan Robert F. Kennedy’nin suikastlar
sonucunda Oldiiriilmesi, Sovyet tanklarinin Prag’a girererek Cekoslovakya’nin iggal
edilmesi vb. kiiresel 6lgiide genis yankilar uyandiraran birtakim toplumsal olaylar
gerceklesmistir (Bulut, 2011: 126). Bu toplumsal olaylara o donemlerde tanik olan
insanlar tepkilerini, diislincelerini kitlesel olarak meydanlarda gostererek iilke
yoneticilerin basta siyasi olmak tizere ekonomik, kiiltiirel, toplumsal ve gevresel
konularda sergilemis olduklari yanlis uygulamalar1 siddetle elestirmistir (Bulut,
2011: 127). Insanlarin siyasi ve ekonomik konularda oldugu kadar gevresel konular
hakkindaki goriis ve taleplerindeki artiglari hem iilke yoneticilerin hem de sirketlerin
mevcut politikalar igerisinde gelecek nesillere daha temiz bir ¢evrenin birakilmasina
yonelik ¢evresel kirliligin 6nlenmesi ile birlikte alternatif ambalaj kompozisyonu ve
tirlin tasarimlar1 gelistirme g¢abalarinda bulunmalarina tegvik etmistir (Straughan &

Roberts, 1999: 558; Aksoy, 2018: 3).

Yesil pazarlama yaklasimimin yayginlagsmasiyla birlikte bu pazarlama
yaklagimi belirli evre asamalarindan gecgerek gelisim gostermektedir. Bu gecis
asamalarini ortaya koymakta olan Peattie (2001), yesil pazarlamanin ekolojik
pazarlama, ¢evreci pazarlama Ve siirdiiriilebilir pazarlama asama evreleri olmak

tizere li¢ farkli doneme ayirmaktadir (Peattie, 2001: 129; Keles, 2007: 27).

1.2.1. Birinci Asama: Ekolojik Pazarlama

Ekolojik  pazarlama, c¢evresel sorunlarin nelerden kaynaklandiginin

belirlenmesiyle beraber bu sorunlara bir ¢are bulunmasina hizmette bulunan tiim



pazarlama faaliyetleri olarak nitelendirilmistir (Peattie, 2001: 130; Onurlubas ve
Dinger, 2016: 32). 1960’11 ve 1970’11 yillarda gecerliligini siirdiiren bu pazarlama
yaklasimi, kontrolsiiz biiytimenin devam etmesi halinde dogal kaynaklarin hizla
tikkenebileceginin ortaya konuldugu dénemin kitaplarindan (Korkmaz ve Atay, 2017:
9) Rachel Carson’in Sessiz Bahar ve Roma Kuliibii’niin (Club of Rome) Ekonomik
Biiyiimenin Simirlari kitaplarinda ifade edildigi gibi meydana gelen toplumsal ve
cevresel kaygilarinda yasanan artiglarin sonucunda ortaya ¢ikmustir (Peattie, 2001:
130; Keles, 2007: 29; Aslan, 2007: 20).

Insanlarin ekolojik pazarlama asama déneminde var olan endiseleri asagida yer
alan bagsliklar altinda toplanmistir (Peattie, 2001: 130; Kuduz, 2011: 164; Korkmaz &
Atay, 2017: 9; Savas, 2018: 11):

e Hava kirliligi, petrol kaynaklarinin tiikenmesi, petrol sizintilarinin yaganmast,
DDT (Dikloro Difenol Trikloroethan) vb. sentetik kimyasallardan
kaynaklanan c¢evresel problemlere odaklanilmistir.

e (Odaklanilan bu problemlerin ortaya ¢ikmasina sebep olan ya da bu sorunlarin
giderilmesine katkida bulunacak olan iiriinlerin, sirketlerin ve endiistrilerin
belirlenmesi lizerinde ¢alisilmistir.

e Otomobil, petrol ve zirai (tarimsal) amagla kullanilan ilaglar tireten ya da

satisin1 gerceklestiren endiistriyel sirketlerin faaliyetleri tartisilmastir.
1.2.2. ikinci Asama: Cevreci Pazarlama

Yesil pazarlama kavraminin gelisiminin ikinci asamasini olusturan ¢evreci
pazarlama, isletmelerin temel pazarlama faaliyetlerinin Oncelikli olarak cevreye
faydali olacak bir sekilde gergeklestirdikleri pazarlama yaklasimidir (Cabuk &
Nakiboglu, 2003: 42; Onurlubas & Dinger, 2016: 33-34). 1980°li yillarin ikinci
yarisindan 1990°I1 yillarin sonlarina kadar birbiri arkasi yasanan biiyiik cevresel
felaketlerin yasandigi donemi kapsamaktadir (Peattie, 2001: 131). 1984 yilinda
diinyanin en biiyiik sanayi felaketlerinden biri olan Bhopal felaketinin gergeklesmesi
sonucunda kimyasal gazlarmn salinimi (Izarali, 2013: 91), 1986 yilinda meydana
gelen Cernobil Niikleer Santrali faciasi ile nesillerce siirmekte olan radyasyon

yayilimi, 1989 yilinda Exxon Valdez petrol tankerinin karaya oturmasiyla



gerceklesen kazada petrol sizint1 ve 1995 yilinda ozon tabakasinin delindiginin tespit
edilmesi gibi olaylar sonucunda insanlarin gevresel kaygilarda artisla ¢evresel biling
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (S6nmez, 2014: 16-17; Aylan & Sezgin, 2016:
287). 1990 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde yasayan tiiketicilere yonelik
yapilan bir arastirmadan elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin %82’sinin normal
iriinlere kiyasla daha cevreci olan iirlinlere yonelik biitgelerinden %5 daha iicret
O0demeye goniillii olduklar tespit edilmistir (Peattie, 2001: 131; Kuduz, 2011: 164).
Bu donemde yasanan cevresel olaylarin sonucunda insanlar; femiz teknoloji, yesil

tiiketici, rekabet avantaji, eko-performans, c¢evresel kalite kavramlar1 iizerinde

durmuslardir (Shil, 2012: 74; Sert, 2017: 4).
1.2.3. Uciincii Asama: Siirdiiriilebilir Pazarlama

Stirdiiriilebilir pazarlama anlayisi, yesil pazarlama anlayiginin  giliniimiiz
yasantimizda tizerindeki etkileri siirdiirmekte olan tiglincli asamasi asamadir.
Siirdiiriilebilir pazarlama, ekolojik pazarlamay1 ve ¢evresel pazarlama asamalarini
kapsayarak sadece yesil iirlinleri degil ayn1 zamanda biitiin yonetim ve pazarlama
stireglerinin dahil oldugu bir sistemin topluma sunulmasini hedefleyen bir pazarlama
bi¢imidir (Sert, 2017: 5). 2000’li yillarin basindan gilinlimiize kadar olan donemi
kapsayan siirdiiriilebilir pazarlama yaklasimiyla (Korkmaz & Atay, 2017: 9; Sert,
2017: 5) sosyal cevre, dogal ¢evre ve tiiketiciler arasinda bir iligki kurularak bu
iliskinin siirdiiriilebilirliginin korunmasi hedeflenmistir (Solvalier, 2010: 9; ipar,
2018: 12). Yesil pazarlamanin belirli asama evrelerinden ge¢mesi pazarlama
caligmalar1 {izerinde bir etki olusturarak yeni yesil iirlinlerin ve pazarlarin ortaya

¢ikmasini saglamistir (Peattie, 2001: 140).

Endiistriyel isletmeler iiretim siire¢lerini, ¢evreyi daha az kirletmek ve dogal
kaynaklarin etkili bir bicimde korunmas1 amaciyla gelistirdikleri gbzlemlenmektedir
(Aslan, 2007: 24). Ciinkii isletmeler yer aldiklar1 pazar kosullarinda diger
isletmelerle siirdirmekte olduklar1 ekonomik rekabet yani sira c¢evresel
stirdiiriilebilirligin olusturulmas1 konusunda da caba sarf etmeleri gerekmektedir
(Savas, 2018: 13). Bu nedenle siirdiiriilebilir pazarlama anlayis1 diger pazarlama
anlayislarina kiyasla isletmeler tarafindan gegici bir siire¢ olarak degil kalici bir

pazarlama anlayis1 olarak degerlendirilmelidir (Giinay, 2017: 22).



1.3. YESIL PAZARLAMANIN AMACLARI

Tiiketicilerin ¢evresel kaygi ve endiselerinin her gegen giin artig géstermesiyle
beraber isletmeler tiiketicilerin beklentilerini karsilamaya yonelik adimlar atmak
durumunda kalmaktadir. Yesil pazarlama anlayisinin amaci, isletmelerin yeni
tilketim alanlar1 olusturmalarindan ziyade dogada siirli 6lgiide var olan dogal
kaynaklardan en verimli bir sekilde kullaniminin saglanabilmesidir (Sert, 2017: 4).
Ottman vd. (2006: 37) gore isletmelerin yesil pazarlamay1 tercih etmelerindeki asil
amacin tliketiciler nezdinde iyi bir izlenim birakabilmek adina isletmelerin
performanslarina bagl olarak {iriinler tiretmek ve bu triinlerin tiiketicilerin ¢evresel

beklentilerini karsilayabilmektir.

Uydaci (2016) tarafindan yesil pazarlamanin iki temel amacinin var oldugu
ifade edilmistir. Bu amaglardan ilki, dogal ¢evrenin siirdiiriilebilir bir yaklagim ile
korunmasini saglanmasi iken ikinci amacin ise isletmeler tarafindan {iretilen
iriinlerin daha c¢evreci hale getirilerek c¢evreyi kirleten ambalaj atiklarinin
azaltilmasin1 saglamaktadir. Bu amaglarin gergeklestirilmesi adina isletmeler
tarafindan, ¢evre ile uyumlu triinlerin {iretilmesiyle bu tiriinlerin kullanimin toplum
icerisinde yayginlastirilarak geri doniisiim bilincinin bireylere kazandirilmasi sonucu
enerji ve kaynak tliketiminin minimum diizeye indirgenmesiyle miimkiin oldugu

savunulmustur.

Grant (2008) yesil pazarlamanin amaglarini yesil iriin, daha yesil iiriin ve en
yesil iiriin olmak {izere {ic ana baslik altinda degerlendirmistir. Yesil Uriin, iiretim
asamasindan tiiketiciye Uriiniin ulastirilmasina kadar devam etmekte olan uygulama
ve siireclerde yeni standartlarin olusturulmasidir. Daha Yesil Uriin, iiretilen {iriiniin
veya hizmetin olusturulmasi asamasindan tiiketim safhasina kadar gecen siirecte
ortaya ¢ikan sorumluluklarin tiiketiciler ile paylasilarak iistlenilmesidir. En Yesil
Uriin, iiriin veya hizmetlerin iiretilmesinin yeni is modelleri entegre edilmesinin

yenilik¢i stireglerle desteklenmesinin saglanmasidir.

10



A. Yesil B. Daha Yesil C. En Yesil
: ) Bir Ornek Pazan Yeni I
1. Kamusal Sirket & Pazarlar Olusturmak Genisletme Konseptler
2. Toplumsal Markalar & Aigik |~ Givenilir Kabile Truva At
' ] Ortaklar Markalan Fikirler
S Tiiketime
3, Kisisel Uriinler & Algkanlklar | B T2¥020 Kullanum Meydan
Pazarlama Degistirme
Okuma
Yeni Standartlar  Sorumbulugu Paylagma Inovasyonu Destekleme
Getirme [letme Ishirligi Kiiltiirii §ekillendirme

Sekil 2. Yesil Pazarlama Amaglar1 Matrisi

Kaynak: Grant, John (2008). Yesil Pazarlama Manifestosu. Istanbul: Mediacat Yaynlari,
93.

Grant’in (2008) yesil pazarlamanin amaglarini {i¢ baslik altinda toplamasiyla
birlikte sirketlere, markalara ve {iriinlere yonelik uygulanabilecek stratejilerin yer
aldigi  Sekil 2. incelendiginde, yesil pazarlamanin amaglart dogrultusunda
isletmelerin cevreyle entegre iriinler gelistirerek tiiketicilere sunulmasi siirecinde
atilacak adimlar ile tiim paydaslara dogal ¢evreye karsi duyarlilik kazandirabilecegi
diisiincesi ortaya konulmustur. Uretilen iiriinlerin hedef kitleleri ile iiriiniin yesillik
diizeyine bagli olarak isletmelerin faaliyet igerisinde bulundugu pazar alanlarinda
hangi stratejilerin  hangi durumlarda gergeklestirilecegi matris dogrultusunda
aciklanmaktadir. Yesil pazarlama faaliyetlerinden igletmelerin var olan standartlarina
yenilerinin getirilmesi amaciyla kisilere yonelik yesil iiriinler sunularak tiiketicilere
cevrecinin korunmasina yonelik bir fayda kazandirilmasi, isletmelerin mevcut
standatlar1 icerisinde bir yenisinin eklenmesine yol agmasi bu duruma 6rnek olarak

gosterilebilir.
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1.4. YESIL PAZARLAMA KARMASI

Pazarlamacilarin isletmelerin faaliyetlerinin devamliligini saglayabilmeleri
adina uygulamalart gereken pazarlama stratejilerine pazarlama karmasi
denilmektedir (Kotler vd., 2018: 38). Pazarlama karmasi kavramimni ‘‘4P’’ olarak
ortaya koyan Jerome McCarthy bu kavrami Ingilizce iiriin (product), fiyat (price),
dagitim (place) ve tutundurma (promotion) ifadelerinin bas harflerinden 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 1980’11 yillarin sonlarina dogru gelistirmeye baglatan ilk
kisi Bradley olmustur (ipar, 2018: 24). Bradley’in baslatmis oldugu bu ¢aba diger
arastirmacilarin bu konu iizerinde durmalarimi saglamistir. Bunun sonucunda
geleneksel pazarlama karmasi igerisinde yer alan uygulamalar daha g¢evreci hale
getirilerek literatiire yesil lirlin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma olarak

kazandirilmastir.
1.4.1. Yesil Uriin

Yesil pazarlama karmasi biinyesinde en temel unsur olarak yerini almis olan
yesil iirlinli aragtirmacilar tarafindan tam olarak agiklayan literatiirde genel bir tanim
bulunmamaktadir. Bu durum arastirmacilarin bu kavrama yonelik farkli tanimlamalar
gelistirmesine sebep olmustur. Ottman’a (1998: 89) gore genellikle “‘dayanikii,
toksin  olmayan, geri doniistiiriillmiis malzemelerden yapilmis veya minimal
ambalajlarla paketlenmis olan tiriinler’’ yesil iiriin olarak tanimlanmaktadir. Ottman
vd. (2006: 24) tarafindan yapilan bir diger tanimlama da ise yesil trtinler, ‘‘enerji ve
kaynak kullanim tasarrufu saglayarak dogal ¢evrenin korunmasina katkida bulunan,
cevreye verilen zararl etkilerin azaltilmasin amaciyla kullanilan iiriinler’’ olarak
tanimlanmistir. Emgin ve Tiirk (2004) ise, ‘‘dogada geri doniisiimii saglanabilen ve
tiretiminde kullanilan teknolojik yontemler ile ¢evreye zarar vermeyen tiriinlerdir’’
seklinde ifade edilmistir. Uydac1 (2016: 187) tarafindan, ‘‘iretilen iiriiniin fazla

ambalajlarla donatilip gereksiz atik olusturmayan, iiretimi swrasinda hayvanlar
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tizerinde test uygulamalar: yapilmayan, iiretiminden tiiketim sonrasi imha stirecince

cevreye zarar vermeyen tiriinler’’ yesil liriin olarak kabul edilmistir.

Yesil trtinler, tiretim asamasindan kullanimi gergeklestigi zamana kadar sinirli
kalmayip kullanimindan sonra geri doniisiime kazandirilabilinmektedir (Tiirk & Gok,
2010: 204). Bu triinler diger iirtinlere kiyasla ¢evreye daha az zarar vermelerinden
dolay1 toplumda c¢evre dostu iiriinler seklinde de tanimlanmaktadir. Cevre dostu
tiriinler, hem tiiketim hem de tliketim sonrasinda insan ve cevre sagligina zarar
vermeyen dayanikli, zehirli kimyasal atiklar1 biinyesinde barindirmayan, geri
donilisime kazandirilabilen bir sekilde tiretim teknikleriyle imal edilebilmektedir.
Otman’a (1998) gore yesil Uiriinler tamamiyla yesil olarak adlandirilabilecek triinler
degillerdir. Ciinkii yesil rlinlerin imalati1 sirasinda ortaya ¢ikan enerji ve dogal
kaynak ihtiyaci, {iretilen bu lriinlerin nakliye siirecinden kullanim ve nihai imhasi
siirecine kadar gegen siire¢c igerisinde olusan yan iirin kullanimi ve karbon
emisyonlarina sebep olmaktadir. Yine de bu yesil iirlinler, pazarda yer alan diger

tirlinlere kiyasla goreceli olarak ¢cevreyi daha az Kirletici etkiye sahiptir.

Yesil iiriin kavramini Ingilizce olarak ‘‘4S’’ seklinde formiile eden Peattie
(2001) bu formiilii tatmin (satisfaction), siirdiiriilebilirlik (sustainability), sosyal
kabul (social acceptability) ve giivenlik (safety) seklinde aymrmustir. Peattie
tarafindan yapilan bu formiili Varinli (2008: 36) tarafindan; iiriinlerin tiiketici
ihtiyaglarin1 ve arzularimi karsilamasi ‘‘tatmin’’, iiretim ile tiikketim siireci arasinda
kullanilan enerji kaynaklarimin devamliliginin saglanabilmesi *‘siirdiiriilebilirlik’,
irlinlin  veya firmanin toplum tarafindan doga ile canlilara bir zarar
olusturulmamasinin kabul goriilmesi ‘sosyal kabul’’ ve toplum sagligina yonelik bir

tehdit icermemesini ““giivenlik’” maddesi olarak yansitildigini agiklamaktadir.
1.4.2. Yesil Fiyat

Bir mal veya hizmetin baska bir mal veya hizmet ile degisim orani fiyat olarak
atfedilmektedir (Kuduz, 2011: 183). Giinliik hayatta insanlar ihtiyaglarini karsilamak
icin iirlin veya hizmetleri tercih edip etmemeleri tizerindeki en belirleyici unsurlardan
biride bu yiizden {iriin veya hizmetin mevcut fiyatidir. insanlar kisisel ekonomik

durumlarini géz 6niinde bulundurarak ihtiyag duyduklari iriin ya da hizmetleri tercih
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etme egilimi gostermektedir. Yesil pazarlama uygulamalarinda ise fiyat, tiiketicilerin
tiretilen yesil trlinleri diger iriinlere kiyasla tercih ederek satin almalari adina
0demek olduklari ticrettir (Sert, 2017: 8). Yesil pazarlama anlayisina sahip igletmeler
tarafindan yesil riinlerin tretilmesi stirecinde isletmelerin mevcut maliyetlerine ek
olarak birtakim maliyetlere katlanmas1 gerekmektedir. Isletmeler katlandiklar1 bu ek
maliyetleri iiretilen iirlinlerin satis fiyatina yansitmayi tercih ederler (Glinay, 2017:
29). Ciinkii isletmeler genellikle tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinler i¢in diger Uriinlere

kiyasla daha fazla para 6demeye goniillii olduklar: fikrine sahiptir (Varinli, 2008).

Yesil triinlerin fiyatlarinin isletmeler tarafindan belirlenmesinde en 6nemli
etken isletmenin faaliyet igerisinde bulundugu pazarin kosullar ile tiiketicilerin yesil
tiriinler karsisindaki bakis agisidir (Dilek, 2012: 14). Isletmelerin, ¢evre dostu iiriinler
icin katlandiklar1 ek maliyetlerin fiyatlara yansitmasiyla yesil iriinlerin diger
tiriinlere kiyasla daha pahali olduklar1 izlenimi olusur. Yesil tiiketiciler pahalilik
algilarina karsi ¢evreye verdikleri degerler neticesinde daha fazla iicret 6demeye razi
olurlar (Peattie & Crane, 2005). Ancak bu yesil iriinler i¢in daha fazla 6deme
davranisinda bulunmay1 goze alarak tercih eden tiiketiciler piyasada yer alan yesil
olmayan iriinler ile bu iriinlerin ayn diizeyde performans faydasini gostermeleri

arzusu icerisinde bulunurlar (Ayyildiz & Geng, 2008: 513).

Amerikal: tiiketicilerin %79’u kendilerini gevreci olarak degerlendirerek yesil
rtin tercihinde bulundugunu ifade etmektedir (Leblebici Kacur, 2008: 180).
Amerikali tiiketiciler yesil olmayan {riinlere karsi yesil triinlere yonelik %6,6
oraninda daha fazla iicret 6demeye goniillii olurken Cin’deki tiiketiciler ise yesil
irlinler i¢in yesil olmayan fiiriinlere kiyasla %4,5 oraninda fazla 6demeye goniillii
olduklar1 belirtilmistir (Chan, 2000: 59). Ekonomik olarak gelismis olan tilkelerde
tiiketicilerin yesil iriinlere gostermis olduklar: talep az gelismis veya gelismemis
iilkelere oranla farklilik gostermektedir. Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde,
bireylerin ekonomik gii¢lerine bagli olarak oncellikli amaglarmin temel ihtiyaglarini
karsilamalar1 olmasi nedeniyle yesil iiriinlere kars1 daha fazla 6demeye goniillii olma
oraninin diger {lilkelere kiyasla daha diisiik seviyelerde oldugu diisiiniilmektedir

(Dilek, 2012: 14).
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1.4.3. Yesil Dagitim

Yesil pazarlama faaliyet siirecinin etkili bir bicimde yiiriitiilmesi ancak yesil
irlinii ireten isletmeden nihai tiiketiciye kadar gegen siire icerisinde yer alan
paydaglar  arasindaki  dagitim  kanallar1  iletisiminin ~ basarili  sekilde
gerceklestirilmesiyle miimkiindiir (Sua, 2012). Uretilen iiriinlerin tedarik noktasindan
tilketim noktasina kadar verimli bir sekilde aktarilmasi ve tiiketicilere bu aktarim
esnasinda kabul edilebilir bir diizeyde hizmet sunulmasi dagitim olarak ifade
edilmektedir (Rushton vd., 2006). Daha basit bir sekilde ifade edilmesi gerekirse,
isletmeler tarafindan dretilen ftriinlerin tretim yerinden tiiketiciye ulastirilmasi
siirecince yapilan faaliyetlere dagitim denilmektedir. Yesil pazarlama karmasinin
dort temelinden biri olan dagitima (Diilgeroglu vd., 2016: 7) yesil sifat1 eklenmesiyle
birlikte dagitim silirecinin her asamasinin ¢evrenin korunmasia yonelik c¢aba

gosterilmesi gerekliligini giindeme tasimustir (Simpson & Power, 2005: 60).

Yesil dagitim, iiretilen iiriinlerin dagitim siirecinde daha az akaryakit kullanim1
ve harcamasma adina gerekli tedbirlerin alinmasi ile irliniin satis noktasindan
tiikketiciye en az akaryakit ve zaman kaybi tiiketilecek sekilde rotanin planlanmasi
olarak tanimlanmustir (Yiiksek, 2002: 86). Isletmeler tarafindan uygulanmakta olan
yesil dagitim siirecinde ¢evreci anlayisa ihtiyac¢ duyularak, isletmenin ¢evreye vermis
oldugu olumsuz etki ile hammadde kullanimmin azaltilmasiyla dagitim verimliligi
saglanabilinmektedir (Mosavichechaklou, 2017: 8). Yesil dagitim siirecinin basarili
olarak gerceklestirilmesi adina isletmeler tarafindan dagitim giizergahin belirlenerek
en kisa rotanin kullanilmasi, dagitima ¢ikacak araglarin daha az karbon emisyon ve
yakit tiikketiminde bulunmasi ile birlikte yesil motorlu cevreye ses kirliligi
yansitmayan araglarin tercth edilmesi gibi wunsurlarin hayata gecirilmesi

gerekmektedir (irig, 2012: 35).

Ozellikle son yillarda dagitim siireci sonrasinda tiiketicilerin iiriin tiiketimleri
sonucu ortaya ¢ikan kullanilmis ambalajlar ile tekrar kullanimi s6z konusu olmayan
paket atiklarinin isletmeler tarafindan geri toplanilmasi uygulamalari hayata
gecirilmektedir (Erhan, 2012: 104). Hayata gegirilen bu uygulamalar yesil dagitim

literatiirii icerisinde *‘tersine lojistik’” adiyla yer almaktadir. Tersine lojistik kavrama,
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tireticinin tiiketicinin kullanimi i¢in {irettigi iirliniin hi¢ kullanilmayan veya kullanim
Omriinii tamamlamig olanlarinin geri doniistime kazandirilmasi adina iiriinii iireten
isletmeler tarafindan tiiketiciden toplanip tekrar iiretim faaliyetine dahil edilen ya da
cevreye zarar vermeyen imha silirecinden gegirilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Fettahlioglu & Birin, 2016: 91). Polonsky ve Rosenberger I11 (2001: 25) tarafindan
isletmelerin uygulamakta olduklari ters lojistik faaliyetleri siirecinde izlemeleri

gereken adimlar ‘‘6R’’ olarak belirlenmis ve bu adimlar1 su sekilde agiklamistir:

1. Takip Etme (Recognation): Tersine lojistik uygulanacak iriinlerin
belirlenmesi ve iirlin akisinin izlenerek takip edilmesi.

2. Toplama (Recovery): Yeniden islemden gegirilebilecek iiriinlerin
toplanmasi.

3. Gozden Gegirme (Review): Yeniden islenmesine karar verilen iriinlerin test
edilerek iiretim standartlarina uygunlugunun tespit edilmesi veya imha
edilmesine karar verilmesi.

4. Yenileme (Renewal): Standartlari karsilayan diriinlerin orijinal hallerine
uygun sekilde yeniden {iretilmesi veya yeniden kullanim ic¢in uygun
parcalarin temin edilmesi.

5. Elden Cikarma (Removal): Yeniden iiretim siirecinde dahil edilmeyecek
tirtinlerin atilmasi ve yeniden kullanima dahil edilen iirlinlerin pazarlanmasi.

6. Yeniden Tasarlama (Reengineering): Var olan firlinlerin daha iyi

tasarlanarak gelistirilmesi ve degerlendirilmesi.
1.4.4. Yesil Tutundurma

Geleneksel pazarlamada tutundurma, bir isletmenin, kisinin kendisi adina ya
da trettikleri ile iliskili bilgileri belirli hedef kitlelere ulastirmasinda kullanilan bir
iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir (Onurlubas & Dinger, 2016: 55). Bu
tutundurma faaliyet siirecinde kisisel satis veya kisisellestirilmis satis, reklam, halkla
iliskiler ve dogrudan satis gibi tutundurma araglarindan yararlanilmaktadir (Erbaslar,
2012: 99). Isletmelerin mevcut faaliyetleri igerindeki satislar1 artirmak, igerinde yer
aldig1 pazardaki pay konumunu siirdiirmek, tiiketiciler nezdinde isletmenin marka

algilisin1 saglayarak potansiyel tiiketiciler lizerinde olumlu bir etki olugturmak, diger
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isletmelerden farklilasarak rekabet avantajinin korunmasi amaciyla bu tutundurma

araclarmin kullanimini tercih etmektedir (Leblebici Kacur, 2008: 189).

Isletmeler tiiketicilerin mevcut g¢evresel hassasiyetlerine yonelik kayitsiz
kalmadiklarini, ¢evrenin korunmasi i¢in isletmelerinin yaptiklart ¢evreci faaliyetleri
ve destekledikleri yesil uygulamalari hedef kitlelerine bildirilmesi adina gesitli
tutundurma araglarindan yararlanmaktadir. Dolayisiyla bu tutundurma faaliyetlerini
yesil pazarlama igerisinde ‘yesil iletisim ¢abalari’” olarak adlandirilmaktadir (Dilek,
2012: 15). Isletmeler tarafindan tiiketiciler yonelik ‘‘Cevre dostu isletme’” imajt
yaratilmasi ve tiiketicilerin iiretilen iiriinler iizerinden ¢evresel mesajlarin iletilmesi
icin reklam kampanyalari, halkla iliskiler calismalar1 gibi pazarlama araclar
kullanilmaktadir (Ekinci, 2007: 42). Uydaci (2016) isletmeler agisindan tutundurma
politikalarinin amacinit degerlendirirken tiiketicinin goziinde isletmeye yesil bir
kimlik kazandirmak ve bu kimliginin olusturulmasi siirecinde pazarlama araci
tekniklerinin birbirleriyle bir uyum igerisinde ¢alismasi gerektigini ifade etmistir.
Ancak kullanilacak olan bu pazarlama araci tekniklerinin tercih edilmesinde temkinli
davranilarak isletme politikalar1 ile ters diisen yapay tutundurma cabalarindan

kacinilmalidir (Tirk & Gok, 2010: 205).

Ekinci (2007: 44) tarafindan isletmelerin yesil pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmak admma 1iki tip tutundurma politikast gelistirerek uyguladiklar
belirtilmistir. Bu politikalardan birincisi, kimyasal madde ya da enerji iireticilerinin
yiiriittiikleri ¢aligmalar ile basarilar1 hakkinda tiiketicileri bilgilendirmelerinde dogal
gevreyi koruduklarini ya da diistiniildiigiiniin aksine daha az zarar verdiklerine dair
izlenim yaratilmaktadir. Bu sayede tiiketiciler agisindan islemelere karsi olusan koti
imajlarinin degistirilmesi, kurumsal faaliyetlerinin yani sira isletmelerin toplumsal
sorumluluklarint yerine getirdiklerini tiiketicilere gostermeye caligir. Tercih edilen
ikinci politika ise, isletmelerin trettikleri iriinlerin {izerine ¢evre dostu, dogal,
yenilenebilir, dogada ¢oziilebilir gibi etiketlerin bulundurulmasiyla, tiiketicilerin
kafasinda olusan iiriiniin ¢evresel etkileri hakkindaki soru isaretleri giderilmektedir.
Isletmelerin diizenlemis olduklar1 reklam kampanyalar1 ile tiiketicilere iiretilen
tirlinlerin ¢evreci oldugu imajimnin yansitilmasinda bu aktif tutundurma politikasinin

kullanimi tercih edebilmektedir (Varinli, 2008: 84).
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1.5. YESIL TUKETICi TUTUMLARI

Gegmis donemlerde tiiketiciler giindelik ihtiyaglarini karsilamak adina sadece
satin alma ve tiiketime odaklanmakta iken, giiniimiizde ¢evrenin giderek hizla
kirlenmesiyle kars1 karsiya gelinmesiyle beraber tiiketiciler agisindan gevrenin daha
az kirletilmesi, korunmasina karsi yesil bir biling olusmaya baslamistir (Kuduz,
2011: 208). Bu biling tiiketicilerin zaman igerisinde yesil tiiketiciler haline
doniismesine yol agmustir (Yiicel & Ekmekgiler, 2008). Tiiketicilerin gevrenin
korunmasma yonelik var olan yesil duyarlhiliklari, 1960’li yillarda ‘‘uyanma
zamant’’, 1970’lerde ‘‘harekete gecme’’, 1980’lerde ‘‘hesapli olma’’, 1990’
yillardan itibaren ise ‘‘pazarda gii¢’’ olarak tanimlanmigtir (Kalafatis vd., 1999: 442;
Korkmaz & Atay, 2017: 17).

Yesil tiiketici, dogal g¢evrenin kirletilmesine yol acan atiklarin olugmasina
sebebiyet verecek tiirden materyaller ile iretilen triinlerden kagman Kkisilerdir
(Elkington, 1994). Uniivar vd. (2018: 23) gore yesil tiiketici ise, ‘kendi veya
baskalarimin sagligini tehlikeye atan, fazla enerji kullanimina sebep olan ve gereksiz
ambalaj atigimin ortaya ¢ikmasiyla fiziksel ¢evrenin korunmasint olumsuz sekilde
etkileyebilecek iirtinlerin  kullamimini  tercih  etmeyen tiiketiciler’’  olarak
tanimlanmaktadir. Mustafa ve Umit’e (2008) gore yesil tiiketicilerin sayis1 arttikca,
isletmelerin faaliyetlerini bu tiiketiciye grubuna tanitilmasi adina genis bir pazar payi
olusmaktadir. Olusan yesil pazarlar ile birlikte pazarlama yoneticileri, yesil
tiiketicilerin ¢evreye karsi biling diizeylerine baglh olarak yesil iirlinlerin 6zellikleri
konusunda tiiketicilerin ikna edilmesi siirecinin zor oldugunu dile getirmektedir

(Yiicel & Ekmekgiler, 2008: 328).

Yesil tiiketicilerin tasimis olduklari ortak 6zelliklerini ifade eden Kuduz (2011:
171), “‘toplumda aktif olarak katilimci bir role sahip, diisiincelerini agiklamaktan
cekinmeyen, beslenme aligkanliklarinda dengeli beslenmeyi tercih eden, daha
saglhkli  yasam icin c¢evre kirliliginin azaltilmasimin gerekliligini savunan,
cevreciligin sadece bir heves veya bir moda akimi olmadigini ayni zamanda bir
yasam tarzi olduguna inandiklarini’’ belirtmistir. Yesil tiiketicilerin, yesil tiriinlere
yonelik satin alma davraniglar1 incelendiginde bu tiiketicilerin kendi i¢lerinde satin

alma davranislar1 agisindan birtakim farkliliklarin bulundugu gézlemlenecektir. Yesil
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tiiketiciler arasindaki bu farkliliklar; sosyal statii, yasam tarzi, tutumlar iriinlere ve
gevrenin Korunmasina karst sahip olunan bakis acist vb. degiskenlerden
kaynaklanmaktadir (Nakiboglu, 2007: 425). Tiiketicilerin yas, medeni durum,
cinsiyet, egitim seviyesi vb. demografik degiskenlere bagli olarak gelisen ¢evrenin
korunmasina yonelik duyarlilik diizeyleri bireyler arasindaki farkliliklart
gosterebilmektedir (Saritas, 2018: 560). Gilg vd. (2005: 484) tarafindan yapilan
arastirmada, yesil tiiketici grubunda yer alan bireylerin bazi demografik
degiskenlerinin incelendiginde genel olarak; orta yas ve tizeri kadinlar, egitim
seviyeleri yiiksek, iyi bir gelir diizeyine sahip birey profiline sahip kisilerden

olustugu sonucuna ulagilmistir.

