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ÖZET 

TUR�STLER�N YE��L OTEL TERC�HLER�NE YÖNEL�K 

ALGILARI, ÇEVREC� DAVRANI� E��L�MLER� VE DAVRANI�SAL 

N�YETLERLE �L��K�S� 

Yapılan ara�tırmanın amacı, ye�il yönetim yakla�ımı ile çevreci uygulamalar 

gerçekle�tiren otellerde konaklayan turistlerin, ye�il otellere yönelik algılarının, çevreci 

davranı� e�ilimleri üzerine olan etkilerinin belirlenmesi ve turistlerin çevreci davranı� 

e�ilimlerinin ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerine etkilerinin tespit edilmesidir. 

Ayrıca ara�tırma kapsamında, turistlerin ye�il otellere yönelik algıları ve davranı�sal 

niyetlerinin birtakım demografik özellikleri bakımından farklılık gösterip göstermedi�i de 

tespit edilmeye çalı�ılmı�tır. Üç bölümden olu�an ara�tırmanın ilk iki bölümünde ye�il 

pazarlama, ye�il tüketici ve ye�il turizm kavramı kapsamında alanyazına yer verilmi�tir. 

Üçüncü bölümde gerçekle�tirdikleri çevreye duyarlı uygulamaları ile T.C. Kültür ve 

Turizm Bakanlı�ı tarafından ye�il yıldız sertifikasına uygun görülen otel i�letmelerinde 

konaklayan 681 turistten elde edilen veriler, SPSS 21 ve AMOS 21 istatistik paket 

programları yardımıyla analiz edilmi�tir.  

Ara�tırma sonucunda, turistlerin çevreci davranı� e�ilimleri üzerinde, ye�il otel 

tercihlerine yönelik algılarının etkisi oldu�u; ayrıca çevreci davranı� e�ilimlerinin de, 

turistlerin ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerini önemli ölçüde etkiledi�i 

görülmü�tür. Ek olarak, turistlerin ye�il otel tercihine yönelik algısal boyutları ve 

davranı�sal niyetleri ile cinsiyet, ya�, gelir durumu ve e�itim seviyesi gibi demografik 

özellikleri arasında farklılıklar bulunmu�tur. Ara�tırmanın sonunda elde edilen bulgulara 

yönelik sonuçlar de�erlendirilerek, öneriler sunulmu�tur. 

Anahtar Kelimeler: Ye�il Turist, Ye�il Otel, Ye�il Turizm, Ye�il Pazarlama, 

Tüketici Davranı�ları 
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ABSTRACT 

PERCEPTIONS OF TOURISTS ON GREEN HOTEL PREFERENCES, 

THE RELATIONSHIP BETWEEN ENVIRONMENTAL 

BEHAVIORAL TENDENCIES AND BEHAVIORAL INTENTIONS 

The aim of this research is to determine the impact of tourists perceptions about 

green hotels, staying in hotels that used environmentalist applications with green 

management approach, environmental behavioral tendencies and to determine the impacts 

of green behavioral intentions of tourists on green hotels.  Within the scope of the research, 

it was also tried to determine whether tourists' perceptions and behavioral intentions 

towards green hotels differ in terms of demographic characteristics. The study consists of 

three parts. Green marketing, green consumer, and  green tourism  concepts are discussed 

on the first and second part of the study. In the third part, the data obtained from 681 

tourists staying in hotel enterprises, which were approved by the Ministry of Culture and 

Tourism as a green star certificate, were analyzed with the help of SPSS 21 and AMOS 21 

statistical package programs. 

As a result of the research, it is observed that the perceptions of the green hotel 

preferences of the tourists on the greener behavior tendencies; Also, environmental 

behavior tendencies have also significantly affected the behavioral intentions of tourists 

towards green hotels. In addition, there were differences in the perceptual dimensions and 

behavioral intentions of tourists for green hotel preference and demographic characteristics 

such as gender, age, income level and education level. At the end of the research, the 

results of the findings are evaluated and suggestions are presented. 

Key Words: Green Tourist, Green Hotel, Green Tourism, Green Marketing, 

Consumer Behavior. 

 

 

 

 

 



iii�
�

�
�

ÖNSÖZ 
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2012 yılından bu yana görev yaptı�ım Sinop Üniversitesinde ve benim için bir 

bakıma gurbet sayılabilecek olan Sinop’ta gerek doktora tez sürecimde gerekse meslek 

hayatımda, iyi günde oldu�u kadar kötü günde de daima destekleri ile yanımda olan 

birbirinden de�erli büyüklerim, mesai arkada�larım ve dostlarıma da sonsuz te�ekkürlerimi 

sunarım. 

Birkaç senedir mesleki yo�unlu�umun yanı sıra aile bireylerimizin sa�lık 

problemlerinden geri kalan zamanda doktora çalı�mam ve akademik çalı�malarıma 

odaklanmaya çalı�ırken, hayata dair güzel anılar biriktirmeyi aksattı�ım, yeterince vakit 

ayıramadı�ım hayat arkada�ım kıymetli e�im Burcu TU�CU �PAR ve tez çalı�mamın son 

20 ayında hayatımızın ne�esi olan, tezimin sonuçlanması a�amasında bana büyük bir 

motivasyon sa�layan canım kızım Nil Ça�la �PAR, sizlerle birlikte nice güzelliklere 

ula�mak dile�iyle, �Y� K� VARSINIZ. 

Hayatın bize getirdikleri dolayısıyla ya�amımızın ço�u kısmında aramızda 

mesafeler olan ancak içerisindeki duyguları ve duaları ile her zaman benim için en iyisi 

olmasını istedi�ini bildi�im annem Mualla KURAL’a; Dünyaya ilk adımı attı�ımdan bu 

yana ya�am adına elde etti�im her�eyde sonsuz emekleri olan; ilkokula ba�ladı�ım günün 

ilk sabahından itibaren, ortaokul, lise, üniversite, yüksek lisans, doktora e�itimlerim için 

maddi kısmını bir kenara bırakıp manevi açıdan sürekli arkamda olan, bu çalı�manın 

bitmesini yüreklerinin en derininden gelen duygular ile bekleyen, dualarını üzerimden 

hiçbir zaman eksik etmeyen; emeklerini asla ödeyemeyece�im ve geçici dünya hayatında 

sahip oldu�um en de�erli kimseler olan Anneannem MÜNEVVER KURAL ve Dedem 

AHMET ZEK� KURAL’a, bana kattıkları her�ey için sonsuz te�ekkürlerimi sunarım.  

 

 

  Mehmet Sedat �PAR 
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G�R�� 

21. yüzyılın en büyük problemlerinden biri olan iklim de�i�ikli�i ve küresel ısınma 

kavramları, son yıllarda uluslararası alanda sürekli gündemde yer almaktadır. Bilim 

insanları küresel ısınmanın hangi faktörlerden kaynaklandı�ını tam olarak çözemedikleri 

gibi, küresel ısınmanın gerçekten var olup olmadı�ı konusunda da çe�itli tartı�malar devam 

etmektedir. Küresel ısınmanın dünyanın güne� ve kendi hareketleri sonucundaki do�al 

dengesinden kaynaklandı�ının yanı sıra; fosil yakıtların kullanılması, sanayile�me sonucu 

çe�itli kimyasal gazların atmosfer dengesini bozması, a�ırı kentle�me ve nüfus artı�ı, çe�itli 

ülkelerin nükleer silah deneyleri vb. insan kaynaklı etkiler dolayısıyla da kaynaklandı�ı 

öngörüsü bulunmaktadır.  

Küresel ısınma nedeniyle yerküre üzerinde etkisi giderek hissedilen iklim 

de�i�iklikleri, hava sıcaklarının bazı yıllarda a�ırı artması veya so�uması, ani bir �ekilde 

ya�an kuvvetli ve yerel ölçekli ya�murların meydana getirdi�i sel ve toprak kaymaları, ani 

ısı de�i�imleriyle olu�an kuvvetli fırtına ve kasırgalar, ya�ı� rejiminin de�i�mesiyle ortaya 

çıkan kuraklık ve beraberindeki kıtlık, mevsim gecikmelerinden dolayı olu�an salgın 

hastalıklar vb. çevresel felaketler her geçen yıl milyonlarca insanı etkilemektedir.  

Di�er taraftan toplum bireylerini, ya�ama yönelik ihtiyaçlarını kar�ılarken, do�aya 

saygı duyması, çevrenin korunmasına önem vermesi ve sürdürülebilir ya�am felsefesinden 

hareketle ekosisteme mümkün oldu�unca az müdahalede bulunması çerçevesinde bir bilinç 

ve farkındalık olu�turmak için pek çok ulusal ve uluslararası kamu ve sivil toplum 

kurulu�u çalı�malar sürdürmektedir. Çünkü günümüzdeki ekolojik dengeye verilen zararı 

göz önünde bulundurunca sadece do�ayı sevmek de�il, do�aya olumsuz etki eden unsurları 

anlayabilmek, de�erlendirebilmek, gerekli tepkileri gösterebilmek ve daha kötü sonuçlarla 

kar�ıla�mamak adına önlem almak gerekmektedir. Bu �ekilde ekolojik zekâsı geli�mi� 

bireyler, i�letmeleri, ulusal ve uluslararası sivil toplum kurulu�larını yönlendirebilecek 

etkiye de sahip olabileceklerdir. 

Do�aya duyarlı olabilmek, do�al kaynakların etkin ve verimli biçimde 

kullanılmasını sa�layabilmek adına tüketicilerde bilinç olu�turma kapsamında 

gerçekle�tirilen çalı�maların farkında olan mal ve hizmet üreten i�letmelerin bir kısmı, 

giderek bozulan ekosistem adına kendi payına dü�en sorumlulu�u üstlenmek; kamusal 

alandaki çevre konusundaki yasal yaptırımlara uyum sa�lamak ve toplumun çevre 
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duyarlılı�ı kapsamında farkındalık kazanmasına yardımcı olarak, çevre duyarlılı�ı 

kavramını da bir i�letme felsefesi olarak ele alarak, ekonomik kazanç sa�lamaya 

yönelmektedir. Böylece söz konusu i�letmeler, küresel ısınma ve iklim de�i�ikli�ini 

önleyici tedbirleri dikkate alan, bilinç seviyesi yüksek tüketicilerin, mal ve hizmet 

alımlarında kendisini tercih etmesini sa�lamakta, rakip i�letmelerden bir adım öne 

geçmektedir. 

A�ır sanayi ve endüstriyel kurulu�lar, üretim süreçlerinde küresel ısınmaya neden 

olan ve sera gazı olarak adlandırılan bir takım kimyasal gazların ortaya çıkmasında ve 

atmosfere salımında büyük bir pay sahibidir. Genel anlamda hizmet sektörü kapsamında 

de�erlendirilen ve en büyük kayna�ı do�al, tarihi ve kültürel çevre olan turizm sektörü ise, 

alanyazında “bacasız sanayi” olarak adlandırılmaktadır. Ancak, turizm sektöründe ulusal 

ve uluslararası alanda faaliyet gösteren tüm payda�ları kapsayacak biçimde do�ru bir 

planlama ve yönetim felsefesi belirlenmedi�i takdirde, do�al çevrede etkisi yıllar geçtikçe 

ortaya çıkacak büyük zararlar meydana gelebilmektedir. 2009’dan 2013’e kadar 160 ülke 

arasında ya�anan küresel karbon akı�ının tetkik edildi�i ve oldukça kapsamlı bir 

ara�tırmada, turizm sektörünün küresel karbon salımına daha önce yapılan çalı�malarda 

belirtildi�i gibi %3-4’lük de�il, yakla�ık % 8 civarında etki etti�i belirtilmi�tir (Lenzen vd., 

2018: 522) 

Özellikle dünya üzerinde oldu�u gibi ülkemizde de 1990’lı yıllardan itibaren büyük 

bir ivme gösteren kitle turizmi hareketine yönelik arz kaynaklarını geni�letmek isteyen 

destinasyonların ço�unda, do�al alanlar üzerinde yüzlerce odası bulunan turizm tesisleri 

in�a edilmi�tir. UNWTO, UNEP ve WMO (2007) tarafından açıklanan raporlarda havayolu 

ve karayolu ula�ım araçlarından kaynaklanan karbon salımının ardından, turizm 

sektöründeki karbon salımından %21'inden otel i�letmeleri sorumlu olmakla birlikte (Han 

vd., 2011: 345), 2035 yılında bu oranın %25 seviyesine yükselece�i tahmin edilmektedir 

(de Grosbois ve Fennell, 2011). Otel i�letmelerinde, in�aat a�amasında kullanılan 

malzemelerden, iç mekân tefri�atına; bahçe peyzajından, yiyecek içecek üretimine; 

çama�ırhane, mutfak, misafir odaları, yüzme havuzları gibi alanlarda (Middleton, 1998: 

148) temiz su kaynakları ve enerjinin verimli kullanılmasından, atık yönetimine kadar 

birçok noktada küresel ısınma ve iklim de�i�ikliklerine neden olan sera gazı salımını 

arttıran faaliyetler gerçekle�tirilmektedir. Ayrıca otel i�letmelerinde konaklayan turistlerin 

de gerçek ya�amlarında kullandıkların daha fazla tüketim yaptıkları görülmü�tür (Melissen 
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vd., 2016: 142). Bu nedenlerle konaklama i�letmeleri de çevresel sorumluluklarını göz ardı 

edemez. Bu kapsamda turizm sektöründe do�aya saygılı, çevreye duyarlı, turistlerin ve 

yerel toplumun do�a üzerindeki haklarını korumaya yönelik uygulamalar geli�tiren ve 

kısaca "ye�il" olarak adlandırılan konaklama i�letmelerinin giderek artması bu konunun 

önemini ortaya çıkarmaktadır.  

Turizm i�letmelerinin küresel ısınma ve iklim de�i�iklikleri üzerine olan etkisini 

azaltmak amacıyla, 1990’lı yılların ortalarından itibaren “ye�il turizm” ba�lı�ı altında, 

turizm sektöründe yer alan payda�lara yönelik çevresel uygulamalar ve standartlar 

geli�tirmeye ba�lanmı�, böylece turizmden kaynaklı atmosfere salınan sera gazını 

minimum seviyeye indirmek amaçlamı�tır. Günümüzde dünyanın pek çok ülkesinde 

gerçekle�tirilen bu uygulamalar, çe�itli sertifikalar ile somutla�tırılmakta ve bu standartları 

bir ilke �eklinde benimseyerek mümkün oldukça do�aya verdi�i zararı en aza indirgeyen 

i�letmeler ye�il sertifika ile ödüllendirilerek, turistlerin de bu i�letmelere yönlendirilmesi 

te�vik edilmektedir. 

Yukarıdaki açıklamalar ı�ı�ında ye�il oteller ve ye�il otellerde konaklayan turistlere 

yönelik gerçekle�tirilen çalı�malar farklı ba�lıklar altında ele alınabilmektedir. Örne�in; 

ye�il otellerde çevresel uygulamaların yönetimini ara�tıran (Shen ve Wan, 2001; Hung ve 

Lai, 2006); turistlerin ye�il bir otelde kalmayı tercih etmelerinin nedenlerini ara�tıran  (Yeh 

vd., 2003; Manaktola ve Jauhari, 2007), ve ziyaretçilerin ye�il oteller arasında seçim 

yaparken dikkate aldı�ı ye�il uygulamaları ara�tıran (Chan ve Ho, 2006), çalı�malara 

alanyazında rastlanmaktadır. 2000’li yıllardan sonra konaklama i�letmeleri ba�ta olmak 

üzere, yiyecek içecek i�letmeleri ve seyahat i�letmeleri arasında, çevreye duyarlı turizm 

i�letmelerini tercih eden turist sayısının giderek arttı�ından bahseden Manaktola ve Jauhari 

(2007), çevre dostu uygulamaların otel i�letmelerine bir rekabet avantajı 

sa�layabilece�inden bahsetmi�tir.  

Ancak, turistlerin giderek artan çevreci davranı�ları ve küresel iklim 

de�i�ikliklerinin etkilerini göz önüne aldı�ımızda bu konu ba�lıkları arasında tüketicilerin 

ye�il otellerde konaklama nedenleri biraz daha ön plana çıkmaktadır. Han vd. (2010) 

turistlerin planlanmı� davranı� teorisi yardımıyla ye�il bir oteli ziyaret etme niyetlerini 

nasıl �ekillendirdi�i üzerine çalı�an ilk yazar olmu�tur. Han ve Kim (2010) daha sonra 

turistlerin ye�il otele tekrar ödeme niyetlerini açıklamak için çalı�malarını 

geni�letmi�lerdir. 
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Bu ara�tırmada ye�il otelleri tercih eden turistleri çevreci davranı� e�ilimine 

yönlendiren algılar, ve bu e�ilim sonucu ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetleri 

incelenmi�tir. Bu kapsamda çalı�manın birinci bölümünde, ye�il pazarlama kavramından 

bahsedilerek, i�letmelerin ye�il pazarlama faaliyetlerine yönelten nedenler, ye�il pazarlama 

karması, ye�il pazarlama stratejileri, ye�il tüketiciler ve ye�il pazarlamanın olumsuz ve 

olumlu yanları gibi alt ba�lıklara yer verilmi�tir.  

�kinci bölümde ise ye�il turizm kavramı ve sektörel yansımalarına de�inilmi�; ye�il 

destinasyonlar, ye�il seyahat, ye�il restoranlar ve ye�il otel i�letmeleri hakkında bilgiler 

verilerek, ye�il turist kavramı açıklanmı�tır.  

Çalı�manın üçüncü bölümü ise ara�tırmanın amacı, önemi, yöntemi, modeli, anket 

formunu olu�turan önermeler ve faydalanılan çalı�malar hakkında bilgiler sunulmu�tur. 

Ara�tırma verileri sosyal bilimler alanında nitel ara�tırmalarda kullanılan istatistik paket 

programları yardımıyla analiz edilerek, yorumlanmı� ve bulguların tartı�ılması yapılmı�tır. 

Ara�tırmanın dördüncü bölümünde ise ara�tırma bulgularına ili�kin sonuçlar 

belirtilerek, bu do�rultuda öneriler sunulmu�tur.  



�

B�R�NC� BÖLÜM 

YE��L PAZARLAMA ve YE��L TÜKET�C� KAVRAMI 

 Birinci bölümde ye�il pazarlama kavramı ile ilgili genel açıklamalar yapılmı�tır. 

Ayrıca pazarlama biliminin en önemli bile�enlerinden olan tüketicilerin, çevreci tüketime 

ilgi duymasına etki eden ve önemli bir kavram olan ekolojik zekâ kavramı hakkında 

bilgiler verilmi�tir. 

1.1. Ye�il Pazarlama Kavramı 

�nsanlık, tarih boyunca ya�amını sürdürdü�ü do�al çevre ile etkile�im içerisinde 

olmu� ve do�al çevrenin kendine sundu�u kaynakları kullanarak ya�amını devam 

ettirmi�tir. 1800’lü yıllara gelindi�inde, çe�itli alanlarda gerçekle�en teknolojik bulu�ların 

da etkisiyle ba�layan sanayile�me hamleleri ve seri üretim teknolojisi, her geçen gün fosil 

yakıtlara olan ihtiyacın artmasına neden olmu�tur. �kinci dünya sava�ından sonra, tüm 

dünyada endüstriyel anlamda büyük bir atılım gerçekle�mi�, ancak bu durum do�a ve 

do�al kaynakların daha da fazla kullanılmasına ve gün geçtikçe do�al çevre tahrip 

edilmi�tir. Ayrıca, kırsal kentlerden sanayi kentlerine olan yo�un göçler sebebiyle, alt ve 

üst yapı bakımından plansız �ekilde imar edilen yerle�im alanları, verimli tarım alanları ve 

kentsel peyzaj dokusunun yok olmasına davetiye çıkarmı�tır. Bütün bu olayların dünya 

genelinde sadece bir bölge de�il uluslararası boyutta görülmesi günümüzde küresel 

ısınmayı tetikleyici nedenler olarak kar�ımıza çıkmaktadır. 

Di�er taraftan do�al alanların yeni yerle�im alanları olu�turma, ula�ım a�ını 

geni�letme vb. nedenlerle tahribi, deniz, göl ve akarsuların fabrikaların, konutların, 

i�letmelerin atıkları nedeniyle kirlenmesi gibi nedenler ile birlikte dünyada önlenemez 

biçimde artan nüfus ve ula�ım araçlarının yo�un kullanımı da, atmosfere salınan 

karbondioksit gazı miktarını üst seviyelere ula�tırmı� ve günümüzde etkileri yo�unlukla 

hissedilen küresel ısınma ile iklim de�i�ikli�i kavramlarının tartı�ılmaya ba�lamasına 

neden olmu�tur. Bütün bu unsurlar sadece do�al çevrede de�il, insan sa�lı�ı üzerinde de 

çe�itli etkiler olu�turmaktadır. A�ırı nem ve sıcaklıklardan dolayı solunum yolu 

enfeksiyonları, salgın hastalıklar, kalp krizi, beyin kanaması, kanser hastalıkları gibi 

ölümcül rahatsızlıklar ile çevresel kirlilik arasındaki ili�kiyi vurgulayan tartı�malar medya 

ve akademik alanda görülmektedir. ��te tüm bu faktörler, toplumun tüketim alı�kanlıkları 

ve do�al çevreyle etkile�imlerinde giderek bilinçli davranması algısını güçlendirmi�tir 
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(Papadopoulos vd., 2009: 1347). 2000’li yıllardan sonra çevreye mümkün oldukça az zarar 

veren, do�ada çözünebilir, geri dönü�türülebilir malzemelerden yapılmı�, iklim 

de�i�ikli�ine neden olmayan, organik yöntemlerle üretilmi�, kimyasal kullanılmadı�ına 

dair sertifikalı ürünleri tüketme vb. gibi birtakım yeni tüketici davranı�ları ortaya çıkmı�tır.  

Günümüzde farklı alanlarda faaliyet gösteren i�letmeler, rakiplerinden farklıla�ma 

çalı�maları kapsamında çevreci kampanyalara yönelmekte ve kendilerini di�er 

i�letmelerden ayırt edecek projeler geli�tirmektedir. Bu projeler, geri dönü�üm, enerji ve su 

kaynaklarında verimlilik, hayvanlar ve do�al çevre üzerine olan etkilerin azaltılması gibi 

uygulamalar ile birlikte, daha geni� bir ifadeyle çevresel sürdürülebilirli�i sa�lamaya 

yönelik kavramlardan olu�ur (ACCC, 2011: 1). Sürdürülebilir geli�me, sosyal sorumluluk, 

çevre korumaya uygun ürünlerin üretilmesi, tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini kar�ılarken 

ve uzun vadede kazançlı olmayı dü�ünürken, çevreye verilen zararı minimum düzeye 

indirmeyi amaçlayan pazarlama bir anlayı�ı olan ye�il pazarlama kavramı (Ar ve Tokol, 

2010: 10), kurumsal sosyal sorumluluk dü�üncesine ba�lı olarak, 1970’lerde geli�meye 

ba�layan toplumsal ve sosyal pazarlama anlayı�ının bir uzantısıdır. Ye�il pazarlama 

kavramı ilk olarak Amerikan Pazarlama Birli�i’nin, 1975 yılında düzenledi�i “ekolojik 

pazarlama” konulu bir seminerde tartı�ılmı�tır (Karaca, 2013: 100). Bu seminerde yapılan 

tanıma göre ye�il pazarlama;  fiziksel çevreye olumsuz etkisi minimum olacak �ekilde ya 

da çevrenin kalitesini iyile�tirmek üzere tasarlanmı� ürünlerin, geli�tirilmesi ve 

pazarlanmasıdır (Aytekin, 2007: 3). Seminerin ardından ilk kez bir ba�lık olarak Henion ve 

Kinnear tarafından hazırlanan ve 1976’da basılan Ekolojik Pazarlama kitabında yer 

almı�tır (Polonsky, 1994: 3; Bäverstam ve Larsson, 2009: 1). Bu kitaptaki tanımda ise ye�il 

pazarlama, çevre bilincine duyarlı olan pazar bölümlerine yönelik olarak geli�tirilen 

pazarlama programlarının uygulanması olarak tanımlanmı�tır (Banerjee, 1999: 18). Ye�il 

pazarlama, i�letmelerin ürünlerini ekolojik kaygılara duyarlı olacak ya da bu kaygılara 

cevap verecek biçimde üretme, tutundurma, ambalajlama ve geri ça�ırma çabaları olarakta 

tanımlanabilir (Alnıaçık vd., 2010: 86).  

1970’li yıllardan günümüze kadar geçen zamanda ekonomi ve çevre arasındaki 

etkile�im, pazarlama bilimi içerisinde de yeni fikirlerin ortaya çıkmasını sa�lamı�tır. Çevre 

ile pazarlama kavramlarının etkile�imi ele alındı�ında ise, ekolojik pazarlama, çevreci 

pazarlama, ye�il pazarlama ve sürdürülebilir pazarlama gibi kavramlar öne çıkmaktadır. 

Ekolojik pazarlama, belirli çevre sorunlarını ve bunların mevcut teknolojilerle önlenmesine 

yönelik pazarlama faaliyetlerini vurgulayan (Ay ve Ecevit, 2005: 239) ve zararlı ürünlere 
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olan ba�ımlılı�ın azalmasına yönelik uygulamalar üzerine odaklanan daha alt bir 

kavramdır. Çevresel ve ye�il pazarlama kavramlarında ise daha geni� bir ürün kategorisini 

içerecek �ekilde yönetsel bir bakı� açısı yer almaktadır. �nsanların ihtiyaç ve isteklerini 

kar�ılarken, do�al çevre üzerine verilen zararı minimum düzeye indirgeyecek biçimde 

tasarım ve de�i�iklikler yapılması için icra edilen faaliyetler bütününe de ye�il pazarlama 

denilebilir (Ay ve Ecevit, 2005: 239; Peattie, 2001: 129). Sürdürülebilir pazarlama ise, 

makro bakı� açısıyla pazarlama faaliyetlerinin sürdürülebilir kalkınma anlayı�ı kapsamında 

ele alını�ını yansıtmaktadır (Ay ve Ecevit, 2005: 239). 

Sürdürülebilirlikle ilgili çevresel endi�elerin pazarlamaya yansıması, daha çok 

fırsatları de�erlendirme �eklinde ortaya çıkmı�tır. Özellikle çevre endi�elerinin artı� 

gösterdi�i 1980’li yıllarda, çevre dostu ürünlere daha fazla ödeme yapmaya gönüllü olan 

tüketici sayısının artması, birçok i�letmeyi rekabet avantajı sa�lamak için çevreci 

pazarlama stratejilerini uygulamaya yönlendirmi�tir. Bu i�letmelerden bazıları, geri 

dönü�ümlü maddeler ile üretilen ürünlerin kullanımı, ambalajların yeniden kullanımı ve 

üretim sürecinde enerji tasarrufu sa�layan uygulamalardan yararlanarak rekabet güçlerini 

artırmayı amaçlarken, di�erleri çevreye ve insan sa�lı�ına duyarlı olan tüketici kesiminin 

bu konuya ili�kin endi�elerini bir farklıla�tırma aracı olarak kullanma amacı gütmü�tür 

(Akyıldız, 2007: 19-20). 1990’ların ba�ında ye�il tüketiciler ve pazarlar ile ilgili yapılan 

ara�tırmalar, ye�il pazar bölümlerinde tüketici artı�ı oldu�unu ortaya koysa da, bu durum 

daha sonraki dönemlerde aynı �ekilde devam etmemi�tir. 1995 yılında yayınlanan bir 

raporda, geçen be� yıllık süre zarfında ye�il mü�teri sayısında çok hafif bir artı� görülmü�, 

tüketicilerin çevresel endi�eleri ile gerçekten ye�il ürünler satın almaları arasında önemli 

bir fark oldu�u sonucuna varılmı�tır. Bu durum tüketicilerin ye�il ürünlerden satın alırken 

fiyat ve kolay bulunabilme özelli�ine kar�ı duyarlılı�ı ile ili�kilendirilmi�tir. Ayrıca bazı 

i�letmelerin çevre hakkında çok endi�eli görünüyor gibi davranmasına ra�men, çevreye 

olan zararlı etkilerini gizlemesi nedeniyle ortaya çıkan ye�il yıkama kavramı ile itham 

edilme korkusu yüzünden, o dönemlerde i�letmeler çevre tabanlı ileti�im kampanyalarına 

daha temkinli yakla�mı�lardır. Bazı i�letmeler ise, ürünlerinde ve üretim süreçlerinde 

hiçbir de�i�iklik yapmayarak tüketicileri tamamen aldatıcı bir yol izlemi� ve ye�il 

uygulamalara yönelen i�letmelerin imaj ve farkındalık yaratma çabalarına büyük zarar 

vermi�tir. Bütün bu durumların sonucunda 1990’lı yılların sonlarına do�ru gerek çevresel 

pazarlama stratejilerini uygulayan i�letme gerekse çevre dostu ürünlere ilgi gösteren 
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tüketici sayısı beklenen düzeye ula�amamı�tır (Bäverstam ve Larsson, 2009: 1; Peattie ve 

Crane, 2005: 357-358).  

Aslında yukarıdaki açıklamalardan anla�ılaca�ı üzere göreceli bir yapıya sahip olan 

ye�il pazarlamanın tam olarak tanımlanması oldukça zordur (Phillips ve Phillips, 2011: 

127). Di�er taraftan ye�il uygulamaları sosyal sorumluluk bilinci kapsamında uygulayan 

i�letmelerin stratejilerinin, sürdürülebilir kalkınma ve ahlâki açıdan pazarlama ilkelerini 

destekler nitelikte olup olmadı�ının de�erlendirilmesi de önem ta�ımaktadır (Tunco�lu ve 

Bayramo�lu, 2008: 1). Ye�il pazarlama zaman içinde ortaya çıkabilecek de�i�imlere uyum 

gösterebilmeli, dinamik ve küresel standartlara uyum sa�lamalıdır. Ye�ilin ne anlama 

geldi�inin belirlenmesi de önemli bir konudur. Bu kelime, ekolojik sorunlar, gezegenin ve 

hayvanların korunması, sosyal sorumluluk, insani kaygılar, haksız rekabet, çevre ile e�it bir 

insan ya�amı ve sürdürülebilirlik gibi pek çok konuyla ili�kilendirilebilir. Bu nedenle 

i�letmeler bu konuları daha dar bir çerçeveden ele almayı tercih etmektedirler (Saha ve 

Darnton, 2005: 118). Ye�il pazarlama kavramına olan ilgi, özellikle son birkaç yıldır 

gündemde yer alan küresel ısınma ve iklim de�i�ikliklerinin yarattı�ı olumsuz etkilere 

ba�lı olarak giderek artmaktadır (Tunco�lu ve Bayramo�lu, 2008: 1). 1990’lı yılların 

sonlarından günümüze kadar çevre ile ilgili yasal mevzuatlara da önem verilmesi nedeniyle 

i�letmelerde mal ve hizmet üretim süreçlerinde uyulması gereken çevre kurallarında 

standartı yakalamak için, stratejik planlarında çevresel konulara daha fazla yer vermeye 

ba�lamı�lardır. Küresel alandaki i�letmelerde payda�ların toplumsal ve çevresel 

beklentilerinin artması, i�letme yönetimlerinde de hızlı bir de�i�ime neden olmu�tur. 

Pazarlama yöneticileri mü�terilerini cezbetmek, memnun etmek ve pazar payını korumak 

için kar�ı kar�ıya kaldı�ı çevre sorunlarını sürdürülebilir uygulamalar ile çözmeye 

çalı�maktadır. Bu sebeplerle gelecekte daha da büyüyece�i tahmin edilen ye�il piyasalar 

hakkında ara�tırmalar yapmak, i�letmelerin varlı�ını devam ettirebilmesi için önemlidir 

(Dangelico ve Pujari, 2010: 472-473). 

Ye�il pazarlama, mü�teri ve toplumun ihtiyaçlarını kârlı ve sürdürülebilir biçimde 

tanımlama, yönlendirme ve tatmin etme sorumlulu�unu ta�ıyan bir yönetim sürecidir 

(Blythe, 2001: 306). Ye�il pazarlama, tüketici raleplerine yönelik mal ve hizmet üretirken 

ekolojik çevreyi planlama ve uygulama süreçlerinde önemli bir unsur olarak ele alan, 

faaliyetlerinde do�al çevreye verilecek zararı en aza indirmek veya tamamen ortadan 

amaçlayan; ürünlerin tasarım, paketlenme, ta�ıma ve üretim süreçleri kapsamında ekolojik 
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çevrenin korunmasına yönelik yakla�ımları i�letme kültürüne yerle�tirmeye çalı�an, 

topluma kar�ı bu hususları bir sosyal sorumluluk görevi olarak gören i�letmelerin 

benimsedi�i bir anlayı�tır (Nemli, 2001: 1; Ay ve Öztürk, 2004: 19). Ye�il pazarlama, ye�il 

tüketim bilincinin yaygınla�ması ve kamuoyunun artan beklentilerine, toplam kalite 

anlayı�ı çerçevesinde cevap vermeyi hedefleyerek hitap etmek ve ye�il kalite kavramını 

toplum bilincine kalıcı bir �ekilde yerle�tirmek amacı ta�ır. Ye�il pazarlamanın hedef 

kitlesi, ya�am biçimlerine uygun ve çevreye kar�ı sorumlu ürünler kullanmak isteyen ye�il 

tüketicilerdir ve temel strateji, bu tüketicilere yönelik ürünlerin, ye�il ve çevre dostu 

özelliklerini duyurmaktır. Ara�tırmalara göre, tüketiciler, genel olarak, çevreye zarar 

vermeyen mallar için, %10 daha fazla satın alma ücreti ödemeye razı olmaktadırlar. Ye�il 

pazarlama, ürünün ambalajından ba�layıp, kullanımından sonra atık haline geldi�i a�amaya 

kadar, ye�il kaliteyi içermesini öngörür ve bu amaçla tüketicileri bilgilendirici i�aret ve 

açıklamalara, ürün veya hizmeti sunum a�amasında öncelik verir (Emgin ve Türk, 2004). 

Ottman, ye�il pazarlamanın iki önemli amacı oldu�unu belirtmi�tir. Bunlardan ilki, 

tüketiciler için çevre üzerine minimum olumsuz etkiler yaparken di�er taraftan kolaylık 

sa�layan uygun fiyat ve performansa sahip ürünler geli�tirmektir (Bäverstam ve Larsson, 

2009: 2). �kincisi ise, çevreye duyarlı ve yüksek kaliteli bir imaj yaratmak için çevresel 

yönlerin de içerisinde oldu�u ürün özelliklerini yansıtmak ve üretici sicili olu�turmaktır 

(Faulhaber, 2011: 1). 

Günümüzde pazarlama çalı�maları kapsamında yöneticilerin zorlanabilece�i önemli 

konulardan biri de, tüketicilerin çevre dostu ürünlere yönelik talebinin olu�tu�u ürün 

yelpazelerini incelemek ve bu yönde gerekli de�i�iklikleri yapmaktır. Çünkü mü�terilerin 

çevreye duyarlı ürünlere ili�kin beklentilerini ve bu ürünlere olan ilgilerinin ne düzeyde 

oldu�unun bilinmesi (Yüksel ve Okumu�, 2003: 293), çe�itli pazarlama ara�tırmalarının 

yapılması, yeni pazarlama stratejilerinin geli�tirilmesi ve tüketicilerin i�letmelerin 

ürünlerinin çevre dostu özellikleri hakkında bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi ile 

gerçekle�ir. Bu çerçevede, ye�il pazarlama anlayı�ı, ekolojik gerçekleri gizlemek yerine 

toplum ile payla�arak, i�letme imajını sa�lamla�tırmaya katkı sa�lar (Emgin ve Türk, 

2004). Örne�in çe�itli reklamlarda çevresel iddialarda bulunan i�letmeler, bu reklamların 

çok sayıda insan tarafından izlenece�ini ve reklamda yer alan iddiaların izleyicilerin çe�itli 

özelliklerine göre de�i�en düzeylerde algılanabilece�ini göz önüne almalıdır. Bu yüzden 

reklamda kullanaca�ı teknik terimler yerli yerinde olsa dahi, tüketicilerin anlayabilece�i 
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bir �ekilde açıklanmasına dikkat etmeli ve tüketicileri yanıltmaya yönelik olmasından 

kaçınmalıdır (Maddocks, 2009: 4). 

��letmelere farklıla�tırma, kârlılık, pazar payını artırma, maliyetlerden tasarruf 

sa�lama, uluslararası pazarlara girme gibi birtakım avantajlar sa�layan ye�il pazarlamanın 

amaçları �öyle sıralanabilir (Varinli, 2008: 35; Uydacı, 2002: 112); 

• Ye�il pazarlamanın amacı yeni tüketim alanları yaratmak yerine, sınırlı do�al 

kaynakları en iyi �ekilde kullanmak olmalıdır, 

• Ye�il pazarlama, kullanılıp atılacak ürünlerin üretilmesinden ziyade, do�al 

dengenin sa�lanması ve korunması ile enerji tüketiminin en az seviyeye indirilmesi 

üzerinde yo�unla�malıdır, 

• Ye�il pazarlama, çevrenin u�radı�ı tahribatı engelleyecek ve sanayinin yarattı�ı 

çevre kirlili�ini azaltacak alternatifler aramalıdır, 

• Ye�il pazarlama, çevre dostu ürünlerin kullanımını te�vik etmeye, paketleme 

i�lemini en az düzeye indirmeye ve toplumda geri dönü�üm bilinci olu�turmaya 

yönelmelidir, 

• Ye�il pazarlama sistemin istikrarını sa�lamak amacıyla sorumlulu�u da�ıtmalıdır, 

tüketicileri, devleti ve gönüllü kurulu�ları harekete geçirmelidir. 

�ekil 1.1. Ye�il Pazarlamanın Girdi ve Çıktıları 

Girdiler   Ye�il Pazarlama   Çıktılar 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Ayyıldız ve Genç, 2008: 507. 

Yukarıda �ekil 1.1.’de görüldü�ü üzere i�letmelere yönelik tüketici duyarlılı�ı, 

rakiplerle olan kıyasıya mücadele ve yasaların yaptırım gücü ile birlikte tedarikçilerin 

çevresel bilinci ile i�letmenin çevreye duyarlılı�ı; i�letmenin performansını etkileyen 
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önemli noktalardandır. ��te bu a�amada çevresel kaynaklara duyarlı davranarak üretim ve 

hizmet süreçlerinde ye�il ürünlere ve ye�il tedarik, da�ıtım vb. hususlara dikkat eden 

i�letmelerin performanslarında artı� oldu�u görülmektedir. 

1.1.1. Ye�il Pazarlamanın �lkeleri  

Ye�il pazarlama, pazarlama çabalarında ye�il, yani çevre konularını anlamayı, bu 

konulara kar�ı hassas olmayı, dengesiz kaynak da�ılımını dengeleme noktasında katkı 

sa�lamayı ve tüm pazarlama karar ve uygulamalarında bu konularda toplumsal zarar verici 

davranı�lardan kaçınmayı ifade eder (Gök ve Türk, 2011: 130). Tüketici ihtiyaçlarını bütün 

olarak kar�ılayamayan uzun vadeli i�letme hedeflerinin ba�arıya ula�ması mümkün 

de�ildir. Bu nedenle pazarlama çalı�malarının toplumsal boyutu, pazarlamaya yönelik 

kararların daha geni� bir sosyal sistem içinde ele alınmasını gerektirmektedir. Çünkü 

çevrenin iyile�tirilmesine yönelik yapılan çalı�malar, en nihayetinde toplum bireylerine 

daha ya�anabilir bir ortam yaratmak ve toplum sa�lı�ını koruyan bir yapı olu�turmak 

içindir. Ye�il pazarlama kavramı ise, bu olguyu destekleyici olarak, toplumun, i�letmelerin 

ve tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini kar�ılamak üzere, bir mal veya hizmet üretilmeden 

önce ba�layıp, satıldıktan sonra da devam eden tüm pazarlama faaliyetlerinin, çevreye en 

az zarar verecek �ekilde planlanması, düzenlenmesi ve uygulanmasıdır (Özkaya, 2010: 

251). Pazarlama faaliyetleri, çevre boyutunu da kapsayacak �ekilde geni�letilerek, ye�il 

pazarlama yo�un biçimde uygulanmalıdır. Ye�il pazarlama felsefesini benimseyen 

i�letmeler ürünlerini üretip tüketicilere sunmadan önce, ürünlerin çevreyle ili�kili yanlarını 

öne sürmelidir. Ürünün nasıl üretildi�ini ve kullanım ömrünün sonunda nasıl yok olaca�ını 

öne çıkartmalıdır. Ye�il pazarlamanın geni� sorumluluklarının yanı sıra, pazarlama 

elemanları üzerindeki toplam etkisi de çok önemlidir. 

1.1.2. Ye�il Pazarlamanın Evreleri 

�kinci dünya sava�ının son bulması ile birlikte, ya�amın normale dönerek 

toparlanma sürecine girdi�i Avrupa ülkelerinde, 1960’lı yıllarda endüstriyelle�me ile 

birlikte üretim gücü de artmı�tır. Özellikle seri üretim yapan fabrika ve i�letmeler, do�al 

kaynakları ve faaliyet gösterdikleri çevreyi korumaya yönelik önlemler almayı 

ötelemi�lerdir. Ancak 1990’lı yıllara gelindi�inde i�letmelerin atık azaltıcı tedbirler, enerji 

verimlili�ine yönelik uygulamalar, ambalaj ve estetik olarak çevre dostu imajı veren 

ürünler ve bu faaliyetleri destekleyen bir takım tanıtma çabalarını takip etti�i 

görülmektedir. Pazarlamacılar ise bu durumu bir avantaj olarak de�erlendirmi�, çe�itli 
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çevreci stratejiler geli�tirerek uygulamaya koymu�lar, bazı i�letmeler de yanıltıcı ürünler 

olu�turarak, sahte reklamlar aracılı�ıyla pazarlama faaliyetlerinde bulunmu�lardır. Ye�il 

pazarlama anlayı�ı bu süreçte, 1960’lı yıllardan 1970’li yılların sonlarına kadar ekolojik 

ye�il pazarlama, 1980’li yıllarda çevresel ye�il pazarlama, 1990’lı yıllardan sonra ise 

sürdürülebilir ye�il pazarlama evrelerinden geçmi�tir (Peattie, 2001). 

Ekolojik ye�il pazarlama evresinde, çevrenin korunmasına yönelik çalı�malar daha 

çok, petrol kaynaklarının tükenmesini önleyici, petrol atıkları ve hava kirlili�ine yönelik 

alınması gereken tedbirlerin neler oldu�u; bu sıkıntılara yol açan i�letmelerin ve 

endüstrilerin yo�unlukla neler oldu�u gibi dar bir kapsamda sürdürülmü�tür. Bu dönemde 

yasalarda i�letmelerin çevreye kar�ı olan sorumlulukları tanımlanmı� olsa da, pazarlama 

yöneticileri yasalarda belirtilen unsurların daha çok i�letmelerin teknik ve hukuki i�leri ile 

ilgilenen personel tarafından de�erlendirilmesi gereken hususlar olarak görmü�lerdir 

(Yüksel, 2009: 6). 

Çevresel ye�il pazarlama evresinde ise, daha geni� bir ürün kategorisini içerecek 

�ekilde yönetsel bir bakı� açısı yer almaktadır (Üstünay, 2008: 78). Di�er taraftan, dünya 

tarihinin en büyük endüstriyel kazalarından biri olan Bhopal Felaketi, 1985’de antartika 

üzerinde ozon tabakasında incelmenin ke�fedilmesi, 1986’da Çernobil Patlaması ve 

1989’da Exxon-Valdez petrol sızıntısı gibi do�al çevre ve insan hayatına çok büyük zarar 

vermi� endüstriyel felaketler, medya aracılı�ıyla dünya toplumunda önemli bir farkındalık 

olu�masını beraberinde getirmi�tir (Kele�, 2007: 17). Bu evrenin en önemli getirisi çevre 

sorunlarına daha küresel bir odaklanma anlayı�ı olu�turması, çevreye duyarlı ürünlerin 

ortaya çıkması, ürünlerin pazarda tutundurulması için çevreci özelliklerinin ön plana 

çıkmaya ba�laması, ambalaj malzemelerine verilen önem, yeni ortaklıklar, yasalara uygun 

davranmanın zorunluluktan gönüllülü�e evrilmesi ve i�letmelerin faaliyetlerinin çevreye 

olan etkilerini ö�renmek için yeni bilgi kaynaklarına olan ihtiyacının artması olmu�tur. 

Çevreci pazarlama sadece belirli bir sektörü ilgilendiren bir kavram de�il tüm sektörlerin 

dikkate alması bir kavram haline gelmi�tir (Shehu, 2010: 35). 

Son olarak sürdürülebilir ye�il pazarlama evresinde, tüketiciler, sosyal çevre ve 

do�al çevre arasında sürdürülebilir ili�kiler kurulması ve devam ettirilmesi anlayı�ı hakim 

olmu�tur (Solvalier, 2010: 9). Bu evrede i�letmeler çevreye duyarlı temiz teknolojileri 

üretim süreçlerinde kullanmakla yetinmeyip, do�al kaynakları tasarruflu kullanarak 

gelecek nesillerin ihtiyaçlarını koruyan politikaların belirlenmesi sürecine katılım 
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sa�lamı�tır. Mal ve hizmetlerin üretim sürecinden evvel henüz planlama a�amasında ye�ile 

uygun üretilmesi için çalı�malar yapılarak, pazarlama karmasına uydurulması gibi konular 

üzerinde odaklanılmı�tır (Celilo�lu, 2014:22). 

1.1.3. Ye�il Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Kar�ıla�tırması 

Ye�il pazarlama kavramı, geleneksel pazarlama ile çeli�kili olarak görülebilir, 

çünkü pazarlama dü�üncesi i�letmenin i�lerini ve ürünlerinin tüketimini arttırmak 

e�ilimindedir. Ye�il pazarlama ise büyümeyi sınırlandırıp, tüketimi azaltmak dü�üncesini 

kapsar. Ancak bu çeli�ki tam olarak gerçek sayılmaz. Pazarlama, mü�terilerin tatminine 

yöneliktir. E�er mü�terilerin ihtiyaçları çevreci olma e�ilimi gösterirse, pazarlamacılar 

buna dikkat eder ve sonuç olarak onlar da çevreci olurlar (Emgin ve Türk, 2004). Di�er 

taraftan bir i�letmede ticari kaygılar için çevreye saygı göstermek, ye�il pazarlama 

aktivitelerinin do�ru olu�turuldu�u ve uygulandı�ı anlamına gelmez. Çevreye saygı 

i�letmenin organizasyonu içindeki bütün faaliyetleri kapsamalıdır. Dahası, organizasyonun 

faaliyetlerindeki çevresel etkilere daha önem vermesi için, çevre i�letme kültüründe 

belirleyici bir de�er olmalıdır (Uydacı, 2011: 130). 

Geleneksel pazarlama ile ye�il pazarlama arasındaki fikir farklılı�ının en önemli 

noktası, i�letmenin bir birim kurarak ye�il pazarlama faaliyetlerinde bulunması de�il, pazar 

ara�tırmalarından üretim faaliyetlerinin sonuna ve ürünlerin tüketiciye ula�masına kadar 

tüm alanlarda ye�il anlayı�a uygun davranmasıdır. E�er i�letmenin di�er i�levsel birimleri 

nihai ürünün ekolojik kalitesini (tasarım, tedarik ve üretim kalitesi vb.) etkileyen çevresel 

durumu dikkate almazlarsa ürünün çevreye olan olumsuz etkisini azaltmak çok zor 

olacaktır. �kincisi, ye�il ürün satın alanlar yalnızca ye�il ürünü de�il aynı zamanda 

i�letmenin ye�il imajını da satın alırlar.  ��letmenin ekoloji konusundaki teorisi bir bütün 

olarak e� zamanlı biçimde hayata geçmezse, mü�teri tarafında çok az güvenilirlik elde 

edebilir ve aynı zamanda i�letme de�i�ik baskı grupları tarafından sürekli ele�tirilme riski 

ile kar�ı kar�ıya kalır. 

Geleneksel pazarlama tanımı içerisinde, ye�il pazarlama kavramı çevreci bir 

yakla�ımla yeniden anlamlandırılır ise, “toplumun ihtiyaçlarını ve isteklerini tatmin etmeye 

yönelik de�i�imlerin ortaya konulması ve kolayca uygulanması amacıyla do�al çevreye en 

az seviyede zarar verecek �ekilde olu�turulmasıdır” �eklinde ifade edilebilir (Hacıo�lu ve 

Girgin, 2008: 425). Ye�il ve geleneksel pazarlama perspektiflerinin arasındaki en 

dokunulabilir farklılık, konumlandırma alanındadır. 2000’li yılların ba�ından itibaren ye�il 
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ürün konumlandırmada eko etiketlerin kullanımı yaygın hale gelmi�tir. Etiket ürün 

hakkındaki teknik bilgileri içermekte olup, bir tutundurma aracı de�ildir ve pazarlama 

karması içinde “ürün” altında yer alır. Geleneksel pazarlama alanyazınında ürün 

konumlandırma için etiketin üzerinde de�il tutundurmanın üzerinde durulmaktadır (Rex ve 

Baumann, 2007: 573). 

�ekil 1.2. Pazarlama Karması Elemanlarının Ye�il Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama 

Modelleri ile Kar�ıla�tırılması 

 

PAZARLAMA 

KARMASI 

ELEMANLARI 

 

YE��L PAZARLAMA 

 

GELENEKSEL PAZARLAMA 

 

 

ÜRÜN 

Ürünlerin çevresel biçimde tasarımı, uzun süre 

kullanılacak �ekilde, enerji verimli ve geri 

dönü�türülebilir özellikte dizayn edilmesi, bu 

süreçte hem üretim hem de tüketim 

maliyetlerini dikkate alma. 

Ürünleri planlı biçimde eskitme, 

ürünlerin kısa kullanım ömrü olacak 

�ekilde üretilmesi, üretim veya 

tüketim maliyetlerine fazla önem 

vermeme. 

 

 

F�YAT 

Toplam maliyeti de�erlendirme, bütün dı�sal 

maliyetleri, talebi ve stratejik amaçları göz 

önünde bulundurarak fiyat belirleme. 

Finansal amaçlar, pazarlama amaçları 

ve talep arasındaki ili�kiler 

do�rultusunda fiyat belirleme. 

 

DA�ITIM 

Ya�am çevrimini göz önünde bulundurma, 

da�ıtımın toplam maliyetini de�erlendirme. 

Da�ıtım stratejilerini stratejik amaçlar 

ve da�ıtım maliyetleri arasındaki 

ili�kilere bakarak belirleme. 

 

 

TUTUNDURMA 

Eko-etiketleme, uzun dönemli kârı amaçlayarak 

tüketici ihtiyaçlarını çevreye zarar vermeden en 

iyi �ekilde gidermeye yardımcı olacak ileti�im 

araçlarını seçme. 

Tüketici ihtiyaçlarını sadece kâr elde 

etmek amacıyla gidermeye çalı�ma, 

ürünlerin görselli�ini ve imajını on 

planda tutma. Elde kalan ürünler için 

talep yaratma giri�imi. 

Kaynak: Miles ve Russell; 1997: 155. 

1.2. ��letmelerin Ye�il Pazarlama Faaliyetlerine Yönelme Nedenleri  

Çevreye yönelik olumsuzlukları ortadan kaldırmaya yönelik çalı�malar, 

kamuoyunun be�enisi almak ve yasalara uymak anlamında bir zorunluluk gibi 

de�erlendirilir (Muzaffar, 2015: 85). Bu nedenle pazardaki yeni i� fırsatlarını de�erlendirip 

rekabet avantajı elde etmek için, çevre korumayı içten benimseyen i�letmelerde, üretim 

süreçlerinde büyük de�i�imler olmu�tur. Buna ba�lı olarak, pazarlamacılar özellikle 
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tutundurma kampanyalarında çevreye yönelik mesajları yeniden ön plana çıkarmaya 

ba�lamı�lardır. Geri dönü�türülebilen ve do�ada kendili�inden çözünen malzemelerin 

kullanımı, su ve enerji tasarrufu sa�layan ürünlerin üretilmesi, çevreci amaçlara yönelik 

olarak verilen maddi ve manevi destekler reklamlarda ön plana çıkarılan ba�lıca çevreci 

mesajlardır (Alnıaçık vd., 2010:87). Çe�itli ara�tırmalarda i�letmeleri ye�il uygulamalara 

yönelten dı� baskılardan bahsedilmi�tir. Bunların en ba�ında kamusal alanda yapılan çe�itli 

düzenlemeler gelmektedir. Daha sonra mü�terilerin etkisi; yeni mü�teriler veya pazarlar 

kazanma iste�i; tedarikçilerin baskısı; rakiplere ayak uydurma ihtiyacı ve i�letmenin yer 

aldı�ı yabancı pazarlardaki insanların sosyal baskılarıdır (Perramon vd., 2017:2). 

 

�ekil 1.3. ��letmeleri Ye�il Uygulamalara Yönelten Nedenler 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Kaynak: Berry ve Rondinelli 1998: 40’tan uyarlanmı�tır. 

 

�ekil 1.3.’de görüldü�ü üzere i�letmeleri ye�il uygulamalarda bulunmaya 

yönlendiren nedenler yasaların gücü, maliyet faktörleri, payda�ların istekleri ve rekabetin 

bir gereksinimi olmasıdır. Morrow ve Rondinelli çalı�malarında, i�letmelerin ye�il 

uygulamaları üretim süreçlerine dâhil etmelerinin nedenleri arasında, do�al çevre 

üzerindeki baskıyı azaltmak, yasal yükümlülükleri yerine getirmek, enerji kaynakları 

Yasal Yükümlülüklerin 
Artması 

Hukuki Yaptırımların 
Artması 

Yaptırım Gücü Yüksek 
Mevzuatlar 

Hissedarların Çevresel 
Risklerden Kaçınmaları 

Toplumun Çevreyi 
Koruma �ste�i 

Mü�terilerin Temiz 
Üretim Süreçleri ve 

Ürünlere Olan Talebi 

Kirlilik Önleyici Yeni 
Teknolojiler 

Atık Yönetiminden 
Sa�lanan Maliyet 

Tasarrufları 

Kirlilik Kontrol 
Maliyetlerinin Artması 

Genel Kabul Gören 
Kalite Standartları 

Yeni ��letme Modeli 
Fırsatları 

Uluslararası Ticaret 
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kullanımını azaltarak maliyetleri dü�ürmek, çalı�anlarda motivasyonu arttırmak ve genel 

anlamda i�letme imajını arttırarak pazarda önemli bir rekabet avantajı sa�lamak gibi 

dü�ünceler bulundu�unu belirtmi�tir (Karabulut, 2004: 53). 

1.2.1. Kamusal Düzenlemeler 

��letmeler ya�amlarını devam ettirebilmek açısından mal ve hizmet üretimlerini 

devam ettirmelidirler. Ancak bu i�levlerini yerine getirirken hukuksal düzenlemelere ve 

sınırlamalara uymak zorundadırlar (TÜG�AD, 1992: 4). Bunun yanında yasalar 

i�letmelerin bazı haklarını koruma ve kollama görevi üstlenirken aynı zamanda i�letmelere 

belirli zorunluluk ve sorumluluk yüklemektedir (Önal, 2000: 18). Devlet tüketicileri ve 

toplumu korumak için gerekli yasal alt yapıyı ve düzenlemeleri gerçekle�tirir. Bu 

düzenlemeler ye�il pazarlama faaliyetlerini de içerir. Devletin koruma amacıyla yaptı�ı 

yasal düzenlemeler �unlardır (Erba�lar, 2007: 5); 

• Zararlı ürün veya yan ürünlerin azaltılması, 

• Sanayicilerin ve tüketicilerin isteklerini de�i�tirmek ve zararlı ürünlerin 

üretimlerini engellemek, 

• Tüketicilerin çevreyle ilgili e�itimlerine ve bilinçlendirilmelerine katkıda 

bulunmak. 

Pazarlama ile ilgili birçok alanda oldu�u gibi ye�il pazarlama kapsamında da, 

devlet yasaları tüketicileri ve toplumu çe�itli yönlerden koruma altına almakta ve çe�itli 

i�letmeler tarafından üretilen tehlikeli atıkların miktarını kontrol etmek için metotlar 

geli�tirmektedir. ��letmelerin ürünleri veya yan ürünleri çe�itli çevresel lisanslar ile kontrol 

altına alınarak, örgütsel geli�meleri de sa�lanır. Devlet, bazı durumlarda son tüketicilere 

çevresel olarak daha fazla sorumluluk yüklemeye çalı�ır. Örne�in, tüketicileri sorumlu 

davranmaya yönlendiren geri dönü�üm programları hazırlar. Çevreye kar�ı sorumsuz ve 

uygunsuz davranı�larda bulunanlara ise, Avusturalya'da kur�unlu benzin kullananlara 

uygulandı�ı gibi yüksek vergiler ya da cezalar uygulanır (Polonsky, 1994: 4) 

Devlet yönetimleri tarafından üstlenilen güncel çevresel düzenlemelerden biri de 

ye�il pazarlama taleplerini belirleyebilmek için konuyla ilgili ana noktaların tespit 

edilmesidir. Bu düzenlemeler i�letmelerin çevresel taleplerini de�erlendirmeye imkân 

vermesi ve gerekli bilgiye sahip olan tüketicilerin garanti altına alınması için 

tasarlanmı�tır. Bu önerilere ek olarak Birle�ik Devletlerin birçok eyaletinde çevresel 
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pazarlama faaliyetini kontrol etmek için kanunlar olu�turulmu�tur. Birçok durumda eyalet 

kanunları Federal Ticaret Komisyonunun düzenledi�i önerilerden daha katıdır. Yanıltıcı 

ye�il pazarlama faaliyeti içinde bulunan i�letme davalarının ço�una Federal 

mahkemelerden ziyade eyalet mahkemeleri bakmaktadır. 

Ülkemizde 09/08/1983 tarihinde kabul edilen ve bütün canlıların ortak varlı�ı olan 

çevrenin, sürdürülebilir çevre ve sürdürülebilir kalkınma ilkeleri do�rultusunda 

korunmasını sa�lama amacı ta�ıyan Çevre Kanunu’na uymayan i�letmelere, cezai 

yaptırımlar uygulanmaktadır. Yazılı, görsel ve sosyal medyada Çevre Kanunu’na uymayan 

ya da çevreye zarar veren i�letmelerin yer alması çok büyük ekonomik kayıplara neden 

olmanın yanı sıra, i�letmenin gelece�inde de büyük zararlara neden olmaktadır. ��te bu 

sebeplerle günümüzde i�letmeler hem yasal zorunluluklara uymak hem de tüketicilerin 

zihninde olumlu bir konuma sahip olarak ba�langıçta karlılı�ını ve ikincil olarak ta 

çevresel gerekliliklerini yerine getirmek için ye�il pazarlama faaliyetleri içerisinde yer 

almaktadırlar.  Bu kapsamda ise en önemli ve gerekli olan unsur, i�letmelerin sadece cezai 

yaptırımlardan kurtulmak için gereken en alt sınırlarda kurallara uyarak göstermelik 

tutumlarda bulunmamalı, ye�il pazarlama ve çevresel zorunluluklara gönüllülük esasıyla 

yakla�malarıdır. 

 

1.2.2. Sosyal Sorumluluk Anlayı�ı 

Çevreye duyarlılık açısından de�erlendirildi�inde sosyal sorumluluk kavramı, 

i�letmelerin tüm faaliyetlerini yerine getirirken topluma, sosyal etkenlere, beklentilere 

uygun �ekilde davrandı�ı gibi çevreye de duyarlı davranması �eklinde tanımlanabilir. Yani, 

i�letmelerin çevreye zarar veren mevcut faaliyetlerinin zararlarını önleyerek azaltan veya 

tamamen ortadan kaldıran tedbirler almak için gerekli olan çevreye duyarlı teknikler ve 

bulu�ları etkin biçimde yönlendirmesidir (Eren, 2000: 127). Köklerini, devlet-vatanda� 

arasındaki kar�ılıklı yükümlülükleri açıklayan sosyal sözle�me teorisinden alan i�letme 

sosyal sorumlu�u, tüm insanlı�ın ihtiyaçlarını gideren ekonomik birimler olarak 

i�letmelerin topluma kar�ı birtakım sorumluluklar ta�ıması ve gerekti�inde hesap 

verebilmesi fikrine dayandırılmı�tır.  

Genel olarak ekonomik, sosyal ve çevresel olmak üzere üç farklı sosyal sorumluluk 

alanı tanımlanır (Akyıldız, 2007: 21; �lic, 2010: 305). Çevre konusuna ilgi duyan pek çok 

i�letme kendilerini çevreye duyarlı bir toplumun üyesi olarak görmekte ve sosyal bir 

sorumlulu�a sahip olduklarını dü�ünmektedirler. ��letmelerin, sosyal sorumlulu�u gere�i, 
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do�al çevreye duyarlı davranmaları beklentisinden hareketle ye�il pazarlama kavramı 

önceleri, çevreci pazarlama, sosyal sorumluluk hatta bazen sosyal pazarlama ile e� anlamlı 

olarak da kullanılmı�tır (Alnıaçık vd., 2010: 86). Böylelikle i�letmeler mali hedeflerini 

tutturmaya çalı�ırken çevreyle ilgili hedeflere de yönelmeye ba�lamı�tır. Bu durum da 

çevre konusunun i�letmelerin çalı�ma ve kültür yapısına i�ledi�inin bir göstergesidir 

(Polonsky, 1994:4). ��letmelerin çevre duyarlılı�ı açısından pazarlama faaliyetleri iki 

durum ortaya koyar. Birincisi; i�letmeler çevreye olan duyarlılıklarını bir pazarlama aracı 

olarak kullanırlar. �kincisi; pazarlama aracı olarak kullanmasalar bile çevreye kar�ı 

duyarlılık hissederek sorumlu davranı�lar sergilerler (Ar ve Tokol, 2010: 11). Her iki 

davranı� �ekli de i�letmelerce birlikte veya ayrı ayrı olarak benimsenebilir. Birinci davranı� 

tipinde çevreye duyarlı yatırım yapan bir i�letme bunu reklam olarak kullanır ve çevreye 

duyarlı olduklarını tüketiciye duyurur. Üretici i�letme bu uygulama ile tüketici gözünde 

olumlu bir izlenim bırakır ve i�letme algısını güçlendirir. Bunun sonucunda geleneksel 

ürünlerin yer aldı�ı pazarlarda paylarını ve kârlılıklarını arttırabilmektedir. �kinci davranı� 

�eklinde ise, çevreye daha az zarar verecek geri dönü�üm tesisi için önemli bir yatırım 

yapan i�letme, bunu bir pazarlama aracı olarak kullanmamakta, zaten yapılması gerekenin 

bu oldu�unu dü�ünerek sosyal sorumluluk üstlenmektedir (Yılmaz, 2009: 19-20). 

Kendi hissedarları ve ortaklarının yanı sıra toplumun hemen hemen tümüne kar�ı 

sorumlu olan i�letmelerin üstlendi�i sorumluluklar, faaliyet gösterdi�i pazar bölümlerinde, 

kendilerinin ve hatta rakiplerinin dahi neden oldu�u sosyal problemlerin çözülmesine de 

katkı sa�lar. Sosyal sorumluluk kavramı, 1980’li yılların ba�larında “��letmelerin 

ekonomik faaliyetlerinin, onunla ilgili taraflardan (hissedarlar, çalı�anlar, tüketiciler ve tüm 

toplumun) hiçbirinin menfaatlerine zarar verilmeden yönetilmesi” olarak tanımlanırken, 

günümüzde ise i�letmenin ekolojik çevreyle ilgili sorumlulu�u da, çevre bilincinin 

artmasıyla birlikte sosyal sorumluluk kavramının bir parçası haline gelmi�tir (Tarınç, 2012: 

22). Bu durum kar�ısında i�letmeler geni� bir toplumun üyesi olduklarını ve bu yüzden de 

çevre açısından sorumlu bir �ekilde davranmaları gerekti�inin farkına varmaya 

ba�lamı�lardır. Ancak bu �ekilde sosyal sorumluluklarını da yerine getirerek, di�er bir 

de�i�le ye�il pazarlama araçlarını yo�un biçimde kullanmalarıyla, kâr elde edebileceklerini 

görmü�lerdir (Uydacı, 2002: 95). Ek olarak yatırımcılar da, sosyal sorumlulu�a sahip, 

çevreye daha az zarar veren ye�il i�letmelerde hissedar olmak istemektedirler (Uydacı, 

2002: 90). Sosyal sorumlulu�un çe�itli tanımları olmakla beraber, bu tanımların ço�una 

temel temel te�kil eden ve a�a�ıdaki �ekilde görülen dört husus bulunmaktadır.  
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�ekil 1.4. Carroll’ın Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi 

 

Kaynak: Carroll, Archie B., 1991: 42. 

Yukarıdaki piramitte görüldü�ü üzere; i�letmelerin kârlı olabilmeleri için, mal ve 

hizmet üretirken ekonomik sorumluluklarına dikkat etme zorunlulukları bulunmaktadır. 

�kinci olarak, i�letmelerin ekonomik faaliyetlerini sürdürürken belirli yasaları ve denetim 

kısıtlarını da göz önünde bulundurmaları gerekir (�liç, 2010: 306). Ardından üçüncü 

basamaktaki etik sorumluluklar, yasal sınırlamaların eksik kaldı�ı noktada devreye 

girmektedir. Kurumların ahlaken uymak zorunda hissettikleri kuralları olu�turmaktadır. Bu 

sorumluluk zorunluluk ta�ımıyor gibi görünse de, i�letmelerin faaliyetlerinin toplum 

tarafından onaylanmasında toplumun normlarına uygun hareket etmek yani etik 

sorumlulukların yerine getirilmesinin önemli bir etkisi vardır (Sarıkaya ve Akarca, 2011: 

62). Dördüncü basamakta ise, i�letmenin toplumun sorunları ile ilgili ve beklentilerine 

kar�ılık veren, iyi niyet kurmaya çalı�an i�letmeler yer alır. Böylelikle mü�teri, hissedar ve 

çalı�anlar arasında daha ılımlı ve mutlu bir ili�ki kurulur. Kurumsal sosyal sorumluluk 

piramidinin bu basama�ı sosyal sermayeyi güçlendirmek adına önemli bir a�amadır 

(Do�an ve Varinli, 2010: 6).  

��letmelerin; kar sa�lama amacını ön plana çıkararak, topluma hizmet etme 

görevine gerekli önemi vermeyen, ba�ka bir deyi�le sosyal sorumluluk bilincine sahip 

olmayan i�letmelerin, uzun vadede ya�am sürdürme amacını gerçekle�tiremeyecekleri ve 

bu konuda büyük duyarlılı�a sahip rakipleri ile ba�arılı bir biçimde rekabet edemeyecekleri 

son derece açıktır (Güney, 2006: 139). Bu nedenle ya�amak ve varlı�ını sürdürmek isteyen 
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i�letmelerin, toplumun ihtiyaç ve isteklerine duyarlı olması, çevreyi koruması ve çevresel 

konulara yönelik etik ve ahlâki kurallara göre davranması, vazgeçilmez bir zorunluluk 

olarak kar�ımıza çıkmaktadır. ��letmeler için çevrenin sosyal ve stratejik açıdan önemi 

gittikçe artmaktadır. Örnek olarak kamu kurumları, bankalar, sigorta �irketleri vb. kurum 

ve kurulu�lar, ISO 14000 serisi çevre standartlarını i�letmenin çevre konusundaki sosyal 

sorumlulu�unu ifade etmenin bir aracı olarak gördükleri için bu standartlara daha fazla ilgi 

göstermektedir (Sönmez ve Bircan, 2004: 481). Bu sebeplerden dolayı, i�letmelerin artık 

tüm uygulamalarında ye�il pazarlama stratejilerini benimsemeleri kaçınılmaz bir hâl 

almı�tır. 

1.2.3. Kurumsal �tibar Anlayı�ı 

Bir i�letmenin tüketicilerin taleplerini kar�ılarken piyasa kuralları ve yasal 

yükümlülükler do�rultusunda hareket etmesi, i�letmeye itibar kazandırır. Bunun yanında 

i�letmenin toplum genelinde kabul görmü� olan ahlak kurallarına uyması, sosyo-kültürel 

çevrenin geli�imi için yardım ve destek sa�laması, i�letmenin toplum nezdinde olumlu bir 

konuma ula�masını sa�lar (Erba�lar, 2009: 2). Ye�il pazarlama davranı�ları do�al 

kaynakların tüketimini kontrol altına alarak onların bo� yere tüketimini sınırlamakta, 

böylece do�al kaynakların korunması ve sürdürülebilir olmasına katkı sa�lamaktadır. 

��letme faaliyetlerinin bir parçası haline gelen çevreci çalı�malar, toplumun i�letme 

hakkında olumlu dü�ünmesini sa�layıp, saygınlık ve güven kazanmasına önemli katkıda 

bulunur.  

Di�er taraftan ye�il uygulamalara yönelik faaliyetlerde, ulusal veya uluslararası 

kurumların deste�ini almak veya onların tecrübeleri ve yönlendirmeleri do�rultusunda 

hareket etmek, bu konuda belirli standartlar olu�masını sa�lar. ��letmenin çevre ve do�aya 

saygılı oldu�unu kanıtlayan birtakım belgelerin ücret kar�ılı�ı veya çe�itli a�amaların 

yerine getirilmeden verilmesi, tüketicilerin verilen bu belgelere olan güvenini 

kaybetmesine neden olmu�tur. Ye�il pazarlama anlayı�ını benimseyen kurum, olumlu 

itibar elde etmek için prestiji yüksek, kamunun güvendi�i kurumlarla i�birli�i içerisinde 

çalı�malıdır. Güvenirli�i yüksek standartlarla belgelendirilmi� ve ciddi bir biçimde çevreci 

faaliyetlerine devam eden i�letmeler toplum gözünde itibar sahibi olurlar (Tunco�lu, 2009: 

139). 

1.2.4. Rekabet Üstünlü�ü Yaratma Amacı 

Yakın bir zamana kadar i�letmeler sadece kalite ve fiyatta rekabet ederken 

günümüzde tüketicilerin çevreye duyarlı i�letme ve ürünlere kar�ı geli�en tutumu, çevresel 
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unsurların çok önemli bir rekabet aracı haline gelmesine neden olmu�tur. Bu yüzden kısa 

vadede kâr etmek isteyerek, uzun vadeli getiri sa�layabilecek yatırımlardan kaçınan ve 

tüketici tercihlerindeki de�i�imleri de göz önüne almayan i�letmeler, küresel rekabet 

ortamında büyük zarar görmektedirler. ��letmeler ye�il pazarlama faaliyetlerini 

benimseyerek ye�il ilkelere yönelik hareket ederken sadece çevresel kaynakların 

korunmasını de�il, rekabet içerisinde oldukları di�er i�letmelere kar�ı rekabet üstünlü�ü 

elde etmeye çalı�ır. Çünkü gerek güçlü bir tüketici ba�lılı�ı olu�turarak satı� gelirlerinin 

artması ve üretti�i ürünlerin piyasada daha bilinir hale gelmesinin yolu bu noktadan 

geçmektedir (Renfro, 2010: 7). Aslında rekabet avantajı elde etmek için rakip 

i�letmelerden daha dü�ük fiyatlar sunarak maliyet liderli�i sa�lamak, rakiplerden farklı 

ürünleri pazara ilk olarak sunmak ve pazarın belirli bir kesimine odaklanmak gibi farklı 

stratejiler de bulunmaktadır. Hatta ilave olarak tedarik ve üretim sırasındaki atıkların 

azaltılması, ürünlerin kalitesinin iyile�tirilmesi ve tasarımlarda inovasyonlar sa�lanması da 

rekabet üstünlü�ü elde etmeye yönelik farklı uygulamalardır. Bazen de i�letmeler dikey 

bütünle�meye giderek pazarda yeni mü�teriler elde etme do�rultusunda hareket ederler 

(Simpson vd., 2004: 158). 

Günümüzde i�letmeler, rekabet üstünlü�ünü devam ettirebilmek için içsel 

faktörlerin yanı sıra dı� çevre faktörleri üzerine ve bu noktada öncelikle fiziksel (do�al) 

çevreyi ele almaları gerekir. ��letmeler do�aya zarar veren ürünlerini üretimden kaldırarak, 

çevreye ve do�al ortama daha az zarar veren (ya da hiç vermeyen) ürünler ortaya 

çıkarmaktadır. Bu durumu ise tutundurma faaliyetlerinde vurgulayarak, tüketici 

taleplerinin ye�il ürünlerine yönelmesini sa�lamakla birlikte, pazar paylarını arttırarak, 

rakiplerine kar�ı rekabet üstünlü�ü sa�lamakta, di�er i�letmeleri de bu �ekilde te�vik 

etmektedirler (Erba�lar, 2009: 5). Son yıllarda sermaye piyasaları ve yatırımcıların 

i�letmeleri de�erlendirirken, onların ye�il pazarlama stratejilerine sahip olup olmadıklarına 

göre karar almaya ba�ladıkları gözlenmektedir. Sermaye piyasaları genellikle i�letmelerin 

çevre denetimini takip etmekte, çevre konusunda güvenilir programları bulunmayan 

i�letmelerin fon talepleri reddedilmektedir (Torlak, 2003: 270). 

