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OZET

Bu aragtirmanin temel amaci, yesil otellerde konaklayan turistlerin yeniden yesil otelde
konaklama niyetlerini etkileyen igsel ve digsal 6geleri, bu 6gelerin iligkilerini ve birbirleri
iistiindeki etki derecelerini biitiinciil bir modelle ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmada yesil tiiketici
tutumu, yesil otel 6zellikleri, algilanan kalite, fiyat, sosyal ve duygusal tiikketim degerleri, yesil
tatmin, yesil gliven ve gelecekte yesil otel satin alma niyeti yapi taglari olarak belirlenmis ve
aralarindaki iliskiler yapisal esitlik modellemesiyle incelenmistir. Olgiim arac1 olarak anket
formu kullanilmistir. Anket formu demografik sorular ve 5’11 Likert tipi aralikl1 6l¢iilen 37 adet
onermeden olusmaktadir. Anket Alanya bolgesinde yesil yildiz sertifikasi almaya hak kazanmis
otellerde konaklayan kisilere uygulanmistir. Dagitilan anketlerden 415 tanesi giivenilir olarak
goriilerek SPSS 20 ve AMOS 24 programlar kullanilarak ki kare, t testi, dogrulayict faktor
analizi ve yol analizi gergeklestirilmistir. Aragtirmanin 6nemli bulgularindan biri gelecekte
yesil konaklama niyeti istiinde en 6nemli etkiye sahip yapi tasinin yesil tiketim tutumu
oldugunun saptanmasidir. Algilanan kalite, sosyal ve duygusal tiiketim degerleri davranis niyeti
istiinde yesil tatmin araciligiyla etki yapmaktadirlar. Algilanan fiyat degeri ise hem tatmin
araciligiyla hem de dogrudan istatistiki olarak anlamli bir sekilde davranis niyetine etki
yapmaktadir. Algilanan fiyat degerinin davranis niyeti Uistiindeki toplam etki bakimindan giicii
diger tiiketim degerlerinden diisiik olsa da, dogrudan etki yapiyor olmasi yap1 tasinin giiciinii
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Turistler, Yesil Oteller, Yesil Tiiketim Davranigi, Tiiketim

Degerleri.



SUMMARY
GREEN CONSUMER BEHAVIOUR: A RESEARCH IN GREEN HOTELS ON
RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER VALUE, IMAGE, QUALITY AND
SATISFACTION

The main objective of this research is to reveal the internal and external affects of the
tourists staying in the green hotels and the intention of repurchasing a green hotel , the relations
of these elements and the impacts on each other with a holistic model. In the study, green
consumer attitudes, green hotel characteristics, perceived quality, price, social and emotional
consumption values, green satisfaction, green trust and intention to buy green hotels in the
future were determined as constructs and relations between them were examined by structural
equation modeling. Self prepared questionnaire form was used as a measurement tool. The
questionnaire consists of demographic questions and 5 Likert type scale with 37 observed items.
The questionnaire was applied to the tourists staying in the hotels which are qualified to get
green star certificate in the Alanya area. 415 of the distributed questionnaires were considered
reliable and chi-square test, t test, confirmatory factor analysis and path analysis were
performed using SPSS 20 and AMOS 24 programs. One of the most important findings of the
research is to determine that the construct which has the most important contribution on the
intention of staying in a green hotel in the future is the green consumption attitude. The
perceived quality, social and emotional consumption values have an effect on the intention of
behavior only through satisfaction. The perceived price value, on the other hand, has a
statistically significant effect on behavioral intention both through satisfaction and directly. The
perceived price value is lower than the other consumption values in terms of the total impact
on behavior intention, but it shows the power of the construct as it is directly acting on return
intention.

Keywords: Green Tourists, Green Hotels, Green Consumption Behaviour, Consumption

Values.
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GIRIS

Diinyamizin enerji kaynaklarinin hizla titkenmesi ve 6zellikle 1980°li yillarin basindan
sonra art arda gelen kiiresel dogal ve insan yapist felaketler, gittikce artan sayida kisinin
gelecekle ilgili kaygisini arttirmaktadir. Bu kaygi dogal olarak insanlarin davranisina da
yansimaktadir. Yesil davranis sergileyen bir birey agisindan bakildiginda bir odadan ¢ikarken
elektrikleri sondiirmek veya su harcamasini azaltict 6nlemler almak kadar yesil iirlinleri tercih
etmek siirdiiriilebilir hayat tarzi i¢cin 6nemli bir 6l¢iit haline gelmistir. Son donemlerde, ¢cevresel
kaygilarin kurumsal uygulamalari etkiledigi ve kurumlarin dogal ¢evreyi korumaya yonelik
onlem aldig1 gorilmektedir (Ali ve Ahmad; 2012: 85). Bunun neticesinde yesil pazarlama ve
ona bagli olarak yesil iiriin, yesil tliketici, yesil tiikketim ve yesil tiiketici davranisi gibi kavramlar
sikga pazarlama alan yazinda giindeme gelmektedir. Bu durum turizm sektoriine de yansimis
ve son yillarda yesil otel sayisindaki hizli artis olmustur. Bu artista maliyetleri diisiirmek, tur
operatorlerinin talebi, kurumsal ¢evre kaygisi gibi olgularin yan1 sira yesil turistlerin otellerin
yesillenmesiyle ilgili taleplerinin de etkili oldugu diistiniilmektedir.

Yesil pazarlamaya kavramsal olarak bakildiginda 6ziinde geleneksel pazarlama ilkeleri
ve bilesenlerinden ayrilmadigini, bununla beraber, isleyisinde sistemi olusturan tiim parcalarin
tiikketicilerin yesil tutumundan etkilendigi goriilmektedir. Yesil tiiketim tutumunun, hem satin
alma karar1 verirken hem de {iriiniin kullanim1 sonrasinda yesil tatmin duyulmasi konusunda
onemli bir rol oynadig1 alan yazininda yapilmis ¢aligmalarda ortaya konmus olsa da, tiiketici
davraniginda algilanan tiiketim degerlerini tek basina belirlememektedir. Bu arastirma tiiketici
davraniginin temel yapi taglar1 olan tiiketici degerleri, tatmin, giiven ve yeniden satin alma
niyetinin i¢sel bir faktor olan yesil tutumdan ve dissal bir faktor olan yesil otel 6zelliklerinden
nasil etkilendigini biitiinlesik bir modelle ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir. Aragtirmanin
beklenen bulgularindan ¢evreci tutuma sahip bireylerin soyut degerler araciligiyla tiikketimlerini
degerlendirdiklerini, buna karsin yesil tutum diizeyi goreceli olarak daha diisiik bireylerin
algiladiklar fiyat ve kalite iistiinden degerlemelerini yaptiklarinin ortaya koyulmasi olacaktir.

Bu tez ¢aligmasinin I. Boliimiinde yesil pazarlama kavrami irdelenmis ve yesil otellerin
ozelliklerine deginilirken, II. Boliimiinde yesil tiiketici kimdir, yesil tiiketim davranist nedir ve
nasil olusmaktadir konulariyla ilgili alan yazini incelenmistir. III. Béliimiinde ise arastirmanin

bulgular detayl bir sekilde incelenmistir.



BIiRINCI BOLUM
YESIL PAZARLAMA VE YESIL KONAKLAMA TESISLERI

1.1. Yesil Pazarlama Kavramm

Yesil Pazarlama kavramimin kokleri 1970°li yillara uzanmaktadir. Cevre kaygisinin
hizla artmas1 nedeniyle Amerikan Pazarlama Birligi 1975 yilinda dogal ¢evre odakli pazarlama
konu basligiyla ilgili bir ¢alistay diizenlemis ve bu galistayin ¢iktis1 olarak Ekolojik Pazarlama
kitab1 yaymnlanmistir. Bundan dolay1r pazarlama terminolojisinde yesil pazarlama, cevresel
pazarlama, ¢evre odakli pazarlama ve hatta sorumlu pazarlama kavramlar birbirlerinin yerine
kullanilmaya bagslanmistir (Polonsky, 1994: 1; Polonsky, 2011: 1311). Yesil pazarlama
kavraminin hem uygulama hem de akademik arastirmalar agisindan 1980’lerin sonu ve
1990’larin basinda 6nem kazandig1 goriilmektedir (Peattie ve Crane, 2005: 357). Bunun temel
nedeni, 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonunca (WCED) hazirlanan Ortak
Gelecegimiz (Our Common Future) adli raporun tiim diinyanin dikkatini ¢gekmesi olmustur. Bu
rapor Norve¢ Bagbakanliginin yanisira donem Komisyon Baskanligini da yiiriiten Gro Harlem
Brutland’a ithafen “Brutland Raporu” olarak da bilinmektedir. Bu raporla beraber diinya
ekonomisinin biiylirken yol actig1 sosyal ve ¢evresel tahribatlara dikkat ¢ekilmis vegeleneksel
ekonomik kalkinma modelinin gezegenimizi hizla yok ettigi devam goriisii diinya kamuoyuna
bildirilmistir. Bunu takiben 1992 yilinda diinya devletlerinin ve baslica kurumlarin temsil
edildigi Yerylizii Zirvesi (Earth Summit) diizenlenmis ve katilimcilar ortak goriis olarak dogal
cevrenin kalkinma modellerinde 6nemli bir parametre oldugunu kabul etmislerdir (Peattie ve
Charter, 2003: 726).

Gezegenimizin on bin yilda iirettigi enerjiyi kiiresel ekonominin bir giinde tlikettigi
giiniimiizde, neredeyse her endiistri siirdiiriilebilir ticari uygulamalar1 en azindan ilke olarak
benimsemektedir (Rahman vd., 2012: 720). Cevre duyarliliginin isletmeler istiinde yaptig
baski giiniimiizde yadsinamaz boyutlara ulagmistir. Dolayisiyla, firmalar tiiketicilerin yildan
yila artan yesil liriin ve sosyal sorumluluk uygulamalari taleplerine uygun yeni is modelleri
gelistirmek durumunda kalmiglardir (Chen; 2010: 308). Ticari isletmeler “sadece kar etmek
amacindadir paradigmas1” yerini hizla sirketler “sosyal problemlere duyarli kuruluslardir”
algisina birakmigtir (Boztepe, 2012: 2). Bu durum kurumsallik kuramiyla da agiklanabilir.
Kurumsallik kuramina gore firmalarin temel amaci her zaman azami kar etmek olmayabilir,
gerektigli zaman, bir firma mesruiyetini siirdiirebilmek amaciyla dig baski gruplarini tatmin
edecek stratejiler uyguluyabilir (Chen, 2013: 295). Cronin vd. (2011: 160) bu yaklagimi

“Paydas Kuramia” (stakeholder theory) dayandirarak giiniimiizde, kurumlarin sadece mali



basarilara yonelik degil, alinan kararlardan etkilenen tiim gruplara fayda saglayacak stratejiler
gelistirmesi gerektigini vurgulamislardir. Giiniimiizde, firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri
Diinya’ya zarar vermeden miisteri ihtiyaglarini tatmin etmek suretiyle kar edebilmelerine
baghdir (Vazifehdoust vd., 2013: 2490). Bu noktada pazarlama karmasinin yesil yaklasim
olgusuyla eseslestirilmesi konusu yesil pazarlama kavramiyla agiklanmaktadir. Yesil pazarlama
evresine gelinceye kadar pazarlama disipliniyleilgili donemin ¢evre sartlarina gore sekillenmis

farkli bakis agilar1 ve yaklagimlar 6ne ¢ikmistir.

1.1.1. Pazarlama Yonetimi Yaklasimlari

Pazarlama yonetimi hedef pazarlarla degis tokus islemini gergeklestirmek icin yapilan
bilingli faaliyetler biitliinlidiir. Firmalar pazarlama faaliyetlerini planlanmis bir pazarlama
felsefesine gore gergeklestirirler. Baz1 arastirmacilar tarafindan kabul edilmese de (Fullerton,
1988: 119-123) bir firmanin ticari mal ve hizmetler i¢in izledigi pazarlama felsefenin ve bu
felsefeye gore yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin bir birindenfarkli bes temel yaklasimdan biri
tistline kurulu oldugu goriinmektedir (Kotler, 2012: 10-11). Pazarlama felsefesinin dayandigi
yaklagim firmanin neyi Oncelikli olarak ele aldigiyla ve pazarlama stratejisinde neye
odaklandigiyla ilgilidir. Bu yaklasimlar; tiretim, iiriin, satis, pazarlama ve sosyal pazarlama
yaklasimlaridir. Bununla birlikte, baz1 aragtirmacilar iiretim ve {liriin yaklagimini1 beraber ele
almiglardir (Keith, 1960: 36-37; Prothero, 1990: 89; Baker, 2000:10).
Uretim Yaklagimi: Pazarlama alan yazininda iiretim yaklagimi en eski yaklagim olarak kabul
edilmektedir. Uretim yaklasimimi benimseyen firmalarin yoneticileri dlgek ekonomisi ilkelerine
uygun olarak yiiksek tiretim verimliligi, diisiik maliyet ve etkin dagitim kanallar1 {istiine
odaklanirlar (Hutton, 1996: 157).
Uriin Yaklagimi: Uriin yaklasimini benimseyen yoneticiler {iriiniin miktarindan ¢ok iiriiniin
niteliklerine, tasarimina, yeni teknolojiler igermesine odaklanirlar. Bir bagka deyisle, temel
amag yenilik¢i ve istiin nitelikli iiriinleri piyasaya siirmektir. Bu yaklasimda miisterilerin
ihtiyaglar1 dikkate alinmaz ve daha nitelikli iirlinlere daha yiliksek fiyat 6denecekleri
varsayiminda bulunulur (Kotler, 2012; 11).
Satis Yaklasimi: Satis ve pazarlama arasindaki iliskinin agiklanmasi pazarlama bilim dali
acisindan hep sikintili olmustur. Bu sikintinin temeli birbirlerinden tamamen ayr1 iki iglev olaral
mi ele alinmas1 gerektigi yoksa satisin pazarlamanin bir pargasi olarak mi goriilmesi gerektigi

sorusudur (Webster, 2005: 123).



Pazarlama alanyazini incelendiginde, 1950°1i yillara kadar is diinyasinin satig ve

pazarlama kavramlarini esdeger olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Bu geleneksel bakis
acisinda odak nokta irlindiir, miisteri ihtiyag ve talepleri dikkate alinmaz. Pazarlama
yonetiminden beklenen tiim iiretimin satisa ¢evrilmesidir (Kotler ve Zaltman, 1971: 5). Bunu
gerceklestirmek i¢in firmalar fiyat indirimleri, reklam gibi saldirgan ama kisa vadeli bir satis
stratejisi izleyerek tiiketicileri ikna etmeye ¢alisirlar (Webster, 1988: 31).
Pazarlama Yaklasimi: Bu donem, Keith’in (1960: 35) pazarlama devrimi olarak adlandirdig:
donemdir. Pazarlama felsefesine gore isin merkezinde iirlin ve firma degil miisteri
oturmaktadir. Dolayisiyla, pazarlama yaklasimini benimseyen yoneticiler dnceki donemlere
gore bir paradigma degisikligine gitmislerdir.

Lewitt’in (1960; 24) daha 6nceki donemlerde rakipsizken, sadece {iriin odakli olduklari
ve miisteri ihtiyaclarin1 dikkate almamalar1 sebebiyle, zaman i¢inde pazarin biiylimesine
ragmen kiicilmeye giden firmalarin st yoneticilerini pazarlama korligiiyle suglamistir.
Pazarlama alan yazinin kilometre taglarindan biri sayilan pazarlama miyoplugu (marketing
myopia) isimli makalesinde demiryolu sirketi yoneticilerinin ulasim-nakliye isinde olduklarini
diisinmeden ve kara, hava tasitlar1 gibi ikame ulasim imkanlarini dikkate almadan sadece
demiryoluna odaklanmalarinin sirketin kiigiilmesinin nedeni oldugu seklinde yorumlamis ve bu
basarisizligin sebebini miisteri ihtiya¢larinin dikkate alinmamasina baglamistir.

Pazarlama yaklasimini benimseyen yoneticiler i¢in orgiit bagarisinin anahtarr miisteri
memnuniyetidir. Bu yaklasima goére firmalarin azami kar hedefi ancak, uzun vadede, mevcut
ve potansiyel miisterilerinin ihtiyaglarini saptayarak ve tatmin ederek gelistirirler. Bir baska
deyisle firmalar iiretebildiklerini satma bakis agist yerine satabildigini liretmek yaklagimini
benimsemislerdir (Balmer ve Greyser, 2006: 732; Keith, 1960: 35).

Kotler (2012: 12) pazarlama yaklagiminin dort temel direk tstiine kurulu oldugunu
belirtmistir. Bunlar; hedef pazar, miisteri ihtiyag¢lari, biitiinlesik pazarlama ve karliliktir. Bu
yaklasimin kendinden oncekilerden temel fark: firma dis1 verilerden hareket ederek karliliga
ulagsma hedefidir. Pazarlama yaklagimindan onceki {i¢ evre lriin odakli bakis acis1 diye
gruplanirken, pazarlama yaklasimi ve sonraki devreler miisteri odakli bakis agisi olarak

gruplanabilir. Bu iki bakis agisinin temel farkliliklar1 Sekil 1.1°de gosterilmistir.



Baslangic Noktasi Odak Yontem Sonug

Fabrika Uriinler Satis ve tanitim Satis hacmini arttirarak kar

(a) Uriin Odakh Yaklasim

Pazar Miisteri ihtiyaci Bitiinlesik pazarlama Miigteri tatminini arttirarak kar

(h) Misteri O|dakI|YakIa§\m

Sekil 1.1 Uriin ve Miisteri Odakh Yaklasim Arasindaki Farklar
Kaynak: Kotler, 1991: 17
Sosyal Pazarlama: 1970°li yillarin basindan itibaren artmaya baslayan dogal ve sosyal
cevreyle ilgili sikintilar hakkindaki farkindalik firmalarin misteri tatmini ve kar etmelerinin
yanisira topluma karsi sorumluklart oldugu fikrini ortaya ¢ikarmigtir (Crane ve Desmond, 2002:
548). Bir bagka deyisle, toplumun refahi firmalarin gézetmesi gereken bir parametre haline
gelmigtir. Kotler (1991: 26) sosyal pazarlama kavrami i¢in
bir firmanin temel goérevi hedef pazarin ihtiyag, istek ve ilgilendikleri alanlar1 belirleyerek,
olusan talebi, miigterinin ve toplumun refahim arttiracak veya koruyacak bir sekilde rakiplerden
daha etkili ve verimli bir sekilde tatmin etmektir.
tanimin1 6nermistir. Prothero (1990: 91) talep olusmus olsa bile, iirlin ve hizmetlerin ancak
topluma bir zarar vermiyorsa tedarik edilmesi gerektigini belirtmistir. Dolayisiyla sosyal
pazarlama toplumu davranis degisikligi i¢in etkileme sorumlulugunu da iistlenmistir (Kotler ve
Levy, 2005: 92).
Pazarlama yaklagimlarimin ekonomik sartlardan dolayr yogun olarak uygulandiklari

donemler dikkate alinarak yapilan tarihsel bir siralama asagida Sekil 1.2°de gosterilmistir.

1970- Toplumsal

1950-1970| Pazarlama

1940-1950| Satig

1930-1940| Uriin

1870-1930 | Uretim|

Sekil 1.2 Pazarlama Yaklasimlar1 Kronolojisi*
Kaynak: Tosun vd.;2008: 129.

! Arastirmada toplumsal pazarlama yerine sosyal pazarlama tabiri kullanilmis olsa da, tabloda atifa bire bir sadik
kalinmigtir.



Bu zaman dizini pazarlama disiplini igindeki felsefelerin (yaklasimlarin) daha kolay
anlagilmasina 1s1k tutmakla birlikte, alan arastirmacilarinin {istlinde tam olarak mutabakat
saglamadigr gézlenmektedir (Baker; 2000; 10). Pazarlama alanyazini incelendiginde fikir
ayriliklarinin ¢esitli sebeplerden kaynaklandigi goriilmektedir. En temel elestirilerden biri
Fullerton’dan gelmistir. Arastirmact (1988: 108-125) {iiretim alaninda oncii iilkeler sayilan
Almanya, Ingiltere ve Amerika Birlesik Devletlerin’de (ABD) faaliyet gdstermis firmalarin
personellerine yonelik yazdiklar ticari el kitaplarini, ilk donem pazarlama makalelerini ve
firma-sektor tarihgelerini incelemek suretiyle yaptigi arastirmasinda, iiretim ¢agi diye bir ¢ag
bulunmadigini (Fullerton, 1998: 117), her donemde isletmelerin dikkate alinmasi gereken
modern pazarlama faaliyetleri gergeklestirdiklerini ve bu tiir iddialarin kendi donemlerinde
etkin pazarlama stratejileri uygulayan bu firmalarin faaliyetlerini yok saydigini belirtmistir.
Inceledigi belgelerden yola ¢ikarak ingiltere’de 1750, ABD ve Almanya’da ise 1830 yilindan
itibaren modern pazarlama tekniklerinin uygulandigini 6ne stirmiistiir (Fullerton, 1998: 122).
Bu goriisii destekleyen bir 6rnekleme Ford fabrikasinda kurulan seri iiretim bandiyla ilgili
olarak Lewitt tarafindan verilmistir. Lewitt (1960: 36) sozkonusu lretim bandinin kurulma
sebebinin Henry Ford’un pazarlama dehasina baglamaktadir. Bu iiretim bandini icat ettigi i¢in
500 USD fiyata milyonlarca otomobil satildig: fikrine kars1 ¢ikarak, Henry Ford’un bu fiyata
milyonlarca satis yapacagmi diisiindiigii i¢in bu {retim bandim1 hayata gecirdigi fikrini
savunmaktadir. Bir bagka deyisle bu tiretim bandinin icad1 bagarinin temel nedeni degil, pazarin
ithtiyacini iyl okumanin bir sonucudur.

Pazarlama yaklasimlar1 zaman diziniyle ilgili elestiri konusu olan diger bir nokta da,
bunun bir evrimsel gelisme olarak one siiriilmesi ve sanki bir sonraki evrenin bir 6nceki evreden
daha dogruymus gibi algilanmasi konusuyla ilgilidir. Houston (1986: 85) bir pazarlama
yaklasiminin digerinden daha dogru olmadigini, firmalarin pazarlama yaklagimi yerine {iretim
veya satis yaklagimi uygulamasinin bazi sartlarda daha dogru olabilecegini belirtmistir. Kotler
(1991: 13-15), pazarlama yaklasimi evrelerini vurgulamadan, 6rnegin iiretim yaklagiminin,
tiriiniin 6zelliklerinden ¢ok {iriinii satin alma talebinin yaygin oldugu gelismekte olan iilkelerde
veya bir iirliniin pazarin1 genigletme stratejisi oldugunda kullanildigini, satis yaklagiminin ise
bir iiriiniin talebinin iiretim miktarindan az oldugu durumlarda yoneticilerin bagvurdugu bir

yaklagim oldugunu belirtmistir.



1.1.2. Yesil Pazarlamanin Tanimi

Yesil pazarlama kavraminin tek bir tanim1 yoktur (Van Dam ve Apeldoorn, 1996: 52).
Amerika Pazarlama Birligi (AMA) yesil pazarlama kavramini, perakende, sosyal pazarlama ve
cevre temelli olmak iizere li¢ ayr1 sekilde tanimlamuastir.

Yesil pazarlama, perakende tanimina gore;

Cevreye zararsiz oldugu diisiiniilen iirlinlerin pazarlanmasi,
Sosyal pazarlama tanimina gore;

Fiziksel gevre tizerindeki olumsuz etkileri en aza indirgemek, hatta ¢evrenin kalitesini artirmak

icin tasarlanmus tiriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmast,
Cevre tanimina gore ise;

Orgiitlerin dogal cevreyle ilgili kaygilara duyarl veya tepki verecek sekilde iiriinler {iretmesi,

tanitmasi, paketlemesi ve geri kazanma cabalari
anlamina gelmektedir (http://www.ama.org, erigim tarihi: 19.04.2017).

Cevre temelli tanim ayni zamanda firmalarin g¢evre yeterliligi kavramina vurgu
yapmaktadir. Cevre Yeterliligi kavramini, Lee ve Klassen (2008: 574) firmalarin cevre
sorunlar1 konusundaki performanslarini gelistirmelerini saglayan beceriler olarak tanimlarken,
Dangelico ve Pontrandolfo (2015: 415) cevre dostu lriinler gelistirebilme yetenegi olarak
tanimlamislardir.

Daha az atik, 100 % yenilenebilir enerji veya sifir ormansizlasma artan bir sekilde
tiriinlerin Gstiinde gormeye basladigimiz siirdiiriilebilirlikle ilgili vaatlerdir (Weber vd., 2015:
311). Bu dogrultuda, tiiketiciler genellikle yesil pazarlamayi geri doniistiiriilebilir, yeniden
doldurulabilir, ozon dostu ve c¢evre dostu gibi kavramlarla bagdastirmaktadir. Bu kavramlar
zaten yesil pazarlamanin iddialar1 olmakla birlikte, yesil pazarlama ¢ok daha genis bir olgudur
(Polonsky, 1994: 2). Yesil pazarlama iriinlere oldugu kadar hizmetlere de uyarlanabilir. Bir
baska deyisle, yesil pazarlama dogal, ekonomik ve sosyal ¢cevreye miimkiin olan en az zarar
verecek sekilde tasarlanmis, gelistirilmis ¢evre dostu {iriin ve hizmetlerin arzidir (Garg, 2016:
77). Akbar vd. (2014: 273) yaptiklar1 tanimda sadece tiretim evresini dikkate almislar ve yesil
pazarlamay1 ¢evre dostu iiriinler tiretme siireci olarak tanimlamiglardir. Leonidou vd. (2013: 8)
yesil pazarlamayi, firmalarin, ¢evre iistiindeki olumsuz etkilerini en aza indirgemek yoluyla
stratejik ve mali hedeflerine ulasmak icin tasarladiklar1 programlar olarak kavramsallastirmiglar
ve yaptiklar1 ¢aligmada yesil pazarlama uygulamalarinin firma performanslarini arttirdigin
ortaya koymuslardir. Yesil pazarlamanin tiim siire¢lerinin basarili olabilmesi i¢in sadece yesil
iriin ve hizmetler iiretmenin yeterli olmadigi, ayn1 zamanda, stratejik olarak yesil bir sirket
kiltirt gelistirmeyi gerektirdigi diistiniilmektedir (Chamorro ve Banegil, 2006: 12; Olson,
2008: 24).


http://www.ama.org/

Chen’e (2012: 503) gore yesil pazarlama, tiiketicilerin ¢cevre konusundaki kaygilarinin
azalmasina sebep olacak, ¢evreye zararli olmayan iirin ve hizmetleri gelistirmek,
farklilagtirmak, fiyatlamak ve satigini arttirict onlemler almak faaliyetlerini igerir. Peattie ve
Charter (2003: 727) yesil pazarlamayi, toplumun ve miisterilerin ihtiyaglarini belirleme, tahmin
etme ve bu ihtiyaglar karli ve siirdiiriilebilir bir sekilde tatmin etme sorumlulugu tasiyan
biitiinclil bir yonetim siireci olarak tanimlamiglardir. Polonsky’e gore (2011:1311) yesil
pazarlamayla ilgili yapilan tanimlamalarda genellikle miisterilerin ve iireticilerin c¢evreye
verilecek olasi zarardan bilgili oldugu varsayilmakta ve bu zarar1 asgariye indirecek sekilde
tasarlanmis bir degis tokus islemi vurgulanmaktadir. Bununla beraber, insanlarin hayat
kaliteleri ve dogal ¢evrenin daha iyilesmesi konusu agiklanmamaktadir. Bu nedenle yesil
pazarlama tanimi dogal ¢evre, toplum ve bireyler i¢in deger yaratan doniistiiriicii bir degisim
olgusunu icinde barindirmalidir. Yesil pazarlama ayni zamanda geleneksel pazarlamanin
kurallarinin yeniden sekillendirilmesi islevini de iistlenmistir.

Chen (2012: 503) firmalarin yesil pazarlama anlayisini benimsemeleri i¢in asagida
siralanan bes temel neden bulundugunu belirtmistir. Bu nedenler;

1- Yesil firsatlar kullanabilmek,
2- Kurum itibarini yiikseltmek,
3- Uriin degerini arttirmak,

4- Rekabet iistiinliigii elde etmek,

5- Artan yesil {irlin talebine uyum saglamakdir.

1.1.3. Yesil Pazarlamanin Evreleri

Van Dam ve Apeldoorn (1996: 52) dogal ¢evre odakli ve yesil pazarlamay1 uygulanis
giidiilerinden dolay1 birbirinden ayirmis ve cevre odakli pazarlamanin ahlaksal nedenlere
dayanirken, yesil pazarlamanin pazarin baskilarina uyum saglamak i¢in gelistirilmis bir
pazarlama aract oldugunu belirtmislerdir. Bununla birlikte, Peattie (2001: 129) vyesil
pazarlamanin 1970’lerden baglayarak giliniimiize kadar ii¢ asamada evrimleserek geldigini
savunmustur. Ik asamay1 “dogal cevre” yesil pazarlamasi olarak tanimlamis ve bu asama
stirecinde pazarlama faaliyetlerinin temiz teknolojilere odaklandigini soylemistir. Bunu takip
eden agamayi “gevresel” yesil pazarlama olarak adlandirmis, bu asamada firmalarin yenilik¢i
yesil lirtinler tasarlama ve gelistirmeye odaklandigini, iiclincii asamaninsa “siirdiiriilebilir” yesil
pazarlama oldugunu ve artik firmalarin ¢evresel sosyal ve ekonomik olarak uzun vadeli

stirdiiriilebilir {irlin ve yesil pazarlama faaliyetlerine odaklandigini belirtmistir.



1.1.3.1. Birinci Evre - Dogal Cevre Odakh Yesil Pazarlama

Kokleri 1960-1970°1i yillarin baslarina kadar uzanan ve diinyamizda bulunan dogal
kaynaklarin sonsuz olmadiginin, kontrolsiiz biiylimenin dogal kaynaklar1 tiiketme siirecini
hizlandirdig1 farkindaliginin ve kaygisinin ortaya ¢iktigi donemdir. Bu doneme bakildiginda,
ileriki donemlere kiyasla daha dar bir bakis agisiyla, yerel veya ulusal 6lgekte petrol
rezervlerinin azalmasi, ¢cevre kirligi, kimyasal kalintilarin dogal ¢evre iistiindeki etkileri {istiine
odakladigi goriilmektedir. Bu dar bakis agis1 sonucu bu etkileri doguran iiriin, firma ve sanayiler
veya bu sorunlar1 ¢6zecek durumdakiler iistiinde durulmus ve konu daha ¢ok otomotiv, petrol
ve kimya sanayi ¢ergevesinde tartisilmistir. Bu donemde geleneksel yontemler devam etmis ve
bir davranis degisikligi sergileyen firma ve tiiketiciler azinlikta kalmistir. Pazarlama agisindan
bu donem hukuksal olarak uyulmasi gereken cevreyle ilgili kurallarin artmasi sonucu
maliyetlerin yiikseldigi bir donem olmustur. Firmalar ¢evreyle ilgili kaygilarindan ¢cok ¢evreyle
ilgili yasal kisitlamalara uyum saglama giidiisiiyle karar almiglardir. Bu donem 1980’11 yillarin

sonlarma kadar siirmistiir (Peattie, 2001: 130).

1.1.3.2. Ikinci Evre - Cevresel Pazarlama

1980’1erin ikinci yarisindan itibaren, bir takim kesif ve afetlerin gergeklesmesiyle, insan
hayatinin dogal ¢cevreye bagl olarak ne kadar kirilgan oldugu su iistiine ¢gikmistir. 3/Aralik/1984
giinliinde gergeklesen ve diinya tarihinin en biiyiik endiistriyel kazalarindan biri olan Bhopal
felaketinde, ABD kokenli Union Carbide firmasinin Hindistan-Bhopal'de kurdugu bocek ilact
tireten fabrikadan yanliglikla 40 ton metil isosiyanat gazi salinmasi sonucu 18.000 kisinin
Olimiine, 550.000'den fazla insanin zehirlenmesine neden olmustur. 1985 yilinda ozon
tabakasinin Giliney Kutbu {izerinde delindiginin kesfedilmesi, 26/Nisan/1986 tarihinde
bulundugu Ukrayna basta olmak iizere etkileri gevre iilkelere de yayilan ve ylizbinlerce insan

etkileyen Cernobil niikleer tesisinin patlamasi (www.unicef.org, erisim tarihi: 7.5.2017), 24

Mart 1989°da Exxon Valdez sirketine ait petrol tankerinin tagidig1 petroliin 11 milyon varillik

boliimiiniin  okyanusa yayilmast sonucu bolgede dogal yasamin sona ermesi

(www.cevrefelaketleri.com, erisim tarihi: 7.5.2017), toplumun ¢evreyle ilgili kaygi duymasini
tetikleyen baslica olaylardir.

Pazarlama agisindan bakildiginda, bu yeni durumun temel etkisi, sadece belirli sanayi
dallarinda degil, evde kullanilan tiim {iretim mallarinin yanisira turizm gibi hizmet dallarinda
da arz edilen iirlinlerde yeni normlar gelistirme ve bakis acisi degistirme gerekliliginin

dogmasidir. Bu degisiklikler asagida siralanmistir.


http://www.unicef.org/
http://www.cevrefelaketleri.com/
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e Kiiresel odaklanma; kiiresel 1sinma, iklim degisikligi ve ozon tabakasinin delinmesi
dikkate alinarak mal ve hizmetler gelistirme.

e Yeni bir pazar kesitinin gelismesi; Bircok sektorde ¢cevre odakli mal ve hizmetlere
duyarli pazar kesitinin olugmasi.

e Yeni iirlin girisleri; Firmalarin ¢evreye duyarli oldugunu beyan ettikleri {iriinleri
piyasaya siirmesi suretiyle farklilagma c¢abalart.

e Firmalarin ¢evreyle ilgili kanunlara uymanin 6tesine gegmesi; Firmalar tiretimlerini
tiim yasal zorunluluklara uyarak yapsa bile, cevre agisindan daha gelistirmek icin
caba gostermektedir.

e Bilgilenme talebi; Pazarlamacilar, olusan yeni pazar Kesitinin talebine uygun
olarak, daha once alanlarina girmeyen iiretim siiregleriyle ilgilenmeye baglamis ve
“liretim hattimiz ve teknolojimiz ne kadar temiz?”, “iiriin kullanim 6mrii bitince ne
oluyor?”, “hammaddelerimiz nereden geliyor?” gibi sorular sormaya baglamistir

(Peattie, 2001: 135-136).

1.1.3.3. Ugiincii Evre -Siirdiiriilebilir Pazarlama

2000’11 yillarin basindan itibaren siirdiiriilebilir kalkinma hakkinda toplumun
farkindaliginin artmasi, firmalarin ve devletlerin biiyiime hedeflerini siirdiiriilebilirlik ilkelerine
gore modellemelerine yol acmustir. Dolayisiyla yesil pazarlamanin geldigi evre artik
stirdiiriilebilir pazarlama evresidir. Bununla birlikte, temeline inildiginde, siirdiiriilebilirlik ve
pazarlama, yesil tiiketim gibi, birbirleriyle ¢elisen hatta catisan iki kavram olarak
algilanmaktadir. Bunun sebebi, siirdiiriilebilirlik kavrami tiiketimin yesillenmesi kadar sadece
ithtiyaglarimizi tiiketmek istiine kuruluyken, neo-klasik biiyiime teorisine sekillenmis
pazarlama disiplini tiikketime yonlendirici ve tliketimi kolaylastirict bir rol iistlenmektedir
(Peattie ve Charter, 2003: 727; Peattie, 2010: 197).

Stirdiiriilebilir ekonomik biiylime pazarlama kavramina gelecek nesillerin haklarini
diisiinerek hareket etme, esitlik¢iligi savunma ve tutundurma, istekleri degil ihtiyaclarin
tiketimine yonlendirme gibi zorlu gorevler yiiklemektedir (Hunt, 2011: 19). Dolayisiyla,
pazarlama siirdiiriilebilirliligin Oniinde bir engel veya tam tersine, siirdiiriilebilirliligin
basarilmasinda atilacak adimlarin bir pargasi olabilir (Van Dam ve Apeldoorn, 1996: 54).

Pazarlama, insanlarda ihtiyaglari olmayan istekler yaratan degil de, kendi
mekanizmalarina gore stratejiler ve bunlara gore pazarlama karmasinmi olusturan, tarafsiz,
kiiresel toplumu siirdiiriilebilir  bir diinya i¢in gereken davranis degisiklilerine

yonlendirebilecek bir disiplin olarak algilanirsa, siirdiiriilebilir pazarlamanin 6nemi ortaya
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cikar. Bu noktada pazarlama insanlari geri doniistiirme, yeniden kullanma, adil ticaret
ilkeleriyle tiretilmis mal ve hizmetleri satin alma, saglikli beslenme, enerji tasarrufu gibi
stirdiiriilebilir davraniglar sergilemeye yonlendirebilir (Peattie ve Peattie, 2009: 262; Gordon
vd., 2011: 144).

1.1.4. Yesil Pazarlamanin Diger Pazarlama Yaklasimlarindan Farkhhklar

Yesil pazarlama yukaridaki tanimlardan da goriildiigii gibi pazarlama yaklagiminin
temel modeli miisteri ihtiyacini belirleme ve bunu tatmin etmek suretiyle kar etme yonteminden
faydalansa da geleneksel pazarlama yaklasimindan farkli parametrelere gore sekillenmektedir.

Iki yaklasim arasindaki temel farklar asagida Sekil 1.3 de belirtilmistir.

GELEMEKSEL PAZARLAMA TESiL PATARLAMA

girket ve migteri Degisimi “rwhlﬁth-cnmﬂar> Sirket, misteri ve ¢avra

ajMogteri tatmini
> b) Sirket hedeflerini tutturma

a)Misteri tatmini

Hedefler ,
b) Sirket hedeflerini tutturma c) Dofial gevreye Ostinde
vierilen zaran en aza indirme
Ekonomik sorumiuluk Kurumsal Sorurmiubuk > Sosyal sorumiuluk
Hammadde segiminden Grin
Uretimden Grin kullanimina kadar Pazarlama karariarnen alan Eulran:r.n sonrasi dahil tim Oron
deger zinciri
Hukukun &tesi: cevre igin
Yasal zorunluluklar Dofial pevreyle iigill kurallar > tasarim " I

Catisma veya edilgen tutum Yiegll basla gruplarmyla lligkdler > Ak iliski ve i birlig

Sekil 1.3 Geleneksel ve Yesil Pazarlamanin Arasindaki Farklar
Kaynak: Chamorro ve Banegil; 2006: 13.

Cevre kaygisinin pazarlama kurami ve uygulamasina dahil edilmesi yesil pazarlamanin
sosyal pazarlamanin bir uzantisi olarak algilanmasina neden olsa da iki kavram arasinda asagida
stiralanan farklar vardir (Peattie ve Charter, 2003: 727).

a) Toplum tarafindan kabul edilebilirligin yanisira pazarlama siireglerinin maddi

siirdiiriilebilirliginin vurgulanmasi,

b) Toplum, ¢evre ve ekonominin birbirine bagimli olarak goriilmesi ve daha biitiinciil

bir bakis ac¢isiyla ele alinmasi,

¢) Uzun vadeli yerine siire olarak agik uglu bir bakis agisiyla ele alinmasi,

d) Cevreyi 6z deger olarak kabul etmek,
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e) Belirli bir toplumun kaygilarindan ¢ok kiiresel kaygilara odaklanmak.

1.2. Yesil Pazarlama Karmasi

Uygulamaya bakildiginda yesil pazarlama yaklasimini benimseyen firmalar kendi
sektorleri ve pazarlarina uygun bilesenlerden olusan bir politika izlemektedirler. Yesil
pazarlama yaklasiminda da pazarlama karmasi temel olarak {irlin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadan olugsmaktadir. Yesil pazarlamanin uygulanabilmesi i¢in tiim pazarlama karmasi
elemanlarinin yesil hale getirilmesi gerektirmektedir. Bunun gergeklesmesitiim adimlarin dogal
cevre, sosyal ¢cevre ve ekonomik ¢evre iistiindeki etkilerinin hesaplanarak atilmasina baghdir

(Shil, 2012: 77).

1.2.1. Yesil Uriin

Son 40-50 senelik siirece bakildiginda, bilim adamlar1 ve ¢evrecilerin hiikiimetleri
gezegenimizin ¢evresel bir felakete dogru siiriiklenmekte oldugu konusunda uyardiklar1 ve
¢oziim yolu olarak da, daha yesil hayat tarzlari gelistirmek gerekliligini vurguladiklar
goriilmektedir (Lam vd., 2016: 48; Schultz vd., 2004: 31). Hem devletler hem de kurumsal
yapilar yenilikg¢i lirinler gelistirmek ve mevcut iiretim yontemlerinin ¢evre iizerindeki olumsuz
etkilerini azaltmaya yonelik Onlemler almaktadirlar. Bunun sonucu olarak birgok sirket
tirlinlerini yeniden konumlandirmak noktasina gelmislerdir (Laddha ve Malviya; 2015: 1). Son
otuz yillik kiiresel tiiketim egilimlerine baktigimizda, hemen hemen her alanda, tiiketicilerin
karar verme siirecinde satin aldiklar1 {iriinlerin dogal ¢evre tizerindeki etkilerini daha ¢ok
dikkate aldiklar1 gozlenmektedir (Garg, 2016: 77; Lee vd., 2010: 901; Tay vd., 2015: 892). Bu
durum isletmeler i¢in yeni bir pazar olusturmaktadir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 328). S6z
konusu pazari olusturan tiiketicilerin talep ettikleri iiriin genel anlamda yesil {irin adlandirilsa
da, yesil iirlin kavrami alan yazininda farkli isimlerle de anilmaktadir. Cevre dostu {iriin,
cevreye saygil iirlin, eko {irlin, gezegen dostu iirilin, siirdiiriilebilir {iriin, organik {iriin, adil
ticaret bunlardan en sik kullanilanlaridir (Kim ve Han, 2010: 999; Boztepe, 2012: 2; Chen,
2014, 2412; Weeden, 2011: 214). Yesil pazarin olusmasi firmalarin geleneksel {iriin
yelpazelerini degistirerek yesil iriinler gelistirmelerine neden olmustur (Dangelico ve
Pontrandolfo, 2015: 415; Ali ve Ahmad, 2012: 85; Chen, 2010: 308; Chen, 2014, 2412).Yesil
tiriinler gliniimiizde hemen hemen her tiikketim alaninda 6niimiize ¢ikmaktadir. Bununla beraber
yesil iirlin veya hizmetin tam olarak ne oldugu konusunda farkli tanimlar mevcuttur (Ritter
vd,2014: 1). Genel olarak, trtinler bir sekilde gevre {izerindeki olumsuz etkilerini azaltmay1
amaglayarak {iretildiyse, ¢evre dostu liriin olarak tanimlanmaktadir (Manaktola ve Jauhari,

2007: 366; Akbar vd., 2014: 273). Tiiketici odakli bir diger tamima gore, yesil lrlnler
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tiiketicilerin ¢evre dostu olarak algiladigi {irtinlerdir. Dolayisiyla boyle algilanabilmeleri igin,
tiretim siirecinde kullanilan hammadde, paketleme, pazarlama iletisimi vb. konularda gerekli
sartlar1 saglamalar1 gerekmektedir (Johnstone ve Tan, 2014: 2). Yesil iiriin i¢in yapilan bir diger
tanim, “siirdiiriilebilir iiretim yontemleriyle iiretilmis ve/veya geri doniistiiriilebilir ya da

dogada c¢oziilebilir nitelikler tasiyan iriin” seklindedir (www.sustainableearth.com, erisim

tarihi: 03.05.2017). Dangelico ve Pontrandolfo (2015: 415) g¢evre dostu {irlinli, zararh
maddelerden arindirilmig, triin yasam dongiisii dikkate alinarak tasarlanmis ve tiretim
siirecinde en aza indirgenmis diisiik salinimli enerjiler kullanilan {irtinler olarak
tanimlamiglardir. Bu tanima gore, {irlin ve siire¢ bazinda bir iiriiniin yesil {iriin olabilmesi i¢in
ic boyut ortaya ¢ikmaktadir. Bu boyutlar; kullanilan malzemeler, kullanilan enerji ve atiktir.
Ottman (2006: 24), higbir tiiketim {irliniin ¢evre lizerindeki olumsuz etkisinin tamamen
yok olamayacagini belirterek, yesil iirlinii, enerjiyi ve kaynaklar1 koruyarak ve/veya kirliligi,
atig1 ve zehirli maddeleri azaltarak ya da hi¢ kullanmadan tretilerek dogal ¢evreyi koruma
cabalari tiim siire¢lerde dikkate alinmis iiriin olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla, ¢evre dostu
iiriin yerine ¢cevreye daha az zararli iiriin kelimesini kullanmak dogru olacaktir (Polonsky: 1994:
2). Avrupa Birligi yesil lirlinii, tiim {iriin 6mrii boyunca diger {irlinlere gore ¢evreye olumsuz

etkisi azaltilmig tiriin ve hizmetler olarak tanimlamastir (http://eurlex.europa.eu, erisim tarihi:

15.02.2017). Avrupa Birligi daha siirdiiriilebilir bir diinya igin yesil iiriin tedarik politikasi
gelistirerek, liye tlilkelerin kamu satin almalari i¢in yesil {irlin tercih edilmesi gerekliligini karara
baglamisve yesil iiriin satin alma kontratlarin1 asagidaki sekilde 6rneklendirmistir.

e Az enerji harcayan bilgisayarlar,

e Siirdiiriilebilir ormanlardan elde edilmis keresteyle tiretilmis biiro mobilyalari,

e Diisiik enerji harcamaya gore tasarlanmig binalar,

e Geri doniisiime uygun kagit,

e Dogal ¢evreye olumsuz etkisi en aza indirilmis tirinleri kullanan temizlik hizmetleri,

e Elektrikli, hibrit veya diisiik saliniml1 araclar,

e Yenilenebilir enerji kaynaklarindan elde edilen elektrik.

Bu agiklamaya atifta bulunarak Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) yesil
iiriin tedarikini, tiim tiriin 6mriinii dikkate alarak ¢evreye daha az zarar veren liriin ve hizmetler
satin almak olarak kisaltmigtir (http://www.oecd.org, erisim tarihi: 11.05.2017). Amerika
Birlesik Devletleri Cevre Koruma Ajansi (EPA)’ya gore bir {irlinii yesil {irlin olarak
adlandirmak i¢in hangi unsurlari igermesi gerektigi sorusunun cevabi karmasik bir konudur.
Bunun sebebi bir iiriiniin “yesil” olarak degerlendirilmesi i¢in s6z konusu malin iiretiminde

kullanilan hammadde, kullanilan katki maddeleri, harcanan enerji tiirii gibi hem iiretim


http://www.sustainableearth.com/
http://eurlex.europa.eu/
http://www.oecd.org/
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esnasinda, hem tiiketici tarafindan kullanim siiresi i¢inde, hem de kullanim siiresi bitip atik
haline geldiginde, bir baska deyisle, tiim iiriin hayat dongiisii boyunca insan sagligi ve dogal
cevre Ustiinde etkileyebilecegi unsurlarin ¢ok fazla olmasidir. Bu unsurlar, zehirli atik birakma,
hava kirliligi, su kirliligi, iklim degisikligine yol agan kiiresel 1sinma, ozon tabakas1 tistiindeki
etkiler, dogal kaynak kullanimi, atiklarin nasil yok edildigi, ekosisteme verilebilecek diger

zararlar agisinda incelenmesi gerekliligidir (http://www.epa.gov. (a) erisim tarihi: 09.02.2017).

Peattie (2010:202) yesil {iriin tanimlamasinin karmasik olduguna katilmakta ve gida
tirtinlerini ornek vererek ilgili Uriiniin yerel olmasimin yesil olmas: igin yeterli olmadigini,
tiretim yontemleri, topragin cinsi, kullanilan enerji tiirii ve piyasaya siiriilmek i¢in kat ettigi
mesafede tiiketilen yakitin sebep oldugu karbon saliniminin 6nemli oldugunu belirtmistir.

Yesil iirtinler bulunduklart sektorlerin 6zelliklerine gore farklh sekilde tanimlanabilir.
Ornegin, Tanner ve Kast (2003: 885) yesil yiyecek iiriinlerini, dis iilkelerden ithal yerine yerel
olarak yetistirilen, organik, donmus yerine mevsimsel ve taze olan, paketlenmemis ve adil
ticareti destekleyen tirlinler olarak tanimlamiglardir.

Haws vd. (2013:3) tiiketim mallarini iki farkli agidan kavramsallastirmislardir. Birinci
ayrim iriliniin ¢evre dostu {iriin olup olmadigidir. Birinci kiimedeki ¢evre dostu {iriin ayriminda
kullandiklart temel ara¢ iriiniin ¢evresel Ozelligidir. Yazarlar, ¢evresel ozellik kavramini
rtiniin salt dogal ¢evre istiinde yaptigi etki olarak agiklamislardir. Bu noktada, adil ticaret,
cocuk isci istismari, giivenlik Onlemleri alinmamis calisma kosullari, ayrimcilik, kurumsal
sosyal sorumluluk gibi sosyal kistaslar dikkate alinmamustir. Eger bir {iriiniin ¢evre tistiindeki
etkisi ¢cok diislik veya hi¢ yoksa bu {irtin olumlu olarak ele alinmis ve ¢evre dostu iirlin olarak
adlandirilmigtir. Eger {irlin ¢evre tstiinde olumsuz bir etkiye sahipse ¢evre dostu olmayan
olarak smiflandirilmustir. kinci kiimeye ise geleneksel iiriin ismini vermislerdir. Geleneksel
tirtin kavramini, bilinen bir ¢evresel 6zellige sahip olmayan iirlinler olarak agiklamigslardir. Bir
baska deyisle, geleneksel iiriinler muhakkak c¢evreye bir zarar veriyor anlamina gelmese de,
cevreye olumlu veya olumsuz etkisi bilinmeyen iiriinlerdir.