Yesil tiiketicilerin  pazar igerindeki yerinin  belirlenerek  pazarin
boliimlendirilmesini konu alan pek ¢ok ¢alisma mevcuttur (Kuduz, 2011: 214; Sahin
vd., 2015: 342; Aksoy, 2018: 32). Bu calismalar kapsaminda; Environmental
Research Associates, Green Marketing Alert, JWT Greenwatch, Kaagan Research
Associates, Roper Organisation tarafindan farkli ¢alismalar yapilmis olmasina karsi
yesil tliketicilerin boliimlendirilmesine iligkin gerceklestirilen en kapsamli ¢aligma
Roper Starch Worldwide tarafindan Amerikali tiiketiciler {izerinde yapilmis olan
caligmadir (Aslan, 2007: 47). Roper Starch tarafindan gergeklestirilen bu pazar
arastirmasi ¢alismasinda, pazar bdliimlendirmesi igerisinde tiiketicilerin sahip
olduklar1 ¢evresel tutumlart su sekilde 5 farkli gruba ayrilmaktadir (Ottman, 1998:
22; Nakiboglu, 2007: 426);

1. Koyu Yesiller (True Blue Green): Giiglii ¢evreci degerlere sahip, ¢evreye
kars1 sorumluluk sahibi {riinleri tercih eden ve bu iirlinleri yakin cevresinin de
kullanmasini tesvik eden kisilerdir. Toplum igerisinde %10’luk bir kesimi olusturan
bu grup icerisindeki tiiketiciler, geri donilisiimcii ve yasam tarzlarini yesil hareketle
ozdestirmektedir. Politik ve sosyal agidan aktif, genellikle iiniversite ve iizeri egitim
seviyesine sahip olan bu kesim ¢evre dostu olmayan iirlinlerden diger tiiketicilere
kiyasla dort kat daha kagimmaya dikkat ederek ¢evreci firmalarin {irtinlerini satin

alma egiliminde bulunurlar.

2. Acik Yesiller (Greenback Greens): Koyu yesillere kiyasla politik ve sosyal

olarak etkin olmayan kisilerdir. Toplumun %5’lik kismini olusturan bu kisiler yesil
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tirtin tercih etme ve kullanimlarinda diger tiiketicilere kiyasla yaklasik %22 oraninda
daha fazla harcama yapmaya isteklidirler. Orta yas diizeyinde, iyi egitimli olan ve
genellikle ‘‘beyaz yakali’’ olarak ifade edilen meslek grubunda yer alan bu bireyler,
isletmeler tarafindan sunulan yesil triinleri satin almalarina ragmen Koyu yesil
tiketiciler kadar yasam tarzlarinda kokli bir degisiklik gergeklestirebilecek

zamanlarinin olmadiklarim distintirler.

3. Filizler (Sprout): Toplumun %33’liikk kesimini olusturan bu grup; teorik
olarak doganin korunmasina, g¢evrenin daha az kirletilmesine Onem verilmesi
konularma fikren katilan, yesil iirlinlerin normal {iriinlere kiyasla daha pahali
olacagin1 ya da oldugunu diisiindiikleri i¢in yesil iirlin almaktan cekinen, yesil
tirtinler ile normal iirlinler arasinda az bir fiyat farkinin oldugunu goérdiikleri zaman
yesil iiriin almayr 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 olmasina ragmen cevreci {riinlere %4

oranindan daha fazla harcama yapma egilimine sahip degildirler.

4. Sikayetgiler (Grousers): Cevresel konular hakkinda bir bilgi veya s6z sahibi
olmayan, dogal c¢evrenin yeterince =zarar gordigini, bu zararin telafi
edilemeyecegine kanaat getiren ve toplumun %]15°lik kesimini olusturan kisilerdir.
Bu kisiler, cevreci konulardaki egitimsizlik ve bilgisizliklerinden dolayr yesil
tilketicilere karsi olumsuz diisiincelere sahiptirler. Yesil {irtinlerin ¢ok pahali
olduklarina ve tiiketicilerin pazar kosullarinda bu iriinleri tercih etmeyeceklerine
inansalar da bu grupta yer alan tiiketicilerin %45°1 geri doniistiiriilebilen siseler

kullanarak farkinda olmalarda ¢evrenin korunmasina katkida bulunurlar.

5. Kahverengiler (Basic Brown): Giinliik hayatin kosturmacasinda kendi
yasamlar1 diginda sosyal veya cevresel sorunlara karsi ilgi duymayan, toplumsal
konularin disinda kalmay1 tercih eden ve amaci giinliik ihtiyaglarini karsilayarak
yagsamii idame ettirmeyi tercih eden kisilerdir. Toplumun %37’lik kesimini
olusturan kahverengiler, egitim ve gelir seviyeleri diisiik olmasi sebebiyle diger
gruplara kiyasla ¢evresel tutumlari en alt diizeydedir. Toplumdaki tiiketicilerin %18’
geri doniistime sahip iriinlerin kullanimlarini tercih ederken bu grup igerindeki

bireylerin bu tiirdeki tiriinlerin kullanimi yalnmizca %1 ile sinirhi kalmaktadir.
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Kahverengi grubunda yer alan bireyler, ¢evresel problemlerin olmadigini diisiinerek
toplumsal yasantida ¢evrenin korunmasindan daha 6nem arz eden hususlarin var

oldugu kanisini1 tagimaktadir.

Yapilan bu pazar boliimlendirmesiyle birlikte yesil tiiketicilerin cevresel
konular, triinler ve uygulamalar karsisindaki bakis agilarindan hareketle sahip
olduklar1 tutumlar1 arasindaki farkliliklar1 giincel olarak incelenmesi gereken bir
unsur haline gelmistir (Ustiindagh & Giizelogu, 2015: 344). Tutum kavrami, bir 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 iliskin sahip olunan psikolojik egilimler dogal c¢evreye yoOnelik
tutumlar gelistirmelerine yol agmaktadir (Milfont & Duckitt, 2010: 80). Gelistirilen
bu cevreci tutumlar literatiir icerisinde; c¢evre dostu tutumlar, ekolojik tutumlar,
stirdiirilebilir tutumlar ve yesil tutumlar gibi benzer kavramsal terimlerle
aciklanabilmektedir (Coskun, 2017: 52; Yetkin, 2018: 35).

Yesil tiiketicilerin ¢evresel kaygi, endiseleri karsisinda c¢evreye zarar
vermeyecek cevre dostu uygulamalara yonelim gostermeleri cevresel tutumlart ile
iligkilidir (Steg & Vlek, 2009: 309). Yesil tiiketicilerin biling diizeylerindeki artiglar
cevreci tutumlarini sekillendirebilmektedir (Sonmez, 2014: 44). Sekillenen bu
cevresel tutum, belirli bir ekolojik bilince sahip tiiketicilerin yesil profilleri agisindan
son derece 6nemli bir kavram haline gelmistir (Cheah & Phau, 2011: 455). Cevresel
bilin¢ diizeyleri yiiksek olan yesil tiiketicilerin doganin korunmasina katkida bulunan
iriin ve uygulamalar1 tercih etme, daha fazla 6deme niyetleri gibi davranigsal
niyetlerde bulunmalarin1 agiga ¢ikarmaktadir (Kang vd., 2012: 565). Bu sebepten
dolayr ekolojik, ¢evresel sorunlarin ciddiyetini algilayabilecek bilince sahip
tiikketicilerin tutumlari, ¢evre dostu iirlin ve hizmetleri tercih etme davranmislarini

etkileyebildigi soylenebilir (Cheah & Phau, 2011: 455; Shin vd., 2017: 115).
1.6. YESIL PAZARLAMA VE TURIZM ILIiSKiSI

20. yiizyilda kiiresel Olgekte yasanan toplumsal ve ekonomik olaylarin

olumsuz etkilerinin ortadan kaldirilmasi adina tlkelerin girismis olduklar1 sosyal ve
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ekonomik cabalara 1950°’li yillara kadar Oncelik verilmesinden dolayr turizm
endiistrisine yonelik gerekli Snem verilememistir. Ozellikle ikinci Diinya Savasi’nin
ardindan insanlarin eglence ve tatile ¢ikma arzularinin 6nem kazanmasiyla birlikte
basta eckonomik ve kiiltiirel anlamda gelismis olan tilkelerdeki turizm hareketleri
kiiresel Olgekte artis gostermistir (Taring, 2012: 59). Bu artisa bagh olarak 2018
yilinda diinyada turizm hareketlerine katilim gosteren kisi sayis1 1.401 milyar kisiye
ulasmis, 2030 yilina gelindiginde ise sayinin yaklasik 1.8 kisinin turizm hareketlerine

katilimda bulunacag1 6ngorilmektedir (UNWTO, 2011: 5; UNWTO, 2019: 2).

Giiniimiizde eglence ve tatil arayiginda bulunan turistler 3S (Sea-Sand-Sun)
olarak da bilinen deniz, kum, giines tgliisiine dayali olarak turizm hareketlerine
katilim gostermekteydi (Seyhan, 2010: 83). Ancak kiiresel 1sinma basta olmak tizere
bas gosteren diger ¢evresel sorunlar turistlerin tatil ve eglence planlarinda
degisimlerin meydana gelmesine sebep olmustur. Birlesmis Milletler tarafindan
desteklenen Iklim Degisikligi Paneli (IPPC) adli kurulusun yaymladigi raporda yer
alan bilgilere dayanan Giinay (2017: 40), diinyanin sicakliginin bugiinkii seviyelerine
kiyasla 2100 yilinda 5.8 °C dereceden daha fazla sicaklik seviyesine yiikselecegini
ifade etmistir. Sicaklik derecesinin giderek artig gostermesiyle beraber kutuplardaki
buzullarinin hizla erimesine bagl olarak ylikselen deniz suyu seviyesi, dogal ve
beseri ¢evre iizerinde ciddi zararlara yol agacaktir. Bu durumdan hareketle yasanan
ve yasanmasl muhtemel cevresel etkenlerden dolay: turistler tatil planlari igerisinde
3S yerine 3E (Education-Entertainment-Environment) kavrami ile ifade edilen
egitim, eglence ve cevre turizmi hareketlerine katilim gostermeye yonelmislerdir

(Rotariu, 2006: 24).

Dogal ve tarihi giizellikleri, manzaralari igerisinde barindiran bolgelere ziyaret
gerceklestirerek deneyimlemek isteyen turistler tarafindan cevre, tatil planlarinda
icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Oyle ki, bir blgede var olan turizm faaliyetlerinin
stirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi i¢in temiz, temiz, diizenli ve korunmus bir
cevrenin var olabilmesi gerekmektedir. Siirdiiriilebilir bir turizmin saglanabilmesi
turistik isletmelerin dogaya zarar vermeden faaliyetlerini siirdiirebilmelerine baghdir.
Bu durumun farkindaligina sahip turizm isletmeleri uygulamalarinda; turistlerin
cevresel beklentilerini karsilamak, dogal ve fiziksel ¢evrenin korunmasina onem

gostererek, isletme maliyetlerinin azaltilmasi adina sunmus olduklar1 {iriin, hizmet
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faaliyetlerinde yesil pazarlama uygulamalardan yararlanmaktadirlar (Dilek, 2012:
25). Konaklama isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalarina yonelmelerini
inceleyen Foster vd. (2000: 195) tarafindan bu yonelmelerin gerekgeleri; tiiketicilerin
cevre konularina olan ilgilerinin zaman igerisinde artmasi ve bu ilgiye karsi otel
yoneticilerin etik ilkeler baglamimnda bu ¢evresel konulara ilgi gostermeye
baslamalari, igletmenin fiziksel Ozelliklerinin daha c¢evreci bir sekilde
yapilandirilarak iyilestirilmesi, mevcut hedef pazarda yer alandan daha fazla turistin

otelden bekledigi tatminlerin karsilanmasi oldugunu belirlemislerdir.

Turizm endiistrisinde yer alan isletmeler igerisinde énemli bir konuma sahip
olan otel isletmeleri, yapisi geregi kurulus asamalarindan itibaren faaliyet siirecleri
boyunca basta su, elektrik ve gida gibi birgok kaynak tiikketerek c¢evreyi
kirletmektedir (Erdogan & Baris, 2007: 604). Ortaya ¢ikan fazla kaynak tiiketimi ve
kirlilik, basta turizm isletmesinin faaliyet gosterdigi bolgede yasayan halk olmak
lizere tatil amagl gelen turistler ilizerinde olumsuz algilanmakta ve elestirmektedir.
Otel isletmeleri hem bu olumsuz marka imajin1 gidererek yerel halkin ve turistlerin
cevreci degerlerini karsilayabilmek adina hem de tiiketilen enerji miktarini azaltmak
icin yesil faaliyetlere ihtiya¢ duymaktadir. Ortaya ¢ikan bu ihtiyacin giderilmesi
adina, otel isletmeleri ¢evresel duyarliliga sahip olduklarini paydaslarina agiklayarak
isletmelerini yesil otel isletmelerine doniistiirmeye cabalamaktadirlar. Literatiirde
yesil turizm ya da yesil otelcilik olarak ifade edilen bu kavram; su, enerji, gida vb.
enerji kaynaklarinin tiiketimi ve bu kaynaklarin atiklarimin yonetiminin dogal
kaynaklara zarar vermeyecek bi¢imde yliriitiilerek hizmet faaliyetlerini siirdiiren otel
isletmeler olarak tamimlanmaktadir (Lee vd., 2010: 902; Giiler & Tufan, 2013: 12-
13).

Yakin zamanlarda yapilan arastirmalar (Rahman & Reynolds, 2016; Rahman
& Reynolds, 2017; Ceylan, 2017; Hiiseyinli & Kiigiikkancabas Esen, 2018; Ipar,
2018) gostermektedir ki, diinya tizerinde kendisini ¢evre dostu turist olarak belirten,
toplumda orta ve {ist sinif sosyal statiiye sahip olan, ¢evre bilingli olduklari i¢in tatil
planlart icerisinde ¢evre dostu otel isletmelerini tercih eden ve bu otellerde
konaklamak adina daha fazla harcamaya yapmaya goniillii olan yaklasik 43 milyon
turist mevcuttur (Machaira vd., 2012: 6).
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Yesil otellerde konaklama arzusunda bulunan turistlerin sayist gz Oniinde
bulunduruldugunda, yesil otel isletmelerin bu hedef pazar payinda yer alan turistlere
ulasabilmesi uygulayacaklar1 pazarlama ¢abalarina baglidir. Bu pazarlama ¢abalarini
sistematik ve etkin bigimde yliriitebilen isletmeler pazarda bulunan rakip isletmelere
kars1 rekabet Ustlinliigii elde ederek hem ekonomik kazang hem de turistler tarafindan
sosyal itibar elde edebilir konuma ulasabilirler. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak, turizm
endiistrisinin iginde bulundugu ¢evrenin fiziksel gevrenin goz ardi edilemeyecek bir
unsur olmasi basta konaklama isletmeleri olmak {izere turizm endistrisi icerisinde
yer alan diger turistik isletmelerinde ¢evreye karsi bir duyarliligin olusmasia ve
buna bagh olarak yesil pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasini tercih edilmesinde

katki saglamakta oldugu sdylenebilir.
1.7. TURIZM ENDUSTRISINDE YESIL SERTIFiKA VE BELGELER

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeler, uygulamis olduklar1 gevresel
politikalar1 belirli kriterlere bagli olarak gergeklestirilmesi sonucunda ulusal veya
uluslararasi ¢evre birlikleri tarafindan verilmekte olunan ¢evre sertifikalarin1 almaya
hak kazanarak yiiriitiilen ¢evreci uygulamalar1 belgelendirip somutlagtirabilirler. Hak
kazanilan bu ¢evreci sertifika, belgeler ile isletmelerin gevreci politika uygulamalar
turistler ve toplum nezdinde hem sosyal anlamda olumlu bir algi kazanilmasini hem
de yasal olarak faaliyetlerini belirli bir standartlar g¢er¢evesinde siirdiiriillmekte
oldugunu biitiin paydaslar tarafindan kabul goriilmesini saglamaktadir. Bu durum,
turizm isletmelerinin, turistlerin takdirlerinin kazanmalarinin yaninda turistlerin
isletmelere yonelik algilarin1 ve tatil planlama davranislarii da etkileyerek diger
isletmeler arasindan farklilastirip yesil ya da ¢evreci olarak da ifade edilen sertifika,
belge ve kriterleri tasiyan isletmeleri tercih etmelerini etkileyebilmektedir. Bu
nedenden hareketle isletmeler agisindan yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda
cevreci birlikler tarafindan verilen cevre sertifika ve belgeler; kamu, toplum ve
turistler tarafindan isletmelerin kabul gérmesini ve isletmelere ekonomik, yasal ve

sosyal katki saglayacaktir (Aksu & Ipar, 2018).
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1.7.1. Yesil Yildiz (Cevreye Duyarh Konaklama Tesisi Belgesi)

Yesil yildiz, turizm endiistrisinde yer alan konaklama isletmelerinin ¢evrenin
korunmasia yonelik faaliyetlerini tesvik etmek, 6zendirmek ve uygulamalarini
belirli standartlar gercevesinde gergeklestirmeleri adina tilkemizde Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi tarafindan hazirlanan Kriterlerin gerekliliklerini basariyla yerine getiren
isletmelerin, ‘‘Cevreye Duyarli Konaklama Tesis Belgesi’” adl1 belgeyi almaya hak
kazandiklar1 sertifika programidir. Hak kazanilan bu belge, bakanlik tarafindan 1993
yilindan itibaren g¢evrenin korunmasina yonelik gerekli adimlar1 atan konaklama
isletmelerine ‘‘Cevre Dostu Kurulus Belgesi (Cam Simgesi)’’ olarak verilmekte iken
2008 yilinda Resmi Gazete’de yer alan teblig ile birlikte verilen belgenin adi,

kapsami ve kriterlerinin son hali olusturulmustur.

Cevreci uygulamalarda bulunan isletmelere verilmekte olan ““‘Cam Simgesi’’
yiriirliige giren son teblig ile birlikte *“Yesil Yildiz’ ismini alarak, Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na (2019a) bagh Yatinm ve Isletmeler Genel Miidiirliigii tarafindan
belirlenen belli basli kriterleri yerine getiren konaklama isletmelerine verilmeye
baslanilmistir. Yesil Yildiz kriterlerine hak kazanilmasi; isletmelerin politikalarinin
dahilinde bir ¢evre eylem planinin bulunmasi ve bu plani uygulayacak konumda bir
yetkilinin bulunmasi, bu eylem plam1 hakkinda personele gerekli bilinglendirme ve
egitim faaliyetlerinin uygulanmas1 gerekmektedir. Bunun yam sira isletmenin su,
1s1tma, sogutma ve aydinlatma sistemlerinin enerji tiilketiminin azaltilmasma yonelik
caligmalar yapilmasiyla bu ¢alismalarin belirli donemlerde raporlanip saklanmasi,
isletmede ortaya cikan fiziki ve kimyasal atik maddelerinin miktarlara ait verilerin
belirlenip raporlanip saklanmasi bu kriterlerden bazilarini olusturmaktadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2019a). Bu kriterleri yerine getiren isletmeler, bakanliga ait teftis
kurulunun degerlendirmelerinin ardindan bu belgeyi almaya hak kazanirlar. Bakanlik
tarafindan verilmekte olan bu belgeye 01.11.2019 tarihi itibariyle fark: y1ldiz ve tesis
siniflarindan olusan toplam 479 turistik isletme sahiptir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,

2019D).
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1.7.2. Yesillenen Oteller Projesi (Greening Hotels)

Tirkiye Otelciler Birligi (TUROB) tarafindan 2009 yilinda ‘‘Yesillenen
Oteller’> (Greening Hotels) projesi turistlerin dogal ¢evreye karst duyarliliklarini,
hassasiyetlerini karsilayan otelleri tercih edecekleri beklentisiyle olusturulup, turizm
tesislerinin ¢evreye karsi duyarliliklarini arttirarak daha yesil olmaya tesvik ederek
bu beklentileri karsilamak amaciyla hayata gecirilen bir projedir. Yesillenen Oteller
projesi kapsaminda sertifika akmak i¢in turizm tesislerinin TUROB tarafindan 2009
yilinda belirlenen kriterleri yerine getirmesi gerekmektedir (Yesillenen Oteller,
2019). Bu kriterler otellerde 1s1 ve enerji kaybinin azaltilmasi ve engellenmesine
yonelik giines 1s1¢indan yararlanilmasi, tasarruflu ampullerin tercih edilmesi, 1sitma
ve sogutma Unitelerinde otomasyon sistemlerinin  kullanilmasimi kapsayarak

isletmelerin bu yiikkiimliiliikleri tagimalarini zorunlu kilmistir.

Genel alanlarda ve misafir odalarinda su tasarruf sistemleri ile hareket sensorli
aydinlatmalarin kullanilmasi, yagmur suyundan faydalanmaya yonelik tasarruf
saglanabilecek olusumlarinin yerine getirilmesi de bu enerji alanindaki kriterlere
dahil edilebilmektedir. Tefris malzemeleriyle misafirler i¢in hazirlanan buklet
malzemelerinin ekolojik ve yenilebilir iriinlerden olusmasiyla birlikte misafirlere
otelde uygulanan g¢evreci uygulamalar hakkinda bilgilendirme yapilmast bu proje
kapsaminda yer alan maddeleri uygulayan isletmeler bu projeyi basariyla siirdiirebilir

konuma gelebilmektedir (Yesillenen Oteller, 2019).
1.7.3. Yesil Restoran Dernegi

1990 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’'nde kurulan Yesil Restoran Dernegi
(GRA), restoran sektoriinde seffaf ve bilim temelli bir hareketin Onciiliglini
istelenen, belirli sertifikasyon standartlar1 ile birlikte restoranlarin yesillenmesi
tesvik saglayan, uluslararasi kar giitmeyen bir kurulustur. Dernek tarafindan iiye olan
restoranlara verilen sertifikasyon siirecinde restoranlarin; elektrik (enerji), su, atik,
gida, temizlik amacgl kullanilan kimyasallar ve restoranin fiziksel donanimlarinin
cevre acisindan siirdiiriilebilirliginin  saglanmasimna katki sunmaktadir (Green

Restaurant Association, 2019).
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Cevreye duyarli faaliyetlerin siirdiiriilebilir bigcimde uygulandig1 bir restoran
sektorlinlin saglanmast amaciyla hareket eden dernek, c¢evresel konular hakkinda
danmismanlik ve sertifikasyon programi olusturarak sektor igerisinde bulunan
restoranlara maliyet giderlerinin azaltilmasinda ve c¢evre Tlzerindeki olumsuz
etkilerinin azaltilmasinda yardimci olmaktadir (Kulakoglu & Dilek, 2011: 462).
Dernek tarafindan belirlenen sertifikasyon kriterlerinin her bir maddesini yerine
getirmelerine gore restoranlar farkli puanlar toplamaktadir. Restoranlarin toplamis
olduklar1 puanlara gore yesil restoran dernegi tarafindan isletmeler; 1 yildiz, 2 yildiz,
3 yildiz, 4 yi1ldiz ve siirdiiriilebilir isletme rozeti kazanmaya hak kazanarak cevreci

uygulamalari karsiliginda dernek tarafindan 6dillendirilir (Giinay, 2017: 46).
1.7.4. Beyaz Yildiz

Tiirkiye Otelciler Federasyonu (TUROFED) tarafindan, dogal gevrenin daha
temiz tutulmasi ve dogal kaynaklarin siirdiirtilebilir bir sekilde kullanilmasina katk1
saglanmast maksadiyla 2008 yilinda ‘‘Beyaz Yildiz’’ projesi hayata gecirilmistir.
Beyaz Yildiz, turizm isletmelerinde fazla kullanilan su, elektrik, kat1 atik ve kimyasal
miktarlarinin 6niine gecilmesi, gevreye verilen zararin azaltilmasi, turistlere yonelik
sunulan hizmet kalitesinden 6diin verilmeyecek sekilde isletme giderlerinde tasarruf
saglanmas1t ve turizm isletmelerinin c¢evresel konularda daha aktif katilim
gostermelerinin saglanmasmin amaglandigi ¢evre projesidir (Aksu & ipar, 2018: 56;
Yildiz, 2012: 30).

TUROFED’e bagl turizm isletmeleri gerekli olan kriterlerin yerine getirilmesi
sonucunda Beyaz Yildiz projesine déahil olabilmektedir. Projenin hayata gecirildigi
donemde isletmelerin tiiketilen enerji, su, kat1 atik ve kimyasallara karsi yerine
getirmesi gereken toplam 55 kriter mevcut iken; 2012 yilinda gelistirilen bu proje ile
turizm tesisinin misafir odalari, genel alanlari, teknik yonetimi, enerji yonetimi ve
egitim gibi konular lizerinde yerine getirilmesi gereken 167 kritere ulasmistir (Aksu
& Ipar, 2018: 56; Yildiz, 2012: 30). iki y1l siirmekte projeye katilim gdsteren turistik
tesisler her iki yilin sonunda gerekli olan bu kriterleri tamamlamalar: ile ‘‘Beyaz
Yildiz’> sertifikalarina sahip olmaya hak kazanmalariyla birlikte Avrupa Birligi
tarafindan belirlenen ekolojik etiketleme kriter sartlarin1 da yerini getirilmis

sayilmaktadir (Kizilirmak, 2011: 10).
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1.7.5. Mavi Bayrak

Mavi Bayrak, gerekli niteliklere sahip plaj, marina ve yatlara verilmekte olan
uluslararas1 ¢evre standartlarima uygun prestij sahibi bir 6diildiir (Kutluay Tutar,
2015: 339). Mavi Bayrak projesi; deniz suyunun temizliginin saglanmasi, plajlarin
temiz ve giivenli hale getirilmesi, ¢evre bilincinin gelistirilmesine yonelik cesitli
boyutlarda etkinliklerin yapilmasini kapsamaktadir (Ceylan, 2017: 30). Ilk defa 1985
yilinda Fransa’da baslayan bu uygulama 1987 yilindan itibaren Avrupa tlkelerinde,
2001 yilindan sonra Avrupa iilkelerinin disinda yer alan iilkelere kadar
yayginlagmistir. 2000 yilindan itibaren uluslararasi bir nitelik kazanan Mavi Bayrak
uygulamasinin siirdiiriilmesini Uluslararasi Cevre ve Egitim Vakfi (FEE) tistlenmistir
(Mavi Bayrak, 2019). Tirkiye’de ise uygulanmasina 1993 yilinda baslanan bu
programi Tiirkiye Cevre Egitim Vakfi (TURCEV) sorumlulugunda yiiriitilmeye
devam edilmektedir (Aksu & ipar, 2018: 38).

Mavi Bayrak 6diiliinlin kazanilmasi adma plajlarin 32, marina ve yatlarin
yerine getirmesi gereken 24 kriter mevcuttur. Deniz suyunun tatil sezonu igerisinde
on bes giinde bir periyodik olarak mikrobiyolojik kontrolii, deniz suyunun fiziksel
gorintii kirliligi gibi uygulamalar1 igerisinde barindiran kriterler Avrupa Birligi
Yiizme Suyu Standartlar1 kapsaminda incelenerek basari gosteren plaj, marina ve
yatlara bu 6diil verilmektedir (Yildiz, 2012: 27; Satar, 2016: 76). Bugiin itibariyle 47
farkli iilkede mavi bayrak sertifikasina sahip; 3741 plaj, 685 marina, 66 yat
bulunmaktadir. Diinyada en fazla mavi bayrak o6diiliine 557 plaj, 98 marina ve 5 yat
ile Ispanya sahip iken, iilkemizin konumu 463 plaj ve 22 marina ile diinyada

dordiincii sirada yer almaktadir (Blue Flag, 2019).
1.7.6. Yesil Kiire Sertifikasyonu

Diinya iizerinde seksenden fazla iilkede yaygin olarak uygulanmakta olan
Yesil Kiire sertifikasyonu; siirdiiriilebilir turizm faaliyetlerini  desteklemek,
isletmelerin ¢evreye vermis olduklar etkileri 6lgiimlemek ve bu etkileri azaltilmasina
katkida bulunmak amaciyla olusturulan uluslararasi gecerlilik niteligini barindan bir
sertifikasyon programidir (Sisik, 2012: 65). Programin ortaya c¢ikisi Birlesmis

Milletlerin 1992 yilinda diizenlenen Rio de Janeiro Diinya Zirvesinde 182 devlet
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bagkaninin siirdiiriilebilir bir kalkinmanin temellerini olusturan 21 prensibin
kabuliine dayanmaktadir (Atay vd., 2017: 21). Diizenlenen bu zirve ile dogal
kaynaklarin dengesinin bozulmaya bagladigi ve cevre lizerinde olumsuz etkiler
olusturmakta oldugu sonucu Birlesmis Milletler tarafindan ilk defa kabul edilmistir

(Green Globe, 2019).

1993 yilindan itibaren turizm endiistrisinde de kullanimina baslanan bu ¢evre
sertifika programi seksenin lizerinde lilkede otuz farkli dilde, yaklasik 350 turizm
isletmesine yonelik sertifikasyon ve danigmanlik hizmeti vererek siirdiiriilebilir bir
turizm olgusunun olusturulmasina destek saglamaktadir (Aksu & Ipar, 2018: 37).
Yesil Kiire sertifikasinin kazanilmasi adina 41 6zel siirdirtlebilirlik kriteri ile bu
kriterler altinda bulunan 337 farkli maddelik standartlarin yerine getirilmesi
gerekmektedir (Kulakoglu & Dilek, 2011: 463). Gerekli ¢evresel standartlari tagiyan
isletmeler, Yesil Kiire sertifikasina ve isletmelerinde bu sertifikasyona ait logonun

kullanilmasina hak kazanirlar (Font, 2002: 198).

Gilinlimiizde 44 ana kriter olmak tlizere 380 maddeyi tamamlayarak Yesil Kiire
sertifikasyonun hak kazanmis 75 farkli {ilkeden toplam 525 turizm isletmesi
mevcuttur (Green Globe, 2019). Tirkiye’den bu sertifika programina yonelik ¢ok
fazla isletme basvuruda bulunmasina karsin, Yesil Kiire sertifikasina ait kriterleri
tamamlayarak bu sertifikaya hak kazanmis toplam 7 turizm isletmesi bulunmaktadir.
Bu saymin bu kadar kisithh kalmasinin nedeni iilkemizdeki turizm isletmelerinin
yoneticilerinin ¢evre ile ilgili projelere biitge ayirmamalari, somut diizenlemeler ve
yatinmlarin gerceklestirilmemesine bagli olarak sertifika programinin kriterlerinin

yerine getirilmemesinden kaynaklanmaktadir (Sisik, 2012: 66).
1.7.7. Yesil Anahtar

Yesil Anahtar, ¢gevrenin korunmasina yonelik siirdiiriilen projeleri destekleyen,
kiiresel iklim degisikliginin Oniine geg¢ilmesi ve turizmin siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi amaciyla Uluslararasi Cevre Egitim Vakfi (FEE) tarafindan verilen
uluslararasi gegerlilik barindiran bir 6diil programidir (TURCEV, 2019). ilk defa
1994 yilinda Danimarka’da uygulanmaya baglanan 6diill programi, 1988 yilinda

Fransa’nin bu programa katilimi ile kisa bir zaman igerisinde 20 farkli tilkede
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uygulanmaya baslanmistir (Ceylan, 2017: 32). Her gegen giin giderek gelisip
yayginlasan yesil anahtar programi giiniimiizde 60 farkli {ilkede yaklasik 3100 turizm
isletmesinde uygulanmaktadir (Green Key Global, 2019).

Yesil anahtar programi, turizm isletmelerinin ¢evreye vermis olduklar
zararlarin azaltilmas1 adina ¢evrenin korunmasiyla iligkili onlemlerin alinmasina
yonelik  isletme  yoneticilerinin, personelinin  ve turistlerin  egitilmesini
amaclamaktadir (Sisik, 2012: 66). Bu program igerisinde isletmelerin yesil anahtar
odiiliine hak kazanmalar1 toplam 9 ana baglik altinda 160 maddelik kriterin yerine
getirilmesi ve vakif tarafindan yapilan denetimler sonucunda isletmelerin basarili
olmasina baglidir (Aksu & Ipar, 2018: 40). Uluslararas: Cevre Egitim Vakfi (FEE)
tarafindan yiritiilmekte olan bu 6diil programi 2011 yilindan itibaren tilkemizdeki
uygulamalarmi Tiirkiye Cevre Egitim Vakfi (TURCEV) iistlenerek siirdiirmektedir.
Ulkemizde de uygulanmakta olan program gergevesinde bugiin toplam 97 turizm
isletmesi gerekli kriterleri ve standartlar1 yerine getirmesi sonucu yesil anahtar
odiiliine hak kazanmistir (TURCEV, 2019). Turizm isletmelerin kazanmis olduklart
bu o6diiliin gegerliligi bir yil olmakla birlikte her yil yapilan denetimlere sonucunda

odiiliin gegerliligi yenilenebilmektedir (Satar & Giines, 2017: 37).

1.8. YESIL PAZARLAMA FAALIYETLERINDE BULUNAN OTEL
ISLETMELERI iLE ILGILI TURiZM ALANYAZININDA YER ALAN
ARASTIRMALAR

Yesil pazarlama faaliyetlerinin her gegen giin yayginlasip isletmeler tarafindan
uygulanmalart hizla 6nem kazanmistir. 20. yizyilin ikinci yarisindan itibaren
isletmeler acisindan dikkate alinmaya baslayan ‘‘cevre dostu’” veya “‘yesil’’ politika
ve uygulamalar isletme kiiltiiriinde yer almasiyla birlikte milenyum ¢agindan itibaren
(Revilla vd., 2001: 112) turizm endistrisi igerisinde faaliyette bulunan otel
isletmeleri tarafindan da bu politika ve uygulamalar benimsenmeye baslamistir
(Giiler & Tufan, 2013: 12). Literatiir icerisinde yesil pazarlama faaliyetlerinde

bulunan otel igletmeleri ile ilgili yapilan arastirmalar Tablo 1’de yer almaktadir.
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Tablo 1. Yesil Pazarlama Faaliyetinde Bulunan Otel Isletmeleri ile Ilgili Turizm
Alanyazininda Yer Alan Arastirmalar

YAZAR/LAR

YONTEM

SONUC

Millar & Baloglu
(2008)

*Manova Analizi

Turistlerin yesil otel isletmelerini tatil planlari igerisinde
tercih ettikleri takdirde otel odalarinda yer almasi gereken
yesil uygulamalara karsi beklentilerinin tespit edilmesi
amaclanmistir. Yesil otel odalarinda; ‘‘Enerji Tasarruflu
Ampuller”’, “‘Diisiik Su Akishi Tuvalet ve Musluklar’’,
“Yeniden Kullanilabilir Havlu”, ““Talep Uzerine Carsaf
Degisimi’’, “‘Geri Doniisiim Kutular1’” ve ‘“Akilli Anahtar
Kartlart”> nin yer almast turistler agisindan olumlu
kargilanirken, odalarda yer alan ‘“Yeniden Doldurulabilen
Sabun’’ larin bulunmasi turistler agisindan olumsuz
karsilandigi tespit edilmistir.