Porter Novelli Inc. tarafından ABD genelinde yapılan bir ara�tırmada, tüketicilere 

herhangi i�letmenin veya ürünün çevreye duyarlı olmasının satın alma davranı�larını ne 

kadar etkiledi�i sorulmu� ve çalı�manın sonucunda i�letmelerin çevreye duyarlı 

politikalara sahip olmasının tüketicilerin satın alma davranı�larını yöneticilerin 
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tahmininden be� kat daha fazla etkiledi�i ortaya çıkmı�tır. Bu nokta, ye�il i�letmelere ve 

ürünlere yönelik tüketim trendi bu denli güçlüyken, i�letme yöneticilerinin pek ço�unun 

bunun farkında olmadı�ını göstermi�tir (Demirba�, 1999: 18). ��letmenin gerçekle�tirece�i 

çevreci uygulamalarla ve üretece�i ye�il ürünler ile çevre ve insan sa�lı�ına zarar 

vermeyen ürünlerin ço�alması ve bu hizmetten faydalanan ve ürünlere sahip olan 

mü�terilerin memnuniyet artı�ını da beraberinde getirecektir (Ar ve Tokol, 2010: 156).  

Bu konuda dikkate alınması gereken önemli bir husus ise ye�il pazarlama 

faaliyetleri çerçevesinde yönetim anlayı�larını de�i�tiren ve bu alanda ilk olan i�letmelerin 

gerçekle�tirdi�i uygulamalar sonrası, ardından gelen i�letmelere taklitçi gözü ile 

bakılabilir. Fakat geçmi�te çok sayıda i�letme tüketicilerin çevreye kar�ı olan duyarlılı�ını 

kullanarak, ürünlerinde ya da üretim süreçlerinde herhangi bir de�i�iklik yapmadan sadece 

pazarlama stratejilerini de�i�tirme yoluna gitmi�lerdir. Bu davranı�lar, zamanla tüketiciler 

tarafından fark edildikçe, i�letmeler en sadık mü�terilerini bile kaybetmeye ba�lamı�lardır. 

Bu sebeple, i�letmeler e�er ye�il pazarlamayı bir stratejik araç olarak kullanacaklarsa, bu 

uygulamalarını tüketicinin gözünde daha güvenilir hale getirmek için bir takım yollar 

bulmak zorundadırlar (Kacur, 2008: 85). Yani daha üretim süreci öncesinde pazar 

ara�tırmalarına ba�layıp, üretim sonrası geri dönü�ümlere kadar her adımda bu anlayı�ı 

uygulamak, tüketicilerin gözünde inandırıcı olmanın ve dolayısıyla büyük rekabet 

üstünlü�ü sa�lamanın ba�lıca yoludur. Bazı durumlarda taklitçi konumunda görülen bu 

i�letmelerin iyi niyetlerinden dahi �üphe edilirken, ilk kez bu anlayı�a yönelen i�letme 

stratejik planlamaları ile de ye�il pazarlama çalı�malarını destekleyerek rekabet ortamında 

sa�lam bir imaj elde edecektir. 

1.2.5. Faaliyetlerde Sürdürülebilirlik Sa�lama 

��letmelerin üretim faaliyetlerinde ye�il pazarlama stratejileri kapsamında dikkate 

alması gereken birçok konu bulunur. �klim de�i�ikliklerinin olumsuz etkilerinin artması, 

çevre kirlili�inin üst sınırlara ula�ması, enerji kaynaklarının tükenme noktasına gelmesi, kıt 

kaynakların ihtiyaçlar çerçevesinde gerekti�i kadar kullanılmaması, çevreye duyarlı üretim 

tekniklerinin önemsenmemesi, geri dönü�üm ve atık yönetimi uygulamalarının göz ardı 

edilmesi gibi sıralanabilecek bu konular, sürdürülebilir kalkınmanın da önemli bir 

ko�uludur. Bu ba�lamda ulusal ve uluslararası düzeyde sürdürülebilir kalkınmanın 

sa�lanmasında, ye�il pazarlama uygulamalarının önemi büyüktür. Sürdürülebilir pazarlama 

kavramının bir yandan i�letme ve pazarlama yönetimlerince benimsenmesi, di�er yandan 
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da tüketim bilincinin geli�tirilmesinde kullanılabilece�i açıktır. Gereksiz tüketimleri 

azaltıcı, çevre dostu ürünlerin kullanımını te�vik edici, dönü�ebilir ambalajların 

kullanılmasını sa�layıcı, bazı atıkların yeniden kullanımı ve geri dönü�ümünün 

sa�lanmasına yönelik olarak, bazı i�letmelerin geri getirilen ambalajlara geri ödemede 

bulunması, çevre dostu ürünlerin satın alınmasını te�vik edici kuponlar ve bro�ürleri 

süpermarket ve ma�azalarda bulundurması örnekleri, sürdürülebilir pazarlama açısından 

olumlu promosyon örneklerini olu�turmaktadır (Torlak, 2003: 267). 

1.2.6. Maliyet ve Kâr Konuları 

Çevresel problemlerin olu�umunda, insanların kıt kaynaklardan sa�ladıkları kazancı 

olabildi�ince arttırma e�iliminin de payı vardır. Tüketici sahip oldu�u mevcut kaynaklarla 

satın aldı�ı mal ve hizmetten sa�ladı�ı faydayı arttırmaya, üretici ise sattı�ı ürünlerden 

elde etti�i kârlılı�ını yükseltmeye çalı�ır. Bir malı en dü�ük maliyetle üreterek kârını 

yükseltmek isteyen üretici, üretimden kaynaklanan atıkları önleme veya yok etmenin en az 

maliyetli olan yollarını aramalıdır. Do�al kaynakları ekonomik biçimde kullanmak ve 

çevrenin kirlenmesini önlemek için alınabilecek en etkili önlemlerden biri de, eskiyen veya 

normal hizmet süresi biten kullanım mallarını atmayıp, birçok kez üretime yeniden katarak 

de�erlendirmektir. Böylece do�al kaynakları hem israf etmeye, hem de atıkların toprak, su 

ve havayı i�gal ederek kirletmelerinin önüne geçilmi� olur (Ar ve Tokol, 2010: 12). 

Günümüz dünyasında olumsuz etkileri giderek daha hissedilir bir hal alan küresel 

ısınma, haber bültenlerinde sürekli ön sıraları i�gal etmekte, kutuplardaki buz da�larının 

koparak parçalanması ve geçmi�te önemli tatlı su kayna�ı olan alanların kurumu� halini 

içeren görüntüler, toplumun küresel ısınmanın ciddiyetini anlamasında en etkili kanıtlardır. 

Toplumda, çevreye duyarlılı�ına sahip bireylerin politik ve ticari alanlara olan etkisi de 

göz ardı edilemez hale gelmi�tir. Bu nedenle, çevreci davranı�ın altında yatan nedenleri ve 

çevreye duyarlı tüketicilerin olu�turdu�u pazarı anlamak, öngörmek ve kontrol etmek, 

faaliyet gösterilen pazarda ciddi avantajlar sa�layabilir. Bu durumun farkına varan 

pazarlamacılar, özellikle tutundurma kampanyalarında çevreye yönelik mesajları ön plana 

çıkarmaya ba�lamı�lardır. Çe�itli reklamlarda, i�letmelerin üretmi� oldu�u su ve enerji 

tasarrufu sa�layan ürünler, geri dönü�ümlü ve do�ada kendili�inden çözünen malzemelerin 

üretilen ürünlerde kısmen veya tamamen kullanımı, çevreci davalara sivil toplum ve kamu 

kesimi tarafından yapılan destekler, ön plana çıkarılan ba�lıca çevreci mesajlar arasında 

gösterilebilir (Alnıaçık, 2009: 52) 
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1.3. Ye�il Pazarlama Karması  

Geleneksel pazarlama karmasının ye�il uygulamalara yönelik olarak geli�tirilmesi 

sürecini ilk ba�latan Bradley olmu�tur. Her ne kadar sınırlılıkları olan bir çalı�ma olsa da, 

1980’lerin sonlarında yaptı�ı ara�tırmada ye�il pazarlama karmasını tanımlayan Bradley’in 

yanı sıra, ilgili alandaki ara�tırmacıların her biri pazarlama karması elemanlarına ayrı ayrı 

yönelmi�lerdir. Örne�in; 2002’de Prakesh bir ürünün nasıl ye�il olaca�ını ara�tırırken, 

Polonsky ve Rosenberger 2001’de fiyatın nasıl ye�il olabilece�ini ara�tırmı�tır. �yi bir 

pazarlama karması olu�turmak her i�letme için önemlidir ve gelecek performansını 

belirleyen önemli araçlardır (Kontic ve Biljeskovic, 2010: 18) 

Ye�il pazarlama kavramı alanyazına girdi�i ilk yıllardan günümüze kadar geçen 

sürede, herhangi bir ürünün çevresel özelliklerinin reklamını yapmak olarak 

tanımlanmı�tır. Çevre dostu, geri dönü�ebilir, do�al, ozon dostu, gibi sadece ürünün 

çevreci özelliklerini yansıtan birçok kavram, ye�il pazarlama faaliyetlerinde kullanılmı�tır. 

Oysa ye�il pazarlama stratejisi, sadece ürünün de�il, tüm pazarlama bile�enlerinin ye�il 

anlayı� ile bir araya getirilmesini gerektirir. Ayrıca, ye�il pazarlama anlayı�ı sadece 

tüketim malları ve hizmetleri de�il, endüstriyel mallar ve hizmetleri de kapsar. Geleneksel 

pazarlama tanımına, çevreci yakla�ımını da dahil edersek, ye�il pazarlamanın toplumun 

ihtiyaçlarını ve isteklerini tatmin etmeye yönelik çalı�maların meydana getirilmesi ve 

kolayca uygulanması sırasında do�al çevreye en az seviyede zarar verilmesinden ortaya 

çıkan bir felsefe oldu�u kar�ımıza çıkmaktadır. Pazarlama anlayı�ının üretimden önce 

ba�layıp, tüketiciye ula�masından sonra da devam etti�i göz önüne alındı�ı tüm bu 

a�amaların ye�il yakla�ımla düzenlemesi gerekir (Ekinci, 2007: 22). 

 

1.3.1. Ye�il Fiyat 

Fiyatlandırma, çevre dostu ürünler üreten i�letmelerin kar�ıla�tı�ı önemli karar 

alanlarından biridir. Çünkü bir ürünün fiyatı çevre dostu özelliklere sahip olmayan benzer 

özellikteki ürünler ile aynı mı olacak?, daha dü�ük mü olacak? yoksa daha yüksek olarak 

mı belirlenecek? sorularının cevabı, tüketicileri çevre dostu ürünleri satın almaya 

yönlendiren itici faktördür (Türk ve Gök, 2010: 206; Varinli, 2008: 39). Çevre dostu 

ürünlerin üretiminde kullanılan teknoloji ve i�gücünün gerektirmi� oldu�u yüksek maliyet 

sonucunda, bu tip ürünler üreten i�letmelerin en büyük sorunu, ye�il ürünlerin nasıl 

fiyatlandırılaca�ıdır. Ba�langıçta üretim sürecinde olu�acak atıklar için bir arıtma tesisinin 
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kurulması bile i�letme için önemli bir ek maliyet yükü olu�tururken, orta vadede bu 

maliyet giderek tasarrufa dönü�en bir yatırım haline gelerek, i�letmenin rakiplerinden daha 

avantajlı fiyatlarla ürün satı�ına katkı sa�layabilir. 

Maliyet tasarrufundan kaynaklanan, rakiplerden veya çevre dostu olmayan di�er 

ürünlerden daha dü�ük bir fiyata sahip olan mal veya hizmet, tüketicileri çevre dostu satın 

alımlara te�vik edebilir. Ürüne olan talebin, fiyata duyarlı oldu�u bir durumda, daha dü�ük 

fiyat i�letme için daha ba�arılı bir strateji olurken; fiyat aynı seviyede tutuldu�u zaman, 

ürünün çevreyle ilgili olumlu özellikleri bir rekabet avantajı unsuru olarak kullanılabilir. 

Ürünün fiyatının daha yüksek oldu�u durumlarda ise, hem farklıla�tırılmı� ye�il ürünün 

promosyonuna önem verilmeli, hem de ürün için fazladan para ödemeye istekli tüketiciler 

var olmalıdır. Burada fiyatın ne derece yüksek oldu�u önem kazanmaktadır (Yücel ve 

Ekmekçiler, 2008: 329). Ye�il ürünler için tüketicilerin de kabul edebilece�i bir de�er 

vardır. Bu de�erin düzeyi de önemli ölçüde ülkenin geli�mi�lik düzeyi ile do�rudan 

orantılıdır. Örne�in, ABD'de tüketiciler bir ürünün ye�il özellik gösteren modeli için % 6,6 

daha fazla ödemeye istekli iken, bu oran Çin'de % 21,5 olarak görülmü�tür. Az geli�mi� bir 

ülkede bu oranın çok daha dü�ük olaca�ı açıktır (Varinli, 2008: 40). Tüketicilere çevrenin 

ve sa�lıklı ya�amanın da bir maliyetinin oldu�u ve bu maliyete çevreci ürünleri satın alarak 

yapacakları katkının onları gelecekte geri dönülemez ya�amsal sonuçlardan kurtarabilece�i 

anlatılmalıdır (Önce ve Marangoz, 2012: 393). Bu konuda ba�arılı olunursa, çevreci 

yatırımların maliyeti fiyatlara da yansıtılabilir (Türk ve Gök, 2010: 206). Elbette çevreci 

yatırımların maliyetleri di�er yatırımlara göre yüksektir. Ancak uzun vadede yenilenebilir 

enerji kullanılarak yapılacak üretimler veya atık dönü�üm programları ile elde edilecek 

gelirler de dikkate alındı�ında maliyetlerin azalması çevreci ürünlerin fiyatlarında da 

indirime gidilmesine katkı sa�layabilir.  

 

1.3.2. Ye�il Da�ıtım 

Da�ıtım, i�letmelerin çevresel maliyetleri en aza indirmeyi hedefledi�i önemli 

pazarlama karması bile�enlerindendir. ��letmeler da�ıtım maliyetlerini do�rudan ya da 

dolaylı olarak dü�ürmek için ambalajda de�i�iklik yaparak hammaddeyi azaltmanın 

yollarını aramaktadır (Türk ve Gök, 2010: 207). Örne�in, eskiden süt tekrar kullanılabilen, 

bitince yenisiyle de�i�tirilebilen cam �i�elerde da�ıtılırken, günümüzde a�ırlıktan dolayı 

maliyetleri azaltmak için plastik ya da karton kutularla tüketiciye sunulmaktadır. Özellikle 
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içecek üreten i�letmeler, bu maliyetler nedeniyle, geri toplanabilen ya da geri dönü�ümlü 

�i�eleri kullanmak yerine plastik �i�eleri tercih etmektedirler (Mason, 2004). Bazı 

yo�unla�tırılmı� çama�ır deterjanları artık di�er normal deterjanlara göre daha az a�ırlı�a 

sahiptir ve özellikle gemiye yüklenmesi sırasında daha az yakıt gerektirmektedir. Ayrıca 

daha küçük paketlerde satılmaya ba�lanan bu deterjanlar, di�er deterjanların yerine 

getirdi�i temizleme fonksiyonunu daha az enerji ve hammaddeyle gerçekle�tirmektedir 

(Polonsky ve Rosenberger, 2001: 25). Da�ıtım faaliyetlerinde bulunan aracın kullandı�ı 

yakıt, ta�ıma sıklı�ı, ta�ıma güzergâhı, da�ıtımda kullanılan aracın satın alınması, bakım 

onarım ve vergisi gibi maliyetler, mü�terilere olan mesafe, paketleme karakteri gibi 

unsurlar ye�il da�ıtım performansını etkilemektedir (Ballou, 2004: 185; Sarkis, 2003; 

Black, 2010: 89). 

Da�ıtım kavramı ile e�de�er olarak kullanılan lojistik kavramı, mal ve hizmetlerin 

üretim noktasından tüketim noktasına kadar, etkin ve verimli bir biçimde, ta�ınması ve 

stoklanması için gerekli noktaları planlama uygulama ve denetleme sürecidir (Elmas ve 

Erdo�mu�, 2011: 162). Çevrenin korunması için da�ıtım politikası ile ilgili olarak 

alınabilecek önlemler arasında ise, ürün da�ıtımının daha az yakıt harcanarak yapılması 

için gerekli önlemlerin alınması, satı� noktalarının mü�terilerin daha az zaman ve yakıt 

tüketece�i �ekilde yerle�tirilmesi sayılabilir (Varinli, 2008: 40). Çevreye duyarlı piyasalar 

geli�tikçe yeni da�ıtım ve geri toplama kanallarının da hızla geli�mesi beklenmelidir 

(Emgin ve Türk, 2004). Bu noktada mü�terilere yapılan teslimat sonrasında iade, bo� kap 

dönü�ü, hurda vb. nedenlerle ürünlerin paket malzemelerinin, mü�terilerden üretim 

noktalarına veya belirlenmi� di�er noktalara, yeniden kullanım, onarım, yenileme, yeniden 

üretim, geri dönü�üm, imha vb. amaçlarıyla geri götürülmesi tanımı ile ifade edilen ters 

lojistik kavramının yanı sıra (Fettahlıo�lu ve Birin, 2016 :91) lojistik faaliyetlerin ekolojik 

etkilerini en aza indirmeye yönelik giri�imlerden olu�an ye�il lojistik (Vasiliauskas, 

2013:44) kavramına yönelik strateji ve süreçlerin geli�tirilmesi için, i�letmelerin Giuntinu 

ve Andel’in (1995) açıkladı�ı �������������	6R) dikkate almaları gerekir;  

1- Takip etme (Recognition): Ürünlerin ters lojistik sürecine do�ru akı�ını izleme, 

2- Geri alma (Recovery): Yeniden i�lemden geçirmek için ürünleri toplama, 

3-Gözden geçirme (Review): Toplanan malzemelerin yeniden i�leme 

standartlarına uygun olup olmadıklarını veya parçalanabilme veya yok edilebilme 

durumunu test etme, 
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4- Yenileme (Renewal): Ürünü orijinal standartlarda yeniden üretme veya yeniden 

kullanım için uygun parçalar isteme, 

5- Uzakla�tırma (Removal): Yeniden üretimde kullanılamayan malzemelerin 

elden çıkarılması ve yeniden üretilen ürünleri yeni veya mevcut mü�terilere 

pazarlama, 

6- Yeniden tasarlama (Reengineering): Mevcut ürünleri daha iyi tasarım yoluyla 

de�erlendirme. 

 

1.3.3. Ye�il Tutundurma 

Pazarlamanın önemli bir unsuru olan reklam faaliyetleri, çevreye önem veren 

tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerine hitap eden mesajlar olarak tanımlandı�ında, i�letmenin 

veya ürünlerinin çevre dostu özelliklerini vurgulayacak �ekilde de�i�tirilebilir. ��letmeler 

çevresel konularla ilgilendiklerini hedef kitlelerine iletmek ve i�letme imajının çevresel 

konulara duyarlı olarak algılanmasını sa�lamak amacıyla çe�itli tutundurma araçlarından 

yararlanırlar. Bu araçlar özetle �u �ekilde sıralanabilir (Varinli, 2008: 39); 

Ba�ı�ta bulunmak: ��letmenin, bu konuda yaralanabilece�i iki yakla�ım vardır. 

Bunlardan biri i�letmenin çevre ile ilgili projeleri finansal ve yürütücü olarak 

desteklemesi di�eri ise ürün satı�larının belirli bir yüzdesini çevre ile ilgili 

faaliyetler gösteren bir sivil toplum veya kamu kurulu�una do�rudan vererek 

katkıda bulunmaktır. 

Çevreyi Koruma Faaliyetleri: ��letmenin, do�al ya�am alanlarına yönelik arazi 

satın alarak veya kamu arazilerini kiralayarak, çevresel sürdürülebilirli�in devamını 

sa�lamak amacıyla gerçekle�tirdi�i faaliyetlerdir. Bu tür ileti�imde vurgulanan 

harcamanın kendisi de�il, harcamanın sonuçlarıdır. Ayrıca i�letmeler, zaman ve 

i�gücü deste�i sa�lama veya çevre ile ilgili e�itim programları hazırlama/destek 

olma yoluna da gidebilir. 

Çevresel konularda sorumlu davranı�larda bulundu�unu göstermek: ��letmenin 

üretim ile ilgili çevre kirlili�ini azaltmak amacıyla, üretim ortamının yeniden 

düzenlenmesi, ürünlerin paketlenmesinde geri dönü�ebilir malzemelerin 

kullanılması gibi konularda bilgi verilen reklamlar ile gerçekle�tirilebilir.  
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Faaliyetlerinde çevreye duyarlı davranıp bunun için çe�itli ek maliyetlere de 

katlanan i�letmeler, haklı olarak bu çabalarını tüketicilere duyurmak istemektedirler. 

Ancak klasik pazarlama anlayı�ını terk edememi� bazı i�letmeler de, ortada gerçekten 

çevreye duyarlı bir ürün olmadı�ı halde reklamlarında çevreci iddialar kullanmaktadırlar. 

Ye�ile boyama (Greenwashing) olarak adlandırılan bu uygulama, çevreci iddialar içeren 

reklamlara kar�ı bir güvensizlik olu�turmu� ve buna ba�lı olarak tüketicilerin ye�il ürün 

satın alma heyecanı da kaybolmu�tur. Yapılan ara�tırmalarda, çevreci mesajlar içeren 

reklamların tüketiciler gözündeki inanılırlı�ının genel olarak dü�ük oldu�u belirlenmi�tir. 

Tüketiciler bazı durumlarda çevre konusundaki hassasiyetlerinin istismar edildi�ini 

hissetmekte ve ye�il reklamlarda abartı ve yapaylık bulduklarını söylemektedirler. Bu gibi 

öngörüler ile yola çıkarak ye�il reklamları inceleyen bazı ara�tırmacılar, yanıltıcı ya da 

aldatıcı çevreci iddiaların gerçekten de yaygın bir �ekilde kullanıldı�ını belirlemi�lerdir 

(Alnıaçık vd., 2010: 88). ��letmelerin tanıtım çalı�malarında hangi çevresel bilgiyi verece�i 

ve bu bilginin nasıl verilece�i önem ta�ımaktadır. Çünkü verilen bilginin gerçek ve önemli 

çevresel de�i�ikliklere dayalı olması ve tüketicinin bu bilgiyi do�ru algılamasına imkân 

verecek biçimde sunulması i�letmelerin giderek ye�il bir kimlik kazanmasına da etki eden 

hayati bir faktördür (Türk ve Gök, 2010: 206). 

1.3.4. Ye�il Ürün 

Ye�il ürün; çevreyi kirletmeyen, do�al kaynakları daha az tüketen, geri 

dönü�türülebilen veya korunabilen ürün olarak tanımlanabilir. Bir ürünün ye�il olup 

olmadı�ına, ürünün tüketicilerin gereksinimlerini ve isteklerini tatmin etmesi, enerji ve 

do�al kaynakların süreklili�ini sa�laması ve koruması, canlılara, insanlara veya di�er 

ülkelere zarar vermemesi konusunda kabul görmesi, ki�ilerin sa�lı�ını tehdit etmemesi, 

kullanım ve tüketim yoluyla çevreye zarar vermemesi gibi özellikleri incelenerek karar 

verilebilir (Hussein ve Cankül, 2010: 52). Ye�il ürün tanımı ile “ya�am sürecinin sonuna 

geldikten sonra, ayrı�tırma veya zararlı olmayan malzemelerin yeniden kullanılabilmesi 

için geri dönü�üm süreçlerine giren ürünler” anla�ılmaktadır. Ye�il ürünler, dayanıklı, 

toksit içermeyen, kirlili�e neden olmayan, geri dönü�ümlü ve çevreye zarar vermeyen 

üretim yöntemleri ve teknolojileri ile üretilen ürünlerdir (Emgin ve Türk, 2008). Yapılan 

bir ara�tırmada, ürünün çevreye verdi�i zararın %70'inin ürün tasarımından ve üretimine 

ili�kin süreçlerden kaynaklandı�ı görülmü�tür. Bu yönüyle pazarlama bile�enleri içerisinde 

ye�il ürünün ayrı bir yeri ve önemi oldu�u ortaya çıkmaktadır.  Çevre dostu ürünün tanımı 
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yukarıdaki �ekilde yapılabilirken, tam olarak ne oldu�unu anlayabilmek için �u durumları 

kar�ılayıp kar�ılamadı�ına dikkat edilmelidir (Varinli, 2008: 36-37); 

1. Tatmin (Satisfaction): Tüketicilerin ihtiyaçları ve isteklerini tatmin derecesi, 

2.Sürdürülebilirlik (Sustainability): Ürünün, enerji ve kaynaklarının devamlılı�ını 

sa�laması ve koruması, 

3. Sosyal Kabul (Social acceptability): Ürünün veya i�letmenin canlılara, do�aya, 

insanlara ya da di�er ülkelere zarar vermemesi konusunda sosyal kabul görmesi, 

4. Güvenlik (Safety): Ürünün ki�ilerin sa�lı�ını tehlikeye atmaması, kullanım ve 

tüketim yoluyla çevreye zarar vermemesi konularının ara�tırılarak, di�er ürünlerle 

kar�ıla�tırma yapılarak ye�il olup olmadı�ına karar verilmesi. 

��letmelerin çevreye dost ürünler üretebilmeleri için önemli noktalardan olu�an 

birçok alternatifi de�erlendirmeleri gerekmektedir. Öncelikle i�letme yöneticileri, 

ürettikleri veya satın aldıkları ürünlerin kullanımı sonucunda, söz konusu ürün 

bile�enlerinin geri dönü�üm ve tekrar kullanım olanaklarını ara�tırmalıdırlar. Kullanılamaz 

duruma gelen bile�enlerin çevreye en az etkisi olacak �ekilde bertaraf yöntemleri i�letme 

yöneticileri tarafından de�erlendirilmelidir. Üretilen ürünlere ve üretim süreçlerine dair 

kirlili�e neden olan atık akı�ının azaltılması veya ortadan kaldırılması için önlemler 

alınmalıdır. Kirlili�i önlemek için yapılacak uygulamalar, üretim sürecini de etkileyerek 

ürün tasarımında de�i�iklikler yapılmasını gerektirir (Yüksel, 2002: 22). Di�er taraftan 

i�letme çalı�anlarının ve mü�terilerin i�letmenin çevreye duyarlı teknolojileri konusunda 

bilgilendirilmesi ve çevre konusunda e�itilmesi, bilgi payla�ımı yoluyla geri dönü�üm 

programlarına katılması sa�lanmalıdır. Çevre kalitesinin sürekli izlenerek geli�tirilmesi ve 

bu konu ile ilgili uzun dönemli planların geli�tirilmesi, yapılacak yatırımların geri 

dönü�ünün de olabildi�ince kısa zamanda gerçekle�mesini sa�layacaktır. Ye�il ürünler 

genel olarak, zehirli olmayan, geri dönü�türülebilen malzemelerden üretilen veya 

minimum derecede ambalajlanan daha dayanıklı ürünler olarak tanımlanabilir ancak 

kesinlikle tamamen ye�il bir ürün yoktur. Ürünlerin hepsi, enerji ve di�er kaynakların 

fazlasını kullandı�ı için, üretimleri esnasında mutlaka atık ve emisyon olu�tururlar ve bu 

nedenle tamamen ye�il olamazlar. Ürünü ye�il yapan faktörler onun kullanaca�ı spesifik 

ürün veya ürün kategorisine, nerede, ne sıklıkta, kim tarafından ve niçin kullanılaca�ına 

ba�lıdır (Ay ve Yılmaz, 2004: 21). 
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1.3.4.1. Ye�il Paketleme  

Ye�il paketleme, ye�il ürünlerin paketlenmesinde sa�lı�a zararlı materyaller 

içermeyen, içindeki ürüne ve çevreye zarar vermeyen, üretim sırasında az enerji harcayan, 

geri dönü�ümlü olan, kolay yok edilebilen ve yok etme esnasında da çevreye zarar 

vermeyen özellikteki malzemelerin kullanılmasına imkân veren bir ürünün, tüketicilere 

ula�madan önceki son sürecidir. Bu sürecin ba�arılı bir �ekilde i�lemesinde, ambalaj 

malzemesinin geri dönü�ümü ve yeniden kullanımı mümkün olup olmadı�ı gibi unsurlar 

önem ta�ımaktadır. Ye�il paketlemede öncelikli konular, paketlemenin tüketiciyle ileti�im 

fonksiyonuna sahip olmasından dolayı, içerisindeki ye�il ürünü tam olarak yansıtacak ve 

tüketicinin bunu fark edecek �ekilde tasarlanması ve ayrıca paketin kendisinin de çevreci 

olması gibi hususlardır. Markanın veya ürünün satı� noktasındaki ileti�im gücü olan paket, 

bir yandan estetik olarak di�er yandan ise sundu�u bilgi içeri�iyle önem ta�ırken, ebatı ve 

materyali ile de çevreci olup olmadı�ı mesajını ta�ımaktadır (Kocagöz, 2011: 58). 

Ayrıca paketlemelerin verimli bir �ekilde yapılması (boyut, �ekil) paketlemede 

kullanılan malzemeyi azaltacak ve ta�ıma faaliyetlerinde azalmayı sa�layacaktır. �yi 

paketleme sayesinde araçlar en iyi �ekilde yüklenecek, sefer sayıları, yakılan yakıt miktarı 

azalacaktır. Böylece i�letmenin ekonomik performansı da bu durumdan olumlu etkilenir. 

Bu �ekilde tasarlanmı� paketler sayesinde depolarda alanlar kazanılır, alanlar da verimli 

kullanılır (Önce ve Marangoz, 2012: 395; Büyüközkan ve Vardalo�lu,2008: 8). 

1.3.4.2. Ye�il Etiketleme   

1970’li ve 1980’li yıllarda, çevre korumasını ön planda tutan üretimleri te�vik 

etmek amacı ile Avrupa ülkelerinde, ABD’de, Kanada’da ve Japonya’da,  tüketicinin 

seçimine rehberlik yapabilmek için ye�il etiketleme uygulamasına geçilmi�tir. Ye�il Etiket 

uygulamasıyla, bir taraftan tüketicilerin geli�en çevre bilincine hitap ederek onların bu 

ürünlerden daha fazla satın almasını sa�lamak, di�er taraftan çevreye uyumlu ürünlerin 

kalitelerini yükselterek üreticiler arasında rekabeti te�vik eden bir pazarlama aracının 

geli�tirilmesi amaçlanmı�tır (Emgin ve Türk, 2004; Ayyıldız ve Genç, 2004: 507). Ye�il 

markalı (eko-etiketli) bir ürünün onay alması için gerekli çevresel kriterler, üretimde 

kullanılan teknolojiden ürünün nasıl bertaraf edilece�ine kadar uzanır. Eko etiketleme, 

tüketicileri piyasadaki hangi ürünlerin çevreye daha az zarar verdi�i konusunda 

bilgilendirmeyi amaçlamaktadır. Dünyanın en saygın i�letmelerinden Interbrand ve 

Deloitte 2011 yılından bu yana “En �yi Uluslararası Ye�il Markalar Listesi” 
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yayınlamaktadır. Küresel alanda 50 markanın yer aldı�ı listede, en çok otomotiv ve 

teknolojik ürünler ön plana çıkmaktadır. Markaların ye�il performanslarının, yani daha 

teknik ifadeyle çevresel etki performanslarının ölçümünde ilk kriter olarak “Yöneti�im” 

kavramına dikkat edilmektedir. Burada i�letme yönetimlerinin uyguladı�ı politikalar ve 

yürürlü�e koydu�u mekanizmaların ne kadar ba�arılı oldu�u test edilir. Bu noktada yapılan 

operasyon ve müdahalelerin, sera gazı ve zehirli gaz salımlarını ne kadar dü�ürebildi�i, 

enerji ve su verimlili�inde ne kadar ba�arılı oldu�u da büyük önem kazanmaktadır. 

��letmelerin çevresel performansları de�erlendirilirken bir sonraki adımda da tedarik 

zinciri yönetimi, lojistik kullanımı ve ürün özellikleri de ele alınmı�tır. Performans 

kriterlerindeki en enteresan ba�lıklardan biri de payda�larla ili�kiler konusudur. Bu noktada 

i�letmelerin kendi faaliyet alanlarıyla ilgili payda�larıyla ne kadar i�birli�i yaptı�ı, nasıl 

ili�ki kurdu�u da, bir ye�il kriter olarak önem ta�ımaktadır. “En �yi Markalar Listesi’nin 

ikinci temel kriter ba�lı�ı olan “toplumsal algı” aya�ında ilk önemli kriter ise 

güvenilirliktir. Burada ara�tırılan soru tüketicilerin ara�tırılan markaya ne kadar kredi 

açtı�ı, de�er algılarıdır. Tüketici ilgisi faktörüne dikkat edildi�inde en önemli sorunlardan 

biri de özgünlük ta�ımadır. Markanın di�erlerinden farklı olarak ne yaptı�ı sorusu ye�il 

adımlar için de geçerli olmaktadır. Son olarak da tüketici, markaların hayatını 

zorla�tırmasını istememekte, markayı aradı�ı yerde bulabilmek istemekte, atılan 

sürdürülebilirlik adımlarının ne anlama geldi�i konusunda çok da karma�ık mesajlara 

maruz kalmak istememektedir (Talu, ekoiq.com; Eri�im: 17.05.2013).  

1.3.4.3. Geri Dönü�üm 

Endüstriyel üretimde ve günlük ya�antıda üretilen atıklar, çevre kirlili�inin en 

önemli nedenlerinden biridir. Giderek biriken bu atıklar aynı zamanda tabiatın yenileme 

döngüsüne de zarar vermektedir. Bu olumsuz geli�melerin önüne geçebilmek için artık 

üretimde çevresel etki de�erlendirmesi çalı�maları yapılmakta, bu çalı�malar sonucu ortaya 

çıkan çevresel etkiler yasa, yönetmelik ve uluslararası standartların dı�ındaysa, AR-GE 

çalı�maları ile en aza indirilmeye çalı�ılmaktadır. Bununla birlikte, azaltılamayan ve 

yeniden kullanılamayan atıklar için de tek çözüm geri kazanmaktır. Organik ya da evsel 

atıklar olarak nitelendirilen gıda atıkları dı�ındakilerin neredeyse tamamı geri kazanılabilir. 

Geri dönü�üm ile birlikte do�al kaynaklar korunur, enerji tasarrufu sa�lanır ve atık miktarı 

azalır (Karata�, 2012: 87-90). 
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1.4. Ye�il Pazarlama Stratejileri  

Ye�il pazarlama kavramı, ye�il ürünün üretim öncesi ara�tırmalardan, üretim süreci 

sonunda geri bildirim sa�lanmasına kadar birbiri içerisinde oldukça ayrıntılı �ekilde 

incelenmesi gereken bir süreçtir. ��letmelerin ye�il anlayı� çerçevesinde yaptıkları 

uygulamaların, birbiri ile arasındaki herhangi bir uyu�mazlık olması, toplum nezdinde 

i�letmeyi zor durumda bırakarak, imajını zedeler. Ye�il pazarlama faaliyetleri, i�letmedeki 

bütün bölümleri ve faaliyetleri bütünle�tirmesi gereken karma�ık bir süreçtir. Bu sürecin 

iyi bir �ekilde sürdürülmesi sonucu, ye�il anlayı� i�letmeyi birbirine ba�layan kültürel bir 

yapı parçası haline gelebilir ve i�letmenin stratejik ve taktiksel planlarına da yansıyabilir 

(Utkutu�, 2010: 1640). Kopicki vd. tarafından yapılan çalı�malarda çevresel yönetime 

ili�kin üç yakla�ım ileri sürülmü�tür. Bunlar reaktif, proaktif ve de�er yaratıcı 

yakla�ımlardır. Bakı� açısına göre en sıkı yakla�ım olan reaktif yakla�ımı benimseyen 

i�letmeler, geri dönü�ümlü parçaları olabilecek ürünler satın almaya, ye�il etiketleme 

yapmaya ve üretimlerinin çevreye etkilerini azaltmak amacıyla çevre koruyucu filtreler 

kullanırlar. Ancak çevreyi koruyucu uygulamaların büyük kısmı yasal yaptırımlara uyma 

zorunlulu�undan kaynaklanır. Proaktif yakla�ımda ise, i�letme sürdürülebilir geli�im 

sergilerken, rakiplerine kar�ı da rekabet avantajı sa�lama dü�üncesi ön plana çıkmakta, bu 

sebeple ye�il uygulamalar daha fazla önemsenmektedir. Bu noktada i�letmeden kaynaklı 

çevre problemleri henüz olu�madan, yeniden kullanılabilen veya geri dönü�türülebilir 

ürünler tercih edilerek çevre problemleri ba�tan önlenmi� olur. En geni� kapsamlı yakla�ım 

ise, de�er yaratıcı yakla�ımlardır. Bu anlayı�taki i�letmeler, i� stratejilerine de ye�il 

uygulamaları entegre eder, çevresel kararlar alır ve bu kararları tedarik zincirlerindeki 

ortaklarıyla da payla�ırlar. Stratejik bir giri�im olarak çevreye verilen negatif etkileri 

azaltacak �ekilde i�letmenin yönetilmesine örnek olarak demonte edilebilir ürünler 

tasarlamak, ürünün ya�am döngüsü analizlerinin çevresel olarak düzenli yapılabilmesi 

gösterilebilir (Büyüközkan ve Vardalo�lu, 2008: 2-3). 

��letmeler, de�i�en tüketici tercihlerine ek olarak ye�il anlayı� ve çevresel 

sorumluluk ile üretilen mal ve hizmetleri de göz önüne aldıklarında, standart bir duruma 

getirilmi� tek bir ye�il pazarlama stratejisi uygulamaktan ziyade, kendi kültürüne göre 

farklıla�tırılmı� yollar izlemelidir. Bu noktada yöneticilerin bazı sorulara cevap aramaları 

gerekmektedir. ��letme yöneticileri, kendilerine uygun olan ye�il pazarlama stratejilerini 
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belirlemeden önce a�a�ıda sıralanan ve daha da geni�letilebilecek özellikteki soruları 

dikkatle cevaplandırmalıdır (Utkutu�, 2011: 1637); 

• Pazarda yer alan ye�il tüketiciler, i�letme için bir pazarlama bölümü olarak ne 

derece sürdürülebilir özellik ta�ımaktadır?, 

• Tüketiciler i�letmenin sundu�u ye�il uygulamaların yetersiz oldu�u 

dü�üncesinde birle�ir ise, i�letme finansal bir zorlukla kar�ıla�ır mı?, 

• Ye�il tüketicilerin sayısı veya oranı i�letmenin kâr sa�layacak bir �ekilde 

faaliyet göstermesi için yeterli mi?, 

• Ye�il ürünlerin gerekti�inde farklıla�tırılması süreci söz konusu oldu�unda 

herhangi bir zorlukla kar�ıla�ılıyor mu? ya da gelecekte kar�ıla�ılabilir mi?, 

• ��letme hali hazırdaki stratejisini destekleyecek kadar kayna�a sahip mi?, 

• Söz konusu ye�il ürün ile ilgili olarak pazar bölümü içerisinde rakipler ne kadar 

güçlü? 

Ginsberg ve Bloom (2004), yaptıkları çalı�mada i�letmelerin dört farklı boyutta 

ye�il pazarlama anlayı�ı benimsedi�ini belirtmektedir. Bu boyutlar ise farklı pazar ve 

rekabet ko�ulları altında en fazla etkinlik sa�layaca�ı belirtilen pasif ve örtülü bir biçimde 

gerçekle�tirilecek “yalın ye�il” yakla�ımından, daha saldırgan ve görünür olan “ekstrem 

ye�il” yakla�ımına kadar uzanmaktadır. 

 

�ekil 1.5. Ye�il Pazarlama Stratejileri Matrisi 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak:Baverstam ve Larrson, 2009: 10 
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Ye�il Uygulamaların Farklıla�tırılabilirli�i 
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Yukarıda �ekil 1.5’te görüldü�ü üzere, öncelikle “Yalın Ye�il” stratejisi 

de�erlendirildi�inde,  bu stratejinin, ye�illi�in farklıla�tırılma düzeyinin ve ye�il pazar 

bölümünün sürdürülebilirli�inin dü�ük oldu�u ko�ullarda uygulanabilmekte oldu�unu 

ifade etmek gerekir. Söz konusu i�letmelerde toplumsal pazarlama yakla�ımına önem 

verilse de, faaliyetler genel olarak ye�il pazarlamaya odaklı de�ildir. Çevresel faaliyetler 

ile maliyetlerini dü�ürüp, verimlili�i artırarak; dü�ük maliyete dayalı rekabet avantajı 

yaratmayı amaçlarlar. Odak noktaları ye�il de�ildir. Genellikle uzun dönemli önleyici 

çözümlere yönelirler. Yalın Ye�iller, ço�unlukla daha büyük beklenti yaratmaktan 

korktukları için, ye�il faaliyetlerini ve ye�il ürün niteliklerini tutundurma faaliyetlerine 

yansıtmakta tereddüt gösterirler. Coca-Cola A.�. yürüttü�ü veya Turkcell’in yürüttü�ü 

çevreci faaliyetlerini en az düzeyde tutundurma faaliyetlerine yansıtması örnek olarak 

gösterilebilir (Phillips ve Phillips, 2011: 144). 

“Savunmacı Ye�il” stratejisi, ye�illi�in farklıla�tırılma düzeyinin dü�ük; ye�il 

pazar bölümünün sürdürülebilirli�inin yüksek oldu�u ko�ullarda uygulanabilmektedir. Bu 

tip i�letmeler genellikle ye�il pazarlamayı rakiplerin hareketlerine veya bir krize tepki 

olarak, tedbir amaçlı kullanmaktadır. Marka algısını güçlendirmeyi amaçlarlar ve bu pazar 

bölümlerindeki kârı kaçırmak istemezler. Çevresel öncelikleri gerçek, içten ve sürekli olsa 

da, tutundurma faaliyetleri düzensiz ve geçici olması nedeniyle kendilerini rakiplerinden 

farklıla�tıracak yetenekte de�illerdir. Küçük çaplı, çevreyle dost sponsorluklara veya 

programlara katılabilirler. Garanti Bankası’nın “ormanlar yok olmasın” amacıyla e-ekstre 

uygulaması bu stratejiye bir örnek olarak gösterilebilir. 

“Gölgeli Ye�il” stratejisi ise ye�illi�in farklıla�tırılma düzeyinin yüksek; ye�il 

pazar bölümünün sürdürülebilirli�inin dü�ük oldu�u ko�ullarda uygulanabilmektedir. Bu 

i�letmeler, sürekli finansal veya finansal olmayan taahhüt gerektiren, çevreyle dost 

süreçlere sistematik ve uzun vadeli yatırım yaparlar. Ye�il pazarlamayı ihtiyaçları tatmin 

eden yenilikçi ürünler ve teknolojiler geli�tirmekte fırsat olarak algılar ve bu sayede 

kendilerini ye�illik üzerinden farklıla�tırırlar. Bu faaliyetlerin tutundurulması ise ikincil bir 

a�ama olarak ele alınır. Melez otomobil olarak tanınan Toyota Prius, çevreyle dost yakıt 

kullanımı nedeniyle bu stratejiye bir örnektir. 

“Ekstrem Ye�il” stratejisi ise, ye�illi�in farklıla�tırılma düzeyinin ve ye�il pazar 

bölümünün sürdürülebilirli�inin yüksek oldu�u ko�ullarda uygulanabilmektedir. Bu 

i�letmeleri bütünsel felsefe ve de�erler �ekillendirir. Çevresel konular i�letmeye ve ürün 
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hayat e�risi sürecine tamamen bütünle�tirilmi�tir. Ço�unlukla ni� pazara butik tarzı 

dükkânlar veya uzman da�ıtım kanalları aracılı�ı ile hizmet ederler. 

�ekil 1.6. Ye�il Pazarlama Stratejilerinde Pazarlama Karması 

 Ürün Fiyat Yer Tanıtım 

Yalın Ye�il �     

Savunmacı Ye�il �    �  

Gölgeli Ye�il �  �   �  

Ekstrem Ye�il �  �  �  �  

Kaynak: (Ginsberg ve Bloom, 2004) 

 

1.4.1. Ye�il ��letmecilik 

Toplumsal ve politik baskıların da artmasıyla i�letmeler, çevre kirlili�ini önlemek, 

atıkları azaltmak, hatta tamamen ortadan kaldırmak amacıyla ye�il ürünler üretmeye, 

atıkları ve kirlili�i önleyecek ve kontrol edecek üretim teknolojilerini ve yöntemlerini 

uygulamaya, daha az kaynak tüketen paketleme ve tasarımlar yapmaya ve geri dönü�ümü 

mümkün kılacak çalı�malara yönelmi�lerdir. ��letmelerin ye�il pazarları belirleme ve bu 

pazarlardaki tüketicilerin isteklerine uygun ye�il ürünler sunma amacıyla pazarlama 

çalı�malarını yönetmeleri yeni fırsatların yaratılması, kaynakların etkinli�i ve en önemlisi 

sosyal sorumlulukların yerine getirilmesi açısından önemli kazançlar sa�layacaktır. 

Tüketiciler de bir yandan yenili�i, kaliteyi ve teknolojik üstünlüklerle donanımlı ürünleri 

talep ederken di�er yandan da i�letmelerden çevreye duyarlı çabalar beklemektedirler (Ay 

ve Ecevit, 2005: 238).  

�çerisinde bulundu�umuz ça�da mal ve hizmet üretimine katılan i�letmelerin, 

çevreye duyarlılık yönündeki faaliyetlerini, bir maliyet kalemi veya tehdit olarak görmek 

yerine rakiplerine üstünlük sa�layan bir fırsat olarak görmeleri gerekir. Çünkü i�letmeler 

çevre konularını sistematik ve stratejik bir �ekilde yöneterek rekabet avantajı kazanabilirler 

(Esty ve Winston, 2008: 19). Porter ve Van der Linde (1996), çevresel yaptırımların 

i�letmelerin maliyetlerini yükselterek rekabet gücüne zarar verdi�i �eklindeki yanlı� 

inancın, i�letmeleri çevresel konulara kar�ı isteksiz kıldı�ını belirtmi�tir. Oysa çevresel 

yaptırımlara olumlu yakla�an i�letmelerin çe�itli teknolojilerin, ürünlerin, süreçlerin, 

yönetim yakla�ımlarının ve mü�teri ihtiyaçlarının sürekli de�i�kenli�i nedeniyle yenilikçi 
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ve çevre dostu çalı�malara odaklanmaları bir gerekliliktir. Kısacası küresel rekabetin 

olmazsa olmazı haline gelen yenilikçilik, i�letmelerin çevre boyutunda rekabet etmelerinde 

de onlara güç katan önemli bir araç olarak görülmektedir (Büyükkeklik vd., 2010: 374). 

Ye�il i�letmecilik kavramı bir bakıma çevreye duyarlı i�letme olabilmenin, yapılan 

tüm faaliyetlerde çevreye verilen zararların en aza indirgenmesi anlayı�ını da içerisinde 

barındırır. ��letmeler faaliyette bulundukları alanlarda bir takım inovatif fikirler ve son 

teknolojiyi kullanarak geli�tirdikleri yöntemler ile çevre dostu ürünler elde edebilirler. 

Çevresel yenilikçilik olarak adlandırılan bu anlayı�ta, bir ürünün üretiminden ba�layıp 

ürünün atık halini alıncaya ve hatta yok edilmesine kadar ki ürün ya�am döngüsünün 

tamamında, çevreye olan olumsuz etkileri azaltacak ya da yok edecek �ekilde yapılan 

yenilikçi faaliyetler yer almaktadır. Ayrıca ye�il bir i�letme olabilme yolunda, yöneticilerin 

ve çalı�anların e�itim düzeyleri ve yaratıcı dü�ünceleri, i�letmenin teknolojik düzeyi, 

günceli takip edebilme yetisi, AR-GE faaliyetlerinin yo�unlu�u ve bu faaliyetlere ayrılan 

bütçesi, yeni kalite belgeleri almadaki süreçleri takip edebilmeleri gibi unsurlar büyük 

önem ta�ımaktadır (Köro�lu, 2005: 694). Ancak bu gibi unsurların yanı sıra, i�letmelere 

ye�il bir kimlik kazandırmak, rol ve sorumluluklardan performans ölçümleri ve ödül 

sistemlerine, katılım stratejilerinden partnerler, mü�teriler ve tedarikçilerle ili�kilere kadar, 

i�letmenin her yönüne disiplinli bir bakı� gerektirir. Çevre sorunlarını gidermek için en 

önemli unsur olan bütünsel bakı� açısını uygulamaya koymak için gerekli kaynaklara sahip 

olmak önemlidir (Stringer, 2009: 74). 

Ça�da� yönetimin felsefesinde i�letmeler, çevreye verece�i zararlar için stratejik 

çözüm bulma hususuna önem vermi�tir. Mü�terileri herhangi bir malın veya hizmetin 

özelli�inin yanı sıra i�letmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerini de göz önünde 

bulundurarak satın alma karar mekanizmalarını çalı�tırmaktadırlar (Emgin ve Türk, 2004). 

Çevresel yenilikçilik kavramı, i�letmelerin hem çevresel amaçlarına ula�malarında hem de 

rekabet üstünlü�ü elde etmelerinde önemli bir rol üstlenmektedir. Maliyetlerdeki dü�ü�, 

rekabet gücünün artması, çevre dostu ürün ve süreçler talep eden yeni pazarların 

olu�turulması, çalı�anların memnuniyeti çevresel yenilikçili�in potansiyel faydalarıdır. 

Çevresel yenilikçilik, makro açıdan sürdürülebilir kalkınma hedefine; mikro açıdan da 

i�letmenin ekonomik hedeflerine katkıda bulunmaktadır (Büyükkeklik vd., 2010: 375) 

Günümüzde kaynakların etkin kullanılması ve bu süreçte do�al çevreye zarar veren 

her türlü hareketin ve maddenin kullanımının ortadan kaldırılması çalı�maları, i�letmeleri 
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de duyarlı olmaya zorlamı�tır. Çevreye ve tüketiciye zarar vermeyen ekolojik ürünler önem 

kazanmı�, bu ürünleri üreten ya da bakımda duyarlık gösteren i�letmeler, kamuoyu ve 

tüketici gözünde "öncelikli-ayrıcalıklı" i�letmeler olmaya ba�lamı�lardır. Ye�il 

i�letmecilik, ekolojik dengeye en az zarar verecek, hatta bu zararı tamamen bertaraf edecek 

alternatifler üzerine odaklanmak, ta�eronlarını ve tedarikçilerini bu zihniyetle seçmek, 

ye�il mal ve hizmeti bir pazarlama stratejisi olmaktan öteye götürmek ve ye�il ya�am 

kalitesinin yaratıcısı olmak demektir (Emgin ve Türk, 2004). Ye�il i�letmecilik ürünlerin 

tasarımından, paketlenmesine kadar üretim süreçlerini ekolojik çevrenin korunması 

felsefesi ile birle�tiren, sosyal sorumluluk kapsamında topluma kar�ı görevlerini yerine 

getiren i�letmelerin benimsedi�i bir anlayı�tır. Bu anlayı� i�letmenin genel müdüründen en 

alt düzey çalı�anına kadar herkesin i� yapma biçimini radikal �ekilde de�i�tirmesini 

gerektirir (Özkaya, 2010: 249). Yani bir kurulu�un ye�il bir kimlik kazanması, rol ve 

sorumluluklardan performans ölçümleri ve ödül sistemlerine, katılım stratejilerinden 

partnerler, mü�teriler ve tedarikçilere kadar i�letmenin her yönüne disiplinli bir bakı� 

gerektirir. Ayrıca tüm ye�il hedeflerin hayata geçmesini sa�lamak için açık ve net yapılara 

sahip bir yöneti�im de gereklidir (Stringer, 2009: 74). 

Bu ba�lamda i�letmelerin ye�il sorumlulu�u ve ye�il eti�i, ba�ta tüketiciler olmak 

üzere, toplumların di�er kesimlerinde de ye�il anlayı�ının yaygınla�masında itici güç 

haline gelmektedir. ��letmeler, ye�il mal ve hizmet sunumuna önem verdikleri oranda, 

tüketicilerin çevreye olan duyarlılı�ı artacaktır. Ye�il i�letmecili�in getirdi�i ye�il 

yönetimin amaçlarından biri de i�letmenin içinde yer aldı�ı çevreye ve hizmet etti�i 

insanlara zarar verici tutumunu de�i�tirmektir. Bu çerçevede, ye�il pazarlama anlayı�ı, 

ekolojik gerçekleri gizlemek yerine yansıtmayı ve bu konuda çabaları, i�letme imajını 

sa�lamla�tırmaya yöneltmeyi hedeflemektedir (Emgin ve Türk, 2004). Bir i�letmenin ye�il 

kararlar alması ve bu kararların sürdürülebilir olması, bireysel çalı�anlar ve onların nasıl 

ödüllendirildiklerinden kurulu�un ba�arısını nasıl ölçtü�üne, ye�il rol ve sorumlulukların 

kurulu� içerisinde nasıl da�ıtıldı�ına kadar her alanda ba�arılı uygulamalara ba�lıdır 

(Stringer, 2009: 55). 

��letmelerin veya di�er mekânların, in�aat ve mimari kalitesi, kullanılan araç-gereç 

ve büro malzemelerinin çevreye duyarlı, tekrar kullanılabilen ve geri kazanıma müsait, 

bilgisayar ve benzeri donanımın çevreyi ve insan sa�lı�ını tehdit etmeyecek kalitede 

seçilmesi gibi düzenlemeler, ye�il i�letmecili�in ba�lıca dayanaklarıdır. Mevcut 
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davranı�ları de�i�tirmek i�yerine ve i�letmeye ye�il kimlik kazandırma çabasının en kritik 

yönüdür. Bu çalı�malar olmadan tasarım bo�a gider, teknoloji desteksiz kalır, tesisler 

verimsiz çalı�ır ve i�letme maliyet tasarrufu ya da de�er artı�ı sa�layamaz. Bunun en 

belirgin örne�i geri dönü�ümdür. Kurulu�lar geri dönü�üm kutularını ofislere koyabilir, 

ileri teknoloji atık tasnif ekipmanları satın alabilir ve i�letmede belirli yerlere geri 

dönü�ümün önemini vurgulayan tabelalar koyabilir. Ancak çalı�anlar bu unsurlara dikkat 

etmez ise yapılan her �ey bo�a gider. ��letmeler, iyi bir i� gerekçesi, e�itim, de�i�im 

yönetimi faaliyetleri, biraz meslekta� baskısı ve süregelen politika ve protokoller sayesinde 

mevcut davranı�ları olumlu yönde etkileyebilir (Stringer, 2009: 87). 

 

Tablo 1.1. Ye�il ��letmede Yer Alan Departmanların Rol ve Sorumlulukları 

POZ�SYON SORUMLULUKLAR 

 

Ara�tırma ve Geli�tirme 

 

� Üretim için gerekli su, enerji ve hammaddeyi asgariye indirmek, 

� Mal ve hizmetleri destekleyici altyapıları belirli periyodlarla kontrol etmek, 

� Biyolojik olarak parçalanan, geri dönü�türülmü� veya yeniden kullanılabilir 

ürünler tercih etmek. 

 

Pazarlama ve Satı� 

 

� Ye�il ürün ve ambalajları te�vik etmek, 

� Veri toplayarak, mal ve hizmetleri satmak için elektronik medya kanallarını 

kullanmak, 

� Toptan alımlar, yeniden kullanım, geri dönü�üm için te�viklerde bulunmak. 

Operasyon ve Lojistik 

 

� Ula�ımda emisyonları azaltmak, 

� Ambalaj, depolama ve atık miktarını en aza indirmek, 

� Operasyonlara sa�lam onarım ve geri dönü�üm programları dahil etmek. 

 

 

Bina ve Tesisler 

 

� Ye�il tesisler in�a etmek, korumak ve kullanmak, 

� Ye�il mimarlar, müteahhit ve tedarikçilerle ortaklık kurmak, 

� Enerji ve su kullanımını en aza indiren akıllı bina sistemlerine yatırım yapmak, 

� Daha ye�il bir atık yönetim planı geli�tirmek, 

� Tesislerde ye�il temizlik ve peyzaj uygulamaları kullanılmasını sa�lamak. 

 

 

�nsan Kaynakları 

 

� Emeklilik alternatiflerine sosyal sorumluluk fonları dahil etmek, 

� Alternatif çalı�ma politikaları olı�turmak (uzaktan çalı�ma, ortak adres, 

dönü�ümlü ofis kullanımı vb.), 

� Ye�il i�e ula�ım te�vikleri vermek (bisiklet, toplu ta�ıma, alternatif yakıtlı 

araçlar), 

� Çalı�anlar için sa�lık hizmetlerine eri�im sa�lamak (doktor, beslenme uzmanı, 

danı�manlık vb.), 

� Sa�lıklı gıda seçenekleri sunmak, 

� Ofis ya da yakınlarında egzersiz fırsatları sunmak, 
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Kaynak: Stringer, 2009:68-69. 

Yukarıda yer alan Tablo 1.1’de görüldü�ü üzere, ye�il anlayı�ı benimseyen  

i�letmelerde tüm birimlerin, birbirini destekleyen uygulamalara yer vermesi ve çalı�anların 

da bu kapsamda farkındalık sahibi olması gerekmektedir. E�er bu hususlaırn gerçekle�mesi 

uzun sürer veya çe�itli olumsuzluklar ile kar�ıla�ılırsa, i�letmenin ye�il anlayı�ı tam 

anlamıyla uygulayamadı�ı söylenebilir. Özellikle yerle�mi� alı�kanlıklara sahip personeller 

için i�letmelerde ortaya konulan yenilikler, her zaman kolay kolay kabul edilmez, eski 

alı�kanlıkların kırılması zaman alabilir. Bir i�letmedeki çalı�ma �artlarını daha ye�il bir 

seviyeye çıkarmak için alanları,  ula�ım alı�kanlıklarını ve çalı�ma modellerini de�i�tirmek 

gerekir.  

Bir i�letme de çalı�anlar ye�il anlayı�a göre çe�itli gruplara ayrılabilir.  �lk olarak 

“ye�il delileri” olarak adlandırılan kısım, çevreye faydalı olmak söz konusu ise her�eye 

evet diyerek, i�letmenin uyguladı�ı programa hemen adapte olurlar. Çevre ile ilgili 

� Mevcut ve yeni çalı�anları ye�il uygulamalar konusunda e�itmek ve ye�il 

stratejileri yeni personelle payla�mak, 

� Sürdürülebilirlik uzmanlarını i�e almak. 

 

Halkla �li�kiler ve �leti�im 

 

� Misyonu, de�erleri ve ölçülen sonuçları aktarmak, 

� Sosyal payda�larla (çalı�anlar, ortaklar, toplum, hissedarlar, mü�teriler ve 

gelecekteki çalı�anlar) ili�ki ve ileti�im kanalları geli�tirmek, 

� Bilgi da�ıtmak için kâ�ıt yerine elektronik medya kanallarını kullanmak. 

 

 

Bili�im Teknolojisi 

 

� Elektronik cihazların tedarik ve kullanımı için ye�il politikalar geli�tirmek, 

� Çalı�anları belgeleri tarama, on-line depolama ve web tabanlı dergi ve gazete 

üyelikleri alma konularında e�itmek, 

� Ka�ıt stokunu azaltan elektronik bilgi sistemleri geli�tirmek, 

� Seyahatleri asgariye indirmek için çalı�anları video ve telekonferans teknolojisi 

kullanma konusunda e�itmek. 

 

Satın Alma 

� Sarf malzemeleri, dayanıklı mallar ve gıda için ye�il satın alma politikaları 

olu�turmak, 

� Partnerlerin ve tedarikçilerin kurulu�un sürdürülebilir de�erlerine uymasını 

sa�layacak sözle�meler hazırlamak. 

 

Sa�lık ve Güvenlik 

� Çalı�anları ve çevreyi korumak için emisyonları asgari düzeye indirmek, 

� Ergonomik çalı�ma ortamı sunmak (aydınlatma, oturma düzeni, çalı�ma yüzeyi 

ve ısı kontrolleri). 

Hukuk ve Risk Yönetimi 

 

� �nsanları ve çevreyi olumsuz etkileyen mal ve hizmet sunmanın risklerini 

de�erlendirmek, 

� Yenilenebilir enerji ve ye�il partnerliklere yatırım yapmak. 
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faaliyetler yürüten birçok sivil toplum kurulu�unun üyesi de olabilirler. Bu grup altında 

bulunan çalı�anlar, en yeni ye�il dü�üncelerin ciddi ö�rencileridir ve en son trendleri 

ö�renmek için zaman harcarlar. Bu yüzden ba�kaları onların ara�tırmalarına inanır ve 

güvenirler. 

�kinci grup ise “çevreci bilançocular”dır. Bu grup üyeleri çevre bilinci ta�ırlar ve 

çevre meseleleri söz konusu oldu�unda içerisinde bulundukları toplulukta aktif rol alırlar. 

Çevreye yönelik iyi seçimlerin genellikle paradan tasarruf sa�layacak ve uzun vadede 

kurumsal de�eri arttıracak iyi i� kararları oldu�unu bilirler. Ki�isel olarak geri dönü�üm 

yaparlar, yerel ye�il gıda alırlar veya hibrid bir araç kullanırlar ancak yeni bir �eye zaman 

ve enerji yatırımı yapmadan önce test edildiklerini görmek isterler. Bu grup üyeleri giderek 

artı� göstermektedir. 

Üçüncü grup “çevreci miskinler” dir. Bu grupta bulunan çalı�anlar ye�il 

davranı�lara katılmayı (kendilerine faydalı olan ve kolay olmak ko�uluyla) isterler. Ancak 

çalı�ma tarzları de�i�ecekse ye�il deneyimler için yapılacak de�i�ikliklere ilgileri yoktur. 

Bu tarz çalı�anlar için kolay sonuç verecek giri�imler veya kurumun giderlerini dü�üren 

basit de�i�imler i�e yarar.  

Dördüncü ve son grup ise “�üpheciler” dir. Bu çalı�an grubu medyanın ye�il 

meselelere gösterdi�i ilgiden rahatsız olurlar ve iklim de�i�iklikleri ile ilgili ciddi 

sıkıntılara bile birçok önemli öncelik arasından bir tanesi �eklinde yorumlar yapabilirler. 

Bu grup üyeleri giderek azalmakla birlikte yetkili konumlarda bulunuyorlarsa dikkate 

alınmaları gerekir. Bu grup asla ye�il bir stratejiye dâhil olmasa bile kurulu� düzeyinde 

gerçekçi ye�il ölçümler hedeflenirken hesaba katılmaları gerekmektedir. Bu profil 

gruplarından sadece birine destek olup bir uzla�ma sa�lamak kolaydır. Zor olan iki ya da 

daha fazla grupla uzla�ma sa�lamaya çalı�maktır ve ço�u kez böyle bir durumla kar�ı 

kar�ıya kalınabilir. Bu nedenden dolayı her gruba kar�ı onlara uygun bir anlayı� ile hitap 

edilmelidir (Stringer, 2009: 104). 

Adecco tarafından yapılan bir ankete katılan 2500 Amerikalı yeti�kinin %33’ü ye�il 

bir i�letmede çalı�maya daha istekli oldu�unu belirtmi�tir. Ye�il istihdam, çalı�anları 

çekmek ve tutmak için i�letmenin ye�il uygulamaları kullanması demektir. Ancak bunun 

sürdürülebilir �ekilde yapılması gerekir. Ye�il istihdam stratejisi uygulamak için 

i�letmelerin çok yönlü bir yakla�ım benimsemesi gerekmektedir. Sürdürülebilirli�i 

markalandırmak ve kurumsal kültürle bütünle�tirmek, i�e alma a�aması için ye�il mekânlar 
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bulmak, ye�il i� tanımları sunmak, ye�il faydalar sa�lamak ve bizzat istihdam sürecini ye�il 

kılmak gereklidir (Stringer, 2009: 127). 

��letmelerin ye�il anlayı�a uygun olup olmadıkları hakkında ara�tırmalar yaparken 

ilk olarak �u soruların cevapları önemli olabilir; 

• ��letmelerin çevre yönetim belgesine sahip olup olmadıkları ve yazılı bir çevre 

yönetim politikası olu�turup olu�turmadıkları, 

• Çevre yönetimi ile ilgili yakla�ımları, 

• Çevresel yenilikler hakkında güncel durumları takip edip etmedikleri, 

• Çevresel yenilikleri hangi amaçla ve hangi düzeyde yaptıkları, 

• Çevresel yenilikler yapmaları konusundaki engeller ve  

• Çevresel yenilikler sonucunda elde ettikleri getirilerin amaçlarına uygun olup 

olmadı�ı. 

��letmeler çevre dostu birtakım uygulamalara kar�ı pozitif bir tutum içerisinde 

bulundu�unda ba�ta çalı�anların i�letmeye kar�ı sadakatinde ve mü�terilerin i�letmeyi 

tercihlerinde artı� olacaktır. Ayrıca i�letmenin halkla ili�kiler faaliyetlerinde de ye�il 

uygulamalardan bahsetmesi orta ve uzun vadede rekabet avantajı sa�lama, satı� ve 

karlılı�ın artması gibi olumlu sonuçları olacaktır (Pfister ve Tierney, 2009: 179). Di�er 

taraftan ise çevre konusunda atılan yanlı� adımlar halkla ili�kiler kabusları yaratabilir, 

pazarları ve meslek hayatlarını bitirebilir, ekonomide milyarlarca dolarlık hasara yol 

açabilir. Çevreci dü�ünceyi stratejilerine dâhil etmeyen i�letmeler, çevresel faktörlerce 

daha fazla etki altına alınan pazarlardaki dikey fırsatları kaçırma riski ile kar�ı kar�ıya 

kalabilir. (Esty ve Winston, 2008: 29). Çevreye kar�ı çe�itli politikalara yönelerek, ye�il 

uygulamalar geli�tiren i�letmelerin ortak bir profilleri olmayabilir. Ancak bu i�letmelerin 

bazıları, yasaların belirledi�i standartların daha da ötesine giderek ye�il uygulamalar ile 

verimlilik sa�lamakta, çevreye kar�ı olan duyarlılıklarını faaliyetlerinin her a�amasına 

ta�ımaktadırlar. A�a�ıdaki noktalar bu i�letmelerin hepsinde görülmektedir (Esty ve 

Winston, 2008: 42); 

� Mü�terilerin çevre sorunlarına yardımcı olacak yenilikçi ürünler tasarlıyor, hatta 

bazen eko-tanımlı pazar alanları yaratıyorlar, 

� Tedarikçilerinin çevreci olmaları konusunda baskı yapıyorlar veya tedarikçi 

seçiminde bu noktayı dikkate alıyorlar, 
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� Veri topluyor ve bunlarla performanslarını takip edip ilerlemelerini 

ölçümleyecek kriterleri olu�turuyorlar, 

� Sivil toplum kurumları ile ve di�er payda�larla i�birli�i yaparak çevre 

sorunlarına getirilen yenilikçi çözümleri ö�renmek ve yeni bilgiler üretmek 

konusunda çaba gösteriyorlar, 

� Kesin hedefler koyarak, te�vik, e�itim ve gerekli araçları vererek eko-avantaj 

kültürü olu�turuyor ve bütün çalı�anların elini ta�ın altına koymalarını 

sa�lıyorlar. 

 

1.4.2. Ye�il Teknoloji 

Temelde atıkları daha ortaya çıkmadan azaltmayı hedefleyen ve bu yönüyle di�er 

birçok çevre kirlili�i ile mücadelede yöntemi arasında bir adım öne çıkan temiz teknoloji 

kullanımı felsefesi, ürünlerin temiz teknoloji kullanılarak, çevreyi kirletmeden ya da daha 

az atık üretilerek imal edilebilmesini amaçlamaktadır. Birçok endüstride, üretim sonrası 

muhtemel atıklar daha üretim yapılmadan tasarım a�amasında göz önünde bulundurulmaya 

ba�lanmı� ve bunların çevreye olan etkileri azaltılmaya çalı�ılmaktadır (Dereli ve 

Baykaso�lu, 2002: 5). Günümüzde sanayide aynı ürünü üretmek için farklı patentler 

altında de�i�ik teknolojiler kullanılabilmektedir. ��letmeler bu teknolojiler arasında tercih 

yaparlarken çevreyi daha az kirleten, yani daha az atı�a neden olan teknolojiyi seçme 

yoluna gitmektedirler. Çünkü artık teknoloji üreten ülkeler, ürettikleri teknolojinin daha az 

çevre kirlili�ine neden olmasına büyük önem vermekte ve bu hususu önemli bir kriter 

olarak sürekli göz önünde bulundurmaktadırlar. Yeni yatırımların planlanması sırasında 

ucuz teknolojiler yerine çevreye duyarlı teknolojilerin tercih edilmesi önemlidir. Bunu 

sa�lamanın yolu ise “ihracatta anahtar faktörler” olarak adlandırılan standart kalite i�areti, 

eko-teks, eko-label, ye�il nokta gibi uygulamaların öncelikle yatırımcılar tarafından 

anla�ılması ve benimsenmesi ile mümkündür. 

��letmeler yeni makine, araç, gereç, yeni üretim yöntemi ya da yeni ürün konusunda 

teknolojik de�i�me ve geli�meleri izlemekle kalmamalı, kendi içinde kurdu�u ara�tırma ve 

geli�tirme birimleri aracılı�ı ile i�letmenin yapısına uygunyeni teknolojiler geli�tirmelidir 

(Onal, 2000: 20). Temiz üretim teknolojilerinin geli�tirilmesi ve uygulanabilmesi için, 

kurulu�ların üst düzey yönetimlerinin konuya inanması, bu konuda taahhütte bulunması ve 

konuyla ilgili uzmanların görevlendirilmesi gerekmektedir. Ye�il teknolojik geli�me, 
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ekonomik büyümeyi sa�larken aynı zamanda çevresel geli�ime de sahip olabilece�ini 

savunmaktadır. 

 

1.4.3. Ye�il Konumlandırma 

Hartman vd. (2005: 12-13) ye�il konumlandırma stratejisinin fonksiyonel 

özelliklere ve duygusal faydalar üzerine kurgulandı�ını öne sürmü�tür. Fonksiyonel 

özellikler ye�il mal veya hizmetlerin özellikleri ile güçlü bir �ekilde ba�lantılıdır. Örne�in; 

Chicago Hyatt Regency, atık yönetimi ve geri dönü�üm programları uygulayarak 120.000$ 

civarında maliyetlerini azaltmı�tır. Aynı �ekilde, Los Angeles Intercontinental Hotel, enerji 

kontrol sistemi kurarak ve tüketimi azaltarak 12.000$ kâr elde etmi�tir (Mensah, 

2004:hotel-online.com). Ancak yine de, i�letmelerin fonksiyonel özellikleri rakipleri 

tarafından kolayca taklit edilebildi�i için, ye�il konumlandırma yaparken tek ba�ına 

fonksiyonel özelliklere odaklanılmamalıdır. Bu yüzden duygusal konumlandırma 

çalı�maları da büyük destek sa�layan özelliktedir. Ye�il imaja sahip olan i�letmelerin 

pazarda hızlı rekabet �ansı ve artan itibarı, artan satı�lar ve pazar payı, çalı�anların çevre 

ahlakına sahip olması, verimlilik artı�ı ve i�letmelerin kendi geleceklerini tayin etme gibi 

belirgin avantajlar sa�lamaktadır (Uydacı, 2002: 88). ��letmeler konumlandırma 

çalı�malarında i�letmelerin stratejilerini ye�il anlayı� ile nasıl ili�kilendirecekleri ve 

seçecekleri konumlandırma yöntemleri açısından a�a�ıdaki soruların cevaplarını dikkate 

almalıdırlar (Stringer, 2009, 77); 

• �çerisinde bulunulan zaman diliminde i�letmeyi do�rudan etkileyen çevre faktörleri 

nelerdir? 

• ��letmenin destekledi�i çevresel konular i� hedefleri ile ba�lantılı mıdır? 

• Mevcut ve gelecek çevre hedefleri i�letmeye nasıl de�er katabilir? 

• Kurum kültürü ye�il hareketleri mümkün kılmakta veya desteklemekte midir? 

• Bu soruların cevaplarını i�letmenin potansiyel çalı�anlarına anlatmak kolay mıdır? 

Ye�il pazarlamada en yaygın olarak kullanılan konumlandırma stratejileri çevreci 

konumlandırma ve tüketicinin de�er verdi�i özelliklere göre konumlandırmadır. 

Tüketicinin de�er verdi�i özelliklere göre konumlandırma birkaç farklı �ekilde olabilir. 