Peattie (2010; 197), yesil iiriin veya hizmet kavraminin sadece dogal ¢evreyle ilgili
goriinmekle birlikte, stirdiiriilebilir kalkinmanin sosyal ve ekonomik sa¢ ayaklariyla ic ige
geemis durumda oldugunu belirtmistir. Yesil tirlinlerin hem tasarim ve liretiminde hem de
pazarlamasinda asagida maddeler halinde verilen zorluklar mevcuttur. Yesil tirtinlerin oniindeki
zorluklar;

1- Yesil trtinlerin, genellikle, yesil 6zellik tasimayan rakip triinler kadar veya daha

nitelikli olarak konumlandig1 goriilmektedir. Bununla beraber, tiiketiciler bu
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iiriinlerin ¢evreye duyarlt olduklarini algilarken, diger iirlinlerden daha nitelikli
oldugu konusunda siiphe duymaktadirlar (Borin vd., 2013: 119).

2- Yesil tretim icin ikamelerine gore daha pahali olan yenilenebilir enerji ve
doniistirilebilir hammadde gereklidir (Laddha ve Malviya, 2015: 6).

3- Yesil triinleri gelistirmek icin yiiksek yatirim tutarli Ar-Ge’ye ihtiyag duyan
teknoloji gerekmektedir (Laddha ve Malviya, 2015: 6).

4- Tiketicilerin biiyiik kismu1 yesil iirinlerden ve saglayacaklar1 faydalar hakkinda bilgi
sahibi degildir (Laddha ve Malviya, 2015: 7).

5- Yesil driinler geleneksel iiriinlere gore daha pahalidirlar (Ritter vd., 2014: 3) ve
tiiketicilerin gogunlugu yesil iirlinler i¢in fazla maddi bedel 6demek istememektedir
(Kim ve Han, 2010: 1012).

6- Yesil {irtin ve hizmetlerin ¢evresel olumlu ozellikleriyle ilgili bir¢ok iddianin
giivenilir olmaktan uzak oldugu diistiniilmektedir(Chen, 2014: 2412; D’Souza vd.,
2006: 149; Gleim vd., 2013: 47).

Yukarida sayilan zorluklara karsin, giiniimiizde tiiketiciler yesil iiriinleri hemen hemen
her magazada bulabilmektedirler. Yesil iiriinlerin sayisinda ki bu hizli artig yesil pazarlama
faaliyetlerinin artisiyla dogru orantili olmaktadir (Schuitema ve Groot, 2015: 57). Bununla
beraber, bir iiriiniin yesil olmasi o iiriiniin ticari olarak basarili olacagi anlamina gelmemektedir.
Bu noktada, pazarlamacilar {riiniin miisteri degeri, fiyat, nitelik ve performansinin yesil
olmayan iiriinlerle rekabet edebilir diizeyde olmasina dikkat etmelidirler (Chen, 2012: 503).
Ottman vd. (2006: 34) bir iirliniin yesil olmasinin ticari basarisi i¢in yeterli olmadigi goriisiine
katilmakta ve {iriiniin miisteriye deger yaratmasi gerekliligini vurgulamaktadirlar. Yesil
tirtinlerin miisteri degeri yaratabilmesi i¢in, verimlilik ve maliyet etkinligi; saglik ve giivenlik;
performans; statli imgesi olmalari;; ve uygunluk olarak sayilacak bes temel faydayi

saglamalarinin gerekligi oldugu diisiiniilmektedir (Ottman vd., 2006: 27).

1.2.2. Yesil Fiyatlama

Yesil iiriinlerin fiyatlamas1 yesil pazarlama stratejisi i¢in nem arzetmektedir. Uriin
girdileri dikkate alindiginda yesil tiriinler i¢in gereken hammadde, kullanilan enerji ve arastirma
gelistirme maliyetleri geleneksel ikamelerine gore daha pahali olabilirler. Ayrica, yesil irinleri
iireten sirketler adil iicret ve adil ticaret gibi rekabet ettikleri iirlinlere kars1 daha yiiksekisgiicii
ve dagitim maliyetlerine ve “kirli” teknolojilerini temizlemek i¢in yiiksek miktarda yatirim
maliyetlerine katlanmak zorunda kalabilirler. Bununla beraber, uzun vadede atik, enerji ve

hammadde maliyetleri diisebilir. Bundan dolayi, yesil fiyatlama karmagsik hale gelmektedir.
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Tiim tiiketicilerin yesil tirlin almadiklar1 bilinen bir gerg¢ektir (Haws vd., 2013: 3). Dolayisiyla
baslangigta toplam pazarin ancak bir boliimiine hitap edilebilmektedir. Ayrica fiyata duyarl
yesil tliketicilerde mevcuttur (D’Souza; 2004: 184; Dodds vd., 2010: 218). Bu sebeplerden
dolay1 maliyet art1 hedef kar seklinde fiyat stratejisi olusturmak firmay1 rekabet edemez duruma
diisiirebilir. Eger yesil fiyatlama biitiinciil bir bakis acisiyla uzun vadede olusacak maliyet
diisiikliikleri de dikkate alinarak yapilirsa ve tutundurma stratejisinde miisterinin de uzun
vadede saglayacagi faydalar vurgulanirsa basar1 saglanabilir. Ornegin diisiik enerjili ampiiller
geleneksel rakiplerine gore yiiksek fiyatli olmasina ragmen uzun 6mir ve diisiik elektrik
sarfiyat1 sebebiyle miisteriye maddi fayda saglamaktadirlar (Peattie ve Charter; 2003: 750).
Ayrica bazi arastirmacilar yesil tiiketicilerin bir boliimiiniin yesil iiriinler i¢in fiyat fark
6demeyi kabul ettikleri bulgusuna ulagmislardir (Kang vd., 2012: 564; Laroche vd., 2001: 503,;
Manaktola ve Jauri, 2007: 364; Saphores vd., 2007: 113; Royne vd., 2011: 329). Bununla
beraber yesil fiyatlama konusuna tiiketicinin 6demeyi kabul ettigi fiyat acisindan bakildiginda
arastirmalarin geliskili sonuglar verdigi géz oniinde tutulmalidir (Borin vd., 2013: 121). Yesil
iriinlin dogru fiyatlanmasi i¢in firmalarin tiiketicinin ne 6deyip ne 6demeyecegini konusunda

bilgilenecegi pazar arastirmalar1 yapmalar1 gerekmektedir (Fisher vd., 2012: 173).

1.2.3. Yesil Dagitim

Dagitim ve pazarlama kanallari iiriinlerin veya hizmetlerin kullanilmasini, tiiketilmesi
saglamak i¢in gereken siireglere istirak eden bir¢ok bagimsiz isletmeden meydana gelmektedir.
Turizm de, yapist geregi, birbiri i¢ine gegmis ve ¢cogunlukla farkli hizmet saglayicilarinin rol
aldig1 birgok faaliyetten olusan bir karisimdir (Buhalis, 2000: 111). Tur operatorleri, seyahat
acentalar1 ve seyahat noktasindan varis yerine ulasim saglayicilar turizm sektoriiniin en belirgin
dagitim kanallarini olusturmaktadirlar. Bir¢ok {iriin ve hizmetin dogal ¢evre iistiindeki olumsuz
etkisinin hesaplamasinda nakliye ve ulasimda harcanan yakit ve sebep olunan karbon salinimi
onemli bir 6lgiittiir (Peattie ve Charter, 2003: 750). Seyahat sanayi bir biitiin olarak ele
alindiginda dogal ¢evre listiinde en olumsuz etkiye sahip parcanin havayolu tasimaciligi basta
olmak {izere ulasim oldugu hesaplanmaktadir (Ayazlar, 2015: 357). Genele bakildiginda,
kiiresel ulagim neden oldugu karbon salinimlari i¢inde havayolu tagimacilig kii¢iik bir pargay1
temsil etse de, havacilik sektoriiniin hizla biiylimesi endiseye yol agmaktadir (Peattie, 2010:
205). Kiiresel olarak bakildiginda, iklim degisikligine sebep olan sera gazi salinimimin % 5’i
turizm endiistrisinden kaynaklanmaktadir. Bu rakam turizmin diinya ekonomisi i¢indeki paya

esittir. Bununla beraber, hava ulagimi toplam turizm endiistrisinin yarattig1 karbon saliniminin
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icinde % 40’lik bir paya sahiptir. Sadece uluslararasi turizm gz oniine alindiginda bu payin %

60’dan az olmadig1 goriilmektedir (Www.e-unwto.org, erisim tarihi: 21.04.2017).

1.2.4. Yesil Tutundurma

Isletmeler yesil olduklarmi topluma yesil tutundurma sayesinde anlatirlar (Yilmaz,
2016: 9). Yesil pazarlamanin basarili olmasi i¢in 6nemli noktalardan biri de, tiiketicileri yesil
irin almakla kisa ve uzun vadede elde edecekleri faydalari vurgulayacak sekilde
bilgilendirmektir (Polonsky, 2011: 1313; Schuitema ve Groot, 2015: 57).

Ornegin, isve¢ Cevre Ajansi tarafindan yaymlanan iki raporun basliklar1 “daha iyi bir
cevre i¢in yemek” ve “gelecek i¢in aligveris” olarak secilmistir. Bu basliklar iistiinden
tilketiciye, mal ve hizmetlerin yesil c¢esitleri oldugu ve tiiketicinin bu segenekleri
degerlendirmesi gerektigi mesaji verilmektedir (Alfredsson, 2004: 513). Bir ¢ok tiiketicinin
bilgi eksikligi nedeniyle yesil iirlin satin almaktan kagindigi yapilan ¢aligmalarda ortaya
konmustur (Lin ve Huang, 2012: 16; Han vd., 2010: 331). Bilgilendirmeyle ilgili en temel
stratejinin gevre etiket ve sertifikalar1 oldugu gdzlenmektedir. Uriinlerin gevreyle ilgili bir
sertifikaya sahip olmas1 hem tiiketicinin kendini giivende hissetmesi hem de {iriin veya hizmetin
cevreyle ilgili olumlu 6zelliginin tiiketicilere iletilmesi acisindan 6nemlidir (De Boer, 2003:
255; Rahbar ve Abdul Wahid, 2011: 74; Wei vd., 2017: 2). Cevreyle ilgili etiketler simge veya
ileti seklinde olmaktadirlar. Bu etiketler, tiiketicinin bilgilendirilmesinin yanisira, kurumun
genel imajmin “cevre kaygist olan kurum” olarak algilanmasina da yardimci olabilirler
(D’Souza vd., 2006: 148). Bir yonden g¢evre etiketleri onay belgesidir. Bu belgeler, gesitli {iriin
ve hizmet kategorilerine gore ¢evreye verilen zarar1 azaltmak i¢in uyulmasi gereken standartlar
gelistiren ve bunlara uyan iiriin ve hizmetleri belgeleyen, kamu veya sivil toplum orgiitleri
tarafindan verilmektedir. Cevre etiketleri siklikla hukuksal diizenlemelerle karistirilmaktadir.
Hukuksal diizenlemeler bir firmanin uymasi gereken kurallar biitiiniiyken, ¢evre sertifikalari
tirliniin ¢evreye duyarl oldugunu gostermektedir.

Yapilan aragtirmalar firmalarin ¢evre etiketleri alma konusunda ¢aba gostermelerinde,
paydaslarin baskisi, rekabet ortaminda 6ne ge¢me, yasal diizenlemelere uyum saglama, maliyet
diisiirme ve riskten kaginma 6nemli rol oynamaktadir (Chen, 2008: 532; Chan ve Wong, 2006:
481). Eko-sertifikalar tiiketicilerin karar verme siireclerine yardimci olsalar da, tartismasiz
degildirler (Ottman vd., 2006: 33). Son yillarda ¢evre-etiketlerinin sayisindaki hizli artig ve
cesitlilik, bunlarin tanimini ve tanitiminmi zorlastirmaktadir (Kozak ve Nield; 2004: 141). Bu
konulara dikkat eden yesil tiliketiciler bile bircok farkli cevre etiketi ve sertifikasiyla

karsilagtiklarinda oOlgiitlerin ne oldugunu bilmedikleri i¢in dnemsememe hissine kapilabilirler.
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Ormegin, Lo vd. (2014: 165) Cin’de otelleri degerlendiren ii¢ farkl1 cevre sertifikasi sisteminin

cevresel degerlendirme 6lgiitlerinin birbirlerinden farklilik gosterdigini ortaya koymuslardir.

1.3.  Yesil Konaklama Tesisleri

Yesil konaklama tesisleri siirdiiriilebilir turizm kavraminin en somut ¢iktilarindan bir
tanesidir. Stirdiiriilebilir turizm siirdiiriilebilir kalkinma kavraminin sektore indirgenmis halidir.
Siirdiiriilebilir kalkinmanin temel ilkelerinden biri olan biitiinciil bakis agisiyla incelendiginde,
hava ulasiminin olumsuz etkisinden dolay:1 siirdiiriilebilir turizm kavrami elestirilmekle
(Gossling ve Peeters, 2007: 402) birlikte, ana kavramin tiim dzelliklerini igermektedir. I¢inde
cevresel, sosyal ve ekonomik boyutlari barindirmaktadir. Turizm baglaminda sosyal boyut hem
yerel halkla hem de turist ile ilgilidir. Yerel halkin turizmi kabul derecesinin dikkate alinmasi
ve turizmin yerel halkin hayat kalitesini ylikseltici bir etkiye sahip olmasi sosyal boyut i¢in ana
kistaslardir. Sosyal boyutta turistin hem gezme-gorme hakkina vurgu yapilirken, yerel kiiltiirel
degerlere saygi duyma gerekliligi de sorumluluklart arasinda sayilmistir. Ekonomik boyut ile
turizmden elde edilen getirinin destinasyonda kalmas1 ve turizmin yerel halkin gelirini olumlu
bir sekilde etkilemesi vurgulanmaktadir. Bunun gerceklesmesi i¢in turizmin sisteminin i¢indeki
unsurlarin yerel Uriinleri kullanmasi, turizm isletmelerinin yerel halki istihdam etmesi ve
yasalarla belirlenmis ¢alisma sartlarini saglamasi temel sartlardir. Cevresel boyut, hem enerji
kullanimin1 hem de turizmin dogal ve insan yapisi ¢evre iistiindeki olumsuz etkilerine vurgu
yapmaktadir. Konaklama endiistrisinin refahi ve gelisimi bulunduklari ¢ekim yerindeki dogal
kaynaklarin siirdiiriilebilirligine bagimlidir. Bu durum 6zellikle bulunduklarn fiziksel g¢evreyi
bir satig araci olarak kullanan kiy1 otelleri i¢in gegerlidir (Jackson, 2010: 212). Ayrica bir cekim
yerinin dogal giizellikleri ve ¢ekicilikleri onun turizmle baglantili en 6nemli varligidir (Chan
ve Wong, 2006: 482). Bununla beraber turizmin hizli gelisimi bu dogal ¢ekiciliklerin
bozulmasina yol agabilecek bir tehdit olusturmaktadir. Oteller yogun kaynak tiiketen, atik
olusturan, fosil yakit kullanim1 sonucunda karbon dioksit salinimina yol acan ve bu nedenle
basta hava ve su kirliligi olmak tizere, doga tizerinde belirgin bir sekilde olumsuz etKkisi olan
kuruluglardir. Dogal ¢evrenin bozulmasi oteller basta olmak iizere turizme bagimli tim
sektorleri yok olma noktasina getirebilir. Dolayisiyla yesil uygulamalar yaparak cevreyi
korumak konaklama sektoriiniin 6nceligi hale gelmelidir (Bohdanowicz, 2005: 188; Han vd.,
2011: 325; Dodds, 2005: 3). Yesil oteller birliginin verdigi tanima gore yesil otel dogal ¢evreyi
korumak ve faaliyet giderlerini diisiirmek amaciyla, atik, karbon salinimi, su ve enerji

sarfiyatini azaltict 6nlemleri almak, satin almalarda ¢evre dostu {iriinleri tercih eden politikalar
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yiiriitmek gibi ¢evre dostu uygulamalar yapan oteldir (http://greenhotels.com, erisim tarihi:
03.05.2017).

1.3.1. Konaklama Tesislerinde Yesil Uygulamalar

Toplumun ¢evre kaygisinin artmasiyla birlikte, yesil yonetim otellerin rekabet avantaji
elde etmek i¢in kullandiklart stratejik bir ara¢ haline gelmistir (Lee vd., 2010: 901; Ham ve
Han, 2013: 733; Manaktola ve Jauhari, 2007: 365; Chan, 2014: 915; Chan ve Wong, 2006:
490). Konaklama tesisleri oncelikli olarak hiikiimet baskisi, atik, enerji ve su tasarrufu
saglayarak maliyetlerini diisiirmek i¢in yesil uygulamalar gergeklestirmektedirler (Lee vd.,
2010: 902; Chan, 2013: 445). Bu etmenlere, firmalarin sosyal sorumluk ve is etigiyle ilgili
duyarhiliklar, tesislerin estetik acidan hosnutluk yaratmasi gerekliligi, tesislerin fiziksel
bakimiyla ilgili konular ve son olarak miisteri tatminini arttirma ihtiyaci da eklenebilir (Jackson,
2010: 212; Foster vd., 2000: 198). Choi vd.(2009: 97) konaklama tesislerinde gergeklesen yesil
uygulamalarin temelde ii¢ baslik altinda toplanabilecegini belirtmislerdir. Bunlar 6rgiitsel,
islemsel ve digsal yesil uygulamalar olarak adlandirilabilir. Bir otelin orgiit kiiltiiriinde dogal
ve sosyal ¢evreye duyarlilik varsa ve yonetim karar alirken bu parametreyi dikkate aliyorsa
orgiitsel yesil uygulamalar mevcuttur. Bu durum dogal olarak otelin rutin tiim islemlerine de
yanstyacaktir. Digsal yesil uygulamalar ise yesil bir tedarik zinciri kurmak anlamina
gelmektedir. Jackson (2010: 215) yesil uygulamalari teknik ve davranigsal olarak iki kiimede
incelemistir. Teknik ¢oziimler demirbas, buklet malzemeler, yiyecek igecek iiriinleri ve
tedarik¢i secimiyle ilgilidir. Bu noktada ¢evre dostu veya yesil olarak belgelenmis veya
siniflandirilmig triinlerin kullanimi esastir. Davranigsal yesil uygulamalar iletisimle baslar.
Yesil uygulamalarin basariyla yapilabilmesi i¢in otelin farkli boliimlerinde istthdam edilen ve
otelin yesil uygulamalar yapma tesebbiisiine Onciilik yapacak bir takim olusturulmasi
onemlidir. Bu ekip yesil uygulamalarin arkasindaki felsefeye inanan ve kendi boliimiindeki tiim
stirecleri bu felsefeye gore gozden gegirerek iyilestirme ve gerekirse tamamen degistirmek i¢in
yetkilendirilmis kisilerden olusturulmalidir.

Manaktola ve Jauhari’ye (2007: 370) gore asagida belirtilen etkenler tiiketicilerin yesil
otel uygulamalarini olumlu algilamalarina katki saglamaktadir;

e Turistlere, hissedarlara, tedarik¢ilere ve topluma otelin yaptig1 yesil
uygulamalarin agik bir sekilde iletilmesi,
e Bir cevre sertifikas1 programina dahil olmak,

e Otelin tiim boliimlerine farkli maddeler i¢in geri doniisiim programi uygulamak,
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e Birden ¢ok gece konaklayan miisterilere yatak takimlarinin yeniden kullanimi
secenegi vermek,

e Organik ve yerel ¢cevre dostu iiriinler sunmak,

e Yenilenebilir enerji gibi ¢evre dostu hizmet saglayicilarinla is yapmak.

Berezan vd. (2014: 1) yaptiklar1 ¢alismada tesislerde yesil uygulamalar1 detayli olarak
incelemisler ve otel miisterileri i¢in en 6nemli on yesil uygulamanin sirasiyla asagida belirtildigi
gibi oldugunun bulgusuna ulagmislardir.

e Tesis icinde uygulanan geri doniisiim politikasinin varhigi,

e Yesil tiiketicilerden, yesil {iriinler satin alma ¢abast,

e Genel alanlarda su tasarrufu saglayacak ekipmanin varligi,

e Yerel tedarik¢ilerden satin alma,

e (Odalarda su tasarrufu saglayacak ekipmanin varligi,

e Tiim otelde enerji tasarrufu saglayan ampiillerin kullanilmast,

e Otelin tim bolgelerinde aydinlanmanin hareket algilayicilar tarafindan kontrol

edilmesi,

e (Odalarda elektrigi acip kapatan kartli oda anahtarlar1 olmasi,

e Buklet iirlin yerine banyo malzemelerini doldurulabilir kutularda sunma,

e Otelin misterilerin havlu ve ¢arsaflar yeniden kullanmasini tesvik etmesi.

Millar ve Baloglu (2011: 302) tarafindan yapilan ¢alismada otel miisterileri tarafindan en

onemli olarak algilanan yesil uygulamalarin, sirasiyla, ¢evre belgesi, genel alanlarda ayristirma
kutularmin varligy, ii¢ geceden fazla konaklamalarda ¢arsaflarin miisterinin istegine bagli olarak
degismesi, havlu yeniden kullanma programi, enerji tasarruflu aydinlatma malzemeleri, konuk
odalarinda ayristirma kutularinin varligi, odalarda harekete duyarli aydinlatma, elektrigi acip
kapatma islevi de goren kapi kartlari, doldurulabilir banyo malzemelerinin bulunmasi seklinde
siralandigl saptanmustir. Kim vd. (2012: 195) tarafindan yapilan ¢alismada yesil otel
uygulamalarinin hangilerinin miisteriler tarafindan 6nemli olarak algilandig1 ve otel se¢iminde
etki yaptig1 arastirilmistir. Arastirmanin bulgularima gore onem sirasiyla, odalarda kati atik
ayristirma ve su tasarrufuyla ilgili uygulamalar, enerji tasarrufu uygulamalari, kat hizmetlerinde
atik ve suyla ilgili uygulamalar ve yerel bitkilerin kullanimi1 ve bahgelerde kimyasal
kullanilmamasi gibi biyolojik ¢esitlilikle ilgili uygulamalar miisterilerin otel se¢imini etkileyen
ogelerdir. Chan (2014: 915) tarafindan yapilan arastirmada miisterilere otellerde yesil
pazarlama stratejilerini nasil algiladiklar1 ve hangi Ozellikleri daha ©6nemli gordiikleri
sorulmustur. Arastirmanin sonucuna gore bes boyutun énemli oldugunu ortaya ¢ikmistir. Bu

boyutlar agiklayici faktor analizinde aldiklari ytiklere gore, sirasiyla, yesil ortaklik, yesil {iriin
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ve hizmetlerin gelistirilmesi, ger¢ek yesil {iriin ve hizmetler, yesil {iriin ve hizmetler i¢in daha
yiiksek fiyat ve yesil kampanyalarin inanirlilig olarak adlandirilmistir.

Claver-Cortés vd. (2007: 663) tarafindan yapilan ¢alismada, yesil uygulamalarin oteller
icin rekabet avantaji kaynagi olup olmadigini arastirilmistir. Arastirmada Ispanya’nin Alicante
bolgesinde bulunan oteller 6rneklem olarak alinmis ve otellerin yaptig1 yesil uygulamalar bes
boyutta toplanmistir. Bu boyutlar, otelin ¢evre lstiindeki etkisini ve uygulamalar sayesinde
bunun nasil azaldigimi rakamsal olarak ifade etmesi, ¢alisanlarina ¢evre konularinda egitim
vermesi, ¢evre dostu satin alma politikasi, pazarlama stratejisinde ¢evre dostu oldugunu
vurgulamasi ve enerji ve su tasarrufunu 6lgmesi seklinde belirlenmistir. Oteller bu uygulamalari
gerceklestirme derecelerine gore Onetkin, orta ve tepkin gevreci olarak {i¢ sinifa ayrilmis ve
siiflarin mali sonuglart karsilastirilmistir. Arastirmanin bulgularina goére otellerin mali
basarimlariyla bu bes boyutta gerceklestirdikleri uygulamalar arasinda istatistiksel olarak
anlaml farklilik bulunmasa da, onetkin ¢evreci uygulamalar arttik¢a mali sonuglarin iyilestigi
gdzlenmistir.Ispanya’da yapilan diger bir arastirmada 350 otel gerceklesen yesil uygulamalara
gore onetkin ¢evreci ve tepkin ¢gevreci olarak iki kiimede incelenmis ve aragtirmanin sonucuna
gore Onetkin cevreci sinifina giren otellerin, maliyetlerini diislirdiiklerinden dolay1 karlilik ve
verimlilik artigiyla hem mali konularda daha iyi basarim elde ettiklerini hem de yesil
uygulamalar sebebiyle rekabet avantaj1 sagladiklarini tespit edilmistir (Moliner vd.,2015: 714).
Bununla beraber, yesil uygulamalarin gercek basarisinin, mali tablolardan ¢ok, miisteri
sadakatinin boyutlarindan olan digerlerine Onermek ve tekrar ziyaret etmek oranlariyla
Ol¢iilmesinin daha dogru bir yaklasim olacag: diisiiniilmektedir. (Barber, 2014: 362; Gupta ve
Sharma, 2016: 48).

Rahman vd. (2012: 720) Kuzey Amerikan otellerinin gerceklestirdigi yesil uygulamalari
aragtirmiglar ve zincir otellerin bagimsiz otellere gore yesil uygulamalart biinyelerinde daha
cok barindirdiklarini tespit etmislerdir. Bohdanowicz (2005: 188, 192-193, 199-200) tarafindan
Avrupa kitasinda bulunan otel yoneticilerinin c¢evreyle ilgili tutumlar1 iistiine yapilan
arastirmada zincir otellerin yoneticilerinin bagimsiz otellerdeki meslektaslarina goére yesil
uygulamalara daha dikkat ettigi ortaya konmustur. Genel olarak bakildiginda artan sayida
yOneticinin ¢evreyi koruma konusuna odaklandig1 ve ¢evre korumayi islerini koruma olarak
gordiikleri arastirmanin bir diger sonucudur. Arastirmaya gore otellerin yaptigr yesil
uygulamalar, enerji tasarrufu, su tasarrufu ve sorumlu atik yonetimi olarak ii¢ temel baglikta
toplanmaktadir.

Yesil uygulamalarin yapilma nedenleri otel yoneticilerine gore en yiiksekten asagiya

dogru soyle siralanmistir;



22

o Faaliyet giderlerini azaltmak,

e Miisteri talebi,

e Otelin algilanan olumlu imajmin gelistirilmesi,

e Otelin dogal cevre iistiindeki olumsuz etkisinin azaltilmasi,
o Ust yonetimin tavsiyesi,

e Yesil uygulamalarin bir pazarlama araci olmasi,

e Danigman firmalarin varlig.

Chan ve Hawkins (2010: 641-645) uluslararasi bir otelde yaptiklar1 6rnek vaka
calismasinda otel ¢alisanlarinin ¢cevre yonetim sistemlerine yonelik tutumlarini arastirmislardir.
Otel calisanlari, list yonetim, orta yonetim ve alt ¢alisanlar olarak {i¢ gruba ayrilmistir.
Arastirmanin bulgularindan biri ¢evre yonetim sisteminin ¢alisanlar iistiinde hem olumlu hem
de olumsuz etkileri oldugudur. Planlama asamasinda alt personelin yogun katiliminin dikkate
alimmamis olmasi giidiilenme ve is tatmini olumsuz yonde etkilemektedir. Bununla beraber,
uygulama asamasinda alt personele orgiitiin yesil uygulamalar1 yapma amaci dogru aktarildigi
slirece, alt personelin uygulamalara dahiliyeti {istiinde olumsuz etki olusmamaktadir. Diger bir
bulguysa, farkli kademelerde ¢alisanlarin yesil uygulamalara farkli anlamlar yiiklemesidir. Ust
diizey yoneticiler otelin yesil uygulamalar yapmasindaki temel giidiiniin ¢evreye duyarh
kurulus ve 1yi kurumsal vatandas olma amaciyla aciklarken, orta diizey yoneticiler yesil
pazardan pay alma, alt diizey calisanlarsa maliyetleri diisiirme amacini 6ne ¢ikarmaktadirlar.

Konaklama tesislerinin yesil uygulamalar yapmalarinda bir takim engeller
bulunmaktadir. Ozellikle yerel otel sahipleri yesil uygulamalar gelistirmek ve yapmak
noktasinda en dnemli engelin sermaye oldugunu diisinmektedirler (Chan, 2013: 446). Ayrica,
yesil uygulamalarin baglangicta otel calisanlarina ilave bir is ylikii getirdigine inanilmaktadir
(Chan vd., 2014: 21). Bir diger engelse miisterilerin yesil uygulamalari ne kadar onemli
gordiigiiyle ilgili arastirmalarin celiskili sonuglar vermesidir. Ornegin, Manaktola ve Jauhari
(2007: 372) tarafindan yapilmis calismada otel miisterilerinin % 77 sinin oteldeki yesil
uygulamalari dikkate aldigini bulgusuna ulasmigken, Han vd. (2010: 331) tarafindan yapilan
aragtirmada Orneklemin % 30,3’lik boliimii daha once yesil bir otelde konaklama yapip
yapmadiklarindan emin olmadiklarin1 belirtmislerdir. Arastirmacilar bu durumu hala bir¢ok
otel miisterisinin otellerde gerceklesen yesil uygulamalardan habersiz olduklar1 seklinde
yorumlamiglardir.

Konaklama tesisleri ¢evre istiindeki olumsuz etkilerini azaltmaya yonelik politikalar
iiretirken, ayn1 zamanda miisterilerinin sicak su, yliksek basingli duslar, temiz ¢arsaf ve yatak

takimi beklentisini karsilamak durumundadir (Barber, 2014: 362). Konaklama tesisleri kar
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amagch isletmelerdir ve yesil uygulamalar bir sekilde bu amaca hizmet etmelidir. Eger yesil
uygulamalar hizmet kalitesinin azaldig1 algisina sebep olup miisteri kaybina yol agiyorsa otelin
devamliligi tehdit altina girebilir (Jackson, 2010: 227). Dolayisiyla, uygulanan politikalardan
miisteriler haberdar edilmeli ve miimkiin olan her noktada katilimlar1 talep edilmelidir.
Boylece, yesil uygulamalar sayesinde oteller miisterileri aydinlatma siirecine katilabilir, ¢evre
bilincini ve sorunlarla ilgili farkindaligin arttirir ve "yesil” otellere talep yaratabilirler. Bunu
basarmanin yollarindan biri otel ¢evreyle ilgili taahhiidiinii kamuoyuna duyurmaktir. Ayrica,
otelin yesil uygulamalar1 kapali kapilar ardinda degil tiiketicinin somut olarak gorebilecegi
sekilde gerceklesmelidir (Bohdanowicz, 2005: 201). Uygulamada, bilgilendirme konusunda
eksiklikler oldugu goriilmektedir (Berezan vd., 2014: 4). Bu konuda basarili olmak i¢in en
onemli yesil stratejilerden biri de konaklama tesisinde siirdiiriilebilir turizm ydnetim sistemi
uygulandiginin bir ¢evre sertifikasi vasitasiyla miisterilere iletilmesidir. Cevre sertifikalar1 ve
etiketleri otellerin yesil olarak kimliklenmesinde 6nemli bir rol oynamakta ve rakiplerinden

stratejik olarak farklilagma olanagi tanimaktadir (Chan, 2014: 924).

1.3.2. Konaklama Tesislerinde Cevre Yonetim Sistemleri

Fairweather vd. (2005: 83) gore, bir yesil etiketle gosterilen cevre sertifikalari, bir
konaklama tesisinin faaliyetlerini hangi derecede siirdiiriilebilir olarak yaptiginin gostergesidir.
Yazarlar turizm c¢evre etiketlerini, turizm faaliyetinin ¢evreyi gelistiren veya en azindan
cevresel etkileri en aza indirgedigi bilinen bir standarda gore yiriitiildiigiinii kanitlayan bir
sertifika tiirii olarak tanimlamislardir.

Genel olarak bakildiginda, belgelendirmeler, hak kazanim degerlendirmesinin kimin
tarafindan yapildigina gore, birinci, ikinci ve tigiincii taraf belgelendirme olarak ayrilmaktadir.
Birinci taraf belgelendirme isletmenin kendisinin siirdiiriilebilirlik politika ve eylem plam
hazirlayarak degerlendirmeyi kendisinin yapmasidir. Dolayisiyla bu noktada bir dig kurumun
kontrolii ve sertifika vermesi s6z konusu degildir. Eger bir otel bu yolu segerse tedarikgilerini
diizenli olarak kontrol etmeli, miimkiinse ¢evre etiketi ve sertifikasi bulunan tiriinler satin almali
ve kendi i¢ standartlarini belirlerken Cevre Etiketleri ve Beyanlarii diizenleyen ISO 14021
kurallarima siki sikiya uymalidir.

Ikinci taraf belgelendirme aym sektorde faaliyet gosteren diger tiizel kisiliklerin
degerlendirmesi ve belgelendirmesi anlamima gelmektedir. Bu iirliniin tamaminin veya bir
herhangi 6zelliginin degerlendirilmesi seklinde olabilmektedir. Ornegin bir otelin kullandig
halilar ugucu kimyasal salinimimi 6lgmek igin ilgili meslek kurulusu tarafindan kontrol

edilebilir.
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Ucgiincii taraf belgelendirme sistemleri bagimsiz ve tarafsiz kurumlar tarafindan énceden
belirlenmis Ol¢iitlere gore yonetilir. Bagimsiz denetgiler otellerin bu standartlara uygun calisip
calismadigini denetler ve bunun sonucu olumluysa otel belirlenmis bir siire i¢in belgeyi almaya
hak kazanir. Bu nedenle en zorlayici ve siki belgelendirme sistemleri iiglincii taraf sistemlerdir
(Jackson, 2010: 219-221).

Kiiresel olarak en bilinen ve kabul goren ¢evre yonetim sistemi dlgiitleri ISO 14001 ve
Avrupa Birligi tarafindan olusturulmus Ekolojik Yonetim ve Denetleme Sistemidir (EMAS).
Turizm baglaminda bakildiginda diinyada birgok yesil etiket ve sertifika veren kurulus
mevcuttur. Bunlar kiiresel, bdlgesel, bir iilkenin cografi smirlart iginde veya yerel
olabilmektedir. Dolayisiyla kuruluslarin dlgiitleri birbirinden farkli olabilmektedir. Bu durum
yesil tiiketicilerin dahi sertifikalara karsi gliven duymasini azaltan bir etken olabildigi pazar
arastirmalar1 tarafindan ortaya konmustur (Www.tuigroup.com (a), erisim tarihi: 14.06.2017).

Bunun oOniline gecebilmek ic¢in, Yagmurormanlar1 Birligi (Rainforest Alliance),
Birlesmis Milletler Cevre Programi (UNEP) ve Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii
(UNWTO) tarafindan 2007 yilinda Kiiresel Stirdiiriilebilir Turizm Kriterleri Ortaklig1 adiyla bir
orgiit kurulmustur. Daha sonraki yillarda diger kuruluslarin katilimiyla orgiit Kiiresel
Siirdiiriilebilir  Turizm Konseyi (GSTC) adini1 almistir. Amaci, siirdiiriilebilir turizm
uygulamalarinin daha 1iyi anlagilmasin1i ve evrensel siirdiiriilebilir turizm ilkelerinin
benimsenmesini tegvik etmektir. Temel varlik sebebi “siirdiiriilebilir turizm” sertifikasyonu igin
asgari Olglitleri belirlemek ve sertifikasyon yapan kuruluslarin belgelendirme 6lgiitlerinde en
azindan bu temel 6gelerin olmasini saglamaktir. Dolayisiyla GSTC bir belgelendirme kurulusu
degil, belgelendirme kuruluslarini akredite eden bir ¢ati orgiit hiiviyetindedir. GSTC kendi
Olgiitlerini dort ana tema altinda boliimlendirmistir. Bu ana temalar;

o etkili siirdiiriilebilirlik planlamas,

e yerel toplum i¢in sosyal ve ekonomik faydalari en {ist diizeye ¢ikarma,

o kiiltiirel miras1 gelistirme,

e cevreye olumsuz etkileri azaltma olarak adlandirilmistir.

GSTC turizm sektoriiyle ilgili otuz iki sertifikasyon sistemini akredite etmis olup,
bunlarin onsekizi dogrudan konaklama tesislerinin stirdiirtilebilirliligini
belgelendirmektedirler. Belgelendirme kuruluslarinin cografi sinirlan tilkesel veya uluslarasi
olabilmektedir. Akredite edilmis kuruluslarin listesi ve hangi iilkeleri kapsadiklar1 Tablo 1.1°de

verilmistir.


http://www.tuigroup.com/

Tablo 1.1 GSTC TarafindanAKkredite Edilmis Kuruluslar
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Kaynak: www.gstcouncil.org, erisim tarihi: 03.05.2017

Turizmle ilgili ¢cevre yonetim sistemlerini en yogun uygulayan konaklama sektoriidiir.

Bunun bir sebebi de, tur operatorlerinin talebidir (Claver-Cortés vd.,2007: 674; Sigala, 2008:

1598). Ornegin Avrupa’nin en biiyiik tur operatdrii olan TUI, 2020 yili itibariyla, calisacag

tim konaklama tesislerinin GSTC tarafindan tanman bir belgelendirme kurulusunun

sertifikasini almaya hak kazanacagini taahhiit etmektedir (www.tuigroup.com (b), erisim tarihi:

14.06.2017). Bunun temel sebebinin, turizm sisteminde iistlendikleri merkezi rolden dolayi,

cevreyle ilgili olas1 bir olumsuzlukta kendilerinin suglanmasindan olan ¢ekincileri olabilecegi

diistiniilmektedir (Budeanu, 2009: 1388). Cevre yonetim sistemlerinin daha ¢ok konaklama

tesisleri tarafindan uygulanmasinda diger bir itici gii¢, lilkemizde de deneyimlendigi {izere,

devletin 6zendirici bir rol istlenmesi olabilmektedir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi


http://www.gstcouncil.org/
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tarafindan 1993 yilinda baglatilan Yesil Cam etiketinin 2008 yilinda daha kapsamli bir ¢evre
yonetim sistemine doniistiiriilmesi sonucunda Cevreye Duyarli Tesis Yesil Yildiz
belgelendirme sistemi ortaya ¢ikmistir. 2008-1994 yillar1 arasinda az sayida tesis tarafindan
uygulanan sistem 2013 yilindan itibaren ivme kazanmistir. 15.09.2014 tarihi itibariyle 135
konaklama tesisi Yesil Y1ldiz almaya hak kazanmisken bu say1 30.07.2017 tarihinde yayinlanan
listede 404 olarak goriilmektedir (Tuyup, 2015: 5; http://yigm.kulturturizm.gov.tr, erisim tarihi:

07.06.2017). Bir baska deyisle kurulusunun ilk alt1 yilindaki sayidan hareketle sonraki ii¢ yilda
sistemi uygulayan tesis sayisi yaklasik ii¢ kat1 artmistir. Bu artisin birincil sebebinin konaklama
tesislerine Bakanlik tarafindan verilen elektrik desteginden, 2013 yil1 sonundan itibaren, sadece
Yesil Yildizli tesislerin faydalanabilecegiyle ilgili yasal diizenlemenin yapilmasi oldugu
diisiiniilmektedir. Sistem farkli puanlara sahip 122 0lgiit iizerinden degerlendirilmektedir.
Degerlendirme sonucunda yesil yi1ldiz almaya hak kazanan tesisin, girisindeki plakette sinifini
gosteren yildizlar yesile boyanip, plaket iizerinde "Cevreye Duyarli Tesis" ibaresi yer alir.
Sistem asagida belirtilen konular1 kapsamaktadir (http://yigm.kulturturizm.gov.tr, erigim tarihi:
07.06.2017).

e Su tasarrufunu,

e Enerji verimliliginin arttirtlmasini,

e (evreye zararli maddelerin tiiketiminin ve atik miktarinin azaltilmasini,

e Yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullaniminin tesvik edilmesini,

e Konaklama isletmelerinin yatirim asamasindan itibaren c¢evreye duyarli olarak
planlanmalarini,

e Turistik tesisin gevreye uyumunu, ¢evreyi giizellestirici diizenleme ve etkinlikleri,
¢evreye duyarli mimariyi,

e (Cevreye duyarlilik konusunda bilinglendirmeyi, egitim saglanmasin, ilgili kurum ve
kuruluslarla isbirligi yapilmasini,

Turistlerin yesil otelleri tercih ederken en 6nem verdikleri noktalardan birinin yesil bir
sertifikanin mevcudiyeti oldugu alanyazininda yapilan bazi arastirmalarda tespit edilmistir
(Millar ve Baloglu, 2011: 302; Chan, 2014: 915; Manaktola ve Jauhari, 2007: 370).

Bununla beraber, Chan (2013: 442) tarafindan yapilan ¢alismada Hong Kong’da
bulunan ve yesil otellerin yoneticileri sahip olunan cevre sertifikasiyla fiyatlama arasinda
dogrusal bir iligki olduguna inanirken, bir ¢evre sertifikasina sahip olmayan otellerin
yoneticileriyse, miisterilerin yesil uygulamalara inanmadiklarin1 veya satin alma noktasinda

etkilenmediklerini diistinmektedirler.


http://yigm.kulturturizm.gov.tr/
http://yigm.kulturturizm.gov.tr/
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Peir6-Signes vd. (2014: 40) Ispanya’da bulunan, ISO 14001 cevre sertifikas1 olan ve
olmayan 6.850 otel hakkinda booking.com sitesinde yapilan miisteri yorumlarini incelemisler
ve sertifikali olan 350 otelin siniflarindaki diger otellerden daha yiiksek miisteri puan1 aldigin
tespit etmislerdir. Basti¢ ve Goj¢i¢ (2012: 1017) tarafindan yapilan ¢alismada kaplica otellerde
kalan turistlerin otellerin yesil uygulamalariyla ilgili beklentileri oldugu belirlenmistir. Cevre
sertifikasina sahip otellerde beklenti diizeyi daha da artmaktadir.

Chan ve Wong (2006: 489) Cin otellerinde yaptiklar1 ¢calismada otellerin ISO 14001
cevre etiketi almak i¢in yaptiklar1 ¢alismalar1 incelemisler ve bu belgeyi alabilmeye hak
kazanacak uygulama ve yatirimlarin merkez yonetimin iradesiyle kurumsal zincir oteller
tarafindan gerceklestirildigini belirlemislerdir Chan (2008: 195). Hong Kong otellerinin ¢evre
etiket ve sertifika almalari igin g¢evre yonetimi sistemi kurmalarinin oniindeki engelleri
arastirmis ve bu engellerin alt1 boyutta toplandigini tespit etmistir. Aragtirmanin bulgularina
gore, onem sirasiyla bu alti boyut, ¢evre yonetimi uygulama ve bakim giderleri, danigman
firmalarin az olmasi, kurum i¢i bilgi eksikligi, kaynak eksikligi, belgelendirme yapan kuruluslar
ve elde edilecek sonuclarin belirsizligi seklinde siralanmistir. Bu engellerin 6zellikle az sayil
odaya sahip diisiik yildizl1 otellerde daha belirgin oldugu arastirmanin bir baska bulgusudur.
.Chan (2011: 15-16) benzer bir arastirmay1 yine Hong Kong’da bulunan ve sadece kiigiik ve
orta boy olarak siniflandirdiklar: oteller i¢in yapmis (250 odadan daha az odaya sahip oteller)
ve aragtirmanin bulgular1 gore sadece kiiclik ve orta boy otellere 6zgii olan bes boyut
belirlenmistir. Bu boyutlar, yesil yonetim sistemi kurmanin acil bir gereklilik olarak
gorilmemesi, farkli ¢evre belgelendirme sistemleri arasindaki tutarsizliklar, nitelikli
degerlendirici ve damisman eksikligi, ¢evre yonetim sistemleri denetleyici kuruluslarinin
verdikleri bilgilerin anlasilamamasi ve kamu ve sivil toplum kuruluslarinin desteklerindeki

belirsizlik olarak tespit edilmistir.
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IKINCI BOLUM
YESIL TUKETiCi DAVRANISI

2.1. Yesil Tiiketici

Yesil Pazarlamanin baslangicinda, yesil iirlin arz eden firmalarin ortaya ¢ikisin
tetikleyen nedenin yesil tiiketiciden ¢ok firma ortaklarinin degerleri oldugu goriilmektedir.
Yesil pazarlamanimdzellikle ikinci evresiyle birliktegelismesinde en dnemli rol oynayan etmen
ise yesil tiketicidir(Peattie ve Crane; 2005: 364).Yesil tiiketici, genel olarak, ¢evrenin
korunmasinda etkili olan yesil {iriinler satin alan ve/veya ¢evre dostu davraniglari sergileyen
kisi anlamina gelmektedir (Boztepe; 2012: 7). D’Souza (2006: 166) yesil tiiketiciyi, daha
kokten bir tanimla, ikamelerinden pahali ve daha az nitelikli olsa bile ¢evre kaygisi yiiziinden
yesil iirlin satin alan kisi olarak tanimlamistir. Do Pago ve Raposo (2008: 129) saglik boyutunu
da ekleyerek yesil tliketiciyi, sagligi tehlikeye atan, iiretim, kullanim ve kullanim sonrasi
stireglerde ¢evreye zarar veren, gereksiz atiga sebep olan iriinleri satin almaktan kaginan
tilketici olarak tanimlamiglardir. Yesil tiiketici kimdir sorusu bir¢ok arastirmaci tarafindan
sorgulanmis ve yesil tiiketici kitlesini tespit edebilmek i¢in cinsiyet, yas, medeni durum, sosyal
siif, egitim durumu, ¢ocuk sayist gibi sosyo-demografik degiskenler arastirilsa da, yapilan
calismalar birbiriyle gelisen sonuglar vermistir (Peattie ve Charter; 2003: 736; Gilg; 2005: 484;
Peattie; 2010: 206). Diamantopoulos vd. (2003) 1969-1998 arasinda yapilan sosyo-demografik
degiskenlerle, yesil tiiketici olmanin 6n sarti olarak goérdiigii, ¢evre sorunlariyla ilgili bilgi
sahibi olma, ¢evre kaygisi (tutum) ve g¢evreci davranig arasindaki iligkiyi tespit etmek i¢in
yapilmig 51 akademik arastirmay1 incelemis, asagidaki Tablo 2.1°de gosterilen sonuglaritespit

etmistir.

Tablo 2.1 Demografik Degiskenlerle Yesil Tutum iliskisi

Arastirma Konusu Aragtirma Sonuglar
(Sosyodemografik Sayisi
degisken)
Tiim arastirmalar anlamli bir iligki tespit etmisler. Aragtirmacilarin
cogu, erkeklerin ¢evreyle ilgili konularda daha bilgili oldugunu
Cinsiyet 31 ama kadinlarin duydugu ¢evre kaygisinin ve sergiledikleri yesil
hareketlerin daha fazla ve yogun oldugunu tespit etmislerdir.
Medeni durum 4 Higbir aragtirma anlamli bir sonug bulamamustir.
Yas 33 Sadece 2 arastirmada ters yonlii ve anlamli bir iligki bulunmustur.
Iki arastirma haric tiim arastirmalar iki olgu arasinda anlamli ve
Egitim 39 dogrusal bir iliski bulmuglardir. Egitim seviyesi arttik¢a ¢evre
bilgisi artmaktadir.
Sosyal sinif 21 Arastirmalarin ¢ogu anlamli ve dogrusal bir iligki bulmustur.

Kaynak: Diamantopoulos vd., 2003: 470-472.
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Arastirmaci yapt1g1 meta analizin sonuclarina gére kurdugu hipotezleri Ingiltere’de test
etmis ve cevre bilgisi konusunda cinsiyet gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
olmadigini, bununla birlikte kadinlarin erkeklere goére daha cevreci tutum ve davraniglar
sergiledigi, yas ve medeni duruma gore genel olarak g¢evreyle ilgili konularda anlamli bir
farklilik bulunmadig1, sadece yaslilarin genglere gore daha yogun geri doniistiirme eyleminde
bulunduklarini, egitim durumu ve ait olunan sosyal sinif gruplar1 arasinda ¢evre bilgisinde
anlamli ve dogrusal bir farklilik bulundugunu ama bunun satin alma davranisina yansimadigi
bulgusuna ulasmistir (Diamantopoulos vd., 2003: 474-476). Laroche vd. (2001; 511) yaptiklari
arastirmada ¢evre konularinda biling diizeyi yiiksek olan kesimin evli, en az bir ¢ocugu olan
kadinlarlar olduklarin1 ortaya koymuslardir. S6z konusu arastirmada, gelir ve egitim
seviyesinin ¢evre bilinci iistiinde anlamli bir fark yaratmadigi bulgusuna ulasilmistir. Yas
gruplarinda farkli sonuglar ¢iksa da kadinlarin erkeklere gore daha cevreci davranislar
sergiledikleri bulgusu bir ¢ok arastirmanin ortak noktasidir (Mainieri vd.;1997: 189; Han vd.,
2011: 353; Han vd., 2009: 526; Ballantyne vd., 2011: 1250; Fisher vd., 2012: 182; Testa vd.,
2015: 261; Tanner ve Kast, 2003: 894; Brecard vd., 2009: 115; Han vd., 2009: 526; Kim vd.,
2012: 210; Leonidou vd., 2015: 646; Formica ve Uysal, 2001: 45; Altunéz vd., 2014: 157).
Misir’da yapilan bir arastirma erkeklerin daha yiiksek c¢evre bilinci ve yesil davranis
sergilediklerini ortaya koymustur (Mostafa, 2007: 225). Yas ve cinsiyetin anlamli bir fark
olusturmadigi calismalarda mevcuttur (Johnstone ve Tan, 2014: 317). Yesil tiiketici tanimlarina
bakildiginda birden ¢ok kistasin tanima etki yaptig1 goriilmektedir. Bu durumda, bir tiikketicinin
yesil olup olmadigr tespit edildikten sonra, eger yesil tiiketiciyse, ne kadar yesil oldugu ayrica
cevaplanmasi gereken bir soru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Alan yazininda yesilin tonlar1 olarak
nitelendirilen ve yesil tiiketiciler arasinda, tanima giren kistaslarin uygulanma diizeyi ve
sikligina gore siniflama yapan ¢aligmalara bakildiginda demografik degiskenlerin etkileri daha
saglikli goriilebilir (Gilg vd.; 2005: 481; Barber; 2014: 361; Cleveland: 2005: 198).