Turistlerin ¢evre dostu karar alma siirecleri icerisinde yesil
uygulamalara karsi tutumlari, yesil otel isletmelerine
yonelik algilar1 ve =ziyaret etme niyetleri, yesil otel
deneyimlerini baskalariyla paylagma niyetleri ile bu oteller

*Dogrulayict icin daha fazla 6demeye goniillii olma niyetleri iizerinde
Han vd. (2009) Faktor Analizi | turistlerin cinsiyet ve yaslarinin etkilerinin belirlenmistir.
*Yapisal Esitlik | Turistlerin cinsiyetlerinin yesil otel isletmelerine yonelik
Modeli algilar1 ve ziyaret etme niyetleri izerinde bir etkiye
sahipken turistlerin yaslarinin yesil otel deneyimlerini
paylasma niyetleri ve yesil oteller icin daha fazla 6demeye
gonillii olma niyetleri lizerinde etkili oldugu sonucuna
ulagilmustir.
*Dogrulayict Ajzen’in ‘‘Planlanan Davranig Teori’’ modeli esas alinarak
Faktor Analizi | turistlerin - yesil bir otel isletmelerini ziyaret etme
*Yapisal Esitlik niyetlerinin test edilerek agiklanmigtir. Turistlerin g¢evre
Han vd. (2010) Il)\/lo del's dostu uygulamalar gergeklestiren otel isletmelerine yonelik
*Coklu R : tutumlari, algilar1 ve sahip olduklart kisisel normlarinin
oklu Regresyon il otellerde konaklama niyetlerini pozitif yonlii
S yesil otellerde V! p y
Analizi etkileyebildigi kesfedilmistir.
Turistlerin ¢evre dostu tutumlari ve yesil otel isletmelerini
*Coklu Regresyon ziyaret etme niyetleri, yesil oteller hakkinda bagkalarina
i deneyimlerini paylasma niyetleri ile bu otel isletmelerinde
Analizi . EES . .

Han vd. (2011) | *Anova Analizi konaklamak igin diger otel isletmelerine kiyasla daha fazla
' *Dogrul O0deme yapma niyetleri belirlenmistir. Turistlerin sahip
ogruiayict olduklart yesil tutumlarinin yesil otel isletmelerini ziyaret
Faktor Analizi | eyme  deneyimlerini paylasma ve bu otellerde konaklamak
icin daha fazla 6demeye niyetli olma davraniglari tizerinde

etkili oldugu anlasilmistir.
Ibis otelleri 6rnek olay ¢alismasi kapsaminda incelenerek,
ilkenin ve destinasyonun kosullarina uygun ozellikte
ekonomik oteller standartinda, hizmet sunarak miisterileri
. tarafindan olumlu itibar kazanmaktadir. Ibis otellerinin
Atay & Dilek *Ornek Olay yapmis oldukla.rl geyreci (yesil) uygulamalarlnlln pazarlama
(2013) Caligmasi acisindan rakip isletmelere kars1 avantaj sagladigi,
kurumsal itibarin gii¢lestirilmesine katki sagladi ve
turistlerin  algilarinda  diger otellere kiyasla tercih
edilebilecek bir otel olarak konumlandirilmasina katki

sagladig1 gozlemlenmistir.
Yesil pgzarlama faaliyfsti uygu‘layarll ye§il otel
isletmelerinde konaklamak isteyen turistlerin yeni c¢evresel
Millar & Mayer *Anket Veri paradigma 6l¢egi kullanarak incelenmistir. Cogu sayidaki
(2013) Toplama Teknigi | turistin geleneksel otel isletmelerine kiyasla yesil bir otel

isletmelerine ayni iicret miktari 6deyerek konaklamayi
arzuladiklari tespit edilmistir.
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Tablo 1. (Devam) Yesil Pazarlama Faaliyetinde Bulunan Otel Isletmeleri Ile Ilgili
Turizm Alanyazininda Yer Alan Aragtirmalar

Chan (2014)

*Faktor Analizi
*Temel Biligen
Analizi
*Bagimsiz T-Testi
*Anova Analizi

Turistlerin otel isletmelerinin uygulamis olduklart yesil
pazarlama stratejileri hakkindaki algilari belirlenmistir.
Turistlerin otel isletmelerinin ““Yesil Paydaslik™, “‘Yesil
Uriin ve Hizmet Gelistirme’, “‘Orjinal Yesil Uriin ve
Hizmet’’, *“Yesil Uygulamalarm Giivenirligi’”, ‘‘Yesil
Uriin ve Hizmetler i¢in Daha Fazla Odeme Talebi’’
konularinda  6zellikle  kadmm  turistlerin  duyusal
deneyimlerine bagli olarak otel isletmelerinin uygulamis
olduklar1 stratejileri daha fazla algiladiklar1 tespit
edilmistir.

Altunoz (2014)

*Frekans Analizi
*T-Testi
*Varyans Analizi

Turistlerin, otellerde uygulanmakta olan yesil pazalama
faaliyetlerine yonelik tutumlarinin belirlenmesi ve bu
tutumlarin turistlerin demografik 6zelliklerine gore bir
farklilik g6sterme durumunu incelenmistir. Turistlerin
cevreye duyarli yonetimsel faaliyetlerde bulunan otellerin;
gevre sertifikasina sahip olmalari, ¢evreye duyarliliga
iliskin personelin egitilmesi gerektigi, ¢evreye duyarlilik
uygulamalar1 ile ilgili misafirlerin bilgilendirmesi ve
fikirlerinin alinmast gibi uygulamalarin
gerceklestirilmesinin  igletmelerin  turistler  tarafindan
olumlu yonde algilanabilecegi anlagilmistir.

Baker (2014)

*Coklu Regresyon
Analizi

Turistlerin ¢evreci davraniglarinin yesil otellerde kalma
niyetleri lizerindeki etkisi arastirilmigtir. Turistlerin yesil
otellerde konaklamay1 tercih etmeleri igin otellerin bir
takim yesil uygulamay siirdiirmesi gerektigine inandiklari
ancak bu uygulamalarin yesil otel isletmelerde konaklama
niyetleri {izerinde Onemli bir etkiye sahip olmadiklar
sonucuna ulasilmstir.

Akbas (2015)

*Coklu Regresyon
Analizi

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin
yesil pazarlama uygulamalarinin geng tiiketiciler lizerindeki
etkilerinin 6l¢iilmiistiir. Geng tiiketicilerin; sosyal etki,
cevresel kaygi, marka imaji-gevre koruma dzelestirisi i¢in
endise, davranigsal etkinlik-¢evresel davraniginin algilanan
etkinlikleri 6zelliklerinin otel isletmelerinin yesil pazarlama
uygulamalarini algilamalarindan etkiledigi tespit edilmistir.

Giritlioglu (2015)

*Literatiir
Taramasi

Calismada  kirsal  konaklama isletmelerinde  yesil
pazarlamanin 6nemini vurgulamak, bu isletmelerde yesil
pazarlama kapsaminda yapilabilecek uygulamalarin neler
oldugunun ortaya konulmustur. Kirsal konaklama
isletmelerinin ~ yesil uygulamalar1  yerine  getirerek
karliliklarmi daha fazla arttirabilecegi ve ¢evreye daha az
zarar veren bir isletme oOzelligine ulasabilecekleri
gozlemlenmistir. Kirsal konaklama isletmelerinde yesil
pazarlamaya yonelik yapilabilecek uygulamalar ortaya
konulmustur.

Mittal & Dhar
(2016)

*Dogrulayict
Faktor Analizi
*Path (Yol)
Analizi

Yesil pazarlama  uygulamalarinda  bulunan  otel
isletmelerinde c¢alisan personel ve yoneticilerin yesil
dontisiimcii  liderliginin  ve yesil Orglit kimligini
benimsemedeki rolleri incelenmistir. Yesil doniisiimcii
liderligin otel calisanlarinin yesil oOrgiitsel kimliklerini
benimsemeleri lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu, otel
calisanlarinin ¢evresel sorunlara karst yesil yaratict
coziimler gelistirmelerine yesil orgiit kimliginin etkili
oldugu tespit edilmistir.

Korkmaz & Atay
(2016)

*Aciklayici Faktor
Analizi
*Doglulayici
Faktor Analizi
*Yapisal Esitlik
Modeli Analizi

Yesil  pazarlama  uygulamalarinda  bulunan  otel
isletmelerinin kurumsal itibar ve rekabet avantajlari tespit
edilmigtir. Yesil pazarlama uygulamalarini bagarili bir
sekilde siirdiiren otel isletmelerinin tiiketiciler tarafindan
algilanan  kurumsal itibarlarmin artarak diger otel
isletmelerine karsi rekabet iistiinliigii elde edilmesine kakti
sagladig1 sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 1. (Devam) Yesil Pazarlama Faaliyetinde Bulunan Otel Isletmeleri Ile Ilgili
Turizm Alanyazininda Yer Alan Aragtirmalar

Turistlerin biyosferik degerleri, ¢evrenin korunmasi adina
fedakarlikta bulunma davraniglart ile yesil otellerde

Aylan & Sezgin

*Anova Analizi

*Yapisal Esitlik | konaklama davramsi sergileme niyetleri arasindaki iliski
Rahman & Model Analizi | incelenmistir. Turistlerin biyosferik degerlerinin; ¢evrenin
Reynolds (2016) | *Dogrulayici korunmasi adina fedakarlikta bulunma, yesil otelleri ziyaret
Faktor Analizi etme niyetleri, yesil otellerde konaklamak i¢in fedakarlikta
bulunma ve daha fazla O6deme niyetlerini etkilemekte

oldugu tespit edilmistir.
Turizm endiistrisinde yer alan yesil oteller ile ilgili
) turistlerin  diisiincelerinin  cinsiyete gore farklilastig

*T- Testi

gozlemlenmistir. Kadinlarin erkeklere gore yesil oteller ile
ilgili daha pozitif diisiincelere sahip olduklar1 ve bu yesil

*Faktor Analizi

(2016) otellerde kalma niyetlerinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Evli turistlerin ise bekar turistlere nazaran yesil
otellerde konaklama niyetlerinin daha pozitif konumda
oldugu anlagilmistir.

Otelin  siirdiirmiis  olduklar1  ¢evreci uygulamalarin
miisterilerin tercihlerini etkileyen birinci neden olmadigi
. yapilan goriigmede belirlenmistir. Bununla birlikte yapilan
*Ornek Olay | bu uygulamalarin otelin maliyetlerini azaltig1 tespit
Sert (2017) Calismasi edilmistir. Maliyetin  azaltilmasinin  yaninda  yesil
*Goriisme Teknigi| uygulamalar otelin tanimirhiligina da katkida bulunmustur.
*Betimsel Analiz | Ancak otelin birlikte ¢alisacagi seyehat acentalarin yesil
olup olmadiklarina goére se¢me sanst olmadigl tespit
edilmistir. Yesil uygulamalarin biitiin isletme sisteminde
uygulanamadig1 gézlemlenmistir.
Yesil otellerde konaklayan turistlerin  davranigsal
niyetlerinin  kavramsal ¢ergevesinin  belirlenmistir.
RahiiT <. *Kavramsal Literatiirde yer alan gallsma}ar ipgelendig{nde .yesil
Reynolds (2017) Analiz otellerde konaklayan turistlerin  kisisel ~degerlerinden
“Biyosferik’’, ““Ozgecil’” ve ‘‘Egoist’” degerlerinin yesil
otel isletmelerinde konaklama niyetlerini etkileyebilmekte
oldugu sonucuna ulasilmistir.
*Dogrulayici Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin
Faktor Analizi uygulamis  olduklar1 yesil pazarlama faaliyetlerinin
*Aciklayict Faktor| belirlenmesi  ve sahip olunan ¢evre sertifikalarinin
Analizi isletmelerin  pazar performansina etkilerinin  tespit
Korkmaz & Atay *T_Testi edilmistir. Otel isletmelerinin uygulamis olduklar yesil
(2017) *Tek Yonli pazarlama uygulamalarinin diizeylerinin isletmelerin tesis
oMU Gimifina ve sahipligine gore farklilik gosterdigi, sahip
Varyans Analizi olunan ¢evre sertifikalarinin  isletmelerinin  pazar
*Kovaryans performanslarim etkilemedigi tespit edilmistir.
Analizi
Otel isletmelerindeki yesil organizasyon programlari ile
*Anket Veri sirdiiriilebilir ~ kalkinmada  isletmenin  performansi
Toplama Teknigi | arasindaki iligki aragtirilarak firma performansini etkileyen
*Kiimeleme yesil yOnetim uygulamalarinin tespit edilmistir. Otel
Chen (2018) Analizi isletmelerindeki yesil yonetim uygulamalarinin maliyet
*Path (Yol) tasarrufu, ¢evresel degerlere sahip miisterileri kazanmaya
Analizi katki sundugu, isletmenin paydaslar1 arasindaki iliskiyi

kuvvetlendirerek paydaslara karsi yesil uygulamalarin iyi
bir itibar gostergesi olabilecegi sonucuna ulagilmigtir.

Chin vd. (2018)

*Yapisal Analiz
*Dogrulayact
Faktor Analizi

Kirsal turizm destinasyonlarinda uygulanan ‘‘Eko-Marka’’,
““Eko-Etiket”’, ‘“‘Cevreci Reklamlar’’ gibi yesil pazarlama
araclarin1 turistlerin algilamalar1 ile yesil satin alma
davranmglart  arasindaki  iliski  belirlenmistir.  Kirsal
destinasyonlarinda uygulanan yesil pazarlama araglarinin
turistlerin destinasyonda yer alan iiriin ve hizmetleri satin
alma davranislar1 arasinda pozitif bir iligkinin var oldugu
sonucu ortaya ¢ikartlmistir.
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Tablo 1. (Devam) Yesil Pazarlama Faaliyetinde Bulunan Otel Isletmeleri Ile Ilgili
Turizm Alanyazininda Yer Alan Aragtirmalar

*Temel Bilesenler

Turistlerin yasam tarzlarimin yesil otel tercihi lizerindeki

Analizi rollerinin  arastirildigt  c¢alismada  turistlerin ~ yasam
*Kiimeleme tarzlarinin yesil otel tercih etme davranisin istatistiksel bir
Analizi acidan acgiklayan anlamli bir degisken oldugu ortaya
*T_Testi konmustur. Yesil oFel i§letmel.erini tercih etme egilimini
*Tek Yonlii %6.4 agiklayan turistlerin sahip olduklar1 yasam tarzlari
Yildirim vd. ._. | tzerine ¢aligmada ‘‘Aile Odakli Cocuklu’ kiimesinde yer
(2018) *Varyans Analizi alan turistlerin ‘‘Aile Odakli Cocuksuz’’ kiimesinde yer
Coklu Regresyon| alan turistlere kiyasla yesil otel tercih etme egilimlerinin
Analizi daha pozitif olduklar1 gézlemlenmistir.
*Agimlayici
Faktor Analizi
Turistlerin yesil otellere yonelik tutumlari, konaklama ve
*Anket Veri daha fazla Gdeme niyetlerini  etkileyen unsurlar
Balaji vd. (2019) | Toplama Teknigi | incelenmistir. Yesil otellerin dzelliklerine kars turistlerin
*En Kii¢iik kisisel normlarinin pozitif bir etkide bulundugu, turistlerin

Kareler Analizi

sosyal normlarinin yesil otellerin &zelliklerine yonelik
giiven algilarini negatif yonli etkiledigi anlagilmistir.

Turistlerin yesil otel uygulamalarint nasil algiladiklarimi ve
bu yesil uygulamalarin turistlerin davranigsal niyetleri ile

" R
Merli vd. (2019) Jggg??ﬂ?ﬁﬁ olan iliskileri tespit edilmistir. Tgrigtlerin yesil
*Path (Yol) uygulamalarda bulunarl otel 1$letmeler|n en memnun
_, kaldiklar1 ve buna bagli olarak deneyimledikleri yesil
Analizi uygulamalarin yesil otellere karsi sadakatlerinde artislar

meydana geldigi tespit edilmistir.
Y kusaginda yer alan tiiketicilerin yesil uygulamalarina
S *T_Testi yonelik algilarii  tespit edilmistir. Y  kusagindaki
Sahilli Birdir vd. | , Anova Analizi tikketicilerin ¢evre dostu uygulamalarina yonelik yeterli
(2019) bilgi diizeyine sahip olmadiklari, tatil kararlari igerisinde

*Faktor Analizi

tercih edilen otellerin yesil yildizli olup olmadigi ¢ok
onemli bir konumda bulunmadigi belirlenmistir.

Hindistan’daki turistlerin yesil otelleri ziyaret etme
niyetleri incelenmistir. Turistlerin yesil otel isletmelerine

*Yapisal Esitlik | olan giivenlerinin ziyaret etme niyetlerini etkiledigini,
Yadav vd. (2019) | Model Analizi | turistlerin sahip olduklar1 biyosferik degerleri yesil otellere
*Dogrulayici kars1 pozitif tutumlar olugturmalarina kars1 yesil oteller i¢in
Faktor Analizi daha fazla icret 60deme arzularinda bulunmamalarindan
kaynakli yesil otelleri ziyaret etmekten kagindiklari
anlagilmistir.

Malezyali turistlerin kisisel normlarinin, yesil otellere
*Dogrulayict yonelik niyetleri, ¢evre bilingli tiiketici davraniglarini planlt
Bashir (2019) Faktor Analizi | davramis teorisine gore agiklanmustir. Turistlerin kigisel
*Yapisal Egitlik | normlari ile ¢evreye duyarli otelleri ziyaret etme davranis
Modeli Analizi niyetleri turistlerin yesil davramslar sergilemelerini pozitif

yonde etkilemekte oldugu sonucuna ulagilmistir.
] Nevhesir’de yer alan otel ve 6zel isletme belgeli tesislerin
. *Anket Veri yesil mutfak kalitelerin ~ dlglimlenerek belirlenmistir.
Ozkog vd. (2019) | Toplama Teknigi | Isletmelerin yesil mutfak uygulamalarinda

*Betimsel Analiz
*Frekans Analizi

bulunmalarindaki amaclarinin “‘Siirdiiriilebilir Gida’® nin
saglanarak maliyetlerin azaltilmasi ve tiiketiciler agisindan
cevreci igletme imaj1 yaratilmasi oldugu anlagilmistir.

Yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunan otel isletmelerine iligkin yapilan
literatiir incelemesi sonucunda Tablo 1.’de yer alan caligmalar degerlendirildiginde,
yapilan g¢aligmalar igerisinde genel olarak yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunan

otel isletmelerine ve bu otellerin sergilemis olduklar1 yesil uygulamalarina karsi
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turistlerin algi, beklenti, tutumlar1 ve ziyaret etme niyetleri incelendigi sdylenebilir.
Gergeklestirilen  ¢alismalarda incelenen bu kavramlarin  degerlendirilmesi
kapsaminda en sik kullanilan analizin dogrulayici faktor analizi oldugu
gbzlemlenmistir. Bunun disinda ¢alismalarda siklikla kullanilan diger analizlerin ise
sirasiyla; yapisal esitlik model analizi, ¢oklu regresyon analizi, t-testi ve anova

analizi oldugu tespit edilmistir.

Turizm isletmelerinde yesil pazarlama faaliyetlerine yonelik ulasilan
caligmalarin yillara gore dagilimlar incelenmesi gerekirse; 2013 yilina kadar gecen
stire icerisinde yapilan calismalarin sayisinin ayni seviyede oldugu, 2014 yilindan
itibaren ise konuya iliskin yapilan ¢aligmalarin sayisinda artis goézlemlendigi, 2019
yilinda turizmde yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda yapilan ¢aligma sayisinin
onceki yillara kiyasla daha fazla gergeklestirildigi anlagilmaktadir. Genel itibariyle
konuya iliskin arastirmacilar tarafindan yapilan ¢aligmalarin sayisinin giderek artis
gostermesi; yesil pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelerin sayisindaki artis,
turistlerin ¢evresel sorunlara karsi farkindaliklarindaki artis ve dogal g¢evrenin
korunmasima iligskin sahip olmus olduklar1 kisisel degerlerden kaynakladigi soz
edilebilir.
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IKiNCi BOLUM

2. KiSiISEL DEGERLER
2.1. DEGER

Deger kavrami iizerine gegmisten gliniimiize kadar birgok felsefi, sosyolojik ve
bilimsel tartisma gergeklestirilmesi bu kavrama iliskin ortak bir tanimlamanin
yapilmasini giiclestirmistir. Bu kavramin taniminin yapilmamasinin nedeni insanlarin
kisisel ve toplumsal yasantilari igerisinde giinliik hayatta karsilagtiklar1 olay, durum,
duygu, diisiince ve kisilere yonelik farkli siibjektif goriisler ile yaklagimlarindan
kaynaklanmaktir. Schwartz (1992: 1) tarafindan deger, insan hayatim1 ve
davraniglarin1 ele alan biitiin bilim dallarinin farkli goriiglerini bir ¢ati altinda
birlestirebilecek konuma sahip bir kavram olmasi gerektigini ifade etmektedir.
Latince ‘‘kiymetli olmak’’, ‘‘giicli olmak’ anlamimi tasiyan ‘‘Valere’ kelime
kokeninden tiireyen deger kavrami (Aydin, 2003: 122; Kog, 2013: 4) iizerine sosyal
bilimler alan1 igerisinde farkli disiplinlerde faaliyet gosteren birgok sosyolog,
psikolog, antropolog, bilim insanlari ve akademisyenler tarafindan farkl
tanimlamalar gelistirilmis ve literatiirde yapilan tanimlamalar yer almaktadir (Giiner,

2012: 5; Horley, 2012: 161; Morsiimbiil, 2014: 45; Erdogan, 2014: 7).

Rokeach tarafindan deger kavrami, insanlarin sosyal ve is hayatlarinda
karsilastiklari, arzuladiklar1 belirli olaylara karsisinda bireysel veya toplumsal olarak
kabul edilebilirligi yoniinde olusturduklar1 kalict inanglar oldugu acgiklanmistir
(Cigek, 2016: 5). Schwartz ve Bilsky (1987: 552) tarafindan deger kavramina iliskin
yapilan tanimlamada ise, kisilerin nesnel duygulardan hareketle ulasmak istedikleri
hedeflere dogru eyleme gegiren soyut inanclar oldugu ileri siiriilmiistiir. Kluckhohn
(1951: 395) ise degerleri, birey veya gruplarin ayirt edici karakteristik 6zelliklerinin
arzu edilen davranislar lizerindeki acik ya da gizli bir sekilde etkileyen bir unsur
olarak ifade etmistir. Deger; bir konu, diisiince, madde, varlik vb. seyleri
anlamlandirmak, onem diizeyinin belirlenmesine yonelik insanlarin bilinglerinde

olusturmus olduklar1 soyut 6l¢iilerin toplamidir (Balc1 Arvas, 2018: 42).

Literatlirde yer alan bu tanimlamalardan yola ¢ikilarak deger kavramina iligkin

genel bir tanimlama yapilmasi gerekirse; bireyin etkilesimde bulundugu g¢evreden
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elde ettigi deneyimler dogrultusunda neyin iyi veya koti olduguna dair karar
vermesinde sistematik fikirlere dayali ortaya ¢ikan yargilardir (Veugelers & Vedder,
2003: 379). Arastirmacilar tarafindan deger kavramina iliskin yapilan tanimlamalar
dikkatli bir bicimde incelendigi takdirde deger kavramina yonelik ortak 6zelliklerinin
vurgulandigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bilsky ve Schwartz (1994) tarafindan deger
bes madde ile 6zetlenmistir. Bunlar; bu kavramin bir inang oldugu, bireyleri belirli
davraniglarda bulunmaya sevk ettigi, yasami anlamlandirmada bireye kilavuzluk
ettigi, bir seye yonelik bireyde algilanan 6nem diizeyini belirledigi ve bazi hassas
konularin bireyler tarafindan daha kolay bir sekilde anlasilabilmesine yardimci

oldugu seklinde siralanmistir.

Deger kavramini agiklayan Rokeach (1973), insanlarin sahip oldugu degerleri
bes boyut altinda toplamistir. Bu deger boyutlarin1 Rokeach; her bir bireyde bulunan
degerlerin ¢ok fazla olmadigi, ayn1 diizeyde olmasa da ortak deger yargilarina sahip
olabilecegi, degerlerin bir sistem icerisinde gelistigi, degerlerin olusumunda
sosyokiiltiirel ¢cevre ve toplumdan etkiledigi, sosyal bilimlerde degerlerin insanlar
tizerindeki  sonuglarinin  incelenmesi gereken bir konu oldugu seklinde
gruplandirmistir (Morsiimbiil, 2014: 46). Deger kavraminin bes boyut altinda
toplanmasindaki amag; deger kavraminin belirli sosyal algilar sonucunda insanlar
tizerinde etkilerinin bulunmasi, diisiince ve davranig yapilarinda sistematik bir
olusumun saglanmasinda etkili oldugu, yasam siirecinde degerlerlerin 6nem
diizeylerinde meydana gelebilecek degisimlerin incelenebilmesi, ortak degerlerin
tespit edilerek insan davraniglari iizerindeki etkilerinin daha net bir bi¢imde ortaya

konulmasina katki saglamasindan kaynaklanmaktadir.

Bireyin icinde yasamis oldugu kiiltiir ve toplum ile etkilesimleri sonucu
olusum gosteren degerler, yasam boyunca kisilerin diisiince ve davranislarinda yol
gosterici bir gorev tstlenmektedir (Kim & Seock, 2019: 84). Bireylerin ¢ocukluk
yaslarindan itibaren cevresel etkenlerden etkilenerek igsellestirdigi degerler, bireyin
yasami boyunca c¢evresel davranislar basta olmak {izere tiim eylemlerini

etkileyebilmektedir (Thogersen & Olander, 2002: 607).
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Sekil 3. Degerlerin Ogrenilmesi

Kaynak: Hofstede, G., Gert Jan Hofstede, Michael Minkov (1991). Cultures and
Organization: Software of the Mind. New York: McGraw-Hill.

Sekil 3’ten de anlasildig1 {izere, bireyler sahip olduklari degerler ile birlikte
hayata gelmemislerdir (Karalar & Kiraci, 2010: 81). Ancak bu duruma ragmen birey
cocukluk yaglarindan itibaren; aile, arkadas, egitim hayati, toplumsal ve ahlaki
normlar, kitle iletisim araglar1 vb. etkenler ile karsilasarak elde edindigi deger
yargilarindan hareketle kendi deger sistemini olusturabilmektedir (Tsirogianni &
Gaskell, 2011: 459; Gokkaya, 2019: 47). Bazi psikologlar tarafindan bireylerin
bilinglerinde bu deger sisteminin hizli ve biiyiik 6l¢iide gelisiminin on ila on iki
yasina kadar tamamlandigi diistiniilmektedir (Hofstede vd., 1991: 9; Karalar &
Kiraci, 2010: 81). Giinliik yasam icerisinde rastlanilan ¢esitli durumlar ile insanlarin
etkilesimde bulunmalariyla birlikte zihinsel olarak tamamlanan deger yargilarina
bireylerin gostermis olduklari 6nem diizeyi zaman igerisinde karsilagilan olaylarin

etkilerine bagli olarak degisikler meydana gelebilmektedir.

2.2. KiSISEL DEGER

Bireylerin yasamlart boyunca i¢inde bulundugu kisisel ya da toplumsal
olaylardan elde edilen tecriibeler, gelecekte yasanmasi muhtemel olaylara yonelik
bireylerin sergileyecekleri tutum ve davranislarinda yol gostermesinde etkili olan
inanglar deger olarak tanimlanmaktadir (Demirutku & Stimer, 2010: 18). Deger

kavrami kendi igerisinde kisisel ve toplumsal olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir.
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Bireyin i¢ yasantisinda olusturdugu kavramsal anlamlara kisisel deger, bireyin
icerisinde bulundugu toplulugun sahip oldugu normlar ve inanglara ise toplumsal
deger olarak smiflandirilmaktadir (Gouveia vd., 2002: 336). Bireylerin yasamis
olduklar1 sosyal topluluk igerisine karsilasilan biitiin inanglar, duygu ve diisiince
kaliplar1 vb. etkenler, bireyden bireye farkli diizeyde anlamlandirilmasindan dolayi
bu degerlerin her kiside farklilik gostermesi kisisel deger kavramini ortaya

¢ikarmaktadir (Brown, 2002: 48).

Bireylerin kararlarinda veyahut davranislarinda belirli bir yone yonlendiren
kisisel degerler, bir pusula gibi insanlarin yasantilarinda yol gostermektedir
(Zibenberg & Kupermintz, 2016: 180). Kisisel degerler, istenilen hedeflere
ulasilmasinda bireyin yagantisin1 yonlendiren, karsilasilan segimler igerisinden bir
tercih yapilmasimi etkileyen inanglarin biitiiniidiir (Schwartz, 1994: 21; Yildirim,
2013: 7). Vinson vd. (1977) tarafindan kisisel degerleri, ‘‘kisilerin nesne ve canlilara
vonelik diistincelerini, olaylara karsi tutumlari, karsilasilan seceneklerin tercihinin

’

degerlendirilmesinde etkili olan belirli kriterler’’ olarak tamimlamistir. Rokeach
(1968: 17) tarafindan ise kisisel degerler, “‘belirli durumlar karsisinda kiginin sahip
oldugu kendini gercgeklestirme arzusuna ulasmasi icerisinde yasaminin daha rahat

stirdiirebilmesi adina yapilan kisisel se¢cimler’’ olarak ifade edilmistir.

Literatiirde yapilan bu tanimlamalardan hareketle kisilerin yasantilarinda hangi
nesne, kisi ve konuya yonelik ne kadar 6nem verip vermeyeceklerini belirleyen
unsurlar kisisel deger kavramini olusturmaktadir (Candan vd., 2018: 645). Kisilerin
karsilastiklar1 se¢im asamalarinda bulunan ikiden fazla tercihler arasinda bir
kiyaslama yaparak birini se¢mesinde degerlere atfettigi Onemlerinin bir etkisi
bulunmaktadir. Kisisel degerlerin bireyin davraniglarini sekillendirmesinde ve
degerlerinin belirli bir 6nem diizeyinde konumlandirilmasi, kisinin bir algisal sisteme
sahip oldugunun gostergesidir (England, 1967: 54). Kisilerin hayat goriisleri
igerisinde degerlere yonelik olusturduklari algisal sistemleri ve verilen 6nem
siralamast kigiden kisiye farklilik gosterebilir (Sikula, 1973: 17). Kisiler arasinda
degerlere yonelik gelisen algisal sistemlerdeki farkliliklar kisilerin genetik kodlart,
yetistigi sosyal ¢evre, kiiltiir diizeyi vb. faktorlerden kaynaklanmaktadir (Schwartz &
Bardi, 2001: 268). Kisisel degerlere yonelik gesitli faktorlerin sonucunda olusan bu

farkliliklar, kisilerin i¢inde bulunmus oldugu sosyal ortam ve g¢evresini daha giiclii
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bir bicimde deneyimleme, arzulanan hedeflere ulasilmasini sekillendirilmesinde

etkili olabilmektedir (Ye vd., 2019: 2).

Cesitli etkilerin sonucunda siirekli degisim ve gelisim gosteren deger yargilar
insanlarin duygu, diisiince ve davranislar iizerinde etkili olabilmektedir. Zihinlerde
olusan bu degerlerin arastirmacilar tarafindan, karsilasilan olaylara yonelik bireylerin
once diisiincelerini sonra tutumlarini ve daha sonra davramiglarini etkiledigine
inanilmaktadir (Bozkurt, 2014: 56). Rokeach (1973) tarafindan, sahip olunan
degerlerin bireylerin belirli davranislara sevk edilmesinde olaylara kars1 gosterilen
tutumlarin aracilik vazifesi tstlendigi belirtilmigtir. Homer ve Kahle (1988: 638-
639) yaptiklar1 ¢alisma ile kisisel degerlerin bireylerin takindiklar1 tutumlari ve
sergilenen davraniglart iizerinde bir diizenleyici bir etkisinin bulundugunu

aciklayarak Sekil 4’te yer alan hiyerarsiyi olugturmuslardir.

Deger Tutum Davranis

Sekil 4. Deger-Tutum-Davranig Hiyerarsisi

Kaynak: Homer, P. M., Lynn R. Kahle (1988).‘A Structural Equation Test of the Value-
Attitude-Behavior Hierarchy’’. Journal Personality and Social Psychology, 54 (4): 638.

Sosyal bilimler icerisinde kavramlar arasindaki iligkilerin tam olarak
aciklanmasinin ¢ok giic olmasi ve kisiler arasindaki deger farkliliklarinin, deger-
tutum-davranig arasindaki iligkinin tespit edilmesi i¢in olusturulan hiyerarsinin de

farklilasmasinda etkili olabilmektedir (Gokkaya, 2019: 52).

Bireylerin sahip olduklar1 kisisel degerlerinin ¢evre dostu iirtinleri tercih etme
ve satin alma davraniglarinda bulunmalar1 {izerinde bir etkisinin var oldugu agiga
cikarilmistir (Leiserowitz vd., 2006: 413). Karp (1996: 111) tarafindan yapilan
calismada, kisilerin var olan kisisel degerlerinin ¢evrenin korunmasina yonelik

davraniglar sergilemeleri arasinda bir bagin bulundugu tespit edilmistir.
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Oreg ve Katz-Gerro (2006) tarafindan deger-inang-norm hiyerarsisine
dayanilarak yapilan bir aragtirmada, cevresel kaygilara sahip kisilerin ¢evrenin
korunmasina yonelik fedakarlikta bulunma davranislar {izerinde kisisel degerlerinin
bir katkisinin oldugu ortaya konulmustur. Bu baglamlardan yola ¢ikilarak literatiir
icerisinde kisisel degerler ile turizmde gevre dostu iiriin ve hizmetleri tercih etme
davraniglar1 arasindaki iliskinin agiklandigi gesitli ¢aligmalar mevcuttur. Hedlund
(2011) tarafindan hazirlanan arastirmada, turistlerin kisisel degerleri ile turizmde
ekolojik davraniglar sergilemeleri arasinda bir iliskinin var oldugunu ve bu iliskinin
turistlerin siirdiiriilebilir davraniglarda bulunmalarin1 kisisel degerlerin etkiledigini
ifade etmistir. Fennell ve Nowaczek (2003) tarafindan eko turistler iizerine yapilan
bir arastirmada, turistlerin sahip olduklar1 kisisel degerlerinin ¢evresel tutumlarini
etkiledigini ve farkli turizm faaliyetlerine katilimlari igerisinde bu degerlerin

farkliliklar tagidig1 sonucuna ulasilmistir.