Bunlardan bazıları “etkililik ve tasarruf sa�lama özelliklerine dayalı konumlandırma”, 

“sa�lık ve güvenlik özelliklerine dayalı konumlandırma”, “yüksek ürün performansına 

dayalı konumlandırma”, “sembolizm ve statüye dayalı konumlandırma”, “uygunluk 
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özelli�ine dayalı konumlandırma”, “farklı özellikleri birle�tirerek konumlandırma” 

(Bundling konumlandırma) stratejileridir (Tirke�, 2008: 40). ��letmeler ye�il stratejilerini 

olu�tururken dâhil oldukları sosyo-kültürel, ekonomik, yasal, politik, biofiziksel ve 

teknolojik unsurlara göre yapılanmalıdırlar. �çinde bulundukları ko�ulları dikkate alarak 

riskleri belirlemeli ve bu riskler do�rultusunda önlemler almalıdır. Bunun için i�letmeler 

kendi içlerinde küçük bir grup olu�turarak yapılan çalı�maların yarataca�ı olumlu ve 

olumsuz etkileri ara�tırarak ye�il ürünleri konumlandırma çalı�malarını yürütmelidir. 

 

1.4.4. Ye�il Üretim 

Ye�il pazarlama kavramında en önemli nokta, “tüketici isteklerine ba�lı olarak 

çevreyle dost ürünlerin tasarlanması, üretilmesi, pazara sunulması, satı�ı, kullanımı ve 

atı�ına ili�kin çevresel risklerin toplamının minimize edilmesi ile karlılı�ını aynı anda 

sa�layabilecek yolların bulunması”dır. Bu noktada ye�il pazarlama kavramında tükettikleri 

ürünlerin geri dönü�türülmesi için te�vik edilen ye�il tüketicilere yönelik satılmak için 

ye�il ürünlerin üretilmesi durumu ortaya çıkmaktadır (Utkutu�, 2011: 1639). ��letmenin 

ye�il üretim anlayı�ı içerisinde faaliyetlerini sürdürürken gelecek hedeflerine ula�mak için 

belirli zamanlarda geriye dönerek bazı noktalar hakkında yanıtlanması gereken sorular 

bulunmaktadır. Bunlar (Stringer, 2009: 84); 

• Sürdürülebilir hedeflerimize ula�ma konusunda hangi alanlarda daha iyiyiz ve 

hangi alanlarda iyile�tirme yapılması gereklidir? 

• Mevcut i� süreçlerimiz kurulu�un daha ye�il olmasını nasıl sa�lıyor ya da 

engelliyor? 

• ��letmemiz sürdürülebilir stratejilere bütünsel bir yakla�ım mı sergiliyor yoksa bu 

stratejiler sadece tek bir i� alanında mı kalıyor?  

Yukarıdaki soruların cevapları olumlu veya olumsuz olsun i�letmenin gelecekte 

daha ye�il bir anlayı� ile üretim faaliyetlerini sürdürmesi için önemlidir.  Ye�il üretim 

anlayı�ı iki temel konuyu kapsar. Bunlardan ilki, ürünün ya�am döngüsünün her 

a�amasında çevreye olan etkilerinin de�erlendirilmesidir. �kincisi ise, ürün ile üretim 

süreçlerinin, çevresel niteliklerinin istenilen düzeyde kalabilmesi için, ürün tasarımı ve 

üretim süresinde daha iyi kararların verilebilmesidir. Sonuçta, ürün tasarımının dı�ında atık 

olu�umu, enerji ve hammadde kullanımını azaltacak �ekilde süreçlerin tasarlanması ye�il 

üretim faaliyetleri içerisinde yer alır (Büyüközkan ve Vardalo�lu, 2008: 7). 
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 1.5. Ye�il Tüketici Kavramı 

 Bu bölümde tüketici ve tüketici davranı�ları kavramlarından özetle bahsedilerek, 

tüketici davranı�larını anlamaya yönelik geli�tirilen modellere yer verilmi�tir. Ayrıca 

tüketicileri satın alma kararlarına yönlendiren unsurlar, satın alma sonrası davranı�lar ve 

tüketicilerin çevreye duyarlı ya da di�er adı ile ye�ile yönelik ürün veya hizmetleri satın 

almalarına etki eden unsurlara da yer verilmi�tir. 

 1.5.1. Tüketici ve Tüketici Davranı�ları Kavramı 

Tüketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel kar�ılı�ında ve ihtiyaçları 

do�rultusunda kullanmak amacıyla satın alan bireydir. Sahip oldu�u ekonomik imkânları 

kendisi, ailesi ve çevresi için kullanarak çe�itli mal ve hizmetleri satın alan tüketicilerin 

satın alım kararları öncesi, satın alma esnası ve sonrasındaki davranı�ları ise tüketici 

davranı�ları kavramı çerçevesinde incelenmektedir. Tüketici davranı�ları, ihtiyaç duyulan 

mal ve hizmetin kimden satın alınaca�ı, satın almanın nasıl ve nereden olaca�ı, satın alınan 

mal ve hizmetin ne zaman satın alınıp ne zaman alınmayaca�ı, satın alma kararı vermeden 

önceki dü�üncelerinin sonraki satın alımlarına nasıl etki edece�ine ili�kin olarak verdikleri 

kararların psikoloji, sosyoloji, kültürel antropoloji, ekonomi gibi bilim dallarının da 

yardımıyla genel bir ba�lık altında incelendi�i alandır (Patch, 2006: 123; Engin, 2011: 18; 

Durmaz vd., 2011: 116). Tüketicinin satın alma davranı�ı, mal ve hizmetler hakkında 

çe�itli yollar ile kazanmı� oldukları fikir ve dü�üncelerin, tüketimlerine ve tasarruflarına 

etki etmesi ile olu�an kararlar sürecidir (Zikmund ve d’Amico, 1996: 172; Hoyer ve 

Maclnnis, 1997: 3; Schiffman ve Kanuk, 2010: 7; Sapmaz, 2014: 55). Sosyo-psikolojik 

özellikteki çalı�maların artması tüketici davranı�larının incelenmesinin de önünü açmı�tır 

(Ta�kın vd., 2010: 12). Tüketicilerin mal ve hizmetleri satın almalarına yönelik 

davranı�larına etki eden faktörler anla�ılmadan ve bu satın alımları yapan tüketicilerin kim 

oldu�u bilinmeden onları satın almaya iten motivasyon unsurları ile ihtiyaç ve istekleri 

belirlenemez. Bu nedenden dolayı pazarlama ara�tırmacıları hedef tüketicilerin istek ve 

tercihleri ile satın alma davranı�larını tekrarlayan �ekilde analiz etmeli ve stratejik 

adımlarını bu bilgileri dikkate alarak atmalıdır (Ünal ve Erci�, 2006: 24). Gregory Stone 

1954 yılında yapmı� oldu�u çalı�mada, tüketicileri davranı�larını anlayabilmek mü�teri 

faaliyetlerini dört grup altında toplamı�tır. Bu gruplar (Arndt ve Gronmo,1977; Ero�lu, 

2011: 5); 
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• Ekonomik tüketiciler: Sayılan dört grup içerisinde %33’lük oranla birinci sırayı 

alan bu topluluk ürünün fiyatı ba�ta olmak üzere kalitesi ve çe�itlili�ine kar�ı 

yüksek bir duyarlılık sahibidir. ��letmenin veya personelin özellikleri çok fazla 

önemsenmeyen ö�eler olarak görülebilir. 

• Ki�isel yakınlık kuran tüketiciler: ��letme ile özbenli�i arasında ba� kuran, 

i�letmenin satı� personeli ile ili�kiler geli�tiren bu mü�teri grubu %28’lik bir oranla 

ikinci sırada yer almaktadır. 

• Etik ilkelere önem veren tüketiciler: Çevreye kar�ı duyarlılık sahibi olan ve ki�isel 

gelirinden bir miktarı, e�itim ve çevre ile ilgili kampanyalara ayırabilen, 

personelleri içerisinde engelli kimseler çalı�tıran ya da mü�teriler ile ilgili olan bir 

i�letmeyi, daha fazla ürün çe�itlili�ine sahip olan ba�ka bir i�letmeye tercih 

edebilen gruptur. Toplam grubun % 18’i bu kitleyi olu�turur. 

• �lgisiz tüketiciler: Alı�veri� yapmayı tamamen gereksiz gören, i�letmelerde daha 

önceki tecrübelerine aldırı� etmeyen tüketici grubudur. Satın alaca�ı mal veya 

hizmetin fiyatı, kalitesi ve üretim ya da sunumda görev alan personel 

de�erlendirmesinde, en kolay ula�abildi�i i�letmeyi seçerek di�er i�lerine 

yönelmeyi isteyen bu grubun temsil etti�i oran ise % 17’dir. 

• Belirsizler: Bu mü�teriler ise henüz tanımlamayan % 4’lük bir kesimden 

olu�maktadır. 

 

Turistlerin, turizm ürünlerine kar�ı olan ilgisi, beklentisi ve tercihleri çok sayıda 

faktörden etkilenmekte, bu faktörler ayrı ayrı veya birbiri ile etkile�imli olarak turistlerin 

satın alma davranı�larına etki etmektedirler. Tüketicilerin turizm ürünlerini nasıl, ne zaman 

ve niçin satın aldıklarının bilinmesi, onları satın almaya yönelten güdüleri, beklentileri ve 

isteklerinin neler oldu�unun ö�renilmesi hem pazarlama çalı�maları hem de gelecekte 

ülkenin veya i�letmenin turizm planlarında hangi unsurlara dikkat etmesi gerekti�inin 

farkına varılması adına önem ta�ımaktadır (Kozak, 2006: 216). Bu nedenle turizm 

sektöründe üst sıralarda yer almak isteyen ülkelerin turizm planlamaları üzerine karar 

verici olan yönetimleri ve turistik i�letme yöneticileri �u soruların cevaplarını mümkün 

oldukça net bir �ekilde ö�renmeye çalı�malıdır (�slamo�lu, 2010: 51; Schiffman ve Kanuk, 

2010: 7); 

 



47�
�

�
�

• Turistler, turizm ürünlerini niçin ve hangi amaçla satın alır, 

• Turistler, turizm ürünlerini nasıl alır, 

• Turistler, turizm ürünlerini satın alırken bu kararı kimler vermektedir, 

• Turistler, satın aldıkları turizm ürünlerini tükettikten sonra nasıl ve hangi faktörlere 

göre de�erlendirmektedir. 

 

1.5.2. Tüketici Davranı� Modelleri 

Tüketici davranı�ı, pazar yerinde tüketicinin davranı�ını inceler ve bu davranı�ın 

nedenlerini ara�tırır. Tüketicinin bir birey olarak mallar ve hizmetlerle ili�kisini 

açıklamaya çalı�an tüketici davranı�ını, insan davranı�larından ayrı tutmak ve tek boyutta 

incelemeye çalı�mak olanaksızdır. Bu sebeple literatürde pazarlama alanında çalı�malar 

gerçekle�tiren bilim insanlarının geli�tirdi�i modeller görülmektedir. Ancak bu modellerin 

ortak noktasını olu�turan tüketici davranı�larının genel modeli a�a�ıdaki �ekilde 

görülmektedir.  

�ekil 1.7. Tüketici Davranı�larının Genel Modeli  
 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Kaynak: Odaba�ı ve Yavuz, 2010: 50 
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Yukarıdaki �ekil 1.7’ de görüldü�ü üzere tüketicilerin psikolojik, sosyo-kültürel ve 

demografik etkileri onların içerisinde bulundu�u durumsal etkiler ile birlikte satın alma 

kararlarını etkilemektedir. Bu kararların verilmesinde elbette pazarlama karmasının da 

önemi büyüktür. Tüketiciler satın alma kararları sonrası edindikleri mal ve hizmetlerden ya 

memnun olurlar ya da bekledi�ini bulamadıkları için memnuniyetsizlik duyarlar.  

Pazarda tüketici olma eyleminin önemli bir tarafı olarak tüketicinin pazar ile ilgili 

satın almak, kullanmak, tüketmek gibi davranı�larını insan davranı�ları içerisinde 

incelemek birçok yakla�ımı gerektirir. Tüketici davranı�ları modellerinin amacı ise, 

tüketicilerin satın alma faaliyetlerini nasıl yürüttüklerini ve bunların ortaya çıkı� 

biçimlerini tanımlamaya ya da açıklamaya yönelik mantıksal yolu ortaya koymaktır 

(�slamo�lu ve Altunı�ık, 2010: 24). 

�ekil 1.7’de bulunan her bir de�i�ken tüketici davranı�larını do�rudan ya da dolaylı 

yönden etkileyen faktörleri yansıtmaktadır. Bu faktörlerin tek yönlü ve etkile�imsiz 

oldu�unu kabul etmek olanaksızdır. Bu etkilenme genellikle önceden belirlenemedi�i için 

pazarlamacılar,  �ekildeki modeli net bir �ekilde çalı�tırmaak için a�a�ıdaki soruların 

yanıtlarını ararlar (�slamo�lu, 2000: 100);  

• Tüketicilerin biz ve rakiplerimiz hakkındaki dü�ünceleri nelerdir?  

• Tüketiciler mal ve/ veya hizmetimizi nasıl kullanıyorlar? 

• Üretti�imiz mallara ve uyguladı�ımız reklam kampanyalarına kar�ı tüketicilerin 

tutumları nasıldır?  

• Tüketiciler satın alma kararlarını nasıl almaktadırlar?  

• Farklı mal ve markalar arasından tercih yapma kriterleri nelerdir?  

• Satın alma kararlarını alırken etkilendikleri faktörler nelerdir?  

• Tüketiciler hangi güdülere dayanarak satın aldıkları malı ya da hizmeti tercih 

etmektedir? 

Bu soruların cevapları mevcut ya da potansiyel tüketicilerinin satın alma 

davranı�ları hakkında tahminlerde bulunmaya yardımcı olur. Yanıtlardan yola çıkılarak, 

tüketicilerin satın alma kararı vermesini etkileyen süreçler ile de�i�kenleri açıklamak ve 

tanımlamak amacıyla çe�itli modeller olu�turulur. Tüketici davranı�larını açıklamaya 

yönelik olarak alanyazındaki modeller klasik (açıklayıcı) ve tanımlayıcı olmak üzere iki 

ana ba�lık altında incelenmektedir. Klasik modeller temelde tüketici davranı�ları için 

geli�tirilmi� modeller olmaktan ziyade, bireylerin satın alma davranı�larını net olarak 
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açıklamaya yöneliktir. Pazarlama bilimi ara�tırmacıları tarafından tüketici davranı�larına 

adapte edilmeye çalı�ılan bu modeller, tüketicilerin bir mal veya hizmeti satın alırken 

herhangi bir i�letme veya markayı ötekilere göre neden tercih etti�ini güdülere dayanarak 

açıklamaya çalı�ırlar (�slamo�lu ve Altunı�ık, 2010: 26). Klasik davranı� modelleri, 

Marshall’ın Ekonomik Modeli, Freud’un Psiko-Analitik Modeli, Pavlov’un Ö�renme 

Modeli, Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli ve Dusenberry’nin Sosyo-Ekonomik Modeli 

�eklindedir. 

Marshall’ın Ekonomik Modeli, tüketici davranı�larını fiyat ve gelir ba�lamında 

incelemektedir (Asamoah ve Chovancova, 2011: 2). Tüketici harcama yaparken, kendisine 

en yüksek tatmini sa�layacak olan mal ve hizmetleri göz önünde bulundurur. Marshall bu 

yakla�ıma marjinal fayda boyutunu getirmi� ve günümüzde ise model fayda kuramı olarak 

bilinen en son �eklini almı�tır (Ero�lu, 2011: 6). Söz konusu model tam anlamıyla geçersiz 

olmamakla birlikte tüketici davranı�larını tek ba�ına açıklayamaz oldu�u da gerçektir. 

Belirli varsayımlara dayanması ve satın alıma kararını etkileyen kültürel, toplumsal ve 

psikolojik faktörleri dikkate almaması modele getirilen en büyük ele�tiriler olmu�tur 

(�slamo�lu, 2010: 59). 

Freud’un Psiko-Analitik Modeli’nde ki�ili�in bilinçaltı kısmına vurgu yapılarak 

davranı�ın üç benlik arasındaki gerginli�e ba�lı oldu�u ileri sürülür. Freud’a göre ki�ilik; 

içgüdüsel isteklerin tümünü temsil eden ve bilinçlilik düzeyine eri�ime izin verilmeyen 

ilkel benlik (id), ya�ama ili�kin gerçekçi yorum yapma i�levini icra eden örgütlenmi� 

ki�ili�i yani bilinçlilik özelli�i ta�ıyan benlik (ego) ve hem bilinçlilik hem de bilinç 

dı�ındaki kökleri ile toplumsal emir ve yasakların içselle�tirilmesini temsil eden üst 

benlikten (super ego) olu�maktadır (Ero�lu, 2011: 7). �lkel benlikte bulunan duygular 

tüketiciye �u ya da bu davranı�a yönelmesini emreder. Üst benlik ise, bu davranı�ın 

toplumsal ya da ahlaki normlara uygunlu�unu denetler. Benlik ise bu ikisi arasında bir 

denge kurarak eylemi ho�görü kanallarına aktarır. Ama bu noktada her zaman ba�arılı 

olamaz. Ba�arılı olamadı�ı zaman ise davranı� bozuklukları ortaya çıkmaktadır (�slamo�lu, 

2010: 61). 

Pazarlama yönetimi ile ilgilenenler Pavlov’un �artlandırılmı� Ö�renme Modeli’nde 

tekrara dayalı olarak gerçekle�tirdi�i deneyi, tüketicileri belirli markaları tekrar satın 

almaya yönlendiren bir yöntem ö�retmeye çalı�makta ve tüketicileri alı�kanlık halinde 

karar vermeye yönlendirmektedirler. Bu model pazara yeni giren ya da en yakın rakiplerini 
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a�mak isteyen i�letmelere de yol göstermektedir. Yeni i�letmeler, belirli bir pazara 

kendilerinden önce giren veya kendilerinden daha güçlü markaların ö�renilmi�li�ini 

a�abilen güçlü uyarıcılarla, tüketicileri kendilerine çekmeye çalı�maktadırlar. Bu modelin 

turist davranı�ları açısından ta�ıdı�ı de�er ise, bir yöreye ve bir i�letmeye turistleri 

çekebilmek için öncelikle o yöre ve i�letmenin oldu�u çekici de�erlerin ve turistik 

ürünlerin, turist gruplarına ö�retilmesi gereklili�ini göstermektedir. Hizmet alımının daha 

ön planda oldu�u turizm sektöründe tüketicilerin satın aldı�ı hizmetten tatmin oldu�unu ve 

beklentilerini kar�ıladı�ını belirtmesi, benzeri bir tüketici için son derece önemli bir 

referans olmaktadır (�slamo�lu, 2010: 63; Ero�lu, 2011: 5).  

Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeline yönelik teorisinde, insanı ait oldu�u grupların 

ve alt kültürlerin standartlarına, genel olarak genel kültür kurallarına ve davranı�larına 

uygun hareket eden toplumsal bir varlık �eklinde betimlemi�tir. Bu teoriden yola çıkarak 

hazırlanan modelde tüketicinin satın alma davranı�larını etkileyen en güçlü faktörler olarak 

sırasıyla aile, yüz yüze gruplar, danı�ma grubu, sosyal grup, alt kültür ve kültür 

gösterilmi�tir. Tüketici bu faktörlerin etkisiyle karar vermekte ve satın alma davranı�ı 

sergilemektedir (Papatya, 2005: 225). Pek çok turist tatillerini ekonomik sınıftaki otellerde 

bir aylık bir sürede yapabilme imkânı varken, fiyatı daha uygun turizm bölgelerine seyahat 

etme imkanı varken, lüks otellerde sadece on gün kalmanın veya imajı yüksek bölgelere 

seyahat etmenin kendilerine toplumsal bir statü yükledi�i inancındadır (�slamo�lu, 2010: 

65).  

 Dusenberry’nin Sosyo-Ekonomik Modeli, Veblen modelinin farklı biçimde ifadesi 

olup, sosyal sınıflar arasındaki farklılı�a vurgu yapmaktadır. Tüketim harcamalarının 

sadece cari gelirin de�il, daha önce ula�ılmı� olan en yüksek gelirin de fonksiyonu 

oldu�unu ileri sürer. Bu bakımdan yüksek gelir düzeyi olan bir tüketici biriminin alı�mı� 

oldu�u tüketim alı�kanlıklarından gelirindeki olası bir azalma sonucu hemen vazgeçmesi 

beklenemez. Yeni ve daha dü�ük bir gelir düzeyi ile uyumlu olan tüketim alı�kanlı�ına ise 

birkaç yıllık gecikme ve uyarlanma sonucu ula�abilir. Tüketici davranı� modeline 

Dusenberry’nin en önemli katkısı, bireysel tüketim kalıplarının toplumsal ili�kiler 

ortamında kar�ılıklı etkile�im yoluyla belirlenece�ini savunur. Tüketiciler içinde 

bulundu�u ortamda, kendisine ula�an her etkiye açık kalacak, kendisi de ba�kalarını 

etkileyecektir. Bu kar�ılıklı etkilenme biçimine gösteri etkisi denilmektedir. Geliri yüksek 

olan bir tüketici biriminin, daha sonra geliri dü�se bile hala alı�mı� oldu�u tüketim 
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standartlarını devam ettirmeye çalı�ması toplumsal konum ve saygınlı�ının korunmasına 

yönelik gösteri etkisine dayalıdır (Ero�lu, 2011: 10). 

 Klasik davranı� modellerinin tüketici davranı�larını tam olarak 

açıklayamamasından dolayı ve davranı�ların nasıl olu�tu�unu göstermemeleri, bu alandaki 

akademisyen ve sektör yöneticilerini yeni arayı�lara yöneltmi�tir. Tanımlayıcı modeller 

tüketicilerin satın alma kararlarını nasıl verdikleri ve bu kararların hangi faktörlerden nasıl 

ve ne yönde etkilendikleri sorusuna cevap vermektedir. Bu modellerin ortak özellikleri, 

tüketici satın alma davranı�larını bir sorun çözme süreci olarak ele almaları ve tüketiciyi 

bir sorun çözücü olarak görmeleridir. Bu modellerin i�leyi�indeki ortak özellikleri, karar 

verici olan tüketici, satın alma kararını adım adım vermektedir. Tüketici, karar süreci 

denilen bu a�amalardan geçerken bir yandan kendini ku�atan çevre de�i�kenlerinden di�er 

taraftan ise kendi ki�isel özelliklerinden etkilenir (�slamo�lu, 2010: 65;  Ero�lu, 2011: 11). 

Bu modeller Nicosia Modeli, Howard-Sheth Modeli, Engell-Kollat- Blackwell Modeli, 

Katona’nın Psiko-Ekonomik Modeli ve Lazarsfield Modeli’dir. 

 Nicosia Modeli’nde tüketici davranı�ı özetle dört bölüm içerisinde ve bir bilgi akı�ı 

ile geri iletim düzeyinde ele alınmaktadır. Birinci bölümde tüketici davranı�ı üzerinde 

etkili olabilecek i�letme girdileri (mal ve reklam gibi) ve tüketicinin özellikleri (ki�ili�i 

gibi), ikinci bölümde tüketicinin bu girdileri ara�tırıp de�erlemesi, üçüncü bölümde bu 

de�erleme sonucu olumlu güdülenme halinde satın alma kararı do�maktadır. Dördüncü 

bölümde ise, satın almanın gerçekle�mesi halinde bunun sonuçlarının i�letme ve 

tükei�letme kararlarını ve tüketicinin tekrar satın almasını nısbi olarak etkileyebilecektir 

(Karabulut, 1981: 16). Nicosia Modeli’nin en temel özelli�i modelin satın alma 

hareketinden ziyade, satın alma öncesi ve sonrası olu�an karar sürecini de kapsamasıdır. 

Ayrıca matematiksel modellere de ba�lanabilme özelli�inden dolayı önemlidir (Koç, 2012: 

408). 

 Howard-Sheth Modeli ise, ilk kez 1963 yılında John Howard tarafından, 

tüketicilerin satın alma davranı�larını açıklamak üzere kurgulanmı�, 1969 yılında ise 

geli�tirilerek bilimsel çalı�malarda kullanılmı�tır. Modele göre, satın alma davranı�larını 

anlamak için öncelikle insan davranı�ları incelenmeli ve de�erlendirilmelidir. Tüketicilerin 

mal ve hizmet seçimlerinde rastgele davranmadı�ı, sistematik bir süreç kapsamında 

hareket ettiklerini ve bu süreci sistem olarak görmeyi sa�layacak bir yapı olu�turmak 

amacıyla tasarlanan modelde, tüketicilerin zamanla de�i�en mal ve hizmet seçimlerini 
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açıklamaya çalı�an modelde dört temel de�i�ken bulunmaktadır. Bunlar tüketiciyi bilgi ve 

karar sürecinde uyaran girdiler; tüketicinin ki�ilik özelli�i, mali durumu, zaman baskısı ve 

satın almanın önemini belirten dı�sal de�i�kenler; tüketicinin algısal ve ö�renme yapıları 

ile tüm bunlar sonucu mal ve hizmetin satın alınması �eklindeki çıktılardır (Ero�lu, 2011: 

14). Bu modelin en önemli özelli�i her satın alma durumunda aynı önem derecesini 

vermemesi ve farklı satın alma durumları arasında de�i�iklik oldu�una dayanmasıdır. 

Tüketici davranı�larını açıklamakta yetersiz kalmakta, karma�ık bir model özelli�i 

ta�ımakta ve de�i�kenlerin sonucu nasıl etkiledi�inin açık olmaması, karar verme sürecini 

dikkate almaması gibi konularda eksik kalmaktadır 

Engell, Kollat ve Blackwell Modeli ise, 1968 yılında ileri sürülmü�, 1978 yılında ise 

geli�tirilmi�tir. Bu model, tüketicilerin belirledikleri alternatifler arasından seçim kararları 

üzerine yo�unla�mı�tır ve davranı�ları be� ardı�ık a�ama �eklinde açıklamaktadır. �lk 

a�ama ihtiyacın fark edilmesi, ikinci a�ama farklı kaynaklardan bilgi toplayarak 

alternatiflerin bulunması ve de�erlendirilmesi, üçüncü a�ama ise tüketici kriterine en 

uygun alternatifin seçilmesidir. Dördüncü a�amada satın alma süreci gerçekle�ir. Son 

a�ama ise satın alma sonrası süreçleri ele almaktadır (Tan, 2010: 2911-2912). Engel, Kollat 

ve Blackwell modelinde tüketici davranı�ı bir karar i�lemi olarak ele alınmaktadır. 

Katona’nın Psiko-Ekonomik Modeli’nde tüketici davranı�larını etkileyen unsurlar 

üç ana grupta toplanmaktadır. Bunlar; “Bireyin davranı�ı veya tepkileri”, “Bireyi satın 

almaya te�vik edici faktörler” ve “Tüketicinin satın almasını etkileyen ara de�i�kenler” 

�eklinde belirtilir. Katona’ya göre, tüketici te�vik edici faktörler ile kar�ı kar�ıyadır; 

tüketici davranı�ı ile satın alım arasındaki ara de�i�kenler, tüketicinin etkilenebilece�i 

te�vik edici faktörler ve bunların etki derecesini sınırlar; tüketiciye tesir edebilen te�vik 

edici faktörler onun bilgi hazinesinde de�i�ikli�e yol açar; tüketici, davranı�ları süresince 

bilgi hazinesi geli�irken ara de�i�kenlerin etkisiyle belirli bir davranı� tarzına yani satın 

almaya yönelir (Abıcılar, 2006: 40; Ero�lu, 2011: 17).  

Lazersfeld Modeli ise, tüketicinin davranı�ını Katona Modeli’ne göre daha dinamik 

bir �ekilde ele almaktadır. Model incelendi�inde, tüketicinin davranı�ını etkileyen 

faktörlerin iç ve dı� faktörler olarak iki gruba ayrılmaktadır. Davranı�ın iç faktörlerinden 

bir kısmı, tüketiciyi satın alma davranı�ına do�ru iten ve de onun tatmin duygusundaki 

dengesizliklerin bir sonucu olarak kendini gösteren güdülerdir. �ç faktörlerin di�er kısmı 

ise; davranı�ın yönünü tayin eden tüketicinin bilgi seviyesi, kültürü ile hissi, fizik ve maddi 
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kapasitesidir. Yani tüketici davranı�ı güdüler ile harekete geçmekte ve di�er iç faktörlere 

göre de yön kazanmaktadır. Ancak bir yandan da tüketici, piyasada mevcut alternatif 

malların özellikleri, satıcı i�letmelerin reklamları, satı� te�vik araçları ve satı� yöntemleri 

yahut referans grupları gibi bazı dı� faktörlerin etkisi altında bulunmaktadır.  

Ek olarak, tüketici sadece iç ve dı� faktörlerin etkisinde kalmamakta, fakat ihtiyacın 

hissedildi�i andan itibaren fiili satın alma i�lemine gelinceye kadar ki çevre �artlarının 

etkisi altında kalmaktadır. Her a�ama ferdin satın alma davranı�ını karma�ıklıktan kurtarıp, 

daha belirgin hale getirmekte ve yine her a�ama tüketicinin tercih alanını git gide 

daraltarak sonuçta belli bir markayı satın almaya sevk etmektedir. Tüketicinin tutum, fikir 

ve inançları bir veya birkaç etkenin yönlendirmesi ile satın alma güdüsü haline di�er bir 

deyi�le satın almanın iç etkeni haline gelmektedir (Abıcılar, 2006: 41; Ero�lu, 2011: 16). 

 

1.5.3. Tüketicilerin Satın Alma Karar Süreci 

Tüketici davranı�larının bir takım temel özellikleri bulunmaktadır. Bu temel 

özellikler maddeler halinde �u �ekilde özetlenebilir (Wilkie, 1994: 14; Usta, 2009: 165; 

Odaba�ı ve Barı�, 2010: 30; Ero�lu vd., 2012: 6; MEB, 2012: 4); 

• Tüketici davranı�ı güdülenmi� bir özellik ta�ır: Tüketiciler ihtiyaç ve isteklerini 

kar�ılamak amacıyla çe�itli satın alma tercihlerinde bulunur. Bu noktada tüketicinin 

içerisinde bulundu�u davranı�lar bir araç, ihtiyaç ve isteklerin kar�ılanması ise bir 

araçtır. Bu ihtiyaç ve isteklerin hangi davranı�larda bulunularak kar�ılandı�ını 

ortaya koyan nedenler pazarlama alanının en önemli ara�tırma konusudur.  

• Tüketici davranı�ı dinamik bir süreçtir: Tüketiciler ihtiyaç ve isteklerini 

kar�ılamaya yönelik olarak üç a�amalı (satın alma öncesi, satın alma anı ve satın 

alma sonrası) bir süreç izlerler. Tüketici satın alma öncesi a�amada, var olan 

ihtiyacın farkına varmak, bu ihtiyacı kar�ılayacak seçenekleri aramak ve bulunan 

seçenekler arasında de�erlendirme yapmak gibi çe�itli davranı�lar içerisinde 

bulunur. Ardından satın alma ve kullanma a�aması gerçekle�ir. Satın alım 

sürecinden sonra ise yapılan bu tüketim deneyimi hakkında de�erlendirme yapmak, 

geribildirim sa�lamak ve satın alma sürecini sonlandırmak a�amaları gerçekle�ir. 

• Tüketici davranı�ı çe�itli faaliyetlerden olu�ur: Tüketiciler satın alma davranı�ı 

içerisinde tek bir noktaya odaklanmaz. Ara�tırma, bilgi toplama, ma�azaları veya 

internet üzerinden online satı� kanallarını gezme, söz konusu seçenekler arasındaki 
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mal veya hizmeti daha önceden kullanmı� tüketicilerin tavsiyelerini dikkate 

almakta ve gözlem yapma gibi çe�itli faaliyetler içerisinde bulunur. Bu faaliyetlerin 

bir kısmı bilinçli olarak gerçekle�tirilirken bir kısmı da tesadüfi olarak yapılır.  

• Tüketici davranı�ları karma�ıktır ve zamanlama açısından farklılıklar gösterir: 

Tüketiciler ihtiyaç duydu�u mal ve hizmetleri satın alma kararı verirken bu 

kararların kendi arasındaki karma�ıklı�ı ve karar vermek için ihtiyaç duyulan 

zaman birbirinden farklılık gösterir. Zamanlama, satın alma kararının ne zaman 

verildi�inin ve bu sürecin uzunlu�unu belirtir. Karma�ıklık ise, karar verirken etkisi 

altında kalınan faktörlerin sayısını ve kararın zorlu�unu belirtir. Verilecek karar 

karma�ık ise harcanacak zamanda o derece uzayacak ve tüketici daha çok enerji 

harcamak zorunda kalacaktır.  

• Tüketici davranı�ı farklı rollerle ilgilenir: Tüketicilerin tüketim sürecindeki rolleri 

farklılık gösterir. Kimi zaman kar�ılanması gereken ihtiyaç ve isteklerin farkına 

vararak satın alınmasını önerir. Bazense satın alma davranı�ı sürecinde olumlu veya 

olumsuz biçimde kararlar üzerinde etkili olur. Finansal güce sahip ve seçenekler 

arasında tercih yapılmasını sa�layan satıcı olabilece�i gibi, bu satıcının 

otoritesinden etkilenen satın alıcı da olabilir. Son olarak satın alınan malı kullanan 

tüketim eylemini gerçekle�tiren ki�i de olabilir. Bu rollerden her biri için ayrı bir 

ki�i gerekirken bazen de birden çok rol bir ki�i üzerinde toplanabilir. 

• Tüketici davranı�ları çevre faktörlerinden etkilenir: Bireyler sahip oldu�u kültür ve 

aile yapısı, danı�ma grupları, e�itim seviyesi, gelir durumu, inançları vb. 

faktörlerden etkilenerek satın alma davranı�larında farklılık göstermektedir. Ayrıca 

ekonomik beklentiler de satın alma kararlarını erteleme veya hızlandırmaya neden 

olur. Tüketici davranı�ını etkileyen çevre faktörlerinin neler olabilece�i bilinmesi 

veya tahmin edilmesine ra�men denetlenemez. 

• Tüketici davranı�ları ki�isel farklılıklar gösterir: Tüketici davranı�ları hakkında 

genelleme yapılması çok zordur. Çok farklı ki�ilik yapılarına sahip bireylerin 

davranı�larının tüketim boyutunda anla�ılması, incelenmesi ve özetlenmesi pek 

mümkün de�ildir. Bu yüzden benzer davranı�lar gösteren tüketicileri betimleyen 

gruplar olu�turularak, bu gruplar üzerinde genellemeler yapılabilir. Bu grupların 

satın alma faaliyetleri içerisindeki dinamik süreç içerisindeki davranı�larının 

incelenmesi ve sonrasındaki memnuniyet seviyelerinin bilinmesi i�letmeler için 
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büyük önem arz eder. Tüm bu temel özellikler sonucu ise tüketicilerin satın alma 

kararını verdi�i çıktı a�aması meydana gelir (Aksoy, 2006: 52). 

Turizm pazarlamasının temelini olu�turan tüketici davranı�ları psikolojik ve 

sosyolojik faktörlerin etkisiyle ba�lantılıdır. Turistler, turistik mal ve hizmetleri satın 

almaya karar vermeden önce farklı a�amalar üzerinde de�erlendirme yapmakta ve kendi 

ihtiyacına en uygun olan turizm ürününü satın almaktadır. Tüketicilerin satın alma karar 

süreçleri genel olarak be� faktör altında incelenmektedir. Bunlar (Uygur, 2007: 186; 

Tekeli, 2001: 24; Hacıo�lu, 2010: 20); 

• �htiyacın ortaya çıkması, 

• Seçeneklerin tanınması, ihtiyacı kar�ılamak için bilgiye ula�ılması 

• Seçeneklerin veya alternatiflerin de�erlendirilmesi, 

• Satın alma kararı, 

• Satın alma sonrası davranı�lar �eklinde sıralanmaktadır.  

 

�ekil 1.8. Satın Alma Karar Süreci 

 

Kaynak: Tek, 1999: 212 

Her ne kadar genel olarak bu be� a�ama tüketicilerin karar süreçlerini olu�tursa da 

çe�itli durumlarda bu a�amalardan bazıları atlanabilir veya sırası de�i�ebilir. Bir ürün daha 

önce satın alınmamı� veya deneyimlenmemi� oldu�unda genelde be� a�amalı bir satın alma 

karar süreci izlenmektedir (Uygur, 2007: 188). Bu a�amalar a�a�ıda kısaca 

açıklanmaktadır. 

1- �htiyacın Ortaya Çıkması: Satın alma süreci tüketicilerin aniden olu�an veya 

bilinçaltında tuttu�u herhangi bir sorun veya ihtiyaçla kar�ı kar�ıya oldu�unu 

anlamasıyla ba�lamaktadır (Uygur, 2007: 188). Genel olarak insanların seyahat 
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etme ve turizm ürünlerinden faydalanma güdüleri �u �ekillerde ortaya çıkmaktadır 

(Hacıo�lu, 2010: 20); 

• Fiziksel Dinlenme ve Rahatlama �htiyacı: Deniz, kum, güne� odaklı plaj tatilleri 

veya göller, da�lar gibi do�al güzellikler içerisinde geçirilen tatil süreleri bireylerin 

fiziksel olarak dinlenmeleri ve rahatlamalarına fayda sa�lamaktadır. Di�er taraftan 

trekking, atlı do�a yürüyü�ü, kayak, rafting, yamaç para�ütü, yelken sporları, safari 

parkları vb. aksiyon ve macera içeren etkinlikler de bireylerin ya�amdan zevk 

almaları adına onları seyahate yönlendiren ihtiyaçlar arasındadır. Yine fiziksel 

dinlenme ve rahatlama kapsamına girebilecek olan gençlik yürüyü�leri, termal 

merkezler, masaj ve kür merkezleri de sa�lık amaçlı seyahat etme ihtiyacını 

kar�ılayan yerlerdir.  

• E�itim ve Kültür Amaçlı �htiyaçlar: Bireyler e�itim gezileri ve çalı�ma turlarına 

katılmak, çe�itli müzeler ya da arkeolojik ve antik yerleri ziyaret etmek, böylece 

hem ki�isel benli�ini geli�tirmek hem de bulundu�u sosyal ortamda ki�isel üstünlük 

kurma ihtiyacından yola çıkarak seyahat etme ihtiyacı da hissetmektedir. Ayrıca, 

bilim ve tekni�e yönelik konularda, tiyatro, konser, fuar ve festivaller gibi sanatsal 

konularda, çe�itli dini inançlara ait dini yerleri ziyaret ederek inançlarının 

gerekliliklerini yerine getirmek ihtiyacı ile ve modayı yakından takip etmek için 

alı�veri�, yeni yiyecekler deneyimlemek için restoranlar, yöresel festivaller gibi 

yerleri de ziyaret etmek isteyebilir.  

2- Seçeneklerin (Alternatiflerin) Taranması: Tüketici, ihtiyacını hissetti�i bir mal 

veya hizmet için bilgi elde etmek amacıyla ara�tırma yapar. Tüketici, bilgi 

ara�tırmasını kendi hafızasındaki birikimden (iç ara�tırma) veya çevresinden (dı� 

ara�tırma) bilgi alarak gerçekle�tirebilir (Hacıo�lu, 2010: 20). Tüketiciler tatil 

ihtiyacı hissetti�inde, turizm ürünleri sunan çe�itli i�letmeler ve bu i�letmelerin yer 

aldı�ı turizm bölgeleri hakkında bilgiler aramaya ba�layacaktır. Bireyler bu bilgileri 

aile bireyleri, i� veya çevredeki arkada�lar, kom�ular vb. ki�isel kaynaklardan; 

reklamlar, satı� personeli aracı i�letmeler gibi ticari kaynaklardan ya da görsel ve 

i�itsel haberlerden olu�an kamu kaynaklarından edinebilirler (Uygur, 2007: 190). 

3- Seçeneklerin (Alternatiflerin) De�erlendirilmesi: Tüketiciler satın alacakları 

ürünleri de�erlendirirken öncelikle her bir ürünü bir özellikler demeti olarak görür. 

Örne�in turizm sektörü göz önüne alındı�ında oteller için, i�letmenin konumu (da�, 

deniz, �ehir oteli vb.), hizmet kalitesi, yiyecek-içeceklerin kalitesi, destek 
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hizmetleri, ula�ımı gibi faktörler de�erleme unsurlarıdır. Tüketiciler kendilerine 

göre önem sırasına koydukları bu unsurları göz önüne alarak kendilerine en uygun 

olanı satın alırlar. Tüketiciler seçenekleri de�erlendirirken, satın alacakları mal 

veya hizmetin toplam riskinin en az oldu�u seçene�i göz önüne alırlar. Bu riskler 

kapsamına fonksiyonel risk (ürünün sahip oldu�u temel görevi yapmaması), 

fiziksel risk (ürünün zararlı olması), ekonomik risk (ürünün de�erli olmaması) ile 

sosyal ve psikolojik risk (ürün kullanımından dolayı çevrenin ve ki�inin 

maneviyatının huzursuz olması) �eklinde sıralanabilir (Hacıo�lu, 2010: 21). 

4- Satın Alma Kararı: Seçenekler de�erlendirildikten sonra tüketiciler satın alma 

kararlarını verirler. Deneme ve tekrarlanan alı�veri�ler olmak üzere iki çe�it satın 

alma davranı�ı bulunmakla birlikte özellikle ilk kez satın alınan ürünlerde tüketici, 

küçük miktarları tercih ederek deneme satın alımı olarak isimlendirilen davranı�ı 

uygular. E�er tüketici yeni ürünün ihtiyacını önceden kullanılan ürünlerden daha iyi 

giderdi�ine inanırsa ürün tekrar satın alınır. Satın alma niyetinin satın alma kararına 

dönü�mesinde çevrenin tutumları ve beklenmedik durumsal faktörler etkilidir 

(Uygur, 2007: 193). Tüketicinin seçti�i bir alternatif konusunda çevresinden alaca�ı 

fikirler sonrası çevresinin sözleri tercih seviyesini azaltabilir. Ya da tam tersi 

�ekilde tüketicinin satın alma açısından pek sıcak bakmadı�ı bir ürüne kararlarına 

saygı duydu�u bir ki�inin yapaca�ı olumlu yorumlar sonrası tüketicinin de fikri 

de�i�ebilmektedir. Turizm ürünlerinden yararlanmak isteyen bireyler için en zor 

olan a�ama satın alma a�amasıdır (Hacıo�lu, 2010: 21). 

5- Satın Alma Sonrası Davranı�lar: Tüketici ihtiyacını kar�ılamaya yönelik her satın 

alma kararı sonrası daha sonrası için yeni bir �eyler ö�renmi� veya daha önce 

ö�rendiklerini güçlendirmi� olur (Koç, 2012: 406). Bu nedenle i�letmenin sundu�u 

mal ve hizmetin tüketicide olumlu etki bırakmaması büyük bir kayıptır.  

�ekil 1.9. Satın Alım Sonrası Tüketici Davranı�ı 

 

Kaynak: Yavuz ve Odaba�ı, 2010: 387 
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 Özellikle turizm sektöründe bir mal veya hizmeti satın alan turistler, ço�u kez bir 

sonraki satın alımlarında farklılık arayı�ı içerisinde olacaklarından, turistlerin satın alma 

davranı�larının incelenmesi sektörel anlamda büyük önem arz eder. Turistlerin satın alma 

kararları sonrası davranı�larının anla�ılması �u faydaları sa�lar (Usta, 2009: 165); 

• Turizm pazarlarının bölümlere ayrılması sa�lanır ve böylece hedef pazarın 

saptanması kolayla�ır.  

• Turizm pazarlama stratejilerinin turizm pazarına uygun olarak olu�turulması 

sa�lanır. 

• Turizm pazarının �imdiki ve gelecekteki durumu daha iyi belirlenir. 

• Pazarlama karmasına yönelik kararlar en do�ru �ekilde alınır. 

• Turizm pazarlaması uygulamalarındaki ba�arının veya ba�arısızlı�ın ölçümlenmesi 

etkili biçimde yapılır. 

• Turizm pazarlaması stratejilerine kar�ı olası tepkilerin önceden tahmin edilmesi 

sa�lanır. 

 Turizm ürünlerini satın alarak tatillerini geçiren bireyler, seyahat öncesi söz konusu 

ürünlerden beklentilerini, tatil dönü�ü ya�adıkları olaylar ve sunulan hizmetler ile 

kar�ıla�tırarak de�erlendirir. Bireyler bu noktada beklentilerinin gerçekle�ti�i ölçüde satın 

aldı�ı turistik hizmetten tatmin olmaktadır. Bu tatmin derecesi olumlu noktada ise birey, 

aynı yere veya i�letmeye tekrardan gitmeyi dü�ünebilir veya çevresine gitti�i yer hakkında 

olumlu tanıtımlar yapabilir. Ancak tatmin derecesi dü�ükse bir daha kendisi gitmeyece�i 

gibi çevresine de söz konusu yer veya i�letme hakkında olumsuz bilgi verecektir 

(Hacıo�lu, 2010: 22). 

 

 1.5.4. Tüketicilerin Satın Alma Davranı�larını Etkileyen Faktörler 

 Tüketicilerin ye�il ürünlerini tercih nedenlerini etkileyen faktörleri de�erlendirmek 

için öncelikle genel olarak tüketicilerin davranı�larını etkileyen bir takım ana unsurlar 

hakkında bilgi sahibi olmak gerekir. Tüketici niçin A marka mal veya hizmeti B marka mal 

veya hizmete tercih etmektedir? Belirli mal veya hizmetleri, niçin hep belirli bir yerden 

alma e�ilimi göstermektedir? Bu tür soruların cevabını bulmak esasen oldukça güçtür. Bazı 

zaman, tüketicinin kendisi bile satın alma davranı�ının gerçek sebeplerini tam olarak 

anlamaz. Ama önemli tüketici ihtiyaçlarını ve davranı� biçimlerini anlamak, i�letmenin 

pazarlama çabalarını onlara yöneltmek bakımından büyük öneme sahiptir (Durmaz vd., 
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2011: 117). Tüketici davranı�larını etkileyen faktörler; psikolojik faktörler, sosyal 

faktörler, kültürel faktörler ve demografik faktörler olmak üzere dört ana ba�lık altında 

incelenebilir. 

1.5.4.1. Psikolojik Faktörler 

Tüketiciler, bir mal veya hizmeti satın alırken, temel ihtiyaçlarının yanı sıra bir 

takım psikolojik unsurlardan da etkilenirler. Bu etkiler ki�ilerin daha pahalıyı, daha 

kaliteliyi satın alma dürtülerini harekete geçirdi�i gibi daha çevre dostu ürün satın alma 

dü�üncesine de etki yapmaktadır. ��te bu noktada tüketiciler, çe�itli ihtiyaçlarını 

kar�ıladıkları davranı�lar sonucu aslında birer ye�il tüketici haline gelmektedirler.  

Tüketiciler satın alma kararı verirken, birden fazla deneyimleri sonucu geli�en 

ö�renme duygusu, ihtiyaç duydu�u mal ve hizmetlerden hangilerine yönelmesi 

gerekti�inin etkisini ve gücünü belirleyen (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 290) 

güdülenme duygusu, çevrelerindeki bilgileri seçmesi, kavraması, düzenlemesi ve 

yorumlaması sonucu olu�an algılama duygusu, bir mal ve hizmete ili�kin geçmi� 

deneyimleri, aile ve yakın çevresi ile ili�kileri ve ki�ili�i (Fettahlıo�lu, 2008: 38)  ile ilgili 

olarak olumlu ya da olumsuz duygu, dü�ünce ve eylemlerini ifade eden (Mucuk, 2001: 74; 

Tek, 1999: 211) tutum duygusu gibi psikolojik faktörlerden etkilenirler. 

�nsanları çevreci ürünleri satın almaya yönelten faktörleri incelemeye yönelik 

yapılan bir ara�tırmada, çevre ya da toplum için do�ru �eyi yapmak gibi genel sonuçların 

yanı sıra “sosyal kanıt” kavramının da etkili oldu�u görülmü�tür. Sosyal kanıt kavramı, 

belirsiz ya da karma�ık durumlarda ortaya çıkan, insanların ne yapaca�ına ili�kin uygun bir 

davranı� belirleyemedikleri zaman, çevresindekilerin durum hakkında daha fazla bilgiye 

sahip oldu�unu varsayması ve onları taklit etmesidir. Ayrıca insanlar kendileriyle benzer 

demografik yapıya sahip olanlardan daha çok etkilenirler. Bu teoriyi kanıtlamak için 

gerçekle�tirilen bir deney çalı�masında, Arizona Tempe’deki Holiday Inn otelde, 

yöneticilerle i�birli�i yapılarak her odaya misafirlerin çevre kaynaklarının korunmasına 

yardımcı olmak için, konaklama süresince havlularını tekrar kullanmalarına ili�kin farklı 

mesajlar içeren kartlar yerle�tirilmi�tir. Oda sakinlerinden çevrenin kurtarılmasına yardım 

edin ya da çevreyi kurtarmak için bizimle i�birli�i yapın gibi taleplerde bulunan kartlar 

misafirlerin % 38’inin havlularını yeniden kullanmasını sa�lamı�tır. Oda sakinlerini otelin 

di�er misafirlerine ba�layan özel bir mesajın yazılı oldu�u kartlar ise, % 48 gibi ciddi 

ölçüde daha yüksek bir geri dönü�üm oranı sa�lamı�tır. Bu kartlarda ise; “Çevreyi 
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kurtarmak için di�er misafirlerimize katılın. Yeni kaynak tasarruf programımıza 

katılmaları istenen misafirlerimizin neredeyse % 75’i havlularını birden fazla kullanarak 

yardımcı oluyorlar. Konaklamanız boyunca sizlerde di�er misafirler gibi bizlere yardımcı 

olabilirsiniz” �eklinde bir mesaj yer almaktaydı (Cialdini, 2007; Stringer, 2009; Taylor ve 

Sablonniere, 2014). 

Tüketiciler mal ve hizmet alımlarında ürünlerin nasıl tanımlandı�ı, ambalajlandı�ı 

ve geri dönü�türüldü�ü gibi konularda bilgilenme ihtiyacı duyar. Bu noktada ürünlerin 

ambalaj üzerindeki bilgilerle birlikte, reklamlar, internet kaynakları ve çevre konuları ile 

ilgili dergilerde yer alan bilgiler a�ırı ilgili tüketicilerde ba�lılık yaratmak için bir fırsattır. 

gibi tüketicilerin ula�abilece�i medya araçlarında yer alabilir. Örne�in, 1980’li yılların 

sonlarında geri dönü�ümlü, do�ada çözünür, çevre dostu gibi çevre dostu ürün 

tanımlamaları günümüzde sürdürülebilir, ekolojik ve kompostla�tırılabilir �eklinde ifade 

edilmektedir. Bu bilgilere sahip olan tüketiciler, psikolojik bir yakla�ım olarak, bu 

özellikteki ürünleri satın alarak, çevreye kar�ı olan suçluluk duygularını hafifletecekleri 

inancı ta�ımaktadırlar.  

 1.5.4.2. Sosyal Faktörler 

Tüketiciler satın alma kararlarını verirken ya�adıkları sosyal çevre içerisindeki 

danı�ma (referans) grupları, aile yapısı, toplumsal roller ve ki�isel de�erler gibi 

unsurlardan etkilenmektedir. Danı�ma grupları çe�itli ölçütlerden hareketle 

sınıflandırılmaktadır. Ki�ilerin tutumlarını, kararlarını, fikirlerini etkileyen insan 

toplulukları danı�ma grupları olarak adlandırılabilir (Türk, 2004: 14). Bir ba�ka tanımla 

danı�ma grubu, ki�inin belirli bir durumda davranı�ını belirlerken rehber olarak aldı�ı, 

gözlemledi�i ve önemsedi�i gruptur (Odaba�ı vd., 2010: 229). Tüketiciler satın alma 

davranı�ından önce, satın alma sırasında ve sonrasında geri bildirim aldı�ı danı�ma 

gruplarından do�rudan ve somut biçimde etkilenmektedir (Torlak vd., 2007: 25). Bu etki, 

grup üyelerinin güvenilir bilgi sa�laması, bilgi aktarımı, grup tarafından kullanılma 

sırasındaki onaylama ve yardım, ürün ya da ma�azaya referans grubunda yer alanların 

verdikleri de�er �eklinde kar�ımıza çıkmaktadır (Torlak vd., 2007: 26). Danı�ma grupları 

içerisinde yakın arkada� ve dostlar, aile üyeleri gibi yakın çevreden olan kimseler ile dini 

kurulu�lar, dernekler, ticari örgütler ve sivil toplum kurulu�ları da vardır. Bu grupların her 

bir elemanı sahip oldukları bilgi birikimi, tutumu ve de�erleri nedeniyle de�il belirli mal ve 

hizmetlerin satın alımı sırasında da etkile�imde bulunur (Örücü ve Tav�ancı, 2001: 367). 
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Tüketiciler, arkada� ve akrabalarına, ticari amaçlı mesajlardan (örne�in reklam ya da 

duyurum gibi) daha çok güvenir ve bu gruplarında tüketiciler üzerinde yönlendirici etkisi 

vardır (Yıldırım, 2016: 225).  Günümüzde birçok banka, ula�ım i�letmeleri, gıdalar, otel ve 

restoranlar, medikal ürünler, otomotiv sektörü vb. gibi pek çok alanda bu “örnek alma”, 

“taklit etme” olgusu i�lenerek, özellikle sinema ve sahne sanatçıları, çe�itli dallarda 

alanının en iyisi sporcuları kendi ürünlerini kullanırken gösteren reklam kampanyaları ile 

etkili bir tutundurma faaliyeti yürütmektedirler. Bu insanların davranı�ları, tutumları, 

hareketleri insanlar tarafından örnek alınmaktadır (Mucuk, 2001: 71). 

Bir di�er sosyal faktör olan ailenin temel ihtiyaçları ve harcamaları, aile 

bireylerinin ya�ları aile bireylerinin sayısına, ailede kaç ki�inin sabit bir maddi geliri olup 

olmadı�ına göre �ekillenir. Mal ve hizmetlerin satın alınmasında evli ya da bekâr olmak, 

çocuklu ya da çocuksuz olmak vb. faktörler ki�ilerin satın alma tercihlerinin bu kriterlere 

göre de�i�mesinde büyük rol oynar (Lebe, 2006: 20). Toplumsal roller ise, bireyin hayata 

gelmesiyle ba�layan ve ya�amı boyunca devam eden, geli�en ve de�i�en toplumsal kural 

haline dönü�en birtakım unsurlardır (Alkan, 2015: 1). Bireyin toplum içerisindeki i�çi, 

memur, yönetici, yönetilen, kadın, erkek vb. toplumsal rolleri satın alma alı�kanlıklarını 

etkileyebilir.  

Di�er taraftan ki�isel etkiler üzerinde önemli olan bir unsur da ki�isel de�erlerdir. 

Tüketicinin neden, niçin, nasıl satın aldı�ı, ki�isel de�erleriyle ili�kilidir. Bu de�i�ken 

ki�inin hayatı boyunca davranı�larına yön veren güç olarak kabul edilmi�tir ve de�erler 

bireyin günlük hayatına yön verirken, tüketici olarak karar alma tarzını ve sürecini de 

belirlemektedir (Ünal ve Erci�, 2006: 23). Ki�isel de�erler dı� grupla olan sosyal 

ba�lantıları, oy verme davranı�ı, ba�ı�ta bulunmak, kitlesel medya kullanımı, sosyal 

bilinçli davranı�, ekolojik davranı�, sigara içmek, yenilikçilik, organik gıdaların ve pazar 

bölümlerinin varlı�ını belirleme gibi alanlarda kullanılmaktadır. De�erler tüketici 

davranı�ını açıklamaya ve anlamaya yardım ederler çünkü tüketicilerin bili�sel yapılarında 

merkezi rol oynarlar ve yapısal anlamda dura�an kabul edilirler. Bu dura�anlık pazar 

bölümlendirmesi için çekici özelliklerden biridir çünkü bireylerin de�er sistemleri de�i�im 

ve yenilik için önemli bir konudur (Dülgero�lu, 2008: 76). 
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1.5.4.3. Kültürel Faktörler 

Bir toplumun davranı� biçimi ve kurallarını olu�turan, ortaya çıkması için uzun 

yıllar geçmesi gereken kültür kavramı hem bireyler tarafından olu�turulur hem de onu 

olu�turan bireyleri etkiler. Günümüz tüketim alı�kanlıklarında yeryüzündeki birçok bölge, 

kendi içerisinde dahi kültürel çe�itlilik arz etmektedir. Bu noktadan hareketle mal ve 

hizmet üreten i�letmeler, pazarlama çalı�malarında tüketicilerin davranı�larını etkileyen bu 

kültürel faktörlere de mutlaka önem göstermektedir. Tüketici davranı�larını etkileyen 

kültürel faktörler, kültür, alt kültür ve sosyal sınıf kavramlarından olu�ur. 

Kültür kavramı, bilgiyi, sanatı, ahlakı, örf ve adetleri, bireyin ba�lı oldu�u 

toplumun bir parçası olması itibariyle kazandı�ı alı�kanlıkları ve di�er maharetleri içine 

alan bir bütündür. Toplumların birbirine göre faklı kültür yapılarından olu�ması ve zamana 

göre de�i�ebilir özellikte olması, pazarlama alanındaki sektörel ve akademik çalı�maların 

kültürün de�i�en ko�ullarına ayak uydurmasını ve farklı stratejiler olu�turmasını 

gerekmektedir. Kültürel de�erler tüketici davranı�ını dolayısıyla tüketimi etkilemektedir. 

Kültürel de�erler sosyal etkile�im yoluyla ailede, okulda ve i�yerinde ö�renilir ve bireyin 

hem fiziki hem de tüketim davranı�larını kuvvetli bir �ekilde etkiler (Kavas vd., 1995: 152; 

�ahin ve Özer, 2006: 127). �ehirde ya�ayan bir insan ile kırsal bölgede ya�ayan bir insanın 

tüketim alı�kanlıkları ve satın alma davranı�ları farklılık göstermektedir (Kıncal, 2006: 9). 

Bu nedenle çapraz kültürel ara�tırmaların önemi büyüktür. Böylece ülke içindeki ve çe�itli 

ülkelerdeki kültürel de�i�meler incelenerek buna uygun ürünler tasarlanabilir (Tek, 1999: 

198). Uzun dönemde toplumu olu�turan ki�ilerin ihtiyaçlarına cevap verebilen i�letmeler, 

ya�ama olanaklarını sürdürürler (Odaba�ı ve Barı�, 2010: 315).  

 Kültürün aynı toplumun her kesiminde aynı özellikleri göstermesi mümkün 

de�ildir. Bazı ortak de�erlerin dı�ında her yörenin her bölgenin kendine özel alt kültürleri 

bulunabilir. Alt kültür, ulusal bir kültür içerisinde, sınıf, etnik yapı, bölge veya kırsal 

bölge, kent sakinli�i, dini inanç gibi ö�elere ayrılabilen, toplumsal ko�ulların birle�iminden 

olu�an ama bir araya geldiklerinde o kültürdeki birey üzerinde bütüncül bir etkisi olan ve 

i�levsel bir bütün olu�turan bölümdür (Jenks, 2005: 22). Pazarlamacılar açısından önemli 

olan, faaliyet göstermek istedikleri bölge ile ilgili tüm bu kültürel özellikleri titizlikle 

inceleyerek uygulayacakları stratejileri belirlemeleridir. Alt kültür; yemek, giyim 

seçiminde, bo� zaman aktivitelerinde, kariyer hedeflerinde etkili olur. Örne�in, Amerika 

Birle�ik Devletlerinde ya�ayan siyahi vatanda�lar, kendilerine özgü bir alt kültür 
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geli�tirmi�lerdir. Bu da giyimlerinden dinledikleri müzi�e kadar çe�itli alanlarda kendini 

göstermektedir. Birçok alt kültürün aynı zamanda önemli bir pazar bölümü olu�turması, 

tüketicilerin ihtiyaçlarına cevap verecek ürünlerin tasarlanması ve do�ru bir yöntemle 

pazarlanmasını gerektirir (Kıncal, 2006: 62). 

Di�er taraftan statü olarak da adlandırılabilen sosyal sınıf kavramı, toplum 

üyelerinin hiyerar�ik olarak sınıflandırılmasıdır. Sınıflama, sosyal prestij, meslek, gelir, 

sahip olunan ev türü, yerle�im alanı, gelir kayna�ı ve kurumsal üyelik gibi çe�itli 

de�i�kenlere dayandırılabilir. Her tüketici içerisinde bulundu�u sosyal sınıfa göre 

üstlendi�i yetki ve sorumluluklarının bir göstergesi olan rol üstlenir. Zaman içerisinde 

bireylerin de�i�en davranı�ları onların statü ve rollerini de zamanla de�i�tirir (Altunı�ık, 

2010: 39). Ki�ilerin benzer ya�am biçimleri, be�eni, gelir, statü düzeylerine sahip oldu�u 

gruplar sosyal sınıf olarak nitelendirilebilir. Aynı sosyal sınıfa ait bireyler benzer davranı� 

özellikleri göstermektedir. Sosyal sınıflar alt, orta ve üst gruplar olarak genellenirse, bu 

gruplara ait tüketici davranı�larının ve tercihlerinin bulundukları gruba göre de�i�ti�i 

söylenebilir. Dolayısıyla insanlar satın alma eylemi gerçekle�tirirken rollerinin getirdi�i 

durumlara göre hareket edebilirler (Mucuk, 2001: 72). 

1.5.4.4. Ki�isel Faktörler 

 Ki�ilerin satın alma kararlarını etkileyen en önemli faktörlerden bir di�eri, ki�isel 

faktörlerdir. Genel olarak demografik faktörler altında kümelenen ki�isel faktörlerden her 

biri satın alma davranı�ına yönlendirmede önem ta�ır. �nsanların farklı ya�larda farklı hayat 

tarzları olur. Aynı zamanda, hayat tarzları ne tür mal ya da hizmetleri talep edeceklerini 

belirler. Örne�in, 15-20 ya� grubu teknoloji, giysi malları talep ederken; 25-30 ya� grubu 

mesle�e yeni atılanlardan ve aile kuranlardan olu�tu�undan, ev e�yalarına talepleri daha 

çoktur. Pazarlamacılar pazar bölümlemede sıklıkla ya� gruplarını kullanmaktadırlar. Ya� 

gruplarına göre pazar bölümleme yapılmasının mantıksal sebebi, benzer ya� gruplarında ve 

aynı yıllarda dünyaya gelen tüketicilerin benzer tüketim ve satın alma modeli gösterece�i 

dü�üncesidir (Schewe ve Meredith, 2004: 52). 

Cinsiyet kavramı da tüketicilerin satın alma davranı�larında etkilidir. Örne�in, 

otomobil alımında kadın için renk, erkek için otomobilin teknik nitelikleri önemli olabilir. 

Kimi durumlarda kadınlar daha duygusal hareket ederken, erkekler daha mantıklı 

davranabilmekte, bu da satın alma davranı�larına yansıyabilmektedir. Turizm davranı�ları 

kapsamında ise günümüzdeki de�erlendirmelere bakıldı�ında, cinsiyetin ba�lı ba�ına 
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turizm hareketlerine katılmayı engelleyen unsurlar arasından çıktı�ı söylenebilir. Ancak 

turizm faaliyetlerindeki yolculu�un niteli�i bakımından cinsiyetin turistik tüketici 

davranı�ını etkileyen faktörlerden oldu�u da bir gerçektir. Yapılan ara�tırmalarda paket 

turların ve grup seyahatlerin daha çok kadınlar tarafından tercih edildi�i ve yapılan 

herhangi bir gezide bayanların erkeklerden daha çok ho�nut kaldı�ına dair bulgular vardır 

(Do�an, 2004: 46). 

Ki�ilerin e�itim düzeyleri de satın alma davranı�larını etkileyen ki�isel faktörlerden 

bir di�eridir. Ku�kusuz her bireyin e�itim durumu bir de�ildir ve buna ba�lı olarak her 

e�itim düzeyinde bulunan tüketicinin satın alma tercihi de de�i�ecektir (Lebe, 2006: 23). 

Tüketicilerin ö�renim düzeyleri yükseldikçe ihtiyaçları ve istekleri de giderek artar ve 

çe�itlenir. E�itim seviyesi yükseldikçe pazarlar ve ürünler hakkındaki bilgisi de artan 

ki�iler daha çok sorgulayan ve daha fazlasını isteyen tüketicilere dönü�mektedir. 

Ki�ilerin sahip oldukları meslekler, mal ve hizmet üretimini dolayısıyla ki�ilerin 

satın alma davranı�larını etkilemektedir. Tüketicinin mesle�i, belirli mallara ihtiyaç ve 

istek olu�turur. Bir i� gören ile bir i�verenin giysi ihtiyacı birbirinin aynı de�ildir. Bir 

mühendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili çok de�i�ik araçlara ve gereçlere ihtiyaç 

duyarlar. 

Tüketicilerin mal ve hizmetlere olan ihtiyaçları onların evli olup olmaması veya 

temel aile yapısındaki çocuk sayısına da ba�lı olarak de�i�mektedir. Tüketicilerin temel 

ihtiyaçlarını kar�ılayabildikten sonra geriye kalan ekonomik kaynakları ile di�er ne tür 

ihtiyaçlarını temin edebilecekleri de pazarlama ara�tırmacılarının temel konusudur. Turizm 

sektöründe aile ya�amı içerdi�i ba�lılık ve sorumluluklar nedeniyle turizm hareketlerine 

katılmayı zorla�tırmaktadır. Ailelerin kalabalık olması, hangi mevsimde yola çıkılaca�ını, 

ne tür bir ula�ım aracı kullanılaca�ını, nasıl bir yerde kalınaca�ını etkilemektedir. Di�er 

taraftan turizmin en büyük özelli�i olan zamanın kısıtlı olması, aile üyelerinin her birine 

uygun bir zamanda turizm faaliyetlerini planlamak gibi zor bir süreci do�urmaktadır 

(Do�an, 2004: 47). 

 Ki�inin gelir durumu, ürünü ve marka seçimini etkileyen ba�lıca faktörlerdendir. 

Özellikle gelire kar�ı duyarlı olan ürünlerin üretici ve satıcıları bu göstergeleri yakından 

izlerler. Ki�ilerin harcayabilecek bir gelire sahip olması, satın alma davranı�larını etkileyen 

önemli faktörlerden birini olu�turmaktadır (Kotler ve Armstrong, 2004: 143). Kullanılabilir 

gelirden kira harcamaları, sa�lık giderleri, faturalar gibi çe�itli zorunlu ihtiyaçlar için 
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yapılan harcamalar çıkarıldı�ında ortaya çıkan gelire “iste�e ba�lı gelir” adı verilir. 

Tüketiciler bu geliri istedikleri gibi kullanırlar (Lebe, 2006: 24). 

Tüketicinin ya�amı boyunca sürdürdü�ü tüketim görevi ve tekrarlanan satın alma 

davranı�ı, belli bir tarz olu�turmasında etkili olmaktadır. Ki�ilik özellikleri, de�erleri, 

demografik özellikleri, psikolojik yapısı, deneyim ve tecrübeleri bu tarzın olu�masında 

önemli rol oynamaktadır. Ya�am tarzı, insanların zamanını ve parasını nasıl harcadı�ı 

yolundaki seçeneklerin tüketime yansıyan �eklidir. Ya�am tarzı, ki�inin sosyal sınıfı veya 

ki�ilik özelliklerinden daha fazlasını kapsayan, bir bütün olarak çevresi ile etkile�im 

sürecini ifade etmektedir (Kotler, 2000: 168). 

Tüketici davranı�larını etkileyen psikolojik, sosyolojik, ki�isel ve kültürel 

faktörlerin yanı sıra, yeni bir takım faktörler de tüketicilerin bir ürün hakkında karar verme 

ve satın alma süreçlerinin de�i�mesine neden olmaktadır. Tüketicilerin sosyal çevreleri 

dı�ında bir de dijital çevreleri bulunmaktadır. Tüketiciler, ara�tırma yapmakta, ürünleri 

de�erlendirmekte, fiyatları kar�ıla�tırmakta, perakende sitelerini ziyaret etmekte, 

forumlarda birbirlerine görü�lerini aktarmaktadırlar. Dolayısıyla günümüzde sadece 

geleneksel kanallar ile tüketicilerin satın alma davranı�larını yönlendirmekte pek mümkün 

de�ildir. ��letmelerin amacı ise, tüketicilerin satın alma davranı�larını etkileyen faktörlerin 

neler oldu�unu ö�renmek, onlara en uygun pazarlama karmasını belirleyip uygun 

stratejiler ile geli�tirmektir (Dursun ve Göknar, 2002: 20). 

1.5.5. Ye�il Tüketiciler 

�nsano�lu do�al kaynakları kullanarak ya�amlarını devam ettirirken, bu kaynakları 

kullanım �ekillerine göre çevreye olumlu ya da olumsuz etkilerde bulunmaktadırlar. 

Özellikle teknolojinin ve fabrikala�manın artmasıyla birlikte, 1970’li yıllardan günümüze 

kadar gelen süreçte, yeryüzündeki pek çok do�al kaynak büyük zarar görmü�tür. Do�al 

kaynakların giderek azalması, ozon tabakasının zarar görmesi ve tarım alanlarının yok 

olmaya ba�laması gibi birtakım sıkıntılar, tüketiciler tarafından fark edilmeye ba�lanmı�tır 

(Maineri ve Barnett, 1997: 189). Dolayısıyla çevreye verilen bu zararlar giderek insan 

hayatını etkiler boyutlara ula�mı�, birçok sa�lık sorunu ortaya çıktı�ı gibi, bireylerde 

ruhsal ve psikolojik anlamda da olumsuzluklar olu�mu�tur. ��te bu sebeplerle tüketiciler 

üretim a�amasından tüketim a�amasına hatta sonrasına kadar çevreye en az zarar veren 

ürünlere yönelim göstermi�, maddi olarak fiyatı yüksek olsa da bu ürünleri tercih etmeye 

ba�lamı�lardır.  
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Ye�il tüketici, sürdürülebilir tüketim yoluyla çevresel izlerini azaltmak isteyen 

ki�idir (Bıkarı vd., 2017: 148). �u andaki mevcut tüketim hızıyla on yıllar sonra aynı 

düzeyde bir ya�am standardını devam ettirecek yeterli kayna�a sahip miyiz? (Ay ve Ecevit, 

2005: 241) veya faydalandı�ımız do�al çevre kaynakları her zaman kendi kendini 

yenileyen bir döngü içerisinde oldu�una inanıyor musunuz? sorularına daha fazla sayıda 

tüketici hayır cevabını verdikçe, bu tüketiciler potansiyel ye�il tüketiciler haline 

gelmektedir. Ye�il tüketiciler, kendilerini ve çevrelerini, satın alma güçlerini kullanarak 

korumayı hedefleyen ki�ilerdir. Satın alma süreçlerinde seçim haklarını, kolayca 

tüketebilecekleri, çevreyi kirletmeyen, koruyan ürünlerden yana kullanarak kendi 

etkinliklerini göstermektedirler. Daha i�levsel ürünler talep ederken bu ürünlerin, çevreye 

verebilece�i olası zararları da bilmek isterler (Odaba�ı, 1992: 4). Autio ve Heinonen’e göre 

(2004: 138) ye�il ve ahlâklı bir tüketici olmanın yolu, çevresel problemlerin ve sosyal 

adaletsizliklerin farkında olmak, özdisipline sahip olmak ve özel tüketim alı�kanlıkları 

sayesinde çevresel bozulmaya kar�ı mücadelede bir fark yaratabilece�ine inanmaktan 

geçmektedir. Önceki tüketiciler sadece satın alma ve tüketimle ilgilenirken, günümüzde kıt 

kaynakları tüketen üretim sürecinin ayrıntılarıyla ve atıkların bertaraf edilmesiyle de 

ilgilenen bilinçli ye�il tüketiciler haline gelmi�lerdir. Ye�il tüketicilerin sayısı arttıkça, 

i�letmeler için geni� bir pazar olu�maktadır. Ye�il tüketiciler pazarlama yöneticileri için 

ikna edilmesi zor bir hedef kitle olu�turmaktadır (Yücel ve Ekmekçiler, 2008: 328). 

Tüketiciler için çevrecilik 1960’larda bir “uyanma zamanı”, 1970’lerde “harekete 

geçme dönemi”, 1980’lerde “hesaplı olma zamanı” ve 1990’larda “pazardaki güç” olarak 

tanımlanmı�tır. Özellikle bu son dönemde tüketiciler, do�al kaynakları kullanmanın 

sınırları oldu�unun ve dü�ünülenden çok daha hassas gerçekleri bulundu�unun farkına 

varmı�lardır (Ay ve Ecevit, 2005: 239). Günümüzde tüketiciler, satın alma davranı�ıyla 

pek çok ekolojik probleme do�rudan etki ettiklerinin farkına vararak, satın alma 

kararlarında çevresel konuları göz önünde bulundurmaya ba�lamı�tır (Laroche vd., 2001: 

503). Mü�terilerin çevre konularına ili�kin duyarlılıkları ve kullandıkları ürünlerin çevreye 

olan etkileri hakkında bilgileri arttıkça, satın alma kararlarında çevreyi bir ölçüt olarak 

de�erlendirme oranları da artacaktır.  