Do Pago vd. (2009: 23) Portekiz’de gerceklestirdikleri ¢alismada, gevre bilgisi, yesil
tiikketici davranisi, geri doniisiim ve sorumlu kaynak kullanimi gibi ¢evre dostu davranislar
sergileme kistaslarina gore yaptiklari kiimeleme analizinde, Orneklemi, kararsizlar, yesil
eylemciler, belirsizler olarak {i¢ gruba ayirmistir. Kararsizlar, 6rneklemin % 36’lik boliimiinii
olusturmuslardir. Bu grubun demografik 6zelliklerine bakildiginda, 18-34 yas araliginda,
egitimli, diisiik ve orta gelir seviyesinde olduklari, ¢cevre bilgileri oldugunu beyan etmelerine
kars1 bu durum hicbir sekilde davranislarina yansimamaktadir. Orneklemin % 35’ini olusturan
yesil eylemciler kiimesi genellikle 25-34 ve 45-54 yas araliginda, diger kiimelere gore enyliksek

egitim ve gelir seviyesine kesimdir. Bu kiimeyi olusturan bireyler diger kiimelerdekilere gore
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daha yiiksek derecede ¢evre dostu ve yesil satin alma davranisi sergilemektedir. Belirsizler
kiimesiyse diger iki kiimeye gore en yiiksek yas ve en alt egitim seviyesindedir. Dolayisiyla
cevre bilgileri diisiik, yesil satin alma davranisi gostermemekle birlikte geri doniistiirme gibi
bazi ¢evre dostu eylemlerde bulunmaktadirlar. Barber (2014; 371) yesil otel miisterilerini dort
kiimeye ayirmis ve bunlari yesil avel, yesil, acik yesil ve yesil olmayanlar olarak adlandirmastir.
Ormneklem iginde dagilimlari hemen hemen esit olan bu dort kiimede, temel fark yesil avci
grubuna giren bireylerin cogunlugu kadinken, yesil olmayanlar kiimesinde ¢ogunlugunun erkek
olmasidir. Gilg vd. (2005: 491) yaptiklar1 ¢alismada dort kiime bulmuslar ve bunlari, adanmis
cevreciler, ana akim c¢evreciler, tesadiifi c¢evreciler ve ¢evreci olmayanlar olarak
adlandirmislardir. Arastirmanin sonuglarina gore, kiimeler arasinda istatistiki olarak anlaml
farklar, cevreci olmayanlar arasinda daha fazla erkek olmasi, ¢evreci olmayanlarin diger
kiimelere gore daha diisiik egitim ve gelir seviyesine sahip olmalarinoktalarinda bulunmustur.
Eirini ve Antonia (2014: 54) yesil otellerde konaklamak niyetini dl¢tiikleri caligmada drneklemi

tic kiimeye ayirmig ve sadece egitimde anlamli farklilik bulmuslardir.

2.2. Yesil Uriin Satin Alma Davramsi

Tiiketici davranist bireylerin, gruplarin ve orgiitlerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in tiriin,
hizmet, deneyim ve fikirleri se¢me, kullanma, saklama, kullanim siireci sonunda atma
stireclerini Ve bu siireglerin tiiketici ve toplum tstiindeki etkilerini inceler (Laddha ve Malviya,
2015: 2). Sirdiiriilebilir bir diinyaya gore tiiketim ve iiretim sistemlerini uyarlamak ancak
tilketicilerin daha yesil tiiketim davranislari sergilemeleri sayesinde miimkiin olabilecektir
(Peattie, 2010: 195; Schaefer ve Crane, 2005: 79). Toplum ¢evrenin korunmasinin sadece firma
ve kurumlarin sorumlulugu olmadiginin idrakiyla, yesil iirlinlere talep gostermek suretiyle bu
tiriinlerin rekabet edebilir hale gelebilmesini saglayabilir ve dogrudan siirdiirtilebilirlik iistiinde
etki yapabilir (Fraj ve Martinez, 2007: 26; Boztepe, 2012: 7). Bu nedenle yesil {iriin satin alma
davraniginin nasil olustugunu anlamak ¢ok dnem arz etmektedir.

Yesil iirtin satin alma davranis1 alanyazininda siirdiiriilebilir tiiketim adiyla da
kavramsallastirmis olup, dogal kaynaklarin yok olmasina etki eden tiiketimi azaltacak sekilde
davranmay1 6ngoriir. Bu durum 6zellikle tiiketim toplumlart i¢in hayat tarz1 degisikligi ve refah
kavraminin yeniden tanimlanmasi anlamina gelmektedir (Biswas ve Roy, 2015a: 464; Beery ve
Wolf-Watz, 2014: 198; Seyfang, 2004: 323). Yesil iiriin satin alma davranisinin, bir bagka
deyisle, yesil tiiketimin slogani, Ingilizce’deki karsiliklarinin bas harfi olan R’den hareketle 3
R olarak adlandirilan, azaltma (reduce), bir daha kullanma (reuse), ve geri doniistiirme (recyle)

islemlerini dikkate alarak tiikketim yapmaktir (Black ve Cherrier, 2010: 450).
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Azaltma hem tiiketimi hem de atig1 azaltma, bir daha kullanmaiiriinleri saglanan fayda
sonuna gelinceye kadar kullanma ve/veya saglanan fayda bittiginde bir ihtiya¢ sahibinin
kullanimina birakma, geri doniistiirme ise atiklarin bir daha iiretime girmesini saglayacak
bicimde ayristirmak anlamina gelmektedir (www.epa.gov (b), erisim tarihi: 11.05.2017.
Ayrica, tiiketicilerin yesil davramiglart trlin istiindeki etiketlere dikkat etme, cevre
kuruluslarina bagista bulunmayi da igerir (Chen vd., 2015: 10138; Kumar ve Ghodeswar, 2015:
333; Snelgar, 2006: 87).

Tiiketici davranislart hem igsel hem de digsal etmenlerden etkilenerek olustugu igin
dlgiilmesi ve degerlendirmesi oldukga zor ve karmasiktir (Islamoglu ve Altunisik; 2010: 18).
Yesil {irtin satin alma konusunda satin alma kararina ¢evre faktorii de eklendigi i¢in yap1 daha
da karmasik hale gelmektedir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan bir arastirma
tiiketicilerin % 75’nin siirdiiriilebilirlikle ilgili ¢aligmalar yapan firmalarin {riinlerini tercih

edeceklerini ortaya ¢ikarsa da (www.solarcity.com, erigim tarihi: 14.05.2017), kiiresel olarak

yesil tirlinler % 4 civarinda payla nis bir pazar hiiviyetindedir (Gleim vd., 2013: 44; Carvalho
vd., 2016: 207).

Nielsen tarafindan 2011 yilinda yapilan Kiiresel Cevre ve Siirdiiriilebilirlik Arastirmasi
bulgularina gore katilimeilarin % 83’0 firmalarin yesil uygulamalart olmasini 6nemli bulurken
sadece % 22’si yesil liriin i¢in daha fazla bedel 6deyebileceklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin
biiyiik bir boliimii kisisel tercihlerinin ¢evre dostu iirlinlerden yana oldugunu ama satin alma
esnasinda hangi tiriin en ucuzsa onu tercih ettiklerini belirtmislerdir (www.nielsen.com, erisim
tarihi: 11.04.2017).

Konuyla ilgili birgok farkli ¢alismanin bulgular1 Nielsen tarafindan yapilan arastirmayi
teyid eder sekilde, ¢evre kaygisi ile olusmus yesil tiikketim tutumunun yesil {iriin satin alma
davranigina doniismedigini  gdstermektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin ¢evreyle 1ilgili
tutumlartyla yesil {iriin satin alma davranislari arasinda, alan yazininda tutum-davranis ugurumu
olarak adlandirilan, bir uyusmazlik s6z konusudur ve bu durumun varligi genel kabul gérmiis
bir olgu haline gelmistir. (Peattie, 2010: 213; Royne vd., 2011: 331; Moser, 2015: 167; Pereira
vd., 2012: 42; Barr vd., 2010: 475; Johnstone ve Tan, 2014: 311; Wei vd., 2017: 11, Cleveland
vd., 2005: 199).

Bu ugurumun neden olusabilecegini, nedenlerinin neler olabilecegini veya bu ugurumun
olusmasinin nasil Onlenebilecegini gostermek amaciyla Young vd.(2010) yesil satin alma
davranigin1 asagida Sekil 2.1°de goriildiigi bicimde modellemisler ve ucurumun temel

sebebinin engelleyiciler oldugunu belirtmislerdir.


http://www.epa.gov/
http://www.solarcity.com/
http://www.nielsen.com/
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Sekil 2.1 Yesil Tiiketici Satin Alma Modeli
Kaynak: Young vd., 2010: 28

Onerilen modele gore dncelikle bilingli yesil satin alma davranisinin gergeklesmesi igin
tilkketicinin yesil degere sahip olmasi gereklidir. Yesil 6l¢iit her yapilan satin almanin konusuna
gore degismekte olup, genellikle cevre performansiyla ilgili olmaktadir. Bu modelin 6nerildigi
calismada satin almanin temasi ¢amasir makinesidir ve aragtirmanin bulgularindan biri de yesil
tiketicilerin sadece makinenin enerji harcamasini yesil Olgiit olarak kabul -ettikleridir.
Tiiketicilerin ¢ok kiigiik bir boliimii, {iretici firmanin ve perakende satis noktasinin yesil
politikalarin1 dikkate almaktadir. Daha sonra, engellerin veya kolaylastiricilarin oynadigi role
gore satin alma veya almama gerceklesmektedir. Satin alma durumunda deneyimin tiiketici
iistiindeki sonuclar1 veya almamanin yarattigi sucluluk yesil degerlerini etkilemekte ve bu
durum bir sonraki yesil satin alma davraniginda belirleyici olmaktadir (Young vd., 2010: 28).

Kumar ve Ghodeswar (2015: 342) cevre degerlerinin, ¢evreci olmanin sosyal
cekiciliginin ve yesil iirlin deneyiminin yesil iirlin satin alma davranmisin istatistiksel olarak
anlamli ve dogrusal bir sekilde etkiledigini ortaya koymustur. Gleim vd.(2013: 47) ve Bhate
(2002: 175) tarafindan yapilan arastirmada yesil {iriin satin alma davraniginin oniindeki en
onemli engelin algilanan ytliksek fiyat oldugu ortaya ¢ikmustir. Bir diger engel ise iiriin ve
hizmetlerin niteligidir. Nitelik konusu iki alt boyutta ortaya ¢ikmaktadir. Bir boliim tiiketici
nitelik  konusunda Onceki olumsuz deneyimlerinden etkilenerek satin  almayi
gerceklestirmezken, diger bir boliimse, yesil {irlinlerin niteliginden emin olamadiklari i¢in satin
almadan kaginmaktadirlar. Arastirmanin bulgularina gore diger bir engelin gliven oldugu ortaya
cikmistir. Tiiketiciler hem yesil iirlinlerin ¢evresel etkileri konusunda, hem de iiretici firmalarin
yesilligi konusunda siiphe duymaktadirlar. Bu bulgular1 destekleyen baska calismalarda
mevcuttur. Ornegin, Ali ve Ahmad (2012: 107) tarafindan yapilan arastirmanin ana bulgusu,
yesil iirlin satin alma egiliminde olan bir¢ok tiiketicinin, yesil liriinlerin yesil olmayan rakip

tirtinlerle karsilastirildiginda, daha yiiksek fiyatl ve daha diisiik kaliteli olarak algiladig igin
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satin alma eylemini gerceklestirmedikleridir. Borin vd (2013: 124) yesil tiiketicilerin agik bir
sekilde yesil iirlin i¢in daha yliksek bir fiyat 6demeyi red ettiklerini ve satin alma karar1 verirken
fiyatin driinin yesil olmasindan daha onemli bir etmen olarak dikkate alindigini tespit
etmislerdir. Giinlimiizde dogal ¢evre acisindan siirdiiriilebilir turizm alternatifleri siirdiiriilebilir
turizm politikalar1 uygulamayan rakiplerine gore daha pahali olarak algilanmaktadirlar
(Hedlund, 2011: 279). Bununla beraber, Millar ve Baloglu (2011: 302) tarafindan yapilan
calismada seyahat edenlerin biiyiik bir bdliimiiniin yesil oteller i¢in daha fazla 6deme yapmak
istemedikleri hatta bir boliimiinlin yesil otellere daha az bir fiyat 6deme isteginde oldugu
bulunmustur. Kim ve Han (2010: 1012) turistlerin yesil konaklama tesislerini geleneksel otel
fiyatlariyla ayn1 seviyede olursa tercih edebilecekleri bulgusuna ulagsmistir. Manaktola ve
Jauhari (2007: 372) Hindistan otellerinde konaklayan kisilerle yaptiklari ¢alismada sadece %
15’lik bir kesimin daha fazla bir bedel 6deme niyeti oldugu tespit etmislerdir. Saphores vd.
(2007: 113) tiiketicilerin yesil teknolojik iirlinler i¢in sadece %1 daha fazla 6demeyi kabul
edebileceklerini ortaya koymuslardir.

Pereira vd. (2012: 50) yaptiklar1 aragtirmada katilimcilar yesil satin alma davranigini ve
cevreye karst sorumlu uygulamalari ¢ok onemli olarak nitelendirirken, giinliilk satin alma
davraniglarinda fiyat ve kalitenin {triiniin yesil olmasindan daha Onemli oldugunu
belirtmiglerdir. Carrete vd. (2012: 470) cevre dostu hareketlerin ve yesil iirlin satin alma
davraniginin ¢evre degerlerinden c¢ok tasarruf ve tutum gilidiisiiyle gergeklestigi bulgusuna
ulagmislardir. Johnstone ve Tan (2014: 311) diger yesil tiiketicilerin veya yesil olusumlarin
olumsuz algilanmasi durumunun da zorlastirict bir etki yaptigini bulmuslardir. Ornegin
Greenpeace Orgiitiinii olumsuz algilayan bir kisi yesil davraniglardan kaginabilir. Dagher ve
Itani (2014: 193) yesil satin alma davranisinin cevresel sorunlarin algilanan ciddiyeti, cevre
konularinda algilanan sorumluluk duygusu ve ¢evreyi korumayla olusan 6z benlik saygisindan
etkilendigini ortaya koymustur. Tanner ve Kast (2003: 893) yaptiklari ¢alismada, ¢evre koruma
tutumunun, adil ticaretin ve iiriinlerin yerel olmasinin yesil satin alma davranisini kolaylastirict
etkisi oldugu bulgusuna ulagmislardir. Ayrica, satin alinan iiriin veya hizmetin bir g¢evre
etiketine sahip olmasi yesil iirlin satin alma davraniginda kolaylastiric1 rol oynadigi yapilan
caligmalarda ortaya konmustur (Thegersen vd., 2010: 1787; Garg, 2016: 78; Testa vd., 2015:
252; Chan, 2013: 1019; Bohdanowicz; 2005: 201).

Tatil deneyimiyle ilgili her tiirlii {iriin ve hizmetin satin alinmasi ve tiiketilmesi, turizm
tiiketicilerini diger tiiketici satin almalarindan ayristirir (Dortyol vd., 2014: 474). Tatile ¢ikmak
bir anlamda rutinden kag1s oldugu i¢in giindelik hayatlarinda yesil tiikketici olarak tanimlanacak

kisilerin turizme katildiklar1 zaman ayni davranislari sergilemekten vazgegebildikleri
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goriilmektedir (Barr vd., 2010: 474; Barr vd., 2011: 716). Ornegin Han vd. (2010: 331)
yaptiklari arastirmada geri doniistiirme i¢in atiklart ayirmak ve ¢evre dostu tirlinler satin almak
gibi her giin yapilan ¢evreye duyarl bireysel davraniglarla yesil otel satin alma karar1 arasinda
bir iliski bulmamuslardir. Bu bulgular, alan yazininda belirtilen yesil tutum ve davranis
(6zellikle ¢evre kaygisiyla olusan yesil degerlerin yesil satin alma eylemine doniismesi)
arasindaki ugurumun, yesil tatil satin alma davranisini konusunda daha da derinlesebileceginin

gostergesi olabilir.

2.3. Yesil Tiiketici Davramsimi Etkileyen Ogeler

Geleneksel ekonomi ve tiiketici satin alma davranigi kuramlarinin ortak noktasi
tilketicilerin kendi refahlarin1 ve faydalarini azamiye ¢ikaracak tiiketim kararlar1 verdiklerini
ongdrmektedir. Bu kuram miisterilerin alis veris sisteminin merkezine kendilerini koydugu
varsayimima dayanmaktadir (Polonsky; 2011: 1312). Siirdiiriilebilir pazarlama evresini
yasadigimiz giiniimiizde de bu mekanizmanin degismedigiyapilan bilimsel aragtirmalarin
sonuglarindan gortilmektedir. Tiiketici davraniginin temel yapitaslar1 olan, tiiketici tarafindan
algila iirlinlin nitelikleri, tiiketici tarafindan gerek satin alma kararini verirken gerekse de
tilketim esnasi ve sonrasinda deneyimin bir deger yaratip yaratmadigi, bu degerlendirmenin
sonucunun tatmin vegiiveni etkileyerek yeniden satin alma niyetinin olugmasi (veya
olusmamasi) siirecinin yesil pazarlama iginde gegerli oldugu goriilmektedir. Bununla beraber,
cevre kaygisinin kisilerde yesil deger diye adlandirilabilecek bir deger olusumunu tetikledigive
yukarida sayilan yap1 taslarinin yesil tiiketiciler tarafindan bu deger ¢ercevesinde algilandigt

diistiniilmektedir (Schuitema ve Groot, 2015: 65; Bamberg, 2003: 21).

2.3.1. Yesil Tutum ve Cevre Kaygisi

Yirminci yilin sonlarina kadar, 6zellikle Bati kiiltiirleri insan merkezli diinya goriisii
geleneginiyle yogrulmustur. Baskin sosyal paradigma olarak adlandirilan bu inanis ve degerler
sistemi insanoglunu doganin hakimi oldugunu varsaymaktadir. 1970’li yillarla birlikte baskin
sosyal paradigma yerini doga merkezli yeni gevresel pradigmaya birakmaya baglamistir (Liick,
2003: 237). Biiyiimenin simirlart oldugu, insanin dogal ortamda yasayan diger tiirler gibi
dogayla uyum icinde yasamas1 gerektigi, dogal kaynaklarin hizla tiikkendigi varsayimlart yeni
cevresel paradigmanin ana hatlarint olusturmaktadir. Cevre kaygisi olarak adlandirilan bu
kavram kisinin dogal ¢evreyle ilgili olumlu veya olumsuz psikolojik egilimini ifade eden bir
tutum olarak tanimlanabilir (Milfont ve Duckitt, 2010: 80; Fraj vd., 2007: 27; Vazifehdoust vd.,
2013: 2489). Bir baska deyisle, ¢evre kaygisi, davranislarimizda niyeti sekillendiren ve yesil

degerin olusmasini1 saglayan tutumdur (Fransson ve Garling, 1999: 370). Alan yazinina
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bakildiginda, “gevre kaygisi”, “yesil deger”, “yesil tutum” ve “cevreci diinya goriisi”
tabirlerinin ayni1 kavrami ifade etmek i¢in kullanildigi goriilmektedir (Shultz vd., 2004: 31).

Yesil degerin olugsmasinda, kisisel deneyimler, ¢evremizdeki diger bireylerin
deneyimleri ve yayin organlarimin iletisimi etkili olmaktadir. Tutumun davranisa doniismesiyse,
sosyal normlar, ¢evre bilgisi, fiyat, iiriiniin niteligi, diger seceneklerin varligi gibi durumsal
degiskenlere baglidir (Do Pago ve Raposo, 2008: 131). Ornegin hava kirliliginden kayg1 duran
bir birey karbon salinimi yiliksek olan ugak ulagimini kullanmaktan vazge¢cmemektedir
(Fairweather, 2005: 85).

Alan yazininda yapilan arastirma sonuglarinda sikga rastlanilan, belirli bir konuda yesil
tiriin/hizmet satin almak gibi ¢evreyle ilgili davranisla, ¢evre kaygisinin arasindaki zayif iligki
varsayimlarin yanlighgindan kaynaklaniyor olabilir. Arastirmalarda genellikle durumsalliga
bakilmadan c¢evre kaygisi diizeyiyle ¢evreci davramig arasinda dogrudan bir iliski olup
olmadiginin 6l¢lildigi goriilmektedir. Bamberg (2003: 21) ¢evre kaygisi ve yesil deger gibi
genel tutumlarin belirli bir konuda olugan davranist dogrudan belirleyecegi varsayiminin yanlis
sonuclara sebebiyet verebilecegini, sadece duruma o6zel bilisin davranist dogrudan
belirleyebilecegini ve gelecekte yapilacak arastirmalarda ¢evre kaygisinin davranis istiinde,
onemli olmakla birlikte, dolayli bir degisken olarak ele alinmasini 6nermistir. Arastirmaci
yaptig1 arastirmada yesil elektrik malzemeleriyle ilgili bilgi brosiiriinii almak isteyen deneklerin
digerlerine gore daha yiiksek yesil degerlere sahip oldugu bulgusunun bu Onermeyi
destekledigini belirtmistir. Cevre kaygis1 diizeyi ve yesil satin alma davranigi arasinda, konuyla
ilgili yapilan calismalarda farkli sonuglara ulasildig1 gdzlenmektedir. Ornegin, Jeong vd. (2014:
10) Starbucks miisterilerileriyle yaptig1 arastirmada geri doniistiirme kutulariin mevcudiyeti,
aydinlanmanin led 1siklarla yapilmasi, servislerde geri dontigiimlii kagit kullanilmasi gibi yesil
uygulamalarin sadece ¢evre degeri diizeyi yiiksek kisilerce algilandigini, bununla birlikte, cevre
degeri diizeyinin Starbuck’s markasina ve sundugu yesil iiriinlere kars1 tutumda anlamli bir fark
yaratmadi@ini tespit etmislerdir. Buna karsin, Kim ve Choi (2005: 592) tiniversite 6grencilerini
orneklem olarak aldiklar1 calismada ¢evre kaygisi diizeyinin yesil liriin satin alma davranisi
istiinde dogrudan etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Coskun vd. (2017: 123) yesil satin alma
niyetinde c¢evre kaygisinin hem dolaylt hem de dogrudan etkisi oldugunu belirterek, cevre
kaygisi nedeniyle yesil degere sahip miisterilerin sayisinin arttirilmasinin  yesil pazari
biiyiitecegini savunmuslardir. Ornegin, Hedlund (2011: 284) tarafindan yapilan arastirmada
“cevre kaygis1 diizeyi siirdiiriilebilir turizm segeneklerini satin alma niyetini etkiler” hipotezi

istatistiksel olarak desteklenmistir. Lin ve Huang (2012: 11) yiiksek yesil degere sahip olan
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kisilerin digerlerine oranla yesil {iriin satin alma davramisi gergeklestirmeye daha hazir
olduklarini ortaya koymuslardir.

Chen ve Peng (2012: 2213) daha 6nceden yesil otellerde konaklama yaptigini belirten
kisilerden olusturduklar1 6rneklem iistiine yaptiklari ¢alismada yesil deger diizeyi yiiksek olan
kisilerin, eger biitceleri el veriyorsa, dogrudan yesil otel satin alma davranisi sergilediklerini
buna karsin, daha diisiik yesil degere sahip kisilerin yesil otellerde konaklama kararlarini
alirken tanidiklarinin tavsiyelerini dikkate aldiklarini saptamiglardir. Turizm konusunda ¢evre
kaygisiyla ilgili dikkat ¢eken diger bir calismada Norveg¢ vatandasi turistlerin ¢evre kaygisi
diizeyleri incelenmis ve en diisiik ¢evre kaygisina sahip turist grubunun kitle turistleri oldugu
ortaya konmustur (Mehmetoglu; 2010: 171). Bununla beraber, Sharpley (2006: 7) sorumlu
turist davraniglar1 agisindan turist gruplarmni incelemis ve yesil davranis degerleri ve
deneyimleri agisindan eko turistlerle kitle turizmine katilanlar arasinda, istatistiksel olarak
anlamli olmayan, ¢ok kiiciik bir farklilik oldugu bulgusuna ulagmistir.

Alan yazininda ¢evre kaygisinin nasil Olgiildiigii incelendiginde, arastirmacilar
tarafindan bir¢ok farkli 6lgegin kullanildigi goériinmektedir. Bunun temel nedeni arastirma
sonuclarinda birbirini yadsiyan sonuglarin varligi olabilir. Ayrica, yillar i¢inde, hem yesil
degere sahip kisi sayisinin, hem de bireylerde yesil deger / gevre kaygisi diizeyinin hizla arttigi
gozlenmektedir. Dolayistyla ne konuyla ilgili kullanilan 6l¢ekler ne de arastirmalarin sonuglari
uzun siire gegerli kalmamaktadir (Chamorro vd., 2009: 225). Bununla beraber, 1978 yilinda
Dunlap ve Van Liere tarafindan olusturulan 12 6nermeli yeni ¢evresel paradigma dlgegi (NEP),
1984 yilinda Antil tarafindan olusturulan 40 6nermeli sosyal sorumlu tiikketim davranigi 6lgegi
(SRCB), 1999 yilinda Straughan ve Roberts tarafindan olusturulan 30 6nermeli ¢evre bilincine
sahip tiiketici davranisi 6lgegi (ECCB), Mayer ve Frantz tarafindan 2004 yilinda olusturulan 14
onermeli dogaya baglanmislik 61cegi (CNS) ve Webb, Moritz ve Harris tarafindan 2008 yilinda
olusturulmus 26 6nermeli sosyal sorumlu satin alma ve atik (SRPD) &lgegi 6ne ¢ikan 6lgtim
araclandir. Yukarida sayilanlar arasinda, ¢evreyle ilgili inanglari ve diisiinceleri 6lgmek i¢in en
sik kullanilan dlgek yeni cevresel paradigma olgegidir (Dunlap, 2008: 10). Olgek, sadece
diinyamizin dogasi1 ve insanin dogayla iliskisiyle ilgili 6nciil inanci ortaya ¢ikarir (Dunlap vd.,
2000: 427). 2000 yilinda giincellenerek, 15 onerme iceren son halini alan yeni cevresel
paradigma Olgeginin 6 Onermelik kisaltilmis versiyonu da bulunmakla birlikte, gegerlilik,
giivenirlilik, farkli caligmalarda ¢ikan boyut sayisi farkliliklar1 konusunda elestiriye maruz
kalmistir (Schultz, 2001: 327). Liick (2003: 238) turizm konusunda yapilan ve NEP’in
kullanildig1 aragtirmalarda tutarsizlik oldugunu ve 6zellikle doga temelli turizm ¢alismalarinda

¢ok simirli bir kullanim alan1 oldugunu belirtmistir. Erdogan (2009: 1029) Tiirkiye’de dort ayri
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tiniversiteden 1295 6grenciyle yaptigi arastirmada, NEP 6lgeginin diisiik i¢ tutarliliga sahip
oldugunu ve tek boyutlu olarak ele alinmasinin yanlis sonu¢ verecegini ve arastirmanin
bulgularina gore dort boyuttan olustugunu belirtmistir. Ayrica, diisiik giivenirlilik katsayis1 (a
:0,53), boyutlar1 olusturan 6nermelerin diisiik faktor yiikleri (0,54-0,35 arasi) ve 6nermeler arasi
diistik iliski sonuglar1 yiiziinden NEP’in, 6nermeler iizerinde uygulandig1 6rneklem kiiltiiriine
uygun bir sekilde degisiklik yapmadan, kullanilmasinin sikintili sonuglar verecegini
belirtmistir. Hawcroft ve Milfont (2010: 150) son 30 yi1lda NEP’in kullanildig1 ve 139 6rneklem
ve 58.279 denekten olusmus 69 arastirmayi inceledikleri meta analiz tiirii ¢alismada, farkli
Onerme sayisinin ve orneklem biiyiikliigiiniin sonuglar1 degistirdigini, NEP’in ¢evreyle ilgili
tutumu gegerli ve gilivenilir bir sekilde olctiigiiyle ilgili deneysel ve kuramsal biitlinliigiin
saglanamadigini belirtmislerdir. Cevreye karsi tutumla ilgili 6l¢ek olusturma g¢abalari hiz
kesmeden devam etmektedir. Milfont ve Duckitt (2010: 89) 12 boyutlu 72 6nermeli ¢evre
tutumu envanterini (EAI) gelistirmislerdir. Ayrica 6lgegin 24 6nermelik kisa versiyonu da
olusturulmustur. 2013 yilinda Haws, Winterich ve Naylor 6 dnermeli yesil tiketim deger

(tutum) 6lcegini (Green) gelistirmislerdir.

2.3.2. Algilanan Kalite

Kalite, 6zellikle hizmet kalitesi, konusu 1990’11 yillarda pazarlama alanyazininda en ¢ok
irdelenen konularin bagsinda gelmektedir (Baker ve Crompton, 2000: 786). Kalite iginde
tasarim, Uretim, iirlin, dagitim, oOrgiitlenme gibi isletme yoOnetimi konularmin biitlini
barindirmaktadir. Bu nedenle, kalite kavrami igin birgok farkli tanim bulunmaktadir. Bu farkl

tanimlarin 6ne ¢ikanlar1 asagida Tablo 2.2°de belirtilmistir.

Tablo 2.2 Kalite Tanimlar:

Kaynak Kurum / Arastirmaci Tanmim

Bir iiriin veya hizmetin ihtiyaglari karsilayabilme kabiliyetine dayali

TSE-ISO 9005 ozelliklerin toplamu

Crosby Sartlara Uygunluk

Bir mal veya hizmetin belirli gereklilikleri karsilayabilme

Amerikan Kalite Dernegi yeteneklerini ortaya koyan karakteristiklerinin tiimii

Juran Kullanima uygunluk

Deming Miisterilerin gelecekteki beklentilerine yonelik yapilan yenilikler

Kaynak: Kiigik, 2011: 104



38

Zeithalm (1988: 3) kalite kavraminin istiinlik veya miikemmellik olarak

tanimlanabilecegini belirtmis ve bu noktadan hareketle algilanan kalitenin tanimin
miisterinin, bir {irliniin Gistiinliigi veya mitkemmelligi hakkindaki genel yargist

seklinde yapmistir. Arastirmaci tanimi agiklarken, algilanan kalitenin, nesnel veya gercek
kaliteden farkli oldugunu, alginin bir {irliniin belirli bir niteliginden kaynaklanmaktan ziyade
daha soyut, tutuma benzeyen bir degerlendirme oldugunu ve genellikle tiiketicinin konuyla
ilgili aklina gelen tiim markalarin olusturdugu kiimeyi de dikkate alarak bir yargiya vardigini
belirtmistir. Zeithalm, nesnel kaliteyi, bir mal veya hizmetin toplam somut 6zelliklerinin,
Olciilebilir ve dogrulanabilir sekilde, daha dnceden belirlenmis standartlarin, iistiinde olmasi
seklinde kavramsallastirmigtir. Tiiketicilerin kalite algilarinin, konuyla ilgili bilgilerinin artmasi
yoluyla zaman i¢inde degisime ugrayacagini ve ancak firmalar kalite kavramina miisterilerinin
bakis agisiyla yaklasirlarsa nesnel kaliteyle algilanan kalite arasindaki mesafenin azalacagini
belirtmistir. Bu tespit ve tanimlardan hareketle, Chen vd.(2014: 2417) algilanan yesil kaliteyi
bir liriin veya markanin ¢evre duyarliliginin miisteriler tarafindan {istlin veya miikemmel olarak
algilanmasi seklinde tanimlamiglardir.

Hizmet verilirken izlenilen siire¢ler ve alinan hizmetin ¢iktis1 kadar islem sirasinda
miisterinin hizmet saglayiciyla bulundugu yiiz ylize temaslar hizmet kalitesi algisinda 6nem arz
etmektedir (Sweeney vd., 1999 : 83). Hizmet kalitesi algisi ¢gogunlukla davranigsal sonuglara
yol acgar. Bir bagka deyisle algilanan hizmet kalitesi yiiksek oldugu durumlarda miisteriler
yeniden satin alma gibi olumlu,diisiik oldugunda da olumsuz, bir davranis niyeti gosterebilirler
(Olorunniwo vd., 2006: 63). Zeithaml vd., (1996: 34) hizmet kalitesi algisinin iki temel
seviyeye gore gerceklestigini belirtmiglerdir. Birinci seviye miisterinin almayr umdugu ve
hizmet saglayicinin verebilecegine inandig1 arzulanan hizmettir. Ikinci seviyeyse, miisterinin
diisiik beklentilerinden dolayr kabul edecegi asgari diizeyde gerceklesen uygun hizmet
seviyesidir. Bu iki seviye arasinda kalan bolgede hizmet saglayicilar misterilerinin
beklentilerini karsiladiklar1 hizmet yelpazesini yakalar.

Konaklama tesislerinin rekabet giicli elde edebilmelerinde en 6nemli rol oynayan etken
miisterilerine sunduklart hizmetin kalitesidir(Batista vd., 2014: 16).Hizmet saglayicilar1 i¢in
kalite olgusu bu kadar 6nemli olmasina ragmen, hizmetlerin dogas1 geregi, hizmet kalitesinin
hem tanimlanmasi hem de 6l¢tlilmesi tiriin kalitesine gére daha zor ve karmasiktir (Kitap¢t vd.,
2013: 241; Akbaba, 2006: 171). Hizmet Kkalitesinin 6l¢iilmesiyle en genel 6l¢ek Servqual adli
Ol¢ektir. Parasumaran, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen 6lgek 1985 yilinda yapilan ilk

calismada hizmet kalitesini 10 boyutta incelemis, 1988 yilinda yapilan ¢aligmada 22 sorulu ve



39

5 boyutlu son halini almistir. Boyutlara somut varliklar, giivenirlilik, teminat, esduyum ve hizl
¢Oziim olusturma adi verilmistir (Parasumaran vd., 1985: 47; Parasumaran vd., 1988: 23).
Servqual temelde miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesinin, algilanan performansla
miisterinin beklentilerinin mukayese edilmesi sonunda olustugu varsayimina dayanmaktadir
(Parasumaran vd, 1988: 15). Bir hizmet noktasinda miisterilere sunulan hizmetin hangi
alanlarda aksadigin1 tespit etmek i¢in yapilan arastirmalarda, beklenti-performansi dlgmek, bir
baska deyisle aralik analizi (gap analysis) yapmak, daha dogru bir yaklasim olabilir. Bununla
beraber, turizm baglaminda hizmet kalitesinin, miisteriye sunulan hizmetin i¢erdigi 6zelliklerin
performansina bagli oldugunu varsayan bir diger bakis agis1 mevcuttur (Chen ve Chen, 2010:
30). Dolayisiyla, 6zellikle, arastirma bir bagimli degisken tizerinde algilanan hizmet kalitesinin
etkisini Olgmeyi igeriyorsa sadece performans algisina dayali Olcekler daha iyi bir arag
olabilirler (Hellier vd.,2003: 1776; Cronin vd., 2000: 203). Ayrica, konaklama tesislerinin
hizmet kalitesinin boyutlari, miisterilerin milliyetlerine, deneyimlerine, kiiltiirlerine, 6l¢iildiigii
tilkeye ve zamana bagli olarak degisim gosterebilirler (Luo ve Qu, 2016: 314). Dolayisiyla,
Servqual 6lcegini dogrudan kullanmak otel hizmet kalitesini 6lgmek icin en dogru arag
olmayabilir. Yapilan bazi arastirmalarda 6nermelerin sikintili oldugu (Ekinci vd., 1998: 66) ve
misterilerin  boyutlar1 ayirt edemedikleri ortaya ¢ikmustir (Ekinci vd., 2003: 50). Bundan
dolay1, oOzellikle son yillarda, genellikle, otellerde algilanan kalite Olgiimiinii iceren
aragtirmalarda, ya farkli boyutlar icerebilen Servqual 6l¢eginin degisiklige ugramis bir bigimi
ya da arastirmaci tarafindan gelistirilmis bir 6lgek kullanilmaktadir (Dortyol vd., 2014: 475-
480; Giritlioglu vd., 2014: 186).

2.3.3. Tiiketim Degerleri

Genel olarak degerler, insanlarin yasamini yonlendiren temel prensipler olarak
kavramsallastirilir. (Hedlund, 2011: 279). Degerler ayni1 zamanda eylemlere, tutumlara, belirli
nesneler ve durumlar arasindaki yapilan karsilagtirmalara ve bunun sonucunda varilan yargilara
rehberlik ederler (Long ve Schiffman, 2000: 216). Deger ¢ok genis bir kavram olmakla birlikte,
arastirmada ele alinan deger kavrami tiiketici degerleridir. Tiiketici degerleri bir iiriin veya
hizmetin kullanilmasiyla ilgili olup kisisel veya orgiitsel degerlerden farkli bir olgudur (Hur
vd., 2013:147). Pazarlama alaninda degerlere, tiiketicinin algiladigi tiiketim degeri, bir
miisterinin firmaya degeri ve miisteri degeri yaratmak basliklariyla {i¢ ayr1 agidan bakilir ve her
bir ag1 farkli bir kavrami ifade eder (Payne and Holt, 2001: 162). Algilanan tiiketici degeriyle
ilgili ¢esitli tanimlar mevcuttur. Monroe’ya (1990: 46) gore;

Tiiketicilerin, bir {iriin i¢in 6dedigi fiyat sonucu algiladiklar1 fedakarlikla, {irtinde algiladiklar:

kalite veya faydalar arasindaki degis tokus tiiketici degerini temsil eder.
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Holbrook ise (1994: 27) tiiketici degerini
Kisinin bir nesneyle etkilesiminden dolay1 olusan deneyimini ve bu deneyimin goreceli olarak
tercih edilebilirligini ifade eder, burada nesne bir {iriin veya olay olabilir
seklinde tanimlamustir.
Woodruff’un (1997: 142) tanimiysa,
Miisteri degeri, bir lirliniin 6zelliklerinin miisterinin kullanis amacina uygun olup olmamasinin
miisteri tarafindan degerlendirilmesi sonucu algilanan tercih edilme durumudur
seklinde olmustur. Hem turizm alaninda hem de diger alanlarda yapilan ¢alismalarda en ¢ok
kabul goren tanimin Zeithalm tarafindan yapilan tanim oldugu goriilmektedir (Duman ve
Mattila, 2005: 312). Zeithalm (1988: 14) tiiketici degerini;
Deger, tiiketicinin verilenler karsilig1 alinanlar algisini temel alarak bir iiriiniin faydasina iligkin
genel degerlendirmesidir
seklinde tanimlamistir. Ayrica, Arastirmaci verilenler ve alinanlar bilesenlerinin miisteriden
miisteriye farkli algilanabilecegini belirtmistir. Ornegin bazi miisteriler, iiriiniin hacmini,
biiylikliigiinii alinan olarak algilarken digerleri yiliksek nitelik veya aligverig rahatligini
degerlendirmede alinan olarak algilayabilirler. Yine, verilenler bilesimi i¢in bazi miisteriler
sadece 6denen parayi algilarken, digerleri harcanan zamani ve alisverisin gergeklesmesi i¢in
gosterilen ¢abayi degerlendirmelerine dahil edebilirler. Ayrica miisteri i¢in neyin degerli
oldugu zaman iginde degismektedir (Flint, 2011: 219). Ornegin, ¢evre kaygisinin etkisiyle,
tirtinlerin degerlendirilmesinde yeni bir kistas eklenmistir. Akbar vd. (2014: 277) yesil algilanan
degeri, yesil lirlinlin performansinin, sagladig: faydalarin ve toplam 6zelliklerinin miisterinin
zihninde yarattig1 algi olarak kavramsallastirmislardir. Algilanan deger, satin alma oncesinde,
satin alma esnasinda, kullanim stirecinde ve kullanma sonrasinda elde edilen deneyimleri iceren
dinamik bir degiskendir (Sanchez vd., 2006: 394). Ayrica, miisteri degeri, iiriin se¢imi, satin
alma niyeti ve yeniden satin alma davranigi gibi tiiketici davraniginin farkli alanlarinin daha iyi
aciklanabilmesi igin 6nemli bir yapi tagidir (Gallarza ve Saura, 2006: 438).
Onceleri tek bir yap1 tas1 gibi goriilen algilanan tiiketici degerinin ¢cok boyutlulugu
Sheth, Newman ve Gross tarafindan 1991 yilinda 6ne siiriilen Tiiketim Degerleri Kurami ile
alan yazinmna girmistir. “Ne aliyoruz? Nigin aliyoruz?: Tiiketici degerleri kurami” isimli
makalelerinde yazarlar tiiketici degerleri kuraminin ii¢ temel ilkesini asagidaki gibi
belirtmislerdir;
1- Tiketici tercihi, ¢coklu tiiketim degerlerinin bir iglevidir.
2- Tiiketici degerlerinin boyutlari tiiketicinin 6niine gelen se¢imlerin durumuna gore farkli
etkilerde bulunurlar.
3- Tiiketici degerlerinin boyutlar1 birbirinden bagimsizdir (Sheth vd., 1991: 161).
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Kurama gore bes ayr1 tiiketici degeri vardir. Bunlar, geleneksel olarak tiiketicinin se¢iminde
birincil yonlendirici oldugu inanilan ve fiyat/kalite algisini iceren islemsel deger, duygusal
deger, sosyal deger, kosullu deger ve epistemik degerdir. Arzulanan durum bes tiiketici
degerininde azami sekilde algilanmasi olmakla birlikte, uygulamada tiiketiciler se¢cim yaparken
durumun 6zelliklerine gore daha 6nemli olan bir degerin yiiksek algilanmasi sebebiyle diger bir
degerin alg1 diizeyinin azalmasini kabul edebilirler (Sheth vd., 1991: 163).

Cevre dostu iirlin satin alma davranisinda da bu durumun etkili oldugu varsayilmaktadir.
Yesil satin alma karar1 olusurken tiiketici, baz1 durumlarda, kendine gore birincil 6nemdeki
tiiketici degerlerini yiikseltmek adina diger bir degerden fedakarlilik yapabilir. Ornegin, yesil
kaygist yliksek bir kisinin organik gida satin alma kararinda, eger geleneksel iirlinlerle
kiyaslandiginda dikkate alinacak bir fiyat farki varsa, iirlin se¢imini fiyat degerinin kisi icin
olan 6nemi belirleyecektir (Barber vd., 2014: 220; Tiirel vd., 2010: 54).

Cok boyutlu tiiketici degerlerinin kavramsallastirilmasiyla ilgili c¢alisan bir diger
arastirmact olan Holbrook tiiketici degeri kavraminin ii¢ boyut altinda toplanmis sekiz ayri
gruptan olustugunu belirtmistir. Sekiz grubu verimlilik, niteliklerde miikemmellik, oyun,
estetik, saygi, statii, ahlak ve maneviyat olarak adlandirmistir. Boyutlar tiiketici degerinin nasil
olustugunu agiklamaktadir. Birinci boyut dis kaynakl1 — i¢ kaynakli olma durumudur. Ornegin
bir iiriin veya hizmettin nitelikleri dis kaynakli degeri olustururken, zevke¢i faydalar i¢ kaynakl
degeri etkilemektedir. Ikinci boyut degerin etken veya edilgenligidir. Bu boyut tiiketicinin
nesne iizerindeki denetim seviyesine baglidir. Ugiincii boyut kendi yénelimli, digerleri
yonelimli diye adlandirilmis ve tiikketimin sosyal degerinin hangi giidiilerle kaynaklandig1 bu
boyutla vurgulanmistir (Holbrook, 1999: 5).

Tiiketim Degerleri Kuramina katki yapan arastirmacilar arasinda Sweeney ve Soutar
onemli bir yer tutmaktadir. Aragtirmacilar yaptiklar1 ¢alismada, tek boyutta olan algilanan
islemsel degerin aslinda fiyat ve {irliniin algilanan nitelikleri olarak iki alt boyuttan olustugunu,
dolayisiyla algilanan tiiketici degerine farkli sekilde katki saglayacaklarmi, bu nedenle
birbirlerinden farkli 6l¢iilmeleri gerektigini belirtmislerdir. Ayrica diger iki 6nemli boyutun
algilanan sosyal ve duygusal degerler oldugunu savunmuslardir. Arastirmacilar PERVAL 2
adim verdikleri bir 6lgek gelistirmis ve algilanan tiiketim degerlerinin dort boyutta kurama
uygun olarak olgiilebilecegini gostermislerdir. Arastirmacilarin kuramla ilgili tartismaya
actiklar1 bir diger nokta da, boyutlarin bagimsizlig1 konusunda olmustur. Tiiketim degerlerini
olusturan boyutlarin ayri ama birbirleriyle iliskili oldugu tezini savunmuslardir (Sweeney ve
Soutar, 2001: 205-206).

2 perceived Value (Algilanan Deger)
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Arastirmacilar algilanan tliketim degerleri boyutlarini asagida Tablo 2.3’de verildigi

sekilde tanimlamislardir.

Tablo 2.3 Tiiketim Degerlerinin Tammlari

Tiiketim Degerleri Boyutlari Tanim

Uriin veya hizmetle ilgili duygularin tiirevi olarak algilanan fayda veya

Algilanan duygusal deger
iriinden kaynaklanan duygusal durumlar

Algilanan sosyal deger Uriiniin 6zelliginden tiiretilmis sosyal 6z benligi kuvvetlendiren fayda

Islemsel deger (fiyat) Uzun ve kisa vadeli maliyetleri diigsiirmesinden dolayi iiriinden tiiretilmis
fayda

Islemsel deger (kalite) Uriiniin performansi veya algilanan niteliklerinin sagladig1 fayda

Kaynak: Sweeney ve Soutar, 2001: 211.

Alan yazininda goriildiigii tizere, algilanan tiiketici degeri, tek veya ¢ok boyutlu
Olceklerle analiz edilebilir (Chen ve Chen; 2010: 30).Tiiketici degerinin tek boyutta
Olciilmesiyle c¢ok boyutlu Olclilmesi arasindaki temel farkliliklar asagida Tablo 2.4°de

gosterilmistir.

Tablo 2.4 Algilanan Degeri Olgme Yaklasimlarimn Karsilastirilmasi

Tek Boyutlu Ol¢iim Yaklagimi Cok Boyutlu Olgiim Yaklagimi
Ekonomi ve biligsel psikoloji kuramlar1 temelli | Tiiketici davranisi psikolojisi temelli
Faydaci1 ve ekonomik anlayis Davranigsal anlayis
Biligsel yaklagim Biligsel ve davranigsal anlayis
Basitlik Zenginlik ve karmagiklik
Degerin nasil 6l¢iildiigii hakkinda bilgi Degerin nasil gelistirilecegi hakkinda 6zel yonlendirme
Onciilleriyle ilgili fikir uyusmazlhig: Tiiketici degerinin bilesenleri hakkinda fikir uyusmazligi
Onciilleri arasindaki iliski hakkinda karmasa Bilesenleri arasindaki iliski hakkinda karmasa
Degerin dogrudan gozlemi Degerin bilesenlerin iistiinden gézlemi
Alanyazininda yaygin kullanilmig Alanyazininda az kullanilmis

Kaynak: Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 442.

Fiyat ve kaliteden olusan toplam tiiketim degerinin, bir bagka deyisle tek boyutlu 6lgegin
gecerliligi sikea elestiri konusu olmustur. Bunun sebebi, tek boyutlu 6l¢ek kullanildiginda,
tiiketicilerin degere ayn1 anlamu yiikledigi varsayimidir (Petrick, 2004: 398; Holbrook, 1999: 4;
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Sweeney ve Soutar, 2001: 205). Tablo 2.3’lin son satirinda yer alan ¢ok boyutlu tiiketici
degerleri “alan yazininda az kullanilmis” ifadesinin 2007 yilina kadar olan ¢aligmalarin dikkate
alinarak belirtildigi agiktir. Dolayisiyla, tiikketim degerleri kuramina dayali cok boyutlu 6l¢egin
kullanilmasimin gegerlilik sikintisin1 ¢ozeceginden hareketle, son yillarda yapilan arastirmalar
incelendiginde, boyut sayisi arastirma konusuna gore degismekle birlikte, genellikle ¢ok
boyutlu 6l¢egin kullanildigi goriilmektedir (Awuni ve Du, 2016 :124; Biswas ve Roy, 2015a:
463; Biswas ve Roy, 2015b : 332; Tiirel vd., 2010: 54; Deng vd., 2010: 289; Gongalves vd.,
2016: 1484; Hur vd., 2013: 146; Jiang ve Kim, 2015: 308; Xiao ve Kim, 2009: 615; Wang vd.,
2004: 171; Suki ve Suki, 2015: 269; Sanchez vd., 2006: 406; Gallarza ve Gil-Saura, 2006: 437,
Candan ve Yildirim, 2013: 29; Williams ve Soutar, 2009: 413; Koller vd., 2011: 1156).

2.3.4. Yesil Giiven

Do Pago vd. (2009: 23) yesil eylemciler olarak adlandirdigi ve cevreci davranis ve
tiiketim de bulunan grubun bile firmalarin yesil iddialar1 konusuna siipheci yaklastiklarini tespit
etmistir. Firmalarin {iriin ve hizmetleriyle ilgili yesil savlar1 dogru, giivenilir ve gergekci
olmalidir. Tiiketiciler, {ireticinin veya hizmet saglayicinin yesil iddialarindan kusku
duyduklarinda yesil tirlinler ve hizmetlerle ilgili genel olarak algilanan kalite azalabilir (Chen
vd., 2014, 2413).