Giinliik yasamin igerisinde bireylerin herhangi bir konuya yonelik davraniglar
ve tercihleri tizerinde kisisel degerlerin bir etkisi olabilecegi gibi insanlarin turizm
faaliyetleri icerisinde de bu degerler etkili olabilmektedir. Insanlarin turistik
destinasyon secimleri, rekreasyon aktiviteleri, seyahat etme davraniglar1 basta olmak
lizere birgok turistik davranislar iizerinde kisisel degerlerin bir etkisi bulunmaktadir
(Ekinci & Chen, 2001: 6). Akademik aragtirmacilar tarafindan turizm ve kisisel
degerler arasindaki iliskinin arastirilmasina yonelik yapilan caligmalar literatiirde
kisith kalmaktadir (Mehmetoglu vd., 2010: 19). Literatiirde bu alana iliskin
arastirilan ilk ¢alismalardan birisi Pitts ve Woodside (1986) tarafindan yapmustir.

Yapilan bu calismada, yerel halkin kisisel degerlerine gore rekreasyon
faaliyetleri icerisinde gerceklestirdikleri davranislar incelenmistir. Calismadan elde
edilen bulgulara gore yerel halkin kisisel degerlerinin davranis se¢imleri tizerinde
degisiklikler yaratabildigi sonucuna ulasilmistir. Alt1 farkl kisisel deger 6l¢eginden
derlenerek bir 6lgek olusturan Pizam ve Calantone (1987), turistlerin davranislarin
inceleyen 1ilk kisiler olmuglardir. Lisans &grencilerinden olusan inceleme
deneylerinde, turistlerin davranislar1 {izerinde kisisel degerlerin etkilerinin
belirlenmesinde derlenen Glgek analize tabi tutulmustur. Ekinci ve Chen (2002)
tarafindan kisisel deger 6l¢eklerinden biri olan LOV (List of Values) 6l¢eginin revize

edilerek kullamlarak, Tiirkiye’yi tatil amagl ziyarette bulunan Ingiliz turistlere
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yonelik bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirmanin sonucunda, dlgekte bulunan
basar1 ve sicak iliski kurma degerlerinin gerceklestirilen ziyaret davranigi tizerinde
etkili oldugu, demografik ozelliklerine gore turistlerin kisisel degerleri arasinda

birtakim farkliliklarin bulundugu ifade edilmistir.
2.3. KiSiSEL DEGER KURAMLARI

Deger ve kisisel deger kavramlarina iliskin literatiirde yer alan caligmalar
incelendiginde c¢ok sayida ¢alisma ile karsilasilmaktadir. Bu kavramlarin
aciklanmasi, yorumlanmasi ve test edilmesine yonelik arastirmacilar tarafindan
zaman igerisinde farkli kuramlar gelistirilerek kavramlarin insan ve toplum
yasantisindaki konumunun tespit edilerek daha iyi anlasilmas1 amacglanmistir. Deger
ve kisisel deger kavramlarma yonelik gelistirilen 6l¢ekler incelendiginde literatiir
igerisinde arastirilan ve kullanilan 6lgeklerin; Rokeach’in degerler kurami, Kahle’nin
kisisel degerler kurami ve Schwarts’in kisisel degerler kuraminin olduguna
rastlanilmaktadir. Sosyal bilimlerin ¢ok disiplinli bir yapiya sahip olmasi nedeniyle
farkli alanlar igerisinde deger ve kisisel deger kavramlar iizerine ¢aligmalarinda
gerceklestirilmesi sonucunda literatiirde kullanilan bu temel 6l¢eklerin disinda yer
alan ve farkli aragtirmacilar tarafindan gelistirilen kuramlar ile karsilasilmasi da

mumkindiir.

2.3.1. Rokeach’in Degerler Kuram (RVS)

Amerikali psikolog Milton Rokeach tarafindan uzun bir arasgtirma siireci
sonucunda deger kavrammin Olgiilmesine yonelik gelistirdigi ‘‘Rokeach Degerler
Kurami1”’ literatiir igerisinde kabul goriilen en temel deger olgeklerinden birisidir
(Yildirim, 2013: 11; Kog, 2013: 53; Morsiimbiil, 2014: 38). Uluslararas: literatiirde
““Rokeach Values Survey (RVS)” adiyla kendisine yer bulan bu degerler dlgegi,
deger kavrami iizerine yapilan ¢aligmalarin sinirli olmasi ve kisilerin degerlerinin
belirlenmesine adina herhangi bir 6l¢egin bulunmamasi sebebiyle Rokeach (1973)
tarafindan gelistirilmistir (Beatty vd., 1985: 182). Gelistirilen bu kuram igerisinde
degerler, on sekiz ‘‘amagsal (terminal)’’ ve on sekiz ‘‘aragsal (instrumental)’” deger
olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir (Rokeach, 1973: 23; Beatty vd., 1985: 182;
Gokkaya, 2019: 59). Asagida yer alan Tablo 2’de Rokeach tarafindan iki gruba

ayrilmis deger yargilar1 yer almaktadir.
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Tablo 2. Rokeach Degerler Olgegi

Amacsal Degerler Aracsal Degerler
(Terminal Values) (Instrumental Values)
Rahat Bir Yasam Hirs
Heyecan Verici Yagam Acik Fikirlilik
Basarma Duygusu Yetenek
Baris Icerisinde Bir Diinya Neseli Olmak
Giizellikler Igerisinde Bir Diinya Diizenli/Temiz Olmak
Esitlik Cesaret
Aile Giivenligi Bagislayici olmak
Ozgiirliik Yardimsever
Mutluluk Diiriistliik
I¢csel Uyum Hayal Giicii Kuvvetli Olmak
Olgunluk Bagimsizlik
Ulusal Giivenlik Entelektiiellik
Zevk Mantik
Kurtulug Sevecenlik
Ozsaygt Sadakat
Sosyal Kabul Terbiye
Gergek Dostluk Sorumluluk
Bilgelik Kendine Hdkim Olmak

Kaynak: Rokeach, Milton (1973). The Nature of Human Values. New York: Free Press,23.

Amagsal degerler, bireylerin arzu ettikleri amaglara ulagmalari lizerinde etkili
olan genel degerler iken; Aragsal degerler, arzu edilen amaglara ulasilmasinda
bireylerin gerceklestirmeleri gereken davraniglara yonelten degerlerdir (Korkmaz
Devrani, 2008: 15-16; Morsiimbiil, 2014: 38-39). Toplam 36 deger yargisindan
olusan Rokeach deger kurami literatiirde yapilan caligmalar igerisinde en sik
kullanilan deger dlgeklerinden biri olsa da (Asan vd., 2008: 18), bireyler {izerindeki
bu deger yargilarinin etkilerini agiklamada yetersiz kalmasindan dolay1 bagska

arastirmacilar tarafindan farkli 6lgeklerin gelistirilmesine katki saglamistir.

2.3.2. Kahle’nin Kisisel Degerler Kuramm (LOV)

Amerika’da bulunan Michigan Universitesi’nin arastirma merkezinde gorev
alan Kahle tarafindan, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi ve Rokeach’in (1973)
caligmalarindan gelistirilerek, kisisel degerler kurami (List of Values-LOV)
olusturulmustur (Kiraci, 2009: 126). Kahle’ye goére degerler, insanlarmn sosyal
ortamda sergiledikleri davraniglarinin toplumsal yasantida bulunan normlara adapte

etme siiregleri icerisinde gelismektedir (Cigek, 2016: 26). Insanlarm sahip olduklart
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degerlerinin toplum icerisinde sergileyecekleri davranislarini igerisindeki yerinin
tespit edilmesi amaciyla Kahle tarafindan bu kuram gergevesinde Tablo 3’de yer alan
degerler 6lgegi olusturmustur (Kahle vd., 1986). Olusturulan bu 6l¢ek igerisinde
altist igsel, tigii digsal olmak tizere toplam dokuz temel deger bulunmaktadir (Hoyer
vd., 2012; Gokkaya, 2019: 60).

Tablo 3. List of Values (LOV) Degerler Olgegi

Kendine Saygi Duyma Self-Respect
Baskalariyla Sicak iliskiler Kurmak | Warm Relationship with Others
Icsel Basar1 Duygusu Sense of Accomplishment
Degerler Kisisel Gelisim Self-Fulfillment
Eglence ve Yasamdan Zevk Alma | Fun and Enjoyment Out of Life
Heyecan Dolu Yasam Excitement
Dissal Ait Olma Duygusu Sense of Belonging
. Baskalarindan Saygi Gorme Being Well-Respected
Degerler . : :
Giivenlik Security

Kaynak: Kahle, L. R., Patricia Kennedy (1988). ‘‘Using the List of Values (LOV) to
Understand Consumers’’. Journal of Services Marketing, 2 (4): 49-56.

Literatiirde Kahle’nin degerler kuramindan yararlanilarak yapilan c¢aligsmalar
incelendigine  kullanilan bu deger Olgeginin tiketicilerin  davranislarinin
arastirmacilar tarafindan agiklanmasina yardimci olan bir Olgek oldugu kabul
edilmistir. Olgekte yer alan; giivenlik, deger, ait olma duygusu ve baskalarindan
saygl gorme davranisi tiiketicilerin toplum ile arasindaki iligkiyi aciklayan degerler;
eglence ve yasamdan zevk alma, baskalariyla sicak iliskiler kurmak davranislari
tilketicilerin sahip olduklart kisisel degeri yansitmakta iken; kendine saygi duyma,
basart1 duygusu, kisisel gelisim, heyecan dolu yasam degerleri tiiketicilerin
icsellestirdikleri kisisel degerleri temsil etmektedir (Homer & Kahle, 1988: 639;
Yildirim, 2013: 19). Rokeach (1973) tarafindan olusturulan RVS dlgegini esas
alhnarak gelistirmesinden kaynakli, Kahle’nin LOV 0lgegi igerik bakimindan RVS
Olcegine cok fazla benzerlik gostermektedir. Ancak LOV o6lgegi RVS oOlgegine
kiyasla daha kisa ve anlasabilir 6lcek olmasi sebebiyle bireylerin davraniglarini
siniflandirmak ve anlamlandirmak agisindan arastirmacilar tarafindan daha kullanish

bir 6lgek olarak kabul gorilmektedir (Hoyer vd., 2012).
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2.3.3. Mitchell’in Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi (VALS)

Amerika’da bulunan Stanford Arastirma Enstitiisii’'nde gorev alan arastirmaci
Mitchell ve arkadagslar1 tarafindan 1978 yilinda, insanlarin sahip olduklar kisilik
Ozelliklerine ve yasam tarzlarina gore gruplandirilmanin saglanmasi adina degerler
ve yasam bigimi sistemi (Values and lifestyle system- VALS) gelistirilmistir (Lin,
2003: 14-15). VALS deger oOlgek sistemi, insanlarin tutumlarini, gereksinimlerini,
inaniglari1  ve  demografik ozellikleri gibi  birtakim temel O6zelliklerinin
belirlenmesinde kullanilmaktadir (Anandan vd., 2006: 98). VALS deger olgek
sistemi, istatistiksel ve teorik olarak aciklanabilen otuz dort soru kullanilarak
insanlart1  dort temel grupta ve dokuz farkli yasam tarzi kategorisinde
gruplandirilmasina yardimci olmaktadir (Kahle vd., 1986: 405; Yildirim, 2013:14).
Insanlarin yasam tarzlarina gére VALS deger 6lgek sisteminde nasil gruplandirildig

Sekil 5’te gosterilmektedir.

Biitiinlesmis

: : ice Yonelimli
Cift Hiyerarsi Noktas1
Katlmecilar
Takipciler \/
Benciller
Kendini Bir Yere
Ait Hissedenler
Geleneksel, Disa Doniik
Devam Etmeye Gelisim Yolu

Toplumsal
Bilince Sahip

25 Olanlar

Yonelimli

Basarihlar

Cahsanlar
Modern ice Déniilk
Gelisim Yolu
Hayatta
Kalanlar

Sekil 5. VALS Degerler Sistemi

Kaynak: Yildirim, Seda (2013). Tiketicilerin Kisisel Degerleri lle Tiiketim Degerleri
Arasindaki iliskinin Incelenmesi (Cevre Dostu Uriin Kullanan Tiiketiciler Uzerinde Bir
Aragtirma). Doktora Tezi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli.
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Sekil 5’te yer alan sistemden anlasilabilecegi lizere Mitchell ve arkadaslari
insanlarin sahip olduklar1 degerlerinden yola ¢ikarak kisileri yasam tarzlarina gore
gruplandirmiglardir. Bu deger sisteminde kisiler yasam tarzlarina gore asagida yer

alan dort ana grup altinda toplanmustir (Shih, 1986; Rousseau & Kruger, 1990):

e [Ihtiyaca Dayali Gruplar (Need - Driven Groups): Yasantilarinda ekonomik
olarak yoksulluk ¢eken kisiler bu grup icerisinde yer almaktadirlar. Kisiler,
ihtiyaglarina bagli olarak hareket ederek yasamlarimi siirdiirmektedir. Bu
grupta yer alan kisiler kendi igerisinde hayatta kalanlar (Survivors) ve devam
etmeye calisanlar (Sustainers) olmak flizere ikiye ayrilmaktadir. Hayatta
kalanlar; kendilerini depresyonda hisseden, asirt yoksulluk igerisinde
gecimlerini saglayan, egitimsiz, yasli, hastalanmaya miisait olan alt gelir
diizeyinde bulunan kisilerden olusmaktadir. Devam etmeye ¢alisanlar ise;
yoksulluk sinirinda yasamlarint = silirdiirmelerine ragmen hayata karsi
miicadelelerini devam ettirerek gelecekten umutlu, hayatta kalanlara kiyasla
daha gen¢ ve saglikli, alt gelir diizeyinden orta gelir diizeyine ge¢me

potansiyeli barindiran kisilerden olugsmaktadir.

e Disa Yénelimli Gruplar (Outer — Directed Groups): Yasantilarini toplumsal
ve geleneksel normlara gore yasayan, baskalarmin kendileri hakkindaki
goriislerinden etkilenerek davranislarina ¢eki diizen veren, cevrelerinde
bulunan nesneler ve eylemlerden etkilenerek degerlerini gelistiren bireyler bu
grup icerisinde yer almaktadir. Bu gruba dahil olan bireyler kendini bir yere
ait hissedenler (Belongers), takipgiler (Emulator) ve basarililar (Achiever)
olmak tizere kendi i¢lerinde ii¢ alt gruba ayrilmaktadir. Kendini bir yere ait
hissedenler; aile baglar1 kuvvetli, ahlaki agidan kendilerini daha muhafazakar
hisseden, toplumsal kurallara uyum gosteren, geleneksel ve konforlu bir
yasam slirdiiren, orta gelir dilizeyinde bulunan, vatansever kisilerden
olusmaktadir. Takipgiler; basarili olmak adina c¢aba sarf ederek rekabetcilik
duygusu kazanmis, caligkan, statii bilincine sahip ve buna bagl olarak daha
list sosyal bir sinif icerisinde yer almak i¢in ¢alisan, toplum igerisinde tam
zamanli iglerdeki istthdam oranlarinin yiiksek oldugu bireylerden

olusmaktadir. Basarililar ise; ¢aliskan ve kendine giivenen, iyi derecede
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egitim gormiis, profesyonel meslek sahibi olan, yoOnetim pozisyonunda
calisan, likks otellerde konaklamak icin ugakla veya kiralik aragla seyahat
etmeyi tercih eden, maddi acidan yiiksek gelir diizeyine sahip varlikli

kisilerden olugsmaktadir.

Ice Yonelimli Gruplar (The Inner — Directed Group): Disa yonelimli
gruplardaki bireylere kiyasla hayati igsel ve duygusal boyutlariyla
anlamlandirmaya ¢aligsan insanlar bu grup igerisinde yer almaktadir. Bu gruba
dahil olan bireyler benciller (I-Am-Me), katilimcilar (EXxperientials) ve
toplumsal bilince sahip olanlar (Societally Conscious) olmak {izere kendi

iglerinde ii¢ alt gruba ayrilmaktadir. Benciller; disa yonelimli gruptan ige

yonelimli gruplara gecis gosteren, geleneksel yasantidan uzaklasarak yeni
degerler arayisinda bulunan, kendi menfaatlerini diisiinerek bireysel
davraniglar sergileyen, genellikle geng ve bekar bireylerden olusmaktadir.

Katilimcilar; kiiltirel ve sportif aktivitelere katilim saglayarak hayati

dogrudan deneyimleyerek igsel yasantilarini gelistirmeye cabalayan kisilerdir.
Maceraci kisilikleri ile birlikte aktif bir yasam siirdiiren, egzotik hobilere
merak duyan, iyi egitim gérmis bireyler bu grup icerisinde yer almaktadir.

Toplumsal bilince sahip olanlar; genellikle toplumsal ve sosyal olaylara kars1

kendilerini sorumlu hisseden, materyalizme kiyasla maddi konulara
odaklanan kisilerdir. Bu grup igerisindeki bireyler genellikle; iyi egitim
gormiis, yliksek refah seviyesinde yasamlarini siirdiiren, politik olarak daha

liberal goriise sahip, ¢evre ve tiiketim konularinda yiiksek bir bilince sahiptir.

Kombine Disa ve i;:e Yonelimli Gruplar (Combined Quter and Inner -
Directed Group): Bu grup igerisindeki kisiler, disa ve ige yoOnelimli
degerlerini tek bir ana deger altinda birlestirerek yasantilarini bir denge
iizerinde silirdirmeye devam etmektedir. Kombine degerler barindiran
bireyler; psikolojik olarak kendilerini olgun, farkli perspektiflerden hayati
anlamlandiran, kendilerini agik bir sekilde ifade eden, karsilasilan olaylar1 bir
biitiin ¢ercevesinde ele alarak degerlendirebilen kisiler olarak gérmektedir.
Yasadiklar1 toplum igerisindeki sayilar1 ¢ok az olan bu kisiler; st diizey

egitim dilizeyine sahip, kendilerini sosyokiiltiirel acidan yetistirmis,
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baskalarina karst hosgorii barindiran, diinya goriisiine sahip bireyler bu grup

icerisinde yer almaktadir.

Mitchell ve arkadaglari tarafindan gelistirilen VALS deger olgegi 1980’li
yillarin sonlarina gelindiginde insanlarin deger, tutum ve davraniglarinin temellerini
anlamlandirmada zaman sartlarina ayak uyduramadigir gerekgesiyle arastirmacilar
tarafindan elestirilmistir (Ercis vd., 2007: 285). Bu durum iizerine Stanford
Arastirma Enstitlisii tarafindan VALS modelinin gelistirilerek giincellestirilmesi
sonucunda 1989 yilinda VALS-2 ad1 verilen deger 6lgek modeli ortaya ¢ikarilmigtir
(Ozgiil, 2010: 120-121). Insanlarin degerlerinin, yasam tarzlarinin belirlenmesi adina
400 soru iceren VALS-2 6lceginden yararlanilarak kisiler degerlerine gore sekiz
farkli gruba ayrilmaktadir (Lin, 2003: 18). VALS-2 6l¢ceginde kisilerin degerlerine

Kavnak ve YL

Diizevi Yiiksek

bagli olarak gruplandirmasi Sekil 6’da gosterilmektedir.

—

Yenilikciler

Prensip Yiénelimliler Statii Yinelimliler Hareket Yinelimliler
Diigiinenler Basarililar Deneyvimliler
Inananlar Calisanlar Yapicilar
Kavnak ve Yenilik e

Qﬁzeyi Diisiik

Sekil 6. VALS-2 Deger Modeli

_/

Kaynak: Pektas, Fatih (2018). ‘“The Effect of Lifestyle on the Demand for Alternative
Tourism”’. International Journal of Management Economic and Business, 14 (1): 191.

Sekil 6’da yer alan modelden anlagilabilecegi lizere VALS-2 deger modeli

icerisinde kisiler yasam tarzlar1 ve degerlerine gore su sekilde sekiz gruba ayrilmistir
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(Ozgiil, 2010: 122-123; Aydin & Unal, 2015: 137-138; Yildirim, 2013: 17-18;
Pektas, 2018: 191-192; Ozden, 2019: 520-521):

Yenilikciler (Innovators): Bu grupta yer alan bireyler arastirmaci, sofistike
bir yasam siirdiirerek hayatlarinda yenilikler deneyimleyen, egitim diizeyleri
yiiksek, basar1 ve girisken bireylerdir. Bu kisiler sosyal ve teknolojik
gelismeleri yakindan takip ederek pazar icerisinde bulunan nis iirtinleri tercih
etme egilimi gostermektedir. Cevrelerine kars1 yiiksek profilli bir imaj
yaratabilmek i¢in aktif davranislar sergileyerek iist sinif olarak atfedilen statii

gostergesi trilinleri satin almay1 tercih ederler.

Diisiinenler (Thinkers): Bu grupta yer alan bireyler ideallerine 6nem vererek
0 ideallere ulagabilmek adina sorumluluk bilinci tasiyan, daha olgun bir
yasam silirerek hayatlarin1 belli bir diizene gore yasayan, yliksek egitim
diizeyine sahip kisilerden olusmaktadir. Bu kisiler kiiresel ve yerel haberleri
takip ederek yeni bilgi ve fikirlere ulasan, toplumsal olaylara karsi duyarli,
otoriteye ve toplumsal normlara saygi gostermektedir. Diislinenler
grubundaki bireyler her ne kadar yiiksek bir gelir diizeyine sahip olsalar da
daha c¢ok tercih ettikler1 iriinlerin fonksiyonlarina kiyasla psikolojik
ozelliklerine odaklanmalar1 nedeniyle pazar i¢cesinde muhafazakar ve pratik

tuketiciler olarak anilmaktir.

Bagsarililar (Achievers): Bir hedefe ulasmanin ya da bir seyi gerceklestirerek
basaritya ulagma arzulariyla motive olarak hayatlarini siirdiirmekte olan
bireyler bu grup igerisinde kendilerine yer bulmaktadir. Bu kisilerin
yasantilarinin  merkezini  kariyer ve ailelerine olan derin baglar
olusturmaktadir. Diger kisilere kiyasla daha muhafazakar, geleneksel diisiince
yapilaria sahip olan bu kisiler mevut otoriteye kars1 saygi duyma egilimi
tasimaktadir. Basar1 arzuna sahip olan bireyler gerceklestirmis olduklari
basarilarinin bir gostergesi olarak pazar icerisinde prestijli lirlin gruplarinda
yer alan kendilerine sosyal itibar ve zaman tasarrufu kazandiran {iriinleri

tercih etmektedir.
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Deneyimliler (Experiencers): Bu gruba dahil olan bireyler geng, atik, ani
kararlar vererek risk alabilen tiiketicilerdir. Heyecan dolu bir yasam
stirmelerinden dolayr bu kisilerin fikirleri ve heyecanlar1 igerisinde
bulunduklar1 zamana bagli olarak ¢ok hizli degisim gosterebilmektedir. Ac¢ik
hava ve ekstrem spor dallarina merak duymalari, sosyal etkinliklere olan
ilgilerine bagh olarak bu grup icerisinde yer alan bireyler daha ¢ok kiyafet,

kiilttirel faaliyetler, hazir gidalara yonelik harcama gerceklestirmektedir.

Inananlar (Believers): Bu grup igerisinde yer alan bireyler diisiinenler
grubundaki bireyler gibi sahip olduklar1 idealleri ile yasantilarinda motive
olmaktadir. Inananlar, daha geleneksel diisiinceler barindirarak dini
inanglarina bagli bir sekilde yasamlarini siirdiirmektedir. Dini topluluklara
dahil olan, vatanlarina ve milletlerine kars1 siki bir baga sahip olan bu kisiler
ihtiyaglarini karsilayabilecek bir gelir diizeyinde olmalarindan kaynakli daha

cok milli, yerli iiretim tiriinleri kullanmayi tercih etmektedir.

Caligsanlar (Strivers): Bu gruba dahil olan bireyler en son moday:1 takip
etmekten ve eglenmekten zevk almaktadir. Baskalarinin kendileri hakkindaki
goriislerini Oonemseyerek onlar tarafindan onaylanmaya ihtiya¢ duymaktadir.
Kisiler, ihtiyaclarini ve arzularini karsilayabilecek diizeyde bir gelir diizeyine
sahip olmamalarina kars1 plansiz davraniglarda bulunarak zenginlik
gostergesi tirlinleri satin almaya ¢abalarlar. Ancak maddi agidan sikinti
yagamalart nedeniyle liiks iriinlerin var olan taklitlerini kullanmaya
egilimlilerdir. Bu nedenden dolay1 bu kisiler maddi kazang elde etmeyi basari

olarak kabul etmektedir.

Yapicilar (Makers): Bu grup igerisinde yer alan kisiler kendilerini yeterli
Olciide karsilarindakilere karsi ifade edebilen, gelenek goreneklerine bagli,
tamirat tadilat islerine yatkin olmalar1 nedeniyle el becerisi gerektiren islerde
basarililardir. Kendi kendilerine yetebilecek diizeyde biling ve kabiliyet
diizeyine sahip olmalarindan dolayr yeni fikirler karsisinda siliphe ile
yaklagmaktadir. Yapicilar, liks grubunda yer alan iiriinleri tercih etmeye
kiyasla ihtiyaglarin1 karsilayabilecek islev sahibi temel, pratik iirlinlerini

tercih etme egilimi gostermektedirler.
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e Miicadeleciler (Strugglers): Sosyal iliskileri zayif, ekonomik olarak
yoksulluk smirlarinda yasayan, egitimsiz veya ¢ok az egitim gormiis,
herhangi bir nitelige sahip olmayan bireyler bu grup igerisinde yer
almaktadir. Giiven ve emniyetleri konusunda endise sahibi olan bu bireyler
kendilerine giiven veren liriin ve markalari tercih etme egilimi gosterirler.
Miicadeleciler kendilerine yakin olarak gordiikleri markalara kars1 bir sadakat
ile bagli olmalariyla birlikte bu markalarin iirtinlerindeki indirimler meydana
geldiginde satin alma niyetlerini ekonomik imkéanlar1 oldugu takdirde

davranisa doniistiirebilmektedir.
2.3.4. Hofstede Kiiltiirel Deger Kurami

Ulusal ve uluslararasi alanda kiiltiir calismalarina yonelik 6nemli aragtirmalar
gerceklestiren Hofstede tarafindan gelistirmis, ilgili literatiir tarafindan kabul goriilen
bir deger kuramidir (Pado & Tezcan, 2018: 283). 1970°1i yillarda 50’den fazla iilkede
yasayan insanlarin degerleri ve duygularina iliskin anket veri tabanina erisen
Hofstede, elde edilen verilerden hareketle 1980 yilinda kiiltiirel deger kuramini
gelistirmistir (Hofstede, 2011: 6). Gelistirilen bu kuram igerisinde olusturulan deger
Ol¢eginin test edilmesi amaciyla 1980 yilinda uluslararasi bir sirket olan IBM
(Uluslararas1 Is Makineleri) biinyesinde 72 farkli iilkede calismakta olan 116.000
personelin kiiltiirel degerlerinin belirlenmesi tizerine 20 farkli dilde hazirlanan anket
calismasi uygulanmistir (Hsu vd., 2013: 680; Saylik, 2019: 1865). Yapilan anket
calismasinin ardindan ulasilan bulgularin sonucunda Hofstede insanlarin yasadiklar
tilkelere bagli olarak sahip olduklar kiiltiirel degerlerine gore bes farkli kategoriye
ayrilabilecegi ifade edilmistir (Litvin, 2019: 1). Hofstede kiiltiirel degerleri gore su
sekilde boyutlandirmaktadir (Soares vd., 2007: 280-281; Kiraci, 2009: 128-129;
Dursun, 2013; Pado & Tezcan, 2018; Gokkaya, 2019: 58-59; Huang & Crotts, 2019:
233):

e Gii¢ Mesafesi (Power Distance): Kisilerin yasadiklar1 toplum igerisinde
karsilastiklar esitsizliklere, otoriteler tarafindan bireylere ayni diizeyde firsat
ve giic imkadn1 sunmalarina yonelik gostermis olduklari tahammiil etme

seviyesidir. Sosyal statii, terfi, gelir, yasal ve sosyal kurallar vb. konular
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hakkinda bireylerin vermis olduklar1 degerler diizeyleri bu kapsamda
degerlendirilebilmektedir. Toplumdaki bireyler arasinda ayni diizeyde temel
haklar ve firsatlar sunulmakta ise o toplumdaki bireylerin giic mesafesinin
daha diisiik oldugu, eger sunulmamakta oldugu goriilmekte ise o toplumdaki
bireylerin gii¢ mesafesinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Gli¢ mesafesinin dogu
kiiltiiriintin  hakim oldugu cografyalardan bat1 kiiltiiniin hakim oldugu
bolgelere dogru gidildigi takdirde azaldig1 gozlemlenmektedir. Bu nedenden
olay1 glic mesafesinin farkli iilke toplumlarinda degisik diizeylerde deger

verilmektedir.

Belirsizlikten Ka¢inma (Uncertainty Avoidance): Bir toplumdaki bireylerin
yasantilarinda veya gelecekte yasantilari icerisinde anlam verilemeyen, yeterli
bilgi sahibi olmadiklar1 belirsiz durumlar ya da olaylardan kaginma
davraniglaridir.  Belirsizlikten kaginma boyutu daha oOnce iizerinde
diistiniilmemis, planlanmamis olaylar sonucunda bireylerin hissettikleri stres,
tehdit ve tolerans diizeyleri ile bu hisler karsisinda sergiledikleri davraniglarla
yakindan ilgilenmektedir. Otoriteler tarafindan diizenlenen yasalar, zamanla
gelisen sosyal normlar ve dini kurallar gibi toplumsal yasantinin belirli bir
diizen igerisinde siirdiiriilmesini saglamasi insanlarin belirsizlikten kaginma
davranmiglarina  vermis olduklart degerlerin  seviyesini belirlemektedir.
Belirsizlikten kaginma diizeyleri yiiksek olan toplumlarda yasayan bireylerin
gelecek kaygilarinin da yliksek olmasi sebebiyle yasantilarmi glivene
alabilmeleri adina sosyal ve is glivencelerini teminat altina alan yazili veya
yazili olmayan kurallarin sayilarinin arttirilmasina ihtiyag duyulmaktadir.
Belirsizlikten kacinma diizeyinin diisiik oldugu toplumlarda yasayan
bireylerin gelecege olan beklentilerinin sayis1 daha az iken karsilasacaklari
yenilikleri, degisimleri ve tecriibeleri benimsemekte zorluk cekmemelerinden
dolay1 kaygi seviyeleri daha diigiiktiir. Bu nedenden hareketle belirsizlikten
kagimma diizeyleri diisiik olan bireyler mevcut yasal diizenlemelerin,
kurallarin esnetilmesinden yana bir davranis sergileyerek daha rahat bir

yasam siirme arzusu barindirmaktadir.
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Bireyselcilik — Toplulukculuk (Individualism - Collectivism): Toplum
icerisindeki bireylerin kendileri veya toplumun menfaatlerini 6n planda
tutmalarina dayanarak sergilemekte olduklar1 davramiglar bu model
kapsaminda degerlendirilmektedir. Bireyselcilik degerleri yiiksek olan
toplumlarda yasayan kisilerin yasantilarinda ben duygusu hakim olmaktadir.
Bu degere sahip olan kisiler toplumda yer alan diger bireylere kiyasla
kendilerinin Oncelikli bir birey olduklarin1 diigiirerek kisisel basari ve
beklentilerine ulagilmasina odaklanmaktadir. Bireyselcilige kiyasla icerisinde
yer aldigi topluluga karsi igten, giiclii bir baglilik sergileyen bireyler
toplulukguluk degerlerine sahiplerdir. Topluluk¢uluk degerleri yiiksek olan
bireyler —kendi  menfaatlerine  ulasilmasindan  kiyasla  toplumun
gereksinimlerini, ¢ikarlarini 6n planda tutan davranislar sergilemektedir. Ben
duygusundan ziyade biz duygusunun hakim oldugu topluluk¢uluk boyutunda
bireyler kendilerini topluluk igerisinde gii¢lii, etkin bir birey olarak

gormektedir.