Ye�il tüketici kavramı birçok kitapta, ara�tırma projelerinde ve raporlarda yer 

almasına ra�men net ve tek bir tanımı yoktur. Ye�il tüketicilerin özelliklerinin neler 

oldu�u, ye�il tüketicilerin ya� bakımından hangi aralıkta oldu�u, medeni durumları, çocuk 
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sayıları, kültürel yapılarına göre çevre konularına yakla�ımlarının farklılık gösterip 

göstermedi�i, çevreci ve sa�lıklı ürünlere daha fazla ücret ödemeye isteklili�i ve tam 

anlamıyla hangi tip tüketicinin gerçekten ye�il tüketici olarak nitelendirilebilece�i gibi 

konuların net bir �ekilde açıklı�a kavu�turulması, ye�il tüketiciyi tam olarak 

tanımlayabilmek bakımından önemlidir (Ayyıldız ve Genç, 2008: 506; Varinli, 2008: 34).  

Tüketiciler herhangi bir ürünün kullanımı ile çevre problemlerini çözmeye fayda 

sa�layabilece�ini algıladı�ında, çevre dostu ürünleri satın almaya ve çevreci sorumluluk 

hareketlerine katılmaya daha ılımlı bakarlar. Birçok çevre dostu ürün için tüketicilerden 

daha fazla ödemeleri, daha dü�ük kalite beklemeleri ve modern pazarlama yöntemlerini 

benimsemeleri beklense de, tüketiciler özveride bulunmaya hazırdır. Bu nedenle, üreticiler 

tüm hedef pazara, çevreci ürünlerle ilgili bilgiler aktarmalı, fiyat konusundaki artı�ları 

açıklamalı, kalite ve da�ıtımda meydana gelen de�i�iklikleri anlatmalıdır. Ayrıca 

i�letmeler, ye�il ürünleri pazarlama a�amasında �u soruları kendine sormalıdır (Phillips ve 

Phillips, 2011: 166); 

• Çevre dostu tüketiciler, do�aya verilen zararların sorumlulu�unu yüklenmeye hazır 

mı? 

• Çevreyi korumak amacıyla hareket eden tüketiciler, ürünlerin do�a dostu oldu�una 

inanıyor mu? 

• Çevre dostu tüketiciler, ki�isel anlamda çevreye zarar vermeyen ürünlerin kalitesi 

konusunda gerekli fedakârlı�ı gösterecek mi? 

• Çevreci ürünlerin pazarlanması, tüketicileri ne derecede etkilemektedir? 

Bu soruların yanıtları, i�letmelerin çevre koruma adına aldı�ı tüm önlemlerin 

tüketici de farklılık yaratıp yaratmadı�ını anlamasında faydalı olacaktır. Kaldı ki, çevreye 

duyarlı tüketiciler dâhi kendi arasında farklı gruplara ayrılabilmektedir.� Ye�il tüketicilere 

yönelik çalı�malarda; ki�ilik, sosyal sınıf, alturism (elseverlik), ya�am tarzı, algılanan 

tüketici etkinli�i gibi psikografik özelliklerin yanı sıra; mal ve hizmetlere yönelik tutum, 

kullanım oranı ve sıklı�ı, ürüne ba�lılık gibi de�i�kenlerden olu�an davranı�sal özellikler 

üzerinden de pazar bölümlendirme yapılmı�tır (Bıkarı, 2017: 148). Bu farklı gruplar ise 

(Phillips ve Phillips, 2011: 167); 

Ye�il Hareketi Destekleyenler: Çevre organizasyonlarını aktif olarak destekler ve 

üye olurlar. 
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Ye�il Dü�ünenler: Ye�il ürünleri satın almak için arayan ve ye�il hareket 

kampanyalarına katılanlar. 

Temelde Ye�il Tüketiciler: Çevre için kaygılı olup, bilgisi çerçevesinde koruyucu 

ürün satın alanlar. 

Genelde Kaygılı Olanlar: Bir �eyler yapılsın ve yapılmasın çevre konusunda 

kaygılı olanlar. 

Kang ve James (2007) tüketicilerin çevresel bilincini, çevreye zarar veren mal ve 

hizmetlerin negatif etkilerinin minimum düzeye indirilmesi için çaba sarfetmek olarak 

belirtmi�tir. Ancak geli�mi� ülkelerde sürdürülebilir tüketimle ilgili yapılan ara�tırmalarda, 

çevre duyarlılı�ı, ekolojik ürünlere ilgi, yerel ekonomiyi destekleme gibi konularda bilinç 

düzeyinin yüksek olmasının yanı sıra, tüketicilerin bu bilinci gündelik alı�kanlık ve 

davranı�larına yansıtmakta aynı derecede tutarlı olamadıkları görülmektedir. Çevreye 

duyarlı tüketicilerin profilleri ve davranı�larını incelemek üzere �ngiltere’de 1600 hane 

üzerinde yapılan bir ara�tırmada tüketiciler, organik ürünler satın alma, çevreye zararlı 

olan ürünlerden kaçınma, geri dönü�ümü yapılmı� maddelerden üretilmi� ürünleri tercih 

etme, yerel üretimi destekleme, daha az ambalajlı ürünleri tercih etme, enerji kaynaklarını 

tasarruflu kullanma, geri dönü�üm alı�kanlıklarını benimseme gibi davranı�ları sergileme 

sıklıklarına göre kümelenmi�tir. Buna göre bazı bireyler bu tür alı�kanlıkları bir ya�am 

biçimi haline getirirken birçok tüketicinin bu hususları ara sıra dikkate aldıkları, hatta hiç 

dikkate almayanların bile oldu�u belirlenmi�tir. Finlandiya’daki yüksek gelir grubuna 

mensup genç tüketiciler üzerinde yapılan benzer bir ara�tırmada ise bu tüketicilerin geri 

dönü�üm, atık yönetimi ve çevreye duyarlı ürünler satın alma konusunda bilinçli olmakla 

birlikte bu bilinci davranı�larına yansıtmakta tutarlı olmadıkları ve kontrolsüz tüketim 

alı�kanlıkları sergileyebildikleri belirlenmi�tir (Hayta, 2009: 146). Ye�il tüketiciler ürün 

tercihlerinde hem kullanı�lı hem de çevreye en az zararı veren ürünleri tercih etmeye çaba 

gösterir. Bu nedenle ye�il ürünler üreten i�letmelerin yukarıda yer alan sorulara mümkün 

olabildi�ince net yanıt bulmaları, hedef pazarın özelliklerini çok iyi belirleyerek ye�il 

pazarlama stratejileri ile birlikte ye�il olmayan i�letmelere kar�ı rekabet avantajı 

kazanmalarını sa�lar. 

Türkiye’de geçti�imiz son on yılda çevreci tüketiciler üzerine farklı sektörlerde 

çe�itli ara�tırmalar yapılmı�tır. Bu ara�tırmalarda çevreci tüketici profili, çevreye yönelik 

tutum ve satın alma davranı�ı ili�kileri, çevre bilinçli tüketim davranı�ı, i�letmelerin 
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çevreci iddialarına kar�ı tüketicilerin algılamaları, de�er yargıları ve çevreci tüketim 

ili�kisi gibi çe�itli de�i�kenler incelenmi�tir. Bu ara�tırmaların yapılmasındaki ortak 

noktayı ise �öyle özetleyebiliriz; “Günümüzde birçok bilim adamı teknolojik geli�melerin, 

çevre kirlili�i, atık kontrolü, arıtma gibi konularda faydalı olsa da çevre ile ilgili sorunların 

çözümünde tek ba�ına yeterli olamayaca�ını dü�ünmektedirler. Genel görü�lere göre 

çevresel problemlerin çözülebilmesi için toplum bireylerinin ev atıklarının geri 

dönü�türülmesi için çaba sarf etmesi, toplu ta�ımacılık ile ilgili davranı�larına dikkat 

etmeleri, su kaynaklarını daha verimli kullanmaya özen göstermeleri gibi çevre bilincine 

uygun ya�am tarzına adapte olmaları gerekir. Ayrıca tüketiciler satın alma davranı�larında 

ve ürün tercihlerinde az enerji harcayan ev aletleri, geri dönü�türülebilen ve yeniden 

kullanıma imkân veren ka�ıt ambalajlarından, ev e�yalarına, yapı malzemelerinden, 

temizlik ürünlerine kadar çevreye mümkün oldukça hiç olumsuz etki yapmayan bir anlayı� 

benimsedikleri takdirde, çevre ile ilgili sorunların önlenmesi giderek daha etkili olacaktır 

(Maineri vd., 1997: 189-190). Tüketicilerin dünyanın bozulan dengesine kar�ı çe�itli 

önlemler almak için ilgisinin ve farkındalı�ının arttı�ına dair pek çok i�aretler 

bulunmaktadır. Tüketiciler gün geçtikçe ki�isel olarak çevre üzerine yaptıkları zararlı 

etkilerin neler oldu�unu ö�renmek istemeye ve satın alma kararlarında bu etkileri göz 

önünde bulundurmaya ba�lamı�lardır (Kavo�lu, 2012: 16). Fiyat, konum, kolaylık ve 

marka, birçok insan için hala ilk sırada gelse de bütün bunların e�it, sürdürülebilir de�erler 

altında toplandı�ı ürünler daha da tercih edilebilen bir hale gelmektedir 

(http://www.icrtourism.org). 

1.5.5.1. Çevresel Olumsuzluklar ve Ekolojik Zekâ Kavramı 

�nsanların hayatlarını sa�lıklı biçimde sürdürülebilmesi için yerkürenin sahip 

oldu�u hava ve su kaynaklarının temiz olması gereklidir. Günümüzde ise ula�ılması 

gereken hedef, toplumsal ya�amın di�er tüm canlıların ya�amı ile birlikte sürdürülebilir 

olmasını sa�lamak, insan sa�lı�ını koruyup gelecek ku�aklara ya�anabilir bir dünya 

bırakmaktır. Bunun yolu ise ekolojik ya�am felsefesini uygulamaktan ve 

yaygınla�tırmaktan geçmektedir. Tüm dünyada bu yakla�ım gün geçtikçe daha geni� 

kitleler tarafından benimsenmekte, de�i�en ekolojik yapı insanların çevreye yönelik bilinç 

düzeyinin de artmasını sa�lamaktadır (Örgev, 2007: 47). �nsan davranı�larının küresel 

iklim de�i�ikli�i üzerindeki gerçekten bir etkisi olup olmadı�ı, iklimlerin de�i�ikli�inin 

etkilerinin yava� mı yoksa hızlı biçimde mi görülece�i,  küresel iklim de�i�ikli�i olayının 
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normal olarak gerçekle�en bir do�al süreçten mi ibaret oldu�u gibi soruların cevapları 

kesinlik ta�ımamakla birlikte iklimin gelecekte nasıl �ekillenece�i de net olarak 

bilinmemektedir (�ahin, 2007: 15). Ancak geçmi� verileri de�erlendiren Dünya 

Meteoroloji Örgütü (WMO) ve Birle�mi� Milletler Çevre Programı (UNEP) tarafından 

ortakla�a yürütülen “Hükümetler arası �klim De�i�ikli�i Paneli’nin” (IPCC) raporlarında 

küresel iklim üzerinde, insanın belirgin bir etkisinin bulundu�u ve iklimin geçen yüzyıl 

boyunca de�i�ti�i belirtilmi�tir (�ahin, 2007: 15). Özellikle 2014 yılında ya�anan 28 farklı 

do�a olayını inceleyerek yapılan ara�tırmalarda insan kaynaklı etkiler iklim de�i�ikli�i 

üzerinde olumsuz sonuçlar meydana getirmekte, yerküre üzerinde sıcaklık dalgalarının 

ya�anma ihtimalini ve yo�unlu�unu da arttırmaktadır (Uluyüz, 2015: 72) 

Kimi çevreciler, insanı ya�adı�ı çevreye fayda sa�lamaktan ziyade daha çok tahrip 

eden ve onu sadece tüketen bir unsur olarak görmektedirler. Oysa insan, yalnızca 

bulundu�u çevreyi yok eden bir varlık de�il, ona de�er katan ve ruh veren en temel 

unsurdur. Koruma ve kullanma dengesi bozulmadı�ı ve suistimallerin ya�anmadı�ı bir 

dünyada, çevre insanla güzelle�mekte, onun varlı�ıyla anlam kazanmaktadır. Kaynakları 

israf etmeden, ölçülü ve dengeli olarak tabiatta var olan nimetlerden istifade etmek, 

insano�lunun en temel hakkı olmalıdır (Sayan, 2010: 67). �nsan toplu halde ve hayatını 

sosyal bir çevrede ya�ayan bir varlıktır. Bunun bir gere�i olarak hem aile hayatında hem de 

toplumsal ortamlarda uyması gereken belirli kurallar bulunmaktadır. Bu kurallar hakkında 

bilinç kazanarak, duyarlılı�ının artması ise aldı�ı e�itim ile do�ru orantılıdır. 

Yeryüzündeki di�er canlılar do�u�tan sahip oldu�u özelliklerle yapması gerekenleri çok 

kısa sürede ö�renmelerine ra�men insanlar için bu süreç çok daha uzundur, ancak di�er 

canlılar zamanla insanlardan oldukça geride kalır. Ancak ekolojik denge söz konusu 

oldu�unda bu durum daha farklıdır. Çünkü günümüzde dünyayı sadece insanlar 

kirletmekte ve ekolojik denge de insanlar sebebiyle bozulmaktadır. Di�er canlıların bu 

�ekildeki bir ekolojik hayata ortak oldu�u söylenemez  (Aksoy, 2011: 8). 

Geride bıraktı�ımız çeyrek asırlık bir zaman diliminde etkisi giderek artan do�al 

felaketler, bireylerin tek ba�ına anlayıp üstesinden gelebilece�i bir durum de�ildir. Çünkü 

bu duruma yol açan felaketler enerji sektörü, sanayi kurulu�ları, ula�ım sektörü, in�aat 

sektörü, tarım endüstrisi, sa�lık ve turizm endüstrisi gibi çe�itli alanlarda mal ve hizmet 

üretilirken fosil yakıtların kullanılması sonucu açı�a çıkan karbondioksit ba�ta olmak 

üzere, metan, nitröz oksit, hidroflorokarbon gibi sera etkisi yaratan kimyasal gazlar ile 
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yanlı� arazi kullanım politikaları sonucu yerkürenin karbon tutma kapasitesinin azalması 

neticesinde olu�maktadır. Ayrıca, yeni ya�am alanlarının ve endüstriyel üretim yerlerinin 

yapılması amacıyla ormanların tahribi neticesinde, sera gazları atmosferde birikerek 

atmosferin kimyasal özelliklerini etkilemekte, uzun vadede ise sera etkisi yüzünden küresel 

ölçekte iklim de�i�ikli�ine sebep olmaktadır (Öztürk vd., 2011: 306). �klim de�i�ikli�i ve 

küresel ısınma ile ilgili en güncel, bilimsel, teknik ve sosyoekonomik bilgileri alanında 

uzman bilim insanlarının katılımıyla belirli periyotlarda de�erlendirerek rapor halinde 

yayımlayan “Hükümetlerarası �klim De�i�ikli�i Paneli”, 2013 yılında açıkladı�ı raporda 

iklim sisteminin, �üphe duyulmayacak �ekilde ısındı�ını ortaya koymu� ve 1951-2010 

yılları arasındaki küresel sıcaklık de�erlerindeki artı�ın kesin olarak insan etkinliklerinden 

kaynaklandı�ını belirtmi�tir (wwf.org.tr, 2015). Ayrıca 20. yüzyılda atmosfere salınan 

karbon oranının neredeyse geri dönülemez bir noktaya ula�tı�ı, bu nedenle geli�mi� 

ülkelerin hepsi hemen �imdi güne� enerjisi kullanımına geçse dâhi, dünyanın gidi�atını 

tersine çevirebilmek için epeyce geç kalındı�ı vurgulanmaktadır (www.tema.org.tr, 2015). 

Çevre, Bilim ve Teknoloji dergisinde yayımlanan bir çalı�mada aralarında Nobel 

ödüllü kimyacı ve yerbilimcilerin oldu�u bir grup bilim adamı, insano�lunun yeryüzünü 

etkileri milyonlarca yıl sürecek bir de�i�ime u�rattıkları için, Dünya’nın yeni bir jeolojik 

döneme girdi�ini belirtmi� ve bu döneme ise insan ça�ı anlamına gelen “antroposen” adını 

vermi�lerdir (Gürbüz, 2013: 75; Kılıç vd., 2014: 28). Antroposen kavramına ili�kin bilim 

adamlarının farklı noktalardaki tartı�maları günümüzde de devam etmektedir. Ancak dünya 

genelinde nüfus artı�ının devam etmesi ve 2015 yılı itibariyle dünya nüfusunun %55’inden 

fazlasının giderek betonla�an kentsel alanlarda ya�aması, fosil yakıt tüketiminin artı�ına 

çözüm bulunamaması ortada olan bir gerçektir.  Di�er taraftan günümüzde hala yeni petrol 

rezervlerinin ke�fi için yürütülen çalı�malar, çe�itli endüstriyel yatırımlar, �ehirlerin altyapı 

ve üstyapı çalı�maları, madencilik sektörünün sürdürülmesi vb. sebepler ile do�al çevre ve 

ekolojik sistemler tahrip edilmektedir. Atmosfere karı�an sera gazları oranının 

durdurulamaz yükseli�i, küresel ısınmanın önüne geçmek için neler yapılabilir 

dü�üncesinin giderek terk edilmesini ve artık küresel ısınmayı bir gerçek kabul ederek bu 

duruma kar�ı orta ve uzun insanların nasıl hareket etmesi gerekti�ini dü�ünmenin daha 

akılcı oldu�unu göstermektedir. Herhangi bir önlem alınmadan emisyonların günümüzdeki 

artı� e�iliminin devam etmesi durumundaki sıcaklık artı�ı, önümüzdeki yıllarda bilim 

insanları tarafından tehlikeli sınır olarak kabul edilen 2°C’yi geçecektir (Yeldan ve 

Voyvoda, 2015: 14). Günümüzdeki durum göz önüne alındı�ında küresel iklim 
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de�i�ikli�inin ba� sorumlusu olan sera gazının atmosfere salımı noktasında en büyük pay 

geli�mi� ülkelere ait iken, sadece be� yıl sonra yani 2020’de geli�mekte olan ülkelerin sera 

gazı salımı seviyelerinin, geli�mi� ülkelerin bugünkü de�erlerine e�it olaca�ı 

vurgulanmaktadır (Çelikkol ve Özkan, 2011: 204). Tarımsal faaliyetler için açılan alanlar, 

orman alanlarının yeni imar alanları açılması amacıyla yok edilmesi, ormansızla�ma ve 

çölle�meyle beraber gelen problemler, uçakların neden oldu�u kimyasallar ve di�er 

etkenlerin yanı sıra, kuzey yarı kürenin zengin ülkeleri yüksek endüstriyel karbon 

üretimleri ve güney yarı kürenin fakir ülkeleri ise daha çok kötü arazi kullanımı ile küresel 

ısınmayı giderek arttırmaktadır. Son yıllarda küresel ısınma ve iklim de�i�ikliklerinden 

dolayı hava ve iklim verilerinde gözlenen olaylara bakacak oldu�umuzda (Kadıo�lu, 2008: 

5). 

• Buharla�ma ve ya�mur miktarı artmaktadır. 

• Ya�murun büyük kısmı sa�anak veya a�ırı kuvvetli �ekilde olmaktadır. 

• Tundralar yok olmaktadır. 

• Mercan resifleri beyazlamaktadır. 

• Buzullar giderek parçalara ayrılmakta ve erimektedir. 

• Denizlerdeki buzullar küçülmekte, erimekte ve deniz suyuna karı�maktadır. 

• Orman yangınları artmaktadır. 

• Fırtına ve sel hasarları artmaktadır. 

Küresel iklim de�i�iklikleri ve giderek bozulan dünyanın ekolojik dengesi 

hakkındaki bilgileri ve verileri göz önüne aldı�ımızda, günümüzde geli�mi�lik seviyesi 

bakımından de�i�iklik gösteren ülkelerde ya�ayan bireylerin ve çe�itli toplulukların 

ya�amlarını devam ettirebilmek adına do�al çevre ve ekosistem üzerinde ciddi 

de�i�ikliklere neden oldu�u görülmektedir. Geli�mi�, geli�mekte olan veya az geli�mi� 

uluslarda do�al çevre ve ekosistem üzerinde olumsuz etki bırakan çe�itli uygulamalara 

yönelik tepkiler ise yok de�ildir ve bu tepkiler toplumdan topluma de�i�iklik 

göstermektedir. Özellikle geli�mi� uluslar dı�ında kalan kesim, do�al çevreye zarar 

veriliyor olsa bile çe�itli altyapı ve üstyapı çalı�maları ile endüstriyel tesislerin kurulması 

gibi noktalarda önceli�in toplumun refah seviyesinin yükseltilmesi oldu�unu dü�ünmekte 

ve sosyal geli�menin bir gereklili�i olarak çevresel kaynaklar üzerinde de�i�imler 

yapılabilece�ini savunmaktadır. Di�er kısmı ise, yapılan çalı�maların gelecek nesillerin 

do�al çevreden uzak yeti�eceklerini, bu nesillerin sa�lıklarının bozulmu� bireyler olarak 
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betonla�mı� ve kirlenmi� bir çevrede ya�ayacaklarını öne sürerek büyük tepkiler 

göstermektedir. ��te bu noktada bireylerin ki�ilik özellikleri ve ki�isel ö�renimleri ile 

de�erlendirmeleri sonucu do�al çevre ve ekosistemi etkileyen çalı�malara yönelik 

farkındalık düzeyleri de�i�iklik göstermektedir. 2000’li yıllardan bugüne kadar geçen 

süreçte özellikle sürdürülebilirlik kavramı üzerine yo�unla�an çalı�maların toplum 

tarafından giderek artan bir biçimde desteklenmesi, bireylerin do�a ile birlikte ve 

sürdürülebilir ya�am standartlarına eri�ebilmek adına çaba sarf etmesi, onların ki�isel 

ekolojik zekâlarını ke�fetmeleri ile orantılı ilerlemektedir. 

Ya�adı�ımız zaman diliminde çevre problemlerinin temel nedeni, zorunlu oldu�u 

kadar bir o kadar da zorunlu olmayan ki�isel ihtiyaçların temin edilmesi, sürekli olarak 

daha fazlasına sahip olma iste�i ve giderek de�i�en gelenekler ile ki�isel alı�kanlıklardır. 

Bu nedenle çevresel problemleri anlayabilmek ve uygun olan önleyici uygulamalarda 

bulunmak bakımından ilk �art do�al hayat konusunda bireylerin iyi organize edilmi� 

de�erler veya fikirler yapısına inanarak, o yapıya uygun hareket etmesidir. Böylece ki�i 

ba�ta kendisi ve ailesi ardından da ya�adı�ı toplum için faydalı davranı�larda bulunacaktır. 

Temel ihtiyaçlarımızdan di�er ihtiyaçlarımıza kadar satın aldıklarımızın ne oldu�u, nasıl 

paketlendi�i, nasıl ta�ındı�ı, nelerden imal edildi�i, imal edilirken çevreye verdi�i 

zararların boyutu gibi soruların cevaplarını arayan bireylerin artması, toplumsal olarak 

ekolojik bilinç seviyesinin de geli�mesini sa�layacaktır (Aydın, 2005: 33). Ekolojik bilinç 

seviyesi geli�mi� toplumlar ise insanların ya�amını devam ettirebilmesi için gerekli olan 

ihtiyaçlarını kar�ılarken ekolojik uyum ve dengeyi bozacak uygulamalardan kaçınan bir 

yapı olu�turabilecektir. Bu yapının olu�turulabilmesi için etkisi hem küresel çapta görülen 

iklim de�i�ikliklerine kar�ı toplumlarının dü�üncelerinin ö�renilmesi hem de gelecekte bu 

etkilerin azaltılması kapsamında toplum bireyleri üzerinde çevresel ve ekolojik anlamda 

bilinç ve farkındalık olu�turulması için çe�itli çalı�malar yürütülmesi gereklidir. Bu 

kapsamda bireyler henüz ilkokul ça�ındayken çevre bilinci ve farkındalıklarının 

arttırılabilmesi için çok küçük ya�tan itibaren gerçek anlamda bir çevre e�itimi alması 

gerekmektedir. Son yıllarda e�itim bilimciler, biyologlar ve psikologlar tarafından çe�itli 

ara�tırmalara konu olan ve insanların içerisinde do�u�tan var oldu�u ileri sürülen ekolojik 

zekâ kavramının, küçük ya�ta alınacak olan bu e�itimler ile daha verimli hale gelece�i ve 

giderek içerisinden çıkılmaz bir hale dönü�en küresel çevre sorunlarına olumlu katkı 

sa�lanaca�ı dü�ünülmektedir. 
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Ekolojik zekâ kavramının ne ifade etti�ini açıklamadan önce zekâ ve ekoloji 

kavramlarını incelemekte fayda bulunmaktadır. Etimolojik olarak kökeni latince 

“intellectus” kelimesinden türetilen ve anlama, algılama, bilme gibi zihinsel i�levleri ifade 

eden zekâ kelimesinin; “Bireyin akılcı, soyut dü�ünme yetene�i, çevreyle ba� etme 

kapasitesi, yeni durumlara adapte olma yetene�i, ö�renme yetene�i, ki�isel deneyimlerden 

ders alma yetene�i, sözel ve mantıksal akıl yürütme yetene�i” gibi anlamları oldu�u 

söylenebilir. Bu anlamlar göz önüne alındı�ında zekânın birden çok faktörden etkilenen 

özelli�i oldu�u açıkça görülebilmektedir (Gürel ve Tat, 2010: 339). Zekâyı en basit �ekilde 

tanımlayan Descartes, zekânın iyi hüküm vermek ve do�ruyu yanlı�tan ayırma yetisini 

olu�turan kavramlar bütünü oldu�unu ifade etmi�tir. Psikolog David Wechsler ise zekâyı; 

“Bireyin amaca uygun hareket etme, mantıklı dü�ünme ve çevresiyle fikirlerini etkili bir 

�ekilde tartı�abilme gücü” olarak açıklamaktadır. Emmanuel Kant; “Bütün bilgilerimiz 

duyularımızla do�ar, oradan zekâya geçer ve akılla tamamlanır” �eklindeki açıklaması ile 

zekâ, akıl ve duygu kavramlarının birbiri ile etkile�im içinde oldu�unu anlatmı�tır (Özaslan 

vd., 2009: 99).  

Zekâ kavramı birçok ara�tırmada farklı tanımlar ve kuramlar ile ifade edilse de, 

zekâya ili�kin kuramların tümü zekânın bireyin hayatını devam ettirdi�i zaman boyunca 

geli�tirilebilecek bir potansiyeli oldu�unu ve biyolojik temellerinin bulundu�u hususunda 

birle�ir. Bu husus göz önüne alındı�ında zekânın bireyin do�u�tan sahip oldu�u, kalıtımla 

ku�aktan ku�a�a geçen ve merkezi sinir sisteminin i�levlerini kapsayan deneyimler, 

ö�renme ve çevreden kaynaklanan etkenlerle biçimlenen bir bile�im oldu�u ifade edilebilir 

(Türkiye Zekâ Vakfı, 2015). Bireylerin zekâlarını ölçmek ve niteli�ini anlamaya yönelik 

olarak günümüzden 4000 yıl öncesine uzanan birtakım uygulamalar bulunmaktadır. Ancak 

zekânın olu�umu ve geli�imine neden olan faktörlere yönelik bilimsel çalı�malar 17. yüzyıl 

sonlarından günümüze kadar süregelmi�, birey zekâsının olu�umundaki gerek biyolojik 

gerekse çevresel temelleri incelemeye yönelik birçok farklı disiplinde ara�tırmalar 

gerçekle�tirilmi�tir. Ancak bu ara�tırmalar özellikle 1900’lü yılların ba�ından itibaren 

giderek sistematik �ekilde yapılmaya ba�lanmı�tır. Zekâ kavramına yönelik ara�tırmaları 

ile birer kilit ta�ı olan ara�tırmacılar ve çalı�malarındaki temel noktalar a�a�ıdaki Tablo 

1.2’deki gibi özetlenebilir. 
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Tablo 1.2. Zekâ Kuramlarının Tarihsel Geli�imi 

�nsan Nefs-i Ameli ve Kuramsal Akıl Görü�ü 

(�bn-i Sina- 1030) 

Zekâyı duyuların bir fonksiyonu olarak 
de�erlendirmi�tir. 

Kalıtsal Zekâ Yakla�ımı 

Hereditary Genius Approach 

(Galton - 1869) 

Bireyin kalıtsal olarak ta�ıdı�ını dü�ündü�ü bedensel-
devinimsel davranı�ları, zekânın ölçüsü olarak 
görmü�tür. 

Binet/ Simon Zekâ Testi 

Binet /Simon Intelligence Scale 

(Binet - 1904) 

Do�ru karar verme, kavrama ve mantık yürütmenin 
zekânın zorunlu aktiviteleri oldu�unu savunmu�tur. 

Psikometrik Yakla�ım 

PsychometricApproach 

(Spearman – 1927) 

Bili�sel faktörleri ölçerek zekânın da ölçülebilece�i 
görü�ünü ileri sürmü�, belirlizihinsel yetenekleri ‘g’ ve 
‘s’ faktörü olarak de�erlendirmi�tir. 

Soyut, Mekanik ve Sosyal Zekâ Yakla�ımı 

Abstract, Mechanical and Social Intelligence 

Approach 

(Thorndike - 1930) 

Zekâyı soyut, mekanik ve sosyal zekâ olarak üç temel 
zihin gücü çerçevesinde de�erlendirmi�tir. 

Zihnin Vektörleri Yakla�ımı 

Vectors of Mind Approach 

(Thurstone - 1938) 

Sosyal zekânın, IQ’nun bir bile�eni oldu�unu ileri 
sürmü�tür. 

Akıcı Zekâ ve Kristalize Zekâ Yakla�ımı 

Fluid Intelligence and Cristalized Intelligence Approach 

(Cattell - 1963) 

Cattell, -‘Zihinsel Testler ve Ölçümler, Zihin’ adlı 
eserinde zihnin algısal boyutu üzerinde durarak, zekâyı 
‘akıcı zekâ’ ve‘kristalize zekâ’ olmak üzere iki alt ba�lık 
altında incelemi�tir. 

Aklın Yapısı Yakla�ımı 

Structure of Intellect Approach 

(Guilford - 1967) 

Zekânın içerik; ürün ve i�lemden olu�an üçboyutu 
oldu�unu savunmu�tur. 

Bili�sel Geli�im Kuramı 

Cognitive Development Theory 

(Piaget - 1970) 

Zekâyı, de�i�me ve kendini yenileme gücü olarak 
tanımlamı�tır. 

 

Duygusal Zekâ Kuramı 

Emotional Intelligence Theory 

(Salovey ve Mayer - 1983) 

�lk kez duygusal yetenek olarak de�erlendirilen 
özellikleri sıralayarak duygu ve duygu yönetimini 
kavramsalla�tırmı�lardır. Duygusal zekâyı; duyguları 
algılama, kullanma, anlama ve yönetme yeteneklerinden 
olu�an bir kavram olarak yorumlamı�lardır. 

 

Çoklu Zekâ Kuramı 

Multiple Intelligence Theory 

(Gardner - 1983) 

Tekli zekâ modelinin antitezi niteli�indedir. Farklı zekâ 
türlerinin varlı�ına dikkat çekmekte ve her insanın 
kendine özgü birzekâ profiline sahip oldu�u görü�ünü 
savunmaktadır. 

 

Triar�ik Zekâ Kuramı 

Triarhic Intelligence Theory 

(Sternberg - 1985) 

Zekânın birbiriyle etkile�erek i�leyen bile�imsel, 
ba�lamsal ve deneyimsel üç alt alandan olu�tu�unu ileri 
sürmektedir. 
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Biyo Ekolojik Yakla�ım 

Bio Ecological Approach 

(Ceci - 1990) 

Spearman’ın ‘g’ faktörüne kar�ı çıkmı� ve zekâyı 
biyolojik temele sahip bili�sel potansiyel olarak ele 
almı�tır. 

Duygusal Yetenek Çerçevesi 

Emotional Competence Framework 

(Goleman - 1998) 

Bir bireyin IQ testinde sözel ve sayısal beceriler 
ba�lamında gösterdi�i ba�arının gelecekteki ya�am 
ba�arısını öngörmede yeterli olmayaca�ını savunmu� ve 
en az IQ kadar önemli olan duygusal tepki düzenleme, 
duygusal uyum gibi yeteneklere dikkat çekmi�tir. 

Kaynak: Gürel ve Tat, 2010: 342 

Tabloda, Harvard Üniversitesi profesörlerinden olan Howard Gardner’in 1983 

yılında ortaya koydu�u çoklu zekâ kuramına kadar, yapılan ara�tırmaların genel olarak 

zekâ kavramını tek tiple�tirerek boyutlandırdı�ı görülmektedir. Ancak Gardner, zekâ 

kavramına farklı bir boyut getirmi�, zekânın temelinde biyolojik, kültürel ve çevresel 

boyutların yer aldı�ını belirtmi�tir. Bu boyutlar; kaynaklara ula�ım �ansı, kültürel etkenler, 

co�rafi etkenler, ailesel etkenler ve durumsal etkenlerdir. Bu etkenlere ba�lı olarak zekânın 

de�i�ik boyutları artabilir. Gardner’in geli�tirmi� oldu�u çoklu zekâ teorisinin ilkelerinden 

bir kısmı �u �ekilde ifade edilebilir (Filiz, 2003); 

1. �nsanlar çok farklı zekâ türlerine sahiptir. 

2. Her insan aktif olarak kullandı�ı zekâları ile özel bir karı�ıma sahiptir. 

3. Her insanın kendine özgü bir zekâ profili vardır. 

4. Zekâların her biri insanda farklı bir geli�im sürecine sahiptir. 

5. Bütün zekâlar dinamiktir. 

6. �nsandaki zekâlar tanımlanabilir ve geli�tirilebilir. 

7. Her insan kendi zekâsını geli�tirmek ve tanımak fırsatına sahiptir. 

8. Her bir zekânın geli�imi kendi içinde de�erlendirilmelidir. 

9. Her bir zekâ hafıza, dikkat, algı ve problem çözme açısından faklı bir sisteme 

sahiptir. 

10. Bir zekânın kullanımı esnasında di�er zekâlardan da faydalanılabilir. 

11. Ki�isel altyapı, kültür, kalıtım, inançlar zekâların geli�imi üzerinde etkiye 

sahiptir. 

12. Bütün zekâlar, insanın kendini gerçekle�tirmesi yolunda farklı ve özel 

kaynaklardır. 
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13. �nsan geli�imini de�erlendiren tüm bilimsel teoriler çoklu zekâ teorisini 

desteklemektedir. 

14. Zekâlardan birinin kullanımı, di�erinin artırılması için kullanılabilir. 

Yukarıdaki ilkeler bir bakıma zekâ kavramı hakkındaki do�u�tan kazanıldı�ı, 

de�i�tirilemez oldu�u, niceliksel olarak ölçülebilen ve tek bir sayıya indirgenebilen bir 

özelli�i oldu�u, tekil oldu�u, ölçümü birey gerçek hayattan soyutlanarak çe�itli zekâ 

testleri ile ölçülebilece�i ve bireyleri belli seviyelere göre sınıflayıp gelecekteki 

durumlarını ortaya koymak için kullanılabilece�i dü�üncelerini önemli ölçüde tartı�maya 

açmı�tır (Filiz, 2013). Zekânın farklı boyutları olmakla birlikte, bu boyutlar birbirlerinden 

çok ayrı yapılar ya da özellikler de�ildir. Gardner tarafından gündeme getirilen Çoklu Zekâ 

Kuramı’nın temelinde yer alan zekâ türleri ise sekiz boyutta incelemi�tir. Bunlar (Nayal ve 

Bhatt, 2014: 1; Ba�aran, 2004: 9; Demirel, 2006: 15); 

• Sözel/Dilbilimsel Zekâ, 

• Mantıksal/Matematiksel Zekâ,  

• Görsel/Uzamsal Zekâ, 

• Müzikal/Ritmik Zekâ, 

• Bedensel/Duyusal Zekâ,  

• Ki�ilerarası/Sosyal Zekâ,  

• Öze Dönük/Ki�isel Zekâ, 

• Do�a Zekâsı, 

Gardner’in 1995 yılında daha önceden ortaya koydu�u yedi özgün zekâ türüne 

ekledi�i do�a zekâsı, bireyin evrendeki do�al sistemi algılama, be�enme ve anlayabilme 

ile do�rudan ili�kili olmasını ifade etmekte ve bu zekâ türünün geli�medi�i ki�ilerin, 

çevreye duyarlı olmayan bireyler olarak toplum içerisinde varlık göstereceklerini 

belirtmektedir (Ba�aran, 2004: 12; Kansu, 2008). Do�a zekâsı ayrıca, ki�inin do�a ile 

bütünle�me, bitki örtüsüne duyarlı olma, canlılar ile etkile�im kurarak onları koruma, 

do�anın tepkilerine kar�ı duyarlı ve farkında olma yetene�ini ifade etmektedir (Tat ve 

Gürel, 2010: 352). Arkeolojik bulgularla, gözlemlerle veya zekâ çe�itlerinin her birinin 

geli�im yolunu gösteren bilgilerle, insano�lunun geli�imini izlemek mümkündür. �nsan 

tarihinin belirli ça�larında çok önemli bazı zekâ çe�itlerinin var oldu�u da gerçektir. 

Böylece do�a zekâsı, insanın ma�arada ya�amasına kadar uzanır. Do�a zekâsı 
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göstergelerini ta�ıyan bireyler ya�amlarına devam ettikleri süre zarfında bireysel anlamda 

farklıla�an çe�itli davranı�larda bulunurlar. Bu davranı�lar ise �u �ekilde sıralanabilir 

(Vural, 2005: 259). 

1. Farklı canlı türlerinin isimlerine kar�ı dikkatlidirler. 

2. Kendilerine özgü etkinlikler düzenlerler. 

3. Do�adaki bitki türlerine kar�ı duyarlıdırlar. 

4. Ara�tırmalar yapmayı severler. 

5. Do�adaki canlıları incelemekten ho�lanırlar. 

6. �nsanın var olu�unun nedenlerini ve kendi var olu�unu dü�ünür. 

7. Do�adaki hemen her canlının ya�amına ilgi duyarlar. 

8. Seyahat etmeyi, belgeseller izlemeyi severler. 

9. Do�a ve gezi dergilerini incelemekten ho�lanırlar. 

10. Kendilerine özgü dı�arıda yapılabilecek etkinlikler düzenlerler. 

11. Do�ayla her �eyi payla�ırlar. 

12. Do�anın insanlar üzerindeki ya da insanın do�a üzerindeki etkisi ile ilgilenirler. 

Günümüzde Gardner’ın çoklu zeka kuramında yer alan do�a zekâsı anlayı�ı ile 

do�ru orantılı olarak, ekolojik zekâ ifadeside giderek önemli bir hale gelmi�tir. Ekolojik 

zekâya de�inmeden önce ekoloji kavramını kısaca açıklamak gerekmektedir.  

Ekoloji kelimesi Yunanca ev anlamına gelen “oikos” ve bilim ya da çalı�ma alanı 

anlamına gelen “logos” kelimelerinden türemi�tir. Burada anlatılmak istenilen ev, 

insanların do�al ya�am alanı, ekosistemler veya canlı küre dedi�imiz biyosfer gibi daha 

geni� anlamları ifade etmektedir (Aydın, 2005: 31). Ekoloji bilimine göre insan, do�ayı 

kendi arzuları do�rultusunda kullanmaktan ve do�al kaynakları bilinçsizce sömürmekten 

vazgeçerek do�anın sade bir üyesi olma yolunda hareket ederek, do�a ile uyum içerisinde 

ya�amanın yollarını bulmalıdır. Bu kapsamda ekoloji biliminin temel ilkelerine göz atacak 

olursak (Kı�lalıo�lu ve Berkes, 2007: 20-26); 

Do�anın Bütünlü�ü �lkesi: Do�ada her �ey birbirine ba�lıdır. Çevreye yapılan her 

olumsuz hareketin ilerleyen zaman diliminde ve alanlarda etkileri mutlaka ortaya 
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çıkacaktır. Bu etkileri önceden görebilmek ise mantıklı olarak de�erlendirildi�inde 

olanaksızdır. 

Do�anın Sınırlılı�ı �lkesi: Çevre ve yenilenemez kaynaklar sınırlı oldu�undan 

bunların yeniden kullanımı sa�lanmalıdır. Çünkü ya�adı�ımız zaman diliminde dünyanın 

çevresel kirlili�i tolere etme kapasitesi çoktan a�ılmı�tır.  

Do�anın Özdenetimi �lkesi: Ekosistem kendi yapısını düzenler ve ö�elerini 

dengede tutar. Örne�in bir ülkenin nüfusu devamlı artıyorsa iki seçenek ile kar�ıla�ılır. Ya 

ülkede çe�itli nüfus planlamaları yapılır ya da giderek artan nüfus fakirlik ve temel gıda 

kaynaklarına eri�ememesinden dolayı hastalık veya di�er sebeplerle hayatını kaybeder. En 

nihayetinde do�al dengeler yerinde seyreder. 

Artan Nüfus Çevre Sorunlarını Sadece A�ırla�tırabilir �lkesi: Sınırlı kaynaklara 

kar�ı en büyük tehlike artan dünya nüfusudur.  

Do�anın Çe�itlili�i �lkesi: Tahminlere göre do�a da 10 milyon ile 30 milyon 

arasında tür vardır ve bu türlerin de kendi aralarında çe�itleri bulunmaktadır. 

Do�ada Hiçbir �ey Yok Olmaz: Var olan madde ve enerji bir �ekilden öbürüne 

dönü�türülebilir ancak yok olmaz. 

Do�anın Geri Tepmesi �lkesi: Do�aya kar�ı alındı�ı dü�ünülen zaferler bir süre 

sonra yenilgiye dönü�mektedir. 

En Uygun Çözümü Do�a Bulmu�tur �lkesi: Ekosisteme yararlı olabilece�i 

dü�üncesi ile insanların do�aya yaptıkları müdahalelerin ço�u yararlı olamamaktadır. 

Aksine geri döndürülemez sonuçlara yol açabilmektedir. 

Do�a �le Birlikte Gitme �lkesi: Örne�in tarım zararlılarını kimyasal ilaçlar 

kullanarak de�il, kendi do�al dü�manları yoluyla yok etmek gerekmektedir. Ancak 

günümüzde daha fazla ürün alabilmek adına kullanılan ilaçlar topraktaki yararlı canlıları 

yok etti�i gibi besinlerde kalıntı bırakarak insanların sa�lı�ını da ciddi �ekilde 

etkilemektedir.  

Ekoloji kavramının ardından ekolojik zekânın temel felsefesine bakıldı�ında, 

bireyin fiziksel ve bili�sel olarak iç dünyasında bulunan, ancak temel anlamda hayatta 

kalmak için ihtiyaç duyulan ekolojik becerileri ö�renmek ve ustaca kullanabilmek adına 

sahip olması gereken zekâ türüdür. Bu zekâ, insanların do�a üzerine birtakım etkinlikleri 

nedeniyle verdi�i zararların daha aza indirilmesine ve yeryüzünde sürdürülebilir bir hayat 

olu�turulmasına yardımcı olmaktadır (Goleman, 2010: 44). Ekolojik zekâ kavramı 

insanların his ve fikirlerinde do�a ile ba� kurmasını sa�layan ekolojik hücrelerin var 
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oldu�unu ancak insanların bu hücreler ile ne kadar uyumlu ya�adı�ının, ya�am içerisindeki 

davranı�ları ile de�erlendirilebilece�ini öngörmektedir. Goleman, çevreye özen 

göstermenin bir hareket tarzı ya da ideoloji olmadı�ını, bu durumun aslında insano�lunun 

ya�adı�ı evrimin ileriki adımı oldu�unu belirtmektedir. Goleman’a göre yeryüzünü koruma 

ve kollama davranı�ı, ki�inin ya�am içerisindeki karakteri ve sergiledi�i davranı�ların yanı 

sıra, onun do�al çevre ile ba� kurmasını sa�layan ekolojik hücreler sayesinde 

gerçekle�mektedir. �nsanın var olan bu ekolojik hücreler ile ne kadar uyumlu ya�adı�ı ve 

bu uyumun getirisi olarak çevreye kar�ı davranı�ı, onun ekolojik zekâsının boyutunu 

göstermektedir.  

Ekolojik zekâ, insanları ya�amlarını devam ettirirken yapmı� oldukları uygulamalar 

ile ekosistemleri nasıl etkiledi�i konusunda edinilen tecrübelerden faydalanarak, do�aya 

daha az zarar vermek ve yeryüzünün tümünde sürdürülebilir uygulamalar geli�tirmeye 

yöneltmektedir (www.apelasyon.com, 2015). Özellikle günümüzde do�anın insan 

hayatındaki önemi de�erlendirilirken, ekonomik açıdan faydalı veya faydalı olmayan 

yönleri de dikkate alınmakta bu durum ise beraberinde birçok olumsuz sonucu meydana 

getirmektedir. Bir bitki veya hayvanın neslinin tükenmesi, endemik bitkilerin, e�siz 

güzellikteki ormanların ya da hayvanlar için do�al ya�am alanı olan yerlerin, turizm 

tesislerine tahsis edilmesi bölgesel veya ulusal geli�me için katlanılabilecek bir kayıp 

olarak görülmeye ba�lanması olumsuz sonuçların en önde gelenleridir. Bu sebepten dolayı, 

toplumun içinde var olan ancak elde ettikleri kâr ve sermaye miktarı ile organizasyon 

haline gelen i�letme ve toplulukların giri�imleri ile çevre döngüsünden ciddi kopu�lar 

olursa, orta ve uzun vadede çevresel felaketlere ve bununla birlikte toplumsal bir kıyamet 

ile kar�ı kar�ıya kalınabilir (www.ovamadokunma.com, 2015). 

McCallum (2008) ve Goleman (2009) yazmı� oldukları çalı�malarda “ekolojik 

zekâ” kavramı üzerine yo�unla�mı�lar ve insanın ekolojik anlamda zeki olabilece�ini ileri 

sürmü�lerdir. Özellikle son yıllarda dünya üzerinde meydana gelen çe�itli do�al afetler ile 

birlikte farkındalı�ı artan küresel iklim de�i�imi kavramı ile ekolojik zekânın önemi daha 

da artmı�tır. Hem McCallum (2008) hem de Goleman (2009) ekolojik zekâyı kavramını  

“Ekolojik çerçevede yerküreyi olumsuz etkileyen do�a olaylarına kar�ı duyarlılık ve 

reaksiyon gösterme becerisi” �eklinde açıklarken, ekolojik zekanın sadece do�aya hitap 

etmedi�ini, aynı zamanda “psikolojik” bir tarafının da oldu�u görü�ünü savunmaktadırlar 

(Ba�, 2012: 8). Dünya genelini etkileyen özellikteki ekoloji ve çevre ile ilgili sorunlara 



81�
�

�
�

yine küresel büyüklükte bir tepki ile kar�ı koymak gerekir. Ancak bu �ekilde bir davranı�ın 

olu�ması için gerekli olan en önemli �art, gelecek neslin temsilcisi olan bireyleri ö�renme 

ça�ından itibaren ekolojik duyarlılı�a sahip ve ekolojik zekâsını kullanabilen �ekilde 

yeti�mesidir (Kahyao�lu, 2013: 165). Çünkü çevresel felaketlere yol açacak çe�itli politika 

ve uygulamalara, özel sektör destekli üretim anlayı�ına kar�ı, fikir olarak çe�itli modeller 

geli�tirerek ki�isel sorumluluk üstlenen ve sosyal alanda rol oynama yetisine sahip bireyler 

topluma öncülük edebilirler. Ayrıca demokratik yollar ile fikirlerini beyan edebilen, çevre 

dengesi bakımından yapılan yanlı�ların ve olması gereken do�ruların farkına vararak 

toplumu yönlendirecek bireylere büyük ihtiyaç vardır. Bu anlamda, ekolojik zekâ 

toplumun fikir birli�i yapabildi�i “küresel” anlamda birlikteli�i olu�turabilmelidir. 

Ekolojik zekâ, sadece kendi ya�adı�ı yere duyarlı olmak yerine küresel anlamda dünyada 

olup biten her çe�it çevreyle ilgili problem ve bu problemler ile ba�lantılı olarak insan veya 

toplum psikolojisini bozan tüm olaylara tepki gösterebilmektir. �nsanın do�aya ilgi 

duyarak a�açlar ve çiçekler yeti�tirmesi, evcil hayvanlar bakması gibi davranı�ları bu 

kapsamda yetersiz kalır. Ekolojik zekâya sahip olmak, küresel ölçekte herhangi bir yerde 

meydana gelen ve dünyayı do�rudan veya dolaylı olarak etkileyebilecek her türlü duruma 

kar�ı hassas ve duyarlı olarak ve bu olaylara yönelik önlem almaya hazır olmayı 

gerektirmektedir (Ba�, 2012: 9). 

�nsanların ve toplumun çevre kar�ı olan tutumunu etkileyen zeka ile ilgili 

faktörlerden çoklu zeka kuramı ve alt boyutu olan do�a zekası veya di�er anlamı ile 

ekolojik zeka kavramlarının yanı sıra bir de ekolojik ego kavramı bulunmaktadır. Bu 

kavram bireyin toplumu olu�turan di�er bireyler ve do�a ile olan ili�kilerinin temelinde yer 

alır. Nasıl ki sa�lıklı ve karakteri kuvvetli bir ego in�ası bireylerin ili�kilerinde önemliyse, 

bireylerin tabiat ile ili�kilerinde de ekolojik ego kavramının önemi vardır. Ekolojik ego 

kavramı, insanların duygu ve davranı� boyutlarında do�aya zarar vermeyen, do�al 

kaynaklara ve varlıklara saygı duyan kararlı ve sa�lam bir egoyu ifade etmektedir 

(Uzuno�lu, 2006: 33). Egolar, bireylerin ki�isel kontrol mekanizmalarıdır ve çevreden 

gelen uyarıları bir süzgeçten geçerek yapılandıran gerçekli�i algılama filtresidir. Ego, tek 

bir kavram üzerinde de�il, kavramların birle�erek olu�turdu�u bütün üzerinde gerçekle�en 

bir sistemdir. Di�er taraftan her bireyin sahip oldu�u ego, bireyin çevresindeki insan ve 

varlıklarla etkile�erek, kültürün olu�masında da etkili rol oynamaktadır. Bu noktada, 

ya�amı ve benlik duygusunu üst düzeyde tutan narsist bir ego kültürüyle �ekillenen 
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toplumun, birlikteli�i ve yok etmekten ziyade ya�atmayı öncelik olarak gören altrustik 

(elseverlik) ego kültürünü ya�am felsefesi edinmi� bir topluma göre çevrenin korunmasına 

sa�layaca�ı katkı e�it olamayacaktır (Uzuno�lu, 2006: 34). 

Ekolojik ara�tırmalar, bireylerin etkile�imde oldu�u dı� çevresi ve dünyasını 

tanımlayabilmeye yardımcı olurken, egolojik ara�tırmalar da insanın iç dünyasını 

özümsemenin ön �artıdır. Birey çevresel olgular ile ilgili soruları ego filtrelerinde 

süzdükten sonra cevap üretir. Örne�in, çevrenin temizli�i, egonun verece�i cevaba 

ba�lıdır. Çünkü ekolojik problemler, temelde yeterince olgunla�mayan ego 

fonksiyonlarından kaynaklanır. Bundan dolayı ekolojik egolar üzerindeki sorunları 

çözmeden insanların çevre üzerine olan olumsuz etkilerini önlemek pek mümkün de�ildir. 

Yakın bir gelecekte çevre koruma faaliyetlerinde ve çevresel kaynakların etkin biçimde 

yönetilmesinde bireylerin ve toplumların ekolojik ego IQ’sunun analizi ve güçlendirilmesi 

önemli hale gelecektir. Egoloji alanında ortaya konacak yeni ara�tırmalar, ego kavramının 

yapısını ve i�leyi�ini daha da açı�a çıkarabilir.  E�er her egonun mahiyetine uygun sa�lıklı, 

karakterli ve ekolojik egolar in�a edilebilirse, gerek bireysel gerekse çevreye ait problemler 

do�al çözülme sürecine girecektir. Böylece geli�mi�li�in ve medenili�in göstergesi olarak 

günümüzde öne çıkan "�nsani geli�mi�lik ve çevreye duyarlılık katsayısı" hem bireysel ve 

ailevi hem de kurumsal ve toplumsal düzeyde yükselebilecektir. Ekoloji ve egoloji 

kavramları arasındaki farklılıkları inceleyecek olursak (Uzunuo�lu, 2006: 21-22); 

• Ekoloji, biyoçe�itlili�in ve bireysel farklılıkların, de�i�imin, sürdürülebilirli�in, 

yarınlara kalmada kritik faktör oldu�unu ortaya koyan bilim dalıdır. Egoloji ise, 

bireysel ego farklılıklarının ve ego çe�itlili�in, birey ve toplumsal seviyedeki 

üretimin, performansın ve kalitenin temel dinamosu oldu�unu belirtir.  

• Ekolog, hava, toprak, su, bitkiler ve hayvanlar arasındaki do�al ili�kileri ara�tıran 

ki�idir. Egolog ise, insanın biyolojik, psikolojik ve sosyal geli�imi sırasında in�a 

edilen ego isimli yapının olu�umunu, i�leyi�ini, fonksiyonlarını ara�tıran ki�idir. 

•  Ekoloji, bütün organizmaların çevreleriyle madde, enerji ve bilgi alı�veri�ini 

dinamik bir dengeyle gerçekle�tirerek, hayatlarını sürdürebildi�ini göstermektedir. 

Egoloji de egonun sa�lıklı geli�iminin zihin, duygu ve davranı� boyutlarındaki 

enerjinin dengeli kullanımıyla mümkün oldu�unu öne sürer.  
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• Ekoloji, canlının genetik ve biyolojik yapısının çevre ile birlikte var olabildi�ini 

göstermektedir. Egoloji ise, ego yapılarının belli bir çevrede �ekillendi�ini 

dolayısıyla, egonun biyolojik, psikolojik, sosyolojik, kültürel, etik, tarihsel 

boyutlarını bütüncül perspektiften anlamaya çalı�ır. 

 

1.5.5.2. Yeni Ekolojik Paradigma Kavramı 

Günümüzdeki anlamı ile 1970’li yıllardan sonra toplumların dikkatini çeken çevre 

bilinci ve çevrecili�in ilk hareketlenmeye ba�ladı�ı dönem, 1700-1800’li yıllar arasındadır. 

Özellikle hızlı sanayile�me ile birlikte ortaya çıkan kirlenme, enerji krizi, çevre 

felaketlerine yol açan büyük kazalar, nükleer gücün getirdi�i sorunlar, sanayile�menin 

de�i�tirdi�i ya�am tarzına yönelik tepkiler ve bütün bu konuları i�leyen yazılı ve görsel 

medya organlarının yayınları, toplumların çevreyle ilgili konulara ilgisinin artmasını ve 

giderek çevresel bir bilinç olu�masını beraberinde getirmi�tir (Dilek, 2008: 179). 

Günümüzde bilim ve teknolojinin hızlı geli�imi, bireylerin ya�am standartlarını arttırırken 

yine bireylerin ya�adı�ı çevrede pek çok �eyin yok olmasına veya de�i�im geçirmesine 

neden olmaktadır. Özellikle 20. yüzyılda kar�ıla�ılan hızlı teknolojik geli�melerin do�a 

üzerindeki baskısı tehlikeli boyutlara ula�mı�, toplumlar çevreleriyle olan ili�kilerinden 

kaynaklanan çe�itli sorunlarla kar�ı kar�ıya bulunduklarının farkına varmaya 

ba�lamı�lardır. �nsano�lu kendini evrenin sahibi sanırken, günün birinde do�aya boyun 

e�mesinin, do�a ile uzla�manın kaçınılmaz oldu�unu ö�renmi�tir. Aslında insano�lu ile 

do�a arasında gizli bir anla�ma bulunmaktadır. Bu anla�maya göre insan do�ayı gözetmek, 

do�a da insana hayat vermek veya ya�ama �ansı tanımakla yükümlüdür. Taraflardan 

birinin anla�mayı bozması hem kendinin hem de di�erinin zarar görmesi anlamına 

gelecektir. �nsano�lu süreç içerisinde bu anla�maya zaman zaman riayet etmemi�, türlerin 

yok olmasına, çevresel de�erlerin tüketilmesine neden olmu�, kar�ılı�ında ise çe�itli çevre 

felaketleri, temel gıda ve su kaynaklarının azalması, fiziksel ve ruhsal sa�lı�ının bozulması 

�eklinde görmü�tür (Demirel vd., 2009: 48). 

Çevre sorunlarının toplumsal ya�am üzerindeki somut etkileri görülmeye 

ba�ladıkça, bu duruma bir tepki olarak bireyler arasında çevreyi koruma bilinci ve çevre 

duyarlılı�ı yaygınla�maktadır. Çevre bilinci; çevreyle ilgili kararları, ilkeleri, yorumları 

içeren dü�üncelerden, bu dü�üncelerin ya�ama aktarılması olan davranı�lardan ve bütün 

bunlarla ilgili olarak çe�itli duygulardan olu�maktadır. �nsano�lunun çevresiyle etkile�ime 
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giri�iyle ivme kazanan çevre bilinci, ki�ilik geli�imine ile birlikte çe�itli faktörlerin 

kar�ılıklı etkile�imi ile geli�mektedir (Türe ve Çiçek, 2012: 8). 1970’li ve 1980’li yıllarda 

çevre bilincine sahip olmanın yalnızca geli�mi� ülkelerde ya�ayan bireylere özgü bir 

fenomen oldu�u dü�ünülmekteyken, son dönemde yapılan ara�tırmalarda geli�mekte olan 

ve az geli�mi� ülkelerde ya�ayan insanlar arasında da önemli bir çevre duyarlılı�ının var 

oldu�u ortaya konmu�tur (Alnıaçık ve Koç, 2009: 179).   

Çevre bilincinin dü�ünsel, duygusal ve davranı�sal boyutları bulunmaktadır. 

Davranı�larımızı yönlendiren, kurdu�umuz ili�kileri ve niteliklerini belirleyen a�ırlıklı 

olarak duygusal zekâdır. Akıl, duygusal zekâ olmadan verimli çalı�amaz. Do�ruyu 

bulmakta duygusal zekânın önemi vardır (Oluk, 2008: 21). Çevreyle ilgili kararları, ilkeler, 

yorumları içeren dü�ünceler, bu dü�üncelerin ya�ama aktarılması olan davranı�lar ve bütün 

bunlarla ilgili çe�itli duygular ve bu duygulara ili�kin zekâ düzeyi çevre bilincinin 

boyutlarını olu�turur. �nsanlarda bu boyutların hepsi aynı anda geli�mi� olmayabilir. 

�nsanların çevre bilincini içselle�tirme derecesi olarak nitelendirilen bu duruma göre çevre 

bilincinin farklı derinle�me düzeyleri bulunmaktadır. Bu düzeyler a�a�ıdaki tabloda 

özetlenmi�tir. 

Tablo 1.3. Bireylerde Çevre Bilincinin Düzeyleri 

 

En Sı� Düzey 

Ki�i, insanların çevre ile olan etkile�imleri sonucu çevresel sorunların ortaya çıktı�ı 

ilgisine sahiptir. Ancak kendisi ya da ba�kaları tarafından çevreye kar�ı yapılan 

olumsuz davranı�ları de�i�tirmek veya de�i�tirilmesini talep etmek niyetinde 

bulunmaz. 

 

�kinci Düzey 

Ki�i, do�al çevreye kar�ı kendi yapmı� oldu�u olumsuz tutumlardan vazgeçmemekle 

birlikte ba�kalarından çevreye kar�ı yapmı� oldukları olumsuz davranı�ları 

de�i�tirmelerini talep etmektedir. Bu durum fırsatçı ve ahlaki olmayan bir durum 

içermektedir. 

Üçüncü Düzey Ki�i, çevre ile ili�kisini sorumlu olarak yürütmektedir. Özel hayatında ve i� hayatında 

çevreye duyarlı davranı�lar sergilemektedir.  

 

Dördüncü Düzey 

Ki�i, çevreye kar�ı sorumlu davranmasının yanında ba�kalarından da çevreye kar�ı 

olumsuz davranı�larını de�i�tirmesini talep etmektedir. Bu noktada ki�i, kamu 

kurumlarını çevreye kar�ı yapılan olumsuz tutumları önlemeleri için yardımcı olmakta, 

çevreci sivil toplum kurulu�larına katılım sa�layarak harekete geçmektedir. 
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Be�inci Düzey 

Ki�i, çevre sorunlarının çözümü için bireysel ve toplumsal bir görev yüklendi�i gibi 

di�er taraftan bu sorunların çözülmesi ya da toplumun çevre duyarlılı�ının 

arttırılabilmesi için gerekli olan maddi desteklere de katkı sa�lamaktadır. 

Kaynak: Kınacı vd., 2011: 46’den uyarlanmı�tır. 

Genel anlamda de�erlendirilecek oldu�unda ekolojik zekâya sahip olan insanlardan 

gerçekle�tirmesi gereken birtakım davranı�lar bulunmaktadır. Bu davranı�lara özet olarak 

bakılacak olursa (Ba�, 2011: 9); 

• Çevresel problemlere kar�ı duyarlı olarak, hem bireysel hem de toplumsal açıdan 

gereken önlemleri almak ve alınmasına yardımcı olmak, 

• Küresel boyutta ekolojiye zarar veren herhangi bir olayda kar�ı direnç göstererek, 

toplumsal tepkiye ortak olmak, 

• Çevresel problemler olu�turan mal ve hizmetlerin neler oldu�unu bilerek, hem 

bireysel tepki göstermek hem de toplum bireylerinin de bu mal ve hizmetleri 

tanıması için çaba sarfetmek, 

• Toplum bireylerini çevre problemleri hakkında bilgilendirmek ve bilinçlendirmek, 

• Kendi ailesi ba�ta olmak üzere, dost ve arkada� çevresi dahil toplumun gelece�i 

olan çocukların ekolojik okur yazar olarak yeti�tirilmesine katkı sa�lamak, 

• Do�a ve çevre hakkında bilgi sahibi olmanın ve bu bilgilere göre ya�ama çabasının 

insan fizyolojisi ve psikolojisi üzerindeki etkilerini ke�fetmek, kar�ıla�ılabilecek 

olumsuzluklar ile ba� etme yollarını ara�tırmak, 

• Ekoloji ile ilgili olan her türlü yayını okumak, dinlemek ve izlemektir. 

Ancak yukarıdaki davranı�ların olumlu veya olumsuz olarak de�i�mesi ve 

�ekillenmesi cinsiyet, ya�, etnik kimlik, gelir seviyesi, ki�ilik, duyarlılık, e�itim seviyesi, 

bireysel politik dü�ünce, çevre ve ailenin etkisi, ülkenin geli�mi�lik seviyesi, bireyin ya�am 

paradigması, ya�am içerisinde kurdu�u ili�kiler, arkada�ların de�er sistemi, inanç ve dini 

dü�ünceleri gibi birçok faktörün de etkisi altında bulunmaktadır (Ardahan ve Mert, 2014: 

152). Sosyal bilimler alanındaki ara�tırmacılar uzun bir zaman dilimi boyunca insanların 

do�aya kar�ı tutumları üzerinde çalı�malarına devam etmi�ler, ara�tırmalarında ise en 

büyük zorlu�u bu alanda insan deneyimlerinin anlamlı, do�ru ve gerçe�e yakın 

ölçülebilmesi kapsamında ya�amı�lardır. Bu anlamda bireylerin ve toplumların var olan 

çevresel duyarlılı�ının ölçülmesi ve belirlenmesi için, farklı yöntemler kullanılmı�tır. 
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Bunlardan günümüzdeki ara�tırmalarda kendine yer bulan en önemlilerinden birisi Dunlap 

ve Van Liere (1978) tarafından geli�tirilen ve 2000 yılında revize edilen “Yeni Çevresel 

Paradigma” (New Environmental Paradigm-NEP) ölçe�idir. Söz konusu ölçekle bireylerin, 

ekolojik sınırlar, do�anın dengesi, insanın do�a üzerindeki baskınlı�ı, ekolojik felaketler 

ile ilgili görü�leri de�erlendirilmeye çalı�ılmaktadır. Ölçek içerisinde bireylerin çevre 

sorunlarına verdikleri de�erin, insanın içsel dü�üncelerini temel alan bir anlayı� ile mi 

yoksa aksine do�a merkezli bir felsefe ile mi ifade edildi�i, geli�en teknolojik bulu�lar ile 

çevresel sorunlar arasında nasıl bir anlam ili�kisi kurduklarını açıklamaya yarayacak 

ifadeler vardır (Alnıaçık ve Koç, 2009: 179; Günden ve Miran, 2008: 42). 

21. yüzyılda  "geli�mi�li�in" yanında "sürdürülebilirlik" kavramının kazandı�ı ivme 

göz önüne alındı�ında, insan ve do�a arasındaki ili�kilerde dengenin bulunabilmesi için 

ekolojik farkındalı�ı arttıracak yeni bir kavrama, yeni bir bakı� açısına ve anlayı�a ihtiyaç 

duyuldu�u, ayrıca yine insan ve do�a arasındaki uyumlu birlikteli�in ve i�birli�inin özünün 

tam olarak ortaya konmasının gereklili�i, ara�tırmacılar tarafından ifade edilmi�tir. 

Uluslararası alanyazında "Yeni Ekolojik Paradigma" ismi verilen yakla�ımın, ekolojik 

farkındalık olu�turmadaki önemi göz önüne alınarak, ülkelerin sürdürülebilir geli�imi 

üzerine gerçekle�tirilen pek çok ara�tırmada kullanıldı�ı görülmektedir. 1970`li yıllarda 

gündemde olan "ça�da� sosyal paradigma" kavramı, ilk kez Priages ve Ehrich isimli bilim 

adamları tarafından "ekolojik paradigma" ifadesine çevrilmi�, 1978 yılında Dunlap ve Van 

Liere tarafından “Yeni Ekolojik Paradigma Ölçe�i” geli�tirilmi�tir. Ölçek temelde, insan 

ve çevre arasındaki ili�kileri açıklamak için kullanılmaktadır. �nsanın, kendisi dı�ındaki 

di�er canlılardan, ya da do�adan, ayrı görülmesi, do�anın hakimi addedilmesi, her canlının 

insan için var oldu�u dü�üncesi, ekolojik farkındalı�ın yeterli olabilecek düzeyde 

olgunla�ması önündeki engeller olarak görülmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken 

husus canlılar içinde en geli�mi� olanın, insan oldu�u gerçe�inden uzakla�mak de�ildir. 

�nsanın birey olarak kendini her �eyin hâkimi sayması, di�er canlılara (do�aya) gere�i 

kadar de�er vermemesi ve sonunda do�ayı sömürülecek bir meta gibi görmesinin 

yanlı�lı�ıdır. Canlıların birbirleriyle ve çevreleriyle ili�kilerinden ziyade, insanın do�ayla 

ve/veya di�er canlılarla ili�kilerinin nasıl olması gerekti�i üzerinde duran bir anlayı�tır. Bu 

anlayı�ın özünü "insan do�adan ayrı de�il onun bir parçasıdır" �eklinde özetlemek 

mümkündür (Yörek, 2007: 71). 
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Çevre merkezli yakla�ımlar ile insan merkezli yakla�ımlar arasındaki ayrımı 

yapmaya imkân veren “Yeni Ekolojik Paradigma Ölçe�i”nin esas aldı�ı temel dayanak, 

insanların do�ayı olu�turan bütün di�er bile�enlerden farkı olmadı�ı ve insano�lunun da 

do�anın kanunlarına tabi oldu�udur. Yeni Ekolojik Paradigma Ölçe�i 5’li likert tipinde 15 

maddeden olu�an bir ölçektir. Ölçek soruları çevre merkezci yakla�ımları ölçen sorular ve 

insan merkezci yakla�ımlarını ölçen sorular olmak üzere iki alt soru grubundan 

olu�maktadır. 1., 3., 5., 7., 9., 11., 13. ve 15. sorular çevre merkezci yakla�ımları ölçen, 2, 

4., 6., 8., 10, 12. ve 14. sorular ise insan merkezci yakla�ımları ölçen sorulardır (Sam 

vd.,2010:3). 

Yeni Ekolojik Paradigma Ölçe�i’nin ifadeleri a�a�ıdaki �ekildedir (Dunlapvd., 

2000: 433; Anderson, 2012: 261)  

1. Küresel nüfus, dünyanın ta�ıma kapasitesinin üstünde bir hızla artmaktadır. 

2. �nsanlar kendi arzularını kar�ılamak için do�ayı de�i�tirme hakkına sahiptirler. 

3. �nsano�lunun do�aya müdahalesi genellikle felaketlerle sonuçlanır. 

4. �nsano�lu aklı ve yaratıcılı�ı sayesinde, her durumda dünyayı ya�anabilir 

kılacaktır. 

5. �nsanlar do�ayı ve do�al kaynakları a�ırı kullanmakta ve tüketmektedirler. 

6. Aslında do�ru kullanmayı ve geli�tirmeyi bildi�imiz takdirde dünyadaki do�al 

kaynaklar sınırsızdır. 

7. Hayvanlar ve bitkilerde en az insanlar kadar ya�ama hakkına sahiptirler. 

8. Do�anın modern endüstrile�mi� toplumların tüm negatif etkilerini bertaraf 

edecek kadar güçlü bir dengesi vardır. 

9. �nsano�lu zekâ gibi çok özel yeteneklere sahip olsa da yine de do�a kanunlarına 

tabiidir. 

10. Ekolojik kriz denilen olay çok fazla abartılmaktadır. 

11. Dünya çok sınırlı sayıda imkânları ve kaynakları olan bir uzay gemisine 

benzemektedir. 

12. �nsano�lu do�aya hükmetme hakkına sahiptir. 

13. Do�anın çok çabuk bozulabilecek, oldukça hassas bir dengesi vardır. 

14. �nsan gelecekte bir gün dü�ünce gücü ve zekâsı sayesinde do�anın tüm 

inceliklerini ö�renecek ve onu istedi�i gibi kontrol altına alacaktır. 
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15. Bugünkü tüketim alı�kanlıkları de�i�tirilmezse ileride çok büyük çevre 

problemleri ile kar�ı kar�ıya gelinecektir. 

Yeni Ekolojik Paradigma Ölçe�i, insan istisnalı�ı paradigması ve yeni ekolojik 

paradigma olarak iki alt boyuta sahiptir. �nsan istisnalı�ı paradigması insanı do�adan ayrı 

tutarak insanı daha üstün olarak ele almaktadır. Yeni ekolojik paradigma ise; toplumların 

ekolojik temele ba�ımlı olduklarını ve do�al kaynakların a�ırı bir �ekilde kullanılmasından 

ve kirlilik yaratmasından ekolojiye ciddi zararlar verme gerçe�ini ortaya koymaktadır 

(Aytaç ve Öngen, 2012: 16). Yeni ekolojik paradigma ölçe�inin orjinali be� boyuttan 

olu�maktadır. Ancak ölçe�in Türkçe olarak geçerlilik ve güvenirli�ini yapan Erdo�an 

(2009: 1028), ara�tırmasında dört alt boyut ortaya koymu�tur. Bunlar; “�nsanın 

Üstünlü�ünü Destekleme Düzeyi”, “Ekolojik Krize �nanma Düzeyi”, “Do�anın Gücüne 

�nanma Düzeyi” ve “Do�anın Üstünlü�ünü Destekleme Düzeyi”dir.  

Yeni ekolojik paradigma ilkeleri ile örtü�en di�er bir yakla�ım bütüncülüktür. Bu 

yakla�ım, insan ve do�anın bir bütün oldu�unu, birbirini tamamladı�ını, birinin di�erinden 

ayrılamayaca�ını öngörür. Her iki anlayı�ta da canlılar bir bütün olarak kabul edilmektedir. 

Do�aya ve canlılara de�er atfetme canlılar içinde yalnızca insana özgüdür. Bu yüzden 

bütünlük içerisinde insan mutlaka olmalıdır. Buradaki zorluk insanın bütünün içinde, onun 

tamamlayıcısı olmasının yanısıra, bütünü olu�turan di�er parçaların de�erini takdir 

etmedeki güçlü�üdür. Bu güçlük sadece di�er canlılarla ilgili de�il, insan toplumları için 

de mevcuttur. Yani insan her zaman "en önemli" "en önde" en..vs. olmak istedi�inden bazı 

hatalara dü�mektedir. Bu hataların sonucunda ekolojik problemlerin ortaya çıkması 

kaçınılmazdır. Canlı ya da cansız her varlık sistemin bir parçasıdır ve gereklidir. �nsana 

dü�en ise, sistemi ekolojik farkındalık ölçüsünde de�erlendirerek ona göre davranmaktır 

(Yörek, 2007: 72). Toplumların ekolojik farkındalıkları ise sahip oldukları çevre bilinci ve 

ekolojik zekâları ile ili�kilidir. 