Yesil aklama olarak adlandirilan bu kavrama karsi hiikiimetler 6nlem alsa da, hala bu
tiir faaliyetlerin yaygin oldugu, dolayisiyla yesil iiriin pazarini olumsuz etkiledigi goriilmekte
ve bunun siirdiiriilebilirlik hedefine ulasmada 6nemli bir tehdit oldugu diisiiniilmektedir (Chen
ve Chang, 2013: 497; Peattie ve Crane, 2005: 359; Wei vd., 2017: 4). Turizm sektoriinde de
eko-etiketlere sahip otellerden bazilari, tiiketiciler tarafindan gercekten yesil olarak
algilanmadiklari i¢in "yesil aklama" ile su¢lanmaktadirlar (Chan, 2013: 442; Pizam, 2009: 1).
Dolayisiyla yesil iirlin satin alma niyeti incelenirken yesil glivenin 6nemli bir yapi tast oldugu
diisiiniilmektedir. Giiven kavramimin kullanildigr konuya gore ¢esitli tanimlar1 yapilabilir.
Genel olarak giiven “korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu, itimat”
olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, erisim tarihi: 15.06.2017). Pazarlama alan yazinina
bakildiginda giivenin bir marka veya sirketin belirlenen yikiimliliikleri yerine getirme
yeteneginin miisteri tarafindan degerlendirmesinin ¢iktisi seklinde tanimlandigi goriilmektedir
(Harris ve Goodne, 2004: 161). Moorman vd., (1993: 82) marka giiveni kavramini, “ortalama
tiiketicinin markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine glivenme istegi” olarak
tanimlamiglardir. Giiven kavrami i¢in dort olgunun var olmasi gerekir. Bunlar zarar gérme
ihtimali, belirsizlik, inan¢ ve davranis niyetidir. Dolayisiyla, bir marka veya firmaya olan
giiven, miisterinin iirlin veya hizmet tedarik¢isinin uzmanligina ve iyi niyetine olan inancidir
(Zehir vd., 2011: 1220; Chen vd., 2015: 10140). Chen (2010: 309) yesil giiven kavramini ¢evre

dostu oldugu konusundabir {irlin, hizmet veya markanin yeteneklerine ve hayirseverligine
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inanma istegi olarak tanmimlamistir. ilk zamanlarda hizmet kalitesinde kullanilan Servqual
Ol¢eginin itimat boyutunda olgiilen giiven (Ranaweera ve Prabhu, 2003: 378), son yillarda,
ozellikle yesil pazarlama alan yazininda davranis niyetinin belirleyici etmenlerinden biri olarak
ele alinmaktadir (Lam vd.,2016: 50; Chen ve Chang, 2012: 503 ; Akbar vd., 2014: 275).

2.3.5. Yesil Tatmin

Miisterilerini tatmin etmek 6zellikle hizmet sektoriinde bulunan firmalar i¢in nihai hedef
haline gelmistir (Torres vd.,2014: 255). Miisteri memnuniyet diizeyinin, yeniden satin alma
niyetini etkilemesi, firmalarin rekabet gili¢lerini arttirmalarinda belirleyici rol oynamaktadir
(Eskiler ve Altunisik, 2015: 486). Turizm alan yazim1 baglaminda da, turist davranisi
arastirmalarinda miisteri tatmini temel kavram olma 6zelligi tasimaktadir (Kozak, 2001b: 786).
Alan yazini incelendiginde, miisteri tatminiyle ilgili tanimlarin birbirlerinden ¢ok farklilagtigi
goriilmektedir. Bu farkliliklart vurgulamak amaciyla Gisele ve Cote’un yaptigr ¢alismada
belirttigi 20 tanimdan ve Yiiksel ve Yiiksel’in calismalarinda belirttigi hizmet sektoriiniinde

miisteri tatminiyle ilgili 12 tanimdan 7 tanesi Asagida Tablo: 2.5’de tarihsel sirayla verilmistir.

Tablo 2.5 Miisteri Tatmini Tanimlari®

Satin alma icin katlandig1 fedakarlik karsiliginda aldigi odiiliin yeterli veya

Howard ve Sheth*
(1969)

yetersiz oldugu konusunda alicinin bilissel durumu. Yeterlilik, markanin, sunulan
iriin sinifinda, alicinin giidiilerini tatmin etme beklentisinin sonucunun alicinin
geemis tikketim deneyimleriyle uyusmasiyla olusur.

Czepiel,
Rosenbergve Akarel
(1974)

Uriin veya hizmetin, tiiketim eylemi sonucu yerine getirmesi beklenen ihtiyag ve
isteklerin tamamini ne dl¢lide kargiladiginin tiiketici tarafindan degerlendirmesi.

Oliver (1981)*

Miisterinin tiiketim deneyimi Oncesi hisleriyle onaylan(ma)mis beklentilerin
eslesmesiyle ortaya ¢ikan duygu sonucu olusan psikolojik durumun 6zeti.

Cadotte, Woodruff
ve Jenkins (1987)

Tiiketim deneyiminin degerlendirilmesi sonucu olusan duygu.

Hughes (1991)

Ziyaretgilerin, ziyaret Oncesi ve sonrasi, tutumlarinin belirledigi ¢cok yonli bir
kavram.

Chadee ve Mattsson
(1996)

Tiketicinin aldig1  hizmetle ozelliklerin  biligsel olarak

degerlendirilmesi.

iliskilendirdigi

Oliver (1997)*

Bir iiriin veya hizmetin kendisinin veya bir 0Ozelliginin tiiketimiyle ilgili
memnuniyet seviyesinin verdigi zevkin degerlendirilmesi.

Kaynak: Giese ve Cote, 2000: 5-8; Yiiksel ve Yiiksel, 2001: 52.

3+* jsaretiyle belirtilmis tanimlar her iki arastirmada da yer almaktadir.
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Giese ve Cote (2000: 5) alan yazininda incelemis oldugu tanimlarda ti¢ genel bilesen
oldugunu belirtmistir. Bu bilesenler; miisteri tatmininin, duygusal veya biligsel bir yanit oldugu,
bu yanitin, iiriin, tiiketim deneyimi veya beklenti gibi belirli bir odak noktasiyla ilgili oldugu
ve bu yanitin, iiriin se¢imi sonrasi, tiiketim sonrasi ya da deneyim tamamlandiginda gibi belirli
bir zamanda olustugudur.

Turizm, 6zellikle konaklama tesisleri baglaminda tatmin ele alindiginda, hem yiyecek-
icecek gibi iirtinler, hem mobilya, havuz gibi fiziksel kanitlar hem de hizmet isin i¢ine girdigi
icin daha karmasik bir yap1 one ¢ikmaktadir. Ayrica turistler hizmet siire¢lerinin ayrilmaz bir
parcasidirlar ve onlarin katilimlarinin etken veya edilgen olmasi sunulan hizmet iizerinde
etkilidir (Baker ve Crompton, 2000: 788). Beklentilerin olusmasinda birgok igsel ve dissal
etmen rol oynamaktadir. Alanyazininda beklenti satin alma dncesi olusan bir kavram olarak
incelenmekle birlikte, Ozellikle kiyr turizmine katilan turistlerin konaklama tesislerinde
genellikle bir hafta konakladigi bilinmektedir. Dolayisiyla, tatil 6ncesi beklentinin, deneyimin
ilk glinlerinde giincellenmesi ve bu durumun tatmin {istiinde etkili olmasi ihtimal dahilindedir.
Pizam vd. (2016: 7) smirl biitgesi olan bir 6grencinin kalabalik tiniversite kantininde yedigi
yemegi tatmin edici bulurken, bir is goriismesi yapan is adami i¢in ayn1 ortamin tatminsizlige
yol acacag1 6rneginden hareketle, konaklama tesislerinde miisteri tatmini kavramini “deneyimi
olusturan tiim iriin ve hizmetlerden ayr1i ayr1 duyulan tatminin toplami” olarak
tanimlamiglardir.

Tanimlarda oldugu gibi, pazarlama alan yazminda, beklenti-performans, Gnem-
performans, beklenti-onaylanmama, sadece performs seklinde gruplanabilecek farkli kuramlara
gore olusturulmus farkli 6l¢iim yaklagimlart mevcuttur (Kozak, 2001a: 392). Miisteri tatmini
kuramlart baglammda bakildiginda, alan yazininda en c¢ok kullanilanin beklentilerin
onaylanmamasi1 kurami oldugu goriilmektedir (Pizam vd., 2016:5). Kurama gére miisteri satin
alma islemini bir beklentiyle gergeklestirir. Satin almanin ¢iktisin1 bu beklentiyle mukayese
eder. Sonug¢ olarak satin alma c¢iktist beklentiden diisiikse olumsuz onaylamama yani
tatminsizlik, yiiksekse, olumlu onaylamama yani tatmin durumu olusur (Oliver, 1980: 460).
Kurama gelen elestirilerden birisi beklentilerin zaman i¢ginde degismesinin tatmin kavramini da
etkileyecegi konusundadir (Petrick, 2004: 398).

Yesil pazarlama konusunda yapilan ¢aligmalar, iirlin ve hizmetlerin yesil 6zelliklerinin
toplam miisteri tatmini tistiinde etkili oldugu bulgusuna ulasmistir (Berezan vd., 2014: 4). Chen
(2010: 309) yesil tatmin kavramini miisterinin yesil ihtiyaclarini, siirdiirilebilirlikle ilgili
beklentilerini ve ¢evresel arzularmi karsilayan tiiketimden kaynaklt memnuniyet derecesi

olarak tanimlamistir.
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2.3.6. Yesil Konaklama Tesisinde Konaklama Niyeti

Pazarlama alan yazinina bakildiginda davranis niyetinin, sik¢a miisteri sadakatiyle
birbiri yerine kullanildig1 goriilmekle birlikte, bu iki kavram birbirlerinden farkli kavramlardir.
Oliver (1997: 28) davranis niyetini bir davranista bulunma olasiliginin bildirimi seklinde
tanimlamistir. Yeniden satin alma niyeti ve bu ¢alismada incelenen yeniden yesil konaklama
tesisinde konaklama niyeti bu tanima uygun bir tutumdur. Buna karsin, sadakat davranigla
sonuglanan zihinsel bir durumu ifade etmektedir. Oliver (1999b: 34) miisteri sadakatini;

Satin alma davranisini degistirme potansiyeli tasiyan durumsal etkiler ve pazarlama ¢abalarina

ragmen gelecek zamanda da istikrarli bir bi¢cimde tercih edilen bir {iriin veya hizmetin satin

alinacagina dair kuvvetli taahhiit ve dolayisiyla tekrarlanan satin alma

olarak tanimlamistir. ki kavramin tanimlari arasindaki temel fark ilkinin tutum ikincisinin
davranis oldugudur. Davranig ve tutum arasindaki iligki incelendiginde, davraniga, bir baska
deyisle miisteri sadakatine, giden yolda niyetin 6nemli bir yap1 tast oldugu goriilmektedir.
Olivermiisteri sadakatinin dort evrede olustugunu belirtmistir. Bu evrelerin ilki biligsel
sadakattir. Bu noktada misteri, belirli bir {irlin/hizmetin, magazanin veya yesil iiriin gibi bir
{iriin grubunun digerseceneklerden daha iyi olduguyla ilgili bilgiye ulasir. ikinci evreyse, iiriin
kullanilip tatmin olusmus ise baglar. Bu evre duygusal sadakat evresi olarak adlandirilmistir.
Bu evre miisteri tatmini tanimlarinda bulunan dogru bir karar vermis olmanin zevki duygusuyla
olusur. Ugiincii evre ise davranig niyeti, ya da aragtirmacinin verdigi adla, gayretsel bagliliktir.
Bu noktada, gayretsel sadakat, liriinii/hizmeti yeniden satin alma niyetini temsil eder. Tanimda
gecen taahhiit bu evre iginde olusmaktadir. Bununla beraber her niyet gibi yeniden satin alma
niyetinin gergeklesip gerceklesmeyecegi bilinemez. Bu ilk {i¢ evre tutumla ilgili olup, dordiincii
evre ise davranistir. Bu evreye sadakat eylemi ismi verilmistir. Bu evrede artik niyet ve taahhiit
harekete doniismiis ve yeniden satin alma eylemi gergeklesmistir. Arastirmaci, ayrica, her
evrede digerlerinden bagimsiz olarak sadakatin olusabilecegini belirtmistir (Oliver, 1999b: 35-
36). Arastirmalarda, 6l¢iilen sadakatin evresi, bir baska deyisle boyutunun, belirtilmesinin daha
dogru olacag diisiiniilmektedir.

Firmalarin satiglar iginde sadik miisteri sayist gibi islemsel veriler, firmaya 6zel sir
niteliginde oldugu i¢in, her zaman ulasmak miimkiin olmayabilir. Ayrica, 6rnegin bu ¢calismada
oldugu gibi, genel olarak yesil konaklama tesisi satin alma niyetinin 6l¢iildiigii aragtirmalarda
niyetin davraniga doniistiiglinii gézlemlemek ¢ok zor olabilir. Bu nedenle bir¢ok aragtirmalarda
esasinda davranmis niyeti Olgiilmekle birlikte yapi tasinin ismi miisteri sadakati olarak
adlandirilmistir. Dolayisiyla sadakatin tek boyutu 6l¢iildiigli i¢in kullanilan 6lg¢ekler de tek
boyutlu olmaktadir (Harris, 2004: 145). Bununla birlikte, Bowen ve Chen (2001: 214) yeniden

satin alma davramsinin her durumda taahhiidii icermedigini belirtmistir. Ornegin 6zellikle
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giindelik alis verislerde ayn1 magazadan satin alma eylemi gerceklestirmek bu magazaya sadik
oldugumuz anlamimna gelmeyebilir. Zeithalm vd. (1996: 34) olumlu davranis niyetinin
sonuglariin, olumlu agizdan agiza iletisime, daha fazla fiyat 6demeye razi olmaya ve yeniden

satin alma niyeti olusmasina sebep olacagini belirtmistir.

2.4. Yesil Tiiketici Davramsimi Etkileyen Yapi Taslarmn liskisi

1980’11 yillarin bagindan itibaren giiniimiize kadar gegen zaman dilimi i¢inde pazarlama
alan yazin1 derinlemesine incelendiginde ii¢ ana konunun hem kavramsal hem de deneysel
olarak arastirildig1 ve tartisildig1 goriilmektedir. Hizmetlerin gittikge ekonomi i¢inde paymin
artmasi sonucu, arastirmalar dnce hizmet kalitesi tistiinde yogunlagmis, daha sonra bu yogunluk
miisteri tatmini ve hizmet / miisteri degeri kavramlarina kaymistir (Cronin vd., 2000: 194;
Eggert ve Ulaga, 2002: 107). Hizmet kalitesi, algilanan deger ve tatmin kavramlarinin ti¢ii de
yeniden satin alma niyetinin etkili bir gostergesi olarak goriilse de, aralarindaki iliski konusunda
arastirmacilarin ortak bir fikir stiine uzlagmadiklart gézlemlenmektedir (Petrick, 2004:
404;Chen, 2008: 710). Ornegin Zeithalm (1988: 2) kalite kavramryla deger kavraminin iyi ayirt
edilemedigi sOylemistir. Kalitenin miisteri tatmini {istlinde dogrudan etkili oldugunu savunan
arastirmalar oldugu gibi, algilanan degerinde kaliteyle birlikte tatmini etkiledigini vurgulayan
aragtirmalar da mevcuttur. Gallarza ve Saura(2006: 441) konuyla ilgili arastirmalarda yap1
taglarinin, hizmet kalitesi — algilanan de§er — tatmin seklinde kullanilmasini 6nermistir.
Caruana vd. (2000: 1343) fiyat1 ¢ok cazip ama kalitesi diigiikk bir paket turda da tatmin
saglanabilecegi oOrneginden yola c¢ikarak bu kavramlarin karmasikligini vurgulamis ve
degiskenler arasinda ilimlastirici ve aracilik etkilerine dikkat ¢ekmistir. Bununla beraber,
arastirmacilarin, birbirleri Ustlindeki etkileri konusunda hemfikir olduklar1 degiskenler
mevcuttur. Miisteri tatmininin davranis niyeti istiinde dogrusal bir etkisi bulunmaktadir
hipotezi bu konuya 6rnek olarak verilebilir (Chen vd., 2015: 10138). Alan yazininda tezin
konusuyla ilgili yap1 taglari listiine yapilan ¢aligmalar agagida dzetlenmistir.

Ham ve Han (2013: 743) tarafindan yapilan arastirmada, yiiksek ¢evre kaygisina sahip
kisilerin yeniden yesil tesislerde konaklama niyetlerinin ¢evre kaygi diizeyi diisiik olan
kisilerden istatistiksel olarak anlamli olarak yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir. Bununla
birlikte, yesil otellere daha yiiksek fiyat ddeme ve bagkalarina tavsiye etme konusunda gevre
degeri diizeyi farklilik yaratmamaktadir.

Jang vd. (2015: 146) kahve diikkanlarmin gergeklestirdikleri yesil uygulamalarin
magaza ve Uiriin sadakati iistiindeki etkisini incelemis ve ¢evre bilincini aract degisken olarak

kullanmislardir. Arastirmanin bulgularia gore ¢evre bilinci diizeyi yiiksek olan kiimenin hem
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yesil magazalara hem de yesil iiriinlere sadakatlari digerlerine oranla daha yiiksek ¢ikmuistir.
Pickett-Backer ve Ozaki (2008: 281) siipermarkette aligveris yapan kisilerle yaptiklart nitel
arastirmada yesil Uriinlerin performanina duyulan giiven diizeyiyle kisilerin ¢evre degeri
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olduklarini ortaya koymuslardir.

Wilkins vd. (2007: 848) otellerde hizmet kalitesinin {i¢ ana boyuttan olustugunu ve
bunlarin fiziksel iirlinler, hizmet deneyimi ve yiyecek icecegin kalitesi oldugunu bulgusuna
ulasmuglardir. Kassinis ve Soteriou (2015: 149) yiiksek g¢evre kaygisina sahip miisterilerin
tatmininde, otellerdeki yesil uygulamalarin ve otelin genel hizmet kalitesinin nasil etkisi
oldugunu arastirmiglar ve bulgularina gore, ancak genel hizmet kalitesi yeterli seviyedeyse
miisteri tatminine yesil uygulamalarin katki yaptigini tespit etmislerdir. Gao ve Matilla (2013:
26) tarafindan yapilan calisma da bu sonucu teyid etmekte ve arastirmacilar otelin yesil
olmasinin, algilanan genel kalite ozellikleriyle miisteri tatmini arasinda aracilik rolii
istlendigini belirtmiglerdir. Kitapci vd. (2013: 250) siipermarket miisterileriyle yaptiklart
calismada Servqual Ol¢eginin dort boyutunun (somut varliklar, teminat, esduyum ve hizli
¢Ozlim) miisteri tatminiyle olumlu bir iligkisi oldugunu ve tatminin agizdan agiza iletisim ve
yeniden satin alma niyeti istiinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulgusuna
ulagsmiglardir. Kitap¢1i vd. (2014: 167) benzer bir ¢alismayr {iiniversite hastanesinin
polikliniklerine gelen hastalar istiine yapmuislar, teminat ve esduyum boyutlarinin miisteri
tatminini etkiledigini, bunun sonucu olarak da, tatminin agizdan agiza iletisim ve yeniden satin
alma niyeti stiinde anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Thanika (2004: 350)
Mauritius adasinda bulunan otellerde konaklayan turistler iistiine yaptigi ¢alismada hizmet
kalitesinin 9 boyuttan olustugunu, hizmet kalitesinin miisteri tatmini etkiledigini, en fazla etki
yapan boyutun giivenirlilik olarak adlandirilan boyut oldugunu tespit etmistir. Bu ¢aligmaya
benzer bir ¢alisma, Antalya’da, Dortyol vd. (2013: 489) tarafindan gerceklesmis, bulunan
hizmet kalitesinin on boyutunun, miisteri tatminini, miisteri degerini, yeniden ziyaret niyetini
ve otel hakkinda olumlu agizdan agiza iletisimi nasil etkiledigi sorgulanmistir. Miisteri tatmini,
yeniden ziyaret niyeti ve otel hakkinda olumlu agizdan agiza iletisimi bagimli degiskenlerinin
varyanslarini en ¢ok etkileyen boyut somut varliklar olurken, miisteri degerini en ¢ok agiklayan
boyut nazik ve yardimci igsgdéren boyutu olmustur.

Amin vd. (2013: 122) Malezya otellerinde yaptigi arastirmada hizmet kalitesinin
miisteri tatmininin tstiinde etkili oldugunu tespit etmistir. Ramanathan ve Ramanathan (2011:
7) Birlesik Krallik’da otellerde konaklayan miisteriler {istiine yaptig1 arastirmada deger (fiyat)
ve kalite 6zelliklerinin yeniden konaklama niyeti tizerindeki etkilerini arastirmis ve degerin en

etkili bagimsiz degisken oldugunu, olumlu algilandiginda dogrudan davranis niyetini
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etkiledigini, olumsuz algilandigi durumdaysa diger boyutlarin bu olumsuzlugu telafi
edemedigini tespit etmistir.

Bigné vd. (2001: 613) Ispanya’nin Valensiya bolgesinde gergeklestirdigi arastirmada,
algilanan kalitenin hem tatmin hem de yeniden ziyaret istiinde etkili oldugunu ama
destinasyonu tavsiye etme iizerinde anlamli bir etkisi olmadigini, tatminin ise tavsiye etme
tizerinde etkisi oldugunu, bununla beraber yeniden ziyareti etkilemedigi bulgusuna ulagsmustir.

Clemes (2011: 549) motel miisterileri istiine yaptigi calismada, algilanan fiyat
degerinin, hizmet kalitesiyle miisteri tatmini arasindaki iliskiye sadece olumlu aracilik ettigini,
hizmet kalitesinin miisteri tatmininin 6nciilii oldugunu belirtmistir. Oh (1999: 77) konaklama
sektoriinde, biitiinsel bir model kurarak, performans algilari ve katlanilan fedakarligin hizmet
kalitesi, miisteri degeri (sadece fiyat), miisteri tatmini, yeniden ziyaret ve tavsiyede bulunma
yapt taglarinin iligkisini test etmistir. Arastirmaci algilanan degerin hem miisteri tatmininde hem
de yeniden ziyaret niyetinde etkisi oldugunu tespit etmistir.

Petrick (2004: 400) kruvaziyer yolculari iistiinde yaptigi arastirmada kalite, deger,
tatmin ve davranig niyetleri arasindaki iliskiyi tic farkli paradigmaya gore olusturulmus
modelleri karsilasmistir. Tatmin modelinde, kalite bagimsiz degisken olarak hem degeri hem
de tatmini dogrudan etkilemekte, deger hem tatmini hem de davranis niyetini etkilemektedir.
Ayrica, tatmin davranis niyetini dogrudan etkilemektedir. Deger modelinin tatmin modelinden
farki tatminin degeri etkiledigidir ve diger her hipotezin yonii aynidir. Kalite modelinde ise
kalite bagimsiz degisken olarak tatmin, deger ve davranis niyetini etkilemekte, tatmin ve deger
arasinda ise karsilikli etkilesim bulunmaktadir. Aragtirmanin veri setine en uygun modelin
kalite modeli oldugu yapilan YEM analizi sonrasinda ortaya ¢ikmistir. Cronin vd. (2000: 207)
bu arastirmanin aynisini farkli alt1 is dalinda gerceklestirmis ve ayni sonuca ulagmistir.

Lai (2015: 128) Hong Kong’da lokantalarda yaptig1 arastirmada hizmet kalitesinin
algilanan degeri, tatmini ve sadakati olumlu yonde etkiledigini, algilanan degerin (fiyat) hizmet
kalitesiyle tatmin arasinda araci degisken oldugunu, tatminin sadakat {istiinde etkisi oldugunu
tespit etmistir.

Ayrica, degerin tek degisken olarak degil de, tiiketici degerleri kurami uyarinca,
bagimsiz ¢oklu degisken olarak ele alinildigi ¢alismalar incelenmistir. Lin vd. (2010: 352)
tarafindan Taiwan’da yapilan arastirmada tiiketim degerleri boyutlar1 ve ¢evre kaygisi diizeyi
bagimsiz degisken olarak alinmis ve yesil satin alma davranisi {istiinde etkileri aragtirilmistir.
Arastirmanin bulgular ¢evre kaygi diizeyi yiiksek olan kisilerin yesil lirlinler i¢in daha yiiksek
fiyat, kalite, sosyal ve duygusal deger algiladiklarini ortaya koymustur.
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Lin ve Huang (2012: 17) yiiksek yesil degere sahip kisilerin digerlerine kiyasla yesil
tiriinlerden daha fazla islemsel, duygusal ve sosyal deger algiladiklar1 bulgusuna ulagsmislardir.
Bununla birlikte, arastirmanin sonuglarina gore, yiiksek yesil degere sahip kisiler, zaten yesil
iirlinlerin fiyat ve kalitesine giiven duyduklar1 i¢in satin alma kararlarini etkileyen temel faktor
sosyal ve duygusal degerlerdir.

Wang vd. (2004: 177) Cin’in Senzen ve Pekin sehrinde menkul kiymetler firmalarinin
miisterileriyle yaptiklar1 calismada islemsel (nitelik), sosyal, duygusal ve fedakarlik
degerlerinin miisteri tatmini Ustiinde istatistiksel olarak anlamli etkisi bulundugunu ama marka
sadakati istiinde dogrudan anlamli bir etki yapmadiklarini tespit etmistir. Biswas ve Roy
(20154, 463) Hindistan’da gergeklestirdikleri ¢alismada yesil tiriin tercih edenler ve etmeyenleri
iki kiime olarak ele almis ve tiiketici degerlerinin bu iki kiime arasindaki farkliliklarini ve ¢evre
kaygisinin yesil iiriin alma tstiindeki etkilerini incelemistir. Her iki grup iginde fiyat degeri en
onemli dlgiittiir. Yesil tirtin alanlarda satin alma kararini etkileyen en 6nemli yapi taginin sosyal
deger oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Williams ve Soutar (2009: 425) Avustralya’da macera turizmine katilan turistlerin
deger, tatmin ve davranis niyetleriarasindaki iliskiyi 6lgmiistiir. Fiyat degeri, baskin olmak
tizere, duygusal deger ve yenilik degerinin hem tatmin hem de davranis niyeti tistiinde olumlu
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Sosyal degerin ise iki yap1 tas1 iistiindede istatistik olarak
anlamli bir etkisi bulunamamustir.

Awuni ve Du (2016) Cinli geng yetigkinlerin yesil iiriin satin alma niyetini tiikketim
degerleri kuramini temel alarak incelemis sosyal ve duygusal degerlerin yesil iiriin satin alma
niyeti tistiinde anlami bir etkisi bulundugunu tespit etmistir. Deng vd. (2010: 295) cep telefonu
anlik ileti hizmetleriyle ilgili kullanicilarin tiiketim degerleriyle tatminleri arasindaki iliskiyi
incelemisler ve islemsel (nitelik) degeriyle duygusal degerin tatmin iistiinde anlamli bir etkisi
oldugunu belirlemislerdir. Sosyal ve islemsel (fiyat) degerinin tatmin {istiinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi bulunamamustir.

Gallarza ve Saura (2006: 447) grup olarak seyahat eden Ispanyol iiniversite
Ogrencileriyle yaptiklari ¢alismada kalite, deger, tatmin, sadakat iligkisini incelemistir. Degerler
Holbrook’un ¢ok yapi tagh degerler tipolojisine gore dikkate alinmistir. Aragtirmanin sonuglari
kalitenin algilanan degerin onciilii oldugunu, tatmininse algilanan degerin sonucu oldugunu
ortaya koymaktadir. Sadakat ise zincirin son halkasidir. Hur vd. (2013: 152-153) Amerika
Birlesik Devletlerinde (ABD) hibrit araba kullanicilar iistiinde yaptig1 arastirma bulgularina

4Arastirmaci kuramdaki islemsel-fiyat degeri yap1 tasim fedakarlik olarak adlandirmgtir.
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gore algilanan, sosyal, duygusal ve her iki islemsel degerin miisteri tatmini iizerinde anlaml1 bir
etkisi oldugunu, tatminin ise sadakat iistiinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Koller vd. (2011: 1166) miisterilerin, araba markasi se¢iminde, arabanin yesil
ozellikleri, tiiketicinin islemsel-nitelik, duygusal, sosyal ve ekonomik® degerlerive marka
sadakati arasindaki iliskiyi arastirmistir. Arastirmanin sonucunda, tiiketici degerlerinin
arabanin yesil degeriyle, miisteri sadakati yapi taslar1 arasinda aracit degiskenler roliinii
iistlendigini ve bes yap1 tagininda marka sadakati {istiinde anlamli bir etkisi oldugu bulgusuna
ulagmustir.

Alan yazini taramasinda tiiketicilerin yesil tiriin satin alma egilim veya davranisinda
giivenin 6nem arzeden bir yapi tasi oldugu goriilmektedir. Bu nedenle yesil satin alma ve giiven
arasindaki iliskileri inceleyen arastirmalar tez kapsamina alinmistir. Chen ve Chang (2012: 514)
yesil iirlin satin alma davranisi niyeti, yesil giiven, algilanan yesil risk ve {irliniin algilanan yesil
degeri yap1 taslarinin iligkisini aragtirmiglardir. Aragtirmanin bulgularina gore, lirliniin algilanan
yesil degeri yesil giiveni ve satin alma niyetini olumlu etkilerken, algilanan yesil risk iki yap1
tagin1 da olumsuz etkilemektir. Ayrica yesil gliven algilanan yesil deger ve riskle satin alma
niyeti arasinda araci degisken rolii tistlenmektedir.

Chen (2013: 306) Taiwan’da elektronik {irlin satin alma deneyimine sahip tiiketicilerle
yaptig1 calismada, algilanan deger, algilanan yesil deger, tatmin, yesil tatmin, giiven, yesil
giiven, sadakat, yesil sadakat arasindaki iliskileri incelemistir. Arastirmanin temel modeli
olarak algilanan yesil degerin dogrudan ve yesil tatmin ve yesil gliven aracilifiyla yesil sadakat
tizerindeki etkisi 6l¢ililmiistiir. Modelin tiim hipotezleri istatistiksel olarak desteklenmistir. Daha
sonra ana modelin temel yapis1 korunmus, bununla birlikte, yap1 taglarin1 geleneksel ve yesil
olarak degistirilerek iligkiler incelenmistir. Arastirmanin bulgularina gore, algilanan yesil
deger, yesil tatmin ve yesil gliven hem yesil sadakati hem de sadakati olumlu ve anlamli bir
sekilde etkiliyorken, algilanan deger, tatmin ve giiven yesil sadakati anlamli diizeyde
etkilememektedir. Yesil degerin, tatmin, giiven ve sadakat {istiinde olumlu etkisi bulunurken,
algilanan deger yesil tatmini, yesil giiveni ve yesil sadakati anlamli diizeyde etkilememektedir.

Chen vd. (2015: 10135) arastirmalarinda gevre dostu olma diizeyinin, yesil tatmin,
algilanan yesil kalite ve yesil gliven yapi taslarmin arasindaki iligkiyi incelemislerdir.
Aragtirmanin bulgularina gore, ¢evre dostu olma diizeyinin yesil tatmin, algilanan yesil kalite
ve yesil giiven Ustiinde istatistiksel olarak anlamli ve dogrusal bir etkisi oldugu, yesil tatmin ve

algilanan yesil kalitenin yesil giiveni olumlu etkiledigi ve yesil tatminle algilanan yesil kalitenin

SAragtirmaci kuramdaki islemsel-fiyat degeri yapit tasin1 ekonomik deger olarak adlandirmustir.
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cevre dostu olma diizeyi ve yesil giiven arasindaki iliskiye dogrusal olarak aracilik ettigi
saptanmistir.

Lam vd. (2016: 54) Hong Kong’da ¢evreye duyarli sise suyu markasini satin alan
kisilerle yaptiklar arastirmada algilanan yesil deger, yesil giiven, tatmin ve yeniden yesil iiriin
satin alma niyeti arasindaki iligkileri incelemislerdir. Calismanin bulgularina gore, algilanan
yesil deger yesil iiriin satin alma niyetini hem dogrudan hem de tatmin ve yesil giivenin

araciligiyla etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM
YESIL TURIST DAVRANISI VE SATIN ALMA SONRASI EGILIMLERE YONELIK
ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde arastirma yontemi hakkinda temel bilgiler verilmektedir.
Oncelikle arastirmanin amaci, dnemi, kapsami, teorik bilgiler temelinde gelistirilmis olan
arastirma modeli, arastirma hipotezleri, arastirma alani, arastirma yontemi, arastirma analizleri

ve bulgular ele alinmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketici davraniglar1 pazarlama disiplininin 6nemli bir aragtirma alan1 olusturmaktadir
ve 6ziinde insan davranisi i¢erdigi i¢in pazarlamanin yani sira biligsel psikoloji basta olmak
tizere farkli disiplinlerinde dikkatini ¢ekmistir. Tiiketici davranislart alanyazini, genellikle,
miisteri sadakatinin bir boyutu olan yeniden satin alma niyetinin 6nciillerini misteri tatmini,
tiriin/hizmet kalitesi ve miisterinin algiladigi deger temel yapitaglariyla Olomiistiir. Yesil
pazarlamayla ilgili alanyazininda ise bu yapi taslarina ¢evre kaygisi ve giivenin de eklendigi
goriilmekte ve daha fazla degiskenin iliskisi s6z konusu oldugundan sistemin anlagilmasi daha
karmasik hale gelmistir. Bu baglamda bu arastirmanin temel amaci, yesil otellerde konaklayan
turistlerin yeniden yesil otelde konaklama niyetlerini etkileyen igsel ve dissal 6geleri, bu
ogelerin 1iliskilerini ve birbirleri istiindeki etki derecelerini biitiinciil bir modelle ortaya
cikarmaktir.

Yesil pazarlama gevreyle ilgili bireysel tutumun yesil tiiketici davraniginin temel
yapitast oldugunu varsaymakla birlikte, yesil tiiketicinin algilanan kalite ve fiyat1 dikkate aldig1
yapilan ¢alismalarda ortaya konulmustur. Bununla beraber, yesil tutum tiiketim degerlerinde
soyut degerleri etkilemektedir. Bu nedenle, kurulan modelle, her bir asamanin hem bagimsiz
olarak hem de biitiin olarak ele alinmas1 arastirmanin sonuglarinin farkli boyutlariyla ortaya
konulmasina olanak saglamaktadir. Arastirmanin alt amagclari ise;

e Yesil tiikketici tutumunun, turistlerin tatil deneyimleri aninda olusan tiiketici degerleri

tizerinde etkisini degerlendirmek,

e Algilanan yesil otel 6zelliklerinin turistlerin tatil deneyimleri aninda olusan tiiketici

degerleri lizerinde etkisini degerlendirmek,

e Algilanan tiiketici degerlerinin boyutlarinin turistlerin tatil deneyimleri aninda olusan

miisteri tatmini ve yesil giiven lizerindeki etkilerini degerlendirmek,
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e Yesil deger ve otel dzellikleri temelinde olusan tiiketici degerinin yarattig1 miisteri
tatmini ve yesil giliveninin turistlerin tatil deneyimleri aninda olusan satin alma
sonras1 davranislara etkisini ortaya koymak,

e Arastirma modelinin siirdiiriilebilir toplum indeksleri yiiksek ve diisiik toplumlar
arasindaki farkliliklarini inceleyerek, kurgulanan kuramsal modelin siirdiiriilebilir
toplum igerigi bakis agisiyla degerlendirmek.

Yesil tiiketici davranis1 alan yazininda yesil davranis niyetinin farkli yapi taslari
tizerinden incelendigi veya biitiinciil bir bakis agisi tasiyan modelin incelenmedigi
goriilmektedir. Bu baglamda aragtirmanin turizm alan yazmnina teorik anlamda katki
saglayacagi ve bulgularin uygulamaya yonelik olarak sektor yoneticilerini ilgilendiren
onerilerine yonlendirecegi varsayilmaktadir. S6z konusu bu 6ngdriiler konunun 6nemini agikca

ortaya koymaktadir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar

Arastirmanin kapsaminin ve sinirliliklarinin belirlenmesi, aragtirmanin saglikli bir
sekilde ytiriitiilebilirligi, arastirmanin odagindan uzaklasmayi engellemek, arastirma siiresini ve
kaynaklar1 verimli kullanmak agisindan son derece 6nemlidir. Bir arastirmanin neyi 6lgmek ya
da incelemek istedigi, arastirmanin kapsamini olusturmaktadir (Jupp, 2006). Arastirma,
¢alismanin maliyet boyutu ve zaman kisitt nedeniyle Antalya ilinin Alanya ilgesinde bulunan
yesil yildiz c¢evre yonetim sistemi tarafindan belgelenmis otellerde konaklayan turistleri
kapsamaktadir. Dolayisiyla, arastirma kapsamina giren tiim turistler yesil bir otelde konaklama
deneyimini yasamaktadirlar. Alanya’nin se¢ilmis olmasinin sebebi, ilge turistik bir destinasyon
olarak ele alindiginda en fazla yesil otelin bir arada bulundugu bélge olmasidir. Bu durum,
ikincil verilere ulagsma kolaylig1 saglamasi agisindan dnemlidir. Ayrica, yesil otel kapsamina
giren otellerin yoneticilerinin ve bu otellere turist getiren tur operatorlerinin yoneticilerinin
arastirma konusuna ilgili olmalar1 verilerin saglikli olarak toplanmasi i¢in 6nem arz etmektedir.
Yapilan 6n goriismelerde bu ilginin saglandig1 gdzlemlendigi icin Alanya seg¢ilmistir.

Aragtirmanin sinirliliklar1 veri toplama ve ¢éziimlemede kullanilan yonteme ve elde
edilecek bulgularin niteligine gore, aragtirmadan yapilabilecek c¢ikarsamalarin sinirlarinin
onceden Dbelirtilmesidir (Jupp, 2006). Bu arastirmada milliyet temelinde bir kisit
uygulanmamakla birlikte, Alanya bagli oldugu Antalya ilinin turist profilini yansitmakta,
dolayisiyla, destinasyonu ziyaret edenler arasinda Rus ve Alman vatandaglart agirlikta olup,
bunlari Kuzey ve Dogu Avrupa iilkelerinin vatandaslari izlemektedir. Ikinci kisit Antalya

bdlgesinin, dolayisiyla Alanya’nin, deniz-kum-giines tiglemesinin temel ¢ekim faktorii oldugu
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ve genellikle paket tur satin alma suretiyle, kiy1 turizmine katilan turistler tarafindan tercih
edilen bir bdlge olmasidir. Bu nedenle arastirma kapsamina giren turistlerin, turizme katilan
tiim turistleri yansitmamasi aragtirmanin siirliliklarindan biridir. Ayrica arastirmada veri
toplanmasi 2017 yilinin Temmuz — Ekim aylar1 arasinda gerceklesmistir. Tiirkiye’de 2017 yili
turizm agisindan incelendiginde, turist sayilarinda, 2016 yilinin keskin diisiisiiniin bir nebze
iyilestigi ama fiyatlarin diisiik seviyesinin devam ettigi bilinmektedir. Bu durumun aragtirma
sonuglarinda etkili olma ihtimali bir diger sinirlilik olarak diistiniilmektedir. Ayrica, arastirma
yapilan otellerin biiyiik bir cogunlugunun sezonluk hizmet veriyor olmasi, arastirma siiresinin

tek bir sezonu kapsamasi diger kisitlar olarak ele alinmaktadir.

3.3. Arastirmanin Tasarimi, Model ve Hipotezler

Aragtirmanin modeli ve hipotezleri alan yazininda belirtilen kuram ve paradigmalar
dikkate alinarak olusturulmustur. Davranis niyetini 6lgmek amaciyla yapilan tiiketici davranisi
aragtirmalari, genelde, kalite — davranis niyeti, kalite — tatmin — davranis niyeti, kalite — deger
— tatmin — davranig niyeti modelleri ¢ergevesinde yapilmistir. Degeri de kapsayan modellerde,
genellikle, tek bir boyut olarak, miisterinin algiladigi “alinanla verilenin” karsilastiriimasi
Olciilmiistiir. Yesil tiikketici davranisi arastirmalarinda, bagimli degisken olarak davranis niyeti
Olclldiigii zaman, hem yesil degerin hem de coklu tiiketim degerlerinin 6nemli yapitaslar
oldugu diistiniilmektedir. Bunun temel sebebi, tiiketicinin sahip oldugu yesil degerin, bir baska
degisle cevre tutumunun, tiiketime yansidigi noktada, Zeithalm’in “iist diizey” olarak
adlandirdig1 soyut degerler tizerinde 6nemli bir etkisi olmasidir. Bununla beraber alanyazininda
yesil tiiketici davranisini alan yazininda, yesil tiiketim tutumunun tiiketicinin yesil tiriin satin
alma davranis1 veya davranis niyeti lizerinde tek belirleyici olmadigini, algilanan kalite ve

fiyatinda 6nemli oldugu bulgusuna ulagilmistir.

3.3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin iki bagimsiz degiskeni yesil tiikketim tutumu ve yesil otel 6zellikleridir.
Algilanan degerler Sheth vd. (1991) tarafindan ortaya atilan ve Sweeney ve Soutar (2001)
tarafindan yeniden kurgulanan tiiketici degerleri kuraminin dayandigi {i¢ temel ilke uyarinca
ele alinmigtir. Sheth vd. (1991) tiiketici segimlerini birbirinden bagimsiz, se¢im tistiinde farkli
etkileri bulunan bes degerin bir islevi olarak ele almistir. Sweeney ve Soutar (2001) ise
algilanan kalite ve fiyattan olusan islevsel de§erin iki farkli yapi tasi olarak ele alinmasi
gerektigini ayrica kuramin one silirdiigli epistemik deger ve sartsal degerin arastirmalarinda
dogrulanmadigin1 belirterek, temel tiiketim degerlerinin, algilanan kalite, fiyat, sosyal ve

duygusal degerlerden olustugunu, 6ne siirmiislerdir. Ayrica, Sweeney ve Soutar (2001: 218)
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tiketim degerleri kuramimin sadece satin alma Oncesinde degil satinalma sonrasinda da
kullanilabilecegini kanitlamislardir. Dolayisiyla, tiikketicinin sahip oldugu yesil tiikketim tutumu
ve deneyimledigi yesil otel 6zellikleri dort bagimsiz tiiketim degerlerini etkilemekte ve bunun
sonucu olarak yesil tatmin veya tatminsizlik olugsmaktadir. Bir baska deyisle, yesil tatmin dort
bagimsiz tiikketim degerinin degerlendirilmesidir. Ayrica, yesil tiiketici davranis1 alan yazini,
tiiketicilerin yesil iiriinlerin kalitesi ve fiyati hakkinda veya dogrudan {iriiniin yesil iddialar1
hakkinda kusku duyduklar1 bulgusuna ulasmistir. Bu sebeple deneyim ve kisisel yesil tutumun
etkiledigi tiikketim degerlerinin ve bu degerlerin bir bileskesi olan yesil tatminin yesil giivenin
kurulmasi / giiclendirilmesi iistiinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Yesil tatmin ve yesil
giivenin olusunca tliketicinin gelecekte turizm hareketine katildiginda yeniden yesil otelde
konaklama niyeti gosterecegi diisiiniilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda arastirmanin modeli

asagida Sekil 3.1°de gosterildigi sekilde kurulmustur.

Algilanan Sosyal

Deger
Yesil Taketici : =
Yesil Tatmin
Tutumu
Algilanan Duygusal
Deger
Davranis Niyeti
Algilanan Kalite
Degeri
Yesil Otel Yesil Guven
= 1
Ozellikleri ’

Algilanan Fiyat
Degeri

Sekil 3.1 Arastirma Modeli

3.3.2. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirma tasarimi igerisinde alan yazini taramasi sonrasinda kurgulanan arastirma
modeli kapsaminda Onerilen arastirma hipotezleri asagida siralanmistir. Hipotez kelimesi
bliylik H’la kisaltilarak ileride tekrardan kaginilma amaci giidiilmiistiir.
e H1. Yesil otel 6zelliklerinin algilanan kalite degeri iizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
e H2. Yesil otel 6zelliklerinin algilanan fiyat degeri tizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
e H3. Yesil tikketim tutumunun algilanan duygusal deger iizerinde énemli bir etkisi
vardir.

e HA4. Yesil tiiketim tutumunun algilanan sosyal deger tizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
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H5. Yesil tiikketim tutumunun algilanan fiyat degeri lizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
H6. Yesil tiketim tutumunun algilanan kalite degeri iizerinde onemli bir etkisi
vardir..

H7. Algilanan kalite degerinin yesil tatmin {izerinde 6nemli bir etkisi vardir.

H8. Algilanan fiyat degerinin yesil tatmin iizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

H9. Algilanan sosyal degerinin yesil tatmin {izerinde 6nemli bir etkisi vardir.

H10. Algilanan duygusal degerin yesil tatmin tizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
H11. Algilanan kalite degerinin yesil gliven lizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

H12. Algilanan fiyat degerinin yesil giiven iizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

H13. Algilanan sosyal degerin yesil gliven iizerinde 6nemli bir etkisi s6z konusudur.
H14. Algilanan duygusal degerin yesil giiven {izerinde 6énemli bir etkisi vardir.

H15. Yesil tatminin yesil giiven tizerinde énemli bir etkisi s6z konusudur.

H16. Algilanan kalite degerinin davranis niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi soz
konusudur.

H17. Algilanan fiyat degerinin davranis niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
H18. Algilanan sosyal degerin davranig niyeti lizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
H19. Algilanan duygusal degerin davranis niyeti lizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
H20. Yesil tatminin davranig niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

H21. Yesil giivenin davranis niyeti lizerinde dnemli bir etkisi vardir.

Aragtirmanin amaglarindan biri de, turistlerin vatandasi olduklar tilkelerin ekonomik

gelismislik diizeyi ile iliskili olarak yesil tiikketim tutumlarini kiimelendirmektir. Bu amacla

kurulan hipotezler asagidadir.

H22. Turistlerin geldikleri tilkelerin ekonomik olarak gelismislik diizeyi ile kisisel
gelir kiimeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H23. Turistlerin geldikleri iilkelerin ekonomik olarak gelismislik diizeyi ile gegmis
yesil tesis konaklama deneyimi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H24. Turistlerin yaslar ile ile gegmis yesil tesis konaklama deneyimi arasinda
anlaml bir iligki vardir.

H25. Turistlerin geldikleri iilkelerin ekonomik olarak gelismislik diizeyi ile yesil
tiikketim tutumlar1 arasinda anlaml bir iligki vardir

H26. Turistlerin cinsiyetleri ile yesil tiikketim tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.
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3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma iki asamada gerceklesmistir. Birinci asamada kuramsal arastirma
yapilmistir. Calismada, konuya iliskin teorik bilgiler alan yazin taramasi yoluyla elde edilmis,
bu cercevede kavramsal bir cati olusturulmustur. Ikinci asamada ise kuramsal cercevede
olusturulan arastirma modelini test etmeye yonelik alan arastirmas gerceklestirilmistir. Ikincil
veriler 1s18inda bir anket formu hazirlanmistir. Alan aragtirmasinda veri toplama araci olarak
daha genis kitleye ulastig1 icin daha biiyiik 6rneklemle evrene yaklagsmanin getirdigi bulgularin
giivenirliginin ve dis gegerliliginin artirmak (Yazicioglu ve Erdogan, 2007) i¢in anket yontemi
tercih edilmigtir. Bu baglamda soru formu, yazin taramasi ve uzman kisilerden elde edilen
goriigler dogrultusunda hazirlanmistir (Anket soru formu Ek 1’de verilmektedir). Arastirmada
kullanilan soru formu iki béliimden olusmaktadir. Ik bdliimde katilimcilarm, cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim ve gelir seviyesi ve milliyetlerine iliskin demografik bilgileri
sorulmustur. ‘Kisisel bilgi formu’ olarak adlandirilan birinci boliimde, kapali u¢lu demografik
bilgilere ilaveten yesil otel tercih nedenleri, bilgi kaynaklari ve daha onceki yesil otel
konaklama deneyimlerine iliskin sorular yer almaktadir. ikinci béliimde ise, yesil tiikketim
tutumu, yesil otel 6zellikleri, algilanan fiyat degeri, algilanan kalite degeri, algilanan sosyal
deger, algilanan duygusal deger, yesil tatmin, yesil giiven ve satin alma sonrasi egilimlere
iligkin ifadeler 5’li Likert ol¢eginde yapilandirilmistir. Soru formunda nominal olgekte
hazirlanan demografik veri sorularmi, Likert Olgeginde yapilandirilan ve “7-kesinlikle
katilmiyorum segeneginden 5-kesinlikle katilyyorum” seklinde siralanan sorular takip
etmektedir.

Arastirma soru formu Ingilizce 6lgeklerden derlenerek hazirlanmis ve sonrasinda
turistlere uygulanmak iizere Almanca ve Rusca diline ¢evrilmistir. Alan aragtirmasinin saglam
temeller lizerine oturmasi i¢in, 6rneklem grubuna uygulanmadan 6nce 2017 yil1 mayis ayinda
50 kisilik bir pilot uygulamasi yapilmistir. On uygulamada yapilan arastirma neticesinde,
Olcekte yer alan ifadelerin anlasilirligi incelenmis ve anlam agisindan sikintili olan maddelerin
anlasihrhig giiglendirilmistir. On uygulama sonucunda anket iizerinde yazim ve geviriye
yonelik gerekli diizenlemeler ve eklemeler yapilmistir. Daha sonra elde edilen veriler SPSS 20

ve AMOS 24 programlar1 kullanilarak analiz edilmistir.

3.5. Evren ve Orneklem
Arastirmanin evrenini yesil sertifikaya sahip olan otellerde kalan turistler
olusturmaktadir. Alanya bolgesinde arastirmanin yapildigi tarihte evreni bulmak igin

bagvurulan kaynak T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan 30 Haziran 2017 tarihi itibartyla
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yayinlanan yesil yildiz belgesine sahip oteller listesidir. Bu listeye gore Alanya il¢e sinirlari
icinde yesil y1ldiz belgesi almaya hak kazanmis 36 adet konaklama tesisi mevcuttur. Bunlardan
1 tanesi 3 yildizli, 11 tanesi 4 yildizli, 21 tanesi 5 yildizli, 4 tanesi miistakil apart oteldir.
Otellerin tamamina ulasilmig, 18 otel arastirmanin yapilmasina izin vermistir. Bu otellerden
14’6 5 yidizli, 4’0 ise 4 yildizlidir. Oteller arastirma tarihleri arasindaki konaklama
istatistiklerini ticari sir oldugu gerekcesiyle aciklamaktan imtina etmektedirler. Dolayisiyla,
evreni tam olarak hesaplamak miimkiin olamamaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle
hazirlanan soru formlar1 hedef alinan ana kiitleyi temsil etmek lizere kolayda o6rnekleme
yontemiyle ana kiitleden secilen Alanya destinasyonunda yesil yildizli konaklama
islemelerinde tatil yapmakta olan ve yesil otel deneyimleri sonrasinda yani tatillerinin son
giinlerinde goniilli katilim gostermeyi kabul eden turistlere uygulanmistir.