Erillik — Disillik (Masculinity - Femininity): Toplumda yasayan bireylerin
cinsiyetlere ve cinsiyetlerin tasimig olduklar 6zelliklerine yonelik atfettikleri
kiiltiirel degerlerdir. Bireylerin aile hayatinda ebeveynlerinden edindikleri
farkli izlenimlerden hareketle zaman igerisinde cinsiyetlere karst temel
degerleri olusmaya baslamaktadir. Anne - baba, kadin - erkek kavramlari
arasindaki gozlemlenen farkliliklar toplum igerisinde cinsiyetlerin erillik -
disilik ozelliklerine gore konumlandirmaktadir. Erillik 6zelliginin baskin
oldugu toplumlarda yasayan bireylerin daha girisimci, basarirya ve maddi
degere onem veren materyalist yonelimler sergileyen, sert mizaca sahip ve
otoriter  ozellikler tasimaktadir. Erillik boyutunun yaygin olarak
gozlemlendigi toplumlarda kadin ve erkeklerin tasimis olduklari kiiltiirel
rolleri arasinda keskin farkliliklar gozlenmektedir. Disillik 6zelliginin baskin
oldugu toplumlarda ise bireylerin insanlar aras1 etkilesimlerine daha kuvvetli,
miitevazi bir hayati tercih eden, sosyal ve toplumsal olaylara kars1 daha
duyarli, yardimsever, yenilige agik ve kaliteli bir yasam siirdiirme arzusu

barindirdiklar1 gozlemlenmistir. Disillik boyutunun varliginin hissedildigi
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toplumlarda kadin ve erkeklerin sahip olduklar1 kiiltiirel rolleri arasinda

geciskenlik bulunabilmektedir.

e Uzun Dionem — Kisa Donem Odaklhiik (Long Term - Short Term
Orientation): Toplumlarin ge¢miste yasamis olduklar1 ve gelecekte
yaganmast muhtemel olaylara yonelik atfettikleri degerlerdir. Uzun
donemlere odaklilik gosteren kiiltiirler gelecekte yasanilacak olaylara anlam
ve deger vermekte iken kisa donemlere odaklilik gosteren kiiltiirler gegmis ile
icerisinde yasadiklari zamanmi Onemsemektedir. Uzun doneme odaklilik
gosteren toplumlar gelecege yonelik tasarruf ve planlamalar yaparak daha iyi
bir yasam siirmeyi amaglamakta iken kisa doneme odaklilik gosteren
toplumlar daha geleneksel bir hayat siirdiirerek sergiledikleri davranislarinin

sonuglarmi kisa bir siirede elde edebilecekleri an1 yasamayi tercih etmektedir.
2.3.5. Schwartz’in Degerler Kuramm (SVS)

Israil’de bulunan Hebrew University of Jerusalem psikoloji béliimiinde gorev
alan Shalom Schwartz tarafindan 1992 yilinda gelistirilen deger kurami uluslararasi
literatiirde zaman igerisinde kabul gérmiis, deger kavrami {izerine yapilan akademik
calismalarda kullamimi siklikla tercih edilmekte olan bir kuramdir (Kiraci, 2009:
129). Schwartz (1994) tarafindan degerlerin hem farkli toplumlarin sosyokiiltiirel
yapilarmin belirlenmesinde hem de bu toplumlarda yasayan bireylerin sahip
olduklar1 degerlerin tespit edilmesi tlizerine gergeklestirilen ¢aligsmalarda

yararlanilabilecegi ifade edilmistir.

Rokeach tarafindan 1973 yilinda olusturulan RVS (Rokeach Value Scale)
Olgeginde bulunan 36 deger yargilari kullanilarak Schwartz tarafindan yapilan
aragtirmalar sonucunda elde edilen bulgulardan hareketle 56 deger yargih
Schwartz’in deger olgegi SVS (Schwartz Value Scale) gelistirilmistir (Schwartz,
1992: 17). Gelistirilen bu olgek, igerisinde Tiirkiye’nin de oldugu Tablo 4’te
gosterilen elliden fazla iilkede yasayan dgretmen ve iiniversite 6grencilerden olusan
44.000 kisi tizerinde uygulanmasi sonucunda 10 deger yargisinin evrensel bir nitelik

tasidigi bulgusuna ulasilmistir (Karalar & Kiraci, 2010: 82).
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Tablo 4. Schwartz’in SVS Olgeginin Uygulandig1 Ulkeler

Ulkeler Uygulanan Sehir Yillar
Arjantin Buenos Aires Ogg;?;?ifr 1%%955
Avusturalya Adeaide ve Queensland Ogg;?;?éfr 1}998982
Avusturya Graz (:)grenciler: 1997
Belcika Flaman Ogrenciler: 1991
Bolivya La Paz _ Ogretmenler: 1993
st e
Kanada Toronto ] Oog;gl:l?iirlg%?
Sili Santiago, Temuco ve Ulusal Ogrgg‘;ﬁ;glgg%igg?
Cin Guangzhou, Hebei, Sangay Oog;gﬁ?ifrlg%?é%ig
Kibris Limasol (Yunan) ogg;?é?iir:lgggz
Cek Cumhuriyeti Prag Ogg:g‘;‘fifflggg%?’
Danimarka Kopenhag C")gr"etmenler: 1991-1995
Ingiltere Londra, Surrey Oggf;?ll(i?ifir:ljé%%s
Estonya Talin ve Kirsal Og;;?é?iir:l]é%%o
Fiji Suva .Qgrenciler: 1991
Finlandiya Helsinki ve Ulusal O-O-gg;?:i?ileé%%g
Fransa Paris, Lyon ve Ulusal Ooggggfg:lg%%l
Giircistan Tiflis e .
Dogu Almanya Berlin, Chemnitz Og%iectirll;: inggigfglg 4
Bati Almanya Trier, Berlin, Ulusal og%ffctﬁ infgsggfglg 4
Gana Akra eencier: 1008
Yunanistan Atina e
Hong Kong Hong Kong Ogrgrgr;eeglceii;rlz918988-él996
Macaristan Budapeste O(_)g;;?;ﬁfrlg%%olgggs
Hindistan Allahabad ve Patna (Hindu) Oog;g;‘l‘;frlgggl
irlanda Dublin Ogretmenler: 1996
Israil (Yahudi) Kudiis ve Ulusal Ogr%:lectilme inlfgrg(l)?fgog5
israil (Arap) Celile ve Kudiis Ogretmenler: 1990
italya Roma ve Ulusal Ogrgiectilné inlleégglggfggl
Japonya Hyogo, Osaka, Tokyo, Hokaido Og%;itg; inlleggégfggégfg%
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Tablo 4. (Devam) Schwartz’m SVS Olgeginin Uygulandig1 Ulkeler

Ogretmenler: 1989

Maleyza Penang Ogrenciler: 1989

Meksika Meksika Sehri Ogretmenler: 1990-1995
Nabimya Windhoek Ogretmenler: 1997
Ogretmenler: 1993

heggel e Ogrenciler: 1992-1993

Ogretmenler: 1988-1996

Hollanda Amsterdam ve Ulusal Ogrenciler: 1988-1996
. . Ogretmenler: 1998
Yeni Zelanda Giiney Adasi Ogrenciler: 1998
. Ogretmenler: 1995
Nijerya lle-Ife Ogrenciler: 1995
N Oslo Ogretmenler: 1994

Ogrenciler: 1994
Peru Lima Ogrenciler: 1996
Ogretmenler: 1996

Filipinler Manila (Baskent) ve Cevresi Ogrenciler: 1996

Polonya Varsova _Ogretmenler: 1998
d ’ Ogrenciler: 1990-1996

Portekiz Porto Ogretmenler: 1989

Ogrenciler: 1989
Romanya Biikres Ogrenciler: 1996
Ogretmenler: 1995

Rusya Moskova, Leningrad Ogrenciler: 1996
Singapur Singanur Ogretmenler: 1991
g9ap gap Ogrenciler: 1991
. Ogretmenler: 1991-1996
Slovakya Bratislava Ogrenciler: 1991
Slovenya Ljubljan Ogretmenler: 1991-1992

Ogrenciler: 1992
Giiney Kore Ulusal Ogrenciler: 1993
Ogretmenler: 1994-1996

Giiney Afrika Pochefstroom, Midrand Temsilci Grup: 1992
. . Ogretmenler: 1988-1996
Ispanya MBI Ogrenciler: 1988
. Ogretmenler: 1993
Isvee Stokholm Ogrenciler: 1993
L Ogretmenler: 1988
Isvicre Lozan (Fransiz) Ogrenciler: 1988-1996
Tayvan Tapei Opgretmenler: 1993-1995
Tayland Bangkok Ogretmenler: 1991
- . Ogretmenler: 1990
Tiirkiye Istanbul ve Ankara Ogrenciler: 1994-1995
Ogretmenler: 1995
g Relat: Ogrenciler: 1995
Amerika Birlesik Illinois, Seattle, Kalifornia, Ogretmenler: 1990-1994-1996
Devletleri Mississippi, Washington (Baskent) Ogrenciler: 1989-1990-1996
Ogretmenler: 1993
Venezuella Karakas Ogrenciler: 1989
Zimbabve Harare Ogretmenler: 1989

Ogrenciler: 1989

Kaynak: Schwartz, S. H., Anat Bardi (2001).¢“Value Hierarchies Across Cultures’’. Journal
of Cross-Cultural Psychology, 32 (3): 273-274.
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Tablo 4’ten anlasilabilecegi tizere 63 iilkede Schwartz’in SVS 6l¢egi, her bir
tilke en az 200 kisi olmak iizere uygulanarak test edilmistir. Bu nedenden hareket ile
SVS ol¢eginin uluslararas1 bir gecgerlilik kazanmasiyla birlikte farkli kiiltiirlere,
toplumlara  yonelik  gergeklestirilecek  ¢alismalarda bu deger Olceginin
kullanilabilirligi ortaya konulmustur (Roccas vd., 2002: 790). Farkl: iilkelerde test
edilen SVS 6l¢ceginde bulunan 56 deger yargisinin 10 deger boyutu altinda toplandigi
(evrenselcilik, iyilikseverlik, uyma, geleneksellik, 6zyonetim, uyarilim, hazcilik,
basari, gii¢, giivenlik) tespit edilmistir (Gliner, 2012: 21). Farkl kiiltiirler igerisinde
ortak ozellik gosteren 10 temel deger boyutu ve bu boyut altinda yer alan degerler
Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Schwartz’in Degerler Listesi

Boyutlar Degerler
. Sosyal gii¢ sahibi olmak, otorite sahibi olmak, zengin olmak,
Giic (Power) toplumdaki  goriintiimii ~ koruyabilmek (Insanlar tarafindan
benimsenmek).
Basar1 (Achievement) Basarili olmak, yetkin olmak, hirsh olmak, szii gegen biri olmak
(Zeki olmak).
Hazeilik (Hedonism) Zevk, Hayattan tat almak.
Uyarihm (Stimulation) Cesur olmak, degisken bir hayat yasamak, heyecanl: bir yasant:
sahibi olmak.
Ozyi)'nelim (Self-Direction) Yaratici olmakf merak duyabilmek, 6zg_iir olmak, kendi
amaglarint secebilmek, bagimsiz olmak (Kendine saygisi olmak).

. ] . Acik fikirli olmak, erdemli olmak, toplumsal adalet, esitlik,
Evrenselcilik (Universalism) diinyada barig istemek, giizelliklerle dolu bir diinya, dogayla
biitiin icinde olmak, ¢evreyi korumak (I¢ uyum).

Yardimsever olmak, diriist olmak, bagislayict olmak, sadik
olmak, sorumluluk sahibi olmak(Ger¢ek arkadashk, olgun sevgi,
manevi bir hayat, anlamli bir hayat).

. . Algakgoniilli olmak, dindar olmak, hayatin bana verdiklerini
Gelenekselcilik (Tradition) | kapullenmek, geleneklere saygili olmak, thmli olmak (Diinyevi
islerden el ayak ¢cekmek).

Kibarlk, itaatkar olmak, anne-babaya ve yaslilara deger vermek,
kendini denetleyebilmek.

. . Ulusal giivenlik, toplumsal diizenin siirmesini istemek, temiz
Giivenlik (Security) olmak, aile giivenligi, iyilige karsihk vermek (Baghlik duygusu,

saglikli olmak).

Tyilikseverlik (Benevolence)

Uyma (Conformity)

Kaynak: Kusdil, M. E., Cigdem Kagtcibast (2000). ““Tiirk Ogretmenlerin Deger
Yonelimleri ve Schwartz Deger Kurami1’’. Tiirk Psikoloji Dergisi, 15 (45): 61.

Tablo 5’te yer alan deger boyutlar1 kendi igerisinde O6zaskinlik (self-
transcendence) — oOzgenisletim (Self-enhancement) ve yenilige agik (openness to

change) — muhafazakarlik (conservation) olmak iizere karsilikli iki zit ana boyut
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grubu altinda degerlendirebilmektedir (Kusdil & Simsek, 2008: 989). Bu deger boyut
gruplart arasindaki iliski Tablo 6’da daha agiklayici bir sekilde ortaya konulmaktadir.

Tablo 6. SVS Deger Boyut Gruplar1 Arasindaki Iliski

- (")zgeni§letim
Ozaskinhk oy
1. Boyut * = Giig
Evrenselcilik
Grubu * Dilikseverlik * Bagar:
Y * (Hazcilik)
Yenilig‘e Acikhik Muhafazakir Yaklasim
11. Boyut * Ozyonelim * Geleneksellik
Grubu * Uyarithm * Uyma
* (Hazculik) * Giivenlik

Kaynak: Harcar, Tijen (2005). 2000’11 Yillarda Amerikan ve Tiirk Yoneticilerinin Bireysel
Yoneticilik Degerlerine Iliskin Iki Kiiltiir Aras1 Kargilagtirmaya Yonelik Bir Arastirma.
Doktora Tezi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

[lk boyut grubunda bulunan &zaskinlik boyutunda evrenselcilik ve
tyilikseverlik degerleri yer alir iken 6zgenisletim boyutunda giig, basar1 ve hazcilik
degerleri yer almaktadir. ikinci boyut grubunda bulunan yenilige aciklik boyutunda
uyartlm ve Ozyonelim degerleri yer alir iken muhafazakarlik boyutunda ise
geleneksellik, uyma ve giivenlik degerleri yer almaktadir (Ozdemir, 2013: 37).
Ancak bu on deger boyutu igerisinde sadece hazcilik degeri hem 6zgenisletim hem
de yenilige agiklik boyut grubu igerisinde kendisine yer bulmaktadir (Harcar, 2005:
180).

Iki zit ana boyut ve bu boyutlar altinda yer alan degerlerin SVS 6lgeginde daha
detayli bir sekilde agiklanabildigi dairesel model asagida yer alan Sekil 7°de

gosterilmektedir.
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OZASKINLIK

Evrenselcilik Iyilikseverlik

Ozyénelim Geleneksellik

MUHAFAZAKAR
YAKLASIM

YENILIGE
ACIKLIK

Uyarilim - 4
-
< 4
- 4
Hazciik 4
’ Basart

Giivenlik

OZGENISLETIM

Sekil 7. SVS Olgegine Ait Dairesel Model

Kaynak: Universals in the Content and Structure of Values: Theoretical Advances and
Empirical Tests in 20 Countries’’. Advances in Experimental Social Psychology, 25: 14.

Sekil 7°de yer alan modelde bulunan deger boyutlar teker teker agiklanmasi
gerekirse (Schwartz, 1992: 11; Kusdil & Kagitgibasi, 2000; Giiner, 2012: 24-25;
Kahraman, 2018: 42-44):

e Gii¢ (Power): Diger insanlar lizerinde hakimiyet kurma, kaynaklari kontrol
etme ve sosyal itibar kurma davranigidir.

e Bagsari (Achievement): Toplumda standartlasmis davraniglara kiyasla kisisel
davraniglara yonelerek basariya ulasma durumudur.

o Hazcihk (Hedonism): Bireylerin yasanilan hayatta veya belirli davranislar
sonucunda elde etmeyi arzuladiklar kisisel zevklerdir.

o Uyarilim (Stimulation): Bireyin daha aktif ve heyecan dolu bir yasam
stirerek hayatlarinda yenilik arama davranisidir.

e Ozyonelim (Self-Direction): Toplum tarafindan dayatilan diisiince
kaliplarindan uzaklasarak bireylerin sahip olduklar1 kisisel diisiincelerini,
hayal gliglerine yonelmesidir.

e Evrenselcilik (Universalism): Bireylerin igerisinde yer aldigi toplum ve
kiiltiiriin dayatmis olduklar1 deger yargilardan kiyasla daha kiiresel degerler

benimseme davranigidir.
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e lyilikseverlik (Benevolence): Bireylerin yakin gevresini, baskalarini veya
topluma faydali davraniglarda bulunarak iyiliklerini gézetilmesidir.

e Uyma (Conformity): Bireylerin diisiince ve davramislarini toplumsal
baskilar1, beklentileri karsisinda sinirlandirararak otoriteye saygi duyma
davranisidir.

e Giivenlik (Security): Bireyin baslar ile veya toplumda kurdugu etkilesimin
devamliliginin  saglanarak huzur ortaminin olusturulmasmna yonelik

davraniglardir.

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda, ¢evreci (yesil) konular ile kigisel
degerler lizerine yapilan arastirmalarda (Schultz & Zelezny, 1999; Kaltenborn &
Bjerke, 2002; Poortinga vd., 2004; Almagik & Yilmaz, 2008: 363; Yildirim, 2013:
24; Yildirim & Candan, 2015: 646; Aydin, 2016 :108; Rahman & Reynolds, 2017: 5)
Schwartz’in deger 6lg¢eginin (SVS) siklikla kullanildiginin tespit edilmesinden
hareketle hazirlanan bu ¢alisma kapsaminda SVS 6l¢eginin kullanilmasi ¢aligmanin

amac1 dogrultusunda uygun goriilmiistiir.
2.4. KiSiISEL DEGER VE TUTUM ARASINDAKI iLISKi

Degerler, kisilerin arzuladiklar1 hedeflere veya standartlara ulagmalarinda
onlara  yardimct  olan  yol  gosterici  prensiplerin  biitlini  olarak
kavramsallastirilmaktadir (Schultz & Zelezny, 1999: 256). Insanlarin yasantilarinda
sergilenecek olan davraniglarinda birbirinden farklilik gostermesiyle karsilagilan
olaylara yonelik vermis olduklar1 6nem diizeylerine gerceklesen degisimler kisisel
degerler olarak ifade edilmektedir (Acaray, 2018: 175). Kisisel degerlere iligskin
gerceklestirilen ¢aligmalarin sayist son yillarda artis gostererek degerlerin kisilerin

olaylar karsisindaki tutum ve davraniglari incelenmektedir (Latif vd., 2019: 2).

Kisilerin sahip olduklar1 degerler yasantilarindaki olaylar karsisinda
takinacaklar1 tutumlar ve sergileyecekleri davranislart sekillendirebilmektedir (Han,
2017). Degerlerin insanlarin tutum ve davranislarinda yaratmis olduklar
degisiklerinin belirlenmesi maksadiyla 1998 yilinda Homer ve Kahle tarafindan
deger-tutum-davranis hiyerarsisi (VAB) gelistirilmistir (Manan, 2016: 443).

Gelistirilen bu hiyerarsi ile beraber kisilerin belirli davranislar altindaki tutumlari ve
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bu tutumlar1 olusturan degerlerin ne oldugu agiklanabilmektedir (Homer & Kabhle,
1988). VAB hiyerarsisinde, degerlerin tutumlart etkiledigi ve bunun sonucunda
etkilenen tutumun ise zaman igerisinde davranisa doniiserek kisilerin arzu ettikleri
tercihleri se¢melerine yonelttigi belirtilmektedir (Korkmaz Devrani, 2010: 59).
Deger ile tutum arasinda var olan iliskide tutumun yoniinii ve giiclinii belirleyen
unsur kisisel degerdir (Kristiansen & Zanna, 1991: 442). Kisinin i¢inde bulundugu
durumlara kars1 gelisen tutumlar1 dolayisiyla olumlu veya olumsuz davranislar
sergilemesine sebep olmaktadir (Han vd., 2019: 432). Tutumlarin olusmasinda temel
bir belirleyici olan kisisel degerlerin (Homer & Kahle, 1988), insanlarin tutumlari
tizerinde etkili oldugu (Hurst vd., 2013: 259) literatlirde yer alan gesitli caligmalar ile
ortaya konulmustur (Paulssen vd., 2014: 875).

Kristiansen ve Zanna (1991) tarafindan lisans 6grencilerinin sahip olduklar
degerlerinin verilen olumlu ya da olumsuz eylemler karsisindaki tutumlar1 arasindaki
farkliliklar incelenmistir. Yapilan g¢alisma sonucunda 6grencilerin degerlerinin
algilanan eylemlere bagli olarak tutumlar1 arasinda bir iliskinin oldugu ve bu iliskinin
biiyiikliigii tutumlarin derecesini, yoniinii belirledigi ortaya konulmustur. Hurst vd.
(2013) kisilerin materyalist degerlerinin c¢evresel tutum ve davraniglart arasindaki
iligki arastirilmistir. Materyalist degerlerin c¢evresel tutum ve davraniglar arasinda
anlamli ve orta diizeye bir iliskinin bulundugu, bulunan iligkilerin kisilerin yas ve
cinsiyetlerine gore farklilik goéstermedigi anlasilmistir. Manan (2016) tarafindan
yapilan c¢aligmada, deger-tutum-davranis (VAB) hiyerarsisi kullanilarak Malezya’li
Miislimanlarin kisisel degerlerinin gida se¢imlerine yonelik tutumlar1 iizerindeki
etkilesinin belirlenmistir. Buna gore kisilerin gida tercihlerinin altinda yatan
degerlerin hem i¢c hem de digsal faktorlerden etkilendigi, sahip olunan faktorlerin

kisilerin gida ¢esitlerine karsi tutumlarinin olusmasinda rol oynadigi ifade edilmistir.

Ajitha ve Sivakumar (2017) tarafindan kadinlarin kisisel degerlerinin liiks
kozmetik markalarina karsi tutumlarini ve bu markalara ait triinleri kullanma
davraniglart {izerindeki etkileri incelenmistir. Elde edilen veriler sonucunda
kadinlarin hazcilik ve statli degerlerinin liiks markalara yonelik tutumlar1 arasinda
yiiksek bir iligkinin bulundugu bu iliski ise markaya ait kozmetik iiriinleri satin alma
davraniglarini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Leikas vd. (2018) tarafindan evli

ciftlerin sahip olduklar1 kisisel degerleri ile politik tutumlar1 arasindaki farkliliklar
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ortaya konulmustur. Kisisel degerlerin evrenselcilik ve geleneksel boyutlarinin
ciftlerde benzer nitelikler tasadiklari, bu niteliklerin ayn1 diizeyde politik tutumlarini
yonlendiridigi agiklanmistir. Latif vd. (2019) tarafindan yapilan c¢alismada,
tiikketicilerin kisisel degerlerinin tutum ile davraniglarimi sekillendirmede ve tiiketici
diismanligr  iizerindeki etkilerinin = deger-tutum-davranis (VAB) hiyerarsisi
kullanilarak arastirilmistir.  Gergeklestirilen c¢alismanin sonucunda tiiketicilerin
kolektivizm, erillik ve belirsizlikten kaginma degerlerinin tiiketici diismanligi

davraniglari tizerinde pozitif bir etkisinin bulundugu gézlemlenmistir.
2.5. KISISEL DEGERLERIN TURIiZM ACISINDAN iNCELENMESI

Insanlarin hayatlarinda aldiklar1 kararlar karsisinda kendilerine yol gosteren
soyut fikir ve ilkeler deger olarak tanimlanmaktadir (Schwartz, 1992; Arroyo vd.,
2018: 175). Degerler, insanlarin belirli bir olay karsisinda sergileyecegi olumlu veya
olumsuz davranis bigimlerini kisisel ya da sosyal olarak tercih edebilecegi kalici
inanglarin biitiiniidiir (Paulssen vd., 2014: 874). Insanlarm inang sistemlerinin tam
merkezinde yer alan degerler kisilerin temel karakteristik 6zelliklerini yansitmasiyla
birlikte karsilasilan olaylara yonelik tutum ve davraniglarinin sekillendirilmesine de
yardimci olmaktadir (Homer & Kahle, 1988). Sosyal bilimler igerisinde kisisel deger
kavrami incelenmesi lizerine aragtirmacilar tarafindan c¢esitli ¢alismalar
gerceklestirilmistir (Chen, 2018: 12). Segal vd. (1993: 70) tarafindan hazirlanan
calisma kapsaminda kisisel degerlerin, kisilik ve kisilik 6zellikleri ile bir iliskisinin
var oldugu ileri siiriilmiistiir. Krampen (1988: 50) tarafindan ise kisisel degerler,
bireylerin davraniglarinin agiklanmasinda deger yonelimlerinin bir kisilik modeli ile
aciklanabilecegini ileri siirmistiir. Bu kapsam dogrultusunda kisisel degerler ve
kisilik arasinda bir iliskinin bulundugunu ancak bu iliskiyi yeterli diizeyde

aciklayacak caligmanin literatiirde g6zlemlenemedigi sdylenebilir (Chen, 2018: 11).

Turizm; farkli destinasyonlarda bulunan dogal veya Kkiiltiirel giizellikleri
gormek, anlamak ve deneyimlemek isteyen insanlarin belirli bir siire boyunca bu
destinasyonlarda konaklayarak hayattan zevk almak maksadiyla bireysel veya bir
grup halinde seyahat etme davraniglar1 olarak tanimlanmaktadir (Brent Ritchie vd.,
2011: 419). Turizm alaninda yapilan arastirmalarda, turizm {rliniinii pazarlamak,

gelistirmek, turistlerin tipolojilerini anlamak, turist faaliyetleri ve tercihlerinin ele
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alinarak degerlendirilmesi son deredece Onemlidir (Woosnam vd., 2009: 501).
Degerlerin  kisilerin inang sistemlerinin merkezinde yer almasindan dolay1
arastirmacilar tarafindan kisisel degerlerin bir¢ok baglamda kisilerin davranislar
tizerinde etkili olabildigi gibi turizm ve bos zaman davranislar iizerinde de bir
etkisinin bulundugu 6nemle kabul gormektedir. Bu dogrultudan hareketle kisisel
degerler; turist kisilik tiplerinin belirlenmesi, turistlerin bos zaman aktivite
tercihlerinin belirlenmesi, destinasyon se¢imi ve turist davraniglarinin tahmin
edilmesinde arastirmacilara calismalarinda yardimeir olmaktadir (Madrigal, 1995:
125). Turizmde alaninda yapilan arastirmalarda turistlerin bos zaman faaliyetlerini
nasil degerlendirdikleri, seyahat siireci icerisindeki sergilemis olduklar1 davraniglar
kisisel degerler ile anlamlandirilabilmektedir (Fall, 2000: 8). Turistlerin kisisel tutum
ve davranislarinin aciklanmasinda sosyal bilimler ve psikoloji alan1 igerisinde kisisel
degerlerden genel olarak yararlanilmaktadir (Arroyo vd., 2018: 175). Paulssen vd.
(2014) tarafindan gergeklestirilen caligsmalarinda, turistlerin seyahat siirecindeki
gerceklestirmis  olduklar1 davramiglari  Schwartz’in  kisisel degerler kurami
aciklanmaya c¢alisilmistir. Buna gore yapilan analizler sonucunda turistlerin
seyahatleri boyunca giig, hazci (hedonist) ve giivenlik degerlerine 6nem verdikleri,

bu dogrultuda seyahatleri hakkinda gerekli tutumlar gelistirdikleri tespit edilmistir.

Arastirmacilar tarafindan turistlerin yasam tarzlar ile turistik destinasyonlarin
secimi arasindaki iligki turistlerin degerleri, inanclari, psikografik ozellikleri ve
algilar1 tizerinde durularak incelenmistir (Fall, 2000: 8). Turistler tarafindan bir
destinasyonu ziyaret etmek i¢in gerekli olan zaman ve maddi kosullarin durumu ile o
turistik destinasyondan elde edilecek muhtemel deneyim kiyaslanarak destinasyona
yonelik algilanan degerleri olusmaktadir (Pandza Bajs, 2015: 125). Turistik
destinasyonlarin algilanan degerlerinin belirlenmesinde destinasyonlarin; dogal
cevresi, kiiltiirel mirasi, iklimsel 6zellikleri ve fiziksel yapisi birincil derecede 6neme
sahip iken; destinasyona ulagim, yeme-i¢gme tesisleri, konaklama ve eglence tesisleri
gibi hizmet isletmelerinin ikincil derecede turistler acindan belirleyici olmaktadir
(Murphy vd., 2000: 44). Turistler, destinasyonlarin algilanan degerleri dogrultusunda
olas1 fayda ve maliyetleri g6z Oniinde bulundurararak ziyaret edecekleri
destinasyonlar1 belirleyip seyahat ederler (Van der Haar vd., 2001: 628; Pandza Bajs,
2015: 125). Sahip olunan kisisel degerleri dogrultusunda turistler ziyaret ettikleri
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destinasyonlardan elde edilen algilanan degerleri dogrultusunda o destinasyona
yonelik tekrar ziyaret etme isteginde ve tatil deneyimini bagkalarina tavsiye etme
davraniginda bulunarak destinayona karsi bagliliklarini sergilerler (Lee & Chang,
2012: 107). Turistlerin zihinlerinde destinasyonlar hakkinda var olan degerleri farkli
turistik destinasyonlarin fiziksel &zelliklerini ve hizmet kosullarint yeniden
yapilandirmasina, destinasyonlar arasi bir rekabet ortaminin olusturulmasina zemin
hazirlayarak turistik destinasyonlarin ulusal ve uluslararasi pazardaki konumunu
giiclendirerek turizmin gelismesine katki sunulmasini saglamaktadir (Kotler &

Keller, 2015).

2.6. KiSISEL DEGERLER iLE iLGILi TURIiZM ALANYAZININDA YER
ALAN ARASTIRMALAR

Deger, arzu edilen belirli durum ya da davraniglar karsisinda insanin 6ncelikli
se¢im ve tercihlerine rehberlik eden inancglarin biitliniidiir (Gatersleben vd., 2012:
377). Kisilerin hayatlari icerisinde sergileyecekleri davranislari yonlendirebilecek bir
konumda olan deger kavrami kisinin gilindelik yasantisini diizenleyerek karsilasilan
olaylara yonelik diisiince ve davraniglarini bigimlendirebilmektedir (Kog, 2016: 373).
Turizm faaliyetlerine katilan turistlerin sahip olmus olduklari kisisel degerleri ile tatil
kararlar1 arasinda yakin bir iligski s6z konusudur (Lin & Fu, 2016: 173). Turistlerin
kisisel degerlerinin seyahat motivasyonlar1 basta olmak iizere turistik davranislarini
etkileyebilmektedir (Mehmetoglu vd., 2010: 17). Turizm alaninda yer alan literatiir

icerisinde kisisel degerlere yonelik yapilan arastirmalar Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Kisisel Degerler Ile ilgili Turizm Alanyazininda Yer Alan Arastirmalar

YAZAR/LAR YONTEM SONUC
Turistlerin kisisel degerleri ile bos zaman ve seyahat
*Kiimeleme kararlar1 arasindaki iligkisi incelenmistir. Turistlerin kisisel
Pitts & Woodside Analizi degerlerinin tatil ile seyahat kararlar iizerinde bir etkisinin
(1986) *Diskriminant | bulundugu ve buna bagl olarak farkli deger boyutlarinin
Analizi oncellik tasidig: turistlerin seyahat davraniglarinda farklilik
gosterebildigi sonucuna ulagilmistir.
Turistlerin degerlerinin uluslararas1 turizm pazarlardaki
*Anket Veri segmentasyonunda uygulanabilirligi tespit edilmistir.
Toplama Teknigi | Uluslararasi turizm pazarlamasinda pazarin
. *Kiimeleme boliimlendirilmesinde turistlerin kisisel deger profilleri yon
Miller (1991) Analizi verebildigi, tamitim faaliyetlerinde turistlerin kigisel
* Diskriminant degerlerinin bir 6neme sahip oldugu tespit edilmistir.
Analizi
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Tablo 7. (Devam) Kisisel Degerler Ile ilgili Turizm Alanyazininda Yer Alan

Arastirmalar

Madrigal (1995)

*Kolerasyon
Analizi
*Coklu Regresyon
Analizi

Turistlerin kisisel degerleri ile seyahat tarzlar1 arasindaki
iligki incelenmistir. Grup halinde seyahat eden turistlerin
yalniz basina seyahat eden turistlere kiyasla saygi duyma,
sicak iligkiler kurma, kendini gercekletirme ve basari
degerleri agisindan farklilagtiklart anlasilmistir.

*Derinlemesine

Yalniz ve bir grup halinde gezen turistler iizerine yapilan
caligmada turistlerin deneyimleri ile psikografik (seyahat

Mehmetoglu vd.

*Anova Analizi

Mehmetoglu Gomirr;eaz?knlgl giidiisii, kigisel degerler) degiskenleri arasinda bir iligki
(2004) oldugu, yalniz gezen turistlerin yiiksek kisisel degerlere,
Yapilandirilmi . . P .
ap 1% | grup halinde gezen turistlerin ise yiiksek kolektivist
Goriisme Teknigi | Jegerlere sahip olduklari gozlemlenmistir.
*Kiimeleme Norveg’te yasayan bireylerin kisisel degerlerine gore
Analizi boliimlendirerek ortaya ¢ikan degerleri turizm davranislar

acisindan incelenmistir. Idealist degerlere sahip turistler,

*Merdiven Analizi

(2010) Tl hedonistik seyahat motiflerinde materyalist degerlere sahip
Diskriminant . N AT ;
- olan turistlere gore farkli davranislar sergiledikleri tespit
Analizi .

edilmistir.
Turistlerin  kisa sireli tatillerinde seyahat ettikleri
*Goriisme Teknigi ﬁggtinlety(én[arlfl z.ihinlerdedoll(qstlll)rduulgutbilitsesseIitnitg:ji iklleri ti‘Ie
Pike (2012) *Repertuar Testi | Kisisel degerleri arasindaki baglant p mistir.

Turistlerin destinasyonlarin marka imajlarin1 zihinlerinde
konumlandirilmasinda 8 kisisel deger, 7 fonksiyonel sonug
davranisi sergiledikleri sonucuna ulagilmistir.

*Kesfedici Faktor
Analizi

Turizm alaninda turistlerin kiiltiirel degerlerinin seyahat
motivasyonu ve davranigsal niyetleri iizerindeki etkileri
Cinli turistler agisindan arastirllmistir. Cinli turistlerin

Balli & Koca

Varyans Analizi
*Regresyon Analizi

I
Li & Cai (2012) F;lzggrnﬁiﬁiczli sahip olduklart igsel ve dissal degerlerinin seyahat
*Yapisal Esitlik motivasyonlari ﬁ;erir}dg pozitif ‘l.air etki yar’at’tlgl, sahip
Model Analizi olun_an degerler igerisinde yenilik degerlerinin seyahat

motivasyonunu dogrudan etkiledigi gézlemlenmistir.
*Tek Yonlii Turizm Ogrencilerinin kigisel degerleri ile girisimcilik

egilimleri arasindaki iliskinin arastirildigi ¢aligmada,
ogrencilerin basar1 degerlerinin girisimcilik egilimleri ile

Yildirim (2014a)

*Kruskal-Wallis
Testi
*Mann-Whitney U
Testi

Ball1 (2014) *Kolerasyon arasinda pozitif bir iligkiye sahip Oldl.J.,gu, ogrenciler
Y acisindan hayati anlamlandirmada en Onemli degerin
Analizi evrenselcilik degerinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
*Frekans Analizi | Turizm sektoriindeki kadin girisimciler {izerine yapilan
*Kolmogorov- | calismada kadinlarin yaslar1 ve calistiklart isletmelerin
Yirik & llgaz Smirnov Testi | biiyiikliikklerine bagli olarak kisisel degerleri farklilastigi

tespit edilmistir. Isletmenin biiyiikliigiindeki artisa bagli
olarak  kadmlarin  basar1  degerlerinin  azaldig,
gelenekselcilik degerlerinin yiikseldigi tespit edilmistir.