Günümüzde dünya üzerinde çevresel felaketlerin ve sıkıntıların meydana 

gelmesinin en büyük sorumlusu 1800’li yıllardan günümüze kadar gelen süreçte ya�ayan 

e�itimsiz, bilinçsiz üreten ve tüketen, çevre dengesinin korunmasının insano�lunun ya�amı 

için birincil husus oldu�unu görmezden gelen bilinçsiz bireyler ve toplumlardır. Bilinçsiz 

insanlar için sadece ya�adı�ı an önemli olup, yarını ya da kendisinden sonra gelecek 

nesiller kesinlikle dü�ünce dünyasında bulunmamaktadır. Bu nedenle günümüzde her ülke 
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toplumunda ya�ayan bireylerin ve özellikle yeni yeti�en nesillerin ekolojik zekâlarının 

ke�fedilmesi ve iyile�tirilmesi gerekir. E�itim bilimciler ve psikologlara göre ise bu konu 

çevre e�itimi ile ili�kilidir. Çevre için e�itim alan bireylerin yöresel, bölgesel, ulusal ve 

küresel sorunlardan haberdar olan, bu sorunlara duyarlılık ve ilgi ile yakla�an, bu 

sorunların çözümü için gönüllü olarak çaba gösteren, ekolojik kültürü, çevre ahlâkı ve 

çevre bilinci düzeyi yüksek bireyler olaca�ı ve kendinden sonraki nesli de bu �ekilde 

yeti�tirebilece�i söylenebilir. Kökeninde kadercilik olgusunun bulundu�u tutucu 

çevrecilikten, bilim ve aklın yönlendirdi�i mantık, dü�ünce ve ho�görünün biçimlendirdi�i 

ça�da� çevrecili�e geçi�i yine e�itim en önemli belirleyicilerinden biridir (Atasoy ve 

Ertürk, 2008: 107). Çevre sorunları bakımından e�itim verilmesi gereken en önemli 

alanlardan biri de turizm sektörüdür. Özellikle konaklama ve yiyecek içecek i�letmeleri 

kaynakların etkin kullanımının en az oldu�u alanlardandır. Bu sebepten dolayı turizm 

i�letmelerinde çalı�anların ve bu i�letmelere tatil amaçlı gelenlerin de çevre sorunları 

konusunda e�itim alması, çevre bilinci ve duyarlılı�ı ile davranması önemli bir konudur 

(Kınacı vd., 2011: 45). Hatta bu durumun sıkı kurallar ile denetlenmesi ve takip edilmesi 

gerekmektedir.  

Yapılan ara�tırmalar ve bazı uluslararası çalı�malarda,  insanın kendini do�adan 

"ayrı" görme e�iliminde oldu�u ortaya çıkmaktadır. Bu ayrı görme zaman içerisinde 

kendini her �eyin merkezinde görme �ekline bürünmektedir. Böylece her �eyin kendi 

etrafında döndü�ü yanlı�ına kapılan insan, kendinin gerçek de�erini takdir edememenin 

yanında di�er varlıklara da gerekti�i ölçüde anlamlar yükleyememektedir. Bundan sonra 

kendine faydalı olan canlılara "faydalı" ya da korunması gereken; di�erlerine ise "gereksiz" 

nazarıyla bakmaktadır. Do�a merkezci anlayı�a göre, insanın do�aya ve canlılara bakı�ı 

gerekli ya da gereksiz �eklinde de�il, var olan sistemi anlamak �eklinde olmalıdır. �nsan 

dâhil hiçbir canlı do�anın merkezinde de�ildir. �nsan, evrensel yazılım �eklinde i�leyen bu 

sistemin olsa olsa en de�erli parçalarından biridir. O, bu sistem içerisinde dünyaya 

gelmekte, bu sisteme ba�lı olarak hayatını devam ettirmekte ve bir �ekilde bu sistemden 

çıkmaktadır. Aynı süreçler bütün canlılar için geçerlidir. Bu süreçte hiçbir canlı dünyaya 

gelmeden önce, gelece�i zamanı, ebeveynini, hangi tür canlı olarak ve nerede dünyaya 

gelece�ini bilemez. Sonuçta, dünyaya gelirken insan olmayı seçemeyen insan, öncelikle 

bunu anlamaya çalı�malı ve sonra bakı�larını di�er canlılara çevirmelidir (Yörek, 2007: 

73). 
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Günümüzde ya�anılan ekolojik sorunların ba�ında sorulması gereken en temel soru; 

“E�er yerküreden ba�ka insano�lunun ya�ayaca�ı bir yer yok ise, önümüzdeki bin yılda 

yerkürenin hemen hemen ya�anılamaz bir yere dönü�mesini engelleyecek neler 

yapabiliriz?” olmalıdır. Bu sorunun cevabını kesin ve net olarak ortaya koymak ise kolay 

olmayan bir olgudur. Günümüzde alınacak önlemlerin getirileri belki 100 yıl sonra olumlu 

etkilerini göstermeye ba�layacaktır. Bu sebepten dolayı insano�lu mümkün olan en kısa 

zamanda bireysellikten ziyade kolektif bir �ekilde dünya kaynaklarının tüm insanlı�ın 

ortak malı oldu�u ve bu kaynakları mümkün oldukça verimli kullanmanın yollarını 

aramalıdır. Örne�in; Amazonlardaki ya�mur ormanlarının giderek yok olması sadece 

Amerika Kıtasının de�il tüm dünyanın sorunudur. Dünya üzerinde herhangi bir yerde bir 

birey yeterli gıda malzemesi ve su kaynaklarına ula�amadı�ı için ölüyor ise, herhangi bir 

sanayi bölgesindeki hava kirlili�inden dolayı insanlar solunum yolu rahatsızlıklarına 

yakalanıyor bunda bütün insanlı�ın sorumlulu�u bulunmaktadır. Bu sorumlulu�un giderek 

farkında olan ülkeler ve toplum bireyleri ise yıllardır yapılan çalı�maların ardından 2015 

yılında Paris’te yapılan �klim De�i�ikli�i Zirvesinde nihayetinde ortak bir karara varmı�lar, 

ba�ta dünya üzerindeki çevre kirlili�i olmak üzere iklim de�i�iklikleri üzerinde en büyük 

etkisi olan sera gazı kullanımını azaltmak için mutabakata varmı�tır. Bu kararı 

gerçekle�tirmek adına ülkelerin ataca�ı adımların, ülkelerde ya�ayan toplum bireylerinin 

de gün geçtikçe çevre bilincinin artması yönünde olumlu etki yapaca�ı dü�ünülebilir. 

Geçti�imiz üç sene boyunca 2015 Paris Zirvesi kararlarının birtakım ülkelerin ulusal 

çıkarları nedeniyle tam anlamıyla yürürlü�e konulamaması üzerine büyük tartı�malar olsa 

da, 2015’ten günümüze kadar gelen süreçte gerçekle�tirilen konferanslarda bu anla�manın 

bir an önce yürürlü�e konulması gereklili�i üzerinde büyük bir uluslararası baskı 

bulunmaktadır. 
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Tablo 1.4. Son 13 Yıl �çerisindeki �klim De�i�ikli�i Zirveleri ve Alınan Kararlar 

TAR�H YER KARARLAR VE SONUÇLAR 

2005 Kyoto Protokülü’nün Yürürlü�e 

Girmesi 

Tüm taraflar uluslararası tek çerçeve metniyle, küresel ısınma ve 

iklim de�i�ikli�iyle mücadelede sorumluluk altına girdi. 

2007 IPPC 4. De�erlendirme Raporu, Bali 

Yol Haritasının Kabulü COP 13 

Müzakerelerin iki müzakere hattı üzerinden (Sözle�me ve Kyoto) 

yapılmasına karar verildi. 

 

2009 

Kopenhag Mutabakatı COP 15 

2012 yılı sonrasını içeren dönemde yeni bir anla�maya yönelik bir 

adım atılamadı, iki müzakere hattına yönelik sonuç çıkmadı, sadece 

yetersiz hükümleri içeren “Kopenhag Mutabakatı” kabul edildi. 

 

2010 

 

COP 16, Cancun Meksika 

 

“Ye�il �klim Fonu”, Teknoloji Yürütme Komitesi, �klim Teknoloji 

Merkezi ve A�ı kurulmasına karar verildi. 

 

2011 

 

COP 17 Durban Güney Afrika 

Kyoto Protokolü’nün ikinci yükümlülük dönemi 1 Ocak 2013 

tarihinde ba�layaca�ı kararı alındı, ancak ne kadar 

sürece�ibelirtilmedi. 2015 Anla�ma Tasla�ı'nın hazırlanması için 

Geçici Çalı�ma Grubu olu�turuldu ve Gayri Resmi Toplantılar 

(Bonn, Güney Kore) yapılmasına karar verildi. 

2012 
COP 18 Doha Katar 

Kyoto Protokolü, 1 Ocak 2013 ile 31 Aralık 2020 tarihine kadar 

sekiz yıl uzatıldı. 

2013 
IPPC Be�inci De�erlendirme Raporu 

Eylül 2013 tarihinde açıklanan Rapor'da, küresel iklim de�i�ikli�i 

%95 oranla insan kaynaklıdır. 

 

2013 

 

COP 19 Var�ova, Polonya 

“Kayıp ve zarar” mekanizması ve finans konusunda bazı metinler 

ortaya çıkarıldı. Adaptasyon Fonu Ye�il �klim Fonu’nun içeri�i 

netle�medi. 

2014 
COP 20 Lima Peru 

2015 anla�masına yönelik tarafların niyet beyanlarını içeren bir 

taslak onaylandı. 

 

2015 

 

COP 21 Paris Fransa 

Tarihi bir zirve olan bu toplantıda küresel çapta Toplam 

karbondioksit salımının yüzde 90’ını temsil eden 196 ülke 

karbon salımını azaltma yönünde ortak bir metne imza atmı�tır. 

2016 

COP 22 Marake�, Fas 

COP 21 Paris zirvesi, ülkelerin ulusal sorunları nedeniyle geri 

planda kalınca, COP 22’de, Paris kararlarının derhal uygulamaya 

geçmesi, ortak bir bir karar olarak alınmı�tır. 

2017 COP 23 Bonn, Almanya COP 21 Paris anla�masının, ABD’nin tutumu üzerine bir türlü 

yürürlü�e konulamamasına bir çözüm bulmak ve anla�mada 
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2018’de ilk kontrolün yapılmasına yönelik i�leyi�i bir an önce 

sa�lama yönlü kararlar alındı. 

2018 COP 24 Katowice, Polonya Aralık 2018 tarihinde düzenlenecektir. 

Kaynak: Kıvılcım ve �lge, 2015:71’den uyarlanmı�tır. 

Sonuç olarak, do�anın sa�lıklı i�leyi�i, ona olumlu ya da olumsuz etki eden 

faktörleri anlamak ve bilmek ve buna yönelik olarak tepki göstermek ve önlemler alma 

yolunda çaba göstermek “ekolojik zekâ” potansiyeline sahip bireylerin yapabilece�i 

eylemlerdir. Do�ayı sevmek tek ba�ına yeterli olmamaktadır. Artık do�ayı sevmek, onu 

yalnızca sevmesinin dı�ında, ona etki eden olumsuzlukları anlamak, tepki göstermek ve 

önlem almaktır. Günümüzde böylesi anlayı�lara sahip “ekolojik zekâ”sı geli�mi� bireylere 

ihtiyaç bulunmaktadır (Ba�, 2012). Do�al felaketlere neden olarak ekolojik sistemlerin 

giderek bozulmasına yol açan sebeplerin hem do�al hem de insan etkisi ile olan 

nedenlerinin saptanarak bu nedenleri ortadan kaldıracak çarelerin bulunması 

disiplinlerarası yakla�ımla çözümlenebilecek özellikler ta�ımaktadır. Bilimsel özellik 

ta�ıyan bu yakla�ımların yanı sıra birtakım sivil toplum kurulu�ları, çevre aktivistleri, 

çe�itli alanlarda çevresel duyarlılı�a sahip i� adamları ve uzmanların ise, olu�an bu do�al 

ve çevresel felaketleri önlemek için yo�un çabaları gerekmektedir. Özellikle “Hiçbirimiz 

hepimiz kadar akıllı de�iliz” savından hareketle, bekle ve gör felsefesinden vazgeçerek 

toplumu olu�turan tüm bireylerin üzerine dü�enleri yapmak için bir an önce harekete 

geçmesi gereklili�i bulunmaktadır. Ancak küresel ısınmanın etkilerinin birden bire de�il 

yava� yava� ortaya çıkıp belirginle�mesi de bu noktada büyük bir handikap 

olu�turmaktadır. 

1.5.6. Ye�il Toplum 

Günümüzde insanlı�ın gündeminde canlılı�ını koruyan en önemli konulardan biri 

olan do�al çevre ve çevre sorunları, havası ve suyu kirlenmemi�, topra�ı bozulmamı�, 

gürültüden ve di�er kirliliklerden arınmı�, ekolojik olarak dengeli bir çevrede ya�amak 

adına insanların bir an önce çözüm bulunması gereken konudur (Boyacıo�lu, 2013: 129). 

Bu kapsamda gelecek nesillerin çevre bilincine sahip bireyler olarak yeti�mesi için e�itim 

sistemi içerisine eklenen çevre ile ilgili dersler, yazılı ve görsel medya aracılı�ı ile yapılan 

yayınlar, haberler ve kampanyalar, çe�itli sivil toplum kurulu�ları ve gönüllü di�er 

kurulu�ların yapmı� oldu�u bilinçlendirme çalı�maları ile toplumların ekolojik algıları, 
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çevresel de�erleri, çevresel tutumları ve çevresel davranı�ları son yıllarda olumlu anlamda 

de�i�meye ba�lamı�tır. Mal ve hizmetlerin üretim ve satı� süreçlerinde herhangi bir 

çevresel fondan yararlanılıp yararlanılmadı�ı dahi bireylerin dikkate aldıkları noktalar 

olmu�tur (Ardahan ve Mert, 2014: 151).  Çevreye saygılı ve sürdürülebilir bir ya�am için 

temel unsur, insanların ve çe�itli endüstriyel kurulu�ların ye�il uygulamaları tek ba�larına 

de�il giderek büyüyen bir hareket olarak kabul etmeleri ve uygulamalarıdır. Bunun yanı 

sıra çalı�ma alanları her ne kadar ayrı olursa olsun, aslında tek bir amaca hizmet eden 

gönüllü çevre kurulu�ları ve sivil toplum örgütleri de bulunmaktadır. Bu örgütlerin genel 

amacı, dünyayı ya�anılabilecek konuma getirmek ve var olan sistemdeki kötü gidi�e dur 

diyebilmektir. Üye ba�ı�larından kar�ıladıkları mali deste�i çe�itli etkinliklerde kullanarak 

faaliyetlerini yürüten bu kurulu�ların, di�er ülkelere göre Türkiye’de sayısal olarak az 

oldu�unu söyleyebiliriz. Greenpeace, TEMA, ÇEKÜL, ÇEVKOR, ÇEKÜD, TURMEPA, 

TÜRÇEV gibi kurulu�lar ülkemizde toplumda çevre bilinci olu�turmak için çalı�malar 

yapmaktadır. 

Tüketicinin bilgilendirilmesinde ve e�itiminde devlete, üniversitelere, özel 

kurulu�lara ve tüketici örgütlerine önemli görevler dü�mektedir ve bu birimler arasında 

uyumlu bir i� birli�inin yaratılmasına ihtiyaç bulunmaktadır (Hayta, 2009: 150). 

Yukarıdaki ba�lık altında anlatıldı�ı üzere ye�il tüketiciler çe�itli nedenlerden dolayı ye�il 

ürünlere ra�bet göstermektedirler. Gün geçtikçe artan bu tercihler giderek büyük kitlelere 

yayılmakta ve nihayetinde ye�il bir toplum olu�turulması amacına büyük ölçüde 

ula�ılacaktır. Ye�il tüketiciler, alı�veri� alı�kanlıklarına yeni anlayı�larla yönelmekte, 

organik olarak yeti�en liflerden yapılmı� giysiler, organik yeti�tirilmi� yiyecekleri, ultra-

konsantre deterjanlar, do�al temizlik maddeleri, hava ve su filtrasyon cihazları, uçucu 

organik bile�ikler bulunan boyaları, ta�ınabilir su kapları, biyolojik gübre gibi maddeleri 

satın almaktadır (Ottman, 2011: 9). 

1.6. Ye�il Pazarlamanın Olumlu ve Olumsuz Yanları 

Geleneksel pazarlama anlayı�ında birçok i�letme "tüketici yönlü" oldu�unu çe�itli 

sloganlar ile ilgili gruplara aktarmaya çalı�ır. Oysa gerçekte, uygulamalara bakıldı�ında, 

bu anlayı�ın sloganın ötesine gidemedi�inin birçok örnekte görmek mümkündür. 

Pazarlama toplumun ihtiyaç ve isteklerine cevap verirken, büyüme ve tüketim odaklı 

teknikler kullanarak çevre üzerinde bir takım olumsuz etkiler yaratmı�tır. Bu olumsuz 

etkiler �öyle sıralanabilir (Uydacı, 2002: 111–113); 
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• Özellikle ürünlerin a�ınması ve eskimesi yüzünden de�il piyasayı geni�letmek 

amacıyla düzenlenen kampanyalar nedeniyle eskimesi, ba�ka bir deyi�le modasının 

geçmesi sonucunda do�al kaynakların geli�i güzel harcanması, 

• Tüketici ihtiyaçlarının göz ardı edilmesi ve gerek insan sa�lı�ı gerekse çevre 

açısından zararlı ürünlerin üretilmesi, 

•  Tüketim talebinin yaratılması, yanlı� ve gereksiz tüketim alı�kanlıklarının 

olu�turulması, 

• Ürün farklıla�tırılması ve ürün kullanım sürelerinin kısaltılmasıyla fazladan çöp ve 

atık olu�turulmasıdır. 

Benzer durumların "ye�il tüketici yönlü" ye�il pazarlama anlayı�ında da ya�andı�ı 

söylenebilir. Ye�il pazarlama giri�imlerinde ilk uygulamaların ba�arısız olması, bu konuda 

tüketicileri daha hassas ve dikkatli olmaya yöneltmi�tir. Bu hususta bir grup ara�tırmacı; 

“Pazarlamacılar tüketicilerin ilgi oda�ı olan “ye�il olmaya” çok hızlı �ekilde ba�lamı�lar ve 

1990’ların ba�ında ABD’de ye�il ürünlerin sayısı iki kattan fazla artmı�tır. Pazarlama ve 

çevre adına ne yazık ki ye�il oldu�u iddia edilen bu ürünlerin ço�unun görünürde ye�il 

oldu�u ve ortaya çıktıkları gibi hızla kayboldukları görülmü�tür” �eklinde bir görü� 

açıklamı�lardır (Polonsky vd., 1998: 22). Çünkü ye�il pazarlama karması olu�turmak kısa 

sürede yapılabilecek bir faaliyet de�ildir. Uzun dönemli, fedakârlıklar isteyen bir süreçtir. 

Günümüzde bazı i�letmelerin yaptı�ı gibi, ye�il unsuru mevcut ürüne sonradan ili�tirilen 

bir parça de�ildir. Ayrıca, sadece i�letmelerin reklamlarla ye�il oldu�unun vurgulanması da 

yeterli de�ildir. 

Ye�il pazarlamanın bir di�er olumsuz yanı ise, ye�il ürünlere kar�ı duyarlı olan 

tüketicilerin bu ürünleri satın almak için, ye�il olmayan ürünlere ödemeyi planladıkları 

fiyatların üzerinde bedel ödemeye hazır olmalarıdır. ��te bu noktada, bazı i�letmelerin 

tüketicilerin bu konudaki hassasiyetlerini istismar ederek daha yüksek fiyatlar talep etmesi 

gibi bir durumla kar�ıla�ılabilir. Ayrıca, i�letmelerin herhangi bir pazarlama vizyonu 

olmadan reklamlarla ye�il oldu�u vurgulaması da yeterli de�ildir.  

Bir di�er ele�tiri, ye�il açıdan bakıldı�ında, "pazarlamanın kendisinin topluma ve 

çevreye zarar veren etkiye sahip oldu�u ve bunlar arasında; hammadde kullanımı, ürün 

ya�am e�risinin giderek kısaltılması, reklam ve tüketimi artırması, ürün farklıla�tırma gibi 

konuların yer aldı�ı söylenmektedir. Bu tür etkiler ise i�letmelerin, tüketicilerin ve 

toplumun bilinçlenmesi yoluyla azaltılması mümkün olabilir. 
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Bu olumsuz hususların yanı sıra ye�il pazarlama faaliyetlerinin farklılık yaratmak 

ve hem çevreyi korumak hem de tüketicilere hitap etmek noktasında sa�ladı�ı pek çok 

fayda vardır. Bu faydalar a�a�ıdaki gibi özetlenebilir (Nemli, 1998: 292-293); 

• Çevre açısından verimlili�in sa�lanması üretim maliyetlerini azaltmaktadır. Atıkları 

azaltmak, enerji tasarrufu ve malzemelerin yeniden kullanımıyla i�letmeler 

maliyetlerini azaltabilmektedir. 

• Pek çok tüketici bugün çevre dostu ürünleri, paketlemeyi ve yönetim tarzlarını talep 

etmektedir. Bu tüketicilerse çevreye bilinçli yakla�an i�letmeleri tercih etmektedir. 

• ��letmeler kendilerine özgü ve taklit edilmesi zor çevre stratejileri geli�tirdikleri 

ölçüde lider hale gelmektedir. 

• Çevre dostu olmak bir i�letmenin halkla ili�kiler ve imajı bakımından önemli olup 

i�letmenin sosyal sorumlulu�u göze çarpacaktır. Çevre bilinçli yakla�ım, 

kaynakların tüketimi, enerji maliyetlerindeki dalgalanmalar, kirlilik ve atık 

yönetimi gibi konularda uzun vadeli riskleri azaltmaktadır. 

• ��letmelerin çevresel performanslarının artması toplumun da faydasınadır. Sanayi 

kirlili�inden kaynaklanan sa�lık sorunlarına yapılan harcamalar azaltılabilmektedir.  

• Çevre dostu olmak i�letmelerin yasalara kar�ı daha güvencede olmasını 

sa�lamaktadır. 

• Çevresel geli�menin i�letmelere satı�larda artı�, mü�teri geri dönü�lerini 

geli�tirmek, mü�terilere yakın olma, rekabet edebilirli�i arttırmak ve i�letme 

imajını geli�tirme gibi dı�sal faydalar da sa�lamaktadır (Pujari vd., 2003: 658). Bu 

dı�sal faydaların yanında ye�il pazarlamanın bir fırsat olarak de�erlendirilmesi, 

devletten te�vik alma ve yaptırımlarına uyma, rekabet gücünü arttırmak, atıkların 

azaltılmasıve yeniden kullanımıile maliyetleri azaltma gibi unsurlarda ye�il 

pazarlamanın i�letmelere sa�ladı�ı getirilerdendir. 



�
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�K�NC� BÖLÜM 

YE��L TUR�ZM KAVRAMI ve SEKTÖREL YANSIMALARI 

Günümüzde insan ya�amının temel sorunları, temiz su kaynaklarına ula�ım, besin 

kıtlı�ı, ula�ım sistemleri, atık bertaraf ve yönetimi, bitki ve hayvan ya�amına kar�ı olu�an 

tehditler, hava kirlilikleri ve küresel ısınmadır (Ekoyapı, 2013: 184). Dünya nüfusunun gün 

geçtikçe artması, kentlerin de aynı do�rultuda büyümesine neden olmakta, toprak ve arazi 

kullanımı ba�ta olmak üzere tüm ya�amsal kaynakların verimli biçimde 

de�erlendirilmesine olan ihtiyacı da arttırmaktadır. Özellikle i�letme plânlarını, daha fazla 

üretme anlayı�ına odaklayan i�letme ve sektörler, çevre üzerinde büyük baskılar 

yaratmaktadır. Çevresel duyarlılı�ın, insanlı�ın ya�adı�ı çevre felaketleri, küresel 

ısınmanın artan olumsuz etkileri ve giderek azalan ya�amsal kaynakların nasıl verimli 

kullanılabilece�i üzerine yönelen çalı�malarla arttı�ı görülmektedir. Çevre ile do�rudan ve 

dolaylı yollar ile birçok noktada etkile�im içerisinde bulunan turizm sektörü de, 1980’lerin 

sonlarında ortaya çıkan sürdürülebilirlik kavramını birkaç yıldır daha dikkatle takip etmeye 

çalı�maktadır. Sürdürülebilirlik kavramının ayrıntılı biçimde irdelenmesi ile ortaya çıkan 

sürdürülebilir turizm, sorumlu turizm, do�a dostu turizm vb. kavramların aslında ye�il ve 

ye�ile yönelik anlayı�lar oldu�unu söyleyebiliriz.  

Turizm sektörü ile ilgili haber ve dergilerde, turizm sezonu açıldı �eklinde ba�layan 

cümleler genelde deniz, kum ve güne� odaklı yapılan aktiviteleri belirtmektedir. Ancak son 

yıllarda ekonomik kaygılar, tüketicilerin tatil konseptleri ve tercihlerinde olu�an birtakım 

de�i�iklikler ve uluslararası bilinirli�e sahip olan büyük destinasyonlar yerine daha yerel 

ölçekli turizm i�letmeleri ve turizm bölgelerinin ortaya çıkması gibi faktörler alternatif 

turizm türleri ve çevre ile daha iç içe olan turizm çe�itlerine olan ilgiyi arttırmı�tır. Bu 

noktada henüz altyapı planlamaları yapılan, yeni in�a edilecek veya edilmi� olan turizm 

tesislerinin çevreye olan baskısının en aza indirilmesi ve çevreyi sürekli koruyarak ve 

iyile�tirme amacı do�rultusunda ye�il uygulamalara i�letme yönetiminde yer verilmesi 

büyük önem ta�ımaktadır. 

2.1. Ye�il Anlayı� ve Turizm �li�kisi 

Turizm, 21. yüzyılın sosyal ve ekonomik anlamda en hızlı geli�me gösteren ve bu 

geli�imini önümüzdeki yıllarda daha üst seviyelere çıkaraca�ı tahmin edilen bir sektördür. 
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�kinci dünya sava�ından sonra küresel boyuttaki ekonomik aktivitelerde önemli bir 

de�i�ken olan petrol ve otomotiv sanayisinden sonra dünyanın en hızlı büyüyen üçüncü 

sektörü olma özelli�i de ta�ımaktadır. Yapılan çalı�malarda turizm sektöründe gerçekle�en 

bu geli�melerin her yıl biraz daha arttı�ı görülmektedir. Uluslararası arenada ülkeler 

arasındaki turizm bölgeleri ve �ehirlerine yönelik olarak artan ula�ılabilirlik olanakları, 

çe�itli dü�ük fiyatlı ula�ım türlerinin yaygınla�ması, uzun mesafelere yapılan yolculuklar 

ve ke�fedici anlayı�ın hâkim oldu�u de�i�en tatil alı�kanlıkları ve küreselle�me e�ilimleri, 

dünya üzerindeki turizm faaliyetlerini her geçen yıl biraz daha arttırmaktadır (Girard ve 

Nijkamp, 2009: 1).  

1950'li yıllarda uluslararası boyutta seyahat eden turist sayısı sadece 25 milyon 

iken, 2017 yılında bu sayı 1.232 milyar ki�iye ula�mı�, uluslar arası turizm gelirleri ise 

1,243 milyar dolar seviyesine yükselmi�tir (UNWTO, 2018: 2). Dünya Turizm Örgütü'nün 

uzun dönemli tahminlerine göre, turist sayısının 2030 yılında 1.8 milyar ki�iye ula�aca�ı 

öngörülmektedir (UNWTO, 2017: 3). Ancak turizmin giderek büyüyen söz konusu yapısı 

ile birlikte sektöre yatırım yapanların mümkün oldukça çok gelir elde etme arzusu, turizm 

sektörünün sınırlı kaynakların verimli kullanılması bir yana a�ırı kullanıma dayalı 

tükenmeyi beraberinde getirmektedir (Kahraman ve Türkay, 2004: 46). Di�er taraftan yerel 

kültürlerin kaybı, enerji ihtiyacı ile ilgili konular, turistik ve ekolojik açıdan hassas 

alanlarda olu�an atıklar gibi sürdürülebilir politikalara da zarar veren sorunlara yol 

açmaktadır.  

�kinci Dünya Sava�ı’nı takip eden yıllarda turizm geli�iminin büyük ölçüde 

ekonomik yararları üzerine odaklanan anlayı�, turizm faaliyetlerinin gün geçtikçe sosyo-

kültürel ve do�al çevre üzerinde olumsuz etkiler yaratmasına neden olmu�tur. Altyapı 

bakımından henüz yeterli yatırımların yapılmadı�ı, �ehir planlarından yoksun olan ve ilgili 

bölgedeki hangi turizm türünün daha nitelikli ve bölgeye daha yararlı olaca�ı 

belirlenmeden ortaya çıkan turistik faaliyetler, ilerleyen dönemlerde yerel toplumun ya�am 

ko�ullarını olumsuz bir �ekilde etkiledi�i gibi çevreye de a�ır zararlar vermeye ba�lamı�tır. 

Plansız geli�en turizm faaliyetleri sebebiyle olu�an bu olumsuz etkilerin, toplum bireyleri, 

sivil toplum kurulu�ları ve kamu kurumları tarafından farkına varılmasından sonra, bu 

gidi�atın önüne geçmek amacıyla kurumlar ortak projeler olu�turmaya ba�lamı�, yerel veya 

ulusal ölçekte farklı uygulamalarla bu zararların minimize edilmesine önem verilmi�tir.  
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Turizm sektöründe ye�il anlayı� ve ye�ile yönelik uygulamalar, Avrupa Birli�i 

tarafından turizm konusunda basılan “Ye�il Kitap” ile birlikte giderek tanınmı� (Bahar vd., 

2015: 48), ancak uygulamaya geçmesi de göz önüne alınırsa henüz yirmi yılı doldurmamı� 

yeni bir kavramdır. Bu kavram üzerinde gerçekle�tirilen çe�itli ara�tırmalar, daha çok 

sürdürülebilirlik anlayı�ından hareketle geli�meye ve yaygınla�maya ba�lamı�tır. Turizm 

sektöründe ye�il anlayı� ile eko-turizm, kırsal turizm, kültürel turizm ve gastronomi 

turizmi gibi alternatif turizm çe�itlerine yönelik çalı�maların artması do�rudan veya dolaylı 

yoldan turizm ve çevre kalitesi arasındaki ili�kiye önem verilmesini sa�lamı�tır. 

1987’de Birle�mi� Milletler Çevre ve Kalkınma Komisyonu’nun hazırladı�ı “ortak 

gelece�imiz” konulu Brutland raporuyla, sürdürülebilir kalkınma kavramının dünya 

gündemine alınmasını sa�larken, sürdürülebilir kalkınma kavramı; “gelecek nesillerin 

ya�amsal ihtiyaçlarını kar�ılama olanaklarını tehlikeye atmadan, günümüz neslinin 

ihtiyaçlarını kar�ılayabilecek bir felsefe ile kalkınma” �eklinde tanımlamı�tır (Karata�, 

2012: 93; Tükeltürk, 2013: 9). Yıllar içerisinde yapılan pek çok tanımla birlikte 

sürdürülebilirlik ihtiyacı yeni olmasa da kavramsal olarak yeni çalı�malar ile dünyada ço�u 

birey, topluluk ve organizasyonun gündeminde sıklıkla yer almaya ba�lamı�tır (Özçuhadar, 

Utkucan ve Öncel, 2010: 92). Sürdürülebilirli�in turizm boyutunda ise, Dünya Turizm 

Örgütü tarafından, “bireyin ya�amını devam ettirdi�i çevrenin bozulmadan korunarak 

kültürel bütünlü�ün, ekolojik süreçlerin, biyolojik çe�itlili�in ve ya�amı sürdüren 

sistemlerin devamının sa�landı�ı ve aynı zamanda tüm kaynakların ev sahibi bölgedeki 

insanların ve turistlerin ekonomik, sosyal ve estetik ihtiyaçlarını kar�ılayacak �ekilde 

yönetildi�i bir kalkınma �eklidir” diye tanımlama yapılmı�tır (Bahar vd., 2015: 43).  

Günümüzde dünyanın gelece�ini tehdit eden küresel iklim de�i�ikli�inin en önemli 

aktörleri yapı, turizm ve ula�ım sektörleridir. Dünya geneline bakıldı�ında yapılar temiz su 

kaynaklarının %17’sinin, orman ürünlerinin %25’inin ve enerji kaynaklarının %40’ının 

tüketiminden sorumludur. Yapılan ara�tırmalar göstermi�tir ki, turizm hizmeti veren 

yapılar da %20 gibi bir pay ile bu tüketime ortak olmaktadır (Canbay, 2012: 70). Küresel 

ısınmanın %4,6’sında turizm sektörünün payı oldu�u da çe�itli ara�tırmalarda 

vurgulanmaktadır. Turizm ile ili�kili havayolu, otomobil ve demiryolu ta�ımacılı�ı tüm 

emisyonların  %75'i gibi büyük bir oranını olu�turur. 

Konaklama sektörü ise yakla�ık %20'lik bir oran ile karbon emisyonlarından 

sorumludur. Bu oranın içerisinde barlarda, restoranlarda ve havuz gibi alanlardaki ısıtma-
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so�utma sistemleri, klimalar vb. genel olarak enerji a�ırlıklı cihazlar ilk sırada gelmektedir. 

��letmenin büyüklü�ü ve konumu da karbon salımı ve küresel ısınma üzerinde sahip 

olunan pay da etkilidir. Ayrıca müzeler, temalı parklar, festival etkinlikleri ve alı�veri� 

mekânları da çe�itli miktarlarda sera gazı salımına katkıda bulunmaktadır 

(http://sdt.unwto.org). 

�ekil 2.1. Turizm Kaynaklı Seyahatlerin Karbondioksit Salımına Katkısı 

 

Kaynak: UNWTO, 2011. 

2000'li yılların ba�larında ye�il konaklama i�letmeleri ile ilgili merak edilen unsur 

ye�il uygulamaların kurumsal performansı arttırıp i�letmeye bir de�er getirip 

getiremeyece�iydi. Günümüzde çevre dostu i�letme stratejisinin, otel performansı üzerime 

olumlu etkiler sa�ladı�ı akademik ara�tırmalar ile desteklenmesine ra�men, konaklama 

sektöründe üretim ve hizmet devam ederken önemli oranlarda karbondioksit salımı 

yapılmakta ve büyük miktarlarda su, enerji ve yenilenebilir olmayan kaynaklar 

tüketilmektedir. Turizm hizmetlerinde sürdürülebilir olmayan uygulamaların ortadan 

kaldırılması içinse hem i�letme hem de turistler bakımından sorumlu bir tüketim alı�kanlı�ı 

olu�ması gerekmektedir (Dimara vd., 2015: 2). 

Turizm sektöründe yer alan ba�ta konaklama ve yiyecek-içecek i�letmeleri olmak 

üzere tüm turistik arz kaynakları yo�un kullanımdan dolayı hızla yıpranan ve sürekli 

yenilemeye ihtiyaç duyan, dünya genelinde enerji ve su tüketimi açısından büyük 

potansiyele sahip mekânlardır. Yapılan bilimsel çalı�malara göre, günümüzde turizm 
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faaliyetleri ile küresel ısınma arasında do�rusal veya dolaylı ili�kiler bulundu�u 

görülmektedir. Bu ili�kiyi olu�turan faktörler ise, iklimsel etkiler, çevresel de�i�imden 

kaynaklı etkiler, ula�ımda yeni destinasyonların ortaya çıkması ve fiyatların dü�mesi, 

dolaylı toplumsal de�i�imler olarak sıralanabilir (Canbay, 2012: 71).  

Küresel ısınmanın dünyamız üzerinde yarattı�ı tehdidin toplum bireyleri tarafından 

giderek daha da ciddiye alınması, tatil kararlarını verme a�amasında olan turistlerin de 

çevre dostu bir anlayı�a sahip olmasını beraberinde getirmi�tir. Bu anlayı� ile tatil 

kararlarını veren potansiyel turistler, geli�tirdikleri uygulamalar ile çevre dostu anlayı� 

ı�ı�ında faaliyet gösteren turizm i�letmelerini tercih etmeye ba�lamı�lardır. Bu dü�ünce 

olu�umunun da, kavramsal olarak geli�mesine etki etti�i ye�il turizm kavramı, temel 

anlamda sürdürülebilir turizm anlayı�ının önemli bir alt bile�enidir. Bir faaliyet olarak 

ayrıca ele alındı�ında ise, bitki varlı�ı (flora), hayvan varlı�ı (fauna) ve kültürel miras 

anlamında zengin destinasyonlara seyahat etme hareketi olarak tanımlanabilir. Ye�il turizm 

kavramı daha geni� bir ifade ile açıklanacak olursa; “�klim de�i�ikliklerini daha da 

arttırabilecek ve do�al ya�ama giderek zarar verebilecek uygulamaları en aza indirerek 

veya olabildi�ince ortadan kaldırarak turizm faaliyetlerini gerçekle�tirme, böylece 

ekonomik anlamda da olumlu bir durumu ortaya çıkarmaya yönelik bir anlayı�” oldu�u 

söylenebilir. 

 Bu tanım ile sürdürülebilir turizm ve bile�eni olan ye�il turizm anlayı�ında odak 

noktanın çevrenin korunması, yerel payda�ların e�itimi ve ekonomiye katkı üzerineyken, 

bir di�er bile�en olan eko turizm anlayı�ının ise do�a tabanlı turizm faaliyetlerinin bir üst 

çatısı olarak sürdürülebilir turizmin özünü olu�turdu�u ifade edilebilir (Batta, 2009: 9). 

Sürdürülebilir turizm ile iç içe olan ye�il turizm, ekoloji ve do�al çevre, yerel halk, 

i�letmeler, turizm kurulu�ları ile turistlerin kendi ihtiyaçlarının kar�ılıklı olarak pozitif 

anlamda etkilenmesini ele alan bir kavramdır. Bu kavram hem içinde bulundu�umuz anda 

hem de gelecekte bir yönetim ve geli�im çerçevesi izlenmesine olanak sa�lar (Azam ve 

Sarker, 2011: 7). Ye�il turizm kavramı en temel anlamıyla çevre dostu turizm faaliyetleri 

olarak anlatılabilir. Bu kavram içerisinde bulunan iki bile�enden birisi çevre dostu turistler, 

ikincisi ise çevre dostu turistik hizmet veren i�letmelerdir. Ye�il turizm kavramı 

i�letmelerin çevresel sorumluluk sahibi olması ve çevreye verdi�i etkilerin en aza 

indirgenmesi do�rultusunda yasal baskılar ve toplum tarafından giderek artan çe�itli 
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tepkileri azaltmak için de kullanılabilecek etkili ve somut sonuçlara da sahip bir çevre 

yönetim anlayı�ıdır. 

 

�ekil 2.2. Ye�il Turizm Kavramının De�er ve �lkeleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Azam ve Sarker 2011: 9’dan uyarlanmı�tır. 

Hizmet sektörünün en önemli bölümlerinden biri olan turizm i�letmelerinin, 

çevresel bozulma ve iklim de�i�ikliklerini azaltma yönündeki sorumlulu�u gün geçtikçe 

artmaktadır. Turizm sektöründen sa�lanan ekonomik getiriler ile üretilen mal ve hizmet 

sırasında ortaya çıkan sera gazı salımı açısından bir kar�ıla�tırma yapıldı�ında, dünyanın 

en sürdürülebilir sektörlerinden birinin turizm oldu�u kabul edilmektedir (Gössling vd., 

2009). Ancak turizm i�letmeleri de mü�terilerin talep etti�i mal ve hizmetlerin üretilmesi 

ve tedarik edilmesi a�amasında (sıcak su, yiyecek-içecekler, nevresim, havlu, ı�ıklandırma, 

klima, transfer araçları/otobüsler, yüzme havuzları, golf sahaları, havaalanları, otel binaları 

vb.) do�al kaynakları do�rudan veya dolaylı olarak tüketmekte ve çevreye zararlar 

vermektedir. Bu nedenle günümüzde ba�ta konaklama i�letmeleri olmak üzere tüm turizm 

i�letmelerinde geli�en çevre dostu mimari örnekleri ve atık yönetimi, enerji kullanımı ve su 

verimlili�i (Mensah, 2006: 415) gibi uygulamalara yönelmek bir zorunluluk olmu�tur. 

�
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Ayrıca ulusal ya da uluslararası bir çevre yönetim sistemini kabul ederek mal ve hizmet 

üretimindeki süreçler ve yönetim politikaları boyutunda sürdürülebilirli�i içselle�tirmek 

(Mair ve Jago, 2010: 78) giderek benimsenen bir dü�ünce haline gelmeye ba�lamı�tır.  

Ayuso (2007: 155), i�letmelerin ye�il uygulamalar konusunda çe�itli engeller ve 

kanunların etkisi altında kalabilece�ini ileri sürmü�tür. Çe�itli ülkelerdeki uygulamalara 

bakıldı�ında ise, devlet yönetimlerinin turizm sektörüne yönelik a�ır yaptırımlar içeren 

yasal düzenlemelere, ekonomik kaygılardan dolayı yer veremedi�i görülmektedir. Fakat 

turizm sektöründe sürdürülebilir ye�il uygulamaların hayata geçirilmesi a�amasında, çe�itli 

gönüllü kurulu�lar i�letmeleri desteklemekte, birtakım davranı� kuralları geli�tirilerek, eko 

etiketler ve sertifikalar, çevre yönetim sistemleri ve çevresel performans göstergeleri gibi 

en iyi uygulamalara sektörde yer verilmektedir. Kamu kurumları da yasal yaptırımlar 

yerine, ye�il uygulamalara yönlendirici bir dizi projeler geli�tirerek i�letmeleri te�vik 

etmektedirler. 

Günümüzde uluslararası turizm sektöründen pay alan ülkelerdeki destinasyon 

yöneticileri ve turizm payda�ları çevreye olan karbon salımını azaltmak için çe�itli 

önlemler almakta ve geli�tirdikleri projeler ile gelecekteki turizm altyapısının çevreye daha 

az zarar verecek biçimde in�a etmektedirler. Avustralya/Melbourne Kongre ve Sergi 

Merkezi, Avustralya Ye�il Bina Konseyi tarafından de�erlendirildikten sonra, dünyada altı 

ye�il yıldız ile ödüllendirilen ilk kongre merkezidir (Mair ve Jago, 2010: 77). Bu ödül 

aslında turizm amaçlı kullanılan bir kongre merkezinin di�er bir bakı� açısıyla kamusal 

alanlarında bu gibi giri�imlerle daha çevreci olabilece�inin bir göstergesidir.  

�ekil 2.3. Kurumsal Ye�il Faaliyetlerin Destekleyici ve Engelleyici Faktörler 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Mair ve Jago 2010: 85’ten uyarlanmı�tır.  
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Genel anlamda çevresel uygulamalar turizm i�letmelerinde temel fonksiyonel 

hizmetler kapsamında kabul görmez. Ancak bu görü�ün yanı sıra ye�il giri�imler sunum 

�ekline de ba�lı olarak, misafirlere manevi faydalar sa�layan ve huzur veren yan 

uygulamalar olarak de�erlendirilebilir (Kang vd., 2012: 565). Çünkü ye�il turizm 

kavramının çevre dostu bir turizm anlayı�ını belirtmek için kullanılmasının yanı sıra, 

kendine özgü odak noktaları bulunmaktadır. Birincisi, turistlere gidecekleri tatil bölgesinin 

bozulmamı� ve güzel bir do�ası oldu�unu ifade etmek, ikincisi ise ye�il turizm veya 

çevreyle ilgili bir terim olarak do�a turizmi bölgeleri ve egzotik yerleri etiketlemektir. 

Bunların dı�ında ye�il turizm kavramı, bir bölgedeki turizm i�letmeleri ve faaliyetlerin 

çevreye zarar vermedi�ini belirtmek için de kullanılan bir terim olarak kar�ımıza çıkabilir. 

Sonuçta bu çevrelerde tatilini geçiren turistler manevi anlamda da daha yüksek bir deneyim 

elde etmi� olurlar. 

Tablo 2.1. Turizmin Çevresel Etkileri ve Sonuçları 

ETK�LENEN 
UNSURLAR 

ETK� SONUÇLARI 

Bitki ve Hayvan Çe�itleri Hediyelik e�ya üretimine malzeme sa�lamak amacıyla hayvanların 
öldürülmesi, turistik tesis in�ası için do�al çevre ve bitki habitatının yok 
edilmesi. 

Kirlilik Kanalizasyon de�arjı yoluyla su kirlili�i, ya� ve benzin döküntüleri, 
araçlardan kaynaklı hava kirlili�i, ısıtma ve aydınlatma için harcanan 
yakıtlar, turist ta�ımacılı�ı ve di�er aktivitelerden kaynaklı gürültü 
kirlili�i. 

Erozyon Heyelan riski, Çı� riski, Nehir kenarlarının zarar görmesi, Topra�ın 
çorakla�ması sonucu yüzeyin erozyona neden olması. 

Do�al Kaynaklar Yeraltı ve yüzey sularının tükenmesi, turistik ürün üretimi için fosil 
yakıtların tüketilmesi, yapı malzemesi olarak kullanılan mineral 
kaynakların azalması. 

Görsel Etkiler Sosyal alanlar ve yerlerde çöpler, kanalizasyon sorunu, kötü tasarlanmı� 
binalar. 

Yapıların Etkisi Alanların in�aatlar ile karakterinin de�i�mesi, kentsel doku ve altyapıda 
a�ırı kullanım, �ehir üzerinde artan baskı. 

Kültürel Çevre Turistik deneyimlerin kalitesinde azalma ve ev sahibi toplumda turistlere 
kar�ı olu�an tepki. 

 

Kaynak: Ravinder ve Batta, 2009: 2’den uyarlanmı�tır. 

Ye�il turizm kavramı, Japonya gibi dünyanın geli�mi� ülkelerinde, do�al ortam 

içerisinde gerçekle�en, turistlere yerel kültür ve kırsal ya�am biçimi hakkında deneyim 

sunan kırsal turizm kavramına benzemektedir. Kırsal sakinler tarım ve ormancılık 

sektörlerine dâhil olarak çevresel yönetimde önemli rol oynarlar. Japonya'daki ye�il turizm 

faaliyetleri daha çok kırsal alanların daha sürdürülebilir bir çevre haline getirilmesine 
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yo�unla�mı� ve çevre sakinleri tarafından yönetilen bir yapıdadır. Faaliyetlerin 

yürütülebilmesi için gerekli olan sermaye, kırsal sakinlerin yanı sıra merkezi ve yerel 

yönetimler tarafından sa�lanmaktadır. Yerel ekonomiyi canlandırmak için kilit nokta, 

tarımsal ürünlerin direkt olarak satı�ı gibi alı�veri� faaliyetlerinde, kentlilerin birbiriyle 

olan etkile�imidir. Bu ba�lamda, ye�il turizm anlayı�ı, kentte ya�ayan bireyler ile kırsal 

alanda ya�ayan toplumun, e�siz ev yapımı yiyeceklerini tatmasını ve onlarla birlikte 

e�lenceli çiftlik deneyimlerine katılmasını sa�layarak bu iki grup arasında kültürün canlı 

tutulmasını ve ileti�imin devam etmesini de te�vik etmektedir (Furqan vd., 2010: 70-71). 

Turistlerin çevre dostu turizm i�letmelerini tercih etmeleri, çevre dostu 

denilemeyecek uygulamalara sahip olan di�er rakip i�letmeleri etkilemi�, olu�an bu 

hareketten hem ekonomik anlamda yararlanmak hem de bozulan do�al çevre ile toplum 

sa�lı�ına olan etkilerini azaltmaları bakımından bir fırsat yaratmı�tır. ��letmeler mal veya 

hizmet üretirken kullandıkları malzemelerden geri dönü�türülebilir, do�aya zarar vermeyen 

içerikteki ürünleri göz önünde bulundurmaya ba�lamı�tır (Han vd., 2011: 345).  

Tüketicilerin ye�il otellere kar�ı olan tercihlerinin giderek artması ile birlikte ortaya 

çıkan ye�il yönetim kavramı ise, ürün kalitesi, çalı�anların moral seviyesi, mü�teri 

memnuniyeti ve ye�il ürünler için daha fazla ödeme iste�i ile kurumsal imaj kavramları 

arasında do�rudan ili�kili hale gelmi�tir (Lee vd., 2010: 902). Bansal ve Roth (2000: 724), 

i�letmelerin ye�il anlayı� çerçevesinde davranmalarını üç ana faktör altında toplamı�tır. 

Bunlar; rekabet, yasal statü kazanma ve ekolojik sorumluluktur. Ye�il uygulamalarda 

bulunmanın kârlılı�ı arttıraca�ı anlayı�ı beraberinde rekabetin de geli�mesine etki 

etmektedir. Çünkü enerji kaynaklarını verimli kullanmak için yapılacak yatırımlar uzun 

vadede maliyetleri azaltarak kârlılı�ı arttıracak, ortaya çıkan kâr i�letmenin rakiplerinden 

daha fazla ekonomik özgürlü�e sahip olmasını sa�layacaktır. Ayrıca toplumda ye�il 

uygulamalar sonrası olu�abilecek olumlu dü�üncelerin de satı�ları arttıraca�ı 

dü�ünüldü�ünde rekabet avantajı yaratma etkisi daha da büyümektedir.  

Yasal statü kazanma ise, kamu tarafından bir takım yaptırımlara maruz kalmamak 

için çevre yönetmeliklerine uyum sa�lama anlamındadır. Yasalara uygun davranan 

i�letmeler, sürdürülebilirlik açısından daha büyük bir avantaja sahiptirler. Bir i�letmenin 

ekolojiye ve çevreye kar�ı sa�lam bir �ekilde sorumlu oldu�unu belirtmek için yapması 

gereken en basit �ey ye�il uygulamalara yönelmektir. Ayrıca günümüzdeki pazarlama 
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alanlarında ye�il ürünler ile yer almak, i�letmenin marka imajını da etkilemekte ve 

kurumsal yapısına de�er katmaktadır (Bansal ve Roth, 2000: 724). 

 

�ekil 2.4. Otellerde Çevresel Yönetim Sistemleri Uygulanmasına Yönelik Baskı Grupları 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Mensah, 2004; http://www.hotel-
online.com/News/PR2004_2nd/May04_EnvironmentalPractices.html, Eri�im Tarihi: 
23.09.2013. 

Ye�il uygulamaları hayata geçiren i�letmeler sosyal, çevresel ve ekonomik 

ba�arılarını arttırabilir. Örne�in; geli�tirdi�i ye�il uygulamalar kapsamında ye�il 

tedarikçilerle çalı�an bir otel i�letmesi, ortaya çıkan adil ticaret anlayı�ı çerçevesinde 

yerelde üretilen ve organik olan ürünleri satın alarak yerel topluma ekonomik anlamda 

destek sa�lar. Bunun yanı sıra, dolaylı yoldan zararlı ilaçların topra�ı kirletmesine engel 

olur ve insanların da sa�lıklı besinler tüketmeleri konusunda önemli bir görev üstlenir 

(Pennisi, 2010: www.ianrpubs.unl.edu). Ye�il uygulamaları benimsemek için bir di�er 

önemli neden ise mü�terilerin tercihleridir. Mü�teri davranı�ları her zaman görülebilir 

olmasa da özellikle ekonomik belirsizliklerin oldu�u ortamlarda i�letmelerin bunu 

hissedebilmesi çok kolaydır. Örne�in, akaryakıt fiyatlarının giderek yükselmesi tüketicileri 

enerji ve yakıt tasarruflu arabalar satın almaya yönlendirmi�tir. Bu durumu önceden yaptı�ı 

pazar ara�tırmaları ile tahmin edemeyen veya hiç ara�tırmayan araba üreticisi i�letmeler, 

de�i�ime hazırlıksız yakalandıkları için yeni bir teknoloji geli�tirme yolunda zamana 

ihtiyaç duymu� ve bu sürede pazar payını kaybetmi�lerdir. Buradan yola çıkıldı�ında, 

turizm i�letmeleri tüketicilerin ye�il ürünler ve uygulamalara yönelik taleplerini tam 
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anlamıyla kar�ılamakta ba�arısız olursa veya ileti�im çalı�malarını etkisiz bir biçimde 

yürütürse, ye�il rekabet içerisinde potansiyel mü�terilerini de kaybedebilir (Butler, 2008: 

241). Bir mal ve hizmetin üretilirken veya tüketilirken çevreye zarar vermemesi, onun ye�il 

bir anlayı�ı içerdi�i anlamına gelebilir. Fakat payda�ların faaliyetleri sonucu çevre üzerine 

olan olumsuz etkileri ölçmek istedi�imizde birtakım zorluklarla kar�ıla�mak mümkündür.  

Turizm, ula�ım ve arazi üzerine olan etkilerinin dı�ında nispeten ye�il bir sanayi 

olarak kabul edilmi�tir. Ancak son yıllarda ço�u turizm bölgesinde ta�ıma kapasitesinin 

a�ılması, turizm faaliyetleri hakkında ba�ta ziyaretçiler ve toplum genelinde endi�eler 

duyulmasına neden olmaya ba�lamı�tır. Dodds ve Joppe (2001: 263) ye�il turizm 

kavramının dört maddeden olu�abilece�ini belirtmi�tir. Bunlar; 

Çevresel Sorumluluk: Ekosistemin uzun vadeli sürdürülebilirli�ini sa�lamak için 

fiziksel çevreyi korumak ve niteli�ini geli�tirmek, 

Yerel Ekonomik Canlılık: Bölgede ekonomik canlılık ve devamlılık sa�lamak için 

yerel i�letmelerin ve toplum bireylerinin faaliyetlerini desteklemek, 

Kültürel Çe�itlilik: Yerel veya bölge kültürünün süreklili�inin sa�lanarak, 

bölgedeki refahı iyile�tirmek için kültürel çe�itlili�i ve bireylerin örflerini saygı ve 

takdir etmek, 

Deneyimsel Zenginlik: Turizme katılanların deneyimlerini zenginle�tirmek için 

do�a, insan, yer ve kültür gibi bile�enlerin anlamlı bir birliktelik olu�turdu�u 

faaliyetler sunmak ve sa�lamak. 

Çe�itli ara�tırmalar göstermektedir ki; turizm sektöründe çevresel önlemlerin kabul 

edilmesi ile birlikte ekonomik faydalar da olu�maktadır. Rekabet avantajı ve yenilikler, 

mü�teri memnuniyeti ve sadakati gibi konular ye�il uygulamalar ile birle�tirilerek ba�arı 

sa�lanabilirken, endüstriyel anlamda da karbondioksit emisyonlarında azalma söz konusu 

olmaktadır (Chou vd., 2012: 704). Yeryüzünde ya�ayan bireylerden her birinin, ABD 

topraklarında ya�ayan bireyler kadar tüketim potansiyeline sahip olması durumunda 

insanlı�ın ya�am kaynaklarının tedarik edilmesi için yeryüzünden dört tane daha olması 

gerekti�i çe�itli bilim adamları tarafından iddia edilmektedir. Bu iddia 

de�erlendirildi�inde, günümüzde hemen hemen bütün sektörlerde faaliyet gösteren i�letme 

ve kurulu�ların sürdürülebilir i� uygulamalarına prensip olarak olsa bile bünyelerinde yer 

vermeleri do�al bir süreç olarak dü�ünülebilir. Sonuçta i�letmelerin çevre üzerinde 

yarattı�ı baskı bireylerden çok daha büyüktür. Turizm i�letmeleri, di�er pek çok sektöre 
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göre çevre zararının az oldu�u ve yenilenemeyen kaynakları büyük oranlarda tüketmedi�i 

gibi bir anlayı� olsa da, sektörün küresel kaynaklar üzerinde olumsuz durumlara yol 

açmadı�ı söylenemez. Çekicilik faktörlerinin ve çevresel unsurların temel ürün oldu�u 

turizm sektöründe, i�letmelerin ye�il anlayı�ı benimsenmesi ve bir kurum kültürü haline 

getirmesi ba�ta ekonomik olmak üzere, sosyal ve kültürel bakımdan olumlu faydalar 

sa�lamaktadır (Chan ve Wong, 2006: 482). 

Turizm faaliyetleri tarihi do�al güzelliklerin varlı�ına ve sürdürülebilirli�ine ba�lı 

faaliyetlerdir. Plansızca geli�en turizm yapıla�ması do�al çevreye kalıcı zararlar 

vermektedir. Sadece ekonomik kaygılar gözetilerek geli�en turizm altyapısı sonucu 

özellikle kitle turizmine hizmet veren kıyı bölgeleri günümüzde büyük yıkıma u�ramı�tır. 

Son yıllarda sürdürülebilir anlayı� ile geli�me gösteren alternatif turizm türlerine hizmet 

sunmak için gereken tesisler, bölgedeki talebe göre in�a edilmelidir. Bu yapılar ise, ilgili 

alternatif turizm türü ile uyumlu bir mimariye sahip, yapımında do�al malzemelerin 

kullanıldı�ı, gerekli olan ısıtma, so�utma sistemlerinin yenilenebilir enerji kaynaklarından 

kar�ılandı�ı ve atıklarının do�aya zarar vermeden geri dönü�üm programları ile i�lendi�i 

yapılar olmalıdır (Derman, 2013: 85). Ayrıca turizm i�letmelerinin bina tasarımını yapan 

mimarların sürdürülebilir ve ye�il fikirler ile çalı�malar yapmasının yanı sıra bir takım 

yatırım düzenlemeleri de önem ta�ımaktadır. Turizm yatırımına açılan bir bölge hakkında 

herhangi bir düzenleme yoksa ve birçok yatırımcı aynı anda aynı bölgeye in�aat yapmaya 

karar verirse, yapılacak binaların hepsinin en iyi sürdürülebilir yapı listesinde olması da bir 

anlam ifade etmeyecektir. Dolayısıyla bu noktada kamusal yönetimin etkin rolü ve 

koyaca�ı kurallar önemlidir. Bir otelin çevresinde çekici ortamlar olu�ur ise tasarım ve 

peyzaj bakımından çevreye duyarlı i�letme olmak daha anlamlı bir hale gelecektir 

(Karamuk ve Kuo, 2013: 106). 

Ye�il turizm yeni i� alanları yaratmak, yerel ekonomiyi desteklemek ve yoksullu�u 

azaltma potansiyeline sahiptir. Ye�il turizm yatırımları enerji, su ve atık maliyetlerini 

azaltırken bio-çe�itlili�in, ekosistemlerin ve kültürel mirasın de�erini arttırıcı özellikler 

ta�ımaktadır. Turistler giderek ye�il anlayı� çerçevesinde hareket eden turizm i�letmelerini 

tercih etmekte, do�aya de�er veren turizm türlerine yönelmektedirler. Bu nedenle ye�il 

turizm yatırımları için küçük ve orta büyüklükteki i�letmelerde daha fazla ekonomik 

potansiyel bulunur. Destinasyon planlaması ve stratejilerin geli�tirilmesi, ye�il turizm 

yolunda yapılması gereken ilk adım olabilir. Turizm alanında geli�tirilecek olan yeni plan 
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ve stratejilerde, çe�itli kamusal düzenlemeler ile özel sektör üzerinde ye�il turizme 

yönlendirici baskılar yapabilir (UNWTO, 2011). 

Turizm sektörü, Birle�mi� Milletler Ye�il Ekonomi raporunda, sürdürülebilir ve 

esaslı bir �ekilde ye�il ekonomi uygulamalarını desteklemek için seçilen on sektörden biri 

olarak belirtilmi�tir. Turizm i�letmelerinin yapaca�ı uygulamalar ile endüstrinin daha 

sürdürülebilir �ekilde büyümesini te�vik etmeye, daha fazla ve daha iyi �artlarda i� 

imkânları yaratmaya, yatırımların yüksek bir oranda geri dönmesini sa�lamaya, do�al 

kaynakların sürdürülebilir kullanılması için farkındalık ve deste�i arttırırken yerel 

geli�imin sa�lanmasına ve yoksullu�un azaltılmasına da katkıda bulunaca�ı 

öngörülmü�tür. Yine rapora göre turizmde ye�il anlayı�ın hâkim olması ile 

gerçekle�tirilecek enerji, su ve atık sistemleri ile ilgili yatırımlarda yerel kaynaklardan 

istihdam sa�lanması pozitif bir yayılım göstererek ekonominin di�er alanlarında da yerel 

istihdamda artı�ı sa�lar.  Böylelikle yerel toplulukların turizme ekonomik olarak do�rudan 

katkısı artacaktır (UNWTO, 2011). 

2.2. Ye�il Destinasyonlar 

Birle�mi� Milletler Nüfus Fonu’nun hazırladı�ı bir rapora göre, 2007 yılında ilk 

defa dünya nüfusunun yarıdan fazlası, yani 3,3 milyar insanın kasaba ve �ehirlerde 

ya�adı�ı belirtilmi�, 2030 yılında �ehir ve kasabalarda ya�ayan insanların sayısının ise 5 

milyara ula�aca�ının tahmin edilmektedir (www.ekopolitik.org). Oysaki 100 sene �ehirde 

ya�ayan nüfusun kırsal alanlarda ya�ayan nüfusa oranı %13’ler civarındaydı. �� ve geli�mi� 

�ehir imkânları nedeniyle artan göçler,  turizm bölgelerini de giderek etkisi altına almı�tır. 

Özellikle büyük metropollere yakın olan tatil beldelerinin kıyı kesimindeki yo�unla�malar 

ile birlikte do�al çevrede bozulmalar meydana gelmi� ve hatta o bölgenin ta�ıma 

kapasitelerinin çok üzerine çıkıldı�ı için yöre halkının ya�am standartlarında da büyük 

olumsuzluklar ba� göstermi�tir. Son yıllarda ülkeler, ulusal veya uluslararası turizme 

hizmet vermek suretiyle yeni geli�tirilen destinasyonlarda do�al, çevresel ve sosyo-kültürel 

tahribatı en az düzeyde tutacak çalı�malar yapmaktadırlar. 

Ye�il turizm destinasyonları dünya üzerinde neredeyse her kıtada mevcuttur. Ye�il 

bir destinasyona seyahat etme kararı alınırken cevap verilmesi gereken birkaç sorudan en 

önemli üç tanesi; aktivite düzeyi, bütçe ve tercih edilen ortam ya da di�er deyi�le 

ekosistemdir. Ye�il destinasyonlarda dinlendirici ve rahatlatıcı bir farklılık bulunmaktadır.  

Ancak bu farklılıkları deneyimlemek için de fiziksel olarak zorlu uygulamaları 
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gerçekle�tirmek gerekmektedir. Örne�in; turistlerin gönüllü olarak bir çiftlikte çalı�ması ya 

da giri�imcilerin çevre dostu evler, binalar in�a etmesi gerekir. Agro-turizm faaliyetlerine 

katılan bireyler, ço�u kez birisinin çiftli�i veya evinde üretime dâhil olurken, yerel 

ürünlerin de tadını çıkarmaktadır. Ekmek veya makarna yapımında kullanmak için gerekli 

olan yumurtayı tavuk kümesinden, yiyece�i sebze ve meyveleri bahçeden taze olarak temin 

edebilmektedir (www.wisegeek.com). Bu uygulamalar söz konusu destinasyonun da ye�il 

turizm konsepti kapsamında yer almasını sa�lamaktadır. 

Geli�mi� ülkelerin belli bir kısmı ye�il turizm faaliyetlerini desteklemek için 

sürdürülebilir politikalar hakkında toplumu bilinçlendirme, enerji tüketimi modeli 

olu�turma, sertifika programları uygulama, de�i�kenlik ve atık yönetimine önem 

vermektedir.  Bu sorun geli�mekte olan ülkelerde daha açıkça görülmektedir. Ye�il turizm 

yoluyla kalkınma sa�layacak ekonomik güçlenme paketlerine ra�men yükselen ve 

geli�mekte olan ülkelerin ço�unda sürdürülebilirlik hedefleri olması gereken çizginin 

altındadır (Azam ve Sarker, 2011: 9). 

Ye�il �ehirler ise, çevre dostu uygulamaların hayata geçirildi�i, iddialı ye�il projeler 

ile daha iyi bir çevre performansı sa�lanabilen co�rafi alanlardır. �ehirlerin ye�il kriterler 

altında de�erlendirilmesinde kirlilik seviyeleri, karbon salımları, enerji ve su tüketimi, su 

kalitesi, enerji kullanımı, atık ve geri dönü�üm oranları, ye�il alanlar, birincil ormanlar ve 

tarımsal arazi kaybı gibi faktörler göz önünde bulundurulur. Ek olarak, apartmanla�ma, 

motorlu ta�ıt kullanım oranı da dikkate alınır. Bu de�erlendirmede bir di�er önemli unsur 

da, insanların çevre üzerindeki ekolojik ayak izidir. Ye�il �ehirlerin çevresel 

performanslarında sosyal e�itlik sorunları da dikkate alınır. Ye�il ya�am alanları içerisinde 

ya�ayan insanlar için daha sakin ya�am olanakları bulunur. Birçok batı Avrupa ülkesi ba�ta 

olmak üzere, Amerika’da ve Kanada’da bulunan �ehirler de ye�il ya�amı ve projeleri 

destekleyici çalı�malar bulunmaktadır. Örne�in; 200.000 ki�inin ya�adı�ı Almanya’nın 

Freiburg kentinde sürdürülebilir binalar ve geri dönü�üm yatırımları ile ki�i ba�ına olan 

karbon salım oranı 1992 ile 2003 arasında %12 azalmı�tır (UNEP, 2011: 456). 

Ye�il turizm faaliyetleri genellikle yüksek bütçe gerektirir. Ancak bahsedilen 

�ekilde gönüllü olarak yapılan faaliyetlere katılmak için bazen çok dü�ük bir bedel ile 

konaklama, yiyecek ve içecek ihtiyacı kar�ılanırken, bazen de bu gibi ihtiyaçlar için ücret 

alınmayabilir. Bu nokta ise seyahat edenler açısından oldukça önemli bir ayrıntıdır. Ye�il 

destinasyonların en önemli bile�eni olan organik çiftlikler veya çe�itli gönüllülük fırsatları 
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dünya çapında birçok ülkede bulunmaktadır. Meksika, Kolombiya, Kosta Rika ve di�er 

Orta Amerika ülkelerinin yanı sıra, Avrupa’nın Güneydo�u ülkeleri de bunlara örnek 

olarak gösterilebilir. Ye�il turizm faaliyetleri için gönüllü web siteleri ve birtakım ye�il 

seyahat dergileri önemli bir kaynaktır. Seyahat dergileri genellikle çevre dostu ya da ye�il 

seyahat destinasyonlarını anlatırken ye�il bir tatil için de birtakım ipuçları verir.  

Destinasyonların ve �ehirlerin çevresel anlayı�la yönetilmesi için en güzel örneklerden biri 

de Norveç’tir. Norveç’te elektrikli araçların kullanımı 2000’li yıllardan itibaren 

ba�lamı�tır. Ekim 2012 itibariyle Norveç’te kayıtlı 9.212 adet elektrikli araç 

bulunmaktadır. Bu rakam, Avrupa’da bulunan en fazla elektrikli araç sayısıdır ve dünyada 

ki�i ba�ına dü�en en fazla elektrikli araç bu ülkededir. Oslo, elektrikli araçların ba�kenti 

olarak bilinmektedir. Norveç’te ulusal elektrikli araç te�vikleri; ücretli yollardan ücretsiz 

geçi�, sıfır vergi (di�er araçlar için %25’tir), yeni araç kaydı ücreti alınmamaktadır, toplu 

ta�ıma yollarını kullanma (maksimum park süresine uymak ko�uluyla), yerel feribotlardan 

ücretsiz faydalanma �eklinde sunulmaktadır (Levent ve Gökbayrak, 2013: 46). 

Dünya üzerindeki çe�itli �ehirler ve destinasyonlardaki turistik tesislerin bilinirlik, 

tanınırlık düzeyinin artması ve bölgesel rekabet düzeyinde üst sıralara çıkabilmesi, 

toplumda çevreye duyarlı bir algı olu�turarak, küresel iklim de�i�ikliklerine dikkat 

çekilmesi farklı sertifikalandırma veya uygulamalar bulunmaktadır. Bunlardan biri, 

“Avrupa Ye�il Ba�kenti” uygulamasıdır. Kentsel alanda çevre dostu ya�amla, di�er 

�ehirlere örnek te�kil etmesi açısından bu konuda önde gelen �ehirlere verilen (�ahin, 

2012: 92) "Avrupa Ye�il Ba�kenti" unvanı, 2010 yılından bu yana altı kente verilmi� ve 

2018 ile 2019 de bu ünvanı ta�ıyacak �ehirler de belli olmu�tur. Bu kentler (ec.europe.eu, 

30.04.2017); 

Tablo 2.2. Avrupa Ye�il Ba�kentleri 

STOCKHOLM-2010  BRISTOL-2015 

HAMBURG-2011 LJUBLJANA-2016 

VITORIA/GASTEIZ-2012 ESSEN-2017 

NANTES-2013 NIJMEGEN-2018 

KOPENHAG-2014 OSLO-2019 

Kaynak: Yazar tarafından olu�turulmu�tur. 
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Bu ödülün verilmesinde, 2010-2011 yılında yapılan ilk de�erlendirmeler 10 kriter 

üzerinden gerçekle�tirilir. 2014 yılından itibaren geçerli olmak üzere Avrupa Ye�il Ba�kent 

Ödülü’ne aday olan kentler a�a�ıda belirtilen 12 çevre göstergesi ile de�erlendirilecektir 

(ec.europe.eu); 

1.      Küresel iklim de�i�ikli�ine olan yerel katkısı, 

2.      Yerel ula�ımdaki teknolojiler, 

3.      Sürdürülebilir arazi kullanımı ile ili�kilendirilen ye�il alanlar, 

4.      Do�a ve biyolojik çe�itlilik, 

5.      Yerel hava kalitesi, 

6.      Gürültü kirlili�i, 

7.      Atık üretimi ve yönetimi, 

8.      Su tüketimi, 

9.      Atık su arıtması, 

10.  Ekolojik yenilikçilik ve sürdürülebilir istihdam, 

11.  Yerel yönetimin çevresel plan ve projeleri, 

12.  Enerji performansı. 

 

Ba�vuru sürecinde kentlerden bu 12 gösterge hakkında bilgi vermeleri 

istenmektedir. Bilgiler doldurulurken eylem planının mevcut detayları, belirlenen hedeflere 

ula�ılıp ula�ılmadı�ı, hangi sürelerde ula�ılabilece�i (5-10 yıl diliminde) ve uygulamaların 

sonuçları ve çıkarılan derslerin kaydedilmesi beklenmektedir. Sürdürülebilir �ehirler 

yaratmak sadece kullanılan enerjiyi azaltarak de�il, ula�ımın aktif oldu�u, katılımcılı�ın 

esas alındı�ı, sa�lıklı, ye�il ve ekolojik ya�am ko�ulları sa�lamak ile mümkün olabilir 

(Ekoyapı, 2014: 11). 

 

2.3. Ye�il Seyahat 

Günümüzde turizm ula�ımında kullanılan hemen hemen tüm araçlar fosil yakıt olan 

benzin ve dizel yakıt kullanmakta ve bu nedenle çevreye çok ciddi çevresel ve ekonomik 

zararlar vermektedirler. Dünyada enerji ile ilgili olarak salınan karbondioksit gazının dörtte 

biri, fosil yakıtla çalı�an ta�ıma araçlarından kaynaklanmaktadır. Geli�mekte olan 

ülkelerde olu�an hava kirlili�inin %80’i de bu yüzden meydana gelmektedir. Toplu ula�ım 

ve altyapı yatırımları ile birlikte araçların da yakıt tasarrufu ve verimlili�i bakımından 

geli�tirilmesi, kentsel hava kirlili�i ve sera gazı emisyonlarını azaltıcı bir önlemdir. Çe�itli 
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çalı�malar, ye�il ve dü�ük karbon salınımlı ula�ım türlerinin desteklenmesinin ek bir 

yatırıma ihtiyaç duyulmaksızın sera gazı emisyonlarını %70 azaltılabilece�ini 

öngörmektedir. Ta�ımacılık faaliyetlerinin daha sürdürülebilir hale getirilmesi için artan bir 

fikir birli�i bulunmaktadır. Fosil yakıtlar ile ula�ımın giderek kontrol altına alınması ve 

çevre dostu ula�ım türlerinin tercih edilmesi turizm sektörüne de olumlu faydalar 

sa�lamaktadır. Küresel ekonomide ula�tırmanın önemli rolü göz önüne alındı�ında imalat, 

enerji vb. sektörlerin yanında turizm sektörü de büyük paya sahiptir (UNEP, 2011: 378).   

Uluslararası turizm hareketlerinde en çok kullanılan ve atmosfere CO2 salımında ilk 

sırada gelen havayolu ula�ımı ba�ta olmak üzere, havaalanlarından otellere yapılan 

transferlerde, günübirlik turlarda, �ehir ve iller arası yapılan turistik gezilerde, küçük 

gruplar için kullanılan minibüs ve do�a sporları çe�itlerinden motokros, jeep safari vb. 

karayolu araçları ile turizm amaçlı deniz ta�ımacılı�ında kullanılan kruvaziyer gemiler, yat 

ve tekneler seyahat i�letmelerinin turizm faaliyetleri sonucunda çevreye verdi�i 

olumsuzluklara ba�lıca etkendir.  

Çünkü bu araçlar tamamen fosil yakıtlar kullanmakta, çe�itli kimyasal atıkları ise 

toprak, hava ve suya karı�arak do�al ya�am için tehlike arz etmektedir. Örne�in; deniz 

turizminde önemli bir yere sahip adeta yüzen �ehirler olarak adlandırılabilecek, 

günümüzde toplamda 5000'den fazla yolcu ve mürettebat ta�ıyabilen kruvaziyer gemiler 

çevre üzerine büyük etkiler bırakır.  