Ana kiitle biiyiikliigiiniin 1.000.000 ve {izerinde oldugu durumlarda 0,05 ornekleme
hatastyla 384 anketin yeterli olacagini genel kabul gormiis bir kuraldir. Yapisal Esitlik
Modellemesinde (YEM) minimum 6rneklem biiyiikliigiiyle ilgili farkli goriisler vardir. Bazi
arastirmacilar dogrudan kisi sayisin1 temel alirken, bazi aragtirmacilar model tarafindan tahmin
edilecek parametre sayisini temel almaktadirlar Bununla beraber, hicbir sekilde 150’den az
olmamak kaydiyla, parametre sayisinin en az 10 kat1 6rneklemin yeterli oldugu genelde kabul
edilmektedir (Kline, 2011; Anderson ve Gerbing, 1988). Arastirmada kisisel bilgi formu
disinda, 37 onerme iceren bir anket formu kullanilmis ve 415 soru formunun bu arastirma igin
yeterli oldugu diisliniilerek veriler bilgisayar ortamia aktarilmistir. Bu sayr tiim agilardan

arastirmanin gerektirdigi 6rneklem biiytikliigii kistaslarini karsilamaktadir.

3.6. Arastirmada Kullanilan Olcekler
Arastirma modeline yonelik olarak kullanilan arastirma 6lgegi alan yazin taramasinda
kesfedilen ve arastirma modelinin kuramsal alt yapisini olusturan ¢aligmalardan derlenmistir.

Kullanilan 6lgekler asagida Tablo 3.1°de sunulmustur.

Tablo 3.1 Arastirmada Kullanilan Olgekler

Boyut Onerme Sayisi Olgek Kaynaklar1 (Yazar, Yil)
Yesil Tiiketim Tutumu 6 Haws (2013)

Yesil Otel Ozellikleri 8 Lee vd. (2010)

Algilanan Kalite Degeri 3 Sweeney vd Soutar (2001)
Algilanan Fiyat Degeri 3 Sweeney vd Soutar (2001)
Algilanan Sosyal Deger 4 Sweeney vd Soutar (2001)
Algilanan Duygusal Deger 3 Sweeney vd Soutar (2001)

Yesil Tatmin 3 Chen (2010)

Yesil Gliven 4 Chen (2013)

3

Davranig Niyeti Chen (2013), Oliver (1999)
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Arastirmada yesil tiikketim tutumunu 6lgmek i¢in Haws vd. digerleri tarafindan 2013
yilinda gelistirilmis olan yesil deger (Green) dl¢egi kullanilmistir. Olgek 6 6nermeli olup, 6lgek
gelistirme stirecinde farkli sektorlerde denenmistir. Yesil Otel 6zellikleri i¢in alanyazinindaki
arastirmalarda, genellikle, geri doniisiim kutulari, enerji tasarrufuyla ilgili 6nlemler vb. gibi
yesil uygulamalarin tiiketici kararlarinda etkisi veya bu uygulamalarin nasil algilandigi
arastirilmistir. Yapilan ¢alisma daha farkli bir yapida olup, arastirmanin yapildig: oteller zaten
yesil yildizli olduklar1 i¢in yukarda sayilan ozellikler belgelendirme sisteminin gerekliligi
olarak uygulanmaktadir. Dolayisiyla arastirmada Lee vd. (2010) tarafindan kullanilan, otelin
asli ozelliklerinin yesil uygulamalarla harmanlandig 6l¢ek kullanilmistir.

Sweeney ve Soutar (2001: 213) tiikketici degerlerini 6l¢mek i¢in 4 bagimsiz yapitasindan
ve 19 dnermeden olusan algilanan deger (PERVAL) 6lgegini gelistirmislerdir. Olgegin turist
davranigini Olgen galigmalarda 13 6nermeli uygulamasi kullanilmistir. Bu ¢alismada da 3’er
onermeli algilanan fiyat, algilanan kalite, algilanan duygusal deger ve 4 Onermeli algilanan
sosyal deger dlgeklerinden faydalaniimistir.

Yesil tatmindlgegini Chen (2010), alan yazininda ¢ok yaygin kullanilan Oliver’in
(1996) onermelerine istinaden olusturmustur. Martinez (2015) {iriin yerine otel kelimesini
kullanarak 6l¢egi konaklama tesislerine uyarlamistir.

Yesil Giiven 6lgegi Chen (2013) tarafindan, Blau (1964), Ganesan (1994), and Schurr
and Ozanne (1985) tarafindan gelistirilen dlgeklerden derlenerek olusturulmustur. Olgek yesil
tirlin i¢in gelistirilmis olup, Martinez (2015) tarafindan yesil otele uyarlanmigtir. Chen (2013)
tarafindan, Oliver (1999)’1n yeniden satin alma davranisi niyetini 6l¢gmek icin 6nerdigi ve alan
yazininda genis kabul goren 6l¢cek maddelerinin yesil {irtin/hizmet satin alma niyetini belirtecek

sekilde uyarlanmasi sonucu olusturulmustur.

3.7. Arastirmanin Bulgulari

Bu béliimde anketler yoluyla elde edilen verilerin analizi yapilacaktir. ik olarak anketi
dolduran turistlerin demografik 6zelliklerinin sayisal ve yiizdesel dagilimi verilmektedir. Daha
sonra, arastirmada kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarliliklar: analiz edilecektir. Daha sonra yapisal
esitlik modellemesi biinyesinde once dogrulayict faktér analizi yoluyla veri setinin modele
uygunlugu analiz edilecektir. En son asamada arastirma modeli yapisal esitlik modellemesinde
yol analizine tabi tutulacak ve Onceki boliimlerde verilen hipotezlerin desteklenip

desteklenmedigi ortaya konulacaktir.

3.7.1. Demografik Verilerin Sayisal ve Yiizdesel Dagilimi
Aragtirmanin kuram boliimiinde de belirtildigi iizere, demografik degiskenler tiiketici

davraniglar1 tistiinde ve o6zellikle pazar boliimlendirilmesinde ¢ok onemli rol oynamaktadir.
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Ozellikle yesil tiiketici kimdir sorusunun cevabi demografik degiskenler iizerinden verilmeye

calisilmistir. Bu arastirmada temel demografik sorular, cinsiyet, medeni durum, alinmis olan

egitim seviyesi, Euro bazinda aylik gelir durumu ve milliyet sorulmustur. Arastirmaya katilan

kisilerin s6z konusu sorulara verdikleri cevaplarin frekans dagilimlar1 asagida Tablo 3.2’de

verilmektedir.

Tablo 3.2 Demografik Veriler

Cinsiyet Say1 % Milliyet Say1 % E.D® S.D7
Erkek 196 47 l Rusya® 130 31,2 2 64
Kadmn 219 53 - Almanya 105 253 1 2
Toplam 415 100 Elrjﬁik 26 63 1 12
Medeni Hal Say1 % Norveg 24 5,8 1 5
Evli 223 54 Hollanda 21 51 1 3
Bekar 152 37 Isveg 20 4.8 1 6
Diger 39 9 Polonya 15 3,6 2 16
Toplam 414 100 iran 12 2,9 2 68
Yas Say1 % | Tirkiye 10 24 2 63
18-29 127 31 - Sirbistan 10 2,4 2 26
30-41 146 35 - Finlandiya 7 1,7 1 1
42-53 94 23 Litvanya 6 1,4 1 28
54+ 44 11 Slovakya 5 1,2 1 20
Toplam 411 100 Danimarka 4 1 1 9
Egitim Durumu Say1 % Macaristan 4 1 2 23
[k Okul 9 2 Fransa 3 0,7 1 17
Lise 148 37 Avusturya 3 0,7 1 13
Universite 218 54 Belgika 3 0,7 1 8
Yiiksek Lisans 29 7 - Cekya 3 0,7 1 11
Toplam 404 100 Latvia 2 05 1 32
Aylik Gelir (Euro) Say1 % Bosna Hersek 1 0,2 2 54
0-500 64 16 Kuveyt 1 0,2 2 88
501 — 1000 94 24 Toplam 415 100

1001 — 2500 140 36

2501 + 96 24

Toplam 394 100

® E.D: Ekonomik Diizey. 1 rakam geligmis, 2 ise gelismekte olan iilkeleri isaret etmektedir.
7 S.D. Toplum refahi boyutuyla siirdiiriilebilir toplum endeksinde 154 iilke arasindaki yeri.
8 Rusya Federasyonu vatandaslarmn sayisi 115 olup, bu béliime diger Birlesik Devletler Toplulugu (BDT)

iilkelerinin vatandaslari da eklenmistir.
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Anket calismasina 415 adet yesil otellerde konaklayan turist katilmigtir. Katilimeilarin
cinsiyete gore dagilimina bakildiginda, kadinlarin anket ¢alismasina daha ¢ok ilgi gosterdigi
gorilmektedir. Katilimcilarin 196’simin erkek, 219°unun kadindir. Dolayisiyla erkeklerin orani
% 47, kadmlarin oraniysa % 53 olmustur. Cinsiyet sorusuna cevap vermeyen katilimci
olmamustir.

Medeni durumun dagilimina bakildiginda, sadece bir katilimecinin cevap vermedigi ve
yaklagik % 54’niin (223 kisi) evli oldugu goriilmektedir. Yas dagilimina bakildiginda ise bu
soruyu dolduran 411 katilimcinin % 89’luk boliimiiniin (367 kisi) 18 — 53 yas bandinda oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumuna bakildiginda cevap veren 404 kisinin, % 61°lik
boliimiiniin (247 kisi) tniversite ve {Ustii derecesinde egitim aldiklar1 goriinmektedir.
Katilimcilarin gelir durumlarint belirttikleri béliimde 21 Kisinin bu soruya cevap vermedigi,
herhangi bir segenegi isaretleyen 394 katilime1 arasinda ise en biiyiik oranin % 36 ile (140 kisi)
1000-2500 Euro arasinda oldugu gozlemlenmektedir. Biitiin degerler, Dogan vd., (2010: 88)
tarafindan Alanya turist profilini belirlemek amaciyla yapilmis g¢aligmanin sonuglariyla
yaklasik olarak benzesmektedir. Anket caligmasina katilan yesil otellerde konaklayan turistlerin
milliyetlere gore dagiliminda Rusya Federasyonu ve Almanya % 56,5 oranla (235 kisi) diger
milliyetlerin toplamindan daha fazla bir agirliga sahiptir. Bu hem iilkemizin hem de Antalya
bolgesinin gelen turistlerin milliyetlerine gore dagilim istatistikleriyle uyumludur. 2016 ve
2017 yilinda, 6zellikle yiiksek sezonda Orta ve Kuzey Avrupa’dan kiyr turizmine katilma
amach gelen turist sayisinda keskin bir diisiis oldugu gdzlenmektedir. Ornegin 2015 yilinda
Tiirkiye’ye yaklasik 5,6 milyon Alman vatandasi gelmisken bu say1 2017 yili itibariyla yaklasik
3,6 milyona diigmiistiir. Ayni tarihler arasinda Rusya Federasyonundan gelen turist sayisina
bakildiginda ise, 2015 yilinda 3,6 milyondan 2017 yilinda 4,7 milyona ¢iktig1 goriilmektedir

(www.tursab.org.tr, erigim tarihi: 12.04.2018). Arastirmanin ileri sathalarinda yapilacak

analizleri gerceklestirebilmek icin, analizin dogasina uygun olarak, sart konulan asgari
gozlenen deger sayilar1 vardir. Ozellikle milliyetle ilgili gozlenen degerler bu sarti
saglamayacagindan hareketle bir gruplama yapmak gerekliligi dogmustur. Milliyetleri
gruplandirmak i¢in ¢esitli segenekler mevcuttur. Bunlar, cografi temelli, ekonomik gostergeler
temelli vb. seklinde olabilmektedir. Yapilan arastirmanin konusu yesil tiiketici davraniglariyla
ilgili oldugu icin iilkelerin ekonomik gelismislik diizeyi temel ayrim noktasi olarak alinmistir.
Bu noktadaki diisiince gelismis ekonomilere sahip {ilkelerin vatandaslarimin yesil tiiketim
konusunda daha duyarli olabilecekleri varsayimidir. Ayrica gelismis ekonomiler grubuna giren
tilkelerin ¢evresel siirdiiriilebilir toplum endeksindeki sosyal refah boyutundaki yeri de dikkate

almip varsayimi destekleyip desteklemedigi kontrol edilmistir. Siirdiiriilebilir toplum endeksi


http://www.tursab.org.tr/
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bir sivil toplum o6rgiitii olan Siirdiiriilebilir Toplum Vakfi (SSF) tarafindan her iki yilda bir
yaymlamaktadir. Endeks 154 iilkeyi siirdiiriilebilir kalkinmanin ii¢ boyutu olan ekonomik,
sosyal ve cevresel kistaslara gore degerlendirmektedir (www.ssfindex.com, erigim tarihi:
04.05.2018). Sadece siirdiiriilebilir toplum endeksinin bir kistas olarak alinmama sebebiyse
endeksin iilkeler arasinda bir gruplama yapmayisidir. Ote yandan, ekonomik agidan kurumsal
verilerle hazirlanmis ve iilkeler arasinda siniflandirma yapan raporlar mevcuttur. Ornegin,
Diinya Para Fonunun (IMF) diinya ekonomisine bakis raporu, satin alma paritesine gore
degerlendirilmis gayri safi milli hasila (GSMH), niifus ve mal ve hizmetlerin toplam ihracatini
(petrol dis1 ayrimi vardir) dikkate alarak tilkeleri gelismis ve gelismekte olan iilkeler olarak
ayirmaktadir. Bununla beraber, bu raporlarda farkli ekonomik gostergelere sahip olsalar da
Euro bolgesinde bulunan tiim iilkeler geligmis iilke statiisiinde bulunmaktadir. Ornegin
Litvanya ve Latvia bu durumdadir. Zaten bu iki iilke istisna olmak tizere diger iilkelerin
ekonomik gelismislik diizeyiyle siirdiiriilebilirlik endeksindeki yerleri arasinda dogrusal bir
iliski oldugu gézlemlenmektedir. Bu gruplamadan sonra, katilimcilarin 232 kisisinin (% 56)
gelismis tlkelerden, 183 kisisinin (% 44) gelismekte olan iilkelerin vatandasi oldugu
goriilmektedir.

Anketin diger kategorik sorular1 seyahatle ilgili bilgi kaynaklari, kaldiklar yesil oteli
segme nedenleriyle ilgilidir. Katilicilarin bu sorulara verdikleri cevaplar asagida Tablo 3.3°de

gosterilmistir.

Tablo 3.3 Bilgi Kaynag: ve Secim Nedeni

Bilgi Kaynag Say1 % Se¢im Nedeni® Say1 %
Kitle Iletisim 3 1 Fiyat 192 44
Dergi 14 3 Konum 124 29
Internet 95 23 Yesil Sertifika 38 9
Operatdr 246 60 Arkadag 61 14
Tavsiye 53 13 Operatdr Onerisi 21 4
Toplam 411 100 Toplam 436 100

Katilimeilarin yaklagik % 60°1 bilgi kaynagi olarak tur operatdriinii gostermislerdir.
Web sitelerinden bilgi toplama (% 23) ve tavsiyeleri dinleme (% 13) tur operatoriinden sonra
gelen kaynaklar olarak géze carpmaktadir. Se¢cim nedeni sorusuna katilimer sayisindan fazla
cevap verilmesinin sebebi, bazi katilimcilarin birden fazla birden fazla segenek isaretlemesidir.

Tablodan da goriilecegi tizere katilimcilarin % 44’4 segim nedenini fiyat olarak gostermislerdir.

® Katilimcilar birden gok segenek isaretleyebilmektedirler.
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Konum % 29 ile ikinci sirada gelmektedir. Bu tabloda ilgi ¢ekici olan veri katilimcilar tatil i¢in
yesil bir konaklama tesisi se¢imi yapmis olmakla birlikte, sadece 38 katilimci (% 9) otelin yesil
sertifika sahibi olmasini bir tercih nedeni olarak gostermistir.

Kategorik degiskenlerle ilgili son bolim katilmcilarin daha 6nce yesil otelde
konaklama tecriibeleriyle ilgili sorulardir. Anket formunun bu bdliimiinde katilimcilardan daha
onceden deneyimim var secenegini isaretleyenlere ka¢ kez sorusu sorulmustur. Bu boliimle

ilgili sonuglar asagida Tablo 3.4’de raporlanmistir.

Tablo 3.4 Ge¢mis Yesil Otel Deneyimi

Yesil Tecriibe Sayi % Kag Kez!° Sayi %
Yok 176 42 Bir 58 38
Emin Degil 87 21 2-3 Al 27
Var 152 37 3'den fazla 53 35
Toplam 415 100 Toplam 152 100

Katilimeilarin tiimii hali hazirdaki konaklamalarini yesil bir otelde gerceklestirmelerine
ragmen, % 63l (263 kisi) daha once yesil otelde konaklamadigi veya bunun ayrimina
varmadigini belirtmistir. Geriye kalan % 37 lik kesimin (152 kisi) daha 6nceden yesil bir otelde
konaklama deneyimine sahiptirler. Bu 152 kisinin tecriibe sayisina bakildiginda, % 38’lik
kesiminin (58 kisi) bir kez, % 27°1ik boliimiiniin (41 kisi) iki veya ii¢ kez, % 35°lik kesiminin

ise 3 kereden fazla yesil otelde konaklama deneyimine sahip olduklar1 goriilmektedir.

3.7.2. Demografik Veriler ve Deneyim iliskisi Uzerine Yonelik Analizler

Yapilan ¢alismanin 6ncelikli amaglarindan biri olmamakla birlikte, bu béliimde elde
edilen demografik verilerle oncelikle anket caligmasima katilanlarin milliyetlerine gore
gruplandirma varsayimui test edilecektir. Daha sonra, katilimcilarin gelir diizeyleri, yas gruplari,
milliyetleri gibi demografik degiskenlerle, yesil tliketici davraniginin bir gdstergesi oldugu
varsayllan daha onceden yesil konaklama tesisinde kalma deneyimi arasindaki iligki test
edilecektir.

Iliskilerin incelenmesi konusunda hangi istatistik tekniginin daha uygun oldugu verinin
ozelliklerine gore farklilik gostermektedir. Demografik verilerde ve daha dnceden yesil otelde
konaklama deneyimi verileri de nominal 6l¢iim seviyesindedir. Bu tiir verilerin arasindaki

iliskinin tespiti i¢in uygun istatistik teknigi ki-kare testidir (Altunisik vd., 2010: 214). Ki-kare

10 Sadece daha 6nceden edinilmis yesil otelde konaklama deneyimi olanlar isaretlemistir.
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testiyle capraz bir tabloda gosterilen degiskenlerin arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
iliskinin olup olmadig test edilir (Altunisik vd., 2010: 217).

Bu bilgiler 1s181nda, oncelikle iilkelerin ekonomik olarak gelismislik diizeyine gore
yapilan siniflandirma ve katilimcilarinin gelir kiimeleri arasinda bir iligkinin olup olmadigi test

edilmistir. Bu analizin sonuglar1 agagida Tablo 3.5’de verilmistir.

Tablo 3.5 Ulke Gruplamasiyla Kisisel Gelir Diizeyleri Arasindaki Ki-kare Testi
Katilimcilarin Vatandasi Oldugu Ulkelerin Ekonomik

Olarak Gelismis Diizeyi
Aylik Gelir (Euro)
Gelismis Gelismekte Olan Toplam
0-500 11 53 64
501 - 1000 28 66 94
1001 - 2500 100 40 140
2501 + 83 13 96
Toplam 222 172 394
Test Degerleri
12 Sd P
119,819 4 0,000

Sonuglara bakildiginda, ekonomik olarak gelismis iilkelerin vatandasi olan toplam 222
katilimcinin 83 Kkisisi, bir baska deyisle % 37°1lik bir kesimi 2501 Euro’dn fazla bir gelire
sahiptir. Bu gruba dahil olan 100 kisi (% 45) ayda 1001-2500 Euro arasinda kazanmaktir. Bir
baska ifadeyle, bu gruba giren katilimcilarin yaklasik % 82’si aylik en az 1.001 Euro’nun
tistiinde bir gelire sahiptir. Gelismekte olan {ilke vatandasi olan katilimeilar grubunda gelir
diizeyini inceledigimizde 6rneklemin sadece % 31’°lik bir kesiminin aylik 1.001 Euro’nun
istlinde bir gelire sahip oldugu goriilmektedir. Yapilan analizde Pearson Ki-kare degerinin
anlamlilik seviyesi p=0,000 olarak bulunmustur. Bu analizin sonucu, % 1 anlamlilik diizeyinde
(p=0,000 < 0,01) katilmecilarin vatandasi olduklar iilkelerin ekonomik agidan geligsmislik
diizeyiyle elde ettiklerikisisel aylik gelirleri bakimindan istatistiki olarak anlamli bir fark
oldugunu gostermektedir. Bu sonuclara gore H22 kabul edilmistir. Dolayisiyla, bu sonuglar
yapilan gruplamada kullanilan 6l¢iitiin dogru kurgulandigini gostermektedir.

Ikinci olarak yesil otel konaklama tecriibesine gore iilke gruplar arasinda bir fark olup

olmadigi analiz edilmis ve sonuglar asagida Tablo 3.6’da verilmistir.
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Tablo 3.6 Ulke Gruplamasiyla Yesil Otel Tecriibesi Arasindaki Ki-kare Testi

Tecriibe

Ekonomik Diizey Yok Bilmiyor Var Toplam

Gelismis 60 42 130 232
Gelismekte olan 116 45 22 183

Toplam 176 87 152 415

Test Degerleri
12 Sd p
90,129 2 0,000

Bulgulara bakildiginda, yesil otel konaklama deneyimine sahip toplam 152 katilimecinin
130’nunun, bir baska deyisle % 86 nin, ekonomik olarak gelismis grubuna giren iilkelerden
birinin vatandasi oldugu goriilmektedir. Bu say1 gelismekte olan iilke vatandaslari i¢in 22°dir.
Bu rakam gelismekte olan tilkelerin vatandaslarinin sadece % 12’lik bir kesiminindaha 6nceden
yesil otel deneyimine sahip oldugunu gostermektedir. Yapilan analizde Pearson ki-kare
degerinin anlamlilik seviyesi p=0,000 olarak bulunmustur. Bu analizin sonucu, % 1 anlamlilik
diizeyinde (p=0,000 < 0,01) katilimcilarin vatandasi olduklar1 iilkelerin ekonomik acidan
gelismislik diizeyiyle daha onceden yesil otel deneyimi yasamis olma bakimindan istatistiki
olarak anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla H23 kabul edilmistir. Bu sonug
tilke gruplamasi yaparken, yiiksek gelir seviyesine sahip iilkelerin vatandaglarinin yesil tiikketim
konusunda daha duyarli olabilecekleri varsayimini destekler niteliktedir.

Ugiincii analizde arastirmaya katilan turistlerin yaslariyla, daha dénceden yesil otelde
konaklama tecriibesi arasinda anlamli bir farkin olma durumu test edilmis ve sonuglar asagida

Tablo 3.7°de sunulmustur.

Tablo 3.7 Yas Kiimeleriyle Yesil Tesis Deneyimi Arasinda lliski Analizi

Tecriibe
Yas Yok Bilmiyor Var Toplam
18-29 62 32 33 127
30-41 59 24 63 146
42-53 38 21 35 94
54+ 15 9 20 44
Toplam 174 86 151 411
Test Degerleri
x2 Sd P
17,39 8 0,026

Yapilan analiz sonucunda Pearson Ki-kare degerinin anlamlilik seviyesi p=0,026’dir. Bu

analizin sonucu, % 5 anlamlilik diizeyinde (p=0,026 < 0,05)yas gruplariyla daha 6nceden yesil otel
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deneyimi yasamig olma bakimindan istatistiki olarak anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Dolayisiyla H24 kabul edilmistir.

3.7.3. Yapi Taslarm I¢sel Tutarhhik Analizi (Cronbach Alpha)

Arastirmalarda kullanilan 6l¢eklerin giivenirliligi ne kadar yiiksek ise yapilan ¢alismada
elde edilen verilerde o dlgiide giivenilir sayilmaktadir (Altunisik vd., 2010: 122). Olgeklerin
giivenirliligini hesaplamak i¢in farkli yontemler ve yaklagimlar mevcuttur. Bunlardan biri de
icsel tutarlilik analizidir. Igsel tutarliligin dl¢iimiinde uygulamada en yaygin kullanilan ydntem
a igaretiyle ifade edilen Cronbach'in alfa katsayis1 yontemidir (Bademci, 2006: 438). Bu yontem
Olcekteki her bir sorunun biitiinii ifade etmedeki giivenirliligi konusunda arastirmaciya isaret
verir. Alfa degeri 0’dan 1’e kadar bir degerle ifade edilir. Sosyal bilimler aragtirmalarinda
0,7°den biiyiik degerler istenilen sonugtur. Alfa degerinin 0,8 — 1 araliginda olmasi ¢ok
giivenilir bir dlgekle caligma yapiliyor anlamina gelir (Kayis, 2010: 405). Anket ¢aligmasindan
toplanan verilerin girisini miiteakiben Cronbach Alpha yontemi kullanilarak her bir yap1 tagin
6lemek icin kullanilan dlgeklerin igsel tutarlik analizi yapilmistir ve asagidaki sonuclar elde
edilmistir. Bu testin yapilmasinin amaci tiim ¢alismanin gegerlilik ve giivenirliligini Cronbach
Alfa katsayisi lizerinden vermek degil, daha karmasik analizlere gegmeden Once dnermelerin
Olgege giivenirlilik i¢in verdikleri olumlu veya olumsuz katki hakkinda fikir sahibi olmaktir.
Arastirmanin daha sonraki boliimlerinde yapisal esitlik modellemesinin ic¢inde yapilacak
dogrulayic1 faktor analizi sonrasinda ol¢liim araglarimin kompozit giivenirliligi, yakinsak ve
ayirt edici gegerlilik testleri hesaplanmis ve ayrica raporlanmistir.

Yapilan analiz sonucunda yesil tiiketici tutumu 6lgeginin i¢ tutarlik degeri o= 0,901,
olarak bulunmustur. Alt1 6nermeli olan dlgekte her 6nerme giivenirliligin ylikselmesine katk1
yapmaktadirlar. Dolayisiyla ileri analizler i¢in 6lgek uygun olarak degerlendirilmistir. Yesil
otel ozellikleri 6lgeginde ise ilk hesaplamada o = 0,799 ¢ikmistir. Ciktilar incelendiginde veri
girisine O2 olarak kodlanmis “Bu yesil otelde restoranlar taze ve saglikli yemek sunarlar”
onermesinin giivenirliligi diigiirdiigi tespit edilmistir. Ayrica, 6nermeler arasi iligki tablosuna
baktigimizda, s6z konusu 6nermenin dl¢egin igerdigi iki onermeyle negatif yonde iligki halinde
oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle bu 6nerme c¢ikarilmis ve analiz bir daha yapilmstir.
Olgegin son haliyle yapilan analizin i¢ tutarlilik degeri o = 0, 869 olarak bulunmustur. Daha
sonra veri seti yeniden kodlanmistir. O1 ayni sekilde tutulmus, O2 ¢ikarildaktan sonra O3’den
0O8’¢ kadar olan degiskenler asagiya dogru bir sira kaydirilarak yeni kodlama yapilmistir. Bir
baska deyisle daha onceden O3 olarak kodlanmis veri bu durumda O2 olarak kodlanmustir.

Dolayistyla ilgili degiskenin son dnermesinin kodu O7 olmustur.
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Algilanan Kalite Degeri dlgeginde a = 0,870 degeri bulunmus olup her dnermenin
Ol¢cegin giivenirliligine katki yaptig1 tespit edilmistir. Algilanan Fiyat Degeri 6lg¢eginin alfa
katsayis1 o = 0,903 bulunmus ve i¢sel tutarlili§i diisiiren herhangi bir 6nerme bulunmamustir.
Algilanan sosyal deger 6lgegi o = 0,889 degerine sahip olup dort 6nermede alfa katsayisina
katkida bulunmaktadir. Algilanan duygusal deger icin o = 0,911 bulgusuna ulasilip her
Oonermenin bu sonuca hizmet ettigi goriilmistiir. Yesil tatmin 6l¢egi alfa katsayisi1 a = 0,888
olarak bulunmus ve 6l¢egi olusturan ii¢ 6nermenin de gilivenirliligine katki yaptigi tespit
edilmistir. Yesil gliven 6l¢eginde bulunan dort onermede 6lgegin bulunan o = 0,908 degerine
katkida bulunmaktadir. Davranig niyeti i 6nermeden olusmus ve alfa katsayis1 o = 0,890
olarak hesaplanmistir. Higbir 6nerme giivenirliligi disiirmemektedir. Bu sonuglar asagida

Tablo 3.8’de Ozet olarak verilmistir.

Tablo 3.8 Yap: Taslarimin i¢ Tutarlik Analizi Sonuclar

Olgek Alfa Degeri (o)

Yesil Tiiketici Tutumu 0,901
Yesil Otel Ozellikleri 0,869
Algilanan Kalite Degeri 0,870
Algilanan Fiyat Degeri 0,903
Algilanan Duygusal Deger 0,911
Algilanan Sosyal Deger 0,889
Yesil Miisteri Tatmini 0,888
Yesil Giiven 0,908
Davranig Niyeti 0,891

Yapitasglarini 6lgen Ol¢lim araclarinin i¢ tutarlik analizi bulgular tim sonuglarin sosyal bilimler
arastirmalarinda yiiksek giivenilir diizeyi olarak kabul edilen 0,8—1 araliinda oldugunu

gostermektedir.

3.7.4. Yapi Taslarinin Tanimlayici Istatistik Sonuclar
Anket calismasina katilan turistlerin aralikli 6l¢ek sorularina verdikleri cevaplar

asagidaki boliimde raporlanmastir.
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Tablo 3.9 Yesil Tiiketici Tutumuyla Tlgili Veriler'!

Onerme Yesil Tiiketici Tutumu
Ortalama Standart Sapma

Benim i¢in kaldigim otelin ¢evreye zarar vermemesi 6nemlidir. 3,807 0,991
Satin alma kararlarimin ¢ogunda ¢evresel etkileri dikkate alirim. 3,342 0,949
Cevre kaygim satin alma aliskanliklarim stiinde etkilidir. 3,298 0,944
Diinyamizin kaynaklarimin yok olmasi konusunda endiseliyim. 3,925 0,973
Kendimi ¢evre konularinda sorumlu biri olarak tanimlarim. 3,373 0,986
Siirdiiriilebilir eylemler igin rahatimdan feragat etmeye istekliyim. 3,094 1,149
Genel Olgek Degerleri 3,4731 0,8191

Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore yesil tiiketim ile ilgili tutumlar1 ortanin biraz
tstiindedir (X=3,47). Katilimcilarin diinyanin kaynaklariyla ilgilikaygili olduklari (Xx=3,92),
bununla beraber siirdiiriilebilir eylemler igin rahatlarindan fedakarlik etme konusunda kararsiz
olduklar1 (x=3,09) goriilmektedir. Dikkat ¢eken bir diger nokta ise turistlerin kaldiklari otellerin

cevreye zarar vermemesi konusuna 6nem vermeleridir.

Tablo 3.10 Yesil Otel Ozellikleriyle Tlgili Veriler

Onerme Yesil Otel Ozellikleri
Ortalama Standart Sapma

Temiz ve ¢ekici yemek alanlari 4,010 0,775
Saglikli tirtinler 3,910 0,810
Yesil Yatak Odalar1 4,020 0,863
Otelin giivenli olmast 3,990 0,872
Oteldeki hizmetler. 3,950 0,792
Otelin atmosferi 3,980 0,802
Otelin temizligi 4,150 0,800
Genel Olqek Degerleri 4,004 0,608

Katilimcilarin yesil otel 6zelliklerini olumlu degerlendirdikleri ve genel olarak her bir
onermeye yakin puanlar verdikleri gézlemlenmektedir. Otelin temizligi (X=4,15)katilimcilarin
enyliksek puan verdigi 6zellik olmustur. Temizligi yesil yatak odalar1 (x=4,02) ve temiz ¢ekici

yemek alanlar1 (x=4,01) izlemektedir. En diislik ortalama ise otelin sundugu tiriinlerin saglikl

11 Cevaplar 1°den 5’e kadar numaralandirilmistir. Numaralar, 1- Hi¢ Katilmiyorum; 2- Katilmryorum; 3- Ne
katiltyor ne katilmiyorum; 4- Katiltyorum; 5- Tamamen Katiliyorum cevaplarini ifade eder.
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olmasi Onermesidir (X=3,91). Bu tablodan ¢ikan sonuclara gore turistlerin arastirmanin

gerceklestigi otellerin 6zelliklerini olumlu algiladiklar1 diistiniilmektedir.

Tablo 3.11 Tiiketim Degerleri ilgili Veriler

Algilanan Kalite Degeri

Onerme
Ortalama Standart Sapma
Kalitede tutarlilik
alitede tutarlili 3.800 0.825
Kabul edilebilir kalite
3,906 0,772
Siirekli kaliteli olma
3,850 0,787
Genel Olgek Degerleri 3,852 0,710
Onerme Algilanan Sosyal Deger
Ortalama Standart Sapma
Sosyal onay 3,604 0,891
Sosyal kabul 3,645 0,984
Digerlerinin olumlu algist 3,506 0,916
Insanlar tistiinde iyi etki 3,592 1,019
Genel Olgek Degerleri 3,571 0,823
Onerme Algilanan Fiyat Degeri
Ortalama Standart Sapma
Makul fiyat 3,667 0,960
Fiyatina gore iyi 3,725 0,963
Fiyat degeri iyi 3,722 0,946
Genel Olqek Degerleri 3,703 0,875
Onerme Algilanan Duygusal Deger
Ortalama Standart Sapma
Iyi bir nedene hizmet 3,739 0,929
Ahlaki olarak dogru 3,706 0,985
Daha iyi hissetmek 3,645 0,974
Genel Olgek Degerleri 3,702 0,888

Katilimeilarin tiiketim degerleriyle ilgili verdigi cevaplara bakildiginda algilanan kalite
degerinin en yiiksek ortalamaya(x=3,8522) sahip oldugu goriilmektedir. Buna ragmen bu
ortalama turistlerin yesil otel 6zelliklerinden daha diisiik bir ortalamaya (x=4,0045) sahiptir.
Soyut degerlere bakildiginda algilanan duygusal degerin (Xx=3,7028) sosyal degerden (Xx=
3,5711) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.12 Yesil Tatmin ile flgili Veriler

Onerme Yesil Tatmin
Ortalama Standart Sapma
Mutluluk 3,771 847
Dogru karar 3,848 ,847
Memnuniyet 3,877 ,7199
Genel Olgek Degerleri 3,8337 , 715212

Katilimeilarin genel olarak otellerin gevreye saygili uygulamalart ve gosterdikleri
cabadan dolay1 kaldiklar1 konaklama tesisini takdir ettikleri ve ortalamanin iistiinde tatmin

(x=3,8337) hissi duyduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.13 Yesil Giivenle flgili Veriler

Onerme Yesil Giiven
Ortalama Standart Sapma
Itibar edilir 3,7036 ,89354
Giiven telkin eder. 3,7494 ,87634
Giivenilir 3,8024 ,86225
kzten ve samimi 3,8096 ,88733
Genel Olgek Degerleri 3,7663 ,77876

Katilimeilar konakladiklari otelin yesil uygulamalari gerceklestirdigine, ¢evreye duyarlt
olduguna ve yesil olduguyla ilgili beyanatlarina ortalamanin tstiinde (Xx=3,7663> 3) giiven

duyduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.14 Gelecekte Yesil Otelde Konaklama Niyeti Tlgili Veriler

Gelecekte Yesil Otelde Konaklama Niyeti

Onerme
Ortalama Standart Sapma
Ileride kalma niyeti 3,8241 ,87664
Yesil yerine geleneksel oteli nadiren segme niyeti 3,8048 ,95451
Kalmaya devam etme niyeti 3,8410 ,94729
Genel C)lgek Degerleri 3,8233 ,83877

Anket ¢alismasina katilan turistlerin gelecek zamanda yapacaklar1 otel konaklamalari

i¢in yesil bir tesis segme niyetleri (x=3,8233) Likert aralikli 6l¢ekte “katiliyorum” gdstergesi
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olan 4 puanin biraz altinda kalmaktadir. Bu noktada en diisiik ortalamaya sahip dnerme “yesil

otel yerine geleneksel bir oteli nadiren segme niyetindeyim” 6nermesi (X=3,8048) olmustur.

3.7.5. Yapi Taslar1 ve Demografik Veriler Ustiine Analizler
Bu boliimde yesil tiketim tutumu ile ekonomik diizeye gore gruplanmis milliyet
gruplar1 ve cinsiyet arasindaki iligkiler analiz edilmis olup asagida raporlanan sonuglara

ulastimistir.

Tablo 3.15 Milliyet Gruplariyla Yesil Tiiketim Tutumu Arasinda T-testi Analizi

Ekonomik Diizey N Ortalama SHETREL t sf p
Sapma
Gelismis 232 3,7608 0,63175
8,433 317,711 0,00
Gelismekte Olan 183 3,1084 0,88344

Ekonomik diizeyi gelismis ve gelismekte olan iilkelerden gelen anket katilimcilarinin
yesil tiiketim tutumu diizeylerinin karsilastirilmasi icin % 99 giiven araliginda yapilan bagimsiz
ornekler t-testi analizi sonucuna gore, iki grup arasinda bir fark bulunmustur (toor; 317,711 =
8,433). Analiz bulgularinagore ekonomik olarak gelismis iilkelerden gelen katilimcilarin yesil
tiketim tutumu (x=3,7608), gelismekte olan iilkelerden gelen katilimcilara gore (X=3,104),
istatistiksel olarak anlamli (p=0,000 < 0,01) bir sekilde daha yiiksektir. Bu sonuca goére H25
kabul edilmistir.

Tablo 3.16 Cinsiyet ve Yesil Tiiketim Tutumu Arasinda T-testi Analizi

Cinsiyet N Ortalama SIS t df p
Sapma
Kadm 219 3,6811 ,70561 5,605 374,628 0,00
Erkek 196 3,2406 ,87465

Anket katilimcilariin cinsiyetleriyle yesil tiiketim tutumu diizeylerinin kargilastiriimasi
icin % 99 giiven araliginda yapilan bagimsiz drnekler t-testi analizi sonuglarina gore, iki grup
arasinda anlamli bir fark bulunmustur (t0,01; 374,628 = 5,605). Analiz bulgularina gore kadin
katihimcilarin yesil tiiketim tutumu (X=3,6811), erkek katilimcilara gore (X=3,2406),
istatistiksel olarak anlamli (p=0,000 < 0,01) olarak daha yiiksektir. Dolayisiyla H26 kabul

edilmistir. Bu sonug alan yazininin genelinde yapilan ¢aligmalarin sonuglartyla uyumludur.
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3.7.6. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Arastirmalarda 6l¢iim aracinin gegerli ve giivenilir olmasi ¢ok onemlidir. Ozellikle
sosyal bilimlerin alanina giren dallarda bu 6nem daha 6ne ¢ikmaktadir. Bunun nedeni, daha
onceden gilivenirliligi kanitlanmis 6lgeklerin bile bir diger arastirmanin 6rneklemine uygun
olmadig yapilan ¢aligmalarda sik¢a rastlanilan bir durumdur. Bunun ¢esitli sebepleri olmakla
birlikte kiltiirel farkliliklarin bu sebeplerin en basta gelenlerinden biri oldugu diistiniilmektedir.
Faktor analizi genel olarak aralarinda iliski olan farkli 6nermeleri kuramsal a¢idan anlamli bir
olgunun i¢inde toplamay1 amaglar. Faktor Analizi agiklayicit ve dogrulayici olarak iki farkli
sekilde kullanilmaktadir.

Aciklayicr faktor analizi (AFA) ayn1 zamanda kesfedici veya agimlayici faktor analizi
olarak da anilmaktadir. Alan yazininda dogrulayici faktor analizi i¢in (DFA), onaylayici faktor
analizi adinin da kullanildig1 goriilmektedir. Faktor analizinin iki ana hedefe hizmet ettigi
sOylenebilir. Bu hedefler, degisken sayisini diisiirmek ya da onermelerin iligkilerinden
faydalanarak yeni yapitaslari ortaya koymaktir (Ozdamar, 2010, s.223). ikisi de faktdr analizi
olarak adlandirilsa da, AFA ve DFA arasinda 6nemli farkliliklar vardir. En temel fark ise AFA
Olcegi olusturan Onermelerin hangi yapitasi altinda toplandigim1 gérmek, bir baska deyisle
kavram ve kuram olusturmak veya bunlar1 6lgmek i¢in arag gelistirmek i¢in kullanilirken, DFA
yapitaglarindan olugsmus bir model vasitasiyla kurami test etme islevi gormektedir. Bir baska
deyisle, AFAyaparken, arastirmaci ¢alismaya iligskin kullanilan onermeler ve yapitaslarinin
iligkilerini anlamay1 ve/veya gostermeyi hedefler. DFA deise arastirmaci zaten bir model
belirlemistir. DFA kullanmak suretiyle kurama uygun gelistirilen modelin gegerliligini ve
dogrulugunu analiz bulgulariyla desteklemeyi hedefler (Altunisik vd., 2010: 264).

DFA yapisal esitlik modellemesi (YEM) i¢inde yapilmaktadir. YEM farkl disiplinlerde
uygulanabilen karmasik modellerin Olcililebilmesini  ve/veya alternatif modellerin
karsilagtirilmasini saglayan ve ozellikle son yillarda yapilan ¢aligsmalarda kullanildigi goriilen
bir istatistik yontemidir. YEM’in diger yontemlere kiyasla en dnemli iistlinliiklerinden birisi
Olctim hatalarinin analizlerde dikkate alinmasinda etkili olmasidir. Diger bir ustiinliigl ise,
coklu iliskiler igindeki yap1 taslarinin birbirleri istiindeki dolayli ve dolaysiz etkilerin net bir
sekilde ol¢iilebildigi bir istatistik yontemi olmasidir (Meydan ve Sesen, 2015: 8). YEM’in
belirli bir akis plani iginde yapilmasi gerekmektedir. YEM ’nin basarili bir sekilde yapilabilmesi

i¢in izlenmesi gereken adimlar asagida Sekil 3.2°de gosterilmistir.
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Sekil 3.2 YEM Akisi
Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 19

Modelin c¢izilmesinin Ol¢iim kuramima uygun bir sekilde yapilmasi sonuglarin
dogrulugu i¢in dnemlidir. Olgiim kurami kuramsal modelin igerdigi yapi taglarmi temsil eden
degiskenlerin sistematik ve mantiksal olarak nasil dl¢iilecegini belirler. Bir baska deyisle,
Olcim kurami dogrudan oOlgiilmeyen gizil degiskeni temsil eden gozlenen degiskenlerin
iligkilerinin nasil dl¢iileceginin kurallarim1 koyar (Tiirkge ilgili alan yazininda gizil degisken
ortiilii degisken olarak da adlandirilmaktadir). Buna gore dncelikle gizil degisken(ler), bir bagka
deyimle yap1 tasi(lar1), tanimlanir. Daha sonra gozlenen degiskenler olgtiikleri ilgili gizil
degisken(ler)e baglanirlar. Her gézlenen degiskene bir hata terimi atanir. Bu noktada YEM’in
caligma sistematigine uygun bir sekilde DFA’nin yapilabilmesi i¢in asagida belirtilen kurallara
uyulmas gerekir.

e Standart DFA uygulamalarinda yapi taslarinin iginde ve arasinda kovaryans hata

terimleri 0’a sabitlenmeli ve tahmin edilme siirecine dahil edilmemelidir.

e Standart DFA uygulamalarinda tiim gozlenen degiskenlerin (6nermelerin) yiikleri

sadece bir yapi tas1 {istiinde olmalidir.
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e Gizil degiskenler en az li¢ gozlenen degiskenle dlglilmelidir (Hair vd.,2010: 677).

Yukarida belirtilen kurallara uygun olarak veri seti ¢izime aktarilirken bir takim

kisaltma ve kodlamalar yapilmistir. Bunlar asagida Tablo 3.17°de gosterilmistir.

Tablo 3.17 Veri Seti Kodlama Tablosu

Gizil Degiskenin Gizil Degiskenin Gozlenen Degiskenin flgili Onermenin Anket
Ad Kodlanmasi YEM Kodu Kodu??

Yesil Tiiketim Tutumu YTT Y1,Y2,Y3,Y4,Y5,Y6 C1,C2,C3,C4,C5,C6
Yesil Otel Ozellikleri YOO 01,02,03,04,05,06,07 | Q1,Q03,04,Q5,Q6,Q7,Q8
Algilanan Kalite Degeri AKD Q1,0Q2,Q3 V1,V2,V3
Algilanan Fiyat Degeri AFD P1, P2, P3 V4, V5, V6
Algilanan Sosyal Deger ASD S1, S2, S3, S4 V7,V8, V9, V10
Algilanan Duygusal Deger ADD D1, D2, D3 V11, V12, V13
Yesil Tatmin YTAT T1,T2,T3 S1, S2, S3
Yesil Giiven YGUV G1, G2, G3, G4 T1,T2,T3, T4
Davranis Niyeti DN N1, N2, N3 L1, L2, L3

Ayrica, hata kodlarmi kodlamak igin AMOS programinda dogrudan kodla komutu

kullanilmigtir. Bu islemin sonucunda, el- e6 arasindaki hata kodlar1 yesil tiiketim tutumunu
Olcen gozlenen degiskenlere, €7 - el3 arasindaki hata kodlar1 yesil otel 6zelliklerini 6lgen
gozlenen degiskenlere, el5 - el7 arasindakiler algilanan kalite degerini Glgen gdzlenen
degiskenlere, €18 - €20 arasindakiler algilanan fiyat degerini 6l¢en gozlenen degiskenlere, e21
- €23 arasindakiler algilanan duygusal degeri Olcen gozlenen degiskenlere, e28 - e31
arasindakiler yesil gliveni 6lgcen gozlenen degiskenlere, €32 - €34 yesil tatmini dlgen gozlenen
degiskenlere, €35 - €37 arasindakiler davranig niyetini 6l¢en gozlenen degiskenlere, 38 - e4l
arasindakiler ise algilanan sosyal degeri 6lgen gozlenen degiskenlere atanmustir. Yukaridaki
kurallar ve kodlamalar suretiyle model ¢izimi tamamlanmis ve DFA ig¢in hazir hale gelmistir.

DFA ile 6l¢iilen model asagida Sekil 3.3°de gosterilmistir.

12 Gozlenen degiskenin YEM kodu anket formunda bulunan énermenin karsiligidir. Ornek olarak YEM ciziminde
Y1 olarak belirtilen gézlenen degisken, anket formundaki C1 kodlu 6nermedir.
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Bu asamadan sonra DFA modelinin test edilmesi igin izlenmesi gereken adimlar vardir.
Bunlar, kestirim yontemini segmek, uyum iyiligi endeksleriyle model veri uyumunu belirlemek,
kuramsal olarak izin verilen iyilestirmelerin yapilmasi ve modelin gegerlilik giivenirlilik
sonuglarini hesaplamaktir. Biitiin bu asamalardan sonra DFA sonuglari, kuramin belirledigi
siirlar i¢inde, uygun olarak degerlendirilirse, arastirmact konusuna goére yol analiziyle yap1
taglarinin arasindaki iliskiyi analiz eder.

Kestirim yontemi, tahmin yontemi olarak da adlandirilmaktadir. Kestirim yonteminin
secimi aragtirmanin veri setinin Ozelliklerine gore belirlenmektedir. AMOS programi
incelendiginde diger programlarda oldugu gibi, azami olabilirlik yontemi program tarafindan
varsayilan yontem olarak verilmektedir. Bu yontemin arastirmalarda en ¢ok kullanilan yontem
oldugu alan yazininda da belirtilmistir (Hair vd., 2010: 636). Bu yontemin kullanilabilmesi i¢in
lic On sartin karsilanmasi1 gerekmektedir. Bu 6n sartlar, degiskenlerin siirekli olmasi, yeterli
orneklem sayisina ulasilmasi ve verilerin ¢ok keskin bir sekilde normal dagilimdan
uzaklagmamasidir (Kline, 2011: 152). Normal dagilim varsayimi azami olabilirlik yontemi i¢in
sart olarak goriilse de yontemin normal olmayan dagilimlara da dayanikli oldugu alan yazinin
da belirtilmistir (Schermelleh-Engel vd, 2003: 26).

Aragtirmanin veri setine baktigimizda DFA’da kullandigimiz modele giren tiim
degiskenler 5’li Likert tipi aralikli ol¢ekle Olclilmiistiir. Dolayisiyla veri setinin tiim
degiskenleri siirekli degiskendir. Alan yazininda 6rneklem biiyiikliigiiyle ilgili farkli goriisler
vardir. Bununla birlikte, genellikle, en az 200 olmak kosuluyla gézlenen degisken sayisinin 10
kat1 uygun 6rneklem biiyiikliigii olarak belirtilmektedir (Kline, 2011: 29). Hair vd. (2010: 678)
300’den biiyiik 6rneklemleri biiyiik 6rneklem olarak tanimlamislardir. Arastirmada orneklem
sayisinin 415 oldugunu goz oniine alindiginda bu sartin da karsilandig1 gériilmektedir.