Yirik & llgaz
Yildirim (2014b)

*Frekans Analizi
* Kolmogorov-
Smirnov Testi
*Regresyon Analizi
*Kolerasyon

Turizm sektoriindeki kadin girisimcilerin risk ve belirsizlik
algilar ile kisisel degerleri incelenmistir. Yapilan analizler
sonucunda, kadin girisimcilerin basar1 ve giic degerleri
arttikca risk ve belirsizlik algilarinin da pozitif yonlii artis
gosterdigi anlagilmustir.

Analizi
Aaker’in marka kisilik 6lgeginden yola ¢ikilarak Giiney
*Faktor Analizi | Kore’nin medikal turizmdeki destinasyon kisiligininin
*T-Testi ABD’li turistler tarafindan belirlenmesinin amaglandigi
Guiry & Vequist *Lojistik calismada, kisisel degerlerden heyecan, kendine saygi
(2015) Regresyon Analizi | duyma, aidiyet ve saygi boyutlarinin Giiney Kore’nin
*Faktor Analizi | medikal turizmde destinasyon Kkisiliginin algilanmasinda

pozitif yonli anlamlandirilmasinda  katki

gozlemlenmistir.

sagladigi
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Tablo 7. (Devam) Kisisel Degerler Ile ilgili Turizm Alanyazininda Yer Alan

Arastirmalar

Passafaro vd.
(2015a)

*Faktor Analizi
*Coklu Regresyon
Analizi
*Kolerasyon
Analizi

Stirdiiriilebilir turist profiline sahip kisilerin kisisel
degerleri, cevresel tutum ve Kkisiliklerinin belirlenmesi
amaglanmistir. Biyosferik degerlere sahip olan turistlerin,
stirdiirtilebilir turizme kars pozitif tutum barindirdiklar: ve
diger deger boyutlarina kiyasla turizm faaliyetlerine
katilimlarinda sosyal ve ¢evresel etkilerini dikkate aldiklari
tespit edilmistir.

Passafaro vd.

*[cerik Analizi
*Yart-
Yapilandirilmisg
Gortigme Teknigi
*Faktor Analizi
*Kolerasyon

Turistlerin ~ stirdiirtilebilir  ve  siirdiiriilemez  turizm
faaliyetlerine katilim tercihlerinde sosyopsikolojik iliskileri
tespit edilerek turistlerin ¢evresel tutum ve degerlerinin
stirdiiriilebilir turizme yonelik tutumlarimin belirlenmesi
amaglanmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda ¢evre
dostu degerleri ve tutumlarimi yiiksek olan turistlerin tatil

*Kolerasyon

(2015b) Analizi tercihlerinde siirdiiriilebilir turizm faaliyetlerine katilma
*Kiimeleme egilimi sergiledikleri sonucuna ulagilmistir.
Analizi
*Anova Analizi
*Diskriminant
Analizi
Turizm isletmelerinde ¢alisan personellerin cinsiyet,
medeni ve egitim durumlari, ig tecriibesine bagli olarak
*T-Testi deger yonelimleri arastirilmistir. Calisan personellerin
Akgbdz (2016) *Anova Analizi | medeni durumlari ile is ve yasam degerleri arasinda

anlamh bir farkliik gozlemlendigi, personelin egitim

Analizi durumlarmma bagl olarak is ve yasam degerlerine vermis
olduklar1 énem diizeylerinde farkliliklar meydana geldigi
tespit edilmistir.

Turistlerin deger aglarini nasil kuruldugunu ve bu aglarin

*Yari- turizm hizmetini deneyimleyerek tiiketimi iizerinde bir

Yapilandirilmig | farkliik  gosterip  gostermediginin  tespit  edilmesi
Lin & Fu (2016) | Goriisme Teknigi | amaglanmigtir. Turistlerin degerleri hiyerarsik
*Yiiz-Yiize haritalanmas1 yapilarak turistlerin  biligsel aglarinda
Gortigme Teknigi | terminal degerlerinin seyahat deneyimleri arasinda bir

iligkisinin var oldugu goézlemlenmistir.
Turizm 6grencilerin kisisel degerlerinin sosyal girisimcilik
egilimleri  {izerindeki etkisi arastirilmigtir.  Turizm
Isik & Aydin *Alelaylc_l Faktér ég.re.ncile.rin" k@sisel deg.erleri.nin s.osyal girisimci}ik
(2017) Analizi _ egﬂ}ml?rl uzerlunde Pomtlf bir etk.l.}je sa}hlp oldugu,
*Sobel Testi diriistlik ve o0zgecilik tutumlari  Ggrencilerin  sosyal

girigimcilik egilimleri iizerinde en fazla etkiye sahip olan
degerler oldugu tespit edilmistir.

*Kolerasyon

Turistlerin ~ siirdiiriilebilir  turizm segimlerinde

yonelimlerinin zaman perspektifi ve etkinlik inanglarindaki

deger

Dora vd. (2017) | , klArE"Z' farkhiliklarin  tespit edilmistir.  Turistlerin  biyosferik
Goklu CEIESYON | degerlerinin  siirdiiriilebilir seyahat davramis niyetlerini

Analizi etkilemekte oldugu anlagilmaktadir.
Deger-inang-norm teorisi ile Vromm’un beklenti teorisi
*Yapisal Esitlik | birlestirerek grup halinde seyahat eden geng turistlerin
Kiatkawsin & Modeli cevreci davranma niyetleri incenmistir. Turistlerin ahlaki
Han (2017) *Dogrulayict normlar1 ve kisisel degerlerinin seyahat ederken ¢evrenin
Faktor Analizi korunmasi, siirdiiriilebilir davranislar sergileme niyetlerini

pozitif yonde etkileyebildigi sonucuna ulagilmigtir.

Hindley & Font
(2018)

*Goriisme Teknigi
*Projektif Teknigi

Turistlerin  son sans destinasyonlarin1  ziyaret etme
kararlarim1  destekleyen degerleri ile motivasyonlari
belirlenmistir. Kendini gergeklestirme ve basar1 degeri
barindiran turistlerin ¢evreci degerlerinin tatil kararlarna
yonelik motivasyonlarinda etkili gbézlemlenmistir.

66




Tablo 7. (Devam) Kisisel Degerler Ile ilgili Turizm Alanyazininda Yer Alan

Arastirmalar

Seyahat acentelerinin web sitelerine iligkin turislerin kigisel
*Yapisal Esitlik degerleri,. ahsveri§ ' d'en.eyimleri,. satin alma ni_yetleri
Mohseni vd. Model Analizi arasindaki yapisal iligki incelenmistir. Turistlerin bireysel
(2018) “Bn Kiiciik Kareler degerlerinin  ¢evrim i¢i satin alma davraniglarini
gut etkiledigini, hedonik ve faydaci aligverig degerlerine bagl
Analizi olarak cevrim ig¢i tatil hizmeti satin alabilecekleri tespit

edilmistir.
*Kesfedici Faktor Kiiba’da puro mrizm_ine katilan .Cinli .turistler ﬁ;erine
Analizi yapilan caligsmada, kisisel degerlerin destinasyon asinaligi
Wen & Huang |, Aciklavic: Faktor| V€ destinasyon sadakati lizerindeki etkileri test edilmistir.
(2019) ¢ :yf. L axto Kisisel degerlerin destinasyon asinalifi ve destinasyon
L nallzl | sadakati iizerinde bir etkisinin bulunmadig1r sonucuna

Regresyon Analizi ulasilmstir.

Iranh yaslt yerli turistlerin destinasyonlar1
anlamlandirilmasinda  kisisel degerlerin  konumunun
belirlenmesi  lizerine  hiyerarsik ~ deger  haritasi

Pezeshki (2019)

*Goriisme Teknigi
*Igerik Analizi

olusturulmustur. Ortaya ¢ikan deger haritasina bagli olarak
Iranli turistlerin turistik destinasyonlara yonelik 5 kisisel
degerin (Evrenselcilik, Giivenlik, Pozitif Duygular,
Yardimseverlik, Kurtulus ) 12 6zelligin ve 11 fonksiyonel
sonug¢ davranisini sergiledikleri tespit edilmistir.

*Derinlemesine

Vatikan’1 dini amagh ziyaret eden turistlerin destinasyonda
aradiklar1 faydalar1 ve destinasyonu kendi kisisel degerleri
agisindan psikolojik olarak nasil algiladiklar: aragtirilmustir.

Kim & Kim Go,ff;rliztl;flgﬁlgl Inang turizme katilan turistlerin deger haritalart ortaya
(2019) Tool Teknisi cikarilarak  destinasyonlardaki manevi degerleri
oplama 1CKMEl | algjlamalart 12 ozellige bagh olarak 6 kisisel deger
gozlemlenmis ve bu degerler 12 fonksiyonel sonug

davranigina turistleri yonlendirdigi gbzlemlenmistir.
Turistlerin kisisel degerlerinin destinasyonlara yonelik
*Kiimeleme olusan degerleri (tatil deneyimleri, destinasyon a!gllar_l)
Analizi arasinda bir iligkinin varliginin tespit edilmistir. Turistlerin
Ye vd. (2019) «L_eximancer kisisel degerlerine gore destinasyonlara yonelik deger
Analizi algilarinin  gelistigi ve turistlerin tatil deneyimleri ile

destinasyonu ziyaret etme niyetlerinin sahip olunan kisisel
degerler ile iligkili oldugu anlagilmustir.

*Derinlemesine

*Path (Yol) Analizi

Yesil turistlerin sosyal ve c¢evresel davraniglarinin otel

Gériisme Teknisi isletmelerinin sunmus olduklar1 hizmetleri
*Ke f§e disi Faktgr anlamlandirmalar1  arasindaki  iliski  agiklanmustir.
3 .. Turistlerin  sahip olduklart 6z yonelim degerleri otel
Gupta vd. (2019) Analizi . .. . s .
*Dogrulayct isletmelerinin yesil marka degerlerini algilamalarini,
. . isletmelerin sunmus olduklar1 hizmetlerin turistlerin ¢evre
Faktor Analizi

dostu  tutumlarin1  etkileyerek
yaratilmasini sagladig1 anlasilmistir.

yesil  deneyimler

Turizm alaninda yapilan kisisel degerlere iligkin literatlir incelemesi
sonucunda Tablo 7’de yer alan c¢alismalar degerlendirildiginde, yapilan ¢aligmalar
icerisinde genel olarak turistlerin sahip olmus olduklar kisisel degerlerinin tatil ve
seyahat kararlar1 tlizerindeki etkileri, tatil deneyimleri, davranigsal niyetleri ile
arasindaki iligkileri incelendigi sdylenebilir. Hazirlanan calismalarda turistlerin
kisisel degerleri ile turizm faaliyetlerindeki diisiince ve davranigsal niyetlerinin

arastirtlmas1 kapsaminda en sik kullanilan analizin kolerasyon analizi oldugu
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gozlemlenmistir. Calismalar igerisinde bu degiskenler arasindaki iliskinin
belirlenmesi dogrultusunda sirasiyla; derinlemesine goriisme teknigi, kiimeleme

analizi ve faktor analizinin siklikla kullanilan diger analizler oldugu tespit edilmistir.

Turizm alaninda kisisel degerlere yonelik gerceklestirilen ¢alismalarin yillara
gore dagilimlart incelenmesi gerekirse; ulasilan ilk ¢alismanin 1986 yilina
gergeklestigi, 2012 yilina kadar gegen siire zarfi i¢erisinde yapilan ¢alismalarin kisith
oldugu, 2014 yilindan itibaren konuya iliskin gergeklestirilen ¢alismalarin sayisinin
artis gosterdigi, 2019 yilinda ise Onceki yillara nazaran en fazla calismanin

gerceklestigi yil oldugu anlagilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. KiSISEL DEGERLERININ YESIL PAZARLAMA FAALIiYETLERINDE
BULUNAN OTEL ISLETMELERINE YONELIK TUTUMLAR
UZERINDEKI ETKILERI

Calismanin bu boliimiinde; turistlerin sahip olduklar1 kisisel degerlerinin yesil
otel isletmelerine yonelik tutumlari {izerindeki etkisinin belirlenmesine adina yapilan
aragtirmaya iliskin bilgilere yer verilmistir. Turistlere yonelik yapilan aragtirmaya ait;
arastirmanin amaci ve onemi, arastirmanin evren ve orneklemi, sinirlhiliklar, aragtirma
yontemi, arastirma modeli ve hipotezleri, veri toplama yontemi ve araci, anket
formunun olusturulmasi, aragtirmanin gegerlilik ve giivenirligi, yapilan veri analizleri

ile birlikte aragtirmanin bulgularina yer verilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmanin amaci, turistlerin var olan kisisel degerlerin yesil pazarlama
faaliyetlerinde bulunan yesil otel isletmelerine yonelik tutumlart {izerindeki
etkilerinin tespit edilmesidir. Gergeklestirilen arastirma kapsaminda ulasilmasi
hedeflenen alt amaglar ise turistlerin yesil pazarlama faaliyetlerini uygulayan yesil
otellere yonelik; planladiklar tatil biitcelerinden daha fazla 6demeye goniillii olma,
yesil otellerin hizmetlerinden yararlanabilmek adina beklentilerinden 6diin verme
niyetleri, bagkalarina yesil otellere yonelik diisiincelerini paylagsma niyetleri ile yesil

oteller hakkindaki goriisleri tizerinde kisisel degerlerin etkilerinin tespit edilmesidir.

Insanlarin icerisinde yasamis oldugu fiziksel ¢evrenin her gecen giin daha fazla
bozulmakta oldugunun farkindaliklar1 insanlarin ¢evrenin korunmasina yonelik
algilarin1  gelistirerek dogal ¢evreye karst sahip olunan kisisel tutumlarim
degistirmistir. Bu kisisel tutumlarindaki degisiklikle beraber isletmelerinde bu
hassasiyeti tasimalar1 gerektigi bilinci sonucunda isletmeler var olan pazarlama

[3

faaliyetlerini ¢evreye zarar vermeyecek sekilde yeniden yapilandirmasinda ‘‘yesil
pazarlama’’ olarak da adlandirilan pazarlama uygulamalarini hayata gegirmeye

baslamistir.

Pazarlama arastirmalar1 igerisinde yesil pazarlama kavraminin ortaya

cikmasindan itibaren ulusal ve wuluslararast alanlarda faaliyet goOsteren
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akademisyenlerin bu konu iizerinde yogunlasmalari, bu yeni pazarlama yaklagimi
hakkinda akademik diizeyde yerli ve yabanci bir¢ok caligmanin literatiirde yer
almasin1 saglamistir. Yesil pazarlamaya iliskin yapilan akademik caligmalar
incelendiginde; yesil pazarlamanin Ozellikleri, isletmeler tarafindan uygulanmasi,
yoneticilerin bu pazarlama hakkindaki goriisleri, tiiketicilerin yesil iirlin satin alma
davraniglarina odaklanilmistir. Turizm endiistrisinde uygulanmakta olan yesil
pazarlama faaliyetleri iizerine gerceklestirilen ¢alismalar incelendiginde; turizmde
yesil sertifikasyon ve belgeler, turistlerin yesil oteller hakkinda bakis acilari,
turistlerin c¢evresel algilart ve turistlerin yesil otellerden hizmet satin alma

davraniglar1 vb. konular iizerinde akademik calismalarin hazirlanildigr goriillmektedir.

Hazirlanilan bu tez calismasimin arastirma konusuna benzerlik gosteren
caligmalara literatiirde rastlanilmistir. Choe vd. (2011), Samarasinghe (2012), Teng
vd. (2015), Ye vd. (2017), Rahman ve Reynolds (2017), Nguyen vd. (2017), Shin vd.
(2017), Kim ve Stepchenkova (2018), Liu vd. (2018), Yadav vd. (2019), Gupta vd.
(2019), Verma vd. (2019), tarafindan yapilan ¢aligmalar incelendiginde ¢aligmalarin
turistlerin farkli kuramlar ile dlgtimlenen degerleri ile yesil otellere yonelik tutumlart,

¢evreci tutumlari konulari calisiimastir.

Turizmde yesil pazarlama uygulamalar: hakkinda ¢ok fazla ¢alisma olmasina
karsin turistlerin kisisel degerlerinin yesil otel isletmelerine yonelik tutumlari
tizerindeki etkilerini literatiir icerisinde tam olarak agiklayabilen bir ¢alismaya
rastlanilmamugtir. Turistlerin kigisel degerlerinin yesil otellere yonelik tutumlar
tizerindeki etkiyi aciklayabilen bir arastirmanin daha oOnce yapilmamasi bu
calismanin 6zgilin niteligini ortaya cikararak, bu calismadan elde edilen sonuglarin
literatiirdeki var olan bu eksikligin giderilmesine yonelik katkida bulunabilecegi

ongoriilmektedir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen istatistiki analizlerden elde edilen
bulgulardan hareketle bu arastirmanin sonucunda cevap aranmasi planlanan

arastirma sorusu asagida su sekilde yer almaktadir;

e Turistlerin var olan kisisel degerleri yesil otellere yonelik tutumlarim

etkilemekte midir?
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3.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Yapilan bir arastirmadan elde edilmesi amacglanan bulgu ve sonuglarin sadece
yapilan calisma ile smirli kalmayarak genellestirilmesi istenilen topluluga evren
denilmektedir (Yazicioglu & Erdogan, 2014: 69). Evren, bir konu iizerine yliriitiilen
calisma kapsaminda biitlin katilimcilarin ¢alismanin igerisinde yer alabilecegi
topluluktur (Saunders vd., 2016: 274). Hazirlanan arastirmanin evrenini 30.06.2019
giincel tarihli Kiltir ve Turizm Bakanligi’na bagl turizm isletmesi belgeli
tesislerden ‘‘gevreye duyarh tesis’’ statiisiinde yer alan ve Tablo 8’de bulunan 478
turizm isletmelerinde en az bir kez konaklamis olan, 18 yas ve tizeri yerli turistler

olusturmaktadir.

Tablo 8. Cevreye Duyarli Tesisler

ISLETME TURU SAYI YATAK
5 Yildizli Otel 281 215.915
4 Yildizli Otel 85 35.597
3 Yildizli Otel 17 3.145
2 Yildizli Otel 2 438
Butik Otel 12 1.038
Butik Termal Otel 1 58
Termal Otel 17 10.211
Apart Otel 6 1.005
Tatil Koyl 33 31.006
B Tipi Tatil Sitesi 1 124
Pansiyon 1 57
Golf Tesisi 2 1.058
Turizm Kompleksi 3 5.864
Ozel Tesis 17 2.695
TOPLAM 478 308.211

Kaynak: Kiiltir ve Turizm Bakanlhig (2019c). Ocak-Haziran Turizm Istatistikleri.
https://yigm.ktb.gov.tr/TR-9851/turizm-istatistikleri.html

Belirlenen evrenin biiyiikliigiiniin belirgin olmamasi ve evrende bulunan yerli
turistlerin tamamina ulasilmasinin ¢ok giic olmasi sebebiyle ¢alisma igerisinde
evrene ulagilmast adina yargisal Ornekleme tekniginden yararlanilmasina
bagvurulmustur. Ornekleme, evrenin yapisma iliskin ozelliklerin belirlenmesi,
tahmin edilmesi amaciyla evrenin &zelliklerini tasiyan Ornek birimlerini segmek

adina yapilan tiim iglemler olarak ifade edilmektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2013).
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Yargisal ornekleme, yapilan arastirmanin amaglart kapsaminda evreni temsil
etmeye elverisli oldugu diistintilen katilimcilarin belirli inang yargilar1 dogrultusunda
herhangi bir olasiliga dayanmaksizin se¢ildigi 6rnekleme teknigidir (Hair vd., 2017:
147). Yapilan ¢alisma kapsaminda arastirmacinin ihtiyag duydugu bilgiye sahip
dogru kisilere ulasilmasi durumunda yargisal Ornekleme teknigi tek gecerli
ornekleme teknigi olarak kabul edilmektedir (Sekaran & Bougie, 2016: 248).
Yargisal ornekleme tiirlinde, arastirmanin amacina yonelik en kolay ve en kisa
siirede verilere ulagilmasi adina secilen Orneklem igerisinde yer alan birimlerin
secimi arastirmacinin kisisel yargisina birakilmistir (Kozak, 2017: 118). Bu
nedenden dolayr drneklemlerin segilmesinde herhangi bir istatistiki hesaplamanin

yapilmas1 miimkiin olmamaktadir (Yazicioglu & Erdogan, 2014: 82).

Zaman ve maliyet basta olmak {izere yapilan arastirmalar igerisinde
karsilagilan kisitliliklardan dolay1 galismalar 200 veya daha az sayidaki 6rneklem
biiyiikliigiiyle siirdiiriilebilmektedir (Singh & Masuku, 2014: 10). 30°dan biiyiik ve
500’den az katilimcinin yer aldigi Orneklem biyiikligiiyle gergeklestirilen
arastirmalarda yapilan analizler ¢ogu arastirmacilar tarafindan uygun goriilmektedir
(Sekaran & Bougie, 2016: 264). Gergeklestirilen arastirmanin konusu itibariyle
spesifik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle yesil pazarlama faaliyetinde bulunan
otellerde en az bir kez konaklayarak yesil pazarlama ve yesil otel kavramlarina
yonelik bilgi sahibi olan turistlere ulagilmasi gerekmektedir. Evren igerisinde bu
nitelikleri tasiyan turistlere ulasilmasinin zor olmasi sebebiyle arastirmada 6rneklem

biiytikligii 100 katilimer olarak belirlenmistir.

3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Hazirlanilan bu tez caligmasinin konusu itibariyle yesil pazarlama, turizmde
yesil pazarlama ve kisisel degerler kavramlari incelenmistir. Literatiir icerisinde
kisisel degerler kavraminin yesil pazarlama kavrami ile degerlendirilerek hazirlanan
caligmalarin sayisinin kisitli olmasi, turizm alaninda yapilan calismalarda kisisel
degerler kavrami iizerinde ¢ok fazla durulmadigr goézlemlenmistir. Bu nedenden
dolay: turistlerin kisisel degerleri ile yesil pazarlama faaliyetinde bulunan yesil otel
isletmelerine yonelik tutumlari arasindaki iliskiyi tam olarak agiklayan bir galismaya

literatiir icerisinde rastlanilmamaistir.
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Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagli ve ¢evreye duyarh tesis statiisiinde yer
alan 478 turizm isletme belgesine sahip isletmelerde en az bir kere konaklamis
turistler lizerinde arastirma gergeklestirilmistir. Yiiriitiilen ¢calismanin ¢ok spesifik bir
grup lizerinden yiiritiilmesi gerektiginden dolayi, arastirma kapsaminda g¢evreci
kurum, kurulus ve gruplara iiye olan toplam 476 kisiye anket formu gonderilmistir.
Cevreci gruplar igerisinde bulunan turistlerden gelen sonuglara gore cevaplarin
dagilimlar1 gerceklesmistir. Daha Once yesil pazarlama faaliyetinde bulunan yesil
otel isletmelerinde konaklayarak bu otellere yonelik bir deneyim sahibi olan sadece
100 katilimcinin bulundugu tespit edilmistir. Yesil pazarlama ve yesil otel konsepti
hakkinda bilgi ve deneyim sahibi olan bu 100 katilimcidan elde edilen verilen
aragtirma kapsamina dahil edilerek arastirmanin amaci dogrultunda ¢esitli analizlere
tabi tutulmustur. Kendilerini ¢evreci bir birey olarak gorerek yesil pazarlama
faaliyetlerinde bulunan otel isletmelerinde konaklamis bu katilimcilar ¢alismanin

stnirliligini olusturmaktadir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi veya uluslararas1 birlikler tarafindan verilmekte
olan farkli yesil belge, sertifikalara sahip isletmeler ile 30.06.2019 tarihi itibariyle
cevreye duyarl tesis belgesine hak kazanan isletmeler ve bu isletmelerde konaklamis
olan turistler caligma kapsamanin disinda tutulmustur. Calisma kapsamina dahil
edilen yanitlayicilarin diizenlenen anket formunda yer alan sorulara yonelik objektif
yanitlar vermis oldugunu diigiiniilmesine ragmen bazi sorulara yonelik verilmesi

muhtemel subjektif yanitlar1 aragtirmanin bir diger sinirliligint olusturmaktadir.

3.4. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
3.4.1. Arastirmanin Hipotezleri

Turistlerin sahip olduklar1 kisisel degerleri ile yesil pazarlama faaliyetinde
bulunan yesil otellere yonelik tutumlari arasindaki iligkinin ortaya konulmasi
acisindan ulusal ve uluslararasi literatiirde yer alan caligmalar arastirma kapsaminda
incelenmistir. Literatiir incelemesi sonucunda bu degiskenlerin birbirleriyle olan
iligkilerinin  belirlenmesi amaciyla arastirmada nedensel arastirma modelinin

kullanilmast uygun gorilmistiir. Kisisel degerlerin alt boyutlarinin yesil otel
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isletmelerine yonelik tutumlar etkileyip etkilemedigi arastirilmistir. Bununla ilgili

arastirma kapsaminda cesitli hipotezler gelistirilmistir.

Belli bir konuya ait var olan olay veya olgulara ait degiskenlerin arasindaki
iligkilerin agiklanmas1 maksadiyla ortaya siirlilen smmanmamig yargisal ifadelere
hipotez denilmektedir (Coskun vd., 2017: 23). Degiskenler arasindaki iliskinin
dogrulugu veya yanlisliginin smanmasi maksadiyla ortaya konulan hipotezler
(Kozak, 2017: 52), arastirilan konunun kapsamina uygun olarak gelistirildigi 6l¢iide
calismaya katki sunabilmektedir (Yazicioglu & Erdogan, 2014: 11).

Bireylerin yasamlarinda arzuladiklari hedeflere yonlendiren ilkeler deger
olarak tanimlanmaktadir (Schwartz, 1992). Bireylerin inaniglarini, tutumlarini ve
davraniglarint etkileyen bu deger kavrami (Rohan, 2000), bir¢ok akademisyen
tarafindan g¢evresel konulara deginilen calismalarda tiiketiciler agisindan 6dnemli bir
karar unsuru oldugu vurgulanmistir (Stern, 2000). Hayatin her alaninda yer alan
konular1 anlamlandirmasinda bireylerin degerlerinin 6nemi oldugu gibi cevresel
problemlere kars1 ve gevrenin korunmasina yonelik konularda da kisisel degerler
insanlar tizerinde etkilidir. Cevresel konular hakkinda bireylerin algiladiklar kisisel

degerleri literatiirde, yesil deger seklinde yer almaktadir.

Yesil deger, bireylerin cevresel konulardaki arzularini, siirdiiriilebilir bir
cevrenin  olusturulmasindaki  beklentilerinin  iiriin  veya hizmetlere gore
degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktir (Chen & Chang, 2012). Yesil veya gevreci
deger olarak adlandirilan degerler, insanlarin cevresel tutum ve davranmislarini
etkilemektedir (Stern, 2000). Dogal kaynaklarin bilingsiz kullanimi ve hizla
kirletilmesi sonucunda azalmaya baslamasiyla ¢evrenin kosullarinin degismesi ile
birlikte insanlarin bir pargasi olduklar1 ¢evrenin korunmasina ydnelik tutumlari
gelismektedir (Aymankuy vd., 2016: 314). Cevresel tutum, dogal cevrede meydana
gelen sorunlara yonelik bireyin i¢inde barindirmis oldugu diisiinceler ve inanglarinin
gerceklestirilmesi muhtemel davranislara hazirlayan egilimlerdir (Schultz vd., 2004).
Buradan hareket ile ¢evresel tutumlar1 yiiksek olan kisilerin diisiik tutuma sahip
olanlara kiyasla ¢evresel davranislarda bulunmalar1 beklenmektedir (Masele, 2019:
5). Sahip olunan yiiksek ¢evreci tutumlarin kisilerin yesil davraniglarini pozitif yonde

etkileyebilmektedir (Oguz, 2019: 22). Cevre bilincine sahip olan tiiketicilerin
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davraniglarinin belirlenmesi amaciyla c¢evresel tutumlari basta olmak tlizere farkli

etmenlerin incelenmesi gerekmektedir (Khare, 2013).

Insanlarin sahip olduklar1 kisisel degerler ile siirdiiriilebilir bir cevrenin
saglanmasma yonelik bireylerin algi, tutum ve davraniglarinin incelendigi
caligmalara literatiirde siklikla kargilasilmaktadir (Karalar & Kiraci, 2010). Ercis vd.
(2016) tarafindan yapilan ¢alismada, bireylerin sahip olduklar1 kolektivist degerlerin
yesil iirlinlere yonelik yesil tutumlar1 olusturdugunu ve bu tutumlarin bireyde diger
tiriinlere kiyasla yesil iriinlere yonelik daha fazla {cret 6deme davranisi
gerceklestirmekte etkilemekte oldugunu tespit edilmistir. Dietz vd. (2002) tarafindan
kisilerin cinsiyetleri ile sahip olduklar1 degerlerin c¢evreci iiriinlere yonelik
tutumlarinin iligkisinin arastirildigi ¢aligmada, kisisel degerlerin g¢evreci tutumlar
tizerinde bir etkiye sahip oldugunu ifade ederek bu iki degisken arasinda pozitif bir
iliskinin bulundugunu ortaya konulmustur. Kisisel degerler ile tutum degiskenlerini
inceleyen Nordlund ve Garvill (2003), kisisel degerlerden 6zaskinlik degerinin
bireylerin ¢evreye yonelik tutumlarmi etkileyerek daha az enerji tiiketecek ¢evrenin
kirlenmesini azaltmak adina sahsi ara¢ kullanimlarini azaltmalari {izerinde etkili

oldugunu belirtmektedir.

Literatiirde kisisel degerler ile ¢evreci tutum arasinda pozitif yonli iliskinin
var olduguna yonelik ¢aligmalar oldugu kadar bu iki degisken arasinda negatif yonde
iligkininin mevcut oldugunu ortaya koyan ¢alismalarda rastlanilmaktadir (Thogersen
& Olander, 2002). Kisilerin degerleri ile bireylerin aktif cevreci davranislari
arasindaki iligkiyi arastiran Karp (1996) ¢alismasinda, kisinin mevcut 6zgenisletim
degerlerinin bireylerin sahip oldugu cevreci tutumlar {lizerinde negatif yonlii bir
iliskiye neden oldugunu bunun sonucunda bireyin ¢evreci davranislarda bulunup
bulunmamasini etkileyebilmekte oldugu sonucuna ulagmistir. Poortinga vd. (2004)
tarafindan ev halkinin enerji kullanimi {izerinde kisisel degerlerin roliiniin incelendigi
calismada, kisilerin; giic, basar1 ve hazcilik degerlerinin ¢evresel kaygilar1 ve
cevresel tutumlart ile arasinda negatif bir iliskinin oldugunu, kisisel degerlerin
bireylerin ¢evresel tutum ve davranislarimi agiklamakta yetersiz kaldigini ileri
slirmistiir. Samarasinghe (2012) ile birlikte Nguyen vd. (2017) tarafindan
tiketicilerin kiiltiirel degerlerinden kolektivizm ve uzun doénemli uyum saglama

degerleri ile ¢evreci tutumlar1 arasindaki iliskilerin arastirdig: iki farkli ¢alismada bu
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iki degerin tiiketicilerin ¢evreci tutumlariyla pozitif bir iliskiye sahip oldugu sonucu
ortaya konulmustur. Yadav vd. (2019) tarafindan yapilan calismada turistlerin
biyosferik degerlerin ¢evreci tutumlarini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Verma vd. (2019) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada ise turistlerin egoist,
biyosferik ve ozgecil degerlerinin yesil otellere yonelik tutumlar1 pozitif yonde

etkileyebildigi sonucuna ulasilmistir.

Kisisel degerler ile ¢evreci iriin ve hizmetlere yonelik bireylerin tutumlar
arasinda bir etkinin var oldugunun ortaya konuldugu farkli literatiirdeki ¢aligmalarda
farkli sonuglara ulasildig: tespit edilmistir. Arastirmada, hizmet sektorii altinda yer
alan turizm endiistrisi icerisinde faaliyetlerini siirdiiren yesil otel isletmeleri
tarafindan sunulan hizmetlere yonelik turistlerin tutumlar tizerinde kisisel degerlerin
etkili olup olmadiginin tespit edilmesi adina Tablo 9°da yer alan Hi hipotezi ve buna

bagli olan alt hipotezlere gelistirilmistir.

Tablo 9. Hipotez 1 ve Buna Bagli Olan Alt Hipotezlere Ait Tablo

H. : Kisisel degerlerin turistlerin yesil otellere yonelik tutumlari iizerinde etkisi vardir.

H,, : Kigisel degerlerin turistlerin yesil otellere yénelik tutumlar: agizdan agiza yayma niyeti boyutu
tizerinde bir etkisi vardir.

Hp : Evrenselcilik boyutunun turistlerin agizdan agiza yayma niyeti boyutu iizerinde bir etkisi vardir.

H,. : Hazcilik boyutunun turistlerin agizdan agiza yayma niyeti boyutu iizerinde bir etkisi vardir.

H,q : Gii¢ boyutunun turistlerin agizdan agiza yayma niyeti boyutu tizerinde bir etkisi vardir.

H,. : Basart boyutunun turistlerin agizdan agiza yayma niyeti boyutu iizerinde bir etkisi vardr.

~

Hs: Dilikseverlik boyutunun turistlerin agizdan agiza yayma niyeti boyutu iizerinde bir etkisi vardir.

-

Hjq : Kigisel degerlerin turistlerin yesil otellere yonelik tutumun yesil otelde konaklamak icin odiin verme
niyeti boyutu tizerinde bir etkisi vardir.

~

Hyy, : Evrenselcilik boyutunun turistlerin yesil otelde konaklamak icin 6diin verme niyeti boyutu tizerinde
bir etkisi vardr.

Hy; : Hazcilik boyutunun turistlerin yesil otelde konaklamak igin édiin verme niyeti boyutu iizerinde bir
etkisi vardir.

Hy; : Gii¢ boyutunun turistlerin yesil otelde konaklamak i¢in odiin verme niyeti boyutu tizerinde bir etkisi
vardir.

Hii : Basart boyutunun turistlerin yesil otelde konaklamak igin 6diin verme niyeti boyutu iizerinde bir
etkisi vardir.

Hy,, : lyilikseverlik boyutunun turistlerin yesil otelde konaklamak icin édiin verme niyeti boyutu iizerinde
bir etkisi vardir.