Birle�ik Devletler denizlerine sadece 1993’ten 1998’e kadar yasadı�ı olarak ya�, 

çöp ve tehlikeli atıkların de�arj edildi�i 87 vaka oldu�u kayıtlara geçmi� ve 30 milyon 

$’dan fazla para cezası kesilmi�tir (Schmidt, 2000: 1). Bir gemi turunda kruvaziyer yolcu 

gemisi 3.8 milyon litre lavabo, du� ve çama�ır suyu, 795.000 litre kanalizasyon, 95.000 

litre mazot sintine suyu, 8 ton çöp, 416 litre foto�raf banyosunda kullanılan kimyasal sıvı 

ve 19 litre kuru temizlik atı�ı üretmekte oldu�u göz önüne alındı�ında (Atay ve Dilek, 

2013: 205), denizlerde kar�ıla�ılan çevre sorununun büyüklü�ü de çok dikkat çekicidir. 
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Kaynak: UNEP, 2011: 380. 

 

Yukarıdaki �ekilde de görüldü�ü üzere, seyahat i�letmeleri ve kamusal uygulamalar 

bakımından önleyici, de�i�tirici ve geli�imci stratejiler bir bütün halinde 

de�erlendirilmelidir. Öncelikle yolculuklara ve ta�ımacılı�a neden olan durumlara kar�ı 

alternatifler belirlenerek, yolculukların sayısını azaltmak gerekir. Toplantıların 

telekonferanslar yoluyla yapılması, üretim ve tüketim faaliyetlerinin mümkün oldukça 

yerelde gerçekle�mesi yük ve yolcu ta�ımacılı�ını da azaltacaktır. Ula�ımın yürüyü�, 

bisiklet vb. daha çevresel formlara yönlendirilmesi ve bu anlamda yatırımlar yapılması da 

önemli olan bir di�er unsurdur. Toplu ta�ıma faaliyetlerinin özel ta�ıtlara tercih edilmesi 

için güvenilir, konforlu ve sık olması gerekir. Demiryolu ve Su Kaynaklı Ula�ım 

Sistemlerin (denizyolu, küçük balıkçı tekneleri, sal vb.), yük ta�ınmasında kullanılması da 

ye�il kapsamda de�erlendirilebilir ve karayollarında rahatlık sa�larlar. Kaynakların a�ırı 

tüketimini önlemek ve ula�ım sonucu olu�an çevresel etkileri azaltmak için yakıt 

teknolojisi bakımından son teknoloji, eko performanslı araçlar kullanılmalıdır (UNEP, 

2011: 404). 

Turizm sektörü bu çalı�maların yapılması için en önemli pilot sektörlerden biridir. 

Halk farkındalı�ı yaratmak, enerji tasarruflu araçları etiketlemek ve sürücü e�itim 

programları gibi giri�imler turizm amaçlı ortaya çıkarılabilir. Bir seyahat faaliyeti ye�il 

anlayı� çerçevesinde ve çevre dostu �ekillerde gerçekle�tirildi�inde daha da önemli hale 

gelmektedir. Seyahat faaliyetlerindeki ye�il kavramı, ekoturizm, agroturizm, ekoparklar ve 

çevresel nedenler sebebiyle çe�itli kurulu�lar tarafından yapılan etkinliklere gönüllü olarak 
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katılımları da kapsamı içerisine almaktadır. Di�er taraftan kullanılan seyahat araçlarının 

seçiminde, karbon emisyonlarının ölçümü bir di�er önemli unsurdur. Seyahat endüstrisinde 

destinasyonun popülerli�i ve çevresindeki do�al güzelliklerin varlı�ı i�letmeler için 

rekabet unsuru yaratır. Ancak seyahat ürünleri ve araçları özellikle de yo�un bir ziyaretçi 

trafi�i var ise, do�al çevre üzerine genellikle olumsuz etkiler bırakmaktadır (Hillery vd., 

2001). 

Ye�il seyahat bütün turizm aktiviteleri üzerinde, tam anlamıyla bir deneyim 

ya�attı�ından dolayı da bu adı almaktadır. Turizm hareketlerine katılan bireyler çe�itli 

ula�ım araçları kullanarak gidecekleri yerlere ula�maktadırlar. Ancak bu noktada önemli 

olan unsur karbon ayak izi dedi�imiz ki�i ba�ına dü�en karbon emisyonunu azaltmaktır. 

Kullanılan seyahat araçlarının önemi burada ortaya çıkmaktadır. Çünkü yürüyü� ve bisiklet 

gibi karbon salımı olmayan �ekillerde ula�ım faaliyetleri gerçekle�tirilebilece�i gibi toplu 

ta�ıma araçları (otobüs, tren vb.) tercih edildi�inde veya kısa mesafeli uçu�lar ile turistik 

seyahatler yapıldı�ında ki�i ba�ı karbon salımı çok daha az miktarda olacaktır. Yani bir 

seyahatin ye�il anlayı� kapsamı içerisinde gerçekle�mesi için yerel destinasyonları 

ke�fetmek ve yerel ürünler kullanmak en birincil unsurdur (www.wisegeek.com).  

Uçakların ve araçların olu�turdu�u trafikten kaynaklı kirlilik çevreyi tehdit eden en 

büyük sorunlardan biri oldu�u yukarıdaki paragraflarda belirtilmi�ti. Bu duruma çözüm 

bulmak amacıyla ba�ta uluslararası kurulu�lar olmak üzere, havayolu i�letmeleri de çe�itli 

kararlar almakta ve ye�il uygulamalara yönelmektedirler. Avrupa Birli�i’nin aldı�ı karar 

ile 2012 yılından itibaren Avrupa’dan kalkan ya da Avrupa’ya inen tüm uçakların 

karbondioksit salınım sertifikası alması yükümlülü�ü Kanada ve Amerikan havayolu 

i�letmelerinin �ikâyetine ra�men uygulamaya konulmu�tur (www.airnewstimes.com). Bazı 

havayolu i�letmeleri ise faaliyetlerinde karbon ayak izini azaltmaya yönelik giri�imlerde 

bulunmakta ve çe�itli ye�il uygulamalar yürütmektedir. �ngiliz Monarch Havayolu 

��letmesi bu kapsamda yaptı�ı uygulamalarda, tüm uçu� dergilerini geri dönü�ümlü 

kâ�ıtlardan hazırlamakta, uçu� çantaları ve uçu� sırasında sunulan ürünlerin tüm 

paketlerini geri dönü�türülebilen malzemelerden olmasına önem vermektedir. Ayrıca yerde 

atık toplama ünitesi olu�turarak, metal, ah�ap, plastik, karton, ya� ve pil gibi malzemeleri 

ayrı�tırmaktadır. Tüm ofislerinde ise geri dönü�üm politikaları uygulamaktadır. ��letmenin 

ye�il uygulamalar ile ilgili yapmı� oldu�u faaliyetler ise mü�terilerine internet sayfasında 

ayrıntılı olarak anlatılmaktadır (www.monarch.co.uk). U.S. Airways ise, dünya üzerinde 
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200'den fazla �ehirde 32.000 çalı�anı ile do�al kaynakları ve çevreyi korumak için 

sorumluluk almanın öneminin farkında oldu�unu belirtmektedir. Mümkün olabildi�ince 

i�letme faaliyetleri kapsamında her türlü israfı azaltmak, geri dönü�ümü arttırmak, do�al 

enerji kaynaklarını koruyarak yakıtların çevresel etkilerini azaltmak için çalı�malarını 

sürdürmektedir. Bu kapsamda öncelikle daha az yakıt harcamak için, uçak yakıtı olarak 

kullanılmak üzere biodizel ve soya ya�ı karı�ımı ile olu�turulan alternatif yakıt kaynakları 

için ara�tırmalarını sürdürmektedir. Yer hizmetlerinde kullandıkları araçları ise elektrik, 

do�al gaz veya propan ile çalı�an modeller ile de�i�tirmektedirler. ��letme ba�ta merkezi 

olmak üzere, çe�itli ofis ve bürolarında ye�il bina kriterlerine ve atık dönü�üm 

uygulamalarına da dikkat etmektedir. Phoenix'te bulunan kurumsal merkez LEED Gold 

sertifikalı olup, genel ofis binalarına göre %31 su ve %45 enerji verimli bir yapıdır. 

Pittsburgh'taki Operasyon Kontrol Merkezi ise LEED sertifikası olan, yapı malzemelerinin 

%40'ı geri dönü�türülmü� malzemeden yapılmı� ve %20 enerji tasarrufu sa�layan 

özelliklere sahiptir. Philadelphia'daki yer hizmetleri ekipmanları tesisi ise 2012 yılında 

LEED Silver sertifikası almı�, %38 geri dönü�ümlü in�aat malzemeleri kullanılan binanın 

yapı malzemelerinin %29'u yerel kaynaklardan temin edilmi�tir. Ah�ap malzemelerinin 

%80'i ise sürdürülebilir sertifikalı ormanlardan elde edilmi�tir. ��letme 2006 yılından bu 

yana evraklarını taranmı� ve kâ�ıt yerine elektronik ortamda saklamakta ve bu sayede yılda 

75.000 adet (30 ton) ka�ıt tasarrufu sa�lamaktadır. Bataryalar, piller, telefon ve radyoları 

toplayarak geri dönü�üm sa�lamakta ve bu sayede elde etti�i parayı ise US Airways E�itim 

Vakfı aracılı�ıyla burs olarak çalı�anlarının çocuklarına vermektedir. Uçak bakım 

tesislerinde sadece 2010 yılında 5.265 galon ya�ı geri dönü�türmü�tür 

(www.usairways.com).  

Türk turizminde büyük pay sahibi olan Türk Hava Yolları ise en etkin yakıt 

kullanımının sa�lanması ve sera gazı salımının azaltılması amacıyla 2009 yılında ba�lattı�ı 

“Yakıt Tasarruf Projesi” kapsamında yürütülen çe�itli uygulamalar neticesinde 2010 

yılında yakla�ık 22 bin ton yakıt tasarrufu elde ederek, CO2 emisyonunda yakla�ık 70 bin 

ton dü�ü� sa�lamı�tır. Kurum ayrıca Ye�il Havaalanı Projesi ve yine 2010 yılındaki iki 

ya�ından küçük her yolcu için bir a�aç kampanyası gibi ye�il uygulamalara i�letmeler 

felsefesi içerisinde yer vererek, küresel karbon salımını azaltacak çalı�malar yürütmektedir 

(www.turkishairlines.com). 
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 Günümüzde havalimanı terminal binaları, yüksek yolcu kapasiteleri ile adeta birer 

küçük �ehir gibi çalı�maktadır. Bu büyük ve karma�ık yapıların içinde günlük ya�am hiç 

durmadan devam etmekte, yolcu kapasiteleri büyüdükçe çe�itli sorunları da beraberinde 

getirmektedir. Yolcu sayıları arttıkça ihtiyaç duyulan enerji miktarı da aynı oranda 

artmaktadır. Havalimanı i�letmelerinin de sıkıntısı burada ortaya çıkar. Çünkü bu noktada, 

büyük bir iklimlendirme ve elektrik enerjisi ihtiyacı vardır. Bugün dünyada yeni yapılan ya 

da yapılmakta olan havalimanlarına bakıldı�ında, hemen hemen her projede enerji 

verimlili�inden ve karbon salımından bahsedilir. Yatırım rakamları oldukça yüksek olan 

bu yapıların enerjiyi sömüren mekanizmalar de�il, akıllı ve kendi elektri�ini olabildi�ince 

kendi üreten yapılar olması hedeflenir (Tatlıdamak, 2013: 34).  Havalimanlarının gerçek 

anlamda çevreci veya ye�il bir yapı olamayaca�ı görü�ünde olan ara�tırmacılarda 

bulunmaktadır. Ancak sürdürülebilirlik ilkeleri içerisinde çevreye mümkün olan en az 

zararı vermek amacıyla yapılan uygulamaların ye�il anlayı�ın temelini olu�turdu�u göz 

önüne alınırsa, yüksek yatırımlar ile yapılacak yeni havalimanlarının geri dönü�ümü 

hızlandırması istenir. Böylece ekonomik hedefler ile ekolojik hedefler birbirini 

tamamlayacaktır.  

Turizm hizmetlerinin de en büyük parçası olan bu araçları mümkün oldu�una az 

kullanmak için uzun yolculuklar yerine olabildi�ince yerel turizm faaliyetlerini geli�tirmek 

gerekir. A�a�ıdaki �ekilde kullanılan ula�ım araçlarına göre kilometre ba�ına ki�i ba�ı 

atmosfere salınan CO2 miktarı gram cinsinden gösterilmi�tir. 

�ekil 2.6. Ula�ım araçlarına göre ki�i ba�ı CO2 Salımı 

Kaynak: https://www.atmosfair.de’ internet sitesinden uyarlanmı�tır. 
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Yukarıdaki �ekilde fosil yakıtların kullanımı göz önüne alınmı�tır. Bu kapsamda 

elektrikle çalı�an trenler, hibrit otomobiller gibi araçlar CO2 salımı bakımından ya dü�ük 

etki bırakır ya da tamamen zararsızdır. Turizm sektöründe seyahatlerin yanı sıra 

i�letmelerinde turistik hizmet sunumları için gerekli gıda ve çe�itli hizmetlerinin 

ta�ımacılı�ında bu duruma dikkat etmeleri gerekir. ��letmelerin az tüketen, mümkün olan 

her�eyi yeniden kullanım teknolojisi ile de�erlendiren, geri dönü�ümü önemseyen, gerçek 

anlamda çevreye en dost ürünleri kullanan sistemleri kabul etmeleri önemlidir (Bakken, 

2001: 4). Ayrıca seyahat hizmeti veren turizm i�letmelerinin ve seyahat acentalarının hem 

turistlerin çevreye duyarlılı�ını arttırmak amacıyla hem de i�letme politikası olarak hizmet 

süreçlerinde yer verdi�i ye�il uygulamaları reklamlar ile tüketicilere aktarması 

gerekmektedir. Burada en önemli nokta, i�letmenin çevreye duyarlı yönetim politikalarında 

inandırıcılık sa�laması ve gerçek anlamda ye�il bir i�letme haline gelmesi için öncelikle 

kendi i�letme kültürüne çevre dostu kavramını ya da ye�il kavramını yerle�tirmesi gerekir. 

Çünkü bizzat i�letme çalı�anlarının her birinin en alt seviyeden en üst düzeye kadar 

çevreye verdi�i zararları azaltması, i�letmenin de amacına ula�ması için bir yol haritasıdır. 

Erdo�an (2012: 247) tarafından yapılan bir ara�tırmada, TÜRSAB’a ba�lı olan 1382 

acentalanın internet sayfaları incelenmi�, sadece % 2,7’sinin internet sayfasında çevreyi 

koruma v.b. bilgiler oldu�u görülmü�tür. Dolayısıyla acentaların ye�il anlayı�ı henüz kendi 

yönetim felsefelerinde tam olarak özümseyemedikleri söylenebilir.  

Ye�il seyahat anlayı�ı kapsamında seyahat kararı alan gezginler, seçtikleri 

i�letmenin, tur operatörünün ve ula�ım yöntemlerinin ekolojik çevre bütünlü�ünü koruyan, 

yerel toplumun geli�imine katkıda bulunan ve mevcut ihtiyaçlarını kar�ılayan yapıda 

oldu�unun farkındadırlar. Ye�il seyahat kavramı altı temel faktör tarafından 

desteklenmektedir. Bunlar (www.responsibletravelreport.com); 

Ula�ım Türleri: Yolculuk sırasında yürümek veya bisiklete binmek, toplu ta�ıma 

araçlarını kullanmak, hibrid araçlar kiralamak ve mümkün oldukça uçak yerine 

trenle seyahat etmek. 

Çevre Politikası: Yolculuk sırasında ortaya çıkan karbondioksit salınımını 

hesaplamak ve çevresel, ekonomik ve sosyo-kültürel çevre politikalarını dikkate 

alan i�letmelerden yolculukları satın almak. 

Yerel Harcamalar: Yolculuk boyunca yapılan harcamalardan yerel halkın 

faydalanmasını sa�lamak, gezilerde yerel esnaftan alı�veri� yapmak ve tercih edilen 



118�
�

�
�

tur operatörü ve konaklama i�letmesinde yerel halktan çalı�anların olup olmadı�ını 

sorgulamak. 

Çevre Koruma: Ziyaret edilecek yerlerdeki korunan alanlar ve yaban hayatı dâhil 

do�al alanlara önem veren i�letmelerin ve bu gibi yerlerin koruma çabalarına katkı 

sa�layan i�letmelerin seçilmesi. 

Yerel Kültüre Saygı: Di�er kültürlerin farklılıklarını kabul etmek, yapılacak yerel 

gezilerden önce orada ya�ayanların gelenekleri, toplum kuralları ve mümkün 

oldukça onların dilinden bir kaç kelime konu�maya çaba sarf etmek. 

Do�al Kaynakların Kullanımı: Su, enerji ve çe�itli malzemeleri kullanırken 

tüketimi azaltmak, yeniden kullanma ve geri dönü�üm sa�lamaya dikkat etmek. 

 

2.4. Ye�il Restoranlar 

Yeni çevre kuralları ve yönetmeliklerin bir getirisi olarak insanların çevre koruma 

faaliyetleri ve ekolojiye kar�ı olan farkındalıkları artmı�tır. Bunun sonucunda tüketicilerin 

çevre dostu gıda tüketimine kar�ı olan talebi de özellikle son on yılda büyük bir artı� 

göstermi�tir. Ayrıca, Avrupa Birli�i’nin ye�il gıda politikası içeri�inde yer alan, gıda 

üreticilerinin tüketicilere sundukları ürünlerin men�ei hakkındaki bilgileri açıklaması gibi 

uygulamalarda bu kapsamda önemli hale gelmektedir (Jang vd., 2011: 803). Ye�il restoran 

i�letmeleri, yiyecek-içecek menülerinde yerel tekniklerle yeti�mi� ve yerel üreticilerden 

tedarik edilmi�, organik sertifikaya sahip ürünlerden hazırlanan yemekler bulunduran, geri 

dönü�üm ve atık azaltma programı, enerji ve su kaynaklarının verimli kullanılması ve katı 

atık yönetimi gibi uygulamalara önem veren i�letmeler olarak tanımlanabilir (Wang vd., 

2013: 264). Yani bu noktada restoranlarda ye�il uygulamalar, i�letmenin fiziki bakımdan 

kullandı�ı kaynakların (altyapısı, su, enerji, aydınlatma, dekorasyon vb.) ye�il anlayı� ile 

uyumlu olması ve i�letmenin menülerinde ile sundukları yemeklerde organik, mevsimsel 

ve insan sa�lı�ına yararlı yiyecek ve içeceklere yer vermesi �eklinde ikiye ayrılır.  

1990'lı yıllardan günümüze kadar gelen bir sivil toplum kurulu�u olan Amerika 

Ye�il Restoranlar Birli�i, restoranlarda ye�il uygulamaları te�vik etmi�, bu kapsamda genel 

olarak bakıldı�ında; bilime dayalı ye�il sertifika standartları olu�turmak (Kurnaz ve 

Özdo�an, 2017: 77), enerji verimlili�i, su tasarrufu, kirlili�in önlenmesi, çevre sa�lı�ı, 

yeniden kullanım ve geri dönü�üm programları, ye�il satın alma, ye�il materyaller 

kullanma, sürdürülebilir gıda ve binalar ile alanların ye�il tasarımları gibi konulardan 
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olu�maktadır (Chou vd., 2012: 704). Pasifik Gaz, Elektrik ve Yiyecek Hizmetleri 

Teknoloji Merkezi tarafından yapılan açıklamada, restoranların dünyada en büyük enerji 

kullanan sektörlerden biri oldu�u belirtilerek, restoran i�letmelerinin di�er ticari 

i�letmelere oranla metrekare ba�ına neredeyse be� kat daha fazla enerji kullandı�ı ileri 

sürmü�tür. Amerika Birle�ik Devletleri Çevre Koruma Ajansı (EPA) karbon e�de�erleri 

kullanarak, bir restoranın tek ba�ına yılda 490 ton karbondioksit üretilebildi�ini 

açıklamı�tır. Bu de�erlerin yanı sıra, bir restoran i�letmesi yılda ortalama 500.000 kw/saat 

elektrik, 20.000 kalori do�algaz ve 800,000 galon su tüketmektedir (Horovitz, 2008). 

1990'1ı yılların sonlarında, ABD'de organik üretim iki katından fazla miktarda artı� 

göstermi�tir. 2008 yılında yapılan yıllık sanayi anketine katılan, ABD'li tüketicilerin 

%69'unun organik ürünler satın aldı�ı belirtilmi�tir. Son yapılan çalı�malarda ise, 

tüketicilerin % 63'ünün organik gıdalar ya da yerel kaynaklı yiyecekler için daha fazla para 

harcanmaya e�ilimli oldu�u ortaya çıkmı�tır (Jang vd., 2011: 803). Tüketicilerin ekolojik 

gıdalara kar�ı giderek artan ilgisi, restoran endüstrisi için de bir dizi de�i�iklikleri 

beraberinde getirmi�tir. Ulusal Restoranlar Birli�i tarafından 2008 yılında yapılan bir 

ara�tırmada, ABD genelinde 1600'den fazla profesyonel a�çının gelecek dönemlerde yerel 

olarak yeti�en, organik ürünlere dayalı yeni menü planları yapaca�ı sonucuna ula�ılmı�tır.  

Kesin olarak belirlenmi� bir tanımı olmamasına ra�men, yerel olarak ve sürdürülebilirlik 

ilkesi ile üretilen organik yiyeceklere restoran endüstrisinde "ye�il gıda" denilmektedir. 

Son yıllarda birçok restoran i�letmesi, menülerinde mümkün oldukça organik olarak 

üretilmi� gıdalardan olu�an yiyeceklere yer vermeye ba�lamı�lardır. Örne�in Chipotle, 

Meksika Izgara Restoranı, ni� bir pazar alanı yaratarak restoran uygulamalarında do�al 

gıdalara yer vermeye ba�lamı�, tanıtımlarında organik yiyeceklere yer vermi�tir. Ancak 

hala birçok tüketicinin ye�il gıdalar için fazla ödeme yapma konusunda kararsız olması, 

restoran i�letmecileri ve yöneticilerinin, ye�il ürünler için ederi kadar fiyatı ödeyebilecek 

tüketici pazarına odaklanarak, bu tüketici grubunu tanımlamak, onların nasıl ikna 

edilebileceklerini ve ye�il ürünlere kar�ı fikirlerini ara�tırmalarının önemini ortaya 

koymaktadır. 
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�ekil 2.7. Restoranlarda Ye�il Uygulamalar Hakkında Kavramsal Çerçeve 
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Kaynak: Choi ve Parsa, 2006: 46. 

Restoranlarda ye�il uygulamalar geli�tirmek için yöneticilerin niyetlerini ve 

dü�üncelerini ara�tıran çalı�malar olmasına ra�men, tüketicilerin restoranlarda sunulan 

ye�il mal ve hizmetlere yönelik tutum ve davranı�larını ölçen sınırlı sayıda ara�tırma 

mevcuttur. Dünya genelinde birçok restoran ye�il uygulamaları önemsemeye ba�lamı�lar 

ve kendi uygulamalarını geli�tirmi�lerdir. Örne�in �sviçre'de McDonald's, McGreen adını 

verdi�i kendi çevre yönetim sistemini kurmu�tur. Bu sistemde hem mü�terilerine kar�ı 

sorumlulu�unu yerine getirmekte hem de yenilikçi çözümler geli�tirmek için danı�manlık 

hizmeti vermektedir (Jang vd., 2011: 804). Hu vd. (2010: 344) mü�terilerin restoran 

seçimlerinde, ye�il gıda ve ye�il uygulamaların restoran i�letmesi için önemli faktörler 

oldu�unu söylemi�tir. ��letmeler ye�il ürünler kullanarak çevre dostu imajını güçlendirir ve 

mü�teri memnuniyetini arttırarak kendisine rekabet avantajı yaratır. Perramon ve Llach 

tarafından (2014: 2), �spanya’da 374 küçük restoran yönetici ile yapılan ara�tırmada, 

restoran i�letmelerinde gerçekle�tirilen ye�il uygulamaların, i�letmenin operasyonel 

performans ve rekabet edebilirlik düzeyine güçlü bir olumlu etkisi oldu�u ortaya çıkmı�tır. 

Restoran i�letmelerindeki ye�il uygulamalara örnek olarak verecek olursak Amerika’da 

bulunan Chipotle Meksika i�letmesi, sahip oldu�u iki tesiste örnek olabilecek ye�il 
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uygulamalara gitmi�tir. Bu uygulamalardan Ridgedale Alı�veri� Merkezinde bulunan 

restoranda a�a�ıdaki ye�il uygulamalara yer verilmi�tir (www.chipotle.com); 

Sürdürülebilir Yapı: Restoran, toplu ta�ıma dura�ına çeyrek mil (400 mt) mesafede 

bulunmaktadır. Bu durum otomobillerden kaynaklanan kirlili�in azaltılmasını ve 

arazi kullanımının geli�tirilmesine olanak sa�lar. Ayrıca bisikletlerle gelenler için 

de özel bisiklet yerleri bulunmaktadır. 

Su Verimlili�i: Bina da su kullanımı % 40’a varan oranda azaltılmı�tır. Bu amaçla 

bula�ıkların yıkanmasında kullanılan bula�ıkhanedeki ön durulayıcı ba�lık, musluk, 

tuvaletler, pisuvarlar, buz makinesi ve su ısıtıcısında dü�ük su akımlı modeller 

tercih edilmi�tir. Bina içindeki su verimlili�in en üst düzeyde tutulması �ehrin atık 

su sistemine olan yükü de azaltmaktadır. 

Enerji ve Atmosfer: Restorandaki enerji performansını üst seviyeye çıkarmak için 

farklı stratejiler kullanılmı�tır. Yaz ve kı� aylarında ısıyı koruyan üç camlı sistemler 

(low-e camlar) kullanılmı�tır. Enerji kullanımını azaltmak amacıyla % 45 daha az 

ı�ık veren LED lambalar kullanılmı�tır. Böylece hem iç mekânda lambalardan 

kaynaklı hava ısınmasında dü�ü� olmu�, cıva içermeyen ve kullanım ömrü sekiz 

yıla kadar çıkan LED’lerle tasarruf sa�lanmı�tır. Mutfak ekipmanları (buz 

makinesi, fritöz, buzdolabı ve ısıtıcılar) incelenerek enerji star puanının 

gereklilikleri sa�lanmı�tır. �ç atmosferdeki ısıtma-so�utma ve havalandırma 

sistemlerinde HVAC sistemi kullanılarak % 30 daha verimli kullanım elde 

edilmi�tir. Restorandaki bütün yapı sistemlerini izleyen enerji yönetim sistemi 

otomasyonu kurulmu�tur. Böylece hem günlük enerji tüketimi sürekli kayıt altına 

alınmı� hem de anlık olarak kullanılmayan ve kullanılan alanlardaki ı�ıklandırma 

sistemi de otomatik olarak kontrol altında tutulmu�tur. Sistem ayrıca gün ı�ı�ına 

yakın alanları belirleyerek gereksiz ı�ıkların yanmasını da önlemektedir. 

Malzeme ve Kaynaklar: Restoranda cam ve plastikler için geri dönü�üm programı 

uygulanmaktadır. Daha in�aat a�amasında yerel bir geri dönü�üm i�letmesi ile 

anla�ma yapılarak in�aat atıklarının % 95’ini geri dönü�türmeyi ba�armı�tır. 

�ç Hava Kalitesi: �ç hava kalitesi ile ilgili bir yönetim planı geli�tirilmi�tir. �n�a 

sürecinde tüm havalandırma sistemleri olası toz ve nemden zarar görmemesi için 

korunaklı biçimde tutulmu�tur. �çeri�inde kimyasal bakımdan tehlikeli ve faaliyete 

geçildikten sonra iç mekânda koku yapabilecek ürünler kullanılmamı�tır. 
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Günı�ı�ından daha fazla yararlanılan bir bina tasarlandı�ı için enerji ve aydınlatma 

ihtiyacı azalmı� ve böylece iç hava kalitesindeki ısı ve çe�itli olumsuz etkiler 

olabildi�ince önlenmi�tir. 

Yenilikler ve Tasarım: Ye�il temizlik politikasına sahip olan ikinci Chipotle 

i�letmesi olan restoranda, potansiyel toksik maddelerin temizlikte kullanılmaması 

hem i�çilerin sa�lıkları açısından hem de çevre için önemli oldu�u dü�ünülmü�tür. 

Tehlikeli bile�enler ortadan kaldırılmı�, paketleme oranı azaltılmı� ve 

yükleme/ta�ıma ile ili�kili maliyet ve i� gücü kaybında tasarruf sa�lanmı�tır. 

��letmenin Illionis Eyaleti’ndeki Gurnee Köyünde bulunan restoran ise, müstakil 

bahçeli bir alana sahiptir. Burada yukarıdaki uygulamalara ek olarak;  erozyon sebebiyle 

toprak kaybını önleme amaçlı çe�itli çalı�malar yapılmı� ve açık alanda çimlendirme ve 

çiçeklendirme yapılarak kentsel ısı adası etkisine i�letme katkısı azaltılmı�tır. Yine ısı adası 

etkisinin azaltılması amacıyla çok farklı uygulamalara gidilmi�tir. Çatıda toplanan ya�mur 

suları yer altındaki sarnıçlara depolayarak açık alanın sulamasında kullanılmaktadır. Daha 

az gübre gerektiren ve yerel bitkilerle alan peyzajı yapılmı� ve damlama sulama sistemi 

kullanılmaktadır. ��letme bahçesine 6kw'lık bir rüzgâr türbini kurularak, restoranın 

harcadı�ı enerjinin % 7,5 lik kısmını buradan temin edilme yoluna gidilmi�tir. Böylece 

temiz ve yenilenebilir enerji depolaması ve kullanılması yapılmaktadır. Ayrıca bu iki 

i�letme uluslararası LEED PLATINUM sertifikasına sahiptir.  

Ülkemizde faaliyet gösteren ye�il restoran i�letmelerinin uygulamaları kapsamında 

kar�ımıza ilk çıkan i�letme, Kentucky Fried Chicken Bostancı �ubesidir. 57 puanla 

Türkiye’nin ilk LEED sertifikalı restoranı olan Turkent A.�.’nin bir franchise i�letmesi 

olan KFC Bostancı’nın bir di�er özelli�i de bünyesinde faaliyet gösterdi�i YUM! 

International grubunun ilk LEED sertifikası alan i�letmesi olmasıdır. 2011 yılında bu 

sertifikayı alan i�letme, rüzgâr enerjisi ile üretilen elektrik kullanmanın ve çevre dostu 

temizlik ürünlerinden faydalanmanın yanı sıra restoran kapsamında do�aya saygılı çe�itli 

yenilikleri hayata geçirmi�tir. Enerji ve su tüketiminde % 25 seviyelerinde tasarruf 

sa�layan i�letme bulundu�u konum itibariyle de toplu ula�ım araçlarının güzergâhında 

olması sebebiyle personelin bu ula�ım araçlarını kullanmasını te�vik etmektedir. Ayrıca 

personeli için olu�turdu�u du� ve soyunma kabinleri sayesinde personelin yürüyerek veya 

bisikletle i�e gelmesi konusunda da yardımcı olmaktadır. Susuz pisuvar, hacmi dü�ük 

rezervuarlar ve az su harcayan evyeler kullanarak, bula�ık ve buz makinesi gibi cihazlarda 
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da tasarruflu olanları tercih ederek mutfakta da % 32 su tasarrufu sa�lamı�tır. Yüksek 

verimli klimalar, Energy Star etiketli elektronik cihazlar ve led ampuller ile de elektrik 

enerjisinden % 29 tasarruf sa�lanmı�tır. Bunlara ek olarak atık dönü�üm politikaları 

titizlikle uygulanmakta, insan sa�lı�ı için de iç ortam kalitesine önem verilmektedir. Tüm 

bu uygulamalar i�letmenin tasarım a�amasından itibaren uygulanan ve restoran i�leyi�i 

esnasında da devam edecek akıllı bina tasarımı anlayı�ı ile bir araya getirilmi�tir (Ye�il 

Bina Dergisi, 2011: 20). ��letmenin TOR�UM AVM KFC �ubesi de 2012 yılında bir AVM 

bünyesinde LEED (Silver) sertifikası alan ilk restoran i�letmesi olmu�tur 

(www.gastronomi.com.tr). 

Di�er taraftan yiyecek içecek sektöründe daha dü�ük enerji harcayarak, karbon 

ayak izini azaltmak ve enerji verimlili�inin sa�laması, kamuoyunda itibarı güçlendirmek, 

atık azaltımı ve geri dönü�üm uygulamalarında bulunmak, tüm enerji verimlili�i ve atık 

azaltımı uygulamalarından maliyet tasarrufu sa�lamak, sektörde öncülük yaparken çalı�an 

sadakatini arttırmak gibi amaçlar ı�ı�ında, Do�al Hayatı Koruma Vakfı (WWF Türkiye) 

önderli�inde Turizm Restoran Yatırımcıları ve ��letmecileri Derne�i (TURY�D), Unilever 

Food Solutions, �stanbul Be�ikta� Belediyesi ve Bo�aziçi Üniversitesi i�birli�i ile 2014 

yılında Ye�il restoran hareketi ba�lamı�tır. Bu kapsamda Do�al Hayatı Koruma Vakfı, 

ye�il restoran olmak için ba�vurusu alınan restoranda durum tespiti yapıp e�itim vermekte 

ve ye�il restorana dönü�üm için süre belirlemektedir. Bu süre sonundaki denetimin 

ardından, Bo�aziçi Üniversitesi ve Do�al Hayatı Koruma Vakfı tarafından diploma 

verilmektedir. Dönü�türülen noktalar, i�letmeden habersiz denetlenmeye devam 

edilmektedir. Ye�il nesil restoran i�letmelerinde, �i�e kırma makineleri, dijital menüler, 

atık ya� toplama birimleri, gıda atıklarının kompostla�tırılması, �i�e kırma makineleri vb. 

uygulamalar bulunmaktadır (�im�ek ve Akda�, 2017: 356). 

2.5. Ye�il Konaklama ��letmeleri 

Turistlerin çevre sorunları ile ilgili endi�elerinde son yıllarda görülen farkındalık 

(Verma vd., 2017: 79) ve turizm sektöründen kaynaklı çevre sorunlarının da giderek 

artması, otel i�letmelerinde çevreye duyarlı yönetim süreçlerinin dikkate alınmasını 

beraberinde getirmi�tir. Günümüzde, ye�il anlayı�ı benimseyen otel i�letmelerinin sayıları 

gün geçtikçe artı� göstermektedir. Bu �ekilde hem faaliyette bulunulan çevre üzerindeki 

zararlı etkiler azaltılmaya çalı�ılmakta hem de bu süreç sonunda i�letme kendi kârlılı�ını 

arttırmayı amaçlamaktadır (Han ve Kim, 2010: 659). Bu amacın arkasında ise, konaklama 
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i�letmelerinin çevreye verdi�i zararların boyutları bulunur. Konaklama i�letmeleri, odaların 

ısıtılması ve so�utulmasında enerji verimlili�i olmaması, odalarda kimyasal ve tehlikeli 

madde oranı yüksek organik olmayan temizlik maddeleri ve tamirat amaçlı kimyasallar 

kullanılması (deterjan, boya, yapı�tırıcı vb.), golf alanlarının bilinçsizce ve yeni olmayan 

teknolojilerle sulanması, yüzme havuzlarının doldurulması ve klorlanması, odaların ve 

genel alanların aydınlatılması, kullanılan ofis malzemeleri için geri dönü�üm veya yeniden 

kullanma uygulamasının olmaması gibi nedenlerle çevreye zarar verirler (Atay ve Dilek, 

2013: 205). 

Ye�il Oteller Birli�i’nin (2009) tanımına göre; “Ye�il oteller, çevre dostu 

programlar ve uygulamaları takip eden, çevre dostu satın alma politikalarını dikkate alan, 

su ve enerji tasarrufu ve katı atıkların azaltılmasına önem veren, do�al çevreyi korumak 

için karbon emisyonunu azaltmaya özen gösteren ve operasyonel maliyetleri azaltan, 

insanlara çevre e�itimi veren (Gao ve Mattila, 2014: 21; Alexander ve Carter, 2002), 

kısaca tam anlamıyla çevre dostu olan i�letmelerdir. Bu otellerin amaçlarına bakacak 

oldu�umuzda, artan talep kar�ısında çevresel duyarlılı�ı ön planda tutmak suretiyle 

gerekirse turist sayısında sınırlandırmaya giderek kültürel ve do�al çevrenin zarar 

görmesini önlemek (Çakır ve Çakır, 2010: 32) ve enerji tüketimini minimize etmenin 

yanında i�letme içerisindeki misafirlerin de konforunu sa�lamaktır. E�er tasarım sürecinde 

yapı içerisinde ya�ayacak (çalı�anlar, mü�teriler) olanların konforu dü�ünülmezse ye�il 

kavramı anlamını yitirir (Ye�il Bina, 2013: 20). Ye�il özellikler yenilenebilir enerji 

kaynaklarının kullanılmasını te�vik ederek, i�letmeyi tercih eden misafirleri konaklama 

sırasında katılacakları ve uygulayacakları birtakım faaliyetler ile bu konuda e�itmek amacı 

da ta�ımaktadır.  Konaklama i�letmelerinde kullanılabilecek bu özellikler, su kullanımı, 

katı atıkların bertaraf edilmesi (yönetimi), dü�ük basınçlı su akı� sistemleri ve katılımcı bir 

geri dönü�üm programıdır (Kasavana, 2008: 144). Butik otellerden, dünya çapında 

tanınmı� otel zincirlerine kadar çe�itli tasarımlar ve yeni uygulamaların ortaya çıktı�ı otel 

i�letmelerinin bazıları hiçbir elektronik cihaz kullanmazken, bazıları sadece mü�teriler 

istedi�i zaman havlu ve çar�afları de�i�tirmek gibi pratik uygulamalar ile tasarruf 

sa�lamaya çalı�maktadırlar. Ancak i�letmeler için en do�ru yöntem son teknolojileri 

kullanarak i�letmenin toplam karbon ayak izini ve su tüketimini azaltmak olmalıdır 

(Canbay, 2012: 72). 
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Her ne kadar havayolu ula�ımı, otomobiller ve kruvaziyer gemileri kadar olmasa 

da, turizm sektöründen kaynaklı çevresel bozulmaların bir parçasında da konaklama 

sektörü rol oynamaktadır (Mbasera vd., 2016 :2). UNWTO, UNEP ve WMO (2007) 

tarafından açıklanan raporlarda turizm sektöründeki karbon salımının % 21'inden otel 

i�letmeleri sorumludur (Han vd., 2011: 345). Wolfe ve Shanklin'in (2001: 210) belirtti�i 

üzere otel i�letmelerinde ye�il anlayı� geri dönü�üm, ekolojik satın alma gibi çevre 

üzerindeki olumsuz etkileri azaltan faaliyetler olabilir. Bu i�letmeler su tasarrufu, enerji 

tasarrufu ve katı atıkları azaltarak maliyet ekinli�i sa�larken di�er taraftan da yeryüzünün 

korunmasına katkıda bulunmaktadır. Ye�il anlayı�ın hâkim oldu�u otellerde yaygın olarak 

kullanılan hizmetler; hava kalitesi için pamuklu havlu ve çar�aflar, dayanıklı hizmet 

ö�eleri, yardım vakıflarına yapılan ba�ı�lar, ye�il uygulamalar hakkında iyi e�itimli 

personel, enerji tasarrufu, çevre temizli�i, do�a dostu organik gıdalar, temiz hava, su 

dönü�ümü ve su tüketimi kontrolü, geri dönü�üm kutuları, yeniden havlu kullanımı vb. 

uygulamalardır (Han ve Kim, 2010: 660; Lee vd., 2010: 902). 

2011 yılında Dünya Turizm Örgütü aracılı�ıyla otel enerji çözümleri için bir 

internet tabanlı program sisteme sürülerek, otellerin kendi karbon ayak izlerini 

hesaplayarak bunları azaltıcı önlemler almalarına destek verilmeye ba�lanmı�tır (UNWTO, 

2011:17). Kuzey Amerika'da ye�il felsefe do�rultusunda uygulamalar yapan otellere 

yönelik gerçekle�tirilen ara�tırmada, zincir otellerin ba�ımsız otellere göre ye�il 

uygulamaları benimsemeye daha yatkın oldukları, ölçek ekonomilerden yararlanarak 

tekdüze kurumsal uygulamalar gerçekle�tirebildiklerini açıklamı�lardır. Ayrıca 

Amerika'nın orta batı eyaletlerinde bulunan otellerin, dü�ük maliyetli ye�il uygulamaları 

kullanım açısından çevre dostu sınıflandırmasında en ba�ta geldi�i de ara�tırmada 

belirtilmi�tir (Rahman vd., 2012: 720). Konaklama sektöründe çevreye en zararlı 

olabilecek unsurlar dayanıksız tüketim malları, enerji ve su israfı, hava-su ve toprak 

kirlili�ine neden olmaktır. Bohdanowicz ve Martinac (2003: 5) tarafından yapılan 

çalı�mada ortaya çıkan istatistikler, konaklama sektörünün de çevre üzerine yaratabilece�i 

olumsuzlukları gözler önüne sermektedir. Avrupa'daki oteller sundu�u hizmet ve 

konumuna göre m2’ye göre 72 ile 519 kw/h enerji tüketmekte, kullandı�ı enerji kayna�ına 

ba�lı olarak (su, rüzgâr, nükleer, petrol veya kömür gibi katı yakıt) m2 ba�ına yıllık 160 kg 

karbondioksit salımı yapmaktadır. Yine otel standartlarına bakıldı�ında, misafirler tahmini 

olarak gecelik 90 ile 150 litre arasında su tüketimi yapmaktadırlar (kat hizmetleri ile ili�kili 

olan su kullanımları bu miktara dâhildir). Su kullanımının fazla olması beraberinde, 
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kullanılan sıcak suyun ısıtma maliyetini ve çevre kirlili�ini de beraberinde getirmektedir. 

�ngiltere’de yapılan bir ara�tırmada odaların ve suyun ısıtılması için kullanılan gaz miktarı 

yıllık 229 milyon $ de�erindedir ve 5 milyon ton karbondioksit olu�turmaktadır (Rahman 

vd., 2012: 720). Atık yönetimi konusu ise, konaklama i�letmelerinde belki de görünür 

etkisi en çok olan bir kavramdır. Bu konu ba�arılı bir �ekilde yönetildi�inde atıkların % 45 

ve %50 'si geri dönü�türülebilmektedir. 

Bir otel i�letmesinin ye�il uygulamaları ba�arıyla sürdürmesinin tek unsuru çevresel 

konuları bir yönetim felsefesi olarak benimsemesi de�il aynı zamanda i�letme 

çalı�anlarının da bu uygulamalara olan inancı ve günlük davranı�larıyla da ili�kilidir 

(Chou, 2014: 436). Bu nedenle i�letmeler çalı�anlarına belirli periyodlarla çevre e�itimi 

vermeli ve ekolojik farkındalıklarını arttırıcı bir takım projeler geli�tirmelidir. Ayrıca 

turizm sektöründeki i�letmeler çok büyük oranda insan eme�ine ihtiyaç duyar ve 

çalı�anların da tesislerin iç atmosferi ve çalı�ma ortamlarında psikolojik olarak kendilerini 

rahat hissetmeleri gerekir. 2008 yılında Amerika Ye�il Binalar Konseyi tarafından yapılan 

ara�tırmada sürdürülebilir ve çevreci kriterler ile tasarlanıp in�a edilen binalar da 

di�erlerine göre çalı�anların sa�lı�ı ve mutlulu�undaki olumlu geli�melere % 76, çalı�ma 

verimlili�indeki artı�a % 46 olumlu katkı yaptı�ı belirlenmi�tir (Terzio�lu, 2013: 44). 

Konaklama i�letmelerine çevreci binalarının faydaları çe�itli bakı� açılarıyla incelenebilir. 

�lk olarak, enerji etkin tasarım ve sistemler, ye�il binalarda kullanılan uluslararası 

verimlilik standartları, bu binaların daha tasarım a�amasında en optimum seviyede enerji 

tüketecek �ekilde tasarlanmasını sa�lamaktadır. Binaların iyile�tirilmi� ısı yalıtım 

de�erleri, enerji verimlili�i sa�layan camlar, yüksek performanslı bina ısıtma, so�utma ve 

havalandırma sistemleri ile aynı konforu sa�layan fakat daha az enerji tüketen aydınlatma 

sistemleri gibi uygulamaların yanı sıra toprak ve su kaynaklı ısı pompaları ve buz tankları 

gibi çözümler, binaların enerji taleplerinin en uygun seviyeye çekilmesini hedefleyerek, 

enerji talep yönünü kontrol altında tutmaktadır. Temel olarak ye�il binaların özünde, “en 

ucuz enerji, geri kazanılan enerjidir” dü�üncesi yatmaktadır. Bu noktada hedef sadece 

enerji tasarrufu de�il; enerji verimlili�i, yani aynı konfor �artlarını sa�larken, kullanılan 

enerji seviyesini yükseltmemek olarak belirlenmekte ve bu sayede enerji arzının da kontrol 

altında tutulması ve olası enerji kesintilerinin azaltılması yönünde ciddi iyile�tirmeler 

yapılması olmalıdır. Di�er taraftan ye�il bina konsepti içerisinde yer alan solar sistemler, 

rüzgâr türbinleri gibi yenilenebilir kaynaklardan üretilen enerji sistemleri, normal �ebekeye 

gelen yükü azaltırken, karbon emisyonlarının da dü�ürülmesini sa�lamaktadır. Ayrıca ye�il 
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enerji tedari�inin ve karbon sertifikalarının da ye�il binalar için farklı bir önemi vardır. Bu 

önem bina yönetimlerinin hem ekonomik hem de çevresel anlamda olumlu yönde adım 

atmasını sa�larken, ye�il enerji tedarikçilerine de bir te�vik ortamı yaratmaktadır. Son 

olarak, ula�ım kaynaklı enerji tüketiminin ve karbon emisyonlarının azaltılması için alınan 

önlemler, ayrıntılı otomasyon sistemleri ve su verimlili�inden kaynaklı enerji verimlili�i 

gibi konularda hem atmosfere salınan sera gazlarının azaltılmasını hem de elde edilen 

enerji tasarrufu ile ülke ekonomisine büyük katkılar yapılmasını sa�lamaktadır (Ilıcalı, 

2014: 32). 

Bazı oteller ise ye�il bir anlayı�a sahip olmadan, bir pazarlama takti�i olarak ye�il 

uygulamaları benimsemi� gibi görünebilir. Otel i�letmelerine ye�il uygulamalar üzerinden 

çe�itli belgeler veren bazı kurulu�lar arasında da tutarsızlık olması bu durumu 

kolayla�tırabilir. Verilen bu belgeler mü�terilerin ye�il özellikler hakkında gerçek bir 

bilgisi olmadan elde edilebilir. Çe�itli ilkelerden yoksun olan oteller yasal yaptırımlardan 

korunmak için do�ru olmayan bir �ekilde ye�il anlayı�a sahip oldu�unu iddia edebilir ve 

birtakım kurulu�lara üye olarak çe�itli miktarlarda üyelik ücreti de ödeyebilirler. Fakat yine 

de Ye�il Oteller Birli�i ve LEED sertifikası veren kurulu�lar bu konuda olması gerekti�i 

gibi ve do�ru bir sertifikasyon sistemi uygulayarak ye�il uygulamaların do�ru ve gerçekçi 

bir �ekilde i�letmelerde yer almasını sa�lamaktadır (Rahman vd., 2012: 721). 

Bu fırsata ra�men bazı otel yöneticileri, bu tür yatırımların mali yararlarına ikna 

olamadıkları için ye�il giri�imlere yönelmede tereddütte kalmaktadır. Özellikle bu noktada 

�u konunun ayrımı iyi yapılmalıdır. Ye�il anlayı� çerçevesinde yapılacak birtakım 

uygulamalar ba�langıçta büyük yatırımlar gerektirebilir ve bunların i�letmeye dönü�ü kısa 

sürede gerçekle�mez. Di�er bir deyi�le her i�letmenin geri dönü� için bekledi�i somut 

sonuçlar, ye�il yatırımlarda biraz daha uzun vadeye yayılarak planlanması gerekmektedir. 

��letmenin itibarının iyile�mesi ve toplumda yankı uyandırılması sonucu, beklenen somut 

ve olumlu sonuçlar zamanla olu�acaktır (Bird vd., 2007: 190). 

Turizm i�letmeleri bulundukları bölgede yerel kaynaklar ve kültürel ko�ullar ile ye�il 

turizm a�ı kavramı altında ileti�im kurmalıdır. Çevresine herhangi bir zarar vermeden 

faaliyetlerini sürdürebilmesinin yolları �u a�amadan geçer (Sjöström, Marlot vd., 2001: 7);  

• Enerjinin israf edilmemesi ve e�er mümkünse bio-enerji ya da di�er yenilenebilir 

enerji kaynaklarının (su enerjisi, rüzgar enerjisi, bio-yakıtlar, güne� enerjisi vb.) 

kullanılmasını sa�lamak, 
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• Bölgenin tarihi ve kültürü hakkında bilgi edinmek, 

• Çevredeki korunması gereken do�al kaynakları ke�fedici ara�tırmalar yapmak: 

� Atıkların ayrı�tırılması, geri dönü�üm, su arıtma gibi uygulamaları ekolojik 

olarak gerçekle�tirmek, 

� Hayvan ve bitki türlerini korumak (do�anın kurallarına saygı gösterme, 

bölge ekosistemini olu�turan yerel bitki ve hayvan çe�itlili�ine ili�kin 

bilgiler toplama ve açıklamalar yapmak), 

� Yapıların, bölgenin co�rafyasına ve görünümüne uyumlu �ekilde 

tasarlanması, 

� Do�al yolların (trekking, patika yolu vb.) kullanımını sınırlamak ve 

olabildi�ince az ziyaretçi gruplarını yönlendirmek, 

� Çevreye ne gibi unsurların zarar verebilece�i hakkında bilgilendirmeler 

yapmak, 

• Bölgesel kimli�in olu�turulmasında görev almak: 

� Bölgenin imajını geli�tirici çalı�malar yapmak ( geleneksel köy evleri ve 

di�er yapıların de�erini arttırmak, eski yapıların restore edilmesi ve yeni 

teknolojiler ile çevre dostu �ekilde entegre edilmesini sa�lamak, geleneksel 

etkinliklerin pazarlanma faaliyetlerine destek olmak), 

� Yerel kültürü kullanmak ve i�i en iyi �ekilde yapmak, 

� Yerel satın alma mekanizması geli�tirerek, yerel ve küçük ölçekli üreticiler 

ile ticari i�birli�i sa�lamak, 

� Yerel yönetimler, üreticiler ve di�er turizm operatörleri ile i�birli�i 

sa�lamak için elveri�li bir iklim olu�turulması, 

• Yapılacak plan ve projelere uzun dönemli bakı� açısı ile yakla�mak. 

Son teknolojileri kullanarak ve kısa sürede oldukça hızlı bir geli�me yerine 

sürdürülebilirlik ilkeleri do�rultusunda hareket etmek, otelcilik sektörünün çevreye duyarlı 

uygulamalarının dikkate alınmasını ve örnek te�kil etmesini sa�layacaktır. 1992'deki 

Birle�mi� Milletler Çevre ve Kalkınma Konferansında da vurgulanan bir konu olarak, otel 

i�letmeleri güne� panelleri, dü�ük basınçla akan du� ba�lıkları, geri dönü�üm kutuları vb. 

yenilikler çerçevesinde çevre dostu uygulamaları kullanarak, kendilerinin çevreye 

verdikleri olumsuzlukları giderek azaltabilir. Topluma hizmet sunan en birincil 

i�letmelerden olan konaklama sektöründe, ye�il anlayı� çerçevesinde yapılan uygulamalar 
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hem milyonlarca dolar tasarrufun ortaya çıkmasını hem de otel i�letmelerinin sosyal 

de�i�im için büyük bir kanal haline gelmesini sa�lamaktadır (Kang vd., 2012: 564). 

Otel i�letmelerinde ye�il uygulamalara gitmenin pek çok yolu vardır. Enerji 

yönetimi ya da klima kullanımlarını kontrol altına alma, atık yönetimi ve ı�ık sistemlerini 

akıllı uygulamalar ile yenileme gibi geri dönü�üm programları bu uygulamaların en çok 

tercih edilenleridir. Di�er ye�il uygulamalar ise tüketimi azaltarak kaynakları ekonomik 

kullanmaktır. Örne�in, sadece resmi ve çok gerekli olan alanlarda kâ�ıt kullanımı yaparak 

geri kalan tüm yazı�malar internet üzerinden gönderilebilir. ��letmenin ekolojik 

sorumlulu�unu geli�tirmenin bir di�er yolu ise, toptancılar ve di�er i�birli�i yapılan 

satıcıların ye�il uygulamaları bir i�letme felsefesi olarak benimseyerek e�zamanlı olarak 

uygulayan özelliktekilerden seçilmesidir (Pizam, 2009: 1).  

Ye�il pazarlama faaliyetleri birçok ara�tırmacı tarafından, i�letmelerin rakiplerine 

kar�ı üstünlük kurmada ve yenilikçi stratejilerle rekabet avantajı sa�lamasında önemli bir 

anahtar oldu�u kabul edilmi�tir (Papodopoulos vd., 2009: 4). ��letmeler, yaptı�ı kaynak 

kullanımı azaltımı sonucu maliyetleri dü�ürmekle kalmaz, kurum felsefesi olarak 

benimsedi�i ye�il yönetim anlayı�ı ile piyasa talebi, kurum imajı ve mü�teri 

memnuniyetinin artmasını da sa�lar. ��letmelerin geli�tirdikleri ye�il ürünler, onların çevre 

dostu imajını güçlendirerek, mü�terilerin dikkatini çeker. Uluslararası Otelciler Çevre 

Birli�i ve Accor grubunun ortak yapmı� oldu�u bir çalı�mada turistlerin % 90 oranında 

ye�il yönetim uygulayan bir otel de kalmayı tercih ettikleri belirtilmi�tir (Mensah, 2004: 

www.hotelonline.com).  

Butler'in (2008: 241) çalı�masında ise, Kimpton Hotel ve Restoranlarının 

mü�terilerinin % 16’sının, i�letmenin toksik olmayan temizlik maddeleri kullanması ve oda 

içerisine dönü�ümlü kutular koyması gibi çevre dostu uygulamaları nedeniyle burayı tercih 

etti�ini bildirmi�tir. Otelcilik sektöründe ye�il yönetim, günümüzde giderek önem kazanan 

bir pazarlama stratejisi ve planlama aracı halindedir. Bu sebeple konaklama i�letmeleri 

için, mü�terilerin çevre dostu tutum ve profillerini ara�tırmak, onların demografik 

profillerini tespit etmek ve mü�terilerin çevreye duyarlı anlayı�larını geli�tirmek rekabet 

avantajı yaratmada önem ta�ıyan bir anlayı�tır (Han vd., 2011: 346). Çünkü çevre 

duyarlılı�ının farkında olan mü�teriler kadar, bu konuda henüz duyarlılık kazanmamı� 

mü�terilerin de i�letmeye çekilmesi büyük önem arz etmektedir. Enerji ve su tüketimi gibi 
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konulara dikkat göstererek mü�teri memnuniyetini sa�layan ve di�er ye�il uygulamaları da 

ba�arılı bir �ekilde hayata geçiren bir otel i�letmesinin bu alanda ba�arılı olmasının zor 

olmadı�ı söylenebilir. 

2.5.1. Ye�il Konaklama ��letmeleri ve Enerji Kullanımı 

Otelcilik endüstrisi, dünya genelinde çevresel bozulmalara kar�ı yapılan çalı�malara 

deste�ini esirgememi� ve yapılan çalı�malara giderek daha fazla destek vermeye 

ba�lamı�tır. Son bir kaç yıl içerisinde, dünyanın önde gelen otel i�letmeleri çevresel 

sorunlara yanıt verme çabalarını arttırmı� ve önemli ölçüde ye�il anlayı� kapsamında 

yatırımlarını yeniden gözden geçirmeye ba�lamı�tır. 2009 yılındaki küresel kriz, otelcilik 

sektörü de dâhil birçok sektörde büyük yatırımların ertelenmesine neden olmu�, fakat ye�il 

giri�imler için bu kadar büyük ölçüde bir kısıtlama gerçekle�memi�tir (White, 2010). 

Fosil yakıtların en yaygın olarak kullanıldı�ı alanlardan olan otelcilik endüstrisinin 

küresel ısınma ve iklim de�i�imleri üzerine olan olumsuz etkisi de fazladır. Yıllık 

bültenlerde yer aldı�ı üzere otel i�letmelerinde oda ve genel alanlarda m2 ba�ına 160-200 

kg. Co2
 salımı yapılmaktadır. Avrupa’da konaklama sektörünün toplam oda sayısının  

%90’ı küçük otel i�letmeleri tarafından arz edilir. Yapılan ara�tırmalarda küçük otel 

i�letmelerinin, büyük otel i�letmelerine oranla çevresel farkındalıklar bakımından daha az 

bilince sahip oldu�u ortaya konulmu�tur. Ancak büyük otel i�letmelerinin oda sayısı arzı 

bakımından sadece % 10’luk bir orana sahip olması, enerji verimlili�ini sa�layan 

uygulamalar kullanmasına ra�men olumsuz bir durum te�kil etmektedir (HES, 2011:2).  

Eskiden binalarda enerji tüketimi günümüzden daha az miktarda 

gerçekle�mekteydi. Teknolojik araçlar ve enerji verimli elektronik cihazlarının 

kullanımının artmasına ra�men, günümüzde çe�itlenen ve büyüyen binalar ile yükselen 

enerji fiyatları sebebiyle bu alanda otomasyon kullanımı kaçınılmaz olmu�tur (Ye�il Bina, 

2013:  20). Atmosferdeki sera gazı artı�ından %25’lik bir oran ile binaları ısıtmak için 

harcanan fosil yakıtlar sorumludur. Isı yalıtımı ise binalarda ısı kaçaklarını önleyerek % 

50’lere varan tasarruflar sa�lamaktadır. Bu durum sera gazlarının azaltılması ve iklim 

de�i�ikli�i ile mücadele amaçlı alınabilecek en birincil önlemlerden biri oldu�unu ortaya 

koymaktadır. Ülkemizde son on be� yılda kaybedilen yakla�ık 164.000 hektar ormanlık 

alanın atmosfere salınması yerine temizlenmesini sa�ladı�ı karbondioksit miktarı yılda 

450.000 tondur. Ülkemizde bir i�letmenin 2013 yılında ısı yalıtımı yaptı�ı yakla�ık 23.000 

binadan elde edilen sera gazı tasarrufu ise kaybedilen bu ormanların sa�ladı�ı sera gazı 
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tasarrufunun neredeyse iki katıdır. Bu veriler ise, binalarda ısı yalıtımının iklim 

de�i�ikliklerine olan katkısının ne kadar yüksek oldu�unun bir göstergesidir (Ekoyapı, 

2014: 16). 

Ye�il uygulamalarda ba�arılı olan birçok otel örne�i bulunmaktadır. Londra'da 

bulunan Intercontinental London Park Lane Otel, enerji tüketimini azaltmak için nasıl bir 

yol izlenece�ine dair mükemmel bir örnektir. 1980 ile 1992 arasında metrekarede yıllık 

870 kw/saat olan enerji tüketimi, enerji tasarruflu aydınlatma, çe�itli enerji yönetim 

sistemlerinin uygulanması ve personel bilinçlendirme kampanyaları ile metrekarede 575 

kw/saate dü�erek, % 34'lük bir tasarruf sa�lamı�tır. Bir ba�ka örnek �ngiltere, Batı 

Yorkshire'de yer alan The Forte Crest Hotel enerji verimli aydınlatma ve çe�itli enerji 

maliyetlerini azaltıcı tedbirler ile % 45'e yakın tasarruf yapmı�tır (Kirk, 1995:  4). 

Görüldü�ü üzere enerji tasarrufu ile kârlılı�ın arttırılması arasındaki pozitif ili�ki açıkça 

ortadadır. Ancak birçok i�letme bu uygulamalara ba�larken ortaya çıkan ilk maliyetler 

sebebiyle ye�il uygulamalara sıcak bakmamaktadırlar. Örne�in; Hong Kong'taki bir otelde 

yüzme havuzunda bulunan su ısıtıcı türünün tasarruf sa�lama amaçlı de�i�tirilmesi 

gerekmektedir. Çünkü otel i�letmeleri için dı� mekan havuzların ısıtma maliyetleri çok 

fazladır (Chan ve Lam, 2003: 81). Gerçekle�tirilen çalı�ma sonucu orijinal ısıtıcı yıllık 

enerji harcamalarında 5148 $ tutarında gidere neden olurken, yenilenen ısıtıcı ile bu tutar 

2574 $ dü�mü�tür. Bunun yanı sıra kurulum ve yenilenen ekipmanlara 5792 $ tutarında bir 

para ödenmi�tir. Ortaya çıkan tasarruflara bakıldı�ında ba�langıçta bir yıllık enerji tutarı 

kadar yenileme maliyeti ortaya çıksa bile, bu maliyet iki yılda kendini amorte etmekte ve 

otel gelecek on yılda tahmini olarak 27000 $ tasarruf sa�lamı� olacaktır (Rahman vd., 

2012: 723). 

 

2.5.2. Ye�il Konaklama ��letmeleri ve Su Kullanımı 

Su sıkıntısını en aza indirmenin yollarından öncelikli olanı eldeki do�al su 

kaynaklarının daha verimli olarak kullanılmasından geçmektedir. Su verimlili�ini arttırmak 

ve su yönetimi için alternatif kaynakların bulunması gerekir. Bu alternatif kaynaklardan 

biri, su geri kazanım sistemidir. Bu sistemlerden biri olan Gri Su Sistemi, evsel atık suyun 

kanalizasyon suyu içermeyen kısmına denir; yani du�tan, lavabodan, küvetten ve 

mutfaktan gelen atık sudur. Bula�ık makinesi, du�lar, evyeler ve çama�ır makinesinden 

gelen atıksu, evsel atık suyun % 50-80’ini olu�turur. Özellikle kurak bölgelerde sulama 
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suyu ihtiyacı gri su ile kar�ılanabilmektedir. Sulama suyu olarak kullanımının yanı sıra 

tuvalet rezervuarları, genel temizlik i�leri, araç yıkama gibi birçok alanda da tekrar 

de�erlendirilmesiyle su faturalarından tasarruf edilmesinin yanında giderek artan su 

ihtiyacına da çözüm sunmaktadır. Gri suyu, atıksu olarak görmek yerine tekrar 

de�erlendirilebilen bir kaynak olarak görmek, en do�ru çözümlerden birini sunmaktadır. 

Evlerde ki�i ba�ı günlük 120 litre su tüketimi dikkate alınarak yapılan çalı�malara göre gri 

su geri kazanım oranı 4-5 ki�ilik evde yılda 80.000 litreye varan temiz su tasarrufu 

sa�layabilir (www.aktifcevre.com.tr). Bu sonucu konaklama i�letmeleri açısından 

de�erlendirdi�imizde atık suyun geri dönü�ümü, aynı anda yüzlerce ki�inin su kullanımı 

yaptı�ı büyük otellere maliyet anlamında ve çevreye de sürdürülebilirlik kapsamında 

sa�layaca�ı katkı oldukça önemlidir.  Gri su sistemi ile kazanılan suların yıkama veya 

temizleme suyu olarak kullanılması ile bazı oteller var olan su tüketimin % 23'e yakın 

tasarruf etmi�lerdir. Kurulan bu sistemlerin maliyetini çıkarma süresi yakla�ık 14 yıl olup 

bu zaman ülkelere göre de�i�ir. Di�er taraftan bu tarz çalı�malar mü�teri memnuniyeti de 

sa�lamaktadır (Bruns-Smith vd., 2015: 8). 

Ülkemizde birçok konut, ofis, alı�veri� merkezi, gibi yerlerin yanında gün geçtikçe 

otellerde de bu sistemin kullanılması yaygın hale gelmektedir (Ye�il Bina, 2013: 32). 

Bodrum Turgutreis Akyarlar’da bulunan Xanadu Island Resort Oteli de atık su arıtma 

çalı�malarına önem vermektedir. Özellikle yaz aylarında çok yüksek doluluk oranlarına 

sahip olan otelde bu oranla birlikte artan atık su miktarı günde 1200 m3e ula�maktadır. 

Günlük arıtımı yapılan 1200 m3
 atık suyun tamamı otelin 25.000 m2

 ye�il alanının 

sulanmasında kullanılmaktadır. Arıtılan su, betonarme temiz su tanklarında toplanarak 

ihtiyaç duyulan zamanlarda sulama amaçlı kullanılmaktadır. Bodrum bölgesinde sulama 

amaçlı kullanılan suyun o dönemki m3
 fiyatının 5,50/16,00 tl. arasında oldu�u göz önüne 

alınırsa, HUBER VRM teknolojisi ile 1 saat içerisinde 15-17 lt. atık suyun geri 

kazanılması sonucu sa�lanan ekonomik kazancın ne denli büyük oldu�u ortadadır 

(www.suvecevre.com).  

 

2.5.3. Ye�il Konaklama ��letmeleri ve Geri Dönü�üm Uygulamaları 

Ye�il yönetim uygulayan otel i�letmeleri misafirler için ekstra bir tercih nedeni 

olabilir. Kimpton Otel ve Restoranlarının açıklamasına göre, yönetim felsefesi olarak 

uyguladıkları toksik olmayan temizlik maddeleri kullanımı, çevre dostu uygulamalar ve 
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odalardaki geri dönü�üm kutuları gibi uygulamalar sebebiyle mü�teri tercihi hissedilir bir 

artı� göstermi�tir. Hilton International tarafından da ekolojik oda �eklinde yeni bir konsept 

olu�turulmu�tur. Bu oda, saf pamuk ve yün içerikli, krom, metal ve ah�ap malzemelerin 

tüm mobilya ve yerlerde minimum �ekilde kullanıldı�ı % 97’si geri dönü�ümlü 

malzemelerden yapılmı� ve enerji tasarrufu sa�layan cihazlar ile donatılmı�tır (Han vd., 

2011: 345). Enz ve Siguaw (2003: 119), The Hyatt Regency Chicago i�letmesinin, 

kartonlar, gazeteler, alüminyum malzemeler, dergiler, çe�itli cam �i�eler vb. kullanılmı� 

malzemeleri geri dönü�üm programına dâhil olarak de�erlendirmi� ve çöp atıklarına 

ödeyece�i parayı ortadan kaldırdı�ı gibi geri dönü�üm ile de yakla�ık yılda bir milyon 

pound maliyet tasarrufu sa�ladı�ını belirtmi�tir. Kaliforniya-Huntington'da bulunan The 

Hilton Waterfront Beach Resort, eskiyen yastıklar ve havluları geri dönü�türerek, 

sayımlarda elden çıkarılan nevresimleri önlüklere çevirerek ve bunlardan bir kısmını evsiz 

barınaklarında kullanılması için ba�ı� yaparak sa�lıklı bir �ekilde uygulanan yeniden 

kullanım programları kurmu�tur. �lave olarak, odalara otomatik kâ�ıt havlu makinelerinden 

biyolojik olarak parçalanabilir havlu peçeteler koyulmu�tur. Misafirlerin enerji ve su 

tasarruflu ekipmanlar ile kendi çama�ırlarını kendilerinin yıkayabilece�i ye�il odalar 

olu�turmu�tur (www.greenhotels.com; Colchamiro, 2010:1). 

Otel i�letmeleri sürdürülebilirlik anlayı�ında bulundu�u çevre ile uyumlu 

materyallerden in�a edilebilir. Çevre, ta� yo�unluklu bir co�rafi özellik gösteriyorsa ta�, 

ye�il ve a�açlık bir do�al ortam ise bu görünüme uygun çevreci malzemelerle in�a 

edilebilir (Avcıo�lu, 2013: 102). Be� yıldızlı ve 200 yataklı bir otelin günümüzde 5000 

ki�ilik bir köye e�de�er tüketim yaptı�ı sonucu göz önüne alındı�ında, i�letmelerdeki atık 

yönetimi ve kompostla�tırma konusu da ayrı bir önem arz eder. Di�er taraftan yatırımcılar 

yakın bölgenin ekonomisini canlandıracak yerel ürünlere de a�ırlık verebilir. Tek 

kullanımlık sabunlar yerinei köpük sabun makinelerinin kullanılması, çe�itli banyo 

malzemelerinin do�ada çözünebilen organik bile�enlerden olu�turulması da önemli ye�il 

uygulamalardandır (Tuna, 2013: 119).  
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Tablo 2.3. Birle�ik Devletlerdeki Bazı Otellerin Çevresel Yönetim Bakımından Maliyet 
Azaltıcı Tedbirleri 

OTEL UYGULAMA SONUÇ 

 

Westin, Seattle 

Akkor olan ampulleri enerji 
tasarruflu florasan lambalar ile 
de�i�tirerek, elektrik kontrol 
mekanizmaları geli�tirdi. 

Misafir odalarında aydınlatmada 
kullanılan enerjide % 66 azalma olmu�, 
yıllık 400.000$ maliyet tasarrufu 
sa�lamı�tır. 

 

Apple Farm Inn and 
Restaurant, California 

Rezervuarlarda çama�ır 
makinelerinin durulama suyu 
kullanılmı�tır. 

Günde 15,900 lt. su tasarrufu sa�lanmı� 
ve yılda yakla�ık 5.000$ tasarruf 
sa�lanmı�tır. 

 

Disney World, Florida 

Peyzaj alanları ve golf sahalarını 
sulamak için günde 15.2 milyon litre 
su geri dönü�türülerek kullanılmı�tır. 

E�er belediye altyapısındaki su 
kullanılmı� olsaydı maliyetler oldukça 
artacaktı. 

Hotel Bel Air, Kapsamlı bir çevre programı 
uygulanmı�tır. 

Bir örnek verildi�inde sadece karton 
kutulardan 10 ayda 10.000$ lık bir 
getiri sa�lanmı�tır. 

 

Hyatt Regency, Chicago 

 

Kapsamlı bir atık azaltma ve geri 
dönü�üm programı uygulanmı�tır. 

Geri dönü�ümlü malzemelerin % 70'i 
kazandırılarak atık maliyetleri yarı 
yarıya azaltılmı�tır. Ayrıca geri 
dönü�üm programı sonrası otel 
malzemelerinden 120.000$ kazanım 
olmu�tur. 

InterContinental, LA Güç izleme sistemi kurulmu�tur. Bu sayede elektrik maliyetlerinde 
12.000$ tasarruf sa�lanmı�tır. 

 

 

 

InterContinental, Miami 

30 farklı malzemeyi içeren bir geri 
dönü�üm programı uygulanmı�tır. 

Yıllık 31.000 $ tasarruf sa�layan 
program ile atıkların % 65'inin geri 
dönü�ümü sa�lanmı�tır. 

Enerji verimlili�ine sahip cihazlar 
kullanılmı�tır. 

Yıllık 2.400$ tutarında olan 400.000 
kw saat enerji tasarrufu sa�lanmı�tır. 

Bahçeler ve peyzaj alanlarında su 
dönü�üm sistemi kullanılmı�, lavabo 
vb. musluk çıkı�larında hava basınçlı 
ekipmanlar kullanılmı�tır. 

Yılda 400 galon su ve 4.000 $ maliyet 
tasarrufu sa�lanmı�tır. 

 

 

Habitat Suites Hotel, Austin, 
Texas 

Su tasarruflu rezervuarlar ve du� 
ba�lıkları, hava basınçlı armatürler 
gibi su sarfiyatını azaltan programlar 
uygulanmı�tır. 

Bu önlemler sayesinde 9.000$ tasarruf 
sa�lanmı�tır. 

Enerji tasarruflu klima üniteleri ve 
florosanlar kullanılmaya 
ba�lanmı�tır. 

Yılda 122.000 kw saat enerji tasarrufu 
sa�lanmı� ve 10.954$ maliyet tasarrufu 
sa�lanmı�tır. 

 

Boston Park Plaza 

1,686 adet pencere 1.2 milyon $ 
harcanarak ısıcam olarak 
de�i�tirilmi�tir. 

Bu sayede her bir pencere otele yıllık 
75$ enerji tasarrufu kazandırmaktadır. 
Ayrıca misafirler �ehir gürültüsünden 
de kurtulmu�tur. 

Kaynak: Mensah, 2004; http://www.hotel-
online.com/News/PR2004_2nd/May04_EnvironmentalPractices.html, Eri�im Tarihi: 
12.08.2016. 
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2.6. Turizm ��letmelerinde Ye�il Sertifikasyon Uygulamaları 

Turizm hizmeti sunan i�letmelerin, i�letme ve yönetim a�amalarında 

sürdürülebilirlik ve çevresel koruma uygulamalarının toplamından olu�an ye�il 

uygulamalara yer verilmeye ba�lanması, bu i�letmeleri tercih eden mü�teri profilinin de 

de�i�mesine yol açmı�, çevre dostu gezgin, ye�il turist vb. kavramların ortaya çıkmasına 

neden olmu�tur. Tatil kararı vermek üzere olan ve turistik i�letme seçimi yapacak olan 

mü�teriler, kalacakları otelin sürdürülebilir ve çevre dostu özelliklerine dikkat etmektedir. 