Normal dagilim varsayimini dogrulamak i¢in ¢esitli segenekler mevcuttur. Bunlardan
sikca kullanilanlardan bir tanesi, cok degiskenli normalligin bir ¢ikarimi olan tekdegiskenli
normalligi gérmek igin carpiklik ve basiklik degerlerine bakmaktir (Raykov ve Marcoulides,
2006: 40). Bir bagka deyisle her bir 6nerme normal dagiliyorsa ¢ok degiskenli normalligin
saglandig1 varsayiminda bulunulabilir. Bu noktada tek degiskenli normalligin saglanmasi igin
kabul edilen degerler hem carpiklik hem de basikligin +2 ve -2 aralig1 i¢inde kalmasidir (George
ve Mallery, 2010). AMOS programinin, alinmak istenen ¢iktiyla ilgili, menii se¢enekleri igcinde
normallik testi secildiginde carpiklik ve basiklik degerleri verilmektedir. Arastirma veri setinin

basiklik ve ¢arpiklik degerleri asagida Tablo 3.18”de gosterilmistir.
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Tablo 3.18 Veri Setinin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Gozlenen Degisken Carpiklik Basiklik
S1 -0,553 0,214
S2 -0,494 0,008
S3 -0,621 0,269
S4 -0,56 -0,184
N1 -0,728 0,874
N2 -0,57 -0,054
N3 -0,788 0,299
T3 -0,599 0,581
T2 -0,612 0,734
T1 -0,787 0,81
G4 -0,575 0,372
G3 -0,673 0,69
G2 -0,699 0,759
Gl -0,584 0,454
D1 -0,618 0,114
D2 -0,553 -0,277
D3 -0,437 -0,35
P3 -0,364 -0,529
P2 -0,417 -0,348
P1 -0,539 0,145
Q1 -0,696 0,896
Q2 -0,56 0,539
Q3 -0,562 0,599
o7 -0,675 -0,095
06 -0,474 -0,089
05 -0,385 -0,184
04 -0,62 0,054
03 -0,772 0,525
02 -0,874 1,596
01 -0,861 1,693
Y1 -0,636 -0,044
Y2 -0,288 -0,198
Y3 -0,454 -0,117
Y4 -0,777 0,017
Y5 -0,469 -0,033
Y6 -0,308 -0,796

Tablo incelendiginde en yiiksek ¢arpikligina sahip dnermenin 0,788 mutlak degeriyle
N3 kodlu dnerme oldugu goriilmektedir. En yiiksek mutlak basiklik degerinin ise 1,693
degeriyle Ol kodlu 6nermede oldugu goriilmektedir. En yiiksek iki degerde mutlak 2’den

kiicliktlir. Bu nedenle her dnermenin tek degiskenli normallige sahip oldugu goriilmektedir
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(Raykov ve Marcoulides, 2006: 40). Bu bilgiler 1s181inda dogrulayici faktor analizinde kestirim

yontemi olarak azami olabilirlik yontemi uygulanmustir.

3.7.6.1. DFA Uyum lyiligi

Modelin uyum iyiligi endekslerine bakmadan 6nce, iyi uyum veya kabul edilebilir uyum
icin alan yazim1 taramasi yapilmistir. Temelde uyum iyiligi kuramla gergegin
karsilagtirilmasidir. Tanimlanan model segilen kestirim yontemiyle kestirilen kovaryans
matriksiyle (kuram) gozlemlenen degiskenlerin kovaryans matriksini (gergek) karsilastirir
(Hair vd., 2010: 639). YEM’in ortaya ¢ikisiyla birlikte bir¢ok uyum iyiligi gelistirilmistir. Bu
endeksler farkli sekillerde siniflandirilmis ve bazi endeksler birden fazla sinif iginde sayilmaistir.
Hair vd. (2010: 642-643) smiflamayr mutlak uyum, artan uyum ve tutarli uyum endeksleri
olarak yapmuistir. Bunun diginda kotii uyum endeksleri ve karsilastirmali uyum endeksleri, hata
terimlerinin biraktiklar1 artik temelli endeksler alan yazininda yapilan diger siniflandirmalar
arasinda sayilabilir. Arastirmada AMOS istatistik programi kullanildigi i¢in programin
raporladig1 uyum endeksleri ve hesaplanan degerlerin neyi ifade ettiklerine kisaca deginmenin
arastirmanin geri kalan boliimii i¢in fayda saglayacag diisiincesinden hareketle asagida uyum
endekslerinin tanimlar1 yapilmistir. Bu tanimlar AMOS model uyumlulugu raporundaki siraya
gore yapilmistir. Bazi endekslerin aldiklar1 degerler tek bir model i¢in bir anlam ifade
etmemektedir. Bu endeksler iki modelin karsilastirilmasinda kullanilmaktadir. Bundan dolay1
s0z konusu endeksler tanimlara alinmamustir.
Ki-Kare Uyum Testi: ¥2 sembolilyle gosterilen ki-kare uyum testi, modelle verinin
uyumlulugunu gosteren, YEM uygulamalarinin en temel testidir. Mutlak uyum testi sinifina da
girmektedir. Kestirilen kovaryans matriksinin gézlemlenen kovaryans matriksine esit olmasi
%2=0 sonucunu dogurmaktadir ve milkkemmel uyum anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, bu
sonug 0 degerine ne kadar yakinsa o kadar iyi bir uyumdan bahsedilir. (2 degerinin anlamlilig1
(p < 0,05) iki matriksin farkli oldugunu gosterir. Bir baska deyisle, p’nin 0,05’den biiyiik
degerler almasi Ki-kare uyum iyiliginin ifadesidir. Ki-kare degeri orneklem sayisiyla iki
kovaryans matriksi arasindaki farkin ¢arpimiyla bulundugu icin Orneklem biiyiikliigline
duyarlidir. Ayrica model karmasiklastik¢a iki kovaryans matriksi arasinda farklar biiyiir ve
anlamli olan (p < 0,05) yiiksek x2 degerleri bulunur. Bundan dolay1 ki-kare uyum iyiligini
hesaplamak igin ikinci bir se¢enek gelistirilmistir. Bu noktada Ki-kare uyum iyiligi Ki-kare
degerinin serbestlik derecesine bdliinmesiyle (¥2/sd) hesaplanir. Bazi aragtirmacilar modelin

kabul edilmesi i¢in 2’den (Bryne, 1989: 55), bazilar1 3’den (Carmines ve Mclver, 1981: 80)
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bazilar1 da 5’den kiigiik olmasin1 6nermektedirler (Wheaton vd., 1997). AMOS programinda
ki-kare degeri CMIN kisaltmasiyla raporlanmaktadir.

Ortalama Hatalarin Karekokii (RMR): Mutlak uyum endekslerinden birisidir. Alan
yazininda uyum kotiiliigli endeksleri olarak da adlandirildigi goriilmektedir. Artik temelli bir
endekstir. Herbir kovaryans teriminin kestiriminde yapilan hata bir kalint1 (artik) birakir. RMR
kisaca bu kalintilarin ortalamasidir. 0 ile 1 arasinda bir deger alir. 0 degerine yaklasmasi 1yi
uyum gostergesidir. RMR < 0,05 iyi uyumu belirtir. Bazi arastirmacilara gore 0,08’e kadar olan
degerler kabul edilir uyum gostergesidir (Anderson ve Gerbing, 1984). Bu endeksle baglantili
artiklarin standartlagtirilmis degerleriyle hesaplanan SRMR endeksi mevcut olmasina ragmen
AMOS programi sadece RMR endeksini raporlamaktadir.

Iyilik Uyum Endeksi (GFI): Mutlak uyum endeksleri arasinda sayilir. Olgiilen modelin
aciklanan varyans ve kovaryansinin orami seklinde agiklanabilir. GFI > 0,9 iyi uyumun
isaretidir. Orneklem biiyiikliigiinden etkilenmektedir. Yeni uyum endekslerinin ortaya cikisiyla
birlikte kullanim1 azalmaktadir (Hair vd., 2010: 642). 0,85’e kadar olan degerler kabul edilir
olarak varsayilmaktadir.

Diizeltilmis Iyilik Uyum Endeksi (AGFI): Mutlak uyum endekslerinin iginde sayilir. GFI’1n
serbestlik  derecesinin dikkate alinarak diizeltilmis halidir. Dolayisiyla 6rneklem
biiyiikliigiinden etkilenmez. Deger olarak 0,9 ve biiyiik degerler iyi uyum gostergesidir. 0,85
kabul edilebilir uyum gostergesi olarak belirtilse de, AGFI degerinin 0,8’e kadar kabul edilebilir
model uyumu olarak degerlendirilmesi gerektigi de onerilmektedir (Anderson and Gerbing,
1988).

Bu noktadan sonra agiklanacak dort model uyumu iyiligi endeksi Slgiilen modelle
bagimsiz model arasindaki araligi 6lgmek tistiine yapilandirilmistir. Dolayisiyla Oncelikle
bagimsiz modelin tanimini vermek 6nem arz etmektedir. Bagimsiz model tiim gozlenen
degiskenlerin hatasiz dl¢iildiiglinii, bir bagka deyisle hata varyanslarinin 0’a esitlendigi, tim
faktor yiiklerinin 1’e esitlendigi ve higbir degisken arasinda iliski olmadigini varsayan
modeldir. Dolayisiyla bagimsiz model ¢ok kisitli, sadece degiskenlerin varyansini kestiren,
herhangi bir veri setiyle uyum iyiligi saglamas1 miimkiin olmayan modeldir. Alan yazininda
modelleri kiyaslama yontemiyle olusturulan endekslere karsilagtirmali endeksler adi da
verilmektedir.

Normlastirilmis Uyum Endeksi (NFI): Hem artan uyum hem de karsilastirmali uyum
endeksleri sinifindadir. 1’den (tamdan) 6l¢iilen modelin ¥2 degerinin bagimsiz modelin 2

degerine boliimiiniin ¢ikarilmas1 ydntemiyle hesaplanir. Olgiilen model bagimsiz modelden ne
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kadar uzak bir degerdeyse NFI o kadar biiyiik ¢ikar. Kuramsal olarak 0-1 arasi bir deger alir.
NFI degerinin 0,9’dan biiyiik olmasi uyum iyiligi gostergesidir.
Tucker-Lewis Endeksi (TLI): Normlastirilmamis uyum endeksi ismiyle de anilir (NNFI).
Temel hareket noktasi NFI hesaplamasinda serbestlik derecesinin de dikkate alinmasini
saglayarak, orneklem biiyiikligii etkisini asgariye ¢ekmektir. Hesaplama yontemi bagimsiz
modelin y2/sd degeriyle hesaplanan modelin ¥2/sd degeri farkinin bagimsiz modelin ¥2/sd
degeri eksi 1 rakamina boliinmesidir. Dolayisiyla dlgiilen model bagimsiz modelden ne kadar
ayrilirsa 1°e o kadar yaklasir. TLI i¢in alan yazininda kabul edilebilir uyum iyiligi degeri icin
0,9 verilmistir. Bununla beraber, Hu ve Bentler (1995: 95) 0,97’den biiyiik degerlerin iyi uyum,
0,95 — 0,97 arasindaki degerlerin kabul edilebilir uyum 0,95’den diisiik degerlerin iyi olmayan
uyum olarak nitelendirmislerdir.
Artirmali Uyum Endeksi (IFI): Bagimsiz modelle Olglilen modelin ki-kare degerleri
arasindaki farkin, bagimsiz model Ki-kare degeri eksi serbestlik derecesine boliimiiyle elde
edilir. Dolayisiyla, kuramsal olarak 1’in iistiinde bir deger alabilir. IFI > 0,95 iyi uyum, 0,9-
0,95 arasindaki degerler kabul edilebilir uyum gostergeleridir.
Karsilastirmalh Uyum Endeksi (CFI): En temel karsilastirmali uyum endeksidir. Bentler
karsilastirmali uyum endeksi adiyla da bilinir. Olgiilen modelin ki-kare degerinin serbestlik
derecesi farkiyla, bagimsiz modelin ki-kare degerinin serbestlik derecesi farkina boliinmesiyle
elde edilen degerin 1’den ¢ikarilmasi sonucu hesaplanir. Alan yazininda CFI i¢in genel olarak
0,9 kabul edilir deger olarak kabul edilse de bazi arastirmacilar 0.95 {stii olmas1 gerekliligini
onermektedir (Hu ve Bentler, 1995: 95).
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA): Arastirmalarda genis kullanim alani
olan temel uyum endekslerinden biridir. K6tli uyum endeksleri arasinda da sayilmaktadir.
Hesaplanmasinda kestirilen ve Ol¢iilen kovaryans matrislerinin yani sira serbestlik derecesini
ve orneklem sayisint dikkate aldigi igcin modelin veri setiyle yaklagik uyumunu 6lgmede daha
duyarl bir yontemdir (Kaplan, 2000: 111). Browne and Cudeck (1993), RMSEA < 0,05
degerinin iyi uyum, 0,05 - 0,08 arasindaki degerlerin uygun uyum, 0,08 - 0,10 arasindaki
degerlerin kabul edilebilir uyum gostergesi oldugunu ve 0,10’dan biiylik degerlerin kabul
edilmemesi gerektigini belirtmiglerdir. Bununla beraber, Hu and Bentler (1999) 0.06’dan biiyiik
degerlerin kabul edilmemesini 6nermislerdir.

Yukarida sayillan uyum iyiliklerine ek olarak koruyucu uyum endeksleri sinifinda
sayilan siki normlastirilmis uyum endeksi (PNFI) ve siki uyum iyiligi endeksi (PGFI) alan
yazininda kullanilan endekslerdir. Bununla birlikte, Hair vd. (2010: 644) bu endekslerin tek bir
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modelin uyum iyiligini belirlemek i¢in bir 6l¢iit olmadigini, birbiriyle karsilastirilan iki lgiilen
model arasinda se¢im yaparken dikkate alinmalar1 gerektigini belirtmislerdir.

Dolayistyla, iki model arasinda daha yiiksek PNFI ve PGFI degerine sahip modelin tercih
edilmesi bir gosterge islevi tistlenmektedirler.

Yukarida sayilanlarin yani sira bir diger endeks grubu da model karsilastirma uyum
endeksleridir. Bunlarin arasinda Akaike bilgi kriteri (AIC), tutarli Akaike bilgi kriteri (CAIC),
beklenen ¢apraz dogrulama endeksi (ECVI)alan yazmminda en ¢ok kullanilan model
karsilastirma uyum endekslerindendir. Bu endekslerin ana islevi, gzlemlenen degerlere gore
hangi modelin ger¢egi en fazla yansittigini gérmektir. Dolayisiyla farkli modeller iginde en
diisiik AIC, CAIC ve ECVI degerine sahip model segilir. Model se¢iminde bunlardan birini
kullanmak yeterlidir.

Meydan ve Sesen (2015: 37) yaptiklar1 alan yazim1 taramasindan uyum iyiligi
endekslerini ve kabul edilme gosterge degerlerini asagida Tablo 3.19°da gosterildigi sekilde

siniflandirmislardir.

Tablo 3.19 Uyum lyiligi Endeksleri

Olgiim Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Genel Model Uyumu
¥2 uyum testi Anlamli Olmamasi
x2/sd <3 <4-5
Karsilastirmali Uyum Endeksleri
NFI >0,95 0,94-0,90
NNFI (AMOS da TLI) >0,95 0,94-0,90
IFI >0,95 0,94-0,90
CFlI >0,97 >0,95
RMSEA <0,05 0,06-0,08
Mutlak Uyum Endeksleri
GFlI >0,90 0,89-0,85
AGFI >0,90 0,89-0,85
Artik Temelli Uyum Endeksi
RMR <0,05 0,06-0,08
Koruyucu Uyum Endeksleri
PNFI >0,95
PGFI >0,95
Model Karsilagtirma Uyum Endeksleri
AIC Karsilastirilan modelden daha kiigiik olan deger
CAIC Karsilastirilan modelden daha kiigiik olan deger
ECVI Karsilastirilan modelden daha kiigiik olan deger

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 37
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Uyum iyiligi endekslerinin almasi gereken degerler konusunda arastirmacilar arasindaki

fikir uyusmazligi, ilgili endekslerin hangilerinin dikkate alinmasi gerekliligi konusunda da

mevcuttur. Bunlardan hepsinin raporlanmamasi gerektigi konusunda fikir birligi varken,

hangilerinin raporlanmas1 gerektigi hakkinda goriis ayriliklart oldugu alan yazininda

belirtilmistir (Schermelleh-Engel vd., 2003: 51). Uyum iyiligi kabul degerleri ve raporlama

konusuna Hair vd. (2010: 645, 647) asagidaki 6nerileri getirmislerdir.

Higbir durumda, endeks degerleriyle ilgili iyi model veya zayif model diye ayrim
yapacak altin bir kural yoktur. Dolayisiyla tek bir endeks degerine bakilarak bir
model kabul veya red edilmemelidir.

Endeks degerleri hesaplamalar1 6rneklem ve 6nerme sayisiyla baglantili oldugunu
icin sihirli bir rakam yerine aragtirmanin tasidigi 6zelliklere gore ve birkag endeksi
karsilagtirarak iyi veya mitkemmel uyum hakkinda karar verilebilir.

Muhakkak ki-kare degeri, anlamlilik (p) ve serbestlik derecesi rapor edilmelidir.
RMSEA rapor edilmesi gereken endekslerden biridir. Bunlara ek olarak CFI veya
TLI’dan bir tanesinin rapor edilmesi modeli degerlendirmek i¢in yeterli bilgiyi
saglar.

Eger birden fazla model karsilastiriliyorsa PNFI rapor edilebilir.

Onerme sayis1 az modellerde belirlenen endeks rakamlarina daha siki bir sekilde
uyulmasi gereklidir. Bununla beraber, karmasik ve ¢gok 6nermeli modellerde bu taleb
gercekei olmayabilir ve bazi endeks rakamlarina uymasa bile bu durum modelin
kabul edilmeyecegi anlamina gelmez.

Kesin kural olmamakla birlikte, 6rneklem ve 6nerme sayisina gore degisen modeller

icin agagidaki tablo rehber olarak kullanilabilir.

Tablo 3.20 Farkli Orneklem ve Gézlemlenen Degisken Sayisina Gore Tavsiye Edilen Uyum lyiligi

Degerleri
. N8 < 250 N > 250
Uyum lyiligi

m4<12 13<m< 30 m>30 m<12 13<m< 30 m > 30
w2 p>0,05 p<0,05 p<005 | p>005 p<0,05 p<0,05

CFl veya TLI >0,97 >0,95 >0,92 >0,95 > 0,92 > 0,90
SRMR?®® kullanma <0,08 <0,09 kullanma <0,08 <0,08
RMSEA1S < 0,08 <0,08 <0,08 <0,07 <0,07 <0,07

Kaynak: Hair vd., 2010: 647

13 N: 6rneklem biiyiikliigii

1

4 m: dnerme sayis1

15 AMOS RMR degerini vermektedir. RMSEA veya SRMR degerinden birini kullanmak yeterlidir.
16 RMSEA degerinin ve CFI veya TLI degeriyle birlikte degerlendirilmesi dnerilmektedir.
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Bu bilgiler 1s13inda DFA’den elde edilen uyum iyiligi sonuglart Tablo 3.21°de

sunulmustur.

Tablo 3.21 yilestirme Uygulanmamis DFA Uyum lyiligi Sonuclari

Uyum Istatistigi Olgiim Modeli Iyi Uyum  Kabul Edilebilir Uyum Sonug
X2 uyum testi 1276,265

P (Anlamlilik) 0,000

SD 558

x2/sd 2,287 <3 <4-5 Iyi
NFI 0,888 >0,95 0,94-0,90 Koéti uyum
NNFI (TLI) 0,925 >0,95 0,94-0,90 Kabul
IFI 0,934 >0,95 0,94-0,90 Kabul
CFlI 0,933 >0,97 >0,95 Kabul
RMSEA 0,56 <0,05 0,06-0,08 Kabul
GFlI 0,855 >0,90 0,89-0,85 Kabul
AGFI 0,827 >0,90 0,89-0,85 Kot uyum
RMR 0,033 <0,05 0,06-0,08 Iyi
AIC 1492,265 > 1332,000 (doymus model) < 11463,486 (bagimsiz model)
CAIC 2035,319 < 4680,833 (doymus model) < 11644,504 (bagimsiz model)
ECVI 3,605 > 3,217 (doymus model) < 27,690 (bagimsiz model)

Bu sonuglar model iistiinde higbir iyilestirme yapilmadan elde edilmis ham sonuglardir.
[k bakista modelin veri setine uyumu agisindan bir sikinti yasanmayacagi goriilmektedir.
Arastirmada DFA’ya sokulan gozlenen degisken sayist (m) 36 ve 6rneklem (N) 415°dir. Hair
vd. (2010) tarafindan N > 250 ve m > 30 olan modeller i¢in dnerilen 3 ana uyum iyiligi endeks
degerlerine bakildiginda y2/sd = 2,287, RMSEA = 0056 < 0,07 ve CFI = 0,933 > 0,90 degerleri
ile tavsiye edilen sinirlarmn ig¢inde kaldigi goriilmektedir. Diger degerlere bakildigin ise NFI =

0,888 degeri ile kabul edilir diizeye yakin oldugu goriilmiistiir. NNFI/

veya diger adiyla
Tucker-Lewis endeksi (TLI) 0,925 bulunmustur ve kabul edilen siirlar i¢inde kalmaktadir.
AGFI degeri ise (0,827) alan yazininda tavsiye edilen degerlerin disinda kalmaktadir.

DFA analizinde goézlenen degiskenlerin gizil degiskenler iistiinde yaptigir etkinin

istatistiksel olarak anlaml1 olmas1 gereklidir. Iyilestirmeyle ilgili diizeltmeler yapmadan &nce

7 AMOS programi model uyum meniisii sonuglarinda TLI olarak vermektedir. LISREL ise NNFI olarak
raporlamaktadir.
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AMOS programi tarafindan raporlanan kestirilen regresyon agirliklariyla beraber 6nermelerin

anlamlilik derecesine bakilmustir. flgili sonuglar asagida Tablo 3.22°de sunulmustur.

Tablo 3.22 Kestirilmis Regresyon Agirhgi Tablosu

Gozlenen Gizil Kestirilen Regresyon .

Degigken Degigken Aglrhggl g T Degeri P
D1 <--- ADD 0,923 23,084 faleial
D2 <--- ADD 1,041 25,688 faleal
D3 <--- ADD 1
G1 <--- YGUV 1
G2 <--- YGUV 1,13 21,661 faleal
G3 <--- YGUV 1,06 21,098 wx
G4 <--- YGUV 1,053 19,148 bkl
N1 <--- DN 0,915 22,105 falea
N2 <--- DN 0,975 21,363 faleal
N3 <--- DN 1
o1 <--- YOO 1
03 <--- YOO 1,144 10,527 faleal
04 <--- YOO 1,305 11,507 bkl
05 <--- YOO 1,257 11,974 bkl
06 <--- YOO 1,278 12,006 faleal
o7 <--- YOO 1,241 11,79 falea
P1 <--- AFD 1
P2 <--- AFD 1,036 21,111 faleal
P3 <--- AFD 1,086 22,694 faleal
Q1 <--- AKD 1,124 19,941 bkl
Q2 <eme AKD 0,96 18,009 wx
Q3 <--- AKD 1
S1 <--- ASD 0,893 18,376 wx
S2 <--- ASD 1,028 19,388 wx
S3 <--- ASD 0,909 18,133 faleia
S4 <--- ASD 1
T1 <--- YTAT 1
T2 <--- YTAT 1,022 21,958 wx
T3 <--- YTAT 0,935 20,939 faleia
Y1 <--- YTT 0,894 14,375 bkl
Y2 <--- YTT 0,918 15,15 wx
Y3 <--- YTT 0,936 15,547 faleia
Y4 <--- YTT 0,797 13,02 faleia
Y5 <eme YTT 0,908 16,813 wx
Y6 <--- YTT 1

*** (p <0,001)

Gizil degiskenleri 6lgen biitiin gozlenen degerler istatistiksel olarak anlamlidir. Bu

sonuglardan sonra model uyumunu iyilestirmek i¢in kuramin izin verdigi degisiklik yapma

olasiliklari aragtirtlmistir. AMOS programi modifikasyon endeksleri ad1 altinda yapilabilmesi

olas1 degisiklikleri raporlamaktadir. Bununla birlikte, kuram ayni gizil degiskeni Olgen

gozlenen degiskenlerin hata paylar1 arasinda kovaryanslarin sifirlanmasini kabul ederken, farkli

gizil degiskenleri 6lgen gozlenen degiskenlerin hata paylarinin sifirlanmasi DFA ruhuna aykiri
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olmaktadir. Buna istinaden, yesil tiiketici tutumunu Olgen gozlenen degiskenlerin hata
terimlerini ifade eden, el < €2, e3 <> ¢6, e4 < e5, yesil otel 6zelliklerini dlgen gbzlenen
degiskenlerden ¢9 < €10 ve yesil giiveni 6l¢en gézlenen degiskenlerden €29 « e31 olmak
lizere bes adet hata teriminin kovaryansi sifirlanarak iyilestirme islemi yapilmistir. Model
uyumu yeniden hesaplanmadan 6nce gegerlilik ve giivenirlilikle ilgili analiz ve hesaplamalar

gerceklestirilmistir.

3.7.6.2. Gegerlilik ve Giivenirlilik

Gegerlilik arastirmanin ne kadar dogru oldugunun ve yapildiginin 6lgiistidiir seklinde
tanimlanabilir (Hair vd., 2010: 679). DFA’da iki farkli gegerlilik s6z konusudur. Bunlardan ilki
model gegerliligidir. Bu gegerlilik {ist boliimde uyum iyiligi endeksleri araciligiyla test edilmis
ve modelin gecerli oldugu ortaya konmustur. Ikinci gecerlilik ise yapisal gegerliliktir. Yapisal
gecerlilik bir gizil degiskeni 6lgmek igin tasarlanmis gozlemlenen degiskenlerin bunu
gerceklestirme derecesinin incelenmesidir. Bu noktada istatistiki olarak yapisal gegerliligin
saglanabilmesi i¢in yakinsak ve ayrisma gegerliligine sahip olmasi gereklidir. Olgiim aracinin
yakinsak gecerliligi saglayip saglamadigina ii¢ asamali bir inceleme sonucu karar verilir. Bu
asamalar;

e Madde gegerliligi,

e Birlesik giivenirlilik (Yapi tas1 glivenirliligi),

e Yapi taglarinin ortalama agikladiklar1 varyanstir.

Birinci asama olan madde gegerliligi noktasinda her bir gézlenen degiskenin, bir baska
deyisle aralikli Olciilen her bir anket Onermesinin, ol¢tiigli gizil degisken lstlindeki faktor
yiikleri incelenir. Onermelerin tagidiklar faktor yiikiiniin 0,5 den az olmamasi dnemli bir
gostergedir. Bunu saglayan onermeler gecerli olarak addedilir. Ideal olarak addedilen
maddelerin tasidiklar1 faktor yiiklerinin 0,7 ve istiinde olmasidir. YEM’de her maddenin
tasidigr faktor yiikii standart hale getirilmis regresyon agirligi raporundan incelenmektedir.

Ikinci asama birlesik veya alan yazininda karsilasilan diger adiyla kompozit
giivenirliligin hesaplanmasidir. Birlesik giivenirlilik igsel tutarlilik 6l¢timiinde kullanilan
Cronbach Alpha katsayisiyla benzesmektedir. Gizil degiskenlerin birlesik giivenirliliginin (CR)
0,7’ye esit veya biiyiik olmasi birlesik giivenirliligin saglandig1 anlamina gelmektedir. Birlesik
giivenirlilik AMOS programinda raporlanmamaktadir. Birlesik giivenirlilik hesaplanmasinda

asagidaki Sekil 3.4°de belirtilen formiil kullanilmaktadir.



87

. n 2
CR= n {Z;:L /\ij n ¢
(Zg:l )\i) + (zé‘:L Oi’)

Sekil 3.4 Birlesik Giivenirlilik Formiilii

Formiilde goriildiigii tizere, bir gizil degiskenin birlesik giivenirliligi, ilgili gizil degiskeni 6l¢en
her bir goézlenen degiskenin tasidigi faktor yiiklerinin toplamlarinin karesinden elde edilen
degerin kendisi art1 hata paylariin toplamina bdliinmesi yontemiyle hesaplanir.

Uciincii asama ise gizil degiskenlerin ortalama agikladiklar1 varyansin (AVE)
gozlemlenmesidir. AVE gozlemlenen degiskenlerin gizil degiskeni aciklama derecesinin
gostergesidir. Gozlenen degiskenlerin faktor yiliklerinin karelerinin toplaminin toplam degisken
sayisina bolinmesiyle hesaplanir. Alan yazininda ilgili yap1 tasinda birlesik giivenirliligin
0,6’dan biiyiik olmast kosuluyla 0,4’e kadar kabul edilebilecegini sOyleyen arastirmacilarda
mevcut olmakla birlikte (Orn. Fornell ve Larcker, 1981: 46), genelde 0,5’¢ esit veya biiyiik
rakamlarin istendigi belirtilmektedir. AVE degerinin 0,5’den kii¢iik olmasi agiklama
derecesinden daha ¢ok hata payi icerdigi anlamina gelmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda herbir gizil
degiskenin ayr1 ayr1 gecerlilik ve giivenirlik testleri yapilmistir. Tlk olarak madde gegerliligi igin
AMOS tarafindan hem grafiksel olarak hem de tablo seklinde raporlanan standartlastirilmis
regresyon yiiklerine bakilmistir.

Yesil tiiketici tutumu gizil degiskeni i¢in her bir gozlenen degiskenin tagidigi faktor
yikleri (YEM’de regresyon agirhigi) ve yapilan iyilestirmeler asagida Sekil 3.5°de

gosterilmektedir.

e

Sekil 3.5 Yesil Tiiketici Tutumunu Ol¢en Gézlemlenen Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Yesil tiiketici tutumu gizil degiskenini 6lgen gézlemlenen degiskenlerin faktor yiikleri
incelendiginde, en diisiik faktor yiikiiniin Y4 kodlu 6nermede (A= 0,685) oldugu goriilmektedir.
Diger tiim gozlenen degiskenlerin tasidiklar: faktor yiikleri 0,7°den biiyiiktiir. En diisiik deger
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olan Y4’de 0.7 degerine ¢ok yakindir. Bu noktada madde gecerliligi i¢in kritik degerin 0,5
oldugunu dikkate alarak bu ilgili gizil degiskeni 6lgen tiim gézlemlenen degiskenlerin madde
gecerliligi sartin1 tasidiginmi goriilmektedir. Yakinsak gegerliligin olusmasi i¢in ikinci sart olan
birlesik giivenirliligin (CR = 0,893 > 0,7) kritik noktanin olduk¢a iistiinde oldugu
goriilmektedir. Gizil degiskenin ortalama agikladig1 varyansin yeterli biiytikliikkte (AVE = 0,584
> 0,5) oldugu gozlemlenmektedir. Dolayisiyla yakinsak gecerliligin ii¢ sart1 yerine gelmistir.
Yesil otel ozellikleri gizil degiskenin glivenirlilik ve gecerlilik analizi i¢in her bir

gozlenen degiskenin tagidiklar1 faktor yiikleri incelenmis ve bu degerler asagida Sekil 3.6’de

gosterilmistir.

Sekil 3.6 Yesil Otel Ozelliklerini Olcen Gézlemlenen Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Yesil otel ozellikleri yapr tasini 6lgen gozlemlenen degiskenlerin faktor yiikleri
incelendiginde, en diisiik faktor yiikiintin O2 kodlu gézlenen degiskene ait (A = 0,607) oldugu
goriilmektedir. Ayrica O1 ((A = 0,656), O3 (A = 0,641) ve O4 (A = 0,694) kodlu gozlenen
degiskenlerin tagidiklar faktor yiikleri 0,7 den kiiciiktiir. Bu noktada madde gegerliligi i¢in
kritik degerin 0,5 oldugunu dikkate alarak bu ilgili gizil degiskeni dlgen tiim gdzlemlenen
degiskenlerin madde gecerliligi sartin1 tasidigini goriilmekle birlikte O2 ve O3 Onermeleri
gozlem altina alinmistir. Yakinsak gecerliligin olusmast i¢in ikinci sart olan birlesik
giivenirliligin (CR = 0,864 > 0,7) kritik noktanin oldukga {istiinde oldugu goriilmektedir. Gizil
degiskenin ortalama agikladig1 varyansin yeterli biiyiiklikte (AVE = 0,478 < 0,5) olmadig1
gozlemlenmektedir. Alan yazimminda 0,4’e¢ kadar olan degerlerin sarthh olarak kabul
edilebilecegiyle ilgili goriis olsa da, bir¢ok arastirmact bunu desteklememektedir. Bu nedenle
once O2 Onermesi ¢ikarilmis ve alti gézlenen degiskenin gizil degisken iistiinde ortalama
acikladiklar1 varyans AVE = 0,493 seviyesine gelmistir. Bu rakaminda kritik deger altinda
kalmasi sebebiyle O3 6nermesi de DFA hesaplamasindan ¢ikarilmistir. Bu islemlerden sonra
yeni birlesik giivenirlilik degeri CR = 0,842 ve AVE = 0,518 olarak dl¢iilmiis ve yakinsak

gecerliligin li¢ sart1 yerine gelmistir.
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Algilanan kalite degeri gizil degiskenini 6lgen ii¢ gozlemlenen degiskenin tagidiklari

faktor yiikleri asagida grafiksel olarak Sekil 3.7°de sunulmustur.

Sekil 3.7 Algilanan Kalite Degerini Olgen Gozlemlenen Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Algilanan kalite degeri yap1 tasini 6lgen gozlemlenen faktor yiikleri incelendiginde, en
diisiik faktor yiikiinlin Q2 kodlu énermede (A = 0,805) oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tim
gozlenen degiskenlerin tasidiklar1 faktor yiikleri 0,7’den biiyiiktiir. Bu sonugtan &tiirti, gizil
degiskeni Olgen tim gbzlemlenen degiskenlerin madde gecerliligi sartin1 tagidigini
goriilmektedir. Yakinsak gecerliligin olugmasi i¢in ikinci sart olan birlesik giivenirliligin
(CR = 0,869 > 0,7) kritik noktanin oldukga istiinde oldugu goriilmektedir. Gizil degiskenin
ortalama acikladig1 varyansin yeterli biyiiklikte (AVE = 0,689 > 0,5) oldugu
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla yakinsak gecerliligin ii¢ sart1 yerine gelmistir.

Algilanan fiyat degeri gizil degiskeni ili¢ gézlemlenen degiskenle ol¢limiis olup, s6z

konusu degiskenlerin tasidiklar1 faktor yiikleri Sekil 3.8’de gdsterilmistir.

Sekil 3.8 Algilanan Fiyat Degerini Olcen Gozlemlenen Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Algilanan fiyat degeri yapi tasini Olgen gozlemlenen degiskenlerin faktor yiikleri
incelendiginde, en diisiik faktor yiikiinlin P1 kodlu o6nermede (A = 0,832) oldugunu
gormekteyiz. Dolayisiyla tiim gozlemlenen degiskenlerin tasidiklar1 faktor yiikleri 0,7’den
biiyiiktiir. Bu noktada ilgili gizil degiskeni 6l¢en tiim gozlenen degiskenlerin madde gegerliligi
sartin1 tasidigint goriilmektedir. Yakinsak gecerliligin olusmasi i¢in ikinci sart olan birlesik

giivenirliligin (CR = 0,903 > 0,7) kritik noktanin oldukga {istiinde oldugu goriilmektedir. Gizil
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degiskenin ortalama acikladig1 varyansin yeterli biiyliklikte (AVE = 0,757 > 0,5) oldugu
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla yakinsak gecerliligin {i¢ sart1 yerine gelmistir.

Algilanan sosyal deger gizil degiskeni dort gozlemlenen degiskenle 6l¢iimiis olup, s6z

konusu degiskenlerin tasidiklar: faktor yiikleri Sekil 3.9’de gosterilmistir.

2eee

Sekil 3.9 Algilanan Sosyal Degeri Olcen Gozlemlenen Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Algilanan sosyal deger yapi tasii Olgen gozlemlenen degiskenlerin faktor yiikleri
incelendiginde, en diisiik faktor yiikiintin S4 kodlu 6nermede (A = 0,8) oldugu saptanmustir.
Dolayisiyla tiim gézlemlenen degiskenlerin tasidiklari faktor yiikleri 0,7’den biiyiik oldugu igin
madde gegerliligi sartim1 tasidigini goriilmektedir. Yakinsak gegerliligin olusmasi i¢in ikinci
sart olan birlesik giivenirliligin (CR = 0,891 > 0,7) kritik noktanin oldukga iistiinde oldugu
goriilmektedir. Gizil degiskenin ortalama agikladig1 varyansin yeterli biiyiikliikkte (AVE = 0,672
> 0,5) oldugu gozlemlenmektedir. Bu veriler 15181nda ilgili gizil degiskenin ve onu 6lgen dort
gozlemlenen degiskenin yakinsak gecerliligin sartlarini yerine getirdikleri goriilmektedir.

Algilanan duygusal deger gizil degiskeni li¢ gozlemlenen degiskenle 6l¢iimiis olup, s6z

konusu degiskenlerin tasidiklar1 faktor yiikleri Sekil 3.10°da gosterilmistir.

-D2| | D3 |
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Sekil 3.10 Algilanan Duygusal Degeri Olcen Gozlemlenen Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Algilanan duygusal deger yap1 tasin1 dlgen gozlemlenen faktor yiikleri incelendiginde,
en diistik faktor yiikiiniin D1 kodlu 6nermede (A = 0,852) oldugunu gérmekteyiz. Dolayisiyla
tim gozlemlenen degiskenlerin tasidiklari faktor yiikleri 0,7°den biiyiiktiir. Bu noktada madde
gecerliligi sartin1 tasidigim goriilmektedir. Ikinci sart olan birlesik giivenirliligin (CR = 0,911
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> 0,7) kritik noktanin oldukg¢a {iistiinde oldugu goriilmektedir. Gizil degiskenin ortalama
acikladig varyansin yeterli biiyliklikte (AVE = 0,774 > 0,5) oldugu goézlemlenmektedir.
Dolayisiyla yakinsak gegerliligin ii¢ sart1 yerine gelmistir.

Yesil tatmin gizil degiskeni li¢ gozlemlenen degiskenle Ol¢iimiis olup, s6z konusu

degiskenlerin tasidiklar faktor yiikleri Sekil 3.11°de gosterilmistir.

Sekil 3.11 Yesil Tatmini Olcen Gozlemlenen Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Yesil tatmin yap1 tasin1 6lgen gozlemlenen degiskenlerin faktor yiikleri incelendiginde,
en diisiik faktor yiikiiniin T3 kodlu 6nermede (A = 0,840) oldugunu gérmekteyiz. Dolayisiyla
tim gozlemlenen degiskenlerin tasidiklar: faktor yiikleri 0,7 den biiyiiktiir. Bu noktada madde
gecerliligi sartini tasidigini goriilmektedir. Yakinsak gegerliligin olusmasi i¢in ikinci sart olan
birlesik giivenirliligin (CR = 0,887 > 0,7) kritik noktanin oldukca iistiinde oldugu
goriilmektedir. Gizil degiskenin ortalama agikladig1 varyansin yeterli biiyiikliikkte (AVE = 0,724
> (,5) oldugu gozlemlenmektedir. Dolayisiyla yakinsak gecerliligin ii¢ sart1 yerine gelmistir.

Yesil giiven gizil degiskeni lic gozlemlenen degiskenle Ol¢limiis olup, s6z konusu

degiskenlerin tasidiklar faktor yiikleri sekil 3.12°de gosterilmistir.

Sekil 3.12 Yesil Giiveni Olcen Gozlemlenen Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Yesil giiven yap1 tagini dlgen gézlemlenen degiskenlerin faktor yiikleri incelendiginde,
en disiik faktor yiikiiniin G1 kodlu 6nermede (A = 0,796) oldugunu gormekteyiz. Dolayisiyla
tim gozlemlenen degiskenlerin tasidiklari faktor yiikleri 0,7°den biiyiiktiir. Bu noktada madde
gecerliligi sartin1 tasidigimi goriilmektedir. Yakinsak gegerliligin olusmasi i¢in ikinci sart olan

birlesik giivenirliligin (CR = 0,918 > 0,7) kritik noktanin oldukga iistiinde oldugu
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goriilmektedir. Gizil degiskenin ortalama agikladig1 varyansin yeterli biiytikliikte (AVE = 0,737

> 0,5) oldugu gozlemlenmektedir. Dolayisiyla yakinsak gecerliligin ii¢ sart1 yerine gelmistir.
Davranis niyeti (gelecekte yesil otelde konaklama niyeti) gizil degiskeni {i¢

gozlemlenen degiskenle Olgiilmiis olup, ilgili degiskenlerin tasidiklar1 faktor yiikleri asagida

sekil 3.13°de sunulmustur.

Sekil 3.13 Davrams Niyetini Ol¢en Gézlemlenen Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Davranis niyeti yapt tasimi Olgen gozlemlenen degiskenlerin faktor yiikleri
incelendiginde, en diisiik faktér yiikiinin N2 kodlu onermede (A = 0,839) oldugunu
gormekteyiz. Dolayisiyla tiim gozlenen degiskenlerin tasidiklart faktor yiikleri 0,7’den
biiyiiktiir. Bu noktada madde gegerliligi sartin1 tagidigini goriilmektedir. Yakinsak gecerliligin
olugmast i¢in ikinci sart olan birlesik giivenirliligin (CR = 0,89 > 0,7) kritik noktanin olduk¢a
istlinde oldugu goriilmektedir. Gizil degiskenin ortalama agikladigi varyansin yeterli
biiyiikliikte ( AVE = 0,73 > 0,5) oldugu gozlemlenmektedir. Dolayisiyla yakinsak gecerliligin
li¢ sart1 yerine gelmistir.

Biitiin degisikliklerden sonra kullanilan gézlemlenen degiskenlerin tasidiklar faktor
yiikleri, gizil degigken lstlinde agikladiklar1 ortalama varyans ve birlesik giivenirlilik degerleri

asagida Tablo 3.23’de sunulmustur.
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Tablo 3.23 Standartlastirilmis Regresyon Yiikleri

Gozlenen Standart Regresyon
Degisken Gizil Degisken Agirhg AVE Birlesik Giivenirlilik (CR)

Y1l <--- 0,756

Y2 <--- 0,809

Y3 < YTT 0.83 0,584 0,893
Y4 <--- 0,685

Y5 <--- 0,771

Y6 <--- 0,728

o1 <--- 0,607

04 <--- 0,691

05 <--- YOO 0,769 0,518 0,842
06 <--- 0,779

o7 <--- 0,744

Q1 <o 0,868

Q2 <--- AKD 0,805 0,689 0,869
Q3 <--- 0,816

P1 <--- 0,832

P2 <--- AFD 0,86 0,757 0,903
p3 <oo- 0,917

s1 <o 0,816

32 = ASD 0854 0,672 0,891
S3 <--- 0,81

sS4 <oe- 08

D1 <o 0,852

D2 <--- ADD 0,906 0,774 0,911
D3 <--- 0,881

T1 <--- 0,848

T2 <--- YTAT 0,866 0,724 0,887
T3 <--- 0,84

Gl <--- 0,796

G2 = YGUV 0,917 0,737 0,018
G3 <e- 0,874

G4 <o- 0,844

N1 <--- 0,857

N2 <--- DN 0,839 0,73 0,89
N3 <--- 0,867

Bu noktada yapisal gecerliligin degerlendirilmesi igin gerekli olan bir diger incelenmesi
gereken konu ayrilma gegerliligidir. Ayrilma gecerliligi yapilmasinin amaci gizil degiskenlerin
birbirinden farkli olgulan 6l¢iip 6lgmedigini arastirmaktir. Ayrica gizil degiskenlerin baska bir
gizil degiskenin boyutu olma 6zelligini tasimadig1 da ortaya konulur. Ayrilma gegerliliginde
yapi taslarinin ortalama agikladigi varyans ile yapi taslar1 arasindaki korelasyon matriksine
bakilir. Eger ortalama agiklanan varyans diisiik ama bir baska yapi tasiyla korelasyon katsayisi
yiiksek ise, s6z konusu yap1 tas1 yliksek korelasyon iginde oldugu yapi taginin bir alt faktorii
olabilme ihtimali yiiksektir.
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Ayrilma gecerliligini hesaplamak i¢in alan yazininda iki farkli yontem onerilmektedir.
Fornell ve Larcker, (1981: 45-46) kriteri diye adlandirilan yonteme gore, gizil degiskenin
ortalama acikladigr varyans (AVE), ilgili gizil degiskenin diger gizil degiskenlerle olan
korelasyon katsayisinin karesinden biiyiik olmalidir. Son yillarda daha sik¢a kullanilan bir diger
yontem ise gizil degiskenin AVE karekokiiniin, ilgili degiskenin diger gizil degiskenlerle olan
korelasyon katsayisindan biiyiik oldugunu ortaya koymaktir (Henseler vd., 2015: 117). Her iki
yontemde de, bu hesaplamayr yapmanin en hizli yolu korelasyon matriksinden ayrisma
gecerliligi hesaplanan gizil degiskenin en yiiksek iliski i¢inde oldugu diger gizil degiskenle olan
korelasyon katsayisini (r) bulmak ve buradan hareketle secgilen yontem uyarinca hesaplamay1
yapmaktir. Hangi yontem segcilirse segilsin onceligin AMOS tarafindan raporlanan korelasyon
katsayilarini bir matriks tablo haline getirmek oldugu diisiincesiyle hazirlanan Tablo 3.24
asagida sunulmustur. Ayrica her iki yontemin ihtiyaci olan veriler ve her gizil degiskenin diger
bir gizil degiskenle sahip oldugu en yiiksek korelasyon katsayisini gosteren ayrigma gegerliligi

hesaplamasi Tablo 3.25’de raporlanmustir.

Tablo 3.24 Korelasyon Matriksi

Gizil Degisken YTT YOO AKD AFD ASD ADD  YGUV YTAT DN

YTT 1
YOO 0,053 1
AKD 0,46 0,219 1
AFD 0,365 0,201 0,575 1
ASD 0,707 0,023 0,563 0,406 1
ADD 0,669 0,053 0,511 0,495 0,743 1
YGUV 0,569 0,075 0,661 0,56 0,599 0,620 1
YTAT 0,598 0,084 0,703 0,54 0,667 0,635 0,763 1
DN 0,605 0,131 062 0552 0608 0,619 0,690 0,818 1

Degiskenler arasinda korelasyon katsayis1 yorumlar: asagida belirtilen kistaslara gore
yapilmustir.
- 0,00 <r<0,25 - ¢ok zayif iliski,
- 0,26 <r<0,49 — zayif iligki,
- 0,50 <r<0,69 — orta seviyede iligki,
- 0,70 <r<0,89 — yiiksek seviyede iliski,
- 0,90 <r<1,00 — ¢ok yiiksek seviyede iligski (Sungur, 2010: 116).
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Tablo 3.25 Ayrisma Gegerliligi Hesaplama Tablosu

Gizil degisken AVE VAVE Ilgili en yiiksek r r?
YTT 0,584 0,764 0,707 0,499
YOO 0,518 0,719 0,219 0,047
AKD 0,689 0,830 0,703 0,494
AFD 0,757 0,870 0,575 0,330
ASD 0,672 0,819 0,743 0,552
ADD 0,774 0,879 0,743 0,552
YTAT 0,724 0,851 0,818 0,669
YGUV 0,737 0,858 0,763 0,582

DN 0,73 0,854 0,818 0,669

Yukarida sunulan korelasyon matriksi ve ayrisma gegerliligi hesaplama tablosunda
yapilan inceleme sonucunda asagidaki saptamalar yapilmistir.

Yesil tiiketim tutumunun yesil otel 6zellikleriyle ¢ok zayif (r = 0,053) bir iliskisi vardir.
Algilanan fiyat ve kalite degeriyle iliskisi diisiik seviyededir. Soyut tiiketici degerleri en yiiksek
iligkisi bulunan yap taslaridir. Ayrica, yesil tatmin, yesil giiven ve davranis niyetiyle de orta
diizeyde iliskisi vardir. Tlgili degiskenin ayrigma gegerliligini her iki yonteme gore de (AVE =
0,584 > r? = 0,499) ve (VAVE =0,764 > r = 0,707) sagladig1 goriilmektedir. Gergeklestirilen
DFA sonucunda yesil tiiketici tutumu yapi tasinin ve yapi tagini Olgen tim gozlemlenen
degiskenlerin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde yakinsak ve ayrigma gecerliligini sagladigt
goriilmiis dolayisiyla yap1 gegerli olarak addedilerek yol analizinde bir degisiklik yapilmadan
modelde yer almasi uygun gorilmiistiir.

Yesil otel 6zellikleri diger tiim yapi taslariyla ¢ok zayif bir iliski i¢inde olup en yiiksek
iligkisi algilanan kalite (r = 0,219) ve fiyat (r = 0,201) degerleriyledir. Yap1 taginin ayrisma
gecerliligi sartim1 (AVE = 0,518 > r? = 0,047) ve (VAVE = 0,719 > r = 0,219) sagladig
goriilmektedir. Gergeklestirilen DFA sonucunda yesil otel 6zellikleri yap1 tasinin ve yap1 tagini
dlcen modelde tutulan tiim gozlenen degiskenlerin®® istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
yakinsak ve ayrisma gegerliligini sagladig goriilmiis dolayisiyla yap1 gegerli olarak addedilerek
yol analizinde yer almasi uygun goriilmdstiir.

Algilanan kalite degeri yesil otel 6zellikleriyle cok zayif, yesil tiiketici tutumuyla ortaya
yakin zayif (r = 0,46), yesil tatminle yiiksek seviyede (r = 0,703) ve diger yap1 taglartyla orta

1802 ve O3 6nermeleri yakinsak gecerliligi saglayamadiklari icin 6l¢iim modelinden ¢ikarilmis ve yeni kodlama
yapilmamistir. Dolayisiyla yap1 tasini 6lgen gozlemlenen degiskenler O1, O4, OS5, O6 ve O7 kodlan ile
hesaplamalara devam edilmistir. Ayrica, €9 < el0 iyilestirme diizeltmeside dogrudan iptal olmustur.
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derecede iliski i¢indedir. Ayrica ilgili yap: tasinin ayrisma gegerliligi sartin1 (AVE = 0,689 > r?
= 0,494) ve (VAVE = 0,83 > r = 0,703) sagladig1 goriilmektedir. Gergeklestirilen DFA
sonucunda algilanan kalite degeri yap1 tasinin ve yapi tagini 6lgen tiim gozlenen degiskenlerin
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde yakinsak ve ayrisma gecerliligini sagladigi goriilmiis
dolayisiyla yapi gecerli olarak addedilerek yol analizinde bir degisiklik yapilmadan modelde
yer almast uygun goriilmistiir.

Algilanan fiyat degeri yesil otel 6zellikleriyle ¢ok zayif, algilanan duygusal deger ve
yesil tiikketim tutumuyla zayif ve diger yapi taglariyla orta diizeyde iliski igerisindedir. En
yiiksek iligkisi (r = 0,575) algilanan kalite degeriyledir. Yapilan incelemede yapi taginin
ayrigsma gegerliligi sartin1 (AVE = 0,757 > r? = 0,330) ve (VAVE = 0,870 > r = 0,575) sagladig
goriilmektedir. Gergeklestirilen DFA sonucunda algilanan fiyat degeri yapi tasinin ve yapi
tagin1 Olgen tiim gozlenen degiskenlerin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde yakinsak ve
ayrisma gecerliligini sagladigi goriilmiis dolayisiyla yapi gegerli olarak addedilerek yol
analizinde bir degisiklik yapilmadan modelde yer almasi uygun goriilmiistiir.