H), : Kisisel degerlerin turistlerin yesil otellere yonelik tutumun kigisel inang boyutu iizerinde bir etkisi
vardir.

H,, : Evrenselcilik boyutunun turistlerin kisisel inang boyutu iizerinde bir etkisi vardir.

H), : Hazcilik boyutunun turistlerin kisisel inang boyutu iizerinde bir etkisi vardir.

His : Giig boyutunun turistlerin kisisel inang boyutu tizerinde bir etkisi vardr.

Hy, : Basari boyutunun turistlerin kisisel inang¢ boyutu iizerinde bir etkisi vardir.

H, : lyilikseverlik boyutunun turistlerin kisisel inan¢ boyutu iizerinde bir etkisi vardur.
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3.4.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Nedensel arastirma modeli, iki veya ikiden fazla degisken arasindaki neden-
sonug iligkilerin ele alinarak elde edilen bulgularin incelenmesinin amaglandigi
deneysel olmayan aragtirmalardir (Kalaian, 2008: 729). Degiskenlerin birbirleri arasi
iligkileri sonucunda bir degiskenin diger degiskenler {izerinde herhangi bir
degisiklige neden olup olmadiginin test edilmesi (Sekaran & Bougie, 2016: 44) ve
degiskenler arasi etki iligkilerinin belirlenmesine ydnelik 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 tutumlar1 arasindaki iliskinin tespit edilmesi

amaciyla ¢alismada nedensel arastirma modelinin izlenilmesi benimsenmistir.

Literatiirde kasitli, amacli, kararsal 6rnekleme olarak ifade edilmekte olan
yargisal ornekleme teknigi (Yazicioglu & Erdogan, 2014: 82), evren igerisindeki
birimlerin belirli yargisal diisiincelere bagli olarak arastirilan konu kapsaminda
evreni yeterli diizeyde yansittig1 6n goriilerek secilmesi olarak tanimlanabilmektedir
(Malhotra & Birks, 2007: 412). Hedeflenen amagclara ulasilmasi maksadiyla
orneklem se¢iminin konuya tamamen hakim olan aragtirmaciya birakildig: (Kozak,
2017: 118) yargisal oOrnekleme teknigi, en kolay ulasilabilir veriden bilgi
edinilmesine kiyasla evrenin 6zelliklerini barindiran daha spesifik birimlerden dogru
bilgiye erisilmesi durumunda basvurulan tek gegerli 6rnekleme teknigidir (Sekaran &
Bougie, 2016: 248). Hazirlanan tez c¢alismasi siirecinde en etkin bigimde verilere
ulasilmast ve bu siire¢ igerisinde ortaya c¢ikmasi muhtemel zaman ve maliyet
unsurlarinin indirgenebilmesi amaciyla 6rnekleme tekniklerinden yargisal 6rnekleme

tekniginden yararlanilmasi uygun goriilmiistiir.

Verilerin toplanmasi siirecinde, nicel veri toplama araglarindan biri olan anket
tekniginden faydalanilmistir. Anket teknigi, bireylerin belirli bir konu hakkindaki
davraniglarini, niyetlerinin ve demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla sozli,
yazili veya bilgisayar iizerinden sanal ortamda olusturulan soru formlaridir (Malhotra
& Birks, 2007: 265). Hazirlanilan tez ¢alismasinin konusu itibariyle yesil bir amag
barindirmasi sebebiyle anket siirecinde olusabilecek kagit atiklarinin 6niine gecilmesi

adma anket sorular1 ‘‘Google Forms’’ iizerinden sanal ortamda olusturulmustur. Ug
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ana boliimden olusan anket formunun birinci bdliimiinde katilimeilarin demografik
Ozellikleri ile tatil planlarinin belirlenmesi adina 11 ¢oktan se¢meli soru yer
almaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde bulunan 6nerme maddeleri ile ilgili
literatiirlerce kabul goérmiis 6lgeklerden derlenerek olusturulmustur. Anket formunun
hazirlanilmasinda ¢esitli calismalardan derlenerek arastirma kapsaminda yararlanilan

Olgekler Tablo 10°da sunulmustur.

Tablo 10. Anket Formunda Kullanilan Olgekler

Kullanilan Olcek Onerme Sayisi Ol¢ek Kaynaklar:
Kisisel Degerler (SVS) 27 Schwartz (1992), Yildirim (2013)
Rahman ve Reynolds (2016), ipar
Yesil Otellere Yonelik Tutum 13 (2018), Han vd. (2010), Giinay (2017),
Han vd. (2011)

Formun ikinci boliimiinde; turistlerin kisisel degerleri ile yesil otellere yonelik
tutumlarinin belirlenmesine iliskin 40 énerme maddesi ile yer almaktadir. Onerme
maddelerinin biitinii  5’li likert tipi olgek (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle

Katiliyorum) formatinda sorulmustur.

On test calismasi kapsaminda hazirlanan anket formu 30 katilimci ile
paylasilarak sorularin anlasilabilir olup olmadigi belirlenmistir. Yapilan 6n test
calismasindan elde edilen veriler ile yorumlar incelemeye tabi tutularak, anket formu
tizerinde metinsel ve bigimsel diizeltmeler yapilmistir. Yanitlayicilarin daha saglikli
veri girigi yapabilmeleri adina eksik ifade girisinde bulunmalarinin 6niine gegilmesi
amaciyla anket formu revize edilmistir. On test calismasinin gerceklestirilmesinin
ardindan arastirma evreni temsil niteligi tasidigir ongoriilen 6rnekleme biiyiikligiine
ulagilmast kapsaminda ‘‘Google Forms’’ veri tabani lizerinden olusturulan online
anket formu, 25.10.2019 - 09.12.2019 tarihleri arasinda gesitli sosyal medya platform
aglar1 tizerinden g¢evreci kurum, kurulus ve gruplarin sosyal medya sayfalari ile

kurumsal mail adresleri lizerinden paylasilmistir.

Anket ¢alismasi kapsaminda toplamda 476 katilimciya ulasilmis ancak yesil
otel deneyimine sahip yalnizca 100 katilimcinin bulundugu tespit edilmistir. Bu
nedenden dolay1 yapilan arastirmanin kapsami itibariyle yesil otel isletmelerinde

konaklayarak deneyimleyen 100 katilimciya ait elde edilen veri seti ““SPSS 13.0”’
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programina aktarilarak yeniden kodlanmasinin ardindan, yanitlayicilarin anket
sorularina yonelik eksik veri girisi ger¢eklestirmediginin tespit edilmesi sonucunda

elde edilen veriler cesitli istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.

3.5. ARASTIRMA OLCEGININ GUVENIRLIK VE GECERLILIiGi

Giivenirlilik, bir anket formunda yer alan Olgekleri arastirma kapsaminda
Ol¢iilmek istenen amaglar dogrultusunda istatiksel bi¢cimde 6lgme derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Coskun vd., 2017: 131). Arastirmacilarin hazirlamis olduklari
Olcek calismalarinin ne kadar gilivenilir oldugunu ve kullanilan 6l¢egin tekrarlanabilir
olup olmama durumunu bilimsel olarak tespit edebilmesi gerekmektedir (Garson,
2013: 33). Tespit edilen giivenirlik diizeyi, 0 ila 1 arasinda pozitif diizeyde bir
degisiklik gosterirken bu diizeyin 1’e yakinligi 6lcegin i¢ tutarliligmin yiiksek
oldugunu belirtir (Nakip, 2013: 204; Biner, 2014: 95; Kavak, 2017: 178; Coskun vd.,
2017: 133). Olgek giivenirliginin alfa sayisina gére yorumlanmasia Tablo 11°de yer

almaktadir.

Tablo 11. Alfa Degerinin Giivenilirligi

Katsay1 Giivenirlik Derecesi
0,00 £ 0 <0,40 Giivenilir Degildir
0,40 £ 0.<0,60 Gtivenirligi Diigiiktiir
0,60 < a.<0,80 Oldukga Giivenilir
0,80 < 0 <1,00 Yiksek Derece Giivenilir

Kaynak: Kalayci, Seref (2005). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik
Teknikleri. Istanbul: Dinamik Akademik Yayin Dagitim.

Calisma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin i¢ tutarliliginin 0.7°den biiylik bir
degere sahip olmasi beklenirken (Hair vd., 2017: 168) baz1 arastirmacilar tarafindan
bu oranin yapilan ¢aligmalar kapsaminda 0,5’ten biiyiik bir deger tasimasi da kabul
edilebilecegi ongorilmektedir (Coskun vd., 2017: 133).

Olgek giivenirliliginin sinanmasinda test-yeniden test, alternatif norm, ikiye
bdlme ve alfa yontemi olmak tizere dort farkli yaklasim bulunmaktadir (Nakip, 2013:

203). Izlenen bu dért giivenirlik yaklasimlarindan farkli sonuglara ulasilmasina
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ragmen bu yaklagimlar birbirlerini gegersiz kilmadiklarindan dolay1 arastirma
calismalarinda bir veya birden fazla yaklasimin kullanilmasi benimsenebilir (Garson,

2013).

Hazirlanilan bu arastirma calismasinda oOlgeklerin  gilivenirliginin tespit
edilmesi maksadiyla ‘‘Cronbach’s alfa’’ katsayimnin incelendigi yaklagimin kullanimi
tercih edilmistir. Elde edilen verilere iliskin betimleyici analizler (frekans dagilima,
aritmetik ortalama, standart sapma, faktor ve gilivenirlik) carpiklik ve basiklik
degerlerinin -1,5 ila 1,5 arasinda normal dagilim gosterdigi varsayilarak (Tabachnick
& Fidell, 2012) parametrik analizlere tabi tutulmustur. Anket ¢alismasinda bulunan
Ol¢eklere yonelik yapilan gilivenirlik analizi sonucunda ulasilan Cronbach’s alfa,

standart sapma ve varyans degerleri Tablo 12°de yer almaktadir.

Tablo 12. Olgeklerin Giivenirlik Degerleri

Oleek Adi Onerme | Cronbach’s Alfa Ortalama Standart Varyans
Sayisi (o) Katsayis1 Sapma
Kisisel Degerler Olgegi (KD) 27 0,971 117,1800 | 18,85103 | 355,361
Yesil Otellere Yonelik Tutum
(YOYT) 13 0,816 47,5700 7,82673 | 61,258

Arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenirlik analizi sonucunda sahip olduklari
giivenilirlik dereceleri degerlendirildiginde; kisisel degerler (KD) o6lgegi a= 0,971
katsayisi, yesil otellere yonelik tutum (YOYT) olgegi a= 0,816 katsayist ile
olgeklerin  yiiksek derecede giivenilir oldugu gozlemlenmistir. Olceklerin
giivenirliligi genel olarak degerlendirildiginde, olusturulan anketin formunun yiiksek

derecede giivenilirlik diizeyinde bir 6l¢ege sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Arastirilan  bir konu {lizerine gergeklestirilen caligmalarda kullanilan
6l¢eklerden elde edilen veriler tizerinde herhangi bir mantiksal hatanin var olmamasi
kullanilan 6lgeklerin gegerlilik niteligini tasidiginin gostergesidir. Gegerlilik, bir test
veya anket 6lceginin Ol¢iilmesi amacglanan konuyu 6l¢timleme derecesidir (Coskun
vd., 2017: 130). Diger bir deyisle, dlgekten elde edilen verilerin gercegi ne kadar
diizeyde yansittiginin belirlenmesidir (Kavak, 2017: 181). Gegerlilik kavrami
icerisinde i¢c ve dis gegerlilik olmak iizere iki ayr1 kavram mevcuttur. I¢ gecerlilik,
bagimsiz degiskenler veya analizlerden elde edilen veri {izerinde bir manipiilasyon

durumunun bagimli degisken fiizerinde bir etkiye neden olup olmadiginin ifade
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edilmesi iken dis gegerlilik, yapilan arastirmada yer alan degiskenler arasindaki
sebep sonug iliskinin elde edilen bilgilerle birlikte genellestirilip genellestirilmemesi
durumudur (Malhotra & Birks, 2007: 307-308).

Calismada i¢ gegerliligin saglanmasina adina yabanci dilde hazirlanilmig
Olcekleri daha once Tiirkgeye ceviren arastirmacilarin caligmalarinda yer alan
Olgekler calismada kullanilmustir. Tiirkcelestirilen Olgeklerden olusturulan form 30
kisilik katilimc1 grup ile paylasilarak on test ¢calismasina tabi tutulmus, gelen yorum
ve Oneriler 1g18inda anket sorular1 revize edilmistir. 30 kisilik katilimci grubuna
yapilan 6n test caligmasi kapsaminda Olgeklerin giivenirliklerine iliskin ulasilan

sonuglar Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13. Olgeklerin Giivenirlik Degerleri (On Test Uygulamasi)

- 0 Cronbach’s Alfa
Olgek Adr Oncgls Ortalama Standart Varyans
Sayisi (@) Katsayist Sapma
Kisisel Degerler Olgegi 27 0,982 114,7000 | 2546147 | 648,286
(KD)
Yesil Otellere Yonelik
13 0,847 45,4000 8,79106 77,283
Tutum (YOYT)

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin 6n test uygulamalarina ait giivenirlik analizi
sonuclarina ait giivenilirlik dereceleri degerlendirildiginde; kisisel degerler (KD)
Ol¢egi a= 0,982 katsayisi, yesil otellere yonelik tutum (YOYT) 6l¢egi o= 0,847
katsayist ile 6lgeklerin yiiksek derecede giivenilir oldugu gézlemlenmistir. Olgeklerin
giivenirliligi genel olarak degerlendirildiginde, olusturulan anketin formunun ig¢

gegerliliginin yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu sonucuna ulagilmstir.

Aragtirilmak istenen konunun 6l¢ekler ile dogru olarak 6l¢iiliip 6l¢lilmediginin
belirlenmesi adina igsel gecerlilikle birlikte yapisal gecerliliginin de calismalarda
tespit edilmesi gereklidir (Giiven, 2019: 104). Yapisal gegerlilik, 6l¢egin neden ise
yaradigimi ve hangi teorik sorular1 yanitlayabilecegini agiklayan bir gegerlilik tiiriidiir
(Nakip, 2013: 210). Bu nedenden dolayr yapisal gecerliligin saglanmasi
aragtirmacinin arastirilan konuya iliskin iyi bir teorik altyapisinin var olmasina
baghdir. Arastirmaci bu sayede Olcegin arastirma konusunun teorisiyle tutarliligini

yorumlayarak elde edilen bulgular1 genellestirebilir (Garson, 2013: 10). Kullanilan
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bir dlgegin yapisal gecerliliginin dogrulanmasinda kullanilan yontemlerden biride

faktor analizi yontemidir (Hair vd., 2014).

Faktor analizi, birbirleri arasinda bir iligkinin bulundugu c¢ok sayidaki
degiskenin istatistiksel olarak daha az sayiya indirgenerek belirli boyutlar altinda
yeni degiskenlerin kesfedilmesi amaciyla kullanilan analizlerdir (Biiytikoztiirk, 2002:
472). Sosyal bilimler igerisinde kullanilan olgeklerin yapisim1 ve gegerliligini
belirtilmesi adina kullanilan faktoér analizi kendi igerisinde agiklayict (kesfedici)
faktor analizi ve Onaylayict (dogrulayici) faktor analizi olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir (Coskun vd., 2017). Aciklayict faktor analizi, yabanci dilde
hazirlanmis veya yeni gelistirilmis olan 6l¢eklerde yer alan degiskenlerin yapisinda
bulunan faktor gruplarinin belirlenmesi adina kullanilmakta iken dogrulayici faktor
analizi ise baska arastirmacilar tarafindan daha 6nceden gelistirilmis olan bir 6l¢egin
giincel c¢alismalardaki  kullanimlarindan  aym1  faktér  yapisina  ulasilip
ulagilamayacaginin belirlenmesi amaciyla kullanilmakta olan analiz tiiriidiir

(Yashioglu, 2017: 75).

Yapilan calismalarda yer alan olgeklerin faktoér analizine tabi tutulmasinin
belirlenmesi adina Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgim testi ile birlikte Bartlett
testinin kullanilmas1 gerekmektedir (Karalar, 2015: 166). Kullanilan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) o6l¢iim testinden ulasilan degerlerinin  1’e yakin  olmasi
hedeflenmektedir. Ciinkii elde edilen bu deger (0,90: miikemmel, 0,80: ¢ok iyi, 0,70:
iyi, 0,60: orta, 0,50: zayif, 0,50’nin alti: kabul edilemez) Slgeklere yonelik faktor
analizinin kullaniminin uygunlugunu agiklamaktadir (Kogak, 2018: 68). Hazirlanan
calisma kapsaminda yer alan Olgeklere iliskin aciklayici faktor analizi
uygulanabilirliginin tespit edilmesi adina Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ile Bartlett
testi uygulanmistir. Schwartz (1992) tarafindan gelistirilen kisisel degerler 6l¢eginin
50’den fazla iilkede yasayan bireyler lizerinde gerceklestirilen arastirma kapsaminda
kullanilmasiyla (Roccas vd., 2002: 790; Karalar & Kiraci, 2010: 82; Ozdemir, 2013:
34) elde edilen deger yargilarinin uluslararast bir gecerlilik gostererek giivenilir bir
Olgek oldugunun tespit edilmesiyle birlikte, 6l¢eginin yapist ve Olgek iizerinde
yapilan analizlerin degerlerinin diisiik ¢ikmasi sebebiyle agiklayic1 faktor analizine
tabi tutulmasina uygun olmadigi tespit edilmistir. Yapilan analizler sonucunda

calisma kapsaminda yer alan bir diger Olgcek olan yesil otellere yonelik tutum
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Olceginin ise agiklayict faktdr analizine tabi tutulmasi gerektigi sonucuna
ulagilmigtir. Yesil otellere yonelik tutum 6lgegine ait KMO ve Bartlett testi sonuglari

Tablo 14’te goriilmektedir.

Tablo 14. KMO ve Bartlett Testi Sonuglart (YOYT)

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

Yapilan testler sonucunda 13 ifadeden olusan yesil otellere yonelik tutum
Olceginde yer alan 4 ifadenin 0,30 diizeyinden daha az ve binigiklige sahip oldugu
gbzlenmis ve bu nedenden dolay1 dlgekten ¢ikarilmistir. Clinkii 0,30 ve altinda olan
ifadelerin diger ifadeler ile arasinda zayif korelasyonunun bulunmasi bu ifadeler
lizerine analiz yapilmasi dogru degildir (Yaslioglu, 2017: 75). Olgege yonelik faktor
analizinin uygulanabilirligini tespit edilmesi adina yapilan testlerde KMO 6l¢iim
testinin ““0,731°°, Bartlett testinin ise ‘0,000’ sonucunu yansittigina ulasilmaistir.
Tabloda yer alan sonuclar, bu Olgek iizerine faktor analizi yapilmasinin ¢ok iyi
olacagin1 ve Olgek icerisinde bulunan degiskenlerin birbirileri arasinda bir iliskiye
sahip oldugunu aciklamaktadir. Olgekten c¢ikartilan ifadeler Tablo 15°de
belirtilmektedir.

Tablo 15. KMO ve Bartlett Testi Sonucunda Olgekten Cikartilan ifadeler (YOYT)

YOYT 1 Yesil bir otelde konaklamak i¢in ayirdigim biitcemden daha fazla biitge

ayiririm.

Diger otel c¢esitlerine kiyasla yesil bir otelde konaklamak i¢in daha fazla
YOYT2 | . . e e

iicret 0demeyi diisliniiriim.
YOYT 3 Yesil bir otelde konaklamak i¢in ayirdifim biitcemden daha fazla biitge

ayiririm.

YOYT 7 | Yesil bir otelde konaklamak, diger otellerde konaklamaya kiyasla pahalidir.

Yesil otellere yonelik tutum 6lgegine ait KMO ve Bartlett testi sonuglarinin
Olcege yonelik faktor analizi yapilmasina uygun oldugu gdstermesinin ardindan
uygulanan faktor analizinden ulasilan 6zdeger ve varyans yiizdeleri Tablo 16°da yer

almaktadir.
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Tablo 16. YOYT Olgegine Ait Faktor Ozdeger ve Varyans Yiizdeleri

Faktor Baslangic Ozdegerleri

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 faktdr gruplarinin ortaya ¢ikarilmasi adina atilan ilk adimlardan
biri dlgegin tasimis oldugu 6z degerleridir. Oz deger, faktdr boyutlar1 igerisinde yer
alan varyanslarin oraninin hesaplanmasinda, faktor sayilarinin ortaya ¢ikarilmasinda
etkili olan katsayidir (Biiytikoztirk, 2002: 473; Yaslioglu, 2017: 75). Standart
edilmemis faktor boyutunun 6lcek igerisindeki varyansinin 1°den kiiclik bir degere
sahip olmamas1 gerekmektedir (Tabachnick & Fidell, 2012: 649). YOYT o6lgegine ait
Tablo 16’da 1’den biiylik olan 6zdegere sahip 3 faktor boyutunun ortaya ciktigi
gozlemlenmistir. Bu faktor gruplari sirasiyla; agizdan agiza yayma niyeti, yesil
otelde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti ve kisisel inang olarak adlandirilmstir.
Buna gore birinci faktdér boyutu toplam varyansin %40,356°s1n1, ikinci faktor boyutu
toplam varyansin %60,003’iinii agiklarken; birinci, ikinci ve ti¢lincii faktor boyutlar

toplam varyansin %75,193’{inii agiklamaktadir.

Varimax dondiirme yontemi kullanilarak YOYT ol¢egine uygulanan faktor

analizinin sonucunda ortaya ¢ikan faktor yiikleri Tablo 17°de gdsterilmektedir.

Tablo 17. YOYT Olgegine Ait Agiklayict Faktor Yiikleri

Faktor Yiikleri
Kifgclie Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
odlari 5 5 ' ici
Agizdan |\ﬁ§,§[? Yayma | Yesil g;ﬁlfi/ I;?Irll:l;\l]?}r,l;?ik I¢in Kisisel inang

YOYT 11 ,887

YOYT 13 ,885

YOYT 12 ,880

YOYT5 ,863

YOYT 4 ,829

YOYT 6 ,828

YOYT 8 ,838
YOYT9 ,804
YOYT 10 173
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Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktor yiiklerinin 0,5’ten yiiksek bir
degere sahip olmasi ve normal dagilmasi gdstermesi ifadelerin birbirleri arasinda
anlamlilik tasidigi kabul gérmektedir (Karalar, 2015: 171). Tablo 17’de yer alan
YOYT olgeginde gozlemlenen faktor yiiklerinin 0,5°ten yiiksek degere sahip olarak

normal dagilim gosterdigi anlagilmaktadir.
3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmaninin bu boliimiinde, anket ¢alismas1 kapsaminda ulasilan verilerin
¢oziimlenmesiyle ortaya ¢ikan bulgular yorumlanarak degerlendirilmistir.

3.6.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Arastirma Bulgular

Arastirma kapsaminda yesil otel konseptine ait bilgi ve deneyim sahibi olan
100 katilimcinin demografik ozellikleri, frekans ve ylizde hesaplamalarina gore
dagilimlar1 degerlendirilmistir. Katilimcilarin  demografik o6zelliklerine iliskin

bulgular Tablo 18’de gosterilmistir.

Tablo 18. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

n %

Kadin 43 43,0

Cinsiyet Erkek 57 57,0
Total 100 100,0

18-24 12 12,0

25-34 30 30,0

yas 35-44 39 39,0
45-54 14 14,0

55 ve lzeri 5 5,0
Total 100 100,0

Evli 55 55,0

Medeni Hal Bekar 45 45,0
Total 100 100,0

Isci 4 4,0

Kamu Calisani 15 15,0

Ozel Sektor Calisan 36 36,0

Esnaf/Serbest Meslek 9 9,0

Meslek Suan Caligmiyorum 9 9,0
Ogrenci 14 14,0

Emekli 9 9,0

Diger 4 4.0
Total 100 100,0
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Tablo 18. (Devam) Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

ilkogretim 2 2,0
Lise 16 16,0
N On Lisans 14 14,0
Egitim Lisans 50 50,0
Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora) 18 18,0
Total 100 100,0
2020 TL ve Alt1 14 14,0
2021-4000 TL 39 39,0
Gelir 4001-6000 TL 27 27,0
6001-8000 TL 10 10,0
8001 TL ve Uzeri 10 10,0
Total 100 100,0

Arastirmada yer alan katilimcilarin %431 kadinlardan, %57’si ise erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimlari incelendiginde;
%12’sinin 18-24 yas, %30’unun 25-34 yas, %39’unun 34-44 yas, %14’ 45-54 yas,
%35°1 ise 55 ve lizeri yas grubuna yer almaktir. Medeni hallerine gére katilimcilarin
dagilimlari; %55°1 evli, %45’ini bekarlardan olusmaktadir. Mesleklerine gore
katilimeilarm dagilimlar incelendiginde; %4°i Isci, %15°i kamu calisani, %36°s1
Ozel sektor calisani, %9’u esnaf/serbest meslek, %9’u suan g¢alismiyor, %14’
ogrenci, %9’u emekli, %4’l diger meslek grubunda yer almaktadir. Katilimcilarin
egitim diizeylerine gore dagilimlart incelendiginde; %2’si ilkdgretim, %16°s1 lise,
%]14°1 on lisans, %50°si lisans, %18’1 lisansiistli (yliksek lisans/doktora) mezunu
veya 6grencisi olduklari tespit edilmistir. Gelir durumlarina yonelik katilimcilarin
dagilimlar1 incelendiginde; %14’ 2020TL ve alti, %39’u 2012-4000TL, %27’si
4001-6000TL, %10’u 6001-8000TL, %10’u 8001 TL ve iizeri bir kazanca sahiptir.

3.6.2. Katihmcilarin Turistik Davramslarina iliskin Arastirma Bulgular:

Arastirma kapsaminda katilimcilarin tatil planlarina yonelik sergilemekte
olduklart turistik davranisglarinin, frekans ve yiizde hesaplamalarina gére dagilimlart
degerlendirilmistir. Katilimcilarin turistik davraniglarina iligkin bulgular Tablo 19°da

gosterilmistir.
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Tablo 19. Katilimcilarin Turistik Davraniglar

n %
5 Giinden az 13 13,0
6-10 Gin 31 31,0
11-15 Giin 39 39,0
Konaklama 16-21 Giin 9,0
Siiresi
22-25 Giin 2,0
26 Gilinden fazla 6,0
Total 100 100,0
2020 TL ve alt1 11 11,0
) 2021-4000 TL 39 39,0
Tatil I¢in 4001-6000 TL 25 250
Ayrilan
Biitce 6001-8000 TL 13 13,0
8001 TL ve tizeri 12 12,0
Total 100 100,0
Otobiis 10 10,0
Tren - -
Ugak 44 44,0
Dlasu Gemi/Feribot - -
Araci
Sahsi/Kiralik Otomobil 41 41,0
Diger 5 5,0
Total 100 100,0
5 Yildizli Otel 65 65,0
4 Yildizli Otel 7 7,0
o 3 Yildizli Otel 3 3,0
Turistik Butik Oteller 10 10,0
Tesis
Tatil Koyleri 8 8,0
Diger (Apart Otel, Pansiyon vd.) 7 7,0
Total 100 100,0

Katilimeilarin turistik davranislarina gére dagilimlari incelendiginde ; %13’ 5

giinden az, %31°1 6-10 giin, %39’u 11-15 giin, %9’u 16-21 giin, %2’s1 22-25 giin ve

%6’s1 26 giinden fazla siireyle turistik tesislerde konaklama davranisi sergiledikleri

tespit edilmigtir. Tatil planlarina yonelik katilimeilarin; %11°1 2020TL ve alt1, %39’u
2021-4000TL, %25’1 4001-6000TL, %13’ii 6001-8000TL iken %12’u 8000TL ve

tizeri bir tatil biitcesi ayirdiklart tespit edilmistir. Katilimcilarin turistik tesislere

ulagimlar1 adina tercih etmis olduklar1 araglarina goére dagilimlart incelendiginde;

%10’u otobiis, %441 ugak, %41’i sahsi/kiralik otomobil, %5’i diger ulasim

araglarin1 kullanmay1 tercih ettikleri; katilimcilarin tren ve gemi/feribotu turistik

tesislere ulasmak adina kullanmay1 tercih etmedikleri saptanmistir. Katilimcilarin;

%65’i bes yildizli otel, %7’si dort yildizli otel, %3’ ti¢ yildizli otel, %10°u butik
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oteller, %8’, tatil kdyleri, %7’si diger(apart otel, pansiyon vd.) turistik tesislerde tatil

amacli konaklamay tercih ettikleri goriilmektedir.

3.6.3. Kisisel Degerlerin Boyutlarinin Yesil Otellere Yonelik Tutum Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Coklu Regresyon Analizi Bulgular:

Regresyon analizi, metrik bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla
bagimsiz degisken arasindaki bulunan iliskinin istatistiksel olarak agiklanmasini
saglayan bir uygulamadir. Tiiketicilerin karar verme davraniglari ve tutumlarim
incelemek adina kullanilan regresyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin niteligi
ve derecesini agiklanmasinda yardimci olsa da degiskenler arasinda herhangi bir
nedenselligin  bulundugunu agiklamamaktadir (Malhotra & Birks, 2007: 581).
Arastirmalarda yer alan bagimsiz degisken sayisina gore regresyon analizi, basit ve
coklu regresyon analizi olmak iizere iki farkli grupta degerlendirilmektedir (Kogak,

2018: 75).

Coklu regresyon analizi, bir bagimli degisken ile birden fazla bagimsiz
degisken arasindaki dogrusal iliskiyi analiz etmek adma kullanilan istatistiksel bir
tekniktir (Hair vd., 2014: 151). Coklu regresyon analizi araciligiyla, her bir bagimsiz
degiskenin  bagimli  degisken ile arasindaki iliskilerinin  katsayilar
hesaplanabilmektedir. Hesaplanan bu katsayilar, arastirmacilara bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki etkilerini incelemelerinde yardimci

olmaktadir (Hair vd., 2017: 333).

Bu aragtirma igerisinde say1r bakimindan birden fazla bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken lizerindeki etkilerinin incelenebilmesi amaciyla ¢oklu regresyon

analizinin kullanilmasi tercih edilmistir.

Bu boéliimde kisisel degerlerin yesil otellere yonelik tutumlar iizerindeki
etkisinin belirlenmesine yonelik %95 giiven smirinda uygulanan regresyon

analizlerinin sonuclarina yer verilmistir.

Tablo 20°de kisisel degerler faktorlerinin yesil otellere yonelik tutumlarin

“‘agizdan agiza yayma’’ boyutu arasindaki iligkiye ait model 6zetine yer verilmistir.

88



Tablo 20. Kisisel Degerler Faktorleri — Agizdan Agiza Yayma Niyeti Boyutu
Modeli Ozeti

Model R R?

1 ,389? ,151
a. Bagimsiz degiskenler: lyilikseverlik, giic, hazcilik, basari, evrenselcilik
b. Bagimli degisken: Yesil Otellere Yo6nelik Tutum - ‘‘agizdan agiza yayma niyeti’’

Tablo 20’de incelenmesi gereken deger R? degeridir. Bu sonuca gore; bagimsiz
degiskenler konumunda olan ‘‘iyilikseverlik boyutu’’, ‘‘gli¢c boyutu’’, ‘‘hazcilik
boyutu’’, ‘‘basar1 boyutu’’, ‘‘evrenselcilik boyutu’’ degerlerinin bagimli degisken
“‘agizdan agiza yayma niyeti’’ degiskenine ait varyansi %15,1 oraninda agiklamakta
oldugu goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle ‘‘agizdan agiza yayma niyeti’’ davranisinin

%15,1 oraninda bu faktorlere baglilik gostererek sekillendigi anlasilmaktadir.

Tablo 20’de bulunan model igerisindeki katsayilarin tahmin degerleri ve bu

degerlere iligkin t degerleri Tablo 21°de yer almaktadir.

Tablo 21. Kisisel Degerler Faktorleri — Agizdan Agiza Yayma Niyeti Boyutu
Modeli Katsayilar Tablosu

Model B t p

1 (Sabit) -2,507 -3,952 ,000
Kisisel Degerler-“Giig™’ -,015 -,088 ,930
Kisisel Degerler-*‘Evrenselcilik’’ 578 1,730 ,087
Kisisel Degerler-*‘Hazcilik™’ ,092 ,502 617
Kisisel Degerler-*‘Basar1’’ ,015 ,063 950
Kisisel Degerler-*lyilikseverlik”’ -,125 -,356 723

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

Regresyon denklemi igerisinde kullanilmakta olan regresyon katsayilari ile bu
katsayilarin anlamlilik diizeyleri katsay1 (coefficients) tablosunda yer verilmektedir.
Aragtirmada ‘‘agizdan agiza yayma niyeti’’ degiskeni ile kisisel degerler faktorleri
arasindaki iliski p> 0,05 diizeyinde anlamsizlik gosterdigi anlasilmaktadir. Bu
durumdan hareket ile turistlerin kisisel degerlerinin genel olarak ‘‘agizdan agiza
yayma niyeti’’ algilar1 iizerinde anlamli bir katkida bulunmadigi sdylenebilir. Bu
durumdan hareketle arastirma kapsaminda gelistirilen Hia, Hib, Hic, Hid, Hie V& Hat

hipotezlerinin desteklenmedigi tespit edilmistir.
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Tablo 22’de kisisel degerler faktorlerinin yesil otellere yonelik tutumlarin
“‘yesil otelde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti’” boyutu arasindaki iligkiye ait

model 6zetine yer verilmistir.

Tablo 22. Kisisel Degerler Faktorleri — Yesil Otelde Konaklamak i¢in Odiin Verme
Niyeti Boyutu Modeli Ozeti

Model R R?
1 ,270% ,073
a. Bagimsiz degiskenler: lyilikseverlik, giic, hazcilik, basar1, evrenselcilik

b. Bagimli degisken: Yesil Otellere Yonelik Tutum - “‘yesil otelde konaklamak igin

6diin verme niyeti’’

Tablo 22’de ortaya ¢ikan sonuca gore; bagimsiz degiskenler konumunda
olan  “‘iyilikseverlik’’, “‘gli¢’’, “‘hazcilik’, ‘‘basar’’, ‘‘evrenselcilik’’
degerlerinin bagimli degisken ‘‘yesil otelde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti’’
degiskenine ait varyanst %7,3 oraninda agiklamakta oldugu goriilmektedir. Bir

3

baska ifadeyle ‘‘yesil otelde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti’” davraniginin

%7,3 oraninda bu faktorlere baglilik gostererek sekillendigi anlagilmaktadir.