Faaliyet süreçlerinde sürdürülebilir ilkelere dikkat eden, uluslararası alanda kabul edilen 

çe�itli çevresel protokolleri dikkate alan i�letmeler, düzenledikleri konferans, sempozyum, 

toplantı etkinlikleri ve i� gezilerinde tercih ettikleri otellerin de bu özellikte olmasına 

dikkat etmektedir (Canbay, 2012: 72). Bu noktada turizm i�letmeleri rakipleri arasında 

farklılık yaratması ve öne çıkmasını sa�lamak amacıyla, çevre dostu i�letmelerin bir kanıtı 

olan ye�il sertifikaları almaya hak kazanmak amacıyla gerekli olan kriterleri 

gerçekle�tirmi�, böylece ulusal veya uluslararası geçerlili�i olan ye�il sertifikalar ortaya 

çıkmı�tır. 

Sertifikasyon kavramı, herhangi bir i�letmenin veya verilen bir hizmetin herhangi 

bir kurulca belirlenmi� genel ilkelere uyumlulu�unu gösteren, uyumlu olanlara pazarlama 

çalı�malarında fiziksel bir kanıt olarak logo, slogan, sembol edinme hakkı veren ço�u kez 

katılımı gönüllülük ta�ıyan bir özellik ta�ır (�par ve Atay, 2015: 478). Kamusal anlamda 

belirlenmi� temel standartların daha üzerine çıkarak, çevresel sorumlulu�unu arttıran 

i�letmelerin, sahip oldu�u bu performansları gönüllülük esasıyla rakiplerinden ayrı�tırmak 

ve kendilerinin daha ön planda yer almasını sa�lamanın en büyük unsurlarından biridir. Bu 

i�lem inandırıcı bir �ekilde belirlenen ve arada kesinlikle çıkar çatılması olmayan bir süreç 

ile ba�lamaktadır. Belirlenen kriterlere göre yapılan puanlamalarla belirlenen ba�vuru 

sahibi veya i�letme, bu ba�arısını tüketicilerini bilgilendirmesi için genelde tanımlanmı� bir 

logo sayesinde topluma bildirir. Ye�il turizm sertifikasyonu genellikle �u nedenlerden 

dolayı tasarlanmı�tır (Sasidharan vd., 2002: 163); 

a-) Turizmin do�al kaynaklar üzerine olan olumsuz etkilerini kontrol etmek yoluyla 

yüksek çevre standartlarına ula�mak için turizm i�letmelerini te�vik etmek, 

b-) Turistleri verdikleri kararlar, yaptıkları eylem ve faaliyetler konusunda e�itmek 

ve bilinçlendirmek, 

c-) Turizm sektöründeki mal ve hizmetlerin çevre dostu standartlarını geli�tirmek. 
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Ulusal veya uluslararası alanda çevresel faaliyetlerde bulunan kurum ve 

kurulu�ların da katkılarıyla turizm sektöründe artan düzenleyici baskılar, turistler arasında 

çevre korumaya kar�ı yükselen bilinç ve turizm yöneticilerinin bu yönde e�ilimleri 

sebebiyle, çevre koruma ve yenilenebilir faaliyetlerde bulunmaya yönelik davranı�lara 

kar�ı olumlu yakla�ımlar artmaktadır. Son bir kaç yıl içinde ortaya çıkan farklı programlar 

bulunmasının yanı sıra, sertifika uygulamaları turizm sektöründe çevresel faaliyetleri 

te�vik edici bir özellik olmu�tur. Bu programlar devletlere çe�itli kanunlar ve yaptırımlar 

olu�turmaları, turizm i�letmelerinin çevreye yönelik uygulamaları gerçekle�tirebilmeleri 

için adım adım bir kılavuz sunmaktadır. Özellikle, klasik otel anlayı�ının aksine, ye�il otel 

i�letmelerinde aktif olarak çevre dostu kurallar ve uygulamalar ile bir çevre yönetimi 

anlayı�ı söz konusudur. Eko etiketler veya ye�il dünya logosu aracılı�ıyla çe�itli çevresel 

iyile�tirmeler ve taahhütleri yerine getiren otel i�letmeleri, çevre yönetimi konusunda en iyi 

uygulamaları uzmanların yardımı ile yürütmektedir. Ye�il bina sertifikası, 20.yy’ın 

sonunda ilk olarak Avrupa’da BREEAM, daha sonrada Amerika’da LEED sertifikaları ile 

ortaya çıkan, di�er ülkelerde de benzerleri bulunan, belirli kuralları ve kriterleri yerine 

getiren binaları puanlama sistemiyle verilen ye�il bina olu�turma sistemidir (Yılmaz ve 

Demir, 2012: 54). 

Geli�mekte olan ülkelerde ye�il turizm sertifikasyonu kullanımı, do�al kaynak 

yönetimine, çevre korumaya ve kirlilik kontrolüne ili�kin politikalar ile birlikte çevre dostu 

turizmi geli�tirme anlayı�ı ile birlikte gerçekle�ir (Erdo�an ve Tosun, 2009: 406). Sertifika 

programlarının amacı, i�letmelerin sürdürülebilirlik amaçlarını ortaya koymak ve onları 

tanımlayarak en azından ekonomik kalkınma, sosyal sorumluluk ve do�al çevre yönetimi 

gibi üç kritik alanda mükemmel bir dengeye ula�maktır (Kasavana, 2008: 144). Ayrıca 

ye�il sertifika ve eko etiketler tüketiciyi korumasının yanında, i�letmeleri de çevreci 

oldu�unu iddia eden ve çevreci uygulamalara hiç katkısı olmadan yararlanmaya çalı�an 

di�er i�letmelerden de ayrılmasını sa�lar (Friend vd., 2009: 72). Ye�il sertifikalar, 

ekolojiye saygılı, kaynakların korunarak ve dönü�türülerek kullanıldı�ı, do�al dengesi 

sa�lanmı�, enerji tasarrufu sa�layan, yerel özellikleri barındıran projelerin de onanma 

belgesi olmaktadır. Ye�il sertifika edinme için ba�vuru yapan turizm projelerinde, 

sürdürülebilirlik ilkelerinin de göz önüne alındı�ına dikkat edilmesi gerekir. Genel 

anlamda bu ilkeler; önceliklerin yerel halka verilmesine dikkat eden, 12 ay turizm hizmeti 

sunabilen, toplu ta�ımayı destekleyen, toplumsal katılıma önem veren, temiz enerji 

kullanan, eylem durumunda dinlenme, gerçek ya�amın sahnelenmesi, mevcut yapı 
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sto�unun sa�lanması, toplumsal ve kültürel kimli�in korunarak, turizm yatırımlarının 

esnek, geli�meye açık ve uzun vadeli olmasıdır (Nuho�lu ve Özerk, 2012: 81). Ayrıca 

günümüzde i�letmelerin ye�il sertifikalar alması için danı�manlık hizmetleri veren 

i�letmeler, i�letmenin yer aldı�ı bina ile çevresi arasındaki ili�kilerin çözümü, turistik tesis 

yapılarının iç mekân kullanım programları ile dı� mekân geçi�lerinin ili�kilendirilmesi, 

i�letme modellerini destekleyici mekânsal kullanımlar geli�tirilmesi ve zengin bitki 

tasarımları ile yapıların çekim merkezi haline getirilmesi için çalı�maktadır. 

Ye�il turizm sertifikasyonu daha önce de belirtildi�i gibi, oteller, tatil köyleri, 

marinalar, seyahat acenteleri, tur operatörleri, kara ve deniz yolu ula�ım hizmetleri ve 

havayollarında da kullanılabilir (Mihalic, 2000: 72). 

�ekil 2.8. Turizm Sektöründe Ye�il Sertifikasyon Süreci 

 

�

�

�

�

�

 

Kaynak: (Sasidharan vd., 2002: 165) 

Turizm i�letmelerinin çevresel etkilerinin de�erlendirilmesi, onların faaliyette 

bulundu�u tüm süreç içerisindeki sorumlu oldu�u çevresel unsurlara verdi�i öneme göre 

olmaktadır. Turizm sektörünün kaynaklara fazla ba�lı olması nedeniyle ya�am 

döngülerinin de�erlendirilmesinde net bir ölçek bulunamayabilir ve bu noktada i�letmeler 

tarafından olu�turulan çevresel etkilerin boyutlarına dikkat etmek gerekmektedir. Turizm 

sektöründe i�letmelerin belgelendirilmesi sürecinde nihai karar vermeden önce kurulu�ların 

iyi tanımlanması ve çevresel iyile�tirme çalı�malarına dikkat edilmesi gerekir. 
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Tablo 2.4. Ye�il Sertifikasyon Süreçlerinin Ayrıntıları 

A�AMALAR SÜREÇLER�N AÇIKLAMASI 
ADIM 1 

 
Turizm Sektörü 

Seçimi 

• Turizm payda�ları ile birlik olu�turarak güçlü bir tutum sergilemek, 
• Turizm planlamacıları ve devlet yetkililerini de kapsam içerisine almak, 
• Özel turizm i�letmeleri ve dernekler, 
• Çevre odaklı sivil toplum kurulu�ları, 
• Yerel halk ve turistler, 
• Tur operatörleri, seyahat acentaları, tatil köyleri, otel ve di�er turizm 

hizmetlerinden belirli bir kategori seçilmesi. 
ADIM 2 

 
Çevresel Etki 

De�erlendirme 

• Turizm sektörünün bütün çevresel etkilerinin belgelenmesi konusunda 
çalı�malar yapmak. Bu adım turizm i�letmeleri tarafından çevresel etkiler 
(hava ve su kirlili�i, ses kirlili�i, katı atıklar, toprak erozyonu, alandaki bitki 
ve hayvan çe�itlili�inin de�i�imi, jeofiziksel de�i�meler, hammadde 
kullanımı ve enerji tüketimi gibi) konusundaki en kritik unsurların tespit 
edilmesi �eklinde gerçekle�ir. 

ADIM 3 
 

Kriter Geli�tirme 

• Turizm sektörü ile ili�kili olumsuz çevresel etkilerin azaltılması için ADIM 
2'de belirtilen kriterlerin, ADIM 1'de yer alan turizm payda�ları tarafından 
gözden geçirilmesi. 

ADIM 4 
 

Hedef Kriterlerin 
Seçilmesi 

• Payda�lar tarafından yapılan yorumlar üzerinde bir uzla�ma sa�lanır ve ye�il 
turizm ile ilgili ajanslar tarafından da turizm ile ili�kili olarak belirlenen son 
kriterler çe�itli niteliklere göre sıralanır. 

ADIM 5 
 

Ye�il Turizm 
Sertifikasyonu 

• Ye�il turizm ödülü için ba�vuruda bulunan turizm i�letmesi, içerisinde 
faaliyet gösterdi�i ortamda, belirlenen çevresel kriterlerden daha fazlasını ya 
da en azından normal ölçütlerde olacak �ekilde sorumluluklarını yerine 
getirdi�i takdirde ödüle(sertifikaya) layık olur.E�er turizm i�letmeleri 
ortalama ölçüleri kar�ılıyor ise, o zaman belgenin, sembolün ya da logonun 
pazarlama ve tanıtım çabalarının yanı sıra günlük faaliyetlerde kullanımı için 
ajansa bir lisans ücreti ödeyecektir. 

 
ADIM 6 

 
Periyodik 

Sertifikalandırma 

• Genellikle her üç yılda bir olmak üzere, i�letmelerin turizmde teknolojik ve 
yenilikçi geli�melere sa�ladı�ı uyum mevcut kriterler ile e�le�tirilerek, çevre 
üzerine olan etkileri yeniden de�erlendirilir. E�er güçlendirilmi� kriterler (ek 
iyile�tirmeler ile desteklenmi�) ye�il turizm ajansı tarafından kabul edilirse, 
yeniden belgelendirme için ba�vuruda bulunulabilir. (veya olumlu bir durum 
oldu�u için sertifika geçerlili�i yenilenebilir). 

 

Kaynak: Furqan, Mat Som, Hussin 2010:70. 

 

Birle�ik Krallık‘ta, 1997 yılında kurulan Ye�il Turizm Ekonomi Programı, tüm 

ülkeyi kapsamaktadır. �lgili oldu�u konu itibariyle dünyanın en büyük ve ayrıntılı �eması 

olan bu programda, ülkenin gelecekte sürdürülebilir turizmde ön planda olması için nasıl 

bir yol izleyece�i, ana amaçları ile açıklanır. Bu program içerisinde yer alan ve turistler ya 

da ziyaretçiler, uyulması gerekli olan bazı çevresel kriterlerin, kaldıkları i�letmeler 

tarafından hangi ölçüde yerine getirildi�ini sorgular. Bu plan kapsamında, enerji 

verimlili�i, atık minimizasyonu ve geri dönü�üm, yerel ürünlerin kullanımı ve toplu ta�ıma 

deste�i gibi unsurları kapsayan temel kriterler bakımından, i�yerleri her iki senede bir 

de�erlendirilmektedir. Gerekli standartları sa�layan i�letmelere ba�arı seviyelerine göre 
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bronz, gümü� ve altın ödüller verilmektedir. Günümüzde de yüksek kaliteli hizmet 

sunarken sürdürülebilir anlayı�ın devam etmesi zorunludur. Bu konaklama i�letmeleri ye�il 

derecelendirme kazanmadan önce uluslararası geçerlili�i olan otel yıldız kriterlerini de 

yerine getirmelidir (Furqan vd., 2010: 71). 

Malezya’da, ye�il turizm uygulamaları ve ye�il ürünlerin kullanımına olan te�vik 

nispeten sınırlıdır. Geçmi�te bu ülkede program dâhilindeki i�letmelere, atık yönetimi ve 

geri dönü�üm uygulamaları gibi çevre yönetimi konusunda e�itim programları verilmi�tir. 

Temel amacı, su tasarrufu, enerji ve atıkları en aza indirmek ve i�letme maliyetlerini 

dü�ürmek olan bu e�itim önemli ölçüde ba�arılı olmu�tur. Enerji verimlili�i sa�layan 

cihazlara geçi�, odalarda kart anahtarlar kullanmak, su arıtma tesisi in�ası, katı ve sıvı 

atıkları ayırma ve geri dönü�üm gibi örnek uygulamalar yapılmı�tır. Bazı i�letmelerde de 

mimari tasarıma önem verilmi�, in�aatlarda çevre dostu yapı malzemeleri ve yöresel 

materyaller kullanılmı�, misafirler de havlu ve yatak nevresimlerinin her gün 

de�i�tirilmemesine yardımcı olmaları için bilgilendirilmi�tir. Ye�il turizmi te�vik etmek ve 

çevreye kar�ı sorumlu davranı�lar geli�tirmek için, do�a ile ilgili faaliyetler, çevresel 

seminerler, kampanyalar, açık hava etkinlikleri ve hobilere yönelik olan etkinlikler 

düzenlenerek, bu etkinliklere yerel toplumun aktif katılımı sa�lanabilir. Çünkü bu konunun 

ba�arılı olması, ilgili payda�ların yeterli bilgi, uygun tutum, uygun tüketim ve ya�am 

tarzına sahip olması gerekir. Ye�il etiketleme ile turizm endüstrisinde daha ayrıntılı ve yeni 

alanlar açılmı� olup, turistlerin sorumlu satın almaları sonucu istedikleri tatilin keyfini daha 

fazla çıkarabilir olmu�tur (Furqan vd., 2010: 71). 

Tablo 2.5. Ye�il Turizm Sertifikalarının Çok Boyutlu Faydaları 

 FAYDALAR 

D
E

V
L

E
T

 
Y

Ö
N

E
T
�M

L
E

R
� • Sertifikasyon, devlet yönetimlerine sürdürülebilir turizm destinasyonlarında olu�abilecek herhangi 

bir çevresel tehdide kar�ı bir koruma sa�lamaktadır. 
• Sertifikasyon, sa�lık, güvenlik, çevre ve sosyal istikrar için endüstriyel standartları yükseltir. 
• Özellikle kırsal alanlarda yoksullu�u azaltmaya yardımcı olmak gibi topluluklara yarar getiren bir 

rol üstlenir. 
• Sertifikasyon çevre koruma maliyetlerini dü�ürür. 
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 • Sertifikasyon alan i�letmelerin yakınında bulunan yerel toplulukların çevresel yapısı korundu�u 
kadar, sosyal ve ekonomik yapısı da koruma altına alınır. 

• Sertifikasyon, i�letmelerin çevreye verdi�i zararı en aza indirmek veya hiçbir zarar vermemesini 
sa�lamak için gereklidir. 

• Sertifikasyon, i�letmelerin yerel kültüre saygı duymasını, gerçek bir ekonomik ve sosyal fayda 
sa�laması gereklili�ini yerine getirir. 

• ��letme ekonomik açıdan sürdürülebilir oldu�unda, uzun vadede topluma kaliteli hizmet ve 
avantajlar sunmaya devam edecektir. 
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• Sertifikasyon, i�letmelerin içerisinde bulundukları faaliyetler bakımından sürdürülebilirlik 
unsurları hakkında yöntemler geli�tirmesine yardımcı olur ve dikkatlerini ihtiyaç duyulan 
de�i�iklikler üzerinde toplamalarını sa�lar. �yi yönetilen bir i�letmede, faaliyetlerden daha fazla 
verim alınacak ve mü�teri çekim gücü artacaktır.  

• Sertifikasyon i�letme maliyetlerini azaltmaya yardımcı olur. Bu durum sertifikaya sahip olan ço�u 
i�letmede tespit edilmi�tir. Turizm sektöründe sertifikasyon kullanımı sayesinde, su giderleri, 
elektrik ve fosil yakıtlar gibi maliyet kalemlerinde, hizmet kalitesini dü�ürmeden etkileyici bir 
azalma sa�lanmı�tır. 

• Sürdürülebilir turizm sertifikası uygulaması sürecinde, i�letmeler yeni teknolojilere yönelmek için 
teknik yardım ve finansman deste�ine daha kolay ula�maktadır. 

• Sertifika sahibi olan i�letmeler, tüketicilerin markayı güvenli olarak tanıması ve tercih etmesi 
sebebiyle önemli bir pazarlama aracı sayılır. 

T
Ü

K
E

T
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�L

E
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• Sertifikasyon çevre ve topluma duyarlı olan turist grupları olu�turur. Tüketicilerin tercih edece�i 
i�letmelerin gerçekten sosyal ve çevresel olarak birtakım sorumlulukları üzerine aldı�ını bilmek 
ve böylece onları tercih etmek için yardım sa�lar. Sertifika programları daha da bilinir hale 
geldikçe, itibar ve popülerlik için somut faydalar üretebilir. 

• Sertifikasyon, sorumluluk sahibi i� uygulamaları ile toplumun bilincini arttırır. Bu durumda 
toplum bireylerini içinde bulundukları ortama daha saygılı davranmayı ve herhangi bir çevresel 
olumsuzlu�un çözümüne katkı yapmayı sa�layan bireyler olu�masını sa�lar.  

• Sertifikalı i�letmeler yüksek kaliteli hizmet sunma e�ilimindedirler. 

Kaynak: Furqan, Mat Som, Hussin 2010:68. 

��letmelerin çe�itli sertifikalara sahip olması ve belirli periyodlar ile denetlenmesi 

olumlu bir durum arz etmektedir. Ancak, bu sistemin nasıl i�ledi�i de önemlidir. Çevreci 

olarak tanımlanan i�letmeler sadece belirli kurumlar tarafından standartla�mı� kriterlere 

göre mi de�erlendirilmekte yoksa daha tasarım a�amasından itibaren ye�il anlayı� ile mi 

in�a edilmektedir. Özellikle mimari açıdan çevreci ve ye�il inovatif fikirler ile tasarlanmı� 

olan bir otel i�letmesi, i�leyi� sürecinde de tam anlamıyla çevresel sürdürülebilirli�e katkı 

sa�layacaktır denilebilir (Baba, 2013: 92). Sertifikasyon getirdi�i standartlar dolayısıyla, 

sürdürülebilir anlayı� ile faaliyet gösteren turizm i�letmelerinin di�erlerinden ayrılmasına 

yardımcı olurken, sektörde özendirici bir rol oynayarak pazar avantajı da sa�lar (Derman; 

2013: 86). ��letmelerin koruyucu ve önleyici uygulamalar ile elde ettikleri çevresel 

sertifikalar, ilk olarak personelleri olmak üzere mü�terileri ve toplumun di�er kesimleri 

için hem e�itici hem de bilinçlendirici anlam ta�ımaktadır. Bu sertifikalar toplumda 

farkındalık unsuru yaratarak, rakip i�letmeleri dahi etkisi altına almaktadır. Bu da iyi bir 

giri�imcinin ve yatırımcının özelliklerinden birisi olarak göze çarpmaktadır (Oral, 2013: 

112). Ancak sertifikalar i�letmeler için bir amaç de�il, bu standartlara uyan i�letmeleri 

ödüllendirmek, onların çevresel, sosyal ve ekonomik performanslarını arttırmalarına 

yardımcı olmak için bir araçtır. Çünkü enerji verimlili�i ile markanın piyasadaki de�erinin 

artmasından dolayı sa�lanan ek kazançları da dü�ününce ye�il bina sistemleri önemli hale 

gelmektedir. Günümüzde önde gelen kurulu�lar in�aatlarının temelinden da�ıtım 

zincirlerine kadar sürdürülebilir ve çevreye duyarlı bir anlayı�a sahip olduklarını 
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belgeleyen sertifikasyon sisteminin üyesi olmayı istemekte, bu durumu kendi i� kültürleri 

ve markalarını geli�tirmek için bir fırsat olarak görmektedirler. Di�er taraftan sertifika 

kriterlerine önem veren ve bu kriterleri yerine getiren i�letmelerde kurumsal marka de�eri, 

çalı�an performansı ve kurumsal performans konularında da bir temel olu�maktadır 

(Terzio�lu, 2013: 44). 

Her ne kadar son yıllarda turizm i�letmelerinde sürdürülebilirlik kavramı üzerinde 

büyük bir bilinç olu�turan ye�il sertifika ba�vurularına artan bir ilgi olsa da, i�letme sadece 

sertifika aldı�ı için bütün bir proje olarak çevreyle uyumludur veya insan sa�lı�ına 

uygundur �eklinde bir anlam ifade etmeyebilir. Burada yapı teknolojisi ile do�a algısının 

etkin �ekilde dü�ünülmesi kaçınılmazdır. Örne�in tüketti�i enerjiyi sürdürülebilir 

kaynaklardan temin etmeden önce, daha bina tasarım projesinin ba�ında az enerji tüketen 

bir mimari tasarıma sahip olması önemlidir (�enol, 2013: 116). Sertifika sistemleri otel 

binasının belirli çevresel kriterlere göre tasarlanıp in�a edilmesini ve kullanılmasını garanti 

etmektedir. Ancak ülkemizde henüz kullanıma geçmi� yerli bir sertifika uygulaması 

olmadı�ından ve yabancı kaynaklı sertifikaları edinmek için oldukça yüksek tutarlar 

ödenmekte oldu�undan, ülkemizde uluslararası ye�il sertifikalara sahip otel i�letmeleri de 

sayıca çok fazla de�ildir (Tuna, 2013: 119).  

Sertifikalandırma sürecinde sırf puan almak amacıyla bina ile pek uyumu olmayan 

birimler in�a etmek anlamsız olabilir. Ülkemizde henüz yerli bir sertifikalandırma sistemi 

olmadı�ı için bazı ba�vurularda çe�itli sıkıntılar ya�anmaktadır. Bu süreçte ÇEDB�K çe�itli 

uyumsuzlukları gidermeye yönelik yerli sertifikasyon olu�turma çalı�maları yapmaktadır. 

Örne�in LEED sertifikası aldıktan sonra denetleyen herhangi bir mekanizma 

bulunmamaktadır. Bu sertifikayı aldıktan sonra bir yıl boyunca ölçüm sürecine girilmekte 

ve daha sonrasında ise ölçüm yapılmamaktadır. Bu durumda enerji giderleri ilk sene 

dü�ebilir ancak ikinci yıl ve daha sonraki senelerde ciddi artı�lar ya�anabilir (Ye�il Bina, 

2013: 20). A�a�ıdaki paragraflarda konaklama i�letmelerinde uluslararası alanda ye�il 

uygulamaları denetleyerek, ye�il sertifika veren kurumlardan ve çe�itli ülkelere ait ye�il 

uygulamalardan bahsedilmi�tir. 
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Konaklama özellikleri için ye�il mühür (Green Seal) sertifikası, 

tüketicilerin ye�il mal ve hizmetleri tanımlamalarına yardımcı 

olurken herhangi bir kâr amacı gütmemektedir. Bu sertifikanın 

verildi�i ürünler bilimsel standartlara tamamen uygundur. Atık 

yönetimi standartlarına uyum, su tüketimi, enerji kullanımı, satın 

alma ve tehlikeli maddelerin kullanılması ve bertaraf edilmesi gibi özelliklerin yerine 

getirilmesini denetlemektedir. Bu gerekliliklerin sa�lanması durumunda konaklama 

i�letmesine altın, gümü� veya bronz bir GS-33 sertifikası verilir. Kurumun ayrıca restoran 

ve yemek i�letmeleri için de belirli standartlara göre vermi� oldu�u GS-46 sertifikası 

bulunmaktadır. Sertifika edinme sürecinde sertifika için ön talepte bulunma, ba�vuru 

dosyasının gönderilmesi, dosyanın de�erlendirilmesi, yerinde denetim, sertifikalandırma ve 

devamlı izleme �eklinde be� a�ama izlenmektedir 

(http://www.greenseal.org/AboutGreenSeal.aspx).  

ABD Çevre koruma ajansının bir sertifikası olan Enerji Star, enerji 

verimlili�i sa�layan, tüketiciler ve i�letmeler için basit, güvenilir 

ve tarafsız bir bilgi sunan devlet destekli bir simgedir. Binlerce 

endüstriyel i�letmenin yanı sıra, kamu ve sivil toplum kurulu�ları 

da bu sertifikadan faydalanmaktadır. Rekabet gücünü arttırması, 

kârlılı�ı arttırması, bina ve tesislerin enerji verimlili�i sa�laması gibi faydaları olan 

sertifika için hastane okul, ofislerin yanı sıra pek çok farklı turizm i�letmesi de ba�vuru 

yapmaktadır (https://www.energystar.gov/about) 

 

Amerika Ye�il Bina Konseyi (USGBC) tarafından geli�tirilen 

LEED- Enerji ve Çevresel Tasarımda Liderlik (Leadership in 

Energy & Environmental Design) ye�il bina de�erlendirme sistemi, 

dünyada sürdürülebilir binaların performans çıtasını belirleyen 

standart haline gelmi� bulunmaktadır. �lk ba�ta ofis ve kurumsal 

binalar için geli�tirilen bu sistem, zamanla farklı bina tipolojilerine göre çe�itlendirilmi�tir 

(Moltay, 2014: 44). Ye�il bina sertifikaları her zaman sektörün bir adım ilerisinde durarak 

özel bir hedef olmayı amaçlamaktadır. Bu nedenle zamanla de�i�en ve yeni ihtiyaçları 

do�rultusunda geli�en sektöre yönelik olarak yeni sürümleri ortaya çıkmaktadır. Dünya 
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genelinde ve ülkemizde en çok kullanılan ye�il uygulamalara yönelik bu sertifikanın en son 

sürümü (LEED V4) Aralık 2013’te yayınlanmı�tır (Erten, 2014: 30).  2014 Nisan ayı 

itibariyle dünya çapında yakla�ık 14 bin projede yer alan LEED sertifikası, 26 bin in�a 

halinde olan aday tarafından da hedeflenmektedir (Moltay, 2014: 44). LEED 

sertifikasyonunun farklı projeler için olu�turulmu� versiyonları bulunmaktadır. Bunlar 

(www.usgbc.org); 

• LEED-BD+C: Bina Tasarımı ve �n�aat, 

• LEED-ID+C: �ç Tasarım ve �n�aat, 

• LEED-O+M: Bina ��letmesi ve Bakımlar, 

• LEED-ND: Mahalle Geli�imi, 

• LEED-H: Evler, 

• �ehirler ve Toplumsal Alanlar. 

LEED sertifikasına hak kazanmak için en az 40 puan kazanmak ve in�aat öncesinde, 

sırasında ve sonrasında mutlaka yapılması gereken 8 adet önko�ulu da yerine getirmek 

gerekir. LEED ye�il bina derecelendirme sistemi için dört seviye tanımlanmı�tır. Bunlar, 

LEED Sertifikası (40-49), LEED Gümü� Sertifikası (50-59), LEED Altın Sertifikası (60-

79) ve LEED Platin Sertifikası (80+) dır (www.usgbc.org). 

Bu sertifikanın dünya genelindeki i�letmelerde yaygınla�ması, endüstri ve sanayi 

kurulu�larının yanı sıra turizm i�letmelerinin de atmosfere karbon salınımının azalmasına 

katkı sa�layacak ve iklim de�i�ikli�ine daha az katkıda bulunmasını beraberinde 

getirecektir. LEED sertifikasının olu�turdu�u de�erlendirme sistemleri sonucunda 

ba�armak istedi�i toplumsal katkılara bakacak olursak a�a�ıdaki görseli incelememiz 

gerekir. 
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�ekil 2.9. LEED Sertifikasının Toplumsal Amaçları 

 

Kaynak: http://www.usgbc.org/node/2772813 internet sayfasından uyarlanmı�tır. 

Leed v4, dokuz ayrı kategori altında belirli oranlara göre da�ılan puanlama 

sistemine sahiptir. 2009 sürümünden farklı olarak bütünle�tirici süreçler ilave dilmi� ve 

in�aat alanı ile konumu iki ayrı kategoriye ayrılmı�tır. “Sürdürülebilir Alanlar” ile “Konum 

ve Ula�ım” kategorileri eklenmi�tir. Arazi geli�imi, ya�mur suyu yönetimi, ısı adası etkisi 

sürdürülebilir alanlar altına bulunurken, yer seçimi, yo�unluk ve transit alanlarda konum 

ve ula�ım kategorisinde bulunur.  

Ayrıca v4'te tüm alanlardan alınacak en çok puan 110'a yükselmi�, puanlama 

düzeyleri ise de�i�memi�tir. A�a�ıdaki �ekilde her yeni kategorinin sahip oldu�u en yüksek 

puan de�eri gösterilmi�tir. Bir binanın LEED sertifikası bakımından projelendirilmesinde 

materyal ve kaynaklar, sürdürülebilir alanlar ile konum ve ula�ım kategorileri önem 

ta�ımaktadır (www.structuremag.org). 
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�ekil 2.10. LEED Sertifikası Kriterlerinin Puan Da�ılım Yüzdeleri 

 

Kaynak: http://www.structuremag.org internet sayfasından uyarlanmı�tır. 

LEED di�er sertifikalarda oldu�u gibi, konfordan ödün vermeden enerji tüketiminin 

azaltılması gereklili�i önem ta�ımaktadır. LEED’e göre enerji ile ilgili puanların a�ırlı�ı 

(33 puan), tüm sertifika puanlarının (110 puan), yakla�ık % 34’ünü olu�turmaktadır. Bina 

dı�ı performansın arttırılması, yüksek verimli ısıtma, so�utma ve iklimlendirme (HVAC) 

sistemleri, yenilenebilir enerji teknolojilerinin kullanımı gibi alt kriterlerin olu�turdu�u 

enerji ile ilgili puanlamaların içerisinde ısıl depolama sistemleri de sürdürülebilir enerji 

kayna�ı olarak kabul edilmektedir (Çakmanus, 2011: 32).  Dolayısıyla, LEED sertifikasına 

sahip olmak için minimum 40 puan yeterli oldu�undan, enerji kriterlerinden belirli 

düzeyde puan alınsa dahi ye�il bina sertifikasına sahip olunabilir (Yılmaz ve Demir, 2012: 

55). Bu noktada dikkat edilecek en önemli unsur enerji verimlili�i konusunda atılacak 

yanlı� bir adım veya hatalı uygulamaların binanın sertifika alsa dahi gerçek ye�il bina 

hedefini tam anlamıyla gerçekle�tirememesine neden olacaktır. Bu tür yanıltıcı 

sertifikalandırmalar da, in�aat sektöründe çevresel veya ekonomik fayda beklenirken, 

aksine zarar verici uygulamalar haline gelirler (Yılmaz ve Demir, 2012: 55). Bu 

kapsamında Türkiye’de ilk LEED-Gold sertifikasını alan dört yıldızlı Hilton Garden Inn ile 

bu sertifikayı alan ilk be� yıldızlı otel Renaissance �stanbul Bosphorus Hotel’i incelemek 

faydalı olacaktır. 

Çevresindeki do�a ve dokuya uygunlu�u, binanın yerle�imi ve mimari süreciyle 

LEED kriterlerine göre projelendirilen Hilton Garden Inn �stanbul Golden Horn, açıldı�ı 

tarihte dünyada sadece 15 otel projesinin sahip oldu�u LEED Gold sertifikasına sahip oldu. 
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Ayrıca, tesis Amerika dı�ında ve Türkiye içerisinde ilk LEED-Gold sertifikasına sahip otel 

projesi olurken, Hilton zincirleri içerisinde ilk kez % 100 sigara içilmeyen otel olmayı da 

ba�armı�tır (www.turizmgazetesi.com). Su tüketiminden güne� enerjisinin kullanımına, 

yapının geri dönü�üm a�amalarından, kullanılan malzemelere ve iç mekân kalitesine kadar 

birçok noktanın de�erlendirilmesi sonucu sahip olunabilen bu sertifika Türkiye’de ilk kez 

bir otele verilmi�tir. Enerjiden % 23, su tüketiminden ise % 40 tasarruf edilen otelde su 

tüketimini azaltmak için peyzaj alanlarında az su tüketen bitkiler ve damlama sulama 

yöntemi tercih edilerek, sulamada % 67 tasarruf sa�lanmı�tır. Bina içi su tüketiminde su 

verimli klozetler ve sensörlü bataryalar kullanılarak �ebeke suyundan % 40 tasarruf 

sa�lanmı�tır. Yerel ekonomiyi desteklemek ve yakıt tüketimi kaynaklı çevre kirlili�ini 

önlemek için projenin % 30’u yerel malzemelerden tercih edilmi�tir. Mimari açıdan otelin 

projesinde gün ı�ı�ı ve manzaradan daha fazla yararlanmak amacıyla tasarımlar yapılmı�, 

gün ı�ı�ı alan ya�am alanlarının oranı % 80, manzara gören alanlar ise % 90 oranına kadar 

çıkarılmı�tır (Ye�il Bina Dergisi, 2012: 36; www.amplio.com.tr). �n�aat çalı�malarına 

ba�lanmadan önce, hava ve su kirlili�ini önlemek, toprak kaybının önüne geçmek için ESC 

planı (Erozyon ve Sedimentasyon Kontrol Planı) uygulanmı� ve in�aat alanında da 

tedbirler alınmı�tır. Otoparkların tümü bodrum katlarda tasarlanarak, sert peyzaj 

alanlarında, ısı adası etkisi dü�ürülmü�tür. Konumu itibari ile toplu ta�ıma araçlarına otelin 

yakınlı�ı sayesinde, Co2 salınımını azaltmayı öngörerek hem toplu ta�ımaya sevk etmekte 

hem de otopark alanı içerisinde yer verdi�i bisiklet park alanı ile zehirli gazların açı�a 

çıkmasını önleyici uygulamalar yürütmektedir (Ekoyapı, 2012: 94). 

Binanın ısıtma-so�utma ve havalandırma sistemi için otomasyon programları 

kullanılmı�, sistem içerisinde kullanılan gazlardan ozon tabakasına zarar vermeyen ve 

küresel ısınmaya en az etki edecek olanları tercih edilmi� ısı ve so�utmadaki kayıpları 

önlemek için yüksek performanslı dı� cephe kaplaması ve kaliteli camlar tercih edilmi�tir. 

Çalı�ma ortamlarında ise personelin sa�lı�ı için havalandırmayı kontrol altında tutulan 

sistemler kullanılmı�tır. �ç mekânda kullanılan yapı�tırıcı, dolgu, boya ve kaplama 

malzemelerinde zararlı uçucu de�eri dü�ük maddeler kullanılmı�tır. Ortak alanlarda 

harekete duyarlı ı�ık sensörleriyle de gereksiz aydınlatmanın önüne geçilmi�tir. Binanın 

sıcak su ihtiyacı güne� panellerinden kar�ılanırken, tüm bu çevreye duyarlı giri�imlerin 

gerçekle�tirilmesi için proje yatırım maliyetine 5 milyon dolar daha ek yük getirmi�tir. 

(Ye�il Bina Dergisi, 2012: 36; www.amplio.com.tr). 
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Dünyanın en büyük otel zincirlerinden Mariott’s grubunun çatısı altında faaliyet 

gösteren Renaissance �stanbul Bosphorus Hotel ise, yakla�ık 100 milyon € de�erinde bir 

yapıdır. Türkiye'nin trijenerasyon sistemi kullanan tek oteli Renaissance �stanbul, do�algaz 

jeneratörü mantı�ına dayanan bu sistemle bina elektrik ihtiyacının acil durumlarda 

sa�lanmasına ve ısıtma sistemine katkıda bulunmasına imkân sa�lamaktadır. Sistem, 

standart binalara göre % 35 verim sa�larken, otel elektri�ini kendi bünyesinde 

üretebilmektedir. Otelde enerji tasarrufu sa�layan son teknoloji ürünü olan LED 

ampullerin yanı sıra lavabo ve du�ların gider sularının belirli bölmelerde toplanıp detaylı 

bir filtrasyondan geçirilerek tuvalet giderlerine verildi�i "gri su sistemi" sayesinde su 

tüketimi de minimum seviyede gerçekle�mektedir. Böylece oteldeki su tüketimi % 30-40 

azalmaktadır. Otel yönetimi 2017 yılına kadar enerji tüketimini odaba�ına % 15 azaltarak 

maliyetlerde yılda 100.000 € enerji tasarrufu elde etmeyi planlamaktadır 

(turizmguncel.com). 

 

Uluslararası Audubon ve TerraChoice Çevresel Pazarlama 

ortaklı�ı ile geli�tirilen program, insanların var oldu�u, 

çalı�tı�ı, oynadı�ı her alanda arazi, su, yaban hayatı ve di�er 

kaynakları kolayla�tırmak için kaliteli çevr e�itimi sunma 

amacı ta�ımaktadır. Ayrıca konaklama i�letmeleri, konferans 

merkezleri ve destinasyonları eko verimlili�i arttırıcı 

önlemleri uygulamak için te�vik etmektedir. ��letmeler 1'den 5'e kadar ye�il yapraklarla 

derecelendirilir (https://www.auduboninternational.org/green-lodging). 

Sürdürülebilir nitelikte seyahat ve turizm faaliyetlerini tüketiciler, 

i�letmeler ve toplumalar için kolayla�tıran, dünya çapında referans 

olarak görülen bir sertifikalandırma programıdır. Bunun esası, 

1992 yılında Rio de Janeiro’da Birle�mi� Milletler tarafından 

düzenlenen "Dünya Zirvesi’nde 182 devlet tarafından onaylanan 

"Sürdürülebilir Kalkınma �lkeleri" ve "Gündem 21"e 

dayanmaktadır. 4 adet Ye�il Küre 21 standardı bulunmaktadır (http://greenglobe.com/). 

Bu sertifikayı alan bir tesise örnek vermek gerekirse, Endonezya’daki Alila Villas 

Uluwatu projesi, ülkenin sürdürülebilir çevre tasarımı konusunda en yüksek puanda 

“Green Globe” sertifikası almı� ilk otelidir. Bali adasının güney kısmındaki kayalık 
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yapının üzerinde bulunan, 2009 yılı haziran ayında açılan 61 süit villası ile hizmet veren 

tesis, modern tasarım ile geleneksel mimarlı�ın e�siz bir bile�imi olmasının yanı sıra 

bulundu�u bölgenin peyzaj yapısı ile de oldukça uyumludur. Lüks kavramının fazla 

tüketmek olmadı�ı aksine do�al güzelliklerden keyif alınan ve mekânın hissedildi�i bir yer 

olarak gelecekteki turizm tesislerine bir örnek olarak tasarlanmı�tır. Sertifikalandırma 

kriterlerinden olan yerel malzemelerin kullanımı ve do�aya uygunluk kapsamında, tesisin 

dü�ük e�imli teras çatısı do�al bir yalıtım malzemesi olan volkanik Bali kayasından 

yapılmı�tır. Tesis odaları adeta birer ya�am bahçesi olarak tasarlanmı� olup her oda 

okyanusa bakan bir havuza sahiptir. Arazide hafriyat ve doldurma i�lemlerinden 

kaçınılarak, arazi sınırlarına saygı duyulmu�, büyük a�açlar korunmu�, arazi bitki örtüsü 

ara�tırılarak belgelendirilmi�tir. Az suya ihtiyaç duyan do�al bahçeler, yerel hayvan ve 

ku�lar için de fayda sa�lamaktadır.  

Java ve Bali adaları esnaflarının yapmı� oldukları mobilya, lamba ve aksesuarların 

kullanıldı�ı tesiste, Hindistan cevizi ve bambu malzemeler gibi sürdürülebilir ah�ap 

malzeme kullanılmı�tır. Bu anlayı�, pahalı ithal ürünlerin tesis dizaynında kullanılması 

yerine yerel el sanatlarını destekleyerek ekonomik katkı da sa�lamaktadır. Bütün bunlara 

ek olarak tesiste, gri su yönetimi kullanılarak tüm lavabolar ve di�er hafif atık sular 

arıtılarak bitki sulama ve klozetlerde kullanılmak üzere geri dönü�üme gitmektedir. 

Ya�mur sularını toplamak için depolar bulunmaktadır.  

Sıcak su sistemi enerji tasarruflu ısı pompaları ile sa�lanmakta, peyzaj do�al bitki 

örtüsünden olu�makta, klor yerine tuzlu su havuzlarından yararlanılmakta, do�al 

havalandırılan açık alanlar bulunmakla birlikte etkin bir atık yönetim sistemi kurulmu�tur. 

Aydınlatmada dü�ük enerjili sistemler kullanılarak misafirler için de do�a bilinçlendirme 

programları hazırlanmı�tır. ��letmede çalı�anların % 30’u civardaki yerlilerden 

olu�maktadır. Bali Hayat Vakfı ile i�birli�ine gidilerek hem maddi yardım sa�lanmakta 

hem de belirli sayıda kimsesiz çocuk istihdam edilmektedir. Ayrıca ye�il satın alma 

politikası izlenerek yerel tedarikçilerden çe�itli ürünler satın alınmaktadır 

(www.designhotels.com, www.alilahotels.com) 

 

Alman DGNB sistemini di�er ye�il bina sistemlerinden 

ayıran en önemli özellik, binaları ömür boyu 

maliyetlerini de göz önünde bulundurarak 

sertifikalandırmasıdır. DGNB, binanın planlanmasında ve çevresel de�erlendirilmesinde 
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kullanılmak üzere kurulmu� bir sistemdir. Bir sınıflandırma sistemi olarak, tüm ilgili 

sürdürülebilir bina konularını içermektedir. �artlara uyan projeler Bronz, Gümü� ve Altın 

kategorilerinde sınıflandırılmaktadır (www.cedbik.org). 

�ekil 2.11. DGNB Sertifikası De�erlendirme Kriterleri 

 

Kaynak: www.dgnb-system.de sitesinden uyarlanmı�tır. 

 

�ekil 2.11’de verilen altı kriter gözetilerek yapılan puanlamada % 50 puan bronz, % 

65 puan gümü�, % 80 üzeri ise altın sertifika kazandırmaktadır. Altın seviyesinde sertifika 

sahibi olmak içinse ilk 5 kategoriden en az  % 65, gümü�te % 50, bronzda ise % 35 

oranında puan almak gerekmektedir. Ülkemizde Dünya Ye�il Binalar Konseyleri a�ında 

yer alan Çevre Dostu Ye�il Binalar Derne�i, DGNB ile iyi niyet anla�ması imzalayarak, 

Türkiye’de BRE-GLOBAL ve USGBC’den sonra DGNB’nin de temsilcisi olmu�tur. 

DGNB Sertifikası, bir bina projesinin henüz ba�langıcından itibaren sürdürülebilir tasarım 

prensiplerini gerçekle�tirmek amacı ta�ır. Güncel teknoloji ile in�a edilen binalar, almaya 

hak kazanacakları bu yeni sertifika ile �u avantajlara sahip olurlar (Erten, 2011: 16-18, 

www.dgnb-system.de); 

Sürdürülebilirli�e Olan Katkı: Sertifika, bir binanın çevre ve topluma olan pozitif 

etkilerini somut bir �ekilde göstermektedir. 

Maliyet ve Planlamadaki Kesinlik: Sertifika sayesinde bir projenin erken planlama 

a�amasında performans hedeflerine ula�ılabilirli�i büyük bir kesinlikle ortaya 

konulabilmektedir. 
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Risk Azaltması: Sertifika sayesinde in�aat süresince bütünsel bir planlama te�vik 

edilir. Böylelikle, planlama ve in�aat süresince daha �effaf ve net süreçler takip 

edilir. Sürdürülebilir en iyi çözüm seçenekleri ortaya çıkar ve son olarak da 

operasyon ve renovasyon süresince do�abilecek riskler azaltılır. 

Uygulamaya Yönelik Planlama Aracı: Bu sertifika uygulayanlar tarafından 

uygulayıcılar için geli�tirilmi�tir. Mal sahipleri ve tasarımcıları sürdürülebilir 

binalar tasarlayıp uygulamaya geçirmeleri yönünde destekler. 

Ya�am Döngüsüne Odaklılık: Bu sertifika binanın ya�am döngüsü üzerine 

kurulmu�tur ki bu da bir binanın sürdürülebilirli�ini de�erlendirme açısından 

kaçınılmaz bir unsurdur. 

Almanya’da ortaya çıkmı�tır: Bu sertifika Alman ve Avrupa bina sektörüne göre 

tasarlanmı�tır. Sertifika sistemi olu�turulurken hem bina standartları hem de 

piyasadaki enerji etkin binalar göz önüne alınmı�tır. 

Pazarlama Aracı: Bu sertifika yatırımcıların, mal sahiplerinin ve kullanıcıların 

sürdürülebilirli�e olan ba�lılı�ını belgelendirir. Bir kalite simgesi olarak, dı� 

ticareti destekler ve aynı zamanda yatırımcıların Alman emlak sektörüne olan 

ilgilerini arttırır. 

Verimlilik Ba�arının Anahtarıdır: Alman sertifikası, binaları bütünsel olarak 

de�erlendirir. Sistem, mal sahipleri ve tasarımcılara birçok imkân sa�lar. Bu 

sertifika bir binanın çevre bilimi açısından de�erlendirilmesinin çok daha ötesine 

giderek bir binayı ekonomik, performans, sosyo-kültürel ve i�levsel açılardan da 

de�erlendirir.  

Esneklik: Sertifika sistemi teknik ve sosyal geli�melere göre ve farklı uluslara göre 

adapte edilebilme özelli�ine sahiptir. 

2016 yılında 210 odası ile hizmete girmesi planlanan Dünyanın en ünlü otel 

zincirlerinden Fairmont’un ismini ta�ıyan Fairmont Quasar �stanbul Otel DGNB Gold 

sertifikasını alan ilk proje olmu�tur. Temiz hava sirkülasyonu, odalar içi ses yalıtımı, 

otomasyon sistemleri ile enerji tasarrufu sa�lama gibi ba�lıklar proje kapsamında dikkate 

alınmı�tır. Di�er ye�il bina sertifikalarından farklı olarak sosyal ve ekonomik kriterlerin de 

göz önüne alındı�ı bu sertifika için LEED Platin ve BREEAM Excellent sertifikalarının 

daha üzerinde bir puan alınması gerekmektedir (www.yesilbinadergisi.com). 
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SEEB-TR (Sürdürülebilir Enerji Etkin Binalar) sertifikası, pek 

çok üniversiteden akademisyen ve Sivil Toplum Kurulu�ları 

tarafından aylarca süren çalı�malar ile BREEAM (�ngiltere), 

LEED (ABD), CASBEE (Japonya) ve DGNB (Almanya) 

sertifikasyon sistemlerinin incelenmesi sonucunda, Türkiye 

ko�ullarına en uygun Ye�il Bina sertifikasyon sistemi olarak 

olu�turulmu�tur. Ulusal bir Ye�il Bina sertifika sisteminin geli�tirilmesi ve 

yaygınla�tırılmasıyla binalarda enerji etkinli�inin artırılması amaçlanırken, di�er taraftan 

yabancı sertifikasyon çe�itlerine ödenen yüklü miktarda ücretin ulusal düzeyde 

de�erlendirilmesi hedeflenmi�tir. SEEB-TR’nin içerisinde yer alan örnek uygulamalara 

bakacak olursak (Ye�il Bina, 2014: 28); 

• Be� farklı bina tipi (konut, okul, ofis, hastane, otel) ve üç farklı yapım �ekli (yeni, 

yenilenen, mevcut) için toplam 15 farklı sertifika grubu, aynı sistem içinde 

tanımlanmı�, 13 ana kriter ba�lı�ının her biri seçmeli yakla�ık 600 alt kriter ile 

desteklenmi�, puanlama sistemi dinamik olarak kriter tabanlı ayarlanabilir dizayn 

edilmi�, 

•  Kriter a�ırlıkları, bilim heyeti ve sektör çalı�maları sonrasında ayarlanmı�, 

üniversitelerin, derneklerin ve sektörün kabul etti�i ortak bir sonuç yaratılmı�, 

•  SEEB-TR sertifikasında “Uyarlanabilirlik” ba�lı�ı altında ele alınan kriterlerle 

binanın esnekli�i desteklenirken, böylece binanın fonksiyonel ömrü uzatılmaya 

çalı�ılmı�, 

• SEEB-TR sertifikasında “Afet ve Yangın Güvenli�i” ba�lı�ı altında ele alınan 

kriterlerle Türkiye’de önemli bir sorun olan güvenlik problemlerinin çözümlerinin 

yaygınla�tırması hedeflenmi�, 

• Küçük mimari tasarım gruplarına da Ye�il Bina yapma olana�ının sa�lanması 

hedeflenirken, SEEB-TR kapsamında geli�tirilen online yazılımla, sertifika 

sürecine destek olmanın yanı sıra bir uzman gerekmeden interaktif sistem 

kullanılarak Ye�il Bina tasarımına imkân verilmi�, 

• SEEB-TR sertifikasının onay ve kontrol sistemi tüm üniversite bilim dallarındaki 

uzmanlardan yararlanılarak olu�turulurken, geli�tirilen yazılım ile uzaktan eri�im 

ve kontrol olana�ı sa�lanmı�, 
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• Dünyada bulunan tüm Ye�il Bina kriterlerinin bir toplamı olan SEEB-TR ile daha 

önce yaygınla�mı� sertifika sistemlerinin görece eksikleri giderilmi�. Buna ba�lı 

olarak fazla olan kriterler bir seçenek olarak tasarımcıya sunulmu�, 

• Tasarım kriterlerinde Türkiye ko�ulları göz önünde bulundurularak çocuk, ya�lı ve 

özürlüler de dü�ünülmü�tür. 

 

Konaklama sektöründe çevre dostu sertifikalandırma 

kurulu�larından biri de; Ye�il Oteller Birli�idir 

(http://greenhotels.com/index.php). Birlik, üyesi olan 

i�letmelerde ekolojik bilinç olu�turmak için te�vik edici, 

özendirici ve destekleyici çalı�malarda bulunmaktadır. 

Birli�in tanımına göre ye�il oteller;  su ve enerji tasarrufuna önem veren, yeryüzünü 

koruyarak bozulmasını önleyecek �ekilde katı atıkları bertaraf edecek sistemleri uygulayan 

çevre dostu i�letmelerdir. 

2.7. Konaklama ��letmelerinde Ye�il Uygulama Örnekleri 

Dünya genelinde gerek faaliyette bulundukları ülkelerin gerekse uluslararası 

tanınırlı�ı olan ye�il sertifikalara sahip olan çe�itli özelliklere sahip çok sayıda konaklama 

i�letmesi bulunmaktadır. Bu i�letmelerden gerçekle�tirdikleri uygulamalar kapsamında en 

iyi örnekler olarak tanımlanan konaklama i�letmelerinin uygulamalarından, ara�tırma 

konusu kapsamında bilgi sunması için a�a�ıdaki paragraflarda özetlenmi�tir. 

Kaliforniya-Santa Monica’da bulunan The Ambrose i�letmesi, LEED-EB 

sertifikasını kazanmayı hak eden ilk otel oteldir ve di�er taraftan ye�il oteller birli�inin de 

üyesidir. ��letmenin internet sayfasında da belirtildi�i gibi, küçük gruplar için 

düzenledikleri etkinliklerde çevre sorumlulu�una dair çe�itli etkinlikler yapmakta, geri 

dönü�üm ve kompostla�tırma konularına özen göstermektedirler. En çevreci uygulamaların 

ne oldu�u hakkında sürekli bir alternatif arayı�ı içerisindedirler. Örne�in; misafir 

odalarının temizli�inde piyasada bulunan en ekolojik ürünleri tercih etmektedirler. Bir 

taraftan dü�ük standartlardaki ya�amsal uygulamaları hayata geçirmek di�er taraftan da 

lüks ya�am ko�ulları sunmak amacıyla yenilikçi bir yakla�ım ile geli�tirilen uygulamalar, 

uygun fiyatla misafirlere sunulmakta ve bütünsel bir konaklama hizmeti sunulmaktadır. 

Otelde enerji ve su tasarrufu, toksik olmayan temizlik uygulamaları, atık azaltma, 

personeller için alternatif ula�ım çe�itleri, konuklarda farkındalık yaratmak için 
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operasyonel hizmetler sunulmaktadır. Personellerin otele ula�ım araçları ile de�il toplu 

ta�ıma kullanarak gelmesi için ücretsiz pasolar, servis hizmetlerinde hibrit araçların 

kullanılması, otelin halkla ili�kiler çalı�malarında e-bültenlerin kullanımı, ye�il etkinlikler 

için çizelgeler olu�turmak bu aktivitelere örnek olabilir 

(http://www.ambrosehotel.com2013).  

InterContinental Otel Grubu, grup üyesi her biriminde çevrimiçi bir 

sürdürülebilirlik programı uygulamakta, böylece karbon ayak izinin takip edilmesi, 

ölçülmesi ve raporlanmasını ile birlikte atık ve su tüketimini de hesaplamaktadır. Bu 

sistem oteller için ortalama % 25'e varan bir enerji tasarrufu sa�lamaktadır. 2013-2014 

yılları arasında bu sistem sayesinde sayesinde % 4,2 su tasarrufu sa�lanmı�, % 3 oranında 

ise karbon ayak izi salımı azaltılmı�tır (Yi vd., 2018: 192). 

Newyork’ta bulunan Kimpton otel zincirlerinin misyonu, dünya çapındaki 

sürdürülebilirlik çalı�malarına destek sa�lamak için, i�letmelerinde yüksek kaliteli ve çevre 

dostu özelli�i olan turizm ürünleri sunmaktadır. Çevre dostu temizlik malzemeleri 

kullanmanın yanı sıra, otel odalarında geri dönü�üm kutuları, ücretsiz organik yiyecekler, 

misafirlerin havlu ve çar�aflarını yeniden kullanmasını te�vik edici çalı�malar, enerji 

tasarruflu aydınlatma, kullanılan su miktarından tasarruf etmeye yarayan sistemler, 

minibarlarda organik gıdalar ve içecekler gibi uygulamalara misafirlerin yanı sıra 

i�letmenin tüm yönetici ve personelinin de disiplinli bir biçimde uyması beklenmektedir. 

Ek olarak, otel misafirlerinin kullanabilmesi için hibrid araç imkânı sa�lanmakla birlikte, 

yerel ölçekteki ziyaretler ve kısa mesafeli geziler için pedicabs denilen üç tekerlekli 

bisikletler vermektedir. Kimpton grubu çevresel sorumluluk anlayı�ının güçlü bir temsilcisi 

olma yolunda, earthcare adını verdi�i program yoluyla sürekli yeni ürünler, uygulamalar 

ve giri�imler olu�turmaya çaba sarfetmektedir (http://www.kimptonhotels.com2013). 

Starwood and Marriott i�letmeleri de ye�il giri�imlerde bulunan büyük ölçekli otel 

i�letmeleridir. Su ve enerji kullanımını en aza indirmeye çalı�ırken, iç mekân kalitesini de 

iyile�tirmeye çalı�maktadırlar. 2009-2012 yılları arasında Starwood 153 milyon galon su, 

662 bin kW elektrik, 871 bin m3 do�algaz ve 190 bin galon temizlik malzemesinden 

tasarruf edilmi�tir. Mariott ise çiçek bahçelerinden vazgeçerek Kaliforniya çimlerini bahçe 

peyzajında kullanmasıyla % 15 oranında su tasarrufu sa�lamı�tır (Yi vd., 2018:192). 
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Boston’da bulunan Seaport Hotel & Dünya Ticaret Merkezi, Seaport saves sloganı 

ile birlikte ödüllü bir giri�imde bulunan i�letme, sınırlı do�al kaynakları korumak ve 

karbon ayak izini azaltmak için çalı�malar yapmaktadır. Seaport saves programı, çevresel 

sorumluluk anlayı�ı ile i�letmenin yönetim fonksiyonlarını bir araya getirerek, yenilikçi 

yollar geli�tirilmesi için sürekli kaynak sa�lar. Bu felsefe ile otelin tüm mü�terileri, takım 

üyeleri ve tedarikçileri bir araya gelmekte, dünya standartlarında lüks bir anlayı� ile hizmet 

sa�larken do�al dengeyi de koruyabilmek mümkün olabilmektedir. ��letme, alerji ve astım 

önleyici odalar, ye�il temizlik ürünleri, kalıntı bırakmadı�ı için insan sa�lı�ına olumsuz 

etkisi gözlemlenmeyen ozon gazının dezenfektan olarak kullanıldı�ı çama�ırhane, odaların 

içerisinde geri dönü�üm, biolojik atık ayrı�tırma, akıllı termostat sistemleri ve ula�ım 

yenilikleri ile birlikte e�siz bir teklif olarak çevreye duyarlı malzemeler ile hazırlanan 

kutlama ve dü�ün gibi organizasyon teklifleri ile ye�il anlayı� çerçevesinde kendine özgü 

uygulamalar geli�tirmi�tir  (http://www.seaportboston.com2013). 

“Gelece�in i�letme anlayı�ının ye�il olaca�ına inanıyoruz, çünkü hepimiz bu 

gezegende misafiriz dü�üncesi” ile ye�il anlayı�ın ve tedarik zincirlerinin kilit 

noktalarından biri olan Mariott International i�letmeleri kendi otel gruplarının geri 

dönü�üm programlarını geni�letirken, 2017 yılında 40’a yakın otelinin güne� enerjisi ile 

faaliyet gösterece�ini iddia etmektedir. 2005 yılında Amerika’nın LEED sertifikası alan ilk 

büyük otel i�letmesi olan Mariott’un hâlihazırda otellerinin % 90’ında geri dönü�üm 

programları bulunmaktadır. ��letme Birle�ik Devletler Ye�il Bina Konseyi’nin LEED 

sertifikası rehberi için sürekli olarak tasarımlarını güncellemektedir. Kurum tedarikçilerine 

de ye�il ürünler sa�laması için baskı yapmaktadır. Yenilikçi bir uygulama olarak, yılda 6 

milyon galon su tasarrufu sa�layan ve ilk yıkamayı ortadan kaldıran roomready denilen 

havlulardan 1 milyon adet satın almı�tır. Bu havlular içerisinde % 100 pamuk yerine 

polyester karı�ımı bulunmakta ancak misafirler tarafından gerek yumu�aklık gerekse su 

emi� bakımından di�er havlular arasındaki fark asla anla�ılmamaktadır. �çerisinde 

polyester bulunan havlu kurutma maliyetlerini de azaltmaktadır. Odalarda geri dönü�ümlü 

malzemeden yapılan eko-smart yastıklar kullanmaktadır. ��letmelerindeki toplantı ve 

kongrelerde kullanılması için 47 milyon adet % 75’i geri dönü�türülebilen kalemler satın 

almı�tır. 400.000 du� ba�lı�ını de�i�tirerek sıcak su kullanımını yılda % 10 azaltmı�tır. 

Grup ayrıca otel i�letmelerinde geri dönü�türülebilir halılar ve oda kartları kullanmaktadır 

(Serlen, 2009: www.hotelbusiness.com; annualmeeting.org). 
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Hilton Nisan 2008 den bu yana uyguladı�ı sürdürülebilirlik programı ile her yıl 14 

bin lb mutfak ya�ını geri dönü�türmü� ve 150 ton atık yiyecek atı�ını azaltmı�tır. Ek olarak 

2009 yılında bu sürdürülebilirlik programının uygulanmasıyla enerji kullanımı % 14,5, 

karbon üretimi % 20,9, atık üretimi % 27,6 ve su tüketimi % 14,1 azaltılarak 550 milyon 

dolar de�erinde bir tasarruf sa�lanmı�tır (Yi vd., 2018:192). 

 Gerston, 200 $ tutarında selenoid valf takılan 400 kiloluk bir buz makinesinde 

yılda 1.9 milyon galon su tasarrufu sa�lanabilece�ini (Ogbeide, 2012:1), çama�ırhane 

hizmetlerinde yapılacak tasarruflar ile oda ba�ına yakla�ık 30 galon su tasarrufu ve su 

tasarruflu tuvalet sifonları ile yılda 180 bin galon su tasarrufu sa�lanabilece�ini belirtmi�tir 

(Yi vd., 2018:192). 

Kuzey Amerika- California/Sonoma County-Healdsburg bölgesinde bulunan h2 

Hotel, LEED Gold sertifikasına sahiptir.  Eski bir petrol istasyonunun bulundu�u yere 

konumlandırılan otel,  in�aat sürecine, ilk olarak arazideki kirlenmi� topra�ı temizleyerek 

ve iyile�tirerek ba�ladı. Proje arazisinin içinden geçen Foss Deresini korumak amacıyla 

yerel halkla i�birli�i yaparak,  yenileme çalı�malarının yürütüldü�ü dere yata�ının do�al 

habitatına kavu�ması sa�lanmı�tır. �n�aat süresince erozyon kontrol planı takip edilerek 

toprak kaybı en aza indirgenirken, çevre arazilerin ve derenin tahribat görmesi 

engellenmi�tir. Bunun yanında biyoçe�itlili�i artırmak ve geli�tirmek amacıyla arazinin 

%60’ından fazlası açık peyzaj alanları olarak de�erlendirilmi� ve peyzajda kullanılan 

bitkiler özellikle kuraklı�a dayanıklı olanlardan tercih edilmi�tir. Di�er alanlarda 

gerçekle�tirilen ye�il uygulamalar ise a�a�ıda özetlenmi�tir (www.h2hotel.com);  

Ye�il Çatı: Projenin öne çıkan özelliklerinden biri de ye�il çatı sistemidir. Ya�mur 

sularının toplandı�ı çatıda filtreden geçen sular kentin ya�mur suyu bo�altma sistemine 

aktarılmaktadır. Otelin ye�il çatı, so�uk çatı sistemi ve açık renkli dö�eme kullanımı ile ısı 

adası etkisi azaltılarak yerel mikroklimaya etkisi en aza indirgenmi�tir. 

Enerji: Projede bütün aydınlatma elemanlarında, vantilatörlerde ve havalandırma 

sistemlerinde enerji harcamasını dü�ürmek için sensörlü olanlar tercih edildi. Ortak 

alanlarda bulunan pencerelerde be�ikten be�i�e (cradle-to-cradle) sertifikalı, içten dı�a ısı 

geçi�ini engelleyerek güne� ı�ı�ından yararlanıp enerji tasarrufu sa�layan Low-e kaplamalı 

camlar ve gölgelikler kullanılmı�tır. Çatıda kullanılan solar paneller aracılı�ıyla yüzme 

havuzunun ısıtılması ve otel odalarında kullanılan sıcak su için gerekli olan enerji elde 
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edilmektedir. Otelde kullanılan asansör ise normal hidrolik bir asansörden % 60 daha az 

enerji tüketir. Proje süresince ba�ımsız bir danı�ma i�letmesi yapının tasarım ve mekanik 

sistemlerini inceleyerek verimliliklerini test etmi� ve sonuçta h2 Hotel, Kaliforniya’da 

standart bir otelden % 27.8 daha az enerji tüketen bir yapı olmayı ba�armı�tır. 

Malzeme ve Kaynaklar: ��letmenin tasarımında en çok ah�ap malzemeler 

kullanılmı�, bar ve genel alanlarda yöresel kara akasya a�acından faydalanılmı�tır. 

Mobilyalar, dı� mekân kaplaması, ana merdiven ve toplantı odası dö�emesi geri 

dönü�türülmü� ve atık ah�ap malzemelerden yapılmı�, ah�ap kullanılan di�er alanlarda ise 

(tavan, kapılar, pencere çerçeveleri vb.) sertifikalı ah�ap ürünler tercih edilmi�tir. Otel için 

üretilen ye�il çatı, özel mobilyalar, çerçeveler gibi birçok ürünün malzeme temini ve 

üretimi Healdsburg bölgesi çevresindeki yerel tedarikçilerden temin edilmi�tir. 

�ç Mekân: Otelde kullanılan mekanik sistem ile yapı içinde temiz havanın standart 

otellere oranla % 150 fazla olması sa�lanmı�tır. �ç mekân hava kalitesini yükseltmek 

amacıyla kullanılan boya, kaplama, kompozit ah�ap ürünler, yapı�tırıcılar dolgu 

malzemelerinden dü�ük oranda uçucu organik bile�en (VOC) içerenler tercih edilmi�tir. 

��letmenin daimi olarak kullanılan mekânlarının % 90’ından fazlası dı�arıya bakan camlara 

sahiptir. Ayrıca otelin iç mekânlarında sigara ve tütün ürünleri tüketmek tamamen 

yasaklanmı�tır. 

Otel Ürünleri: Otelde mü�terilere sunulan hizmetlerin ço�u yerel ve organik 

ürünlerden elde edilmektedir. Bu ürünler ve uygulamalar arasında organik yatak örtüleri, 

havlular, su �i�elerinin atılmasına gerek kalmadan tekrardan doldurulabilecekleri su 

muslukları, banyolarda yerel bir i�letmeden elde edilen seramikler, sürdürülebilir bambu 

yer kaplamaları, kimyasal içermeyen ve adil ticaretle elde edilen halılar, �arap �i�elerinden 

geri dönü�türülen su bardakları, çalı�anlar için organik üniformalar bulunmaktadır.  

Otelde Ye�il Sanat: Otelin çe�itli yerlerinde bulunan ve yerel sanatçıların yaptı�ı 

sanat ürünleri de tasarımın konseptine uygun olarak seçilmi� ve konumlandırılmı�tır. Ned 

Kahn’a ait “Ka�ık Çe�mesi” isimli yakla�ık 2000 tane ekspresso ka�ı�ı kullanılarak yapılan 

eser, ye�il çatıda toplanan ya�mur sularını kullanarak ziyaretçilere ilginç bir gösteri 

sunmaktadır. 

Yiyecek ve �çecekler: h2Otel bünyesinde faaliyet gösteren spoonbar, menüsünde 

mevsimlik sebze ve meyveleri kullanmaya dikkat etmekte ve yerel esnaflar tarafından 

hazırlanmı� ürünleri kullanmaya dikkat etmektedir. Küçük üreticilerin imalatı likörler, 
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yerel organik i�letmelerin yeti�tirdi�i baharatlar ve otlar, meyveler ve hatta garnitür 

ürünlerini kullanmaktadırlar. Tamamıyla sürdürülebilir uygulamalara odaklı üreticilerin 

üretti�i �arap listesi vardır. 

 “Bütçe tasarrufunu dü�ünen otelciler için akıllı otel odaları” sloganı ile ye�il 

uygulama faaliyetlerine ba�layan Concept Suite Haptik; geli�tirmi� oldu�u uygulamalar ile 

konukların deneyimini arttırırken, çevresel sorumlulu�u da üst düzeye çıkarmaktadır. 

Amerikan �ç Mimarlar Toplulu�u ile Amerikan Ye�il Binalar Derne�i tarafından 

desteklenen sürdürülebilir suit tasarım yarı�masında ön plana çıkan projede uygulanan 

çevre duyarlı yenilikler �u �ekildedir (Gürcan, 2012: 76-78; www.cityhotel24.com); 

Pasif Tasarım, �ç Mekân ve Çevre Kalitesi: Haptik, günümüzdeki birçok otel 

odasının aksine mekanik havalandırma sistemine sahip de�il, tasarımında tamamen do�al 

havalandırma ilkelerini esas almı�tır. Açık hava salonuna açılan portatif duvar ile temiz 

havanın içeri girmesine olanak sa�lamakta ve olabildi�ine açık bir manzara sunmaktadır. 

Açık hava salonunun üzerindeki gölgelik, daha sıcak aylarda odayı serin tutmak ve kı�ın 

mekânı ısıtmak için güne�i getirmek üzere tasarlanmı�tır. 

Enerji ve Atmosfer: Enerji tasarruflu LED’ler, renk tonu ve düzey açısından, mekâna 

maksimum uyum sa�layarak, aydınlatma güç yo�unlu�unu azaltmaktadır. Akıllı, 

programlanabilir bir termostat oda sıcaklı�ını kontrol etmektedir. Du� suyunu ısıtmak ve 

enerji tüketimini azaltmak için güne� enerjisi kullanılmaktadır.Çatıdaki güne� enerjisini 

depolayan panellerden elektrik ihtiyacı kar�ılanmaktadır. 

Su Verimlili�i: Dü�ük akımlı bir du� ba�lı�ı dakikada 6.6 lt. su kullanılmaktadır. 

Dü�ük akımlı bir musluk dakikada 3,8 litre su kullanılmaktadır. Muslu�un üzerindeki 

otomatik sensor kendi kendine �arj olmaktadır. Dü�ük basınç teknolojisi ile rezervuar 

ba�ına 3.8 litre su kullanılmaktadır. Du�lar için kullanılan su, aynı zamanda, biti�ikteki 

otları sulamada kullanılmaktadır. 

Malzemeler ve Kaynaklar: Mobilyalar ve malzemeler yerel olarak tedarik edilmi�, 

böylelikle yerel toplum, ekonomi ve ekosisteme destek sa�lanmı�tır. Masanın altında, 

konuklar için özel tasarlanmı� geri dönü�üm kutuları yer almaktadır. Orman yönetimi 

sertifikalı ve do�al boyalarla boyanmı� ve kimyasal içermemektedir. Odanın halısı geri 

dönü�türülmü� yün keçeden yapılmı�tır. Dı�arıdaki bahçede mantar dö�eme ve nehir 

kayaları vardır. Banyo lavabosu geri dönü�türülmü� süt kutularından yapılmı�tır. Özel 
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banyo duvarları, ta� ocaklarından çıkartılmı� ta�ların çevre dostu bir alternatifi olan 

çevreye makineyle zarar vermeden elle toplanmı� Miami plajının çakılları ile 

tasarlanmı�tır. Yatak geri dönü�türülmü� çelik yaylar ve soya köpükten yapılmı�tır. 

Kirleticileri azaltmak için uçucu organik bile�keler içermeyen iç mekân boyaları ve 

mobilya yapı�tırıcıları kullanılmı�tır. Yatak çar�afları, nevresim ve havlular, sürdürülebilir 

bir kaynak olan okaliptüsten yapılmı�tır. 

2.8. Ye�il Turist 

Küresel çapta sıklıkla görülmeye ba�layan a�ırı ya�ı�ların yol açtı�ı sel felaketleri, 

kuvvetli so�uk veya sıcak havalar sonucu insan ölümlerinin artması, hava kirlili�inin 

birçok solunum hastalıklarına sebep olması, yaban hayatı ve ekosistemlerin yok olmaya 

ba�laması, kutup bölgesindeki buzulların erimesi nedeniyle denizlerde olu�acak 

yükselmeler vb. gibi birçok tehlike günümüzde ve gelecekte insan ya�amı için büyük bir 

tehdittir. Bu durumla kar�ı kar�ıya kalan insano�lu, çevresel konular hakkında görsel ve 

yazılı medya kanallarında çıkan haberler ve bilgiler ile algısal olarak bilinçlenmi�, do�al 

çevreyi korumak için her türlü tedbiri uygulama yolunda birer gönüllü olmaya hazır hale 

gelmi�tir. Çevre üzerine ne kadar az olumsuz etki yapabilirim sorusunun cevabını bulmaya 

çalı�ırlarken, ekolojik, çevre dostu ve do�a temelli faaliyetlere yönelmi�ler, bu faaliyetleri 

yönetim sürecinin en önemli parçası olarak gören ve uygulayan i�letmelere kar�ı ilgilerini 

de arttırmı�lardır. 1990'lı yılların ba�larında ortaya çıkan ye�il tüketici kavramı sonucunda 

artık birçok Avrupa ülkesi ba�ta olmak üzere, dünyanın çe�itli ülkelerindeki insanlar, satın 

alma kararlarını do�rudan çevre unsurlarını göz önüne alarak yapmaya ba�lamı�tır. 