Algilanan sosyal degerin algilanan duygusal deger ve yesil tiikketici tutumuyla kuvvetli
iligkisi vardir. Diger yapi taslariyla iliski diizeyine bakildiginda, algilanan fiyat degeriyle zayif,
yesil otel 6zellikleriyle ¢cok zayif, yesil tatmin, yesil giiven ve davranis niyetiyle orta diizeyde
iliskisi oldugu goriilmektedir. Yapilan incelemede yapi tasinin ayrisma gegerliligi sartin1 (AVE
=0,672 >r2=0,557) ve (VAVE = 0,819 > r=0,743) sagladigi goriilmektedir. Gergeklestirilen
DFA sonucunda algilanan sosyal deger yapi tasmin ve yapi tasini Olgen tiim gdzlenen
degiskenlerin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde yakinsak ve ayrigsma gecerliligini sagladig:
goriilmiis dolayisiyla yap1 gegerli olarak addedilerek yol analizinde bir degisiklik yapilmadan
modelde yer almas1 uygun goriilmiistiir.

Algilanan duygusal deger yesil otel ozellikleriyle ¢ok zayif, algilanan sosyal degerle
kuvvetli diger yap: taglariyla orta diizeyde iliski i¢indedir. Yapilan incelemede yap1 taginin
ayrigsma gegerliligi sartin1 (AVE = 0,774 >r2 = 0,552) ve (VAVE =0,879 > r=0,743) sagladig1
goriilmektedir. Gergeklestirilen DFA sonucunda algilanan duygusal deger yap1 taginin ve yapi
tagin1 Olgen tiim gozlenen degiskenlerin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde yakinsak ve
ayrisma gecerliligini sagladigi goriilmiis dolayistyla yapr gecerli olarak addedilerek yol
analizinde bir degisiklik yapilmadan modelde yer almasi uygun goriilmiistiir.

Yesil tatmin algilanan kalite degeri, yesil giiven ve davranis niyetiyle yiiksek, yesil otel
ozellikleriyle ¢ok zayif ve diger yapi taslariyla orta diizeyli bir iligski i¢indedir. Yapilan
incelemede yap1 tasinin ayrigma gegerliligi sartin1 (AVE = 0,724 > r2 = 0,669) ve (VAVE =
0,851 > r= 0,818) sagladig1 goriilmektedir. Gergeklestirilen DFA sonucunda yesil tatmin yap1
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taginin ve yapi tagini dlgen tiim gozlenen degiskenlerin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
yakinsak ve ayrisma gecerliligini sagladigi goriilmiis dolayisiyla yap1 gegerli olarak addedilerek
yol analizinde bir degisiklik yapilmadan modelde yer almasi uygun goriilmiistiir.

Yesil giiven yesil tatminle kuvvetli, yesil otel 6zellikleriyle ¢cok zayif ve diger tim yap1
taglariyla orta diizeyde bir iliski icerisindedir. Yapilan incelemede yapi taginin ayrigma
gegerliligi sartin1 (AVE = 0,737 > r2 = 0,582) ve (VAVE = 0,858 > r= 0,763) sagladigi
goriilmektedir. Gergeklestirilen DFA sonucunda yesil gliven yapi tasinin ve yapi tasini dlgen
tim gozlenen degiskenlerin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde yakinsak ve ayrisma
gecerliligini sagladigi goriilmiis dolayisiyla yapr gecerli olarak addedilerek yol analizinde bir
degisiklik yapilmadan modelde yer almas1 uygun goriilmiistiir.

Davranis niyeti yesil tatminle kuvvetli, yesil otel 6zellikleriyle ¢ok zayif ve diger yap1
taglariyla orta derecede iligki icerisindedir. Yapilan incelemede yapi taginin ayrisma gecerliligi
sartin1 (AVE = 0,730 > r2 = 0,669) ve (VAVE = 0,854 > r = 0,818) sagladig1 goriilmektedir.
Gergeklestirilen DFA sonucunda davranis niyeti yapi taginin ve yapi tagini 6lgen tiim gozlenen
degiskenlerin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde yakinsak ve ayrigsma gecerliligini sagladigi
goriilmiis dolayisiyla yapi gecerli olarak addedilerek yol analizinde bir degisiklik yapilmadan
modelde yer almas1 uygun goriilmiistiir.

Yapilan degisikler sonucu model yeniden sekillendirilmis ve Slgiilmiistiir. Olgiilen
modelin son hali yapilan iyilestirmeler ve degerler grafiksel olarak asagida Sekil 3.14°de

sunulmustur.
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Son durumda 6l¢iilen modelin uyum iyiligi degerleri asagida tablo 3.26’da sunulmustur.

Tablo 3.26 Diizeltilmis Ol¢iim Modeli DFA Uyum lyiligi Sonuclar

Uyum Istatistigi Olgiim Modeli Iyi Uyum  Kabul Edilebilir Uyum  Uyum Sonucu
¥2 uyum testi 929,348

P (Anlamlilik) 0,000 p > 0,05 (anlamli olmamast)

SD 487

x2/sd 1,908 <3 <4-5 Iyi

NFI 0,915 >0,95 0,94-0,90 Kabul edilir
NNFI (TLI) 0,951 >0,95 0,94-0,90 Iyi

IFI 0,958 >0,95 0,94-0,90 Iyi

CFI 0,957 >0,97 >0,95 Kabul edilir
RMSEA 0,470 <0,05 0,06-0,08 Iyi

GFlI 0,887 >0,90 0,89-0,85 Kabul edilir
AGFI 0,862 > 0,90 0,89-0,85 Kabul edilir
RMR 0,029 <0,05 0,06-0,08 Iyi
AIC 1145,348 < 1190,000 (doymus model) < 10973,820 (bagimsiz model)
CAIC 1688,402 < 4181,826 (doymus model) < 11144,782 (bagimsiz model)
ECVI 2,767 < 2,874 (doymus model) < 26,507 (bagimsiz model)

Tablodan da goriildiigii lizere istisnasiz tiim degerler model uyumunu saglamaktadir.
Biiyiik 6rneklem ve gdzlemlenen degisken sayisina sahip karmasik modeller'® igin Hair vd.
(2010) tarafindan onerilen {i¢ ana endeks olarak sayilan, ki- kare bolii serbestlik derecesi, ikisi
de uymak kosuluyla, RMSEA ve CFI degerlerini yazarlar tarafindan tavsiye edilen degerlerle
karsilastirilmast incelendiginde ise (y2/sd =1,908 < 3, RMSEA = 0,470 < 0,7 ve CFI = 0,957
> 0,90) model miikemmel uyum iyiligine sahip olarak degerlendirilebilir.

Ozetle, dogrulayic1 faktdr analizi siirecinde tiim gizil ve gozlemlenen degiskenler
incelenmis yapilan Olglimlerde veri setinin 6l¢lim modeline uygun oldugu goriilmiis ve yol

analizi sathasina gec¢ilmistir.

19 250 kisiden fazla 6rneklem (N > 250) ve 30°dan fazla gézlemlenen degiskeni (m > 30) ifade etmektedir.
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3.7.7. Tiim Orneklemin Ol¢iime Alindig Yol Analizi

Yol analizi SPSS’de ¢oklu regresyon yontemine benzer. Bununla beraber, yapisal esitlik
modellerinde yol analizi yonteminin birden fazla bagimli degiskenin ayni anda test
edilebilmesine olanak saglamasi, ayrica, degiskenlerin ayn1 anda hem bagimli hem de bagimsiz
degisken olark test edilmesi ¢oklu regresyona kiyasla iistiin yonleridir (Meydan ve Sesen; 2015:
27). DFA yapildig1 ve sonuglar iyi uyum, gecerli ve giivenilir ¢iktig1 i¢in yol analizinde
dogrudan azami olabilirlik yontemi kullanilabilir. DFA’da kuramin izin verdigi kistaslarla
yapilan iyilestirme uygulamalar1 yol analizi safthasinda da korunmustur. Yol analizi 6l¢iim
modelin ¢iziminin tamamlanabilmesi i¢in kovaryanslar kaldirilmis hipotezlerde belirtilen
etkiler degiskenler arasina tek yonlii ok koymak suretiyle belirlenmistir Ursavas (2014; 158).
Konulan her ok ayni zamanda bir hipotezi gosterir. Bununla beraber tiikketim degerleri kurami
uyarmca dort bagimsiz algilanan deger arasina kovaryans konulmustur. Zaten algilanan deger
yapitaglarinin birbirlerini etkilemeleri kuramin temel varsayimlariyla ¢elismektedir. Kovaryans
konulmasinin sebebi ise yine kuramin tiiketim degerleri bagimsiz olsa da birbirleriyle
baglantilidir varsayimidir.

Yol analizinde bagimsiz degiskenler disinda ki herbir gizil degiskene, baska bir deyisle
etkilenen her degiskene, artik hata terimi tanimlanir. Modelin etkilenen degiskenleri algilanan
kalite degeri, algilanan fiyat degeri, algilanan sosyal deger, algilanan duygusal deger, yesil
tatmin, yesil giiven ve davranis niyetine artik hata eklenmis ve AMOS programu ilgili artik hata
terimlerini dogrudan kendisi isimlemistir. Bu islem sonucunda e42 algilanan kalite degerine,
e43 algilanan fiyat degerine, e44 algilanan sosyal degere, e45 algilanan duygusal degere, €46
yesil glivene, e47 davranis niyetine ve €48 yesil tatmine artik hata terimi olarak tanimlanmis ve
yol analizi model ¢izimi tamamlanmistir. Yol analizinde 6l¢iilen model asagida Sekil 3.15°de

gosterilmistir.



Sekil 3.15 Yol Analizi Ol¢iim Modeli ve Hipotezler
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[lk islem olarak 6lciilen modelin uyum iyiligine bakilmistir. Bu degerlerin DFA model

uyum 1iyiligi degerlerine yakin ¢ikmasi Olciilen modelin kuramsal alt yapisinin saglam

oldugunun gostergesidir. Yol analizi iyilik uyum endekslerinin sonuglar1 asagida tablo 3.27°de

verilmistir.

Tablo 3.27 Yol Analizi Modeli Uyum Tyiligi Degerleri

i s Sl Misdll [ U Kab“L'J)E/Sr'T'fb"" Uyum Sonucu
X2 uyum testi 950,870

P (Anlamlilik) 0,000 p > 0,05 (anlamli olmamasi)

SD 496

¥2/sd 1,917 <3 <4-5 Iyi

NFI 0,913 >0,95 0,94-0,90 Kabul edilir
NNFI (TLI) 0,950 >0,95 0,94-0,90 Iyi

IFI 0,956 >0,95 0,94-0,90 Iyi

CFlI 0,956 >0,97 >0,95 Kabul edilir
RMSEA 0,470 <0,05 0,06-0,08 Iyi

GFI 0,884 >0,90 0,89-0,85 Kabul edilir
AGFI 0,861 >0,90 0,89-0,85 Kabul edilir
RMR 0,034 <0,05 0,06-0,08 Iyi
AIC 1148,870 < 1190,000 (doymus model) < 10973,820 (bagimsiz model)
CAIC 1646,670 < 4181,826 (doymus model) < 11144,782 (bagimsiz model)
ECVI 2,775 < 2,874 (doymus model) < 26,507 (bagimsiz model)

Modelin sonuglart alindiktan sonra kuram icinde kalmak kosuluyla daha yiiksek

degerlere ulagsmak icin yapilabilecek iyilestirmelere bakilmistir. Asgari 0,1’den biiyiik etki

yapacak iyilestirmeleri 6ner filtresi uygulanmis ve AMOS’un verdigi diizeltme Onerileri, farkli

gizil degiskenleri Olcen gozlemlenen degiskenler arasinda oldugu igin herhangi bir ek

tyilestirme yapilmamuistir.

Yol analizi modelinin uyum iyiliginin DFA model uyumu- iyiligi ile ¢ok yakin degerlere

sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, alan yazinin isaret ettigi tiim uyum endekslerine gore

6l¢iilen modelin model uyumu gegerliligi saglanmistir.
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Bu sonug iistiine dncelikle standart hale getirilmis regresyon katsayilar1 ve anlamlilik
derecelerine bakilarak hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi goriilecektir. Daha sonra yapi
taglarinin arasindaki etkiler incelenecektir. YEM’in 6zelligi hem dogrudan etkiyi hem de yap1
taglar1 arasinda dolayli etkileri hesaplamasi ve raporlamasidir. Asagida tablo 3.28°de
hipotezlerin sonuglari, tablo 3.29°da yapi taslar1 arasinda standart hale getirilmis degerlerden
hesaplanan dogrudan etki degerleri, tablo 3.30°da dolayli etki degerleri, tablo 3.31’de toplam
etki degerleri ve tablo 3.32’de gizil degiskenlerin belirlilik katsayis1 (R?) sunulmustur.

Tablo 3.28 Hipotezlerin Sonuglar:

Hipotez DeGgiileen Hi?lgiiiin DeGgiizLIen F\I)(egtrszsy{;n t-degeri A[r)lé?glélllk Hipotez Sonucu

H1 AKD <--- YOO 0,193 3,879 el Desteklendi
H2 AFD <--- YOO 0,179 3,524 ekl Desteklendi
H3 ADD <--- YTT 0,678 11,743 el Desteklendi
H4 ASD <--- YTT 0,715 11,614 el Desteklendi
H5 AFD <--- YTT 0,362 6,464 el Desteklendi
H6 AKD <--- YTT 0,464 7,913 el Desteklendi
H7 YTAT <--- AKD 0,39 6,634 falaled Desteklendi
H8 YTAT <--- AFD 0,115 2,309 0,024 Desteklendi
H9 YTAT <--- ASD 0,275 2,489 Fxk Desteklendi
H10 YTAT <--- ADD 0,179 1,811 0,007 Desteklendi
H11 YGUV < AKD 0,170 2,854 0,004 Desteklendi
H12 YGUV <--- AFD 0,125 2,8 0,007 Desteklendi
H13 YGUV <--- ASD 0,038 2,683 0,556 Reddedildi

H14 YGUV <--- ADD 0,162 0,542 0,008 Desteklendi
H15 YGUV <--- YTAT 0,447 2,645 Fxk Desteklendi
H16 DN <--- AKD 0,011 6,77 0,859 Reddedildi

H17 DN <--- AFD 0,113 0,072 0,020 Desteklendi
H18 DN <--- ASD 0,039 2,331 0,555 Reddedildi

H19 DN <--- ADD 0,105 0,547 0,100 Reddedildi

H20 DN <--- YTAT 0,601 1,638 el Desteklendi
H21 DN <--- YGUV 0,072 7,701 0,253 Reddedildi

Sonuglarin belirtildigi ve desteklenmeyen hipotezlerin ¢ikarildig: diizeltilmis model

yol analizi grafiksel olarak asagida Sekil 3.16’da sunulmustur.
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Sekil 3.16 Yol Analizi Sonuglar:

v0T
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Tablo 3.29 Gizil Degiskenler Arasinda Dogrudan Etkiler

YOO YTIT ASD ADD AFD AKD YTAT YGUV DN
ASD 0 0,715 0 0 0 0 0 0 0
ADD 0 0,678 0 0 0 0 0 0 0
AFD | 0179 0,362 0 0 0 0 0 0 0
AKD | 0193 0464 0 0 0 0 0 0 0
YTAT | 0 0 0275 0179 0115 0,39 0 0 0
YGUV | 0 0 0038 0162 0125 017 0447 0 0
DN 0 0 0039 0105 0113 0011 0601 0,072 0
Tablo 3.30 Gizil Degiskenler Arasinda Dolayh Etkiler ve Anlamhihk Dereceleri?°
YOO YTT ASD ADD AFD AKD YTAT
0,096 *** 0,540 ***
YTAT | b=0001 p=0,001
) 0,008 ***  0503** 0,123 * 0,08 0,051% 0,174 %**
YGUV | 5-0001 p=0002 p=0030 p=0064 p=0023 p=0001
0,087 ***  0506** 0,177 * 0,25% 008l*  0259%* 0,032
DN p=0001 p=0002 p=0026 p=0049 p=0013 p=0001 p=0,333

***p<0,001;, **p<0,01; *p <0,05

Toplam etkiler dolayli ve dogrudan etkilerin toplamini ifade etmektedir.

Tablo 3.31 Gizil Degiskenler Arasinda Toplam Etkiler

YOO YTT ASD ADD AFD AKD YTAT YGUV
ASD 0,715***
ADD 0,678***

AFD 0,179***  0,362***
AKD 0,193***  0,464**
YTAT | 0,096***  0,54**  0,275***  0,179* 0,115* 0,39***
YGUV | 0,098***  0,503** 0,161* 0,242**  0,176***  0,345**  0,447***
DN 0,087***  0,506***  0,216** 0,23**  0,195***  0,27**  0,633*** 0,072

w0k p < 0,001; **p<0,01; *p < 0,05

20 AMOS programi yapi taslar arasindaki dolayl etkilerin anlamhilik derecelerini dogrudan vermemektedir.
Dolayisiyla, % 95 giliven araliginda, n=2000 6rneklemine gore hatasi diizeltilmis bootsrap teknigi uygulamak
suretiyle dolayl: etkilerin anlamlilik degerleri hesaplanmustir.
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Tablo 3.32 Gizil Degiskenlerin Belirlilik Katsayis1 (R?)

Gizil Degisken R?
AKD ,253
AFD ,163
ASD 511
ADD ,460
YTAT ,633
YGUV ,645
DN ,700

Yesil otel ozellikleri ve yesil tiiketim bagimsiz degisken olarak ele alindigi i¢in s6z
konusu iki gizil degiskeni etkileyen bir diger degisken yoktur. Bu iki degisken diger gizil
degiskenleri dogrudan veya dolayli bir sekilde etkilemektedir. Hipotezler etkilenen degisken
istiinden raporlanacagi i¢in bir sonraki gizil degisken olan algilanan kaliteye gecilmistir.

Algilanan kalite degeri tistlindeki etkileri 6lgmek ile ilgili iki adet hipotez kurulmustur.
Bunlardan ilki yesil otel 6zelliklerinin algilanan kalite degeri iistiinde etkili oldugudur. Bu
hipotez ile ilgili standart hale getirilmis regresyon agirliginin degerine bakildiginda =0.193
oldugu goriilmekte ve ilgili degerin istatistiki olarak anlamli (p = 0,000 < 0,001) oldugu AMOS
¢iktilarindan saptanmaktadir. Dolayistyla ilgili hipotez (H1) desteklenmektedir. Ikinci hipotez
ise yesil tiikketim tutumunun algilanan kalite degeri tistiinde etkisi vardir seklindedir. Yapilan
analizin bulgusu bu etkinin degerinin =0.464 ve ilgili degerin istatistiki olarak anlamli (p =
0,000 <0,001) oldugu seklindedir. Dolayisiyla ilgili hipotez (H6) desteklenmektedir. Algilanan
kalite degerindeki degisimin s6z konusu iki gézlemlenen degisken tarafindan agiklanma orani,
bir baska deyisle belirlilik katsayis1 ( R?= 0,253) diisiik sayilabilecek bir diizeydedir.

Kurulan modelde algilanan fiyat degeri Ustlindeki etkileri dlgmek ile ilgili iki adet
hipotez kurulmustur. Bunlardan ilki yesil otel 6zelliklerinin algilanan kalite {istlinde etkili
oldugudur. Bu hipotez ile ilgili standart hale getirilmis regresyon agirliginin degerine
bakildiginda = 0.179 oldugu goriilmekte ve ilgili degerin istatistiki olarak anlamli (p = 0,000
< 0,001) oldugu gozlemlenmektedir. Dolayistyla ilgili hipotez (H2) desteklenmektedir. Ikinci
hipotez ise yesil tiiketim tutumunun algilanan kalite degeri iistiinde etkisi vardir seklindedir.
Yapilan analizin bulgusu bu etkinin degerinin = 0.362 ve ilgili degerin istatistiki olarak
anlamli (p = 0,000 < 0,001) oldugu seklindedir. Dolayisiyla ilgili hipotez (H5)
desteklenmektedir. Bununla beraber algilanan fiyat degeri gizil degiskenindeki degisimin
sadece % 16,3’lik (R*> = 0,163) kismi modeldeki bagimsiz degiskenler tarafindan

agiklanmaktadir.
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Algilanan duygusal degeri etkileyen degiskenler icin modelde tek hipotez kurulmustur.
Hipotez (H3) yesil tiiketim tutumunun algilanan deger istiinde anlamli etkisi vardir olarak
kurulmustur. Analiz bulgusu yesil tiiketim tutumunun algilanan duygusal deger iistiinde
kuvvetli olarak degerlendirilebilecek ( B = 0.678) istatistiksel olarak anlamli (p = 0,000 <
0,001) bir etkisi oldugunu gostermektedir. Algilanan duygusal degerin degisiminin % 46’s1
yesil tliketim tutumu tarafindan agiklanmaktadir.

Algilanan sosyal degeri etkileyen degiskenlerle ilgili modelde tek bir hipotez
kurulmustur. Ilgili hipotez yesil tiiketim tutumunun s6z konusu gizil degisken iistiinde etkili
oldugu seklindedir. Yol analizi bulgusu sonucunda yesil tiiketim tutumunun algilanan sosyal
deger istiinde istatistiki olarak anlamli (p = 0,000 < 0,001) ve kuvvetli bir etkisi oldugu (B =
0.71) goriilmektedir. Dolayisiyla kurulan hipotez (H4) kabul edilmistir. Ayrica, yesil tiiketim
tutumu algilanan sosyal degerdeki degisimin yarisindan fazlasmi (R? = 0,511) tek basina
aciklamaktadir.

Yesil tatmin modelde dort algilanan tiikketim degerinin degerlendirilmesi roliinii
iistlenmektedir. Dolayisiyla yesil tatminin iizerindeki etkiyle ilgili dort hipotez kurulmustur.
Bunlardan ilki algilanan kalite degeri yesil tatmini etkiler hipotezidir. Sonuglara bakildiginda
algilanan kalite degerinin yesil tatmin iizerinde istatistiksel olarak anlamli (p = 0,000 <0,001)
bir etkisi ( B = 0.390) bulunmaktadir. Dolayisiyla ilgili hipotez (H7) kabul edilmistir. kinci
hipotez algilanan fiyat degerinin yesil tatmin iizerinde etkisi olduguyla ilgilidir. Bulgular
algilanan fiyat degerinin % 95 giiven araliginda (p = 0,024 < 0,05) yesil tatmin tizerinde diisiik
de olsa bir etkisi (B = 0.115) oldugunu goéstermektedir. Dolayisiyla bu hipotez (H8)
desteklenmektedir. Uciincii hipotez (H9) algilanan sosyal degerin yesil tatmin iistiinde etkisi
vardir seklindedir. Algilanan sosyal degerin, analiz bulgularma gore, yesil tatmin {stiinde
anlamli bir sekilde (p = 0,000 < 0,001) bir etkiye (B = 0.275) sahip oldugu goriilmiis ve
dolayisiyla H9 desteklenmistir. Dordiincii hipotez algilanan duygusal degerin yesil tatmin
uistiindeki etkisi oldugu seklinde kurulmustur. Analiz bulgularina gore algilanan duygusal
degerin yesil tatmin iistiinde % 1 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli (p = 0,007 <
0,01) bir etkisi (f = 0.179) mevcuttur. Dolayisiyla ilgili hipotez (H10) kabul edilmistir. Modelde
kullanilan degiskenler yesil tatmin degerindeki degisimin % 63,3’nii ( (R? = 0,633)
aciklamaktadirlar.

Yesil giiven modelde algilanan kalite, fiyat, sosyal ve duygusal olmak iizere dort
tiiketim degeri ve yesil tatmin tarafindan etkilenmektedir. Dolayisiyla yesil giivenin iizerindeki
etkiyle ilgili bes hipotez kurulmustur. Bunlardan ilki algilanan kalite degeri yesil giiveni etkiler

hipotezidir. Sonuglara bakildiginda algilanan kalite degerinin yesil giiven iizerinde istatistiksel
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olarak % 99 giiven araliginda anlamli (p = 0,004 < 0,01) bir etkisi ( p = 0.17) bulunmaktadir.
Dolayistyla ilgili hipotez (H11) kabul edilmistir. Ikinci hipotez algilanan fiyat degerinin yesil
giiven tizerinde etkisi olduguyla ilgilidir. Bulgular algilanan fiyat degerinin % 99 giiven
araliginda (p = 0,007 <0,01) yesil giiven tizerinde etkisi (B = 0.125) oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla bu hipotezde (H12) desteklenmektedir. Ugiincii hipotez (H13) algilanan sosyal
degerin yesil giliven istiinde etkisi vardir seklindedir. Algilanan sosyal degerin, analiz
bulgularina gore, yesil gliven iistiinde bir etkiye (= 0.038) sahip olsa da bu degerin istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 (p = 0,556 > 0,05)  goriilmiis ve dolayisiyla H13 reddedilmistir.
Dordiincii hipotez algilanan duygusal degerin yesil giliven iistiindeki etkisi oldugu seklinde
kurulmustur. Analiz bulgularina gore algilanan duygusal degerin yesil giiven {istiinde % 99
giiven araliginda istatistiki olarak anlamli (p = 0,008 < 0,01) bir etkisi (f = 0.162) mevcuttur.
Dolayisiyla ilgili hipotez (H14) kabul edilmistir. Besinci hipotez (H15) yesil tatmin yesil giiveni
etkiler seklindedir. Bulgular yesil tatminin yesil giiven iizerinde istatistiksel olarak anlamli (p
= 0,000 < 0,001) bir etkiye sahip oldugunu (p = 0.447) gostermektedir. Dolayisiyla H15
desteklenmektedir. Modelde kullanilan degiskenler yesil giiven degerindeki degisimin %
64,5’ini (R? = 0,645) agiklamaktadirlar.

Davranis niyeti, bir baska deyisle yeniden yesil otelde konaklama niyeti, modelde
dogrudan alt1 gizil degiskenden etkilenmektedir. Bunlar dort tiikketim degeri, yesil tatmin ve
yesil giivendir. Dolayisiyla yapr taginin etkilenmesiyle ilgili alti hipotez kurulmustur.
Bunlardan ilki (H16) algilanan kalite degeri davranis niyetini etkiler seklindedir. Bulgulara
bakildiginda, algilanan kalite degerinin davranis niyeti {istiinde ¢ok sinirl1 bir etkiye ((=0.011)
sahip oldugu ve bu degerinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi (p = 0,859 > 0,05)
goriilmektedir. Dolayistyla H16 reddedilmistir. Ikinci hipotez (H17) algilanan fiyat degerinin
davranig niyeti Uistiindeki etkisiyle ilgilidir. Bulgulara gore, algilanan fiyat degerinin davranis
niyeti iistiinde % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli (p = 0,02 < 0,05) bir etkiye
sahip oldugu (B = 0.113) goriilmektedir. Dolayisiyla ilgili hipotez (H17) kabul edilmistir.
Ucgiincii hipotez (H18) algilanan sosyal deger davranis niyetini etkiler seklindedir. Bulgular etki
derecesininin diisiik ( (B = 0.039) ve istatistiksel olarak anlamli olmadigim (p = 0,555 > 0,05)
gostermektedir. Dolayisiyla ilgili hipotez (H18) reddedilmistir. Dordiincii hipotez (H19)
algilanan duygusal degerin davranis niyeti iizerinde anlaml etkisi vardir olarak kurulmustur.
Bulgulara bakildiginda algilanan duygusal deger davranis niyetini etkilese de (f = 0.105), etki
degerinin istatistiksel olarak anlamli olmadigini (p = 0,1 > 0,05) gostermektedir. Dolayisiyla
ilgili hipotez (H19) reddedilmistir. Besinci hipotez (H20) yesil tatminin davranis niyeti

tistiindeki etkisiyle ilgilidir. Bulgular yesil tatminin davranis niyeti {istiinde istatistiksel olarak
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anlamli (p = 0,000 > 0,001) biiyiik bir etkiye sahip oldugunu (f = 0.601) gdstermektedir.
Dolayistyla, H20 kabul edilmistir. Son hipotez yesil giivenin davranis niyeti tistiindeki etkisiyle
ilgilidir. Bulgular yesil giivenin davranis niyeti listiinde bir etkiye (f = 0.072) sahip olsa da, bu
etkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigin1 géstermektedir. Dolayisiyla ilgili hipotez (H21)
reddedilmistir. Modelde bulunan degiskenler davranis niyetindeki degisimin % 70’ni ((R? =
0,700) agiklamaktadir.

Degiskenlerin arasindaki iliskiyi tam olarak dogru bir sekilde analiz edebilmek icin
degiskenlerin arac1 degiskenler iistiinden yaptiklar1 dolayli etkilere ve bu etkilerin anlamlilik
derecelerine de bakmak gerekmektedir. Bu asamada yesil otel 6zellikleri ve yesil tiiketim
tutumu bagimsiz degiskenlerinin algilanan kalite degeri, algilanan fiyat degeri, algilanan sosyal
deger ve algilanan duygusal deger arasindaki nedensel iliskiler dogrudan etki yaratan
iligkilerdir. Gizil degiskenler arasindaki dolayl iliskiler bu adimdan sonra baglamakta ve ii¢
degisken tstiinde olugsmaktadir. Bir diger deyisle, gizil degiskenlerin dolayl iliskileri yesil
tatmin, yesil giiven ve davranis niyeti iistiinde olmaktadir.

Bu bilgiler 15181nda, yesil otel 6zelliklerinin yesil tatmin {istiindeki dolayl etkisi (B =
0.096) olup bu rakam istatistiksel olarak (p = 0,001 < 0,001) anlamlidir. Bu etki algilanan kalite
ve algilanan fiyat degeri gizil degiskenlerinin araciligiyla gergeklestigi goriilmektedir. Bu
yargtya varilmasinin sebebi s6z konusu iki degiskenin de yesil tatmin {istiinde anlamli bir etkiye
sahip olmasidir. Yesil tatmin iistiinde anlamli (p = 0,001 < 0,001) ve dolayl: bir etkiye (B =
0.54) sahip bir diger degisken yesil tikketim tutumudur. Yesil tiketim tutumu dort algilanan
tikketim degeri (kalite, fiyat, sosyal ve duygusal) {izerinden yesil tatmini etkilemektedir.

Yesil otel 6zelliklerinin yesil giiven iistiinde anlamli (p=0,001 <0,001) ve dolayl etkisi
(B = 0.098) oldugu goriilmektedir. Bu etkinin algilanan fiyat ve algilanan kalite iistiinden
gergeklestigi soylenebilir. Yesil giiven tizerinde anlamli (p = 0,002 < 0,01) ve kuvvetli bir
sekilde dolayl etkiye (B = 0.503) sahip diger bir degisken ise yesil tiiketici tutumudur. Yesil
tiketim tutumu yesil gliveni algilanan fiyat, algilanan kalite ve algilanan duygusal deger
iistiinden etkiledigi sdylenebilir. Bu noktada algilanan sosyal degerin sayllmamasinin sebebi
sozkonusu degiskenle yesil giiven arasindaki iligkinin anlamli bulunmamasidir. Dort tiiketim
degerinin yesil gliven istlindeki dogrudan etkileri incelenmistir. Bununla beraber tiiketim
degerlerinin yesil tatmin araciligiyla yesil gliven iistiinde dolayli etkileri de bulunmaktadir.

Bu etkilere bakildiginda algilanan kalite degerinin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
(p=0,001<0,001) yesil giiveni dolayl1 olarak etkiledigi (B = 0.174) goriilmektedir. Bu noktada
yesil tatmin yapi taginin araci degisken olup olmadiginin tespiti belli sartlara baglidir. Bu sartlar

asagida belirtilmistir.
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e Dolayl etkinin istatistiksel olarak anlamli olmasi,

e Dolayh etki yapan degiskenin (bu durumda bagimsiz degisken rolii oynamaktadir)
arac1 degisken iistlinde dogrudan ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip
olmasi,

e Aracilik rolii bicilen degiskenle etkilenen degisken (bu durumda bagimli degisken
olarak degerlendirilmektedir) arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmasi.

Bu ti¢ sart yerine geldiginde dolayl etki yapan degiskenin bagimli degisken iizerindeki
dogrudan etkisinin anlamli olup olmadigina bakilir. Eger anlamli ise araci degiskenin kisni
aracilik yaptigi, eger anlamli degilse tam aracilik rolii iistlendigi belirlenmis olur.

Modelde bulunan s6z konusu ii¢ degisken arasindaki iligkiler incelendiginde;

e algilanan kalite degeriyle yesil giiven arasindaki iligki hem dogrudan hem de dolayli
olarak anlamli oldugundan,

e algilanan kalite degeriyle yesil tatmin arasinda anlamli dogrudan bir etkinin var
olmasindan,

e yesil tatminle yesil giiven arasindaki dogrudan etki de anlamli oldugundan,

yesil tatmin yap1 tasinin algilanan kalite ile yesil giiven degiskenleri arasinda kismi aract
degisken rolii oynadigi tespit edilmistir.

Algilanan fiyat degeri de yesil gliven iizerinde % 95 giiven araliginda anlamli (p = 0,023
< 0,05) ve dolayl bir etkiye (p = 0.051) sahiptir. Algilanan kalite degerinde test edilen ii¢ asama
da algilanan fiyat degeri ve yesil giiven arasinda olusmus durumdadir. Dolayisiyla yesil tatmin
yap1 tas1 algilanan fiyat ve yesil giliven yapi taslar1 arasinda kismi aracit degisken rolil
oynamaktadir.

Algilanan sosyal deger ve yesil giiven arasindaki dolayl iligki incelendiginde durumun
daha farkli oldugu goriilmektedir Algilanan sosyal degerin yesil gliven iistiinde dogrudan etkisi
daha 6nce raporlandigi lizere anlamli degil iken, dolayl etkisinin (B = 0.123) istatistiki olarak
% 95 giiven araliginda anlamli (p = 0,03 < 0,05) oldugu goriilmektedir. Bu durumda, yesil
tatmin yap1 taginin algilanan sosyal deger ile yesil giiven arasinda tam araci degisken rolii
oynadig tespit edilmistir. Algilanan duygusal degerin yesil giliven ile arasindaki dolayl etki
iligkisi yukarida incelenen ii¢ tiiketim degerinden daha farkli bir durum arz etmektedir. Bunun
nedeni algilanan duygusal degerin yesil giiven {istiinde dolayli bir etkisi oldugu (B = 0.08)
goriilse de, bu etki % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli (p = 0,08 > 0,05) degildir.
Dolayisiyla bu durumda bir araci degisken iligkisi mevcut degildir.

Yesil tatminin ayrica dort tiiketim degeri ile davranig niyeti arasinda araci degisken olma
thmali analizi yapilmistir. Yesil tatminin davranis niyeti tizerinde kuvvetli ve anlamli bir etkiye

sahip oldugu, algilanan sosyal, duygusal ve kalite degerlerinin ise davranig niyeti iistiindeki
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dogrudan etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 daha onceki boliimde raporlanmistir.
Bu durumda bu {i¢ tiikketim degerinin davranis niyeti iistiinde dolayli ve anlamli bir etkisinin
varlig1 yesil tatmin kismi aracilik yapip yapmadigr konusuna 1s1ik tutacaktir. Bu iligkiler
incelendiginde, algilanan kalite degerinin davranis niyeti iistiinde anlamli (p = 0,001 < 0,001)
bir dolayli bir etkiye (B = 0.259) sahip oldugu goriilmektedir. Algilanan sosyal deger de
davranig niyeti iistiinde % 95 giiven araliginda anlamli (p = 0,026 < 0,05) sekilde dolayl etki
(B = 0.177) yapmaktadir. Ayn1 sekilde, algilanan duygusal degerde davranis niyetini dolayl
olarak etkilemekte (B = 0.125) ve bu etkinin % 95 giiven araliginda istatistiki olarak anlamli (p
= 0,049 < 0,05) oldugu goriilmektedir. Dolayistyla, yesil tatmin algilanan kalite, algilanan
sosyal ve algilanan duygusal degerler degiskenleriyle davranig niyeti arasinda tam araci
degisken rolii oynamaktadir. Algilanan fiyat ise davranis niyetini dogrudan anlamli bir sekilde
etkilemektedir. Bunun yanisira, algilanan fiyat degerinin davranis niyeti tistiinde % 95 giiven
araliginda anlamli (p =0,013 <0,05) dolayl bir etkisi de (f = 0.081) mevcuttur. Dolayisiyla
bu etki yesil tatmin yapr tasinin kismi araciligt sayesinde gergeklesmistir. Yesil giivenin
davranig niyeti tistiindeki dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmadigi i¢in ilgili yap1
taginin aragtirmanin veri setine gore bir aracilik rolii test edilmemistir.

Toplam etkiler daha 6ncede belirtildigi gibi, bir yap1 tasinin diger bir yapi tasi tistiinde
yaptig1 dogrudan ve dolayl etkilerin toplamina esittir. Baz1 durumlarda yap1 taglarinin birbirleri
ustiindeki dogrudan veya dolayli etkileri istatistiksel olarak anlamli olmayabilmektedir.
Bununla beraber toplam etki i¢in bu durumdan bagimsiz anlamlilik testi yapmanin dogru bir
yaklasim olacagindan hareketle, ayni dolayli etkilerin anlamlilik dereceleri ol¢iiliirken
gerceklestirilen bootstrapping yontemiyle secgilen giiven araliginda hatasi diizeltilmis ¢ift yonlii
anlamlilik testi yapilmistir. Gergeklestirilen analizin bulgularina gore yesil glivenin davranis
niyeti Ustiindeki etkisi hari¢ tiim etkiler istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu noktada
dikkat cekici iki temel nokta vardir. Bunlardan birincisi, yesil otel 6zelliklerinin etki derecesi
kuvvetli olmasa da, algilanan sosyal ve duygusal tiiketim degerleri hari¢ diger tiim yap1 taslar
listiinde anlaml1 bir etkiye sahiptir. Ikincisi davranis niyeti hari¢ diger tiim yapr taslari iistiinde
en kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli yap1 tasinin yesil tilketim tutumu olmasidir.

Yol analizi yapilan modelde dort algilanan tiiketim degerleri yapi taslari arasinda,
tiiketici degerleri kurami geregi, bir etki iliskisi 6l¢lilmemistir. Bununla beraber yine kuram
geregi tiiketim degerlerinin beraber degisiklige ugrayacagi, bir bagka deyisle tiikketim degerleri
arasinda kovaryans oldugu, varsayilmistir. Dolayisiyla, etkilerin 6l¢iiliip raporlandigi gibi, dort
tiiketim degeri arasindaki kovaryanslarin istatistiksel olarak anlamli olmalar1 modelin kurami
ne kadar iyi temsil ettiginin bir gostergesi olacagindan hareketle asagida Tablo 3.33’de

algilanan tiikketim degerleri arasindaki kovaryans matriksi raporlanmistir.
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Tablo 3.33 Algilanan Tiiketim Degerleri Arasindaki Kovaryans Matriksi

Model terimi Model terimi Kovaryans degeri P Degisken
e42 <--> e43 0,188 Hkk AKD - AFD
e42 <--> ed4 0,120 Hkk AKD - ASD
e43 <--> ed4 0,094 Hkk AFD - ASD
e42 <--> e45 0,104 Hkk AKD - ADD
e43 <--> e45 0,166 fala AFD - ADD
ed4 <--> e45 0,180 fala ASD - ADD

***p =0,000<0,001

Tablo 3.33’de goriildiigii lizere tiim kovaryanslar istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir.
Arastirmanin bundan sonraki boliimiinde 6lgiilen model gelismis ve gelismekte olan iilkelerden
gelen turistler i¢in ayr1 ayr1 lgiilecektir. Raporlanan genel 6rneklem ile beraber diger 6rneklem
kiimelerinin Ol¢limiiniin hipotezler ve yapi taslarinin iligkileri {izerinde yarattig1 farkliliklar
toplam etkiler iizerinden analiz edilecek ve yesil turist davranisi (davranis niyeti) daha derin bir

sekilde anlagilmaya calisilacaktir.

3.7.8. Gelismis Ulkeler i¢in Yol Analizi

Gelismis iilkelerin vatandasi olan turistlerin sayis1 232 kisidir (N = 232). Bu 6rneklem
say1st yeterli 6rneklem biiytlikliigli sinirlarini zorladigi modelin i¢in sonuglarin saglikli ¢ikmasi
adma uyum iyilik endekslerine bir daha bakilmistir. Daha 6nceki boliimde tablo 3.20°de olarak
verildigi tizere, Hair vd. (2010: 647) 6rneklemin 250 kisinin altinda ve 6nerme sayisinin 30’un
iistiinde oldugu durumlarda ki-kare’nin anlamliginin (p < 0,05) beklenen sonu¢ oldugunu,
dolayisiyla y2/sd degerine bakilmas1 gerektigini belirtmiglerdir. Ayrica bulunan deger uygun
cikarsa, RMSEA ve CFI degerleriyle desteklenmesinin model gecerliligi i¢in yeterli olacagini
belirtmislerdir. 250’nin altinda 6rneklem ve 30’un iistiinde gézlemlenen degisken sayisina
sahip modellerde y2/sd < 3, RMSEA < 0,08 ve CFI > 0,92 degerlerinin {igiine birden ulasmak
Iyi model uyumu ig¢in yeterlidir. Bu bilgiler 1s181inda 6lgiilen modelin uyum 1iyiligi sonuglari

asagida Tablo 3.34’de sunulmustur.
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Tablo 3.34 Gelismis Ulkelerden Gelen Turistler Yol Analizi Uyum Tyiligi Sonuclar

Uyum Istatistigi Olgiim Modeli

¥2 uyum testi 849,600

P (Anlamlilik) 0,000

SD 496

2/sd 1,713

CFlI 0,927

RMSEA 0,0560
N:232; m=34

Modelin uyum iyiligi gosterdigi (y2/sd = 1,713 < 3, CFl = 92,7 > 0,92 ve RMSEA =
0,056 < 0,8) saptandiktan sonra genel Orneklem i¢in kurulan hipotezlerin sonuclarina

bakilmistir. Bununla ilgili bulgular asagida Tablo 3.34’de raporlanmustir.

Tablo 3.35 Gelismis Ulkelerden Gelen Turistler i¢cin Hipotezlerin Sonuglar

Hipotez DeGgiiz::en Yol DeGgiizli:en Séaer:i?{rtnzaée t-degeri P Sonug
H1 AKD <--- YOO 0,258 3,512 Fx Desteklendi
H2 AFD <--- YOO 0,130 1,819 0,069 Reddedildi
H3 ADD <--- YTT 0,527 6,37 Fx Desteklendi
H4 ASD <--- YTT 0,609 6,714 Fx Desteklendi
H5 AFD <--- YTT 0,234 3,028 0,002 Desteklendi
H6 AKD <--- YTT 0,332 4,156 falaled Desteklendi
H7 YTAT <--- AKD 0,298 4,167 ookl Desteklendi
H8 YTAT  <-- AFD 0,137 2,098 0,036 Desteklendi
H9 YTAT  <-- ASD 0,311 3,815 falaled Desteklendi
H10 YTAT <--- ADD 0,283 3,871 Fxk Desteklendi
H11l YGUV  <--- AKD 0,372 5,142 ookl Desteklendi
H12 YGUV  <--- AFD 0,098 1,704 0,088 Reddedildi
H13 YGUV  <--- ASD 0,241 3,117 0,002 Desteklendi
H14 YGUV  <--- ADD 0,083 1,227 0,22 Reddedildi
H15 YGUV  <--- YTAT 0,218 2,349 0,019 Desteklendi
H16 DN <--- AKD 0,081 1,003 0,316 Reddedildi
H17 DN <--- AFD 0,042 0,683 0,495 Reddedildi
H18 DN <--- ASD 0,185 2,211 0,027 Desteklendi
H19 DN <--- ADD 0,131 1,822 0,068 Reddedildi
H20 DN <--- YTAT 0,682 6,198 falaied Desteklendi
H21 DN <--  YGUV 0,007 0,08 0,937 Reddedildi
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Geligmis tilkelerden gelen turistlerin 6l¢iildiigli 6rneklemle yapilan analizin bulgularina
gore yesil otel 6zelliklerinin algilanan kalite degeri iistiinde anlamli (p = 0,000 < 0,001) bir
etkisi (B = 0.258) vardir. Bu 6rneklem grubu i¢in de H1 kabul edilmistir. Bununla beraber,
yesil otel 6zelliklerinin algilanan fiyat degeri tstiindeki etkisi (B = 0.130) istatistiksel olarak
anlamli olmamasi (p = 0,069 > 0,05) sebebiyle H2 reddedilmistir.

Yesil tikketim tutumu algilanan dort tiikketim degerini de anlamli olarak etkilemektedir.
Hipotezlere kodlama sirasiyla bakildiginda yesil tiiketim tutumunun algilanan duygusal deger
iisttinde anlamli (p = 0,000 < 0,001) bir etkisi (B = 0.527) s6z konusu oldugundan H3 kabul
edilmistir. Yesil tilketim tutumunun algilanan sosyal deger {istiinde anlaml1 (p = 0,000 < 0,001)
ve kuvvetli bir etkisi (B = 0.609) vardir. Dolayisiyla H4 kabul edilmistir. Yesil tiikketim tutumu
algilanan fiyat degerini de % 99 giiven araliginda anlamli (p = 0,002 < 0,01) bir sekilde
etkilemektedir (B = 0.234). Bu nedenle H5 kabul edilmistir. Algilanan kalite degeri de yesil
tiketim tutumundan anlamli (p = 0,000 < 0,001) bir sekilde etkilenmektedir (B = 0.332).
Dolayisiyla H6 kabul edilmistir.

Dort tiikketim degerininin yesil tatmin iistiindeki etkilerine bakildiginda tiim hipotezlerin
desteklendigi goriilmektedir. Algilanan kalite degerinin anlamli bir sekilde (p = 0,000 < 0,001)
etkisinin (B = 0.298) oldugu, dolayisiyla H7 kabul edildigi saptanmistir. Algilanan fiyat degeri
% 95 giiven araliginda anlamli (p = 0,036 < 0,05) bir etki (f = 0.137) yapmaktadir. Bu sonuca
gore HS kabul edilmistir. Algilanan sosyal degerin etkisinin (f = 0.311), algilanan duygusal
degerin etkisinin ise (B = 0.383) oldugunu gormekteyiz. Bu iki regresyon katsayisinin
istatistiksel olarak anlamli (p = 0,000 < 0,001) olmasi nedeniyle H9 ve H10 desteklenmektedir.

Yesil giiven tistiindeki etkilerle ilgili bes hipotez kurulmustur. Algilanan kalite degerinin
yesil gliven tistiinde anlamli (p = 0,000 < 0,001) bir etkisi (p = 0.372) oldugu igin ilgili hipotez
(H11) kabul edilmistir. Algilanan fiyat degerenin yesil giiven istiindeki etkisi ( = 0.098)
istatistiki olarak anlamli (p = 0,088 > 0,05) olmadig1 i¢in H12 kabul edilmemistir. Algilanan
sosyal degerin yesil giiven iizerinde anlamli (p = 0,002 < 0,01) bir etkisi ( = 0.241) s6z konusu
olmasi sebebiyle H13 kabul edilmistir. Algilanan duygusal degerin yesil giiven {izerindeki
etkisi (p = 0.083) istatistiki olarak anlamli (p = 0,22 > 0,05) olmadig1 i¢in H14 reddedilmistir.
Yesil tatminin yesil giiven iizerindeki etkisi (B = 0.218) olarak saptanmis bu deger % 95
giivenirlilik araliginda (p = 0,018 < 0,05) anlaml1 oldugu i¢in H15 kabul edilmistir.

Davranis niyeti iizerine kurulan alt1 hipotezin ilki olan algilanan kalitenin davranis niyeti
tizerindeki etkisi (B = 0.081) olarak hesaplanmigs fakat bu degerin istatistiki olarak anlamli (p
=0,316 > 0,05) olmamasi sebebiyle H16 reddedilmistir. Algilanan fiyat degeri davranis niyetini
etkilemekte (B = 0.042) olmasina ragmen bu etkinin anlamli (p = 0,316 > 0,05) olmadigi
goriilmektedir. Dolayistyla H17 reddedilmistir. Algilanan sosyal deger ise davranig niyetini %
95 giivenirlilik araliginda anlamli (p = 0,027 < 0,05) bir sekilde etkilemekte (f = 0.185) oldugu
icin H18 kabul edilmistir. Algilanan duygusal degerin davranis niyeti iizerindeki etkisi (f =
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0.131) istatistiki olarak anlamli (p = 0,068 > 0,05) olmadig: i¢in H19 reddedilmistir. Yesil
tatminin davranis niyeti tistiindeki etkisi (p = 0.682) hem kuvvetli hem de anlamli (p = 0,000 <
0,001) oldugu i¢in H20 kabul edilmistir. Yesil giivenin davranis niyeti listiinde ¢ok kii¢iik bir
etkisi (=10.007) olup bu etki anlamli (p = 0,937 > 0,05) olmadig1 i¢in H21 kabul edilmemistir.

Toplam etkiler 6rneklem kiimeleri arasindaki farklar1 gostermesi agisindan 6nemlidir.
Gelismis tilkelerden gelen turistlerden olusan 6rneklem ile yapilan analizde yapi taslarinin

birbirleri tistiindeki toplam etkileri asagida Tablo 3.36’da sunulmustur.

Tablo 3.36 Gelismis Ulkeler Kiimesi i¢in Toplam Etkiler

YOO ~ YTT  ASD ADD  AFD  AKD  YTAT  YGUV
0,609%*+
ASD 0=0,001
0,527 %%+
ADD 0=0,001
013 0,234
AFD 1 0=0,085  p=0,015
0,258%*%  (,332%%*
AKD 1 0-0001  p=0,001
VAT | 0005% 046gme 031Im 0283 0137 0,298
0=0,001 p=0,001 p=0001 p=0,002 p=0,03 p=0,003
vaoy | 01297 0439 0300% 0144* 0128 0437 0.218*
0=0,001 p=0,002 p=0,002 p=0042 p=0,06 p=0,001 p=0,037
0,039 0468 0399%%* 03254 0136  0287* 0,683% 0,007
DN
p=0,055 p=0,002 p=0,001 p=0,001 p=0123 p=0018 p=0,001 p=0,98

**% p <0,001; **p<0,01; *p<0,05

Farkli 6rneklem kiimelerine gore yap1 taslariin etkileri karsilastirmali olarak ileride
yorumlanacagi igin tablonun fazla detayina girmemekle birlikte, ilk dikkat ¢eken nokta tiim
orneklem kiimesinde sadece bir toplam etki istatistiksel olarak anlamli bulunmamisken,
incelenen Orneklem igin yapir taslart arasindaki toplam etkilerden alt1 tanesi anlamli
gozilkmemektedir. Ayrica, soyut tiiketim degerlerinin daha yiiksek etki degerlerine ulastig

goriilmektedir.