Tablo 22’de bulunan model igerisindeki katsayilarin tahmin degerleri ve bu

degerlere iligkin t degerleri Tablo 23’te yer almaktadir.

Tablo 23. Kisisel Degerler Faktorleri - Yesil Otelde Konaklamak I¢in 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-* ‘iyilikseverlik’ ’ -,463 -1,265 209

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

Tablo 23’te yer alan katsayilardan da anlasilabilecegi tizere arastirmada *‘yesil
otelde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti’’ degiskeni ile ‘‘evrenselcilik’” arasindaki

29 (X3

iliski p< 0,05 diizeyinde anlamlilik gostermekte iken ‘‘gii¢c’’, “‘hazcilik’’, ‘‘basar1™
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ve “‘iyilikseverlik’ arasindaki iliskinin ise istatistiksel olarak anlamlilik
gostermedigi anlasilmaktadir. Bu durumdan yola ¢ikilarak ile turistlerin kisisel
degerlerinin genel olarak ‘‘yesil otelde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti’’ algilari

tizerinde anlamli bir katkida bulunmadigi ifade edilebilir.

Kisisel degerler ile yesil otellere yonelik tutum faktorlerinden ‘‘yesil otelde

konaklamak i¢in 6diin verme niyeti’” bagimli degiskenine ait regresyon denklemi,

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

Tablodan da anlasilabilecegi tizere, evrenselcilik diizeyinde meydana gelecek 1
birimlik artis yesil otelde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti algilarint 0,809 birim
arttiracaktir. Bu bulgulardan hareketle arastirma kapsaminda gelistirilen Hig hipotezi
kismen desteklendigi ile birlikte Hin hipotezinin desteklendigi; Hii, Hyj, Hik ve Him

hipotezlerinin ise desteklenmedigi kabul edilmektedir.

Tablo 24’te kisisel degerler faktorlerinin yesil otellere yonelik tutumlarin

“‘kisisel inan¢’’ boyutu arasindaki iliskiye ait model 6zetine yer verilmistir.

Tablo 24. Kisisel Degerler Faktorleri — Kisisel Inang Modeli Ozeti

Model R R?
1 ,362° ,131
a. Bagimsiz degiskenler: lyilikseverlik, giic, hazcilik, basar1, evrenselcilik

b. Bagimli degisken: Yesil Otellere Yo6nelik Tutum- ‘‘kisisel inang’’

Tablo 24’te ortaya ¢ikan sonuca gore; bagimsiz degiskenler konumunda olan
“tyilikseverlik’’, “‘gli¢’’, ‘‘hazcilik’’, “‘basari’’, ‘‘evrenselcilik’’ degerlerinin
bagimli degisken ‘‘kisisel inan¢’’ degiskenine ait varyanst %13,1 oraninda
aciklamakta oldugu goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle ‘‘kisisel inan¢’’ davranisinin

%13,1 oraninda bu faktorlere baglilik gostererek sekillendigi anlasilmaktadir.

Tablo 24’te bulunan model igerisindeki katsayilarin tahmin degerleri ve bu

degerlere iligskin t degerleri Tablo 25°te yer almaktadir.
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Tablo 25. Kisisel Degerler Faktorleri — Kisisel Inang Boyutu Modeli Katsayilar
Tablosu

Model B t p

1 (Sabit) -1,768 -2,754 ,007
Kisisel Degerler-“‘Giig™’ ,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 25’te yer alan katsayilar incelendiginde arastirmada ‘kisisel inang’’
degiskeni ile kisisel degerler faktorleri arasindaki iliski p> 0,05 diizeyinde
anlamsizlik gosterdigi anlasilmaktadir. Bu durumdan hareket ile turistlerin kisisel
degerlerinin genel olarak ‘‘kisisel inan¢’’ algilar1 {lizerinde anlamli bir katkida
bulunmadigi soylenebilir. Ulasilan bu bulgu sonucunda arastirma kapsaminda

gelistirilen Hin, H1p, Hir, His, Hit ve Hiy hipotezlerinin desteklenmedigi goriilmiistiir.

Tablo 26’da arastirma modelini aciklamak ig¢in yapilan ¢oklu regresyon
analizlerinden elde edilen bulgular neticesinde arastirma kapsaminda gelistirilen
hipotezlerin desteklenme durumlaria yer verilmektedir. Buna gore gelistirilen biri
ana hipotez olmak tizere toplam 19 hipotezden sadece 1 hipotezin yapilan analizler
sonucunda desteklendigi, 2 hipotezin kismen desteklendigi ve geriye kalan 16

hipotezin ise elde edilen bulgular neticesinde desteklenmedigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 26. Arastirma Hipotezlerinin Desteklenme Durumlari

Hipotez DURUM
Hi : Kisisel degerlerin turistlerin yesil otellere yonelik tutumlari iizerinde Kismen
etkisi vardir. Desteklendi

Hia : Kisisel degerlerin turistlerin yesil otellere yonelik tutumlar: agizdan agiza

yayma niyeti boyutu iizerinde bir etkisi vardir. Desteklenmedi

Hi : Evrenselcilik boyutunun turistlerin agizdan agiza yayma niyeti boyutu

. . . Desteklenmedi
tizerinde bir etkisi vardir.

Hic - Hazculik boyutunun turistlerin agizdan agiza yayma niyeti boyutu iizerinde

bir etkisi vardir. Desteklenmedi

Hu o Gii¢ boyutunun turistlerin agizdan agiza yayma niyeti boyutu iizerinde bir

etkisi vardir Desteklenmedi

Haie : Basar: boyutunun turistlerin agizdan agiza yayma niyeti boyutu tizerinde bir
etkisi vardr.

Desteklenmedi
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Tablo 26. (Devam) Arastirma Hipotezlerinin Desteklenme Durumlari

Hi : Lyilikseverlik boyutunun turistlerin agizdan agiza yayma niyeti boyutu
lizerinde bir etkisi vardir.

Desteklenmedi

Hig : Kigsisel degerlerin turistlerin yesil otellere yonelik tutumun yesil otelde Kismen
konaklamak igin édiin verme niyeti boyutu iizerinde bir etkisi vardr. Desteklendi
Han : Evrenselcilik boyutunun turistlerin yesil otelde konaklamak igin 6diin verme Desteklendi

niyeti boyutu iizerinde bir etkisi vardir.

Hii . Hazcilik boyutunun turistlerin yesil otelde konaklamak i¢in odiin verme
niyeti boyutu iizerinde bir etkisi vardir.

Desteklenmedi

Hy © Gii¢ boyutunun turistlerin yesil otelde konaklamak igin odiin verme niyeti
boyutu iizerinde bir etkisi vardir.

Desteklenmedi

Hik - Basart boyutunun turistlerin yesil otelde konaklamak i¢in odiin verme niyeti
boyutu tizerinde bir etkisi vardir.

Desteklenmedi

Him - Iyilikseverlik boyutunun turistlerin yesil otelde konaklamak icin édiin verme
niyeti boyutu iizerinde bir etkisi vardir.

Desteklenmedi

Hin - Kisisel degerlerin turistlerin yesil otellere yonelik tutumun kisisel inang
boyutu itizerinde bir etkisi vardir.

Desteklenmedi

Hip : Evrenselcilik boyutunun turistlerin kisisel inang¢ boyutu iizerinde bir etkisi
vardir.

Desteklenmedi

Hir : Hazcilik boyutunun turistlerin kigisel inang boyutu iizerinde bir etkisi
vardir.

Desteklenmedi

His © Giig¢ boyutunun turistlerin kigisel inang boyutu tizerinde bir etkisi vardir.

Desteklenmedi

Hit - Basart boyutunun turistlerin kigisel inang boyutu iizerinde bir etkisi vardur.

Desteklenmedi

Hu, : Lyilikseverlik boyutunun turistlerin kisisel inang boyutu iizerinde bir etkisi
vardir.

Desteklenmedi
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SONUC VE ONERILER

Sanayi devriminden itibaren teknolojinin ivme kazanmasiyla birlikte insanoglu
dogaya kars1 istiinliik elde etmeye baslamis ve kit durumda olan dogal kaynaklar
kendi amaglar1 dogrultusunda tiiketmeyi siirdiirmektedir. Bu durum doganin genel
dengesinin bozulmasina ve buna baglh olarak fiziksel ¢evrenin kirlenmesini
hizlandirmistir. Giderek artis gosteren bu ¢evresel kirlilik ve beraberinde getirdigi
sorunlar 1970’li yillardan itibaren insanlarin katlanamayacagi boyutlara erigsmistir.
Cevresel problemler karsisinda bir ¢oziim yolu arayarak daha temiz bir ¢evre
arzusunda bulunan insanlar yasantilar1 igerisinde ¢evrenin korunmasina katki
saglayacak, ¢evresel kirliligin onlenmesine yonelik ¢oziim ve Oneriler gelistirmeye
baslamislardir. Ancak yeterli oOlgiide etkili olamayan bu ¢abalar karsisinda
isletmelerinde c¢evrenin korunmasinda yiikiimli oldugunu ve gerekli adimlarin
atilmasi ile birlikte ¢evresel sorunlarin ¢oziimiine ortak olunmasi toplum tarafindan
talep edilmistir. Toplumdan gelen bu talep dogrultusunda isletmeler 1970’11 yillarin
ikinci yarisi, 1980’1i yillarin basindan itibaren siirdiirmiis olduklar: faaliyetlerini daha

cevreci hale getirme c¢abalar1 sonucunda yesil pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmustir.

Yesil pazarlama kavrami, toplum ve tiiketicilerin ¢evreci degerleri, beklentileri
ve gelen talepler karsisinda igletmelerin uygulamalarini ¢evreye daha az zarar
verecek bi¢cimde yeniden yapilandirilarak iirlin veya hizmet sunmay: siirdiirdiigii
faaliyetlerin biitiinii olarak ifade edilebilir. Son otuz yildan bu yana yesil pazarlama
anlayis1 ¢evrenin kirlenmesiyle dogal kaynaklarin neredeyse tlikenme seviyesine
geldigi giiniimiize kadar gecen siire¢ igerisinde farkli alanlarda farkli amagclar
dogrultusunda kullanilmaktadir. Farkli alanlarda yer alan isletmelerde oldugu gibi
dogal ¢evre ile uyumlu bir bicimde faaliyetlerini siirdiirme durumunda olan turizm
endiistrisi igerisinde yer alan isletmeler tarafindan da zaman igerisinde yesil

pazarlama anlayis1 benimsenmeye baglamistir.

Dogal giizelliklerin c¢esitli cevresel ve beseri etkenlerden dolay1 zarar
gormesiyle birlikte yok olmaya yiliz tutmasi, turistlerin c¢evresel konularda daha
bilingli davraniglar sergilemeleriyle, ayn1 zamanda turizm isletmelerinde bu konuda

gerekli ¢oziim odakli yaklagimlarda bulunma taleplerinin sonucunda turizm
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isletmeleri tesislerini ¢evreye duyarli hale doniistiirmeye baglamistir. Bu doniisiim ile
birlikte hem turistlerin gevresel istek ve beklentilerini karsilamak hem de isletmelerin
kullanmis olduklar1 enerji miktarin1 azaltarak ekonomik tasarruf elde etmesine
yardimc1 olan yesil yildiz ya da yesil otelcilik olarak bilinen kavram Onem

kazanmistir.

Hazirlanilan bu arastirmada, turistlerin sahip olduklar1 kisisel degerlerinin yesil
pazarlama faaliyetlerinde bulunan yesil otellere yonelik tutumlari {izerindeki
etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultudan hareket ile ¢evreye duyarli tesis
olarak bilinen yesil yildizli otellerde en az bir kere konaklayarak bilgi ve deneyim
sahibi olan 18 yas ve tlizeri yerli turistlere yonelik yiiriitiilen ¢alismada anket veri
toplama tekniginden yararlanilarak veriler elde edilmistir. Cevreci bir amag tagiyan
bu arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu Tiirkiye’de faaliyet gosteren cesitli
cevreci dernek ve kuruluslarin yetkili kisileriyle paylasilmistir. Calismaya yonelik
cevreci kurulug yetkilileri ile liyelerinin katki ve goriislerine bagvurulmasina ragmen

hazirlanilan ¢aligmaya katilimcilarin geri doniis oranlar1 ¢ok sinirli kalmistir.

Arastirilan  bu calisma kapsaminda c¢evreci gruplar/kisiler ile anket
caligmasinin paylasilmasinin sonucunda 476 kisinin g¢alismaya katki sagladigi
belirlenmesine ragmen yesil otel deneyimine sahip yalnizca 100 katilimcinin
bulundugu tespit edilmistir. Anket calismasi c¢evreci kisiler ile paylasilmasina
ragmen yalnizca 100 katilimciin yesil otellere yonelik bilgi ve deneyim sahibi
oldugunun anlasilmasi kendilerini ¢evreci olarak atfeden gruplarin/kisilerin yesil otel
kavramini/konseptini bilmedikleri gozlemlenmistir. Bu sebepten dolay1 calisma yesil
otel deneyimine sahip olan 100 katilimcidan elde edilen veriler iizerinden
stirdliriilmiistiir. Elde edilen veriler, calismanin amaci dogrultusunda SPSS 13
programinda frekans, agiklayici faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizlerine tabi

tutularak test edilmistir.

Arastirmanin  amact dogrultusunda ulasilan katilimcilarin  demografik
Ozellikleri ile turistik davramislarma iliskin degiskenler frekans analizi ile
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilim gosteren turistlerin ¢ogunlugunun
erkek, 35-44 yaslarinda, evli, lisans mezunu veya 6grencisi, 2021-4000TL arasinda

gelir diizeyine sahip, 6zel sektor calisan kisilerden olustugu belirlenmistir. Turistlerin
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sergilemis olduklar1 davraniglarina gore dagilimlari incelendiginde; tatil i¢in bir aylik
kazanmis olduklar1 gelirleri kadar bir biitce ayirdiklari, turistik tesis olarak bes
yildizli otelleri tercih ettikleri, ortalama iki hafta konakladiklar1 ve tatile ¢ikarken

ulasim araglari igerisinden en fazla ugagi tercih ettikleri tespit edilmistir.

Katilimcilarin gelir diizeylerine iliskin elde edilen bulgular incelendiginde
2021-4000TL aras1 bir seviyede iicret aldiklari gozlemlenmistir. Ulkemiz
kosullarinda asgari ticretin 2020TL oldugu diistintildiigiinde katilimeilarin gelir
diizeylerinin cogunluklu bu seviye arasinda yer almasi gayet anlasilabilmektedir.
Ulkemizde ¢alisanlarin calisma siirelerine bagli olarak yillik izin aldiklar
bilinmektedir. Bu durum 4857 sayili is Kanunu’nda 1-5 yil aras1 calisanlarin 14 giin,
5-15 yil arasi calisanlarin 20 is gliniine kadar yillik izin hakkina sahip olduklar1
acikea belirtilmistir. Bu nedenden dolayr katilimcilarin yasal haklarint kullanarak
tatil planlar1 igerisinde ¢ogunlukla 11-15 giin konaklama gergeklestikleri

aciklanabilir.

Ulkemizde havalimanlarinin sayisinin giderek artis gdstermesiyle birlikte ugak
biletlerinin iicretlerinin neredeyse otobiis biletleri ile aymi hale gelmektedir.
Turistlerin ¢ok kisa siirede daha konforlu bir yolculuk gerceklestirmek arzularinda
bulunmalarindan dolay1 katilimcilarin ulasim araci olarak ugagi tercih eder hale
geldikleri anlagilmaktadir. Ulkemizde tren ve deniz ulastirmaciligmin altyapisal
olarak kara ve hava ulagtirmaciligina kiyasla daha geri planda kalmasi, zaman ve
maliyet agisinda ulasim araglari icerisinde avantajli bir konumda olmamasindan
dolay tatil planlar1 kapsaminda turistlerin tren ve gemi/feribot gibi ulasim araclarin
tercith etmekten kagindiklar1 goézlenmektedir. Turistlerin tatil siireleri igerisinde
glinlik yasantinin beraberinde getirmis oldugu yorgunluk, stres vb. durumlardan
uzaklagarak dinlenme, eglenme ve iyi vakit gegirebilecekleri turistik tesisleri tercih
etmekte oldugu anlasilabilmektedir. Diger otel siniflarina kiyasla fiziksel ve hizmet
kalitesi agisindan turistlerin beklentilerini karsilayabilecek konumda olmasi
nedeniyle turistlerin tatil planlar1 igerisinde bes yildizli otel isletmelerini tercih

ettikleri diistiniilmektedir.
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Calisma kapsaminda iki farkli 6l¢ekten yararlanilmigtir. Kullanilan 6lgeklerin
caligma icerisindeki giivenirlikleri sirasiyla; kisisel degerler olgegi %97.1 ve yesil
otellere yonelik tutum o6lcegi %81.6 ile yiiksek derecede giivenirlige sahip olduklari
tespit edilmistir. Yesil otellere yonelik tutum ol¢egine yonelik yapilan KMO ve
Bartlett testi sonucglarindan hareketle agiklayici faktor analizinin yapilmasinin uygun
oldugu gozlemlenmistir. Yapilan agiklayict faktor analizi sonucunda yesil otellere
yonelik yonelik tutum Ol¢eginin 3 ayr1 faktor grubu altinda toplanmustir. Yesil
otellere yonelik tutum 6lcegi igerisinde yer alan faktorler agizdan agiza yayma niyeti,
yesil otelde konaklamak i¢in Odiin verme niyeti ve kisisel inan¢ olmak iizere

adlandirilmgtr.

Arastirma igerisinde kisisel degerler degiskeninin alt boyutlarinin yesil otellere
yonelik tutum degiskeninin alt boyutlar1 lizerindeki etkilerinin belirlenmesi adina
coklu regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda kisisel degerlerin alt
boyutlarmin yesil otellere yonelik tutum degiskeninin alt boyutlarindan ‘‘agizdan
agiza yayma niyeti’’ ile ‘kisisel inan¢’’ boyutlar iizerinde pozitif veya negatif yonlii
herhangi bir etkisinin bulunmadigi, kisisel degerlerin alt boyutlarindan yalnizca
“‘evrenselcilik’>  boyutunun yesil otellere yonelik tutum degiskeninin alt
boyutlarindan ‘‘yesil otellerde konaklamak i¢in 6diin verme niyeti’’ boyutu iizerinde

pozitif yonlii (0,809) bir etki yarattigi sonucuna ulasilmustir.

Samarasinghe (2012) tarafindan farkli bir deger olgegi kullanilarak yapilan
caligmasinda kiiltiirel degerler igerisinde yer alan kolektivizm (toplumsal) degerine
sahip olan yesil tiiketicilerin ¢evreci uygulamalara karsi pozitif bir tutum
barindirdiklar1 tespit edilmistir. Yesil tiiketicilerin bireysel diisiince ve tutumlar
sergilemelerinden ziyade kisilerin evrenselcilik degerlerine paralel tasidiklari
kolektivist degerleri cevreci uygulamalara yonelik sahip olduklar1 tutumlar

gergeklestirilen bu ¢calismanin sonuglariyla paralellik gostermektedir.

Teng vd. (2015) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalarinda turistlerin sahip
olmus olduklart kisisel degerlerinden 6zgecilik (bagkalarini diisiinme) degerlerinin
yesil otellere yonelik tutumlari iizerinde pozitif yonlii bir etkide bulundugu sonucuna
ulagilmistir. Ulasilan bu sonug turistlerin yesil uygulamalar sergileyen otel

isletmelerine yonelik tutumlarinin olusmasinda bireysel diisiincelerden ziyade diger
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insan ve canlilarin iyiligini de goz oniinde bulundurmalar1 kismende olsa aslinda bu

turistlerin igsel olarak daha evrensel degerler barindirdiklar1 anlagilabilmektedir.

Liu vd. (2018) tarafindan yapilan arastirmada, yesil otelleri ziyaret etme
tutumlart tizerinde turistlerin kigisel degerlerinden ekolojik degerlerinin etkili
olabilecegi ortaya konulmustur. Bu ekolojik degerler evrenselcilik degerlerin
temelini olugturmasi sebebiyle yapilan ¢alismanin sonucu ile hazirlanilan ¢alismanin

ulagilan sonuglari ile benzerlik gosterdigi anlasilmaktadir.

Verma vd. (2019) tarafindan hazirlanilan c¢alismada turistlerin sahip olmus
olduklart biyosferik, egoist (bencil) ve 6zgeci degerlerinin yesil otellere yonelik
tutumlart ampirik olarak arastirilmistir. Gergeklestirilen ¢alisma kapsaminda
turistlerin biyosferik, egoist ve ozgeci degerleri igerisinde biyosferik degerinin

tutumlar tizerinde en etkili deger oldugu sonucuna ulagilmistir.

Hazirlanan bu c¢alismada ulasilan sonuclar ile literatiirde bu arastirma
konusuna iliskin yapilan benzer ¢alismalarla karsilastirildiginda kisisel degerler ile
yesil otellere yonelik tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliskinin bulundugu, farkl
kisisel deger Olgeklerinde yer alan degerlerin yesil otellere yonelik tutumlar
ekileyebildigi gozlemlenmesiyle birlikte evrenselcilik boyutu ve evrenselcilik
boyutuna benzer nitelik gosteren degerlerin yesil otellere yonelik tutumlar1 pozitif

yonde etkileyebilen bir faktér oldugu sonucu ortaya konulmustur.

Yapilan arastirmalar sonucunda bu ¢alismada, kisisel degerlerin yesil otellere
yonelik turistlerin tutumlarini etkilemekte oldugu sdylenebilir. Elde edilen bulgular
ve ulasilan sonuglar neticesinde turistlerin sahip olduklari kisisel degerlerinin yesil
otellere yonelik tutumlar1 lizerindeki etkilerinin belirlendigi bu c¢alismaya iliskin
gelecekte galisma yapacak olan arastirmacilara, kamu ve 6zel kurum/kurulus/isletme

yoneticilerine yonelik cesitli 6neriler sunulmustur;

o Yapilan bu arastirmadan hareketle 6rneklem sayisinin genisletilmesiyle
birlikte Z-testi ve kiimeleme analizi gibi farkli analiz tekniklerinden
yararlanilarak yesil otel igletmelerine yonelik tutumlara sahip olan turistlerin

yesil biling diizeylerinin belirlenmesine yonelik ¢alismalar gerceklestirilebilir.
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Daha oOnce yesil bir otel deneyimi yasamis olan turistler ile yesil otel
deneyimi yasamamis olan turistlerin kisisel degerleri arasindaki farkliliklarin
tespit edilmesine yonelik yapilacak olan arastirmalarda turistlerin yesil
otellere karst tutumlart karsilagtirilarak bu calisma farkli degiskenler ile

birlikte yeniden yapilandirilarak genisletilebilir.

Gergeklestirilen bu calisma 18 yas ve lizeri ¢evreci gruplara iiye olan
yerli turistler ile siirli kalmistir. Gelecek caligmalarda iilkemizi ziyaret
ederek yesil otelleri deneyimlemis ve kendi lilkelerindeki ¢evreci kuruluslara
tiye yabanci turistler ile kendi tilkelerinde ¢evreci gruplara iiye olmayan ve
tilkemizde yer alan yesil otelleri deneyimleyen yabanci turistlerin otellere
yonelik tutumlart arasindaki farkliliklar tespit edilerek kisisel degerlerin bu

farkliliklar tizerindeki etkileri ortaya ¢ikarilabilinir.

Aragtirma kapsaminda turistlerin kisisel degerlerinin belirlenmesine
yonelik Schwartz’in SVS 6lcegi kullanilmistir. Konu ile ilgili gelecekte
hazirlanilacak olan arastirmalarda turistlerin kisisel ve g¢evreci degerlerini
ortaya koyan farkli 0Olgek ve anakiitle ile c¢alismanin genisletilerek

tekrarlanmasi Onerilmektedir.

Yesil otellerde daha 6nce konaklayarak bilgi ve deneyim sahibi olmus
kisiler 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 sinirli kalmayarak genclerin yesil
otellerde konaklamalarini tesvik edecek kampanya ve uygulamalar ile geng
turistlerin yesil otellere karsi tutumlarini pozitif yonli gelistirmeye yonelik

adimlar atmalar1 Onerilmektedir.

Ilgili bakanlik ve kamu kurumlarinin gevreye duyarl tesis statiisiinde
yer alan ve her gecen giin sayilarinda artis gerceklesen yesil otellere yonelik
denetimlerin  sayisinin ve bu denetimlerin kapsamlarinin arttirilarak

isletmelerin zaman igerisinde degisen yesil (cevre) standartlarini yerine
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getirip  getirilmediginin tespit edilmesiyle turizmde siirdiiriilebilirligin

saglanmasina yonelik gerekli yasal diizenlemeler gbzden gegirilebilir.

Cevreye duyarli tesis statiisiinde yer almayan isletmelerin gerekli kamu
kuruluslar1 tarafindan verilecek olan kredi ve hibeler ile c¢evreci
uygulamalarini hayata gegirilmesine katki saglanarak gerekli yasal mevzuat
basta Diinya Turizm Orgiitii raporlar1 olmak iizere diger uluslararasi kurum
ve kuruluslarin yayimlamis olduklar1 raporlar ¢ergevesinde giincellestirerek
turistik tesislerin biitiiniinde bu ¢evreci (yesil) uygulamalara ait sertifikalara

sahip olunmasi zorunlu hale getirilebilir.

Yerel  yonetimlerin  yesil  otel isletmeleri ve  gevreci
kurum/kurulus/dernekler ile olan isbirliklerini giiclendirerek, isletmenin
bulundugu turizm destinasyonunda cesitli festivaller, konserler vb. kiiltiirel
etkinlikler diizenleyerek yerli halkin ve bdlgeye gelen turistlerin gevresel

bilinglerini gelistirmesine yonelik projeler hayata gecirilmesi 6nerilmektedir.

Cevreci gruplara iiye olan kisiler ile paylasilan anket g¢alismasina
katilim orami ¢ok diisiik kalmas1 sebebiyle, bu c¢evreci grup/dernek/orgiitlere
iiye katilimcilarin belirli periyotlar halinde c¢esitli sosyal sorumluluk
kampanyalar ile birlikte ¢evresel bilinglerine yonelik kapsamli bir calisma
yapilarak yesil otellere karsi tutumlarinda zaman icerinde meydana gelen

degisiklikler incelenebilir.

Aragtirma kapsaminda yapilan anket c¢alismasinda katilimcilarin
kendilerini yesil bireyler olarak gormelerine ragmen daha Once yesil otel
konseptine yonelik bir bilgi sahibi olmadiklar1 gézlemlenmistir. Bu sonugtan
hareketle yesil otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini tekrardan gézden
gegirerek turistlere kars1 hem isletmelerini hem de yesil otel kavramini sosyal
medya basta olmak {izere ¢esitli platformlar tizerinde gerekli bilinglendirme
ve pazarlama g¢alismalarini hayata gegirerek sayilar1 hizla artan yesil otellere
yonelik toplumda bir bilinglendirme kampanyas: hazirlanabilecegi

Onerilmektedir.
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EKLER

Sayin Cevaplayict,

Bu anket formu, Kocaeli Universitesi Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda
yiiriitiilmekte olan, ‘“Yiiksek Lisans Tez Calismast’’ kapsaminda en az bir defa
¢evreye duyarlt turizm isletmelerde konaklamis turistlerin kisisel degerlerinin yesil
otel* tercih etme niyetleri tizerindeki etkilerinin belirlenmesine yonelik bilimsel veri
elde etmek amaciyla hazirlanmigtir. Elde edilen veriler tamamen bilimsel amaglar
dogrultusunda degerlendirecek ve vermis oldugunuz cevaplariniz kesinlikle {i¢iincii
taraflar ile paylagilmayacaktir.

Hazirlanan bu akademik calismaya samimi cevaplarinizla katki sundugunuz ve gostermis oldugunuz
hassasiyet i¢in tesekkiir ederiz.

*Yesil Otel= Su ve enerji tasarrufu saglayan, kati atiklarin geri doniistiirerek siirdiiriilebilirligi
saglayan, doganin korunmasina yonelik ¢oziimler gelistiren "yesil yildiz" belgeli otellere verilen
adlandirmadir.

Emre UYGUN Dog¢. Dr. Emrah OZKUL
Kocaeli Universitesi Kocaeli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Fakiiltesi
Yiiksek Lisans Ogrencisi Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Bagkam

1.Cinsiyetiniz? ()Kadin ()Erkek

2. Yasimz? ()18-24 () 25-34 () 35-44 ()45-54 () 55 ve tizeri

3. Medeni Haliniz? () Evli () Bekar

4. Mesleginiz?

()is¢i () Kamu Calisan1 () Ozel Sektdr Calisan1 () Esnaf /Serbest Meslek

() Suan Calismuyorum () Ogrenci () Emekli () Diger ...................

5. Egitim Durumunuz?

() ilkdgretim () Lise () On Lisans () Lisans () Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora)

6. Aylik Ortalama Geliriniz?
() 2020 TL ve Al ()2021-4000 TL ()4001-6000 TL ()6001-8000 TL ()8001 TL ve

Uzeri

7. Bir Yilda Toplam Kag¢ Giin Otelde Konaklarsimz?
()5 Giinden Az () 6-10Glin () 11-15 Giin () 16-20 Giin () 21-25 Giin () 26 Giinden
Fazla

8. Tatil Planimiz i¢in Ne Kadar Biitce Ayirirsiniz?
() 2020 TL ve alt1 ( ) 2021-4000 TL () 4001-6000 TL () 6001- 8000 TL () 8001 TL ve
lizeri

9. Tatile Gitmek icin Hangi Ulasim Aracimi Tercih Edersiniz?
()Otobiis ()Tren ( )Ugak ( )Gemi/Feribot ( )Sahsi/Kiralik Otomobil ()Diger...............

10. Hangi Tesis Simifi Otel isletmelerinde Konaklamay1 Tercih Edersiniz?
() 5 Yildizh Oteller () 4 Yildizli Oteller () 3 Yildizli Oteller
() Butik Oteller () Tatil Koyleri () Diger (Pansiyon, Apart Otel vb.)

11. Daha Once Yesil Bir Otelde Konakladiniz ni?
() Evet () Hayir () Konakladigim Otellerin Yesil Otel Olup Olmadigini Bilmiyorum
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12. Asagida Yer Alan ifadelere Yonelik Kisisel Goriisiiniizii (X) Koyarak
Belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Toplumda saygin biri olmak benim i¢in 6nemlidir.

Zengin olmak (Maddi varlik ve para sahibi olmak) benim i¢in énemlidir.

Toplumdaki imajim benim i¢in 6nemlidir.

Sosyal gii¢ sahibi olabilmek (Baskalarimi yonetme/etkileme giicli) benim igin
Oonemlidir.

Mevki sahibi olmak benim i¢in énemlidir.

Cevreyi korumak benim i¢in 6nemlidir.

Dogayla biitiinliik iginde yagamak benim igin dnemlidir.

O|INO|O1] B~ [ WIN(F

Diinyanin baris i¢inde var olmasi benim i¢in dnemlidir.

Toplumsal huzurun saglanmasi benim i¢in 6nemlidir.

Toplumdaki herkes i¢in adaletin saglanmasi benim i¢in 6nemlidir.

Cevreye zarar vermeden yasamak benim i¢in 6nemlidir.

Degisik ve farkli inanglara hoggorii gdsteririm.

Hayatta zevk verici seylerin tadini ¢ikarmak (Yiyecek, cinsellik, miizik vb.)
benim i¢in 6nemlidir.

Hayatin keyfini ¢ikarmak benim i¢in 6nemlidir.

Eglenceli bir yagam siirmek benim i¢in dnemlidir.

Kendime zevk veren davranislarda bulunmak benim i¢in 6nemlidir.

Yaptigim her sey de en iyi olmak (iste, sporda, okulda vb.) benim igin
Onemlidir.

Is/okul hayatimda sdzii gegen/dinlenen biri olmak benim i¢in dnemlidir.

Bir konuda basarili olmak benim i¢in dnemlidir.

Hirsli biri olmak (Caligkan ve istekli olmak) benim i¢in 6nemlidir.

Iyilige karsilik vermek (Baskalarma bor¢lu kalmamak) benim icin nemlidir.

Yardimsever olmak (bagkalarinin iyiligi i¢in ¢alismak) benim igin dnemlidir.

Gergek dostluklar kurabilme benim i¢in 6nemlidir.

Sorumluluk sahibi olarak yagama benim i¢in 6nemlidir.

Toplumsal sorunlara duyarli olma benim i¢in énemlidir.

Iliml1 davranislar sergilemek benim i¢in 6nemlidir.

Diiriist olmak benim i¢in énemlidir.

Yesil bir otelde konaklamak igin ayirdigim biitgemden daha fazla biit¢e ayiririm.

Diger otel cesitlerine kiyasla yesil bir otelde konaklamak i¢in daha fazla {icret
O0demeyi diisliniiriim.

Yesil bir otelde konaklamak i¢in ayirdigim biitgemden daha fazla {icret 6derim.

Yesil bir otelde konaklamak icin otel (havuz, restoran, hijyen, hizmet vb.)
kalitesinden 6diin vermeye razryim.

32

Yesil bir otelde konaklamak icin konforumdan (otelin/odanin fiziksel
donanimlari, manzara, denize veya sehir merkezine yakinlik vb.) 6diin vermeye
raziyim.

33

Yesil bir otelde konaklamak igin liiks (ultra her sey dahil konaklama, Aquapark
vb.) hizmetlerden 6diin vermeye raziyim.

34

Yesil bir otelde konaklamak, diger otellerde konaklamaya kiyasla pahalidir.

35

Yesil bir otel bulmak 6zel bir ¢aba gerektirir.

36

Yesil bir oteli tercih etmem igin otelin bulundugu konumun ulagilabilir olmasi
gerekir.

37

Konaklama masraflarimi ailem, igyerim, okulum vb. tarafindan karsilanirsa yesil
bir otelde konaklamay1 tercih ederim.

38

Aile fertlerime/Arkadagslarima Yesil bir otelde konaklamalarini tesvik ederim.

39

Tatil icin otel tavsiyesi isteyen kisilere yesil bir otelde konaklamalarini 6neririm.

40

Yesil bir otel hakkinda is ve arkadas ¢evreme olumlu seyler soylerim.
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diizenlenen Kocaeli Turizm Calistayr icerisinde calistay raportdrii olarak gorev
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