Günümüzde, ye�il özellikteki ürünler üreten i�letmelere kar�ı olan talebin giderek artması 

ile birlikte, tüketicilerin çevre dostu ürünleri tercihindeki temel faktörlerin ve bu ürünler 

için ne kadar fazla ödeme yapabileceklerini inceleyen akademik çalı�maların sayısı da 

artmaktadır. 2009 yılında Atina Pazarlama Ara�tırmaları Laboratuvarı ile ye�il pazarlama 

konularıyla ilgilenen Sürdürülebilirlik Merkezi'nin ortak yürüttü�ü çalı�mada, tüketicilerin 

% 92.8'inin çevresel konulara duyarlı olan i�letmelere kar�ı olumlu bir tutum sergiledi�i 

ortaya konulmu�tur (Papodopoulos vd., 2009: 3). 

Turizm sektöründe ise sürdürülebilirlik ve çevre dostu yapı kavramlarından söz 

edildi�inde, hem tatilcilerin hem de turizm i�letmelerinin ya�adı�ı de�i�imden, yani 

bütünüyle tatil anlayı�ının de�i�iminden söz etmek gerekir. Günümüzde tüketiciler tatil 

kararlarını vermeden önce, tatil yapacakları tesisin çevreye olan duyarlılı�ını, bulundu�u 
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konumda do�aya, yerel nitelikte ürünlere ve kültürel de�erlere ula�ıp ula�amadıklarına da 

dikkat eder hale gelmi�tir. Hatta yolculuklarında karbon salımını azaltmaya dikkat etmekte, 

konaklayacakları tesisin geçmi�e yönelik faaliyetlerini de ara�tırmaktadır. Ayrıca 

i�letmelerin peyzaj, iç mekân, atık yönetimi ve benzeri gibi alanlarında yapılan küçük 

de�i�imler de tüketici tercihlerinde büyük farklılıklar yaratmakta ve bu yönde karar alan 

i�letmelerin sayısı da giderek artmaktadır. Turizm sektöründe ekonomik yönden güçlü olan 

zincir otellerin bu konuda yapabilecekleri öncülü�ü de dü�ününce bu alanda elde edilecek 

sonuçların etkili olaca�ı öngörülebilmektedir (Ekoyapı Dergisi, 2012: 58). 

Dolnicar ve Matus’un (2008: 314), "ye�il turistlerin yönetimsel açıdan faydalı bir 

pazar bölümü olup olmadı�ı" hakkında yaptı�ı ara�tırmada, ye�il turistlerin ayırt edici pek 

çok özelliklerinin oldu�u belirlenmi�tir. Bu çalı�mada, ye�il turistlerin bir pazar bölümü 

olarak nitelendirilebilecek büyüklükte olup olmadı�ı, ye�il turistler için bir pazarlama 

karması dizayn edilip edilemeyece�i, ye�il turistlere özel bir ileti�im kanalı ile ula�ılıp 

ula�ılamayaca�ı ve ye�il turistlerin devamlı olarak tespit edilip edilemeyece�i 

ara�tırılmı�tır. Ortaya çıkan sonuçlar ye�il turizmin bir pazar bölümü olarak nasıl 

de�erlendirilebilece�i konusunda net bir yön çizmektedir. Ayrıca, çalı�mada destinasyon 

yöneticilerinin ye�il turistler hakkında bilgilerinin yetersiz oldu�u hipotezinin de geçerli 

oldu�u ortaya çıkmı�tır.  

Ye�il turistler üzerine yapılan çe�itli çalı�malarda ye�il turistlerin çevresel konulara 

gösterdi�i ilgi ve samimiyet bakımından di�er turistlerden farklıla�tı�ı ve çe�itli kriterlere 

göre ye�il uygulamalara kar�ı farklı duyarlılıklara sahip oldukları belirlenmi�tir. Tsai ve 

Tsai (2008: 284), ye�il pazarlama teorileri ile ilgili yapmı� oldu�u çalı�masında, otellerin 

genellikle lüks ve kaliteli hizmet vermesi beklentisinden dolayı tüketicilerin ye�il 

otellerdeki tüketim davranı�ları ile çevresel etik arasındaki pozitif ili�ki zayıf olarak 

gerçekle�ebilece�ini belirtmi�tir. Di�er taraftan, IHEI (International Hotels Environment 

Initiative) tarafından yürütülen bir ankete katılan �ngilizler ve Avusturalyalıların % 53'ü, 

çevresel programlar uygulayan otellerde kalmayı tercih ettiklerini belirtmi�lerdir 

(HotelOnline, 2010). Otel i�letmelerinde ye�il yatırımlar sonucu elde edilecek somut ve 

soyut getiriler konusundaki endi�eleri yok etmek için ülke yönetimleri ve sivil toplum 

kurulu�ları tarafından çe�itli te�vikler sa�lanması, ye�il uygulamaların geli�tirilmesi için 

önemli bir kolaylıktır. Fakat di�er önemli bir nokta da, tüketicilerin ye�il anlayı� kar�ısında 

ortaya çıkan ek masraflara ne ölçüde ödeme yapaca�ının belirsiz olmasıdır. Otel endüstrisi 
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içerisinde bugüne kadar yapılmı� ara�tırmalarda tüketicilerin çevresel sürdürülebilirli�e 

destek olmak için maddi olarak ne ölçüde harcama yapacaklarına ili�kin karı�ık sonuçlar 

elde edilmi�tir ve bu sebepten bazı otelcilerin de ye�il yatırımlar için çekinceleri oldu�u 

söylenebilir. Örne�in; Manaktola ve Jauhari (2007) tarafından otel i�letmesinde yapılan 

çalı�maya katılan tüketicilerin sadece % 15'i çevresel uygulamalar için ödeme yapaca�ını 

belirtmi�tir. ABD'nin IOWA eyaletinde bulunan Leopold Sürdürülebilir Tarım Merkezi 

ara�tırmasında tüketicilerin yerel ve ye�il ürünler için sera gazı emisyon payı olarak fazla 

ödeme yapıp yapamayacakları sorulmu�, katılanların yarıya yakını yerel ürünler için % 10 

ile % 30 arasında daha fazla ücret ödemeye e�ilimli olduklarını belirtmi�ler, ancak di�er 

yarısı ise fazla ödeme konusunda istekli olmadıklarını belirtmi�lerdir (Pirog ve Larson, 

2007: 3). Manaktola ve Jauhari (2007), çevresel faydaların tüketici seçimlerine etki etti�ini 

belirterek, tüketicilerin ye�il otelleri tercih etmesinde üç faktörün önemli oldu�unu 

vurgulamı�tır. Bu faktörler ise, çevre sertifikasına sahip olmak, i�letmede geri dönü�üm 

programları uygulamak ve çevre dostu ürünler sunmaktır. 

Han vd. (2011: 345) yapmı� oldukları çalı�mada, bir otel i�letmesinin çevre dostu 

uygulamaları, çevreye duyarlı mü�terileri etkiler mi?, ye�il oteller hakkında a�ızdan a�ıza 

ileti�im yolu ile tanıtım yapma niyetleri var mıdır? ve bu oteller için daha fazla para 

harcama e�iliminde bulunurlar mı? gibi soruların cevaplarını ara�tırmı�lardır. Çalı�manın 

di�er kısmında bu sorulara verilen olumlu cevaplar daha derinlemesine incelenerek, 

mü�terilerin gösterdikleri bu alı�kanlıklarda hangi tutumlarının daha önemli oldu�u,  

cinsiyet, ya�, e�itim düzeyi, ki�i ba�ı gelire göre bu tercihlerin de�i�kenlik gösterip 

göstermedi�i ve daha önce kaldıkları ye�il bir otel ile ilgili deneyimleri arasında fark var 

mıdır? gibi sorulara yanıtlar aramı�lardır.�

Han vd. (2009: 519) yaptıkları ara�tırmada, ye�il turistlerin günlük ya�amlarında 

çevre dostu davranı�lara yönelik olumlu tutumlara sahip, ye�il bir otelde kalmayı tavsiye 

edebilecek, bunun için daha fazla ödeme yapmaya hazır olan kimseler oldu�unu ortaya 

koymu�tur. Hu vd. (2010: 354) Taiwan'da ye�il bir restoranda, tüketicilerin ürünler için 

daha fazla ödeme isteklili�ini ara�tırmı�, ankete katılanların % 53'ü ürünler için % 2 - % 6 

arasında, % 33,1’i ürünler için % 8 ila % 12 arasında ve sadece % 5,1’i ürünler için % 14 

ila % 20 arasında daha fazla ödeme yapabileceklerini belirtmi�tir. Katılımcılarım % 8,1’i 

ise ye�il ürünler için daha fazla ödeme yapmaya istekli olmadı�ını belirtmi�tir.  
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Restoran i�letmelerinde ye�il uygulamalar kapsamında yerel ürünlere a�ırlık veren 

restoranlar üzerine bir ara�tırma yapan Vieregge vd. (2007: 354), katılımcıların % 67'sinin 

menülerinde yerel ürünler kullanan restoranları tercih etti�ini belirtmi�, % 57’si yerel 

ürünlerin kullanıldı�ında yeme�in kalitesinin daha iyi oldu�unu dü�ündü�ünü belirtmi�tir. 

Yerel gıda ve yemekler için daha fazla ücret ödeme istekleri sorulan 393 katılımcıdan 99’u 

% 10, 82’si % 4, 69’u % 2 (ve di�er) oranında daha fazla ödeme yapaca�ını belirtmi�tir. 

Lonely Planet tarafından 2007 yılında tamamlanan ara�tırmaya katılan seyahat faaliyetinde 

bulunan bireylerden % 88'i sürdürülebilir seyahatin önemli oldu�unu dü�ünmekte, 

bunlardan bir kısmı da çevresel sürdürülebilirli�i desteklemek için ekstra ödemeler 

yapmaya hazır olduklarını belirtmi�lerdir. Ayrıca ara�tırmaya katılanlar, otellerin de bu 

giri�imleri finanse etme sorumlulu�u oldu�unu belirtmi�lerdir (Kang vd., 2012: 564). 

Alanyazında çevre dostu ürünleri satın alma kararı a�amasında e�itim ve gelirin 

önemli bir rolü oldu�u tanımlanmı�tır. Bir kısım ara�tırmacılar ise aynı faktörlerin satın 

alma sonrasındaki mü�terilerin memnuniyet düzeylerini açıklamalarında da etkili oldu�unu 

bildirmi�tir. Ancak ye�il ürünler ve ye�il gıdalar için daha fazla para ödemeye istekli olan 

tüketiciler kendi aralarında amaçları bakımından farklıla�abilirler. Bu tüketicilerin bir 

kısmı sa�lıklarını dü�ünerek bu karara varırken di�er kısmı çevre korunması ve lezzetli 

yiyecekleri tatmak bakımından bu karara varırlar. Çe�itli ara�tırmaların sonuçları ortaya 

koymaktadır ki, ekolojik ürünleri satın alma kararları ortalama olarak daha genç bireyler 

tarafından tercih edilmektedir. Bu kimseler, ye�il otel i�letmelerinin sundu�u mal ve 

hizmetlerden faydalanmak amacıyla yeni ve alternatif bilgi kayna�ına ula�maya 

e�imlidirler. Ayrıca ye�il otelde kalmanın yararları hakkında daha çok bilgi sahibidirler 

(Evanschitzky ve Wunderlich, 2006: 335).  

Konaklama i�letmelerinin eko etiketli ürünler kullanması, çevre yönetim sistemleri 

kurması (Ayuso, 2007: 156) ve enerji tasarrufuna önem vermesi (Millar ve Baloglu, 2010: 

10) gibi uygulamaları, turistlerin otel tercihlerinde gün geçtikçe duyarlılık olu�turan bir 

unsur haline gelmi�tir. Ancak çevresel uygulamalar ve duyarlılıkların oldu�u konaklama 

i�letmelerinde kalan mü�teriler, bu konudan dolayı otele fazladan ödeme yapma konusunda 

görü� ayrılıkları ya�amaktadır. Örne�in yapılan bir ara�tırmada mü�teriler konaklama 

i�letmelerinin yapmı� oldu�u çevresel yatırımların zorunlu oldu�unu dü�ünmekte ancak bu 

tip i�letmelerde konaklamak için fazladan ödeme yapmaya isteksizdirler (Manaktola ve 

Jauhari, 2007: 372).  
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Ba�ka ara�tırma sonucunda ise, tüketicilerin çevre dostu uygulamalara yer veren 

konaklama i�letmelerinde daha fazla ödeme yapmada istekli oldu�unu göstermektedir (Lita 

vd., 2014: 268). Avrupa ve Kuzey Amerika’da yapılan bazı çalı�malarda da mü�terilerin 

çevre dostu otelcilik uygulamalarında bulunan i�letmelere fazladan ödeme yapmaları 

konusunda istekli oldu�u görülmü�tür. Farklı bir çalı�mada kültür ve sosyal yapıdaki 

farklılıklarında tüketicilerin ye�il ürünlere yönelimi ve ye�il otellere daha fazla ödeme 

iste�ini belirleyici bir faktör oldu�u ortaya konulmu�tur (Choi vd., 2009: 109). Benzer  

�ekilde lüks ve orta fiyatlı otelde konaklayan misafirlerin, ekonomik otellerde kalanlara 

göre çevresel uygulamalara destek olma amacıyla prim veya fazla fiyat ödemeye daha 

istekli oldu�u görülmü�tür (Kang vd., 2012: 564).  

Ye�il otelleri tercih eden turistlere yönelik yapılan ba�ka bir ara�tırmada özellikle 

organik materyaller ile dizayn edilmi� sa�lıklı mü�teri odaları ile çevre dostu uygulamalar 

turistlerin ye�il otel tercihinde önemli faktörlerden olarak belirlenmi� (Lee vd., 2011: 850) 

ve organik yemekler ile çevre yönetim sistemlerinin varlı�ı da mü�terilerin i�letmeyi 

çevrelerine tavsiye etmelerinde (a�ızdan a�za pazarlama) önemli bir faktör olarak 

görülmü�tür (Lee vd., 2011: 851). Ba�ka bir çalı�mada, mü�terilerin konaklamı� oldu�u 

oteli tekrar ziyaret etme, ye�il uygulamalar kapsamında daha fazla ücret ödeme ve 

çevresine söz konusu oteli tavsiye etme (a�ızdan a�ıza reklam) ile ilgili ye�il tutumları, 

genel olarak cinsiyet bakımından ve ye�il oteller ile ilgili önceki deneyimlerine göre 

farklılıklar göstermi�tir. Ya�, e�itim ve gelir gibi demografik faktörlerin ise bu tutumlara 

yönelik farklılıklar göstermedi�i vurgulanmı�tır (Han vd., 2011: 345).  

Cometa (2012:109)’nın çalı�masında ise ye�il yıldızlı olan veya faaliyet alanlarında 

ye�il uygulamalara yer veren konaklama i�letmelerinin çevreye sa�ladı�ı de�erin büyük 

öneme sahip oldu�unu dü�ünen katılımcılar ile bu önermeyi çok fazla önemsemeyen 

katılımcılar arasında, konakladıkları süre boyunca çevresel uygulamalara katılma iste�i 

arasında anlamlı farklılık bulunmaktadır. Aynı �ekilde bu iki farklı görü�e sahip 

katılımcıların bir dahaki seyahatinde ye�il otelde kalma iste�i ve ye�il otelde kalmak için 

ekstradan ödeme yapmayı kabul etme görü�leri arasında da anlamlı farklılık bulunmaktadır 

(Cometa, 2012: 109). 

Birçok ki�inin artık günlük aktivitelerinde çevreye duyarlı davranı�larda 

bulundu�unu, bilinçli �ekilde geri dönü�üm ve yeniden kullanıma dikkat ederek, ev ile 

i�yerinde enerjiyi ve suyu verimli kullanmak üzere hareket etti�ini söyleyebiliriz. Seyahat 



163�
�

�
�

faaliyetleri ister e�lence ister i� amaçlı olsun bu uygulamaları terk edece�imiz anlamına 

gelmemelidir. E�er kalınan otel odası evin bir uzantısı olarak dü�ünülürse, nerede 

bulunuldu�unun önemi olmadan çevre için büyük önemi olan davranı�lar devam 

ettirilebilir. Misafirler tatilleri süresinde çevre dostu bir anlayı�la hareket etmek istiyorlarsa 

ve kaynakları daha az tüketmek istiyorsa a�a�ıdaki a�amalara dikkat etmelidir 

(http://greenkeyglobal.com); 

Odada Kaldıkları Süre Boyunca; 

• Aydınlatma: E�er gün boyu odada kalınacaksa, ı�ık kaynaklarını kapatarak do�al 

ı�ıktan faydalanmak için perdeler açabilir. 

• Klima (Isıtma-so�utma): Pencereler ve balkon kapılarının kapalı oldu�undan emin 

olunmalıdır. Pencereler açılacak ise, havalandırma veya ısı kayna�ı kapatılmalıdır. 

• Havlu veya Nevresim Örtüleri: Birçok ye�il otel, misafirlerin otelde kaldı�ı süre 

boyunca kullandıkları havlu ve nevresimleri zorunlu olmadıkça de�i�tirme 

talebinde bulunmamasını önermektedir. Bu uygulamaya önem vererek hem enerji 

hem de su tasarrufu sa�lanmasına yardımcı olmakla birlikte, günlük üretilen kirli 

çama�ır sayısının azalmasına da katkı sa�lanabilir. Havluları yeniden kullanmak 

isteyen misafirlerin, bu durumu belirten bir i�aret koymaları yeterlidir. Misafirler, 

yatak ve nevresimleri yeniden kullanılmak istiyorsa, yata�ın ba�ucuna veya yastık 

üzerine konulan bir kart ile takımların de�i�tirilmesi gerekmedi�ini belirtilebilir. Bu 

durumda kat görevlisi sadece yata�ı düzeltecektir. Konuklara bu konu hakkında 

bilgilendirme yapılarak, onların istekleri olmadıkça nevresimlerin her iki veya üç 

günde bir de�i�tirilece�i iletilmelidir. 

• Geri Dönü�üm: Gün geçtikçe ye�il otellerde misafir odalarına ve toplantı odalarına 

geri dönü�üm kutuları koyulmaktadır. Bu kutulara gazete, kâ�ıt, plastik, teneke ve 

cam gibi nesneleri ayrı olarak atılması geri dönü�üme büyük fayda sa�layacaktır. 

E�er odalarda bu kutulardan yoksa kat hizmetleri departmanı veya yönetimden geri 

dönü�üm politikaları hakkında bilgi edinmek i�letmede de farkındalık yaratacaktır.  

• Su Tasarrufu: Ye�il otellerde genelde sensörlü armatürler kullanılmaya 

ba�lanmı�tır. Ancak böyle bir donanım yok ise, lavabo kullanılırken muslu�u bo�a 

akıtmamak gerekir. Du� alırken veya banyo yaparken sürenin kısa tutulması da, su 

tasarrufunun yanı sıra enerji verimlili�i (ısıtma) de sa�layacaktır. 10 dakikalık bir 
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du� sırasında 20 galon/75 litre su kullanılır (su tasarruflu du� armatürlerinde bu 

ölçü dü�ürülebilir). 

�ekil 2.12. Turistlerin Çevre Dostu Ürünleri Satın Alması Hakkında Kavramsal Çerçeve 

 
 

Kaynak: Gronau, W. and Brohlburg, L., 2011:140. 

 

Odadan Ayrılırken; 

• Odadan çıkarken tüm ı�ık ve elektronik aletlerin kapatıldı�ından emin olunması, 

• Klimaların kısılması veya çok gerekli de�ilse tamamen kapatılması, 

• Sıcak yaz aylarında, odayı serin tutmak için gündüzleri de perdelerin kapatılması,  

• Havlu veya nevresimleri yeniden kullanmak istemiyorsa gerekli i�aretleri 

kullanmalı, 

• Su kaybını önlemek için lavabo ve küvetlerdeki damlayan musluklar sıkıca 

kapatılmalıdır. 
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Sürdürülebilir Ula�ım �çin;  

Turistler atmosfere salınan karbondioksit miktarına göre ki�i ba�ı karbon ayak izini 

azaltmak ve çevreye daha az zarar vermek için, tatillerinde araba kiralama veya kendi 

araçlarını kullanma dı�ındaki alternatif seçenekleri ara�tırabilir. Bu anlayı� çerçevesinde; 

• Yerel Ta�ımacılık: Toplantılara katılmak veya bir turistik bölgeyi ke�fetmek için 

yerel ta�ıma araçlarını kullanma seçene�ini dü�ünmek, 

• Bisiklet Kiralama: Bisiklet kullanarak yerel çevreyi ke�fetmeyi, e�lenceli, sa�lıklı 

ve çevre dostu bir alternatif olarak dü�ünmek, 

• Servis Hizmetleri: Bazı oteller, misafirlerinin gezebilmeleri ve turistik 

deneyimlerini arttırabilmeleri için bulundukları bölge veya �ehrin önemli 

noktalarına servis hizmeti sa�lamaktadırlar. 

• Carpooling: Bir araba veya taksi kiralamak yerine, aynı güzergâhı gezmek isteyen 

ki�iler, bir araya gelerek, aynı araçta bu isteklerini yerine getirebilirler. 

Konaklamanın Sonunda; 

Turistler kaldıkları konaklama tesisine her türlü konuda geri bildirim sa�lamak için 

bir çabada bulunmalıdır. �steklerini iletebilmek için gerekli olan kartlar genelde odalarda, 

ön büroda veya i�letmenin internet sayfasında bulunmaktadır. Turistlerin dü�üncelerini ve 

fikirlerini payla�maları, i�letmenin neleri do�ru yaptı�ını ya da misafirlerinin ne 

istediklerini bilmeleri açısından çok önemlidir. Sonuçta gelecekteki ye�il uygulamalar da 

bu dü�üncelere göre geli�ebilir. 

Gelecekte bu alanda yapılacak ampirik çalı�malara ihtiyaç vardır. Bu çalı�malarda 

ye�il turistin en geni� tanımı kullanılmalı ve daha fazla sayıda örnekleme ula�ılması 

önemlidir. Bu yakla�ım ye�il turistler açısından genelle�tirilmi� bir bilgi tabanı 

olu�turulmasını sa�layabilir. Ye�il turistler hakkında destinasyon yöneticilerinin yetersiz 

bilgilere sahip olması olumsuz bir durumdur. Gelecekte yapılacak olan ara�tırmalar, turizm 

destinasyonlarındaki çevreye olumsuzluk veren etkenlerin, ekonomik amaçların gölgesinde 

kalmadan ye�il turistler tarafından azaltılıp azaltılamayaca�ını bizlere gösterecektir. 

Yapılan bazı ara�tırmalarda gezginler/turistler arasında çevreye kar�ı bir duyarlılık 

olu�masına ra�men, bireysel olarak her bir tüketicinin kaynak tüketimini arttırdı�ı gibi bazı 

çeli�kili durumlar ortaya çıkmı�tır (Azam ve Sarker, 2011: 8). Tüketicilerin çevre koruma 

programlarını desteklemek için yüksek fiyatlar ödemeleri ya da daha az uçu� yapmaları 
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gibi turizmin olumsuz çevresel etkilerini azaltmak için isteklerinin büyüklü�ü zaman 

geçtikçe daha da belli olacak ve pazar içerisinde çevresel e�ilimlerin izlenmesi ile ortaya 

çıkacaktır (Hill ve Gale, 2009: 26). 

2.9. Turistlerin Ye�il Satın Alma Davranı�larına �li�kin Ara�tırmalar 

 2005 yılından itibaren tüketicilerin çevre korumaya yönelik farkındalıkları ve çevre 

bilinçleri giderek artmaya ba�lamı�, bilimsel ve sektörel yönden ise pazarlama 

ara�tırmaları içerisinde tüketicilerin ye�il ürünlere yönelik çe�itli boyutlarda satın alma 

davranı�larını inceleyen ara�tırmalar ortaya çıkmı�tır. Bu ara�tırmalarda tüketicilerin 

demografik özellikleri ile birlikte, tüketici davranı�larını ara�tırmak için geli�tirilen çe�itli 

teorilerden de faydalanılmı�tır. A�a�ıda yer alan tabloda konu ile ilgili alan yazında gerek 

tüketicilerin gerekse turistlerin do�al çevreye ili�kin farkındalıkları, ye�il ürünleri satın 

alma e�ilimleri, ye�il ürünleri satın almaya yönelik algıları ve ye�il ürünlere daha fazla 

ödeme yapma, ba�kalarına tavsiye etme, kullanım sırasında ödün verme ve tekrar satın 

alma niyetlerine ili�kin gerçekle�tirilen çalı�malar yer almaktadır.  

Tablo 2.6. Ye�il Satın Alma Davranı�larına �li�kin Alanyazın �ncelemesi 

 
�lgili 

Yazar(lar) 

 
Yıl 

 
Çalı�maların �çeri�i 

Çabuk ve 
Nakıbo�lu 

(2003) Tüketicilerin çevreci duyarlılıkları ile satın alma davranı�ları arasında bir ili�ki oldu�u 
ve yüksek seviyede çevre duyarlılı�ına sahip tüketicilerin, çevreci satın alma 
davranı�larının düzeyinin de yüksek oldu�u görülmü�tür. 

Ay ve Ecevit (2005) Üniversite ö�rencilerinin çevreye duyarlı tüketici davranı�ları ile demografik ve 
psikolojik de�i�kenleri arasındaki ili�kinin incelendi�i ara�tırmada ya�, e�itim ve gelir 
düzeyi ile çevreye duyarlı satın alma davranı�ları arasında anlamlı bir ili�ki oldu�u tespit 
edilmi�tir. 

 
 

Manaktola ve 
Jauhari 

 
 

(2007) 

Hindistan'daki konaklama i�letmelerinde yapılan çalı�mada, tüketicilerin ye�il 
uygulamalara yönelik tutum ve davranı�ları ile ye�il ürünlere yönelik ödeme niyetleri 
incelenmi�tir. Otel hizmetlerinden yararlanan tüketicilerin, ülkedeki çevre dostu 
uygulamalar konusunda bilinçli oldu�u görülmü�tür. Tüketiciler hizmet kalitesinden bir 
ödün vermeden ye�il uygulamalara uyum sa�lamı� otellerin mü�terisi olmak istemekle 
birlikte, ye�il hizmetler için fazladan ödeme yapmaya istekli de�illerdir. 

 
Yılmaz vd. 

 
(2009) 

Üniversite ö�rencilerinin ekolojik gıda ürünü satın alma davranı�ı üzerinde, çevresel 
tutum ve davranı�ları ile çevresel duyarlılıklarının herhangi bir etkisi olup olmadı�ı 
ara�tırılmı�tır. Ara�tırma sonucunda, çevresel duyarlılı�ın, çevresel davranı�ı do�rudan 
etkilemedi�i, ancak çevreye yönelik tutumda olan pozitif yönelmenin, çevresel davranı� 
çerçevesinde ekolojik gıda ürünü satın almaya yönlendirdi�i görülmektedir. 

Hussein ve 
Cankül 

 
(2010) 

Ye�il pazarlama faaliyetleri kapsamında üniversite ö�rencilerinin çevreye ili�kin 
davranı�larını belirlemeye yönelik yapılan çalı�mada, ö�rencilerin ebeveynlerinin 
meslekleri ile ö�rencilerin ye�il satın alma davranı�ı arasında ili�ki oldu�u tespit 
edilmi�tir. Ö�rencilerin birço�unun, çevrenin tahrip oldu�u endi�esi ta�ımasına ra�men, 
bunları ürün satın alırken sergiledikleri davranı�larına yansıtamadıkları görülmü�tür. 

 
 

Kim ve Han 

 
 

(2010) 

Çevre dostu tüketici davranı�larını açıklamada kilit boyutlar oldu�u öngörülen, çevresel 
endi�eler, algılanan mü�teri etkinli�i ve çevre bilinçli davranı�lar incelenmi�tir. 389 
ki�iye uygulanan anket, yapısal e�itlik modeli ile analiz edilmi� ve tüm öncül 
de�i�kenlerin, mü�terilerin ye�il otellere ödeme niyetine önemli ölçüde katkıda 
bulundu�u görülmü�tür. Ankete katılanlar havluların yeniden kullanmak, geri 
dönü�türülmü� materyallerden yapılan ürünleri kullanmak vb. küçük rahatsızlıklara 
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neden olan durumlardan bile mutluluk duydu�unu ve ye�il otellerin çevre üzerindeki 
olumlu etkileri kapsamında daha fazla bilgi sahibi olmak istediklerini belirtmi�lerdir. 

 
 

Han vd. 

 
 

(2010) 

Otel mü�terilerinin ye�il bir otelde konaklama niyetlerini açıklamak için, Ajzen'in Planlı 
Davranı� Teorisi modelinden de yararlanarak yapılan çalı�mada, mü�terilerin tutum, 
öznel norm ve algılanan davranı�sal kontrol boyutlarının; ye�il otelde kalma niyetlerini 
olumlu yönde etkiledi�ini ortaya koymu�tur. Ara�tırmada çevreye duyarlı aktivitelere 
önem veren mü�teriler ile gündelik ya�amlarında ço�u zaman çevre bilinci ta�ıyan 
davranı�larda bulunmayanlar arasında istatistiki bakımdan herhangi bir farklılık 
görülmemi�tir. 

 
 
 

Lee vd. 

 
 
 

(2010) 

Ye�il bir otelin imajı ve markasının, bili�sel-duyusal ve genel imaj kavramlarıyla nasıl 
geli�tirilebilece�i ara�tırılmı�tır. 416 turistten toplanan veriler üzerinde, ye�il otelde 
yeniden konaklama niyeti, ba�kalarına olumlu tavsiyelerde bulunma ve daha fazla 
ödemeye istekli olma gibi davranı�sal niyetlerin ye�il otelin imajı üzerindeki etkisi 
ölçülmü�tür. De�er ve kalite özellikleri gibi bili�sel imaj bile�enlerinin, ye�il otele 
yönelik duyusal boyut ve toplam imaj üzerinde olumlu etki bıraktı�ı görülmü�tür. 
Sonuca göre, ye�il bir otelin genel imajının turistlerin daha olumlu davranı�sal niyetlere 
yönlendirmesi beklenmektedir. 

 
 

Han ve Kim 

 
 

(2010) 

Mü�terilerin ye�il bir oteli tekrar ziyaret etme niyetlerinin olu�umunu test etmek için, 
planlanmı� davranı� teorisini, gerekçeli eylem teorisine dayandırarak daha kapsamlı bir 
�ekilde açıklamak istemi�tir. Geni�letilmi� planlanmı� davranı� teorisi, orjinal teoriye 
göre, tüketici davranı�ları ve pazarlama alan yazınında hizmet kalitesi, mü�teri 
memnuniyeti, genel imaj ve geçmi� davranı�ların sıklık derecesi gibi önemli yapıları 
içerir. Çalı�mada kullanılan model, niyetlerin olu�umunu iyi bir düzeyde açıklamı� ve 
modele eklenen yapılar, tüm ili�kilerin anlamlı oldu�u görülmü�tür. 

 
 
 
 

Quintal vd. 

 
 
 
 

(2010) 

Planlanmı� davranı� teorisi içerisine, algılanan risk ve algılanan belirsizlik �eklinde iki 
boyut ekleyerek geni�letmi� ve böylece Avustralya’yı ziyaret eden Güney Koreli, Çinli 
ve Japon turistlerin seyahat öncesi niyetlerini açıklamaya çalı�mı�lardır. Subjektif 
normlar ve algılanan davranı�sal kontrol boyutu katılımcıların milliyetlerine göre 
hepsinde Avustralya’yı ziyaret etme niyetini etkilemekteyken, tutum boyutu sadece 
Japon katılımcıların niyeti üzerinde etkili oldu�u görülmü�tür.  
Algılanan risk boyutu, Güney Koreli ve Japon turistlerin Avustralya’yı ziyaret etme 
tutumunu olumlu yönde etkilemekte iken, algılanan belirsizlik boyutu ise Çinli ve 
Güney Koreli turistlerin Avustralya’yı ziyaret etme niyetlerini olumlu yönde 
etkilemektedir. Bunun yanında, algılanan belirsizlik, Japon ve Çinli turistlerin algılanan 
davranı�sal kontrollerine olumlu yönde katkıda bulunmaktadır. 

 
 

Lin ve Lin 

 
 

(2011) 

Tayvan Alishan’da, 240 turistten elde edilen verilerin analizi sonucu, ye�il tüketim 
tutumlarının cinsiyete göre farklılık göstermedi�ini belirtmi�tir. Di�er taraftan, orta ya� 
olarak de�erlendirilebilecek 30-39 ve 40-49 ya� arası grubun, genç tüketiciler olarak 
de�erlendirilebilecek 20-29 ya� gruba göre ve evlilerin bekârlara göre, ye�il tüketim 
tutumlarına önem verdi�i görülmü�tür. 

 
 

Han vd. 

 
 

(2011) 

422 turistten elde edilen verilerin analizi sonucunda, mü�terilerin ye�il tutumlarının; 
ye�il oteli ziyaret etmek, a�ızdan a�ıza pazarlama faaliyetlerinde bulunmak ve ye�il 
otele fazladan ödeme yapma niyetleri ile ili�kili oldu�unu ortaya çıkarmı�tır. Bu 
niyetlerde cinsiyetlere göre farklılıklar ortaya çıkmakla birlikte, niyetler daha önceki 
ye�il otel deneyimlerinden etkilenmi�tir. Ayrıca çevre dostu niyetler ya�, e�itim ve gelir 
durumuna göre farklılık göstermi�tir. 

 
 

Akehurst vd. 

 
 

(2012) 

Ekolojik bilince sahip tüketici davranı�larını, ye�il tüketici profilini sosyo-demografik ve 
psikografik de�i�kenleri kullanarak analiz etmi�tir. Ayrıca çalı�mada ye�il satın alma 
davranı�ı ve ye�il satın alma niyeti de de�erlendirilmi�tir. Psikografik de�i�kenlerin, 
sosyo-demografik de�i�kenlere göre, ekolojik bilinçli tüketici davranı�ları üzerinde daha 
etkili oldu�u ve ekolojik bilinçli tüketicilerin, ye�il satın alma niyetlerinin de daha 
yüksek oldu�u görülmü�tür. 

 
 
 
 

Kang vd. 

 
 
 
 

(2012) 

Amerikan otel endüstrisi özelinde, otel misafirlerinin çevre dostu ve sürdürülebilir 
uygulamalar için ekstra ödeme (yardım kampanyası gibi) yapmaya istekli olup 
olmadı�ını incelemi�tir. Bu kapsamda yeni ekolojik paradigma ölçe�i ve otellerin ye�il 
uygulamaları için istekli olup olmadıklarını anlamak için ye�il otellere yardım adına 
ödeme isteklili�i arasındaki ili�ki ara�tırılmı�tır. Sonuç olarak yüksek derecede çevresel 
kaygılara sahip olan turistlerin, otellerin ye�il uygulamalarına destek ödemesi yapmaya 
daha istekli oldu�unu ortaya koymu�tur. Ayrıca katılımcıların konakladı�ı otel tipi 
bakımından lüks ve orta fiyatlı otellerde kalan turistlerin, daha ekonomik otellerde kalan 
turistlere göre ye�il uygulamalar gerçekle�tiren otellere destek için daha fazla ödeme 
yapmaya istekli oldu�u görülmü�tür. 

 
Mensah ve 

Mensah 

 
 

(2013) 

Accra (Gana) destinasyonundaki 343 turistten elde edilen verilerin analizi sonucunda, 
katılımcıların ço�unlu�u otel i�letmelerinin çevreyi tahrip etmedi�i ancak küresel çevre 
sorunlarına katkıda bulundu�u belirtilmi�tir. Ayrıca katılımcıların % 83'ü bu nedenle 
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çevreye duyarlı uygulamalar gerçekle�tiren otellere daha fazla ödeme yapmak için 
isteklidir. Ayrıca katılımcıların bir kısmı otellerin mü�terilerini çevresel sorumluluk 
konusunda e�itmeleri hususunda isteklerini bildirmi�lerdir. 

 
Hashim vd. 

 
(2013) 

Malezya'yı ziyaret eden turistlerin ye�il uygulamalara yönelik tutumları ile tekrar ziyaret 
niyetleri arasındaki ili�kiyi incelemi�, ancak bu iki boyut arasında anlamlı bir ili�ki 
bulamamı�lardır. Yine de katılımcıların söz konusu destinasyon için ye�il giri�imlerin 
önemli oldu�unu vurguladıkları görülmü�tür. 

 
Huang vd.  

 
(2014) 

Çevre koruma bilincinin ye�il mü�teri davranı�ları üzerindeki etkisini incelemi�tir. 458 
otel mü�terisinden toplanan veriler, analiz edilmi� ve çevre koruma bilincinin ye�il 
tüketici davranı�larını olumlu yönde etkiledi�i görülmü�tür. Ayrıca kadın ve genç 
misafirlerin çevre dostu davranı� niyetlerinin daha fazla oldu�u görülmü�tür. 

 
 
 

Chen ve Tung 

 
 
 

(2014) 

Tüketicilerin ye�il otelleri ziyaret etme niyetlerini tahmin etmek için, Planlanmı� 
Davranı� Teorisi içerisine çevresel endi�eler ve algılanan ahlaki yükümlülük boyutlarını 
da ekleyerek bir model geli�tirmi�tir. 559 katılımcıdan toplanan verilerin analizinde 
yapısal e�itlik modeli kullanılmı� ve tüketicilerin çevre hakkındaki endi�eleri onların 
ye�il otellere yönelik tutumlarında ve planlanmı� davranı� teorisinin temelinde bulunan 
öznel normlar ve algılanan davranı�sal kontrol boyutları üzerinde olumlu etki yaptı�ını 
ortaya koymu�lardır. Ek olarak çevreye yönelik birtakım endi�elere sahip katılımcıların, 
çevre ahlâkı bakımından ye�il otelleri tercih etme hususunda bir zorunluluk duygusu 
içerisinde oldukları da söylenebilir. 

 
Kanchanapibul 

vd. 

 
(2014) 

Gençlerin ye�il ürünlere kar�ı farklı tutum ve inanca sahip oldu�u öngörüsünden 
hareketle 18-30 ya� aralı�ındaki tüketicilere yönelik bir anket uygulaması 
gerçekle�tirmi�, yapısal e�itlik modeli sonucu ekolojik bilgi düzeyinin katılımcıların 
ye�il ürünleri satın almalarında etkili oldu�unu ortaya koymu�tur. 

 
 

Eirini ve 
Antonia 

 
 

(2014) 

�nançların niyetler üzerindeki etkisinin incelenmesine odaklanılmı�, otel mü�terilerinin 
gelecek tatillerinde ye�il otellerde kalmanın, onları sosyal açıdan sorumlu davrandıkları 
ve çevreye kar�ı daha vicdanlı davrandıkları duygusuna sahip olmalarını 
sa�layacaklarını belirtmi�lerdir. Ancak katılımcılar istedikleri zamanda, uygun yer ve 
fiyatta ye�il bir otel bulabilecekleri konusunda �üpheci görülmü�tür. E�itim seviyesi 
yüksek olan katılımcıların ye�il otelde kalma niyetlerinin daha yüksek oldu�u 
görülmü�tür. 

 
 

Özer vd. 

 
 

(2015) 

Planlanmı� davranı� teorisinin geni�letilmi� halini kullanarak ye�il yıldızlı otelleri tercih 
eden mü�terilerin otelleri tekrar ziyaret etme niyetlerini incelemi�lerdir. 284 ki�iye 
uygulanan anket yapısal e�itlik modeli ile de�erlendirilmi� ve hizmet kalitesi ile 
sübjektif norm boyutunun tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yönde etkiledi�i, tutum ve 
algılanan davranı�sal kontrol boyutlarının ise tekrar ziyaret etme niyetlerini 
etkilemedikleri görülmü�tür. 

 
 
 

Han 

 
 
 

(2015) 

Seyahat edenlerin çevreye duyarlı e�ilimlerini ye�il konaklama kapsamında 
anla�ılmasını sa�lamak adına, de�er-inanç-norm teorisi ile planlanmı� davranı� teorisini 
tek bir çatı altında toplamı� ve ye�il olmayan alternatif çekicilik unsurlarının da 
moderatör etkisini incelemi�tir. 402 misafirden alınan sonuçlar, yapısal e�itlik modeli ile 
analiz edilmi� ve modelin çevre yanlısı niyetler kapsamında açıklama gücünün yüksek 
oldu�u görülmü�tür. Ayrıca tutumlar, algılanan davranı�sal kontrol ve ahlaki 
yükümlülüklerin rolünün mü�terilerin ye�il otellere kar�ı olan niyetleri üzerinde anlamlı 
etkiye sahip oldu�unu ortaya koymu�tur. 

 
Han ve Yoon 

 
(2015) 

Çalı�masında mü�terilerin çevreye duyarlı bir konaklama i�letmesi seçerken ne gibi 
niyetler içerisinde oldu�unu incelenmi�tir. Bu niyetleri incelemek için Hedefe Yönelik 
Davranı� Modeli içerisinde tüketicilerin çevre bilinci, algılanan çevresel etkinlik, çevre 
dostu davranı�lar ve itibar gibi temel de�i�kenler eklenerek, tüketicilerin çevre dostu 
davranı�larını açıklamaya çalı�mı�tır. 

 
 

Choi vd. 

 
 

(2015) 

Tüketicilerin ye�il oteli ziyaret etme niyetlerini ara�tırmak için de�er-inanç ve norm 
teorisini kullanmı�lardır.  Bu teoride öznel normlar ve ye�il güven boyutları, 
tüketicilerin ye�il bir oteli ziyaret etme niyetlerine yönelik karar süreçlerini daha 
kapsamlı �ekilde ortaya koyma amacı ta�ımaktadır. Geli�tirilen hipotezler yapısal e�itlik 
modeli ile test edilmi�, tüm boyutların yanı sıra öznel normların mü�terilerin ye�il 
otelleri ziyaret etme niyetleriyle ilgili karar alma süreçlerini net biçimde açıkladı�ını 
ortaya çıkarmı�tır. 

 
 

Yıldız ve Kılıç’ın 

 
 

(2016) 

Alman turistlerin çevre bilinci ve çevre dostu otel (ye�il otel) algısının davranı�sal 
niyetleri üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla, Antalya havalimanında 360 Alman 
turistle gerçekle�tirdikleri anket uygulaması sonucunda, turistlerin genel olarak çevre 
bilincinin, çevre dostu otel algısının ve davranı� niyetlerinin olumlu düzeyde oldu�u 
görülmü�tür. Cinsiyet, e�itim durumu, tesisin çevreye duyarlı olması ve çevre dostu otel 
olma durumu açısından ölçeklerde anlamlı farklılıklar bulunmu�tur. Turistlerin çevre 
dostu otel algısının davranı� niyetlerini en çok etkileyen faktör oldu�u, turistlerin çevre 
bilincinin de davranı� niyetlerini etkiledi�i tespit edilmi�tir. 
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Rahman ve 
Reynolds 

 
 

(2016) 

Kar�ılıklılık teorisi ve ba�lılık modeli ile birlikte çevresel de�erleri de bir araya 
getirerek, mü�terilerin ye�il bir otelde kalmak veya buna kar�ı davranı�sal kararlarını 
incelemi�lerdir. Mü�terilerin biyosferik de�er boyutu, çevre için fedakârlık iste�i boyutu 
ile ye�il oteller ba�lamındaki davranı�sal niyetleri arasındaki etkile�im incelenmi�tir. 
375 ki�iye yapılan anket sonucunda biyosferik de�erlerin, çevre için fedakârlık etme 
düzeyi üzerinde etkili oldu�u ve bu etkinin de ye�il oteli ziyaret niyetini olumlu yönde 
etkiledi�ini ortaya koymu�tur. Ayrıca bu boyutların, katılımcıların ye�il bir otelde 
kalmak için birtakım fedakârlık istekleri ile ye�il otellere daha fazla ödeme isteklerini 
arttırdı�ı görülmü�tür. 

 
 

Maichum vd. 

 
 

(2016) 

Tayland’lı gençlere yönelik ye�il ürün satın alma niyetlerini planlı davranı� teorisi 
çerçevesinde açıklamaya yönelik bir çalı�ma yapmı�lardır. Yapısal e�itlik modeli 
kapsamında gerçekle�tirilen analizlerde tüketicilerin tutumları, öznel normları ve 
algılanan davranı� kontrolü boyutlarının ye�il ürün satın alma niyetleri üzerinde olumlu 
etkide bulundu�u görülmü�tür. Ayrıca çevresel endi�elerin tutum, algılanan davranı�sal 
kontrol ve ye�il ürünleri satın alma niyeti üzerinde önemli bir etkisi oldu�unu 
göstermi�tir. Çevre bilgisinin ye�il ürünlere yönelik satın alma niyeti üzerinde önemli bir 
etkisi olmamı�tır. 

 
 

Kwok vd. 

 
 

(2016) 

Bir restoranın ye�il özelliklerinin hangisinin en önemli oldu�u ve mü�terilerin 
tutumlarının davranı�sal niyetlerini nasıl etkiledi�ini incelemek için yapmı� oldu�u 
çalı�mada, yiyecekler ve i�letmenin yönetim kalitesi, daha fazla ödeme yapma, uzun 
süre bekleme veya ye�il restoranda yemek yemek için daha uza�a gitme gibi unsurlar 
tüketiciler için önemli olarak de�erlendirilmi�tir. Ye�il restoranların erkeklere göre 
kadınlar için, çocuk sahibi olmayanlara göre çocuk sahibi olanlar için, daha genç olanlar 
için tercih edilebilirli�i yüksek çıkmı�tır. 

 
 

Kiatkawsin ve 
Han 

 
 

(2017) 

Genç grup skalasında yer alan turistlerin seyahatleri esnasında çevreye duyarlı 
davranı�larını incelemek için, ampirik olarak geçerlili�i kanıtlanmı� de�er-inanç-norm 
teorisi ile Vroom'un beklenti teorisini birle�tirmi�tir. Çevre dostu davranı�ların 
kaynaklarını ortaya koymak için kapsamlı bir çerçeve olu�turmak amacıyla yapılan 
çalı�mada 538 katılımcıdan anket yoluyla veriler toplanmı� ve yapısal e�itlik 
modellemesine tabi tutulmu�tur. Sonuç olarak hem test edilen modelin daha yüksek bir 
açıklama gücü oldu�u görülmekle birlikte, çevreye duyarlı davranı�lara yönlendiren 
boyutların, katılımcıları çevreye duyarlı davranı�lara yönlendirdi�ini ortaya koymu�tur. 

 
Namkung ve 

Jang 

 
(2017) 

Mü�terilerin ye�il marka imajı algılamaları ile restoranlarda ye�il uygulamalara daha 
fazla ödeme isteklili�i incelenmi�, veri toplanan 334 ki�inin yarıdan fazlası ye�il 
restoranlara fazladan ödeme yapmaya istekli oldu�unu bildirmi�tir. Mü�terilerin ya�ı ve 
önceki deneyimleri ile restoranlarda ye�il uygulamalara yönelik ödeme iste�i arasında 
anlamlı bir ili�ki bulunmu�tur. 

 
 
 

Aylan ve Sezgin 

 
 
 

(2017) 

Ara�tırma çevreye duyarlı ye�il tüketicilerin ye�il otellere yönelik dü�üncelerinin ve 
konaklama niyetlerinin demografik de�i�kenlere göre farklılık ta�ıyıp ta�ımadı�ını 
belirlemek amacıyla gerçekle�tirilmi�tir. Cinsiyet de�i�kenine göre kadınların olumlu 
dü�ünceye sahip oldu�u ancak ye�il otellerde kalma boyutunda farklılık olmadı�ı; ya� 
de�i�kenine göre dü�ünce boyutunda farklılık olmadı�ı ancak kalma niyetlerinde 
oldu�u; e�itim durumu de�i�kenine göre hem dü�ünce boyutunda hem de kalma 
niyetlerinde farklılık oldu�u; meslek de�i�kenine göre dü�ünce boyutunda farklılık 
olmadı�ı ancak kalma niyetlerinde oldu�u; gelir de�i�keninde ise dü�ünce boyutunda 
farklılık olmadı�ı ancak kalma niyetlerinde oldu�u görülmü�tür. Kadınların, 35-44 ya� 
arası mü�terilerin, evlilerin, lise ve üniversite mezunlarının, kamu çalı�anlarının ye�il 
otellerde kalma niyetlerinin daha olumlu oldu�u görülmü�tür. 

 
 
 

Kristanti ve 
Jokom 

 
 
 

(2017) 

Turistlerin çevre dostu tutumlarının ye�il otellere yönelik niyetlerini inceleyen 
çalı�masında, turistlerin sorunlarına yönelik ciddiyeti, çevre dostu davranı�ların herhangi 
bir zahmete neden olup olmadı�ına yönelik sorular sorulmu�tur. Ayrıca turistlere ye�il 
otelleri ziyaret etme niyetleri, ye�il otelleri ba�kalarına tavsiye etme niyetleri ve ye�il 
otellere daha fazla ödeme niyetlerine yönelik sorular da yöneltilmi�tir. Sonuçta, 
turistlerin çevresel konulara olumlu tepkilerle yakla�tıkları görülmü�, çevre dostu 
tutumlarının ye�il otelleri tercih etme niyetlerini önemli ölçüde etkiledi�ini, ba�kalarına 
ye�il otelleri tavsiye etme ve daha fazla ödeme niyetlerinin de olumlu yönde oldu�u 
görülmü�tür. Çevre dostu tutumlar niyeti etkileyen en büyük boyutken, çevre 
sorunlarının ciddiyetinin arttıkça tavsiye etme niyetlerinin de arttı�ı görülmü�tür. Ayrıca 
ye�il otellere yönelik daha fazla ödeme niyeti konusunda da istekli oldukları 
görülmü�tür. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TUR�STLER�N YE��L OTEL TERC�HLER�NE YÖNEL�K 

ALGILARI, ÇEVREC� DAVRANI� E��L�MLER� VE DAVRANI�SAL 

N�YETLERLE �L��K�S� 

Bu kısımda ara�tırmanın amacı, önemi, evren ve örneklemi, ara�tırmanın modeli, 

anket formu içeri�i, verilere yönelik gerçekle�tirilen analizler ve bulgulara yer verilmi�tir. 

3.1. Ara�tırmanın Amacı  

Yapılan ara�tırmanın amacı, ye�il yönetim yakla�ımı ile çevreci uygulamalar 

gerçekle�tiren otellerde konaklayan turistlerin, ye�il otellere yönelik algılarının, çevreci 

davranı� e�ilimleri üzerine olan etkilerinin belirlenmesi ve turistlerin çevreci davranı� 

e�ilimlerinin ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerine etkilerinin tespit edilmesidir. 

Ayrıca ara�tırma kapsamında, turistlerin ye�il otellere yönelik algıları ve davranı�sal 

niyetlerinin birtakım demografik özellikleri bakımından farklılık gösterip göstermedi�i de 

tespit edilmesi amaçlanmı�tır.  

3.2. Ara�tırmanın Önemi 

Küresel iklim de�i�ikli�i, 1970’li yıllarda bilim dünyasında gündeme gelmeye 

ba�lamı�, 2000’li yıllardan itibaren endüstriyel kurulu�lar ve devlet yönetimlerinin dikkatle 

takip etti�i bir konu haline gelmi�tir. �nsanlı�ın de�i�en iklim ko�ulları sebebiyle yakın bir 

gelecekte, ya�amsal anlamda çe�itli olumsuzluklarla kar�ıla�abilece�i günümüzde de 

bilimsel platformlarda tartı�ılmaktadır. Turizm endüstrisinde uluslararası seyahatlerin 

yo�unlu�u ve çe�itli turizm i�letmelerinin faaliyetlerine devam ederken, çevre duyarlılı�ına 

yeteri kadar önem vermemesinden dolayı, do�al kaynaklar geri döndürülemez biçimde 

tahribata u�ramaktadır. Dünya Turizm Örgütü’nün güncel verileri ve tahminlerinde, 2017 

itibariye 1.323 milyar ki�inin uluslararası turizm faaliyetlerine katıldı�ı ve 2030 yılında bu 

sayının en azından 1.8 milyar olaca�ı öngörülmektedir (UNWTO, 2018: 2). Bu nedenle 

turizm sektörünün olmazsa olmazı do�al çevre kaynaklarının sürdürülebilir bir �ekilde 

kullanılması için, turizm sektöründeki tüm payda�ları tüketim tercihleri ile yönlendiren 

turistlerin çevre duyarlılı�ına yönelik algıları, çevreci davranı� e�ilimleri ve ye�il turizm 

i�letmelerine yönelik davranı� niyetlerinin incelenmesi büyük önem ta�ımaktadır.  
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Ara�tırmanın verilerinin toplandı�ı, Türkiye Cumhuriyeti Kültür ve Turizm 

Bakanlı�ı tarafından ye�il yıldız sertifikası verilen otel i�letmelerinin çe�itli 

departmanlarında, çok sayıda ve birbirinden farklı biçimde gerçekle�tirilen çevreci 

uygulamalardan söz edilebilir. Ancak bu uygulamaların çevreye sa�ladı�ı katkının daha iyi 

anla�ılabilmesi için, çevreci otel i�letmelerinde konaklayan turistlerin özelliklerinin 

belirlenmesi, çevre duyarlılı�ı kapsamındaki çalı�malara bakı� açılarının ortaya konulması 

ve uzun vadede seyahatlerinde çevreye duyarlı otel i�letmelerini tercih etmeye yönelik 

dü�üncelerinin tespit edilmesi önem ta�ımaktadır.  Buradan çıkacak sonuçların olumlu 

olması, otel i�letmelerinin ye�il pazarlama stratejilerinin de geli�tirilmesini sa�layacak, 

turizm sektöründeki tüm payda�ların çevreye duyarlı uygulamaları daha özümsemi� 

biçimde gerçekle�tirmesi için büyük bir te�vik olacaktır. 

3.3. Ara�tırmanın Evreni ve Örneklemi 

Evren, ara�tırmada ortaya çıkarılan sonuçların bütüne genellenmesi olarak 

tanımlanabilir. Evren, büyüdükçe soyutla�ma seviyesi arttı�ı için ara�tırma karma�ık bir 

hal alabilir. Bu nedenle genellikle evren içerisinden, temsil yeterlili�i olan ve bazı kurallara 

göre seçilebilen, örneklem olarak adlandırılan küçük bir küme seçilerek, ara�tırma 

analizleri bu küme üzerine gerçekle�tirilir (Karasar, 2009: 109-110). Ara�tırmacı evren 

hakkında bilgi elde etmek için seçti�i örnekleme güvenmek durumundadır. 

Gerçekle�tirilen bir ara�tırmada örneklem incelenerek sonuçları evreni mümkün olacak 

�ekilde yorumlayabilmektir. Ancak farklı ara�tırmacılar aynı soruların cevaplarını, aynı 

evrene yönelik olarak arasalar bile, ara�tırma örnekleminde bulunan katılımcıların 

özelliklerinden dolayı her çalı�ma özgün bir de�er ta�ıyacaktır (Ba�aran, 2017: 483). 

Tablo 3.1. Bilimsel Ara�tırmalar �çin Evren Büyüklükleri Kapsamında Kabul Edilebilir 

Örneklem Büyüklükleri 

N Sapma Miktarı 

,01 ,02 ,03 ,04 ,05 

500     218 

1.000    375 276 

3.000  1.334 767 500 341 

5.000  1.622 880 536 357 

10.000 4.889 1.936 964 566 370 

50.000 8.057 2.291 1.045 593 381 
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100.000 8.763 2.345 1.056 597 383 

500.000 9.423 2.390 1.065 600 384 

500.001 

ve üstü 

9.423 2.390 1.065 600 384 

Kaynak: Yazıcıo�lu ve Erdo�an, 2004:49-50; Balcı, 2009:102; �ahin, 2009:127. 

Ara�tırmanın evrenini, T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’ndan çevreye duyarlılık 

hususunda belirli kriterleri yerine getirerek ye�il yıldız sertifikası almaya hak kazanmı� ve 

güncel sayılarına http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR-9579/turizm-tesisleri.html, adresinden 

ula�ılabilen otel i�letmelerinde konaklayan turistler olu�turmaktadır. Ancak böylesine 

büyük bir evrene ula�manın imkânsız olması nedeniyle, bu evreni 0,05 anlamlılık 

düzeyinde temsil etti�i öngörülen ve Tablo 3.1’de sayısal olarak belirtilen en az 384 ki�ilik 

örneklem grubunun olabildi�ince üstünde bir sayıya ula�ılmaya çalı�ılmı�tır. Bu kapsamda 

1000 adet anket formu katılımcılara da�ıtılmı�tır. Ara�tırmada kolayda örneklem metodu 

tercih edilmi�tir. Anket formları gerek ara�tırmacı gerekse alanda uzman akademisyenler 

tarafından uygulanmı�, bir kısmı ise ye�il yıldızlı otel i�letmesindeki önbüro personelinden 

destek alınarak turistlerden veriler toplanmı�tır. Bu kapsamda i�letmelere bırakılan anket 

formları da göz önünde bulunduruldu�unda cevaplanan toplam anket formu sayısı 762 

adet, bu formlardan ise tamamıyla cevaplanan, eksiksiz olan 681 adeti veri giri�ine uygun 

bulunmu�tur.  

3.4. Ara�tırmanın Sınırlılıkları 

Ara�tırmanın sınırlılı�ı, katılımcıların çevreye duyarlılıklarını belirlemeye yönelik 

sorulara objektif biçimde yanıt verdikleri varsayımından kaynaklanmaktadır. Ayrıca bu 

ara�tırma T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı tarafından ye�il yıldız verilen otel 

i�letmelerinde uygulanmı�, di�er ulusal ve uluslararası çevre sertifikalarına sahip olan 

i�letmeler ara�tırmaya dahil edilmemi�, veriler  ise 2017  yaz sezonunda elde edilmi�tir.  

3.5. Ara�tırmanın Yöntemi ve Verilerin Toplanması 

Yapılan çalı�mada nicel ara�tırma yönteminden yararlanılmı�tır. Verilerin 

toplanması için kullanılan anket formu (Ek:1) iki bölümden olu�maktadır. �lk bölümde, 

ye�il yıldızlı konaklama i�letmelerinde konaklayan turistleri çevreci davranı�larda 

bulunmaya yönlendiren algılara yönelik olarak, “ekolojik dünya görü�ü”, “sakıncalara 

ili�kin farkındalık”, “addedilen sorumluluk”, “yakın çevrenin yönlendirmeleri” �eklinde 



173�
�

�
�

bulunan dört boyuta ili�kin ifadeler; “çevreci davranı� e�ilimi” boyutuna ili�kin ifadeler ve 

katılımcıların ye�il yıldızlı konaklama i�letmelerine yönelik davranı�sal niyetlerine yönelik 

“daha fazla ödeme niyeti”, “ba�kalarına tavsiye etme niyeti”, “konaklamak için ödün 

verme niyeti” ve “tekrar tercih etme niyeti” boyutlarına ili�kin ifadeler bulunmaktadır. 

�kinci bölümde ise ye�il yıldızlı konaklama i�letmelerini tercih eden turistlerin demografik 

özellikleri ile birtakım çevreci unsurlara ili�kin görü�lerine yönelik sorulara yer verilmi�tir. 

Anket için gerekli olan ölçe�in olu�turulmasında ilgili alan yazın taranmı�, ye�il 

turistlerin çevreci davranı�larına yönelik çalı�malar incelenmi�tir. Daha sonra Tablo 3.2’de 

belirtilen ifadelerden faydalanılarak verilerin toplanabilmesi için anket formu 

hazırlanmı�tır (Ek:1). Anket formunda yer alan boyutlar ve ifadeler, �ngilizce’den 

Türkçe’ye iki farklı okutman tarafından çevrilmi�tir. Anket formları bu �ekliyle, ifadelerin 

okunabilirli�i ve anla�ılabilirli�ini ölçmek amacıyla, 50 turizm fakültesi ö�rencisine 

“Turizm ve Çevre” dersi kapsamında uygulanmı�, soruların anla�ılabilirlik düzeyi 

kapsamında ö�rencilerden gelen geri dönü�ler alınmı� ve ardından anket soruları ara�tırma 

kapsamında alanın uzmanı be� farklı akademisyene gönderilerek geri dönü�lere göre anket 

formunda gerekli de�i�iklikler yapılmı�tır. Bu süreçlerin ve düzeltmelerin ardından Türkçe 

anket, bir okutman tarafından tekrar �ngilizce’ye çevrilerek ilk hali ile kar�ıla�tırılmı�tır. 

Bu uzmanlar ara�tırmanın amaçlarını göz önüne alarak ölçekteki maddelerin dilbilgisi ve 

anla�ılabilirli�ini incelemi�tir. Bu sayede hazırlanan ölçme aracının kapsam (içerik) 

geçerlili�ini sa�ladı�ı kanıtlanmı�tır.  

Ara�tırmanın pilot uygulaması, 2016 yılının Ekim ayında yapılarak, ye�il yıldızlı 

otellerde konaklayan katılımcılardan elde edilen 100 adet soru formunun veri giri�leri IBM 

SPSS Statistics 21 programında gerçekle�tirilmi� ve anketin güvenirli�i ölçülmü�tür. 

Güvenirli�i yüksek bulunan anket formu, T.C. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı tarafından 

“Ye�il Yıldız” sertifikası verilen otel i�letmelerinde konaklayan turistlere, 2017 Nisan ve 

Eylül ayları arasında uygulanmı�tır.  

3.6. Ara�tırmanın Anket Formu ve �çeri�i 

Anket formunda katılımcılara yönelik 28 adet önerme yer almı� ve katılımcılardan 

“Kesinlikle Katılmıyorum ifadesinden Kesinlikle Katılıyorum” ifadesine do�ru “bir ile be� 

arasındaki sayısal de�erlerden olu�an seçeneklerden” birini i�aretleyerek cevap vermeleri 

istenmi�tir. Ayrıca katılımcıların demografik özelliklerine ili�kin bilgilerin yer aldı�ı 6 adet 
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çoktan seçmeli soru ile katılımcıların çevresel duyarlılı�ı kapsamında bilgi edinmek için 

yer verilen 5 adet soru da anket formunda bulunmaktadır. 

Tablo 3.2. Ara�tırma Kapsamında Olu�turulan Anket Formunda Yer Alan �fadeler ve 

Yararlanılan Çalı�malar 

 �lgili Önerme Yararlanılan Çalı�ma 
1 Do�anın dengesi çok hassastır ve bu denge kolayca bozulabilir.  

(Chen ve Tung, 2014: 228). 

2 �nsanlar do�ayı ve do�al kaynakları a�ırı biçimde kullanarak, 
tüketmektedirler. 

(Chen ve Tung, 2014: 228). 

3  �nsano�lu zekâ gibi çok özel yeteneklere sahip olsa bile yine de 
do�anın kanunlarına uymak zorundadır. 

(Chen ve Tung, 2014: 228). 

4 Bugünkü tüketim alı�kanlıkları de�i�mezse, yakın zamanda büyük 
çevre problemleriyle kar�ıla�ılacaktır. 

(Dunlap vd., 2000: 433), (Kang 
vd., 2012: 567) 

5 Turizm bölgelerinde gerçekle�tirilen yapıla�ma çalı�maları, do�al 
kaynakların zarar görmesine neden olmaktadır. 

(Kiatkawsin, Han, 2017: 86), 
(Han, 2015: 175). 

6 Turistlerin konaklama, seyahat ve e�lence ihtiyaçlarını kar�ılamak için 
çe�itli alanlarda kullanılan fosil yakıtlar, küresel ısınmayı 
tetiklemektedir. 

(Kiatkawsin, Han, 2017: 86), 
(Han, 2015: 175). 

7 Otellerde su ve enerjinin fazla kullanılması sonucu ortaya çıkan katı ve 
sıvı atıklar, çevresel bozulmalara neden olur. 

(Han, 2015: 175). 

8 Her turistin, turizm sektöründen kaynaklanan çevresel problemlerden 
kısmen sorumlu oldu�una inanıyorum. 

(Kiatkawsin, Han, 2017: 87) 

9 Her turistin, seyahat ve turizm aktiviteleri dolayısıyla olu�an çevresel 
bozulmalardan e�it düzeyde sorumlu oldu�una inanıyorum. 

(Kiatkawsin, Han, 2017: 87) 

10 Otellerin yol açtı�ı çevresel problemler hakkında her mü�teri ortak 
sorumluluk üstlenmelidir. 

(Kiatkawsin, Han, 2017: 87) 

11 Benim için önemli olan birçok ki�i seyahatlerimde ye�il yıldızlı bir 
otelde kalmam gerekti�ini dü�ünür. 

(Han vd., 2010: 333), (Choi vd., 
2015: 93) (Chen ve Tung, 2014: 
228), (Han ve Yoon, 2015: 31) 

12 Benim için önemli olan birçok ki�i seyahatlerimde ye�il yıldızlı bir 
otelde kalmamı ister. 

(Han vd., 2010: 333), (Teng vd., 
2015: 306), (Choi vd., 2015:93), 
(Chen ve Tung, 2014: 228), (Han 

ve Yoon, 2015: 31) 

13 Fikirlerine de�er verdi�im insanlar seyahatlerimde, mümkün oldukça 
ye�il yıldızlı otelleri tercih etmem gerekti�ini dü�ünür. 

(Han vd., 2010: 333), (Teng vd., 
2015: 306), (Choi vd., 2015: 93), 
(Chen ve Tung, 2014: 228), (Han 

ve Yoon, 2015: 31) 

14 Seyahatlerimde etik açıdan di�er oteller yerine ye�il yıldızlı otellerde 
konaklamak zorunda oldu�umu hissederim. 

 
( Han, 2015: 175). 

15 Seyahatlerimde çevreye duyarlı davranı�lar sergilemek zorunda 
oldu�umu hissederim. 

 
(Han, 2015: 175). 

16 Konaklayaca�ım otelleri seçerken, etik açıdan çevre problemlerine 
duyarlı olan otelleri tercih etmek zorunda hissederim. 

 
(Han, 2015:175). 

17 Bir dahaki seyahatimde çevre dostu uygulamalar gerçekle�tiren bir 
otelde kalmak için ekstra ücret ödeyece�im. 

(Han vd., 2011: 349), (Lee vd., 
2010: 909),  (Rahman ve 

Reynolds, 2016: 111). 

18 Çevre dostu uygulamalar gerçekle�tiren bir otele, daha fazla ücret 
ödemek kabul edilebilir bir durumdur. 

(Han vd., 2011: 349), (Lee vd., 
2010: 909)  (Rahman ve 
Reynolds, 2016: 111). 

19 Çevreye duyarlı ve ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için daha fazla ücret 
ödemeye razıyım. 

(Han vd., 2011: 349),(Lee vd., 
2010: 909)  (Rahman ve 
Reynolds, 2016: 111). 

20 Aile bireylerim ve arkada�larımı seyahatlerinde ye�il yıldızlı otellerde 
kalmaları hususunda özendirece�im. 

(Han vd., 2011: 349),(Eirini ve 
Antonia, 2014: 55), (Lee vd., 

2010: 909), (Lee vd., 2010: 855) 
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21 Birisi konaklamak için otel tavsiyesi isterse, ona ye�il yıldızlı otellerde 
kalmasını tavsiye edece�im. 

(Han vd., 2011: 349), (Lee vd., 
2010: 909), (Lee vd., 2010: 855) 

22 Ye�il yıldızlı oteller hakkında i� ve arkada� çevreme olumlu �eyler 
söyleyece�im. 

(Han vd., 2011: 349), (Lee vd., 
2010: 909) , (Lee vd., 2010: 855) 

23 Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için kaliteden ödün vermeye razıyım. (Rahman ve Reynolds, 2016: 
111). 

24 Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için konfordan ödün vermeye razıyım. (Rahman ve Reynolds, 2016: 
111). 

25 Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için lüks hizmetlerden ödün vermeye 
razıyım. 

(Rahman ve Reynolds, 2016: 
111). 

26  Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmayı 
planlayaca�ım. 

(Han vd., 2011:349), (Eirini ve 
Antonia, 2014: 54), (Han vd., 

2010: 333), (Lee vd., 2010: 909), 

27  Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmak için 
çaba gösterece�im. 

(Teng vd., 2015: 306) (Chen ve 
Tung, 2014: 228), (Rahman ve 
Reynolds, 2016: 111), (Han ve 

Yoon, 2015: 31) 

28 Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmaya 
hazırım. 

(Han vd., 2011:349), (Eirini ve 
Antonia, 2014: 54), (Han vd., 

2010: 333), (Lee vd., 2010: 909) 

�

Ara�tırmanın anket formunda yukarıda yer alan önermeler, ilgili alanyazından 

faydalanılarak faktör analizine tabi tutulmu� ve boyutlar altında toplanmı�tır. Bu boyutlara 

ili�kin analizler ilerleyen kısımlarda yer almaktadır. Ancak ara�tırmanın bu noktasında 

boyutların açıklamaya çalı�tı�ı hususlar a�a�ıdaki Tablo 3.3’te açıklanarak, çalı�manın 

devamında boyut isimlerinin kısaltılmı� halleri kullanılacaktır.  

Tablo 3.3. Ara�tırma Boyutları ve �fadeler 

EDG Katılımcıların Yeni Ekolojik Paradigma kapsamında, insanların do�anın dengesinin bozulmasına 

neden olan unsurlara ili�kin algı ve farkındalıklarını, toplumun tüketim alı�kanlıklarının bu 

bozulmaya etkisini sorgulamaktadır.  

OE�F Katılımcıların turizm sektörü, turistler ve konaklama i�letmelerinin çevre üzerinde yarattı�ı baskı 

sonucunda ortaya çıkan olumsuz durumlara yönelik algı ve farkındalıklarını sorgulamaktadır. 

AS Katılımcıların, turizm kaynaklı çevreye verilen zararın ne kadarının turizm faaliyetlerine katılan 

bireylerden kaynaklı oldu�u kapsamındaki algı ve farkındalıklarını sorgulamaktadır. 

YÇY Katılımcıların seyahatlerinde ye�il yıldızlı veya çevreye duyarlı konaklama tesislerinde 

konaklamalarında, aile, arkada� veya meslekta� gibi yakın çevrelerinden kaynaklı tavsiyelere 

yönelik algı ve farkındalıklarını sorgular.  

ÇDE Katılımcıların seyahatlerinde ye�il yıldızlı veya çevreye duyarlı konaklama tesislerini tercih etme 

kapsamında bir yükümlülük hissedip hissetmediklerini, bu durumun vicdani ve ahlaki boyutunu 

sorgulamaktadır.  

DFÖN Katılımcıların herhangi iki konaklama i�letmesi tercihi yapma durumunda olduklarında fiyatı daha 

yüksek olsa dahi, ye�il yıldızlı veya çevreye duyarlı konaklama i�letmelerini seçerek, daha fazla 

üzret ödeme niyetlerini sorgulamaktadır. 
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BTEN Katılımcıların ye�il yıldızlı veya çevreye duyarlı uygulamalar gerçekle�tiren konaklama 

i�letmelerini ba�kalarına tavsiye etme niyetini sorgulamaktadır. 

K�ÖN Katılımcıların ye�il yıldızlı veya çevreye duyarlı konaklama i�letmelerinde konaklamak için, bu 

i�letmelerde tüketimi azaltmaya yönelik bir takım uygulamalara katlanma düzeylerini 

sorgulamaktadır. 

TTEN Katılımcıların bir sonraki veya tüm seyahatlerinde ye�il yıldızlı ya da çevreye duyarlı konaklama 

i�letmelerini tercih etme niyetlerinin hangi boyutta oldu�unu sorgulamaktadır. 

 

Gerçekle�tirilen ara�tırmada turistlerin ye�il otel tercihine yönelik algıları, çevreci 

davranı� e�ilimleri ve davranı�sal niyetlerle ili�kisini açıklamak amacıyla, teorik 

çerçeveden faydalanılarak olu�turulan ve a�a�ıda �ekil 3.1’de gösterilen modelden 

yararlanılmı�tır. 

�ekil 3.1. Ara�tırmanın Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

Yukarıdaki yer alan ara�tırma modeli ve alanyazın incelemesi kapsamında, 

gerçekle�tirilen ara�tırmanın hipotezleri a�a�ıdaki �ekilde olu�turulmu�tur; 

Hipotez 1: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik 

algıları” ile “cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 1a: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “EDG” algısı ile 

“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 1b: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “OE�F” algısı ile 

“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

 

Çevreci 

Davranı� 

E�ilimleri 

Ekolojik Dünya 
Görü�ü 

 

Olumsuz Etkilere 
�li�kin Farkındalık 

Çevreci 

Addedilen 
Sorumluluk 

Yakın Çevrenin 
Yönlendirmeleri 

Daha Fazla Ödeme 
Niyeti 

Ba�kalarına 
Tavsiye Etme 

Niyeti 

Konaklamak �çin 
Ödün Verme Niyeti 

Tekrar Tercih 
Etme Niyeti 
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Hipotez 1c: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “AS” algısı ile 

“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 1d: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “YÇY” algısı ile 

“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 2: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik 

algıları” ile “ya�ları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 2a: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “EDG” algısı ile 

“ya�ları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 2b: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “OE�F” algısı ile 

“ya�ları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 2c: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “AS” algısı ile 

“ya�ları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 2d: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “YÇY