3.7.9. Gelismekte Olan Ulkeler i¢in Yol Analizi
Geligsmekte olan tilkelerden gelen turistlerin toplam 6rneklem i¢indeki sayis1 183 olarak
tespit edilmistir. Orneklem sayis1 azami olabilirlik teknigini kullanabilmek icin bir sartlardan

biridir. Orneklem sayisiin &lgiimde bir kisit getirip getirmedigini gormek icim azami
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olabilirlik teknigiyle model uyum iyiligi degerleri gdzden gecirilmistir. Orneklem kiimesine

(N=183) gore olusmus model uyum iyiligi sonuglar1 asagida Tablo 3.37°de sunulmustur.

Tablo 3.37 Gelismekte Olan Ulkelerden Gelen Turistler Yol Analizi Uyum lyiligi Sonuclari

Uyum [statistigi Olgiim Modeli

¥2 uyum testi 851,993

P (Anlamlilik) 0,000

SD 496

w2/sd 1,718

CFI 0,927

RMSEA 0,063
N:183; m=34

Modelin uyum 1iyiligi gosterdigi (y2/sd = 1,718 < 3, CFl = 92,7 > 0,92 ve RMSEA =
0,063 < 0,8) belirlendikten sonra sonra 6l¢iilen modelin hipotezlerin sonuglarina bu 6rneklem

kiimesi i¢in bakilmigtir. Bununla ilgili bulgular asagida Tablo 3.38’de raporlanmustir.

Tablo 3.38 Gelismekte Olan Ulkelerden Gelen Turistler icin Hipotezlerin Sonuclar

Gizil Gizil Standart Hale

Hipotez Degisken Yol Degisken  Getirilmis 3 t-degeri P Sonug
H1 AKD <--- YOO 0,147 2,051 0,04 Desteklendi
H2 AFD <--- YOO 0,176 2,407 0,016 Desteklendi
H3 ADD <--- YTT 0,664 71,627 Frx Desteklendi
H4 ASD <--- YTT 0,714 7,601 Frx Desteklendi
H5 AFD <--- YTT 0,364 4,329 Frx Desteklendi
H6 AKD <--- YTT 0,467 5,349 Frx Desteklendi
H7 YTAT <--- AKD 0,499 4,858 Frx Desteklendi
H8 YTAT <--- AFD 0,096 1,017 0,309 Reddedildi
H9 YTAT <--- ASD 0,265 2,212 0,027 Desteklendi
H10 YTAT <--- ADD 0,043 0,367 0,714 Reddedildi
H11 YGUV <--- AKD 0,088 0,889 0,374 Reddedildi
H12 YGUV <--- AFD 0,148 1,812 0,07 Reddedildi
H13 YGUV <--- ASD 0,103 0,968 0,333 Reddedildi
H14 YGUV <--- ADD 0,299 2,851 0,004 Desteklendi
H15 YGUV - YTAT 0,658 6,539 kel Desteklendi
H16 DN <--- AKD 0,154 1,461 0,144 Reddedildi
H17 DN <--- AFD 0,254 2,866 0,004 Desteklendi
H18 DN <--- ASD 0,057 0,507 0,612 Reddedildi
H19 DN <--- ADD 0,089 0,781 0,435 Reddedildi
H20 DN <--- YTAT 0,376 3,046 0,002 Desteklendi
H21 DN - YGUV 0,223 2,25 0,024 Desteklendi
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Gelismekte olan iilkelerden gelen turistlerin 6l¢iildiigii 6rneklemle yapilan analizin
bulgularina gore yesil otel 6zelliklerinin algilanan kalite degeri iistiinde %95 giivenirlilik
araliginda anlamli (p = 0,04 < 0,05) bir etkisi (p = 0.147) vardir. Bu 6rneklem grubu igin de
H1 kodlu hipotez kabul edilmistir. Ayrica, yesil otel 6zelliklerinin algilanan fiyat degeri
tistlindeki etkisi (B = 0.176) yine % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli (p =0,016
< 0,05) sebebiyle H2 kodlu hipotezde kabul edilmistir.

Yesil tikketim tutumu algilanan dort tiikketim degerini de anlamli olarak etkilemektedir.
Hipotezlere kodlama sirasiyla bakildiginda yesil tiiketim tutumunun algilanan duygusal deger
iistlinde anlamli (p = 0,000 < 0,001) bir etkisi (f = 0.664) s6z konusu oldugundan H3 kabul
edilmistir. Yesil tilketim tutumunun algilanan sosyal deger {istiinde anlaml1 (p = 0,000 < 0,001)
ve kuvvetli bir etkisi (B = 0.714) vardir, dolayisiyla H4 kabul edilmistir. Yesil tiiketim tutumu
algilanan fiyat degerini de anlamli (p = 0,001 < 0,001) bir sekilde etkilemektedir (p = 0.364).
Bu nedenle HS kabul edilmistir. Algilanan kalite degeri de yesil tiikketim tutumundan anlaml
(p = 0,000 < 0,001) bir sekilde etkilenmektedir (p = 0.467). Dolayistyla H6 kabul edilmistir.

Daort tiiketim degerininin yesil tatmin istiindeki etkilerine bakildiginda iki hipotezin
desteklendigi ve iki hipotezinde red edildigi goriilmektedir. Algilanan kalite degerinin yesil
tatmin {istiinde anlamli bir sekilde (p = 0,000 < 0,001) etkisinin ( = 0.499) oldugu, dolayisiyla
H7 kabul edildigi saptanmistir. Algilanan fiyat degeri yesil tatmin {istiinde bir etki (f = 0,096)
yapmakla birlikte bu etkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi (p = 0,309 > 0,05)
goriilmektedir. Bu sonuca gore H8 desteklenmemektedir. Algilanan sosyal degerin yesil tatmin
tistiindeki etkisinin (f = 0.265) oldugu ve bu degerin % 95 giiven araliginda anlamli (p = 0,027
< 0,05) ¢iktig1 bulgulardan saptanmis olup, bu sonuglar neticesinde H9 kodlu hipotez kabul
edilmistir. Algilanan duygusal degerin yesil tatmin istiinde disiik bir etkisinin (f = 0.043)
oldugunu gormekteyiz. Bu deger istatistiksel olarak anlamli (p = 0,714 > 0,05) olmamasi
nedeniyle H10 reddedilmistir.

Yesil gliven tistiindeki etkilerle ilgili bes hipotez kurulmustur. Algilanan kalite degerinin
yesil giiven tistiindeki etkisi (B = 0.088) istatistiksel olarak anlamli (p = 0,374 > 0,05) olmamasi
nedeniyle H11 reddedilmistir. Algilanan fiyat degerenin yesil giliven iistiindeki etkisi (f =
0.148) anlamli (p = 0,07 > 0,05) olmadig1 i¢in H12 kodlu hipotezde kabul edilmemistir.
Algilanan sosyal degerin yesil giiven {izerinde bir etkisi (B = 0.103) s6z konusu olmakla birlikte
bu etki istatistiksel olarak anlamli (p = 0,333 > 0,05) degildir. Bu nedenle H13 kodlu hipotez
reddedilmistir. Algilanan duygusal degerin yesil giiven iizerindeki etkisi (B = 0.229) istatistiki
olarak % 99 giiven araliginda anlamli (p = 0,004 < 0,01) bulundugu i¢in H14 kodlu hipotez
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desteklenmektedir. Yesil tatminin yesil giiven lizerindeki etkisi (B = 0.658) olarak saptanmis bu
deger anlamli (p = 0,000 < 0,001) oldugu igin H15 kabul edilmistir.

Davranis niyeti lizerine kurulan alt1 hipotezin ilki olan algilanan kalitenin davranis niyeti
tizerindeki etkisi (f =0,154 ) olarak hesaplanmis fakat bu deger istatistiki olarak anlamli (p =
0,144 > 0,05) bulunmadigi i¢in H16 reddedilmistir. Algilanan fiyat degeri davranis niyetini %
99 giiven araliginda anlamli (p = 0,004 < 0,01) etkilemekte (B = 0,254) oldugu i¢in H17 kodlu
hipotez kabul edilmistir. Algilanan sosyal deger ise davranis niyetini etkiyor (B = 0.057)
olmasia ragmen bu etki istatistiksel olarak anlamli (p = 0,612 > 0,05) olmadig1 i¢in H18
reddedilmistir. Algilanan duygusal degerin davranis niyeti tizerindeki etkisi de (p = 0.089)
istatistiki olarak anlamli (p = 0,435 > 0,05) degildir ve bu nedenle H19 reddedilmistir. Yesil
tatminin davranis niyeti Gistiindeki etkisi (B = 0.376) % 99 giiven araliginda anlamli (p = 0,002
<0,01) oldugu i¢in H20 kabul edilmistir. Diger 6rneklem kiimelerinden farkli olarak gelismekte
olan iilkelerden gelen turistlerden olusan 6rneklemle yapilan analizde yesil glivenin davranig
niyeti tstiindeki etkisinin (p = 0.223) % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli (p =
0,024 < 0,05) oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle H21 kodlu hipotez kabul edilmistir.

Igili 5rneklem kiimesiyle yapilan dl¢iimde yapi taslar1 arasindaki toplam etkiler asagida

Tablo 3.39’da raporlanmustir.

Tablo 3.39 Gelismekte Olan Ulkeler Kiimesi i¢in Toplam Etkiler

YOO YIT  ASD  ADD AFD AKD  YTAT  YGUV
0,714%%*
ASD p=0,001
0,664+
ADD p=0,001
0,176%  0,364%%
AFD 1 0-0016  p=0,001
0,147%  0,467%*
AKD =004  p=0,001
vTar | 009%  0486** 0265 0043 0096 0499+
p=0037  p=0,009 p=0027 p=0714 p=0309  p=0,001
voov| 0073 0458 0278 0328 0211 04I7* 0658
p=0011  p=0,015 p=0,056 p=0034 p=0072  p=002 p=0,004
o 0,117%%  0431* 0218 0179 0337%%  0434% 0523%% 0,223
020,007  p=0011 p=0,098 p=0,13 p=0,002  p=0,016 p=0007 p=0,024
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Bu oOrneklem ile yapilan yol analizinde diger 6rneklem kiimeleriyle yapilanlardan
carpici farkliliklar mevcuttur. ilk dikkat ceken nokta algilanan kalite degerinin davranis niyeti
tistiindeki toplam etkisinin (B = 0.434) yesil tiikketim tutumunun yaptig: etkiye (p = 0.431) esit
hatta az da olsa istiinde olmasidir. Diger dikkat ¢eken nokta ise yesil glivenin davranis

niyetinde tstiinde anlamli etkisi bir tek bu 6rneklem kiimesinde ortaya ¢ikmaktadir.

3.7.10. U¢ Farkh Orneklemin Yol Analizi Bulgularinin Karsilastiriimasi

Arastirma modeli iistiinde herhangi bir degisiklik yapilmadan ii¢ farkli 6rneklem kiimesi
icin yol analizi ger¢eklestirilmis ve gerek hipotezler i¢in gerekse de yapi taglarinin birbiriyle
iligkileri i¢in farkli sonuglar bulunmustur. Hipotez sonuglari her ayr1 6rneklem kiimesi i¢in
kendileriyle ilgili boliimlerde tablolastirilip raporlagtirilmistir. Bununla beraber, karsilastirma
yapma kolaylig1 acisindan ii¢ tablonun sonug¢ boliimlerinden yeni bir tablo hazirlanmis ve

raporlanmadan asagida sunulmustur.

Tablo 3.40 Ug¢ Farklh Orneklem Kiimesine Gore Hipotez Sonugclar

Hipotez (%!Zil Yol Cii.zil __Arastlrma} Gelismis Gelismekte Olan

Degigken Degisken Orneklemi* Ulkeler** Ulkeler***
H1 AKD <--- YOO Desteklendi Desteklendi Desteklendi
H2 AFD <--- YOO Desteklendi Reddedildi Desteklendi
H3 ADD <--- YTT Desteklendi Desteklendi Desteklendi
H4 ASD <--- YTT Desteklendi Desteklendi Desteklendi
H5 AFD <--- YTT Desteklendi Desteklendi Desteklendi
H6 AKD <--- YTT Desteklendi Desteklendi Desteklendi
H7 YTAT <--- AKD Desteklendi Desteklendi Desteklendi
H8 YTAT <--- AFD Desteklendi Desteklendi Reddedildi
H9 YTAT <--- ASD Desteklendi Desteklendi Desteklendi
H10 YTAT <--- ADD Desteklendi Desteklendi Reddedildi
H11 YGUV <--- AKD Desteklendi Desteklendi Reddedildi
H12 YGUV <--- AFD Desteklendi Reddedildi Reddedildi
H13 YGUV <--- ASD Reddedildi Desteklendi Reddedildi
H14 YGUV <--- ADD Desteklendi Reddedildi Desteklendi
H15 YGUV <--- YTAT Desteklendi Desteklendi Desteklendi
H16 DN <--- AKD Reddedildi Reddedildi Reddedildi
H17 DN <--- AFD Desteklendi Reddedildi Desteklendi
H18 DN <--- ASD Reddedildi Desteklendi Reddedildi
H19 DN <--n ADD Reddedildi Reddedildi Reddedildi
H20 DN <--- YTAT Desteklendi Desteklendi Desteklendi
H21 DN <--- YGUV Reddedildi Reddedildi Desteklendi

*N = 415; ** N = 232; *** N= 183;
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Olgiilen modelde farkli drneklem tiirleri yap1 taslarinin birbirleri iistiindeki etkileri de
farklilagtirmaktadir. Daha kolay bir karsilastirma yapabilmek i¢in ilgili boliimlerinde ayr1 ayri
verilen toplam etkiler tablolar1 asagida sunulan Tablo 3.41°de tek birlestirilmistir. Kalin yazilan
rakamlar dogrudan etkiler olup, kendi boliimlerinde hipotezler agiklanirken raporlanmistir. Bu
boliimde sadece dolayli veya ayni yapi tast iistiinde hem dolayli hem dogrudan olusan etkiler
irdelenecektir.

Tablo 3.41 Tiim Orneklem Kiimelerinin Toplam Etkileri

Orneklem YOO YTT ASD ADD AFD AKD YTAT YGUV
Omeklemi 0,715+
O | Geligmis
2 Ulkeler 0,609%**
Gelismekte
Olan Ulkeler 0,714%**
Arastirma
Orneklemi 0,678***
Q | Geligmis e
<D( Ulkeler 0,527
Gelismekte e
Olan Ulkeler 0,664
A ——
& | prismis 013 | 0,234*
gf;;s Igljfll((:fer 0.176* 0,364***
D . .
= ng;fs 0,258*** | 0,332***
giﬁf %Tlféfer 0,147* 0,467***
G, 0,096*** | 0,54%* | 02754 | 0,179% | 0115 | 0,39%**
= .
< Sﬁgﬁs 0,095%** | 0,469%** | 0,311%** | 0,283 ** | 0,137* | 0,298**
>-
Gelismekte * x . .
Olan Ulkeler 0,00 | 0,486** | 0,265* | 0043 | 0,096 |0,499
82?15?;1 0,098*** | 0,503** | 0,161% | 0,242** | 0,176%** | 0,345** | 0,447***
> .
E Sfigr;ls 0,129%** | 0,439** | 0,309 ** | 0,144* | 0,128 |0437***| 0,218*
- -
Gelismekte 0,073* 0,458 0,278 0,328* 0,211 0.417* | 0,658**
Olan Ulkeler
ézseginril 0,087*** | 0,506*** | 0,216** | 0,23** |0,195%** | 0,27** |0,633*** | 0,072
& Sﬁiﬁgs 0,039 | 0,468** |0,399%** | 0,325%** | 0136 | 0287* |0,683***| 0,007
GellePekte 0,117** 0,431* 0,218 0,179 0,337** | 0,434* | 0,523** |0,223*
Olan Ulkeler

w0k p < 0,001; **p<0,01; *p < 0,05
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SONUC

Yapilan aragtirmanin temel amaci, yesil otellerde konaklayan turistlerin yeniden yesil
otelde konaklama niyetlerini etkileyen igsel ve digsal 6geleri, bu 6gelerin iligkilerini ve
birbirleri iistiindeki etki derecelerini biitiinciil bir modelle ortaya ¢ikarmaktir. I¢sel faktdrden
kasit kisinin sahip oldugu yesil tikketim tutumuyken, digsal faktorler konakladig yesil otelin
sahip oldugu 6zelliklerdir. Calismanin i¢inde vurgulandigi iizere arastirma sadece gegerli yesil
yildiz sertifikasina hak kazanmis otellerde yapilmistir. Bu nedenle yesil otel 6zellikleri iginde
carsaf-havlu programi, ayristirma faaliyetleri, dogal kaynak tasarrufuna yonelik faaliyetler
irdelenmemistir. Bu faaliyetler zaten yesil yildiz belgesini alabilmek i¢in yerine getirilmesi
gereken sartlardir. Arastirmada 6rneklemin yesil otellerde konaklayan turistlerden olugsmasinin
nedeni, bu otellerde konaklayan turistlerin yesil tiiketim tutumu seviyesinin, yesil uygulamalar
yapmayan otellerde konaklayanlardan daha yiiksek olacagi varsayimidir. Arastirma
kapsaminda yesil ve geleneksel otellerde kalan turistlerin yesil ¢evre tutumu farkliliklar
incelenmemekle birlikte, yesil otellerde kalan turistlerin de yesil tiiketim tutumunu ortalamanin
biraz istiinde oldugu gézlemlenmektedir. Konuyla ilgili 6l¢egin 6nermeleri incelendiginde,
tutumun duygusal ve biligsel boyutlarini olusturan “kaldigim otelin ¢evreye zarar vermemesi
benim i¢in dnemlidir” ve “diinyamizin kaynaklarinin yok olmasindan endiseliyim” 6nermeleri
ortalamadan daha yiiksek “katiliyorum” cevabina ¢ok yakin bir noktadir. Bununla beraber,
tutumun davranissal boyutlarini olusturan “siirdiiriilebilirlik i¢in rahatimdan feragat ederim” ve
“cevre kaygim satin alma kararlarimda etkilidir” onermeleri yesil tiiketim tutumunun genel
ortalamasini diistirmektedir. Bu durum yesil pazarlama alan yazininda sikga rastlanilan tutum
davranig ugurumunu desteklemektedir. Pereira vd. (2012: 50) tiiketicilerin yesil uygulamalari
onemsedigini ama satin alma noktasinda fiyat ve kalitenin daha Onemli oldugunu
saptamiglardir. Borin vd. (2013: 24) yesil tiiketiciler i¢in bile satin alma kararinda fiyatin
tirtiniin yesil olmasindan daha etkili oldugu bulgusuna ulagsmislardir.

Yesil tiikketim tutumunun yani sira turistlerin sadece % 37’°lik (n=152) bir béliimii daha
onceden edinilmis yesil otelde konaklama tecriibesine sahiptir. Orneklemin % 21°lik (n=87)
boliimii daha dnce yesil otelde konaklayip konaklamadigindan emin degildir. Bu sonu¢ Han vd.
(2010: 332) tarafindan yapilan arastirmada 6rneklemin % 30’nun daha 6nceden yesil otelde
konaklama yaptiklarindan emin olmamalari saptamasini desteklemektedir.

Aragtirma sorulari i¢inde olmamasina ragmen ulasilan bir diger bulgu ise cinsiyetin yesil
tiketim tutumu dstiinde farklilik yarattigidir. Arastirma da yapilan T-testinin sonucunda

kadinlarin erkeklere oranla daha yiiksek yesil tiiketim tutumu diizeyine sahip oldugu ortaya
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¢ikmistir. Bu bulgu alan yazininda klasiklesen Laroche vd. (2001: 511)’in ¢evre konularinda
biling diizeyi yiiksek olan kesimin, evli, en az bir gocugu olan kadinlar tanimlamasini kismen
destekler niteliktedir. Yesil tiikketim tutumunda kadinlarin daha hassas oldugu Diamantopoulos
vd. (2003) tarafindan yapilan meta analiz ¢alismasinda da ortaya konmustur. Arastirmacilar
inceledikleri 31 aragtirmanin tamaminda cinsiyetle yesil tutum arasinda kadinlar lehine anlamli
bir farklilik oldugunu tespit etmislerdir.

Irdelenmesi gerektigi diisiiniilen bir diger konu da, érneklemden (n=415) sadece 38
kisinin (% 9) kaldiklari otelin gevre yonetim sistemi uyguladigini belirten yesil sertifikasi
olmasinin se¢im nedenlerinde etkili rol oynadigini belirtmeleridir. Bu sonug, Millar ve Baloglu
(2011: 302) tarafindan yapilan arastirmanin, turistlerin en 6nem verdikleri yesil uygulamanin
otelin bir gevre sertifikasina sahip olmasi bulgusuyla ¢elismekteyken, Claver-Cortés, vd. (2007:
674) tarafindan saptanan, Ispanya’da yesil otele gelen turistlerden sadece bir kaginin otelin yesil
sertifikasini dikkate alarak karar verdigi bulgusuyla ve Budeanu (2007: 504) gevre etiketlerinin
satin alma kararinda etkili olmadiklari tespitiyle tamamen uyusmaktadir.

Temel arastirma sorusuyla ilgili bulgular i¢ farkli 6rneklem kiimesi istiinden
karsilastirilmistir. Arastirma modelinde bulunan yapi taslar arasindaki iliskiler oncelikle
arastirma Orneklemi lizerinden incelenmistir. Daha sonra arastirma Orneklemi iki kiimeye
ayrilmistir. Bu noktada ki varsayim satin alma paritesine gore tilkelerin gelismislik diizeyinin
vatandaglarinin yesil tiiketim tutumunda belirleyici rol oynayacagidir. Nitekim bu varsayim
gecmis yesil otel deneyimine sahip olma ve yesil tiiketim tutumu iistiinden yapilan testlerle
dogrulanmistir. Daha Onceden yesil otel deneyimi oldugunu belirten 152 kisiden 130’u
ekonomik olarak gelismis lilkelerden gelen turistlerdir. Ayrica ekonomik gelismislik diizeyiyle
yesil tiikketim tutumu analiz edilmis ve iki kiime arasinda anlamli bir farklilik bulunarak
varsayimin gecerliligi teyid edilmistir.

Bu bilgiler 1s18inda, arastirmanin 6rneklemi (n=415) dikkate alindiginda iki bagimsiz
degiskenden biri olan yesil otel 6zellikleri algilanan kalite ve fiyat degerlerini, diger bagimsiz
degisken olan yesil tiiketim tutumunun dort tiiketim degerini de etkiledigi saptanmistir.
Bununla birlikte, algilanan sosyal deger ve algilanan duygusal deger tistiindeki etkisi ¢ok daha
biiyiiktiir. Yesil tiiketici davranisini geleneksel tiiketici davranisindan ayiran asil olgu bu soyut
degerlerdir. Modele biitiinciil olarak bakildiginda dort tiikketim degerinin yesil tatmini, algilanan
sosyal deger hari¢ diger ii¢ tiiketim degerinin yesil giiveni etkiledigi goriilmektedir. Bununla
beraber yesil gliven davranis niyetini etkilememektedir. Tatmin beklendigi lizere davranig
niyetini olumlu etkilemekte ve ayni zamanda algilanan kalite, algilanan sosyal deger ve

algilanan duygusal degerin davranis niyeti tistiindeki etkisine tam aracilik rolii tistlenmektedir.
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Ayrica algilanan fiyat degeri davranis niyetini hem dogrudan hem de yesil tatmin araciligiyla
etkilemektedir. Bu sonuglar dogrudan etkilerin 6l¢imii sonucu hipotezlerin kabul veya red
edilmesi sonucunu doguran bulgulardir. Bununla beraber, yapisal esitlik modellemesinin ayirici
Ozelligi olan dolayli etkileri de raporlamasi sayesinde, davranigs niyeti daha derinden
incelendiginde, yesil giiven disinda, modelde Ol¢giilen tiim yapi taslar1 tarafindan anlamli bir
sekilde etkilendigi goriilmektedir. En biiylik etkiyi yesil tatmin yapmaktadir. Bunun disinda
davranig niyetin Ustiinde en kuvvetli etkiye sahip yapi tasi yesil tiikketim tutumudur. Daha sonra
etki derecesi sirasiyla, algilanan kalite degeri, algilanan duygusal deger, algilanan sosyal deger,
algilanan fiyat degeri ve yesil otel 6zellikleri gelmektedir.

Ekonomik olarak gelismis tilkelerden gelen turistler (n=232) incelendiginde ise yesil
tiketim tutumunun algilanan dort tiiketim degerini de etkiledigi, bununla beraber yesil otel
ozelliklerinin sadece algilanan kalite degeri iistiinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Bu 6rneklem kiimesi i¢in de dort algilanan tiiketim degeri yesil tatmini etkilemektedir. Yesil
tatmin hem yesil giiveni hem de davranis niyetini dogrudan etkilemektedir. Bunun yani sira
yesil tatmin algilanan kalite degeri, algilanan fiyat degeri ve algilanan duygusal degerle
davranis niyeti arasinda tam araci degisken rolii listlenmektir. Algilanan sosyal deger ise
davranig niyetini hem dogrudan hem de yesil tatmin araciligryla etkilemektedir. Dolayisiyla bu
orneklem kiimesi i¢in algilanan fiyat degerinin yerini algilanan sosyal deger almistir. Algilanan
giivenin davranis niyeti {istlinde anlamli bir etkisi bu kiime i¢in de olugsmamistir. Arastirma
modelinde tam bagimli tek degisken olan davranis niyeti {istiinde olan toplam etkilere
baktigimizda, etki biliyiikliigli sirasiyla, yesil tatmin, yesil tiiketim tutumu, algilanan sosyal
deger, algilanan duygusal deger ve algilanan kalite degerinin istatistiksel olarak anlamli
bulundugu goriilmektedir.

Gelismekte olan iilkelerden gelen turistlerin olusturdugu orneklem kiimesi (n=183)
genel arastirma orneklemine benzer sonuclar vermekle birlikte birkag nokta da ayrilmaktadir.
Bu noktalardan ilki algilanan duygusal degerin ve algilanan fiyat degerinin yesil tatmine
anlamli bir etki de bulunmamasidir. Yesil tatmin ise algilanan kalite degeriyle hem yesil gliven
hem de davranis niyeti arasinda tam aracilik rolii tistlenmektedir. Yesil gliven davranig niyetini
anlaml bir bi¢imde etkilemektedir. Algilanan fiyat degeri dogrudan davranig niyeti {istiinde
kuvvetli bir etkiye sahiptir. Davranis niyeti iistiinde anlamli toplam etkiye sahip yap: taslari,
etki bliytikliigli sirasiyla yesil tatmin, algilanan fiyat degeri, yesil tiiketim tutumu, algilanan
kalite degeri, yesil giiven ve yesil otel 6zellikleridir. Algilanan soyut tiiketim degerleri davranig

niyeti listiinde anlaml1 bir etkiye sahip degildir.
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Bagimsiz degiskenlerle algilanan tiiketim degerleri arasindaki iliski daha yakindan
incelendiginde dikkat gekici noktalarin varlig1 goriilmektedir. Oncelikle genel drneklem igin
hem algilanan kalite degeri hem de algilanan fiyat degeri iizerinde yesil tiiketim tutumunun
etkisi yesil otel 6zelliklerinin yaptig1 etkiden daha biiyiiktiir. Bu durum, 6nermeleri de dikkate
alarak, yesil otel oOzellikleri iyi olarak algilansa bile bunun katilimcilar tarafindan
genellestirilmedigi ve yesil otelin ileride de istikrarli bir sekilde ayni performansi gosterecegine
dair kuvvetli bir inan¢ dogurmadiginin gostergesi olarak yorumlanabilir. Boyle bir sonucun
ortaya ¢ikma sebeblerinden biri de, otellerin yesil 6zelliklerini misterilerine dogru aktaramamis
olabilecegi ihtimalidir. Otelleri yesil yapan Dbircok faaliyet misteri Oniinde
gerceklesmemektedir. Dolayistyla katilimcilar otelin genel performansiyla otelin yesil olmasi
olgusunu bir biitiin olarak algilamamus olabilirler. Bu konuyla ilintili olarak, algilanan kalite ve
fiyat degerinin yesil giiveni etkilemesi ama yesil giivenin davranis niyeti listiinde ¢ok diisiik bir
etkisinin olmasi ve katilimcilarin sadece % 36°nun (n=152) yesil otel deneyimi oldugu dikkate
alindiginda, otelin yesil 6zellikleriyle ilgili olumlulugun siirekliligi konusunda yeterli fikrin
olusmadigi goriilmektedir. Bu noktaya kadar olan yapi taslarimin birbirleri iistiinde olan
etkilerine, yesil tiiketim tutumu daha diisiik ortalamaya sahip gelismekte olan {ilkelerden
turistlerin  olusturdugu Orneklem kiimesi tstiinden baktigimizda sonuglarin arastirma
ornekleminden fazla sapmadigi goriilmektedir. Sadece ekonomik olarak gelismis iilkelerden
gelen katilimeilarin 6lgiim bulgularina bakildiginda ise, yesil tilketim tutumunun tim tiiketim
degerleri lizerinde anlamli ama daha az kuvvette etki yaptigi, yesil otel 6zelliklerinin diger
kiimelere oranla algilanan kalite degeri iistiinde daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu sonucu
goriilmektedir. S6zkonusu bulgu yukarida yapilan yorumu destekler niteliktedir. Gelismis
tilkelerden gelen katilimcilarin daha 6nce yesil otel deneyimi olmasi (deneyim sahibi 152
kisiden 130 kisi gelismis Tllkelerden gelen turistlerdir), otellerin yesil uygulamalarim
degerlendirmelerini saglamakta ve bunun sonucu olarak da somut bir gerek¢eye dayanan
rasyonel davranis sergilemeleri s6z konusu olmaktadir. Bu 6rneklem kiimesi i¢in yesil otel
ozellikleri algilanan fiyati1 etkilememektedir.

Ikinci dikkat ¢ekici nokta gelismekte olan iilkelerden gelen turistler icin Ki, bu etki
genel 6rneklemin sonuglarinin da benzer ¢ikmasina neden olmustur, algilanan fiyat degerinin
davranis niyeti Ustlindeki etki giictidiir. Aragtirmanin yapildig1 2017 yili yaz sezonu ki, bu
durum 2018 sezonunda kismen devam etmektedir, otel fiyatlarinin 2016 yili krizinin etkisiyle,
genellikle, cok diisiik oldugu bir yildir. Maalesef Alanya’ya gelen turistin harcamasini tam
olarak hesaplayacak istatistiki bir mekanizma olmamakla birlikte, turizmle ilgili genel

istatistiklere baktigimizda 2014 yilinda turist bagina elde edilen 828 Amerikan Dolar gelir,
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2017 yilinda 681 Amerikan Dolarina gerilemis durumdadir (www.tursab.org.tr, erisim tarihi:

12.04.2018). Dolayisiyla gelen turistlerin se¢iminde fiyat ucuzlugunun énemli bir etki yaptigi
varsayilarak, algilanan fiyati degerinin bu kadar dikkat ¢ekici olarak ©ne ¢ikmasinin
sebeplerinden birinin bu oldugu diisiiniilmektedir.

Ucgiincii dikkat ¢ekici nokta ise yesil otel deneyimi azaldikca yesil giiven yap: tagmin
Olciilen modelde oynadigi roldiir. Gelismis iilkelerden gelen turistlerde otele karsi duyulan yesil
giiven anlamli olarak gelismekte olan iilkelerden gelen turistlere gére daha yiiksek olmasina
ragmen davranis niyetini etkilemezken, diger orneklemin olglimiinde etkilemektedir. Yesil
tiriin/hizmet deneyimine sahip olmayan kisilerin yesil iirtinlere kuskuyla yaklastiklari, bu
kuskunun fiyatin pahal1 veya kalitenin diisiik olacagi ¢ergevesinde yogunlastigi alan yazininda
yapilan bir¢ok calismada vurgulanmistir (Gleim vd., 2013: 47; Ali ve Ahmad, 2012: 107).
Turizm sektoriinde de bu durumun degismedigi ortaya konmustur (Hedlund, 2011: 279).
Dolayisiyla, ilk defa yesil iiriin veya hizmet alan kisilerde davranis niyeti olusmasinda yesil
giiven 6nemli bir yap1 tasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Konuyla ilgili alan yazinina bakildiginda bu kadar kapsamli bir modelin arastirilmadigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, modelde kullanilan bazi yapi taglarinin 6lgtildiigii ¢alismalar
mevcuttur. Hur vd. (2013: 152) algilanan kalite, sosyal ve duygusal tiiketim degerinin tatmini
etkiledigini, tatminin ise davranis niyetini olumlu etkilerken fiyat duyarliligini azalttigini tespit
etmistir. Chen ve Chang (2012: 514) {irlinlin algilanan yesil degerinin yesil gliveni ve yeniden
satin alma niyetini olumlu etkiledigi bulgusuna ulagsmislardir. Chen (2013: 306) iiriinden
algilanan yesil degerin hem dogrudan hem de yesil tatmin ve yesil gliven araciligiyla yeniden
satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur. Chen (2015: 10135) ¢evreci tutumun yesil
tatmin, algilanan yesil kalite ve yesil gliveni olumlu etkiledigini yesil tatminin ise yesil gliven
istlindeki etkisinin yesil kalite araciligiyla olustugunu bulmuslardir. Cevreci tutuma sahip
kisilerin yesil triinlerden daha yliksek kalite, fiyat, duygusal ve sosyal deger algiladiklari
arastirmanin ortak bulgusudur (Wang 2010: 352; Lin ve Huang, 2012: 17). Bazi arastirmalar
algilanan sosyal ve duygusal degerlerin yesil iiriin alma niyetini etkiledigi bulgusuna ulagirken
(Awuni ve Du, 2016: 131, Lin ve Huang, 2012: 17), algilanan fiyat ve duygusal degerin 6ne
ciktig1 caligmalar (Williams ve Soutar, 2009: 425), yesil tatmin 6l¢iilmedigi i¢in tiim algilanan
degerlerin sadakat {istlinde anlamli etki yaptigin1 (Koller vd., 2011: 1166) belirten ¢calismalar
alan yazininda rastlanmaktadir. Biswas ve Roy (2015a, 463) tarafindan saptanan, yesil {iriin
satin almayanlar kisilerde en 6nemli ¢ekincenin fiyat oldugu, yesil iiriin alanlarda ise temel
giidiiniin algilanan sosyal deger oldugu bulgusu bu arastirmanin bulgularin1 kismen destekler

niteliktedir. Alan yazinidaki bulgular hem birbirleriyle hem de yapilan arastirma sonuglariyla
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kismen kesigip kismen g¢elismektedir. Bu celismelerin temel sebebinin kiiltiirel farkliliklar
oldugu diistiniilmektedir. Bu dogrultuda, turistlerin otellerin yesil olmalariyla ilgili farkli
beklentileri olmasi ayni1 destinasyonun farkli milliyet ve sosyo-ekonomik kiimeye ait turistler
tarafindan ziyaret ediliyor olmasiyla agiklanabilir (Basti¢ ve Goj¢i¢; 2012: 1016; Kozak vd.,
2004: 40).

Tiiketici davranist alan yazininda, Ozellikle bagimli degisken sadakat veya
boyutlarindan biri oldugunda 6l¢iimde hangi yapi taglarinin kullanilacagi konusunda siiregelen
bir fikir ayriligi mevcuttur. Algilanan kalitenin dogrudan tatminin Onciilii olarak alindigi
arastirmalar (Bigne vd., 2001; Chen ve Chang, 2013; Baker ve Crompton, 2000; Wilkins vd.,
2007), kalite ve degerin tatminin 6ncilii oldugunu belirten ¢alismalar (Clemes vd., 2011;
Duman ve Mattila, 2005; Cronin vd., 2000; Gallarza ve Saura, 2006) gériilmektedir. YEM
analizlerinde bir yap1 tasinin modele girmesi veya ¢ikarilmasit sonuglart kokten
degistirebilmektedir. Bu arastirmada hem geleneksel hem de yesil pazarlama alan yazininda
kullanilmast &nerilen tim yap1 taglart modele girmistir. Bununla beraber, 6zellikle tiiketici
degerlerine yonelik bir arastirma yapildiginda tatmin yap1 tasinin 6lciilen modelden ¢ikarilmasi
sonuclarin daha acik goriilmesini saglayabilir. Ikinci olarak da, arastirma érnekleminin yesil
tilketicilerden olustugundan emin olundugu durumlarda, diger yap1 taglarinin sonuglarinin daha
acik goriilmesi agisindan, yesil giiven yapi tasinin modelden ¢ikarilmas: konusunun dikkate
alinmas1 onerilmektedir.

Otellerin yesil y1ldiz alma kararinda temel giidiiniin, basta elektrik faturalarindaki geri
0deme olmak tizere ¢esitli potansiyel tesviklerden yararlanmak oldugu sektoriin genel algisidir.
Bununla birlikte s6z konusu oteller aldiklar1 belgeye hak kazanmak i¢in bir¢cok ¢evre dostu
uygulamalar yapmaktadirlar. Dolayisiyla bu uygulamalari igsellestirmek, sirket kiiltiirii haline
getirmek, her pazarlama kanalinda otelin yesil uygulamalarin1 vurgulamak suretiyle sirketlerin
geleneksel pazarin yani sira yesil pazara da hitap etmesi rekabet avantaji agisindan énemlidir.
Dolayisiyla arastirmanin konaklama sektorii i¢in 6nemli ¢iktilart oldugu diisiiniilmektedir.
Ulkemize en ¢ok Rus ve Alman turist gelmektedir. Her iilkenin vatandaslari i¢inde de
farkliliklar olacagi kesin olmakla birlikte, bilimsel gegerlilige sahip olarak Alman ve Rus
turistleri yesil davraniglar agisindan iki ayr1 kiimeye ayirmanin genel yesil stratejiler
olusturabilmeye 151k tutmak adina 6nemli olduguna inanilmaktadir.

Arastirma iki ayr1 turist tipi ortaya koymustur. Ilki yesil tiiketim tutumu yiiksek, bunu
algiladig1 sosyal ve duygusal deger olarak kimliklendirmis, algiladig1 yesil kaliteyi otelde
gordigli yesil ozellikler iistiinden somut verilerle degerlendiren, algiladigi sosyal deger

yiikselince tatmin araciligiyla ve dogrudan yeniden yesil tesiste konaklama niyetinde olup, fiyat
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duyarlilig1 nispeten daha az olan bir kiimedir. Ikinci kiime ise yesil tiiketim tutumu nispeten
diisiik seviyede, bununla beraber, yesil otel deneyimi az oldugu i¢in algiladig: kalite ve fiyat
degerini yesil tiketim istiinden kimliklendiren, bununla birlikte yesil otellerde yeniden
konaklama yapma uygun fiyat olma kosulunun yami sira giiven duyma ihtiyacinda bir diger
kiimedir.

Arastirmalar 6ncelikle miisteri tatmini olusmadan yesil tatminden s6z edilemeyecegini
ortaya koymustur. Yesil turistler de dahil olmak {izere, biiyiik bir ¢ogunluk otelin temel
islevlerini en dogru sekilde yerine getirmesini temel sart olarak goriip, yesil uygulamalar1 arti
tatmin sebebi olarak algilamaktadirlar (Robinot ve Gionnelloni, 2010: 160). Dolayisiyla yesil
uygulamalar yapiyor olmak fiyat ve kalite orantisinda olumsuz bir degisiklige sebep
olmamalidir.

Yesil yildizli oteller birgok yesil uygulamayr miisterinin géremeyecegi bir bicimde
kapali kapilar ardinda gerceklestirmektedir. Mutfak, camasirhane, kat hizmetlerinde kullanilan
temizlik malzemelerinin ne kadar yesil oldugunu turistler fark edemeyebilir. Uygulanan ¢evre
yonetim sistemleri her iki kiimeye de her iligki aninda anlatilmali ve miimkiinse katilimlar1 talep
edilmektedir. Ornegin Bahama Adalarinda konaklayan turistlere otele giris yapmalariyla
birlikte, otelin yesil uygulamalari, dogal ¢evreyi olumsuz etkilememeleri i¢in alinan dnlemler
ve beklenen davranis kaliplar1 anlatilmaktadir. Bu yapilmaz ise baz1 yesil uygulamalar 6zellikle
gelismekte olan iilkelerden gelen turistler i¢in kalite algisinda azalmaya yol agabilir. Ornek
vermek gerekirse, balkon kapisina iklimlendirme aygitiyla baglantili bir algilayic1 koymak
ozellikle Akdeniz ve Ege’de kiy1 turizminde faaliyet gosteren oteller icin sik¢a goriilen yesil
bir uygulamadir. Amag balkon kapis1 agik iken disardan gelen sicak havay1 oda i¢inde bos yere
sogutmaya yol acacak enerjiyi harcamamaktir. Esasinda, konaklayan kisi i¢cin bunun rahatini
engelleyecek bir hususu bulunmamaktadir. Balkonda oturulurken kapi kapaliysa oda i¢inde
iklimdendirme devam etmektedir. Bu uygulama gelismis tilkelerden gelen bir turist i¢in €n
basta algilanan sosyal degeri, tatmini ve davranis niyetini olumlu etkileyecek bir unsurken, bu
uygulamanin nedenini bilmeyen bir kisi igin algilanan kaliteyi diisiirebilecek bir vaka haline
dontigebilir. Ama dogru iletisimle anlatilirsa, hem kisinin bilisine katki yaparak yesil tiiketim
tutumu olumlu etkilenir, hem de bunun etkisiyle davranis niyetine kadar giden zincir olumlu
bir sekilde isler.

Pazarlama disiplininde verilecek mesajlar hedeflere ulasmak adina Onemlidir.
Dolayisiyla gelismis iilkelerden gelen turistlere verilecek mesajlarin sosyal degeri olumlu
etkileyecek icerikte olmasi gerekmektedir. Bir amaca hizmet kiiclik miktarli bagislar, karbon

ayak izi silme programlari, yerel kiiltlirle tanistirma i¢in ¢esitli olanaklar sunmak da sosyal



128

icerikli mesajlar kapsamina girmektedir. Geligmekte olan tlkelerden gelen turistlere ise
verilecek mesajlar dncelikle yukaridaki 6rnekte anlatildigi gibi dogrudan bilise hitap edecek ve
olumlu davranis degisikligine yol acacak iknaya yonelik olmalidir.

Yesil yildizli otellerin sayisinin artmasinda elektrik tesvigi uygulamasinin, bir bagka
deyisle yasa koyucunun diizenlemesinin oynadigi roliin, ¢ok etkili olmasindan hareketle,
politika yapicilarin turizm sistemindeki tiim pargalari daha yesil hale getirecek yasal
diizenlemeler yapmalar1 6nem arz etmektedir. Bu 6nlemler konaklama tesislerinin yani sira
seyahat acentalarini, yiyecek icecek tesislerini ve destinasyonlar1 kapsayacak sekilde olabilir.
Ayrica bu diizenlemeler gerek merkezi gerekse de yerel yonetimler tarafindan yapilabilir.
Omegin oteller yasal ddeme yiikiimliiliiklerinin bir béliimiinii yesil uygulama ¢iktilariyla
karsilayabilir. Ornegin yerel yonetimler gevre temizlik vergisini atik yag ile tahsil edebilirler.
Boylece yesil uygulamalarin hesaplanmasi ve igsellestirilmesine katkida bulunulabilir. Yesil
uygulamalarin sayesinde iilkemizi ziyaret eden turistlerde seyahat sonrasi genel tatmin

diizeyinin ve iilke imaj1 algisinin olumlu olarak artacagi diisiiniilmektedir.
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EK 1- ANKET FORMU (INGILIiZCE)

Dear Participant,
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ACADEMIC SURVEY

This questionnaire is designed to be used in the Doctoral Thesis of the Department of Tourism
Management of the Akdeniz University Social Sciences Institute. To understand the questions and to
mark the option that is right for you is important for the reliability and validity of the survey result. Your
answers will not be used for any other purpose. Thank you for sparing your time.

Murat Yetkin & Assoc. Prof. Ozlem GUZEL

Akdeniz University, Tourism Faculty

1. Please put tick to the questions below about your demographic status.

Gender [ T Age Education el LMEEns Fer With whom you travel ?
Status month
. O Alone
O 18-29 = Pr_|mary Sch. 10 0-500 Euro O Couple/Partner
. O High Sch. O 501 - 1000 Euro . .
O Married |O 30-41 RO O Family/Relative
O Male . O University O 1001 - 2500 Euro .
O Single |O 42-53 O Friends
O Female O Master/Doct. |O 2501 — 6000 Euro
O Other O 54-65 O 6001 -20.000 Euro O Package Tour
O 66+ O Other

Which kind of sources did
you use in order to get
information about this
hotel before your travel ?
Mass Media

Magazines

Internet

Travel Agency
Friend/Family
uggestions

OO0OO0O0O0

wn

Which reasons did lead you
to choose this hotel? (More
than one option can be
selected)

O Price

O Location

O Green Certification

O Friends suggestions

O Tour Operator suggestion

Which reasons did lead you to visit Alanya as a
holiday destination? (More than one option can
be selected)

Friend Suggestion

Travel Agency Commercials

Affordable Prices/Affordability

Commercials on the Internet

3S (Sea-Sun-Sand)
Congress/Meeting/Semar/Activities

Outward appearance /attraction of the hotels
Entertainment /Night Life

Other. (please

(oNe]

oNoNoNoNoNoNO)

O Not Sure

Have you ever stayed in a Green Hotel ?
O Yes (please answer next question)

O No

In case your answer is “Yes” please indicate how
many times have you stayed in a Green Hotel

before?
O Once

O 2-3times O More than 3 times

Your nationality: (please write)........cccceveeiieinnnnes




155

2. Please tick the boxes below according to your opinion about the statements associated with
green hotel. Boxes are in line from most negative (1) to most positive (5). The meaning of
numbers in the boxes are ; 1-Definitely Disagree ~ 2-Disagree  3-Neither Agree Nor
Disagree 4-Agree  5-Definitely Agree

Please specify your opinion about the following statements regarding your “environmental
concern”

comfortable

C1 | Itis important to me that the hotels | use don't harm the environment 11 2| 3| 4] 5
I consider the potential environmental impact of my actions when
C2 . . . 11 2| 3| 4] 5
making many of my consumption decisions
C3 | My purchase habits are affected by my concern about our environment 11 2| 3| 4] 5
C4 | 1 am concerned about wasting the resources of our planet 11 2| 3| 4] 5
C5 | I would describe myself as environmentally responsible 11 2 3| 4] 5
c6 ;;rir;r\:\éilling to be inconvenienced in order to take environmentally sustainable 1 o 3| 4l s
Please specify your opinion about the following statements regarding how do you perceive this
green hotel quality attributes?
Q1 | This green hotel has hygienic and attractive dining areas 11 2] 3| 4] 5
Q2 | Restaurant(s) in this green hotel offer fresh and healthful food 11 2] 3] 4] 5
Q3 | This green hotel offers healthy amenities and products 11 2] 3] 4] 5
Q4 | This green hotel offers healthy “green” guest bedrooms 1 2|1 3| 4| 5
Q5 | Staying at this green hotel is safe 11 2] 3] 4] 5
Q6 | Services at this green hotel meet my needs and expectations 11 2] 3| 4] 5
Q7 | The facilities and atmosphere of this green hotel are preferable 11 2] 3| 4] 5
08 Overall the rooms and accommodations at this green hotel are clean and 11 2| 3| 4] s

Please tick the boxes below according to your opinion about the statements associated with
. |green hotel. Boxes are in line from most negative (1) to most positive (5). The meaning of
numbers in the boxes are ; 1-Definitely Disagree ~ 2-Disagree  3-Neither Agree Nor
Disagree 4-Agree  5-Definitely Agree

Please specify your opinion about the following statements regarding how do you assess the green
hotel?
V1 | The Green hotel has consistent quality 11 2| 3| 4] 5
V2 | The green hotel has an acceptable standard of quality 11 2| 3| 4] 5
V3 | The green hotel would perform consistently 11 2| 3| 4] 5
V4 | The green hotel is reasonably priced 11 2| 3| 4] 5
V5 | The green hotel offers value for money 11 2| 3| 4] 5
V6 | The green hotel is a good hotel for the price 11 2| 3| 4] 5
V7 | Staying in the green hotel gives social approval from others 11 2| 3| 4] 5
V8 | Staying in the green hotel makes me feel acceptable to others 11 2| 3| 4] 5
V9 | Staying in the green hotel improves the way a person is perceived 11 2| 3| 4] 5
V10 | Staying in the green hotel give a good impression on other people 11 2| 3| 4] 5
V11 Buying the green hotel instead of conventional hotels would feel like 11 2| 3| 4| s
making a good personal contribution to something better
V12 Buying the green h(_)tel instead of conventional hotels would feel like 1] 2l 3] 4] s
the morally right thing
V13 Buying the green hotel instead of conventional hotels would feel like a 11 2| 3| 4] s
better person
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Please specify your opinion about the following statements regarding your post experience behaviors
for the green hotel in general. (satisfaction, trust against green hotels, future green hotel choice)

The choice of this hotel due to its environmental commitment makes me

S1 11 2| 3| 4| 5
happy
| consider it is correct to stay in this hotel because of its environmental

S2 . 1 2] 3| 4] 5
commitment

S3 | I am satisfied with this hotel because of its environmental performance 1 2| 3| 4 5

T1 | The environmental commitments of green hotels are generally reliable 1 2| 3| 4| 5
The environmental performance of this green hotel is generally

T2 11 2| 3| 4| 5
dependable

T3 | The environmental argument of this green hotel is generally trustworthy 1 2| 3| 4| 5

T4 | This green hotel is sincere and honest about its environmental protection 11 2| 3| 4| 5
| intend to continue staying in green hotels because it is environmentally

L1 - 1 21 3] 4] 5
friendly
I seldom consider switching to conventional hotels because of green

L2 s . 1 21 3| 4| 5
hotels’ environmental concern

L3 I prefer staying in green hotels to conventional hotels because of their 1 ol 3| 4l s
environmental performance

Thank you for your participation. Have a nice holiday.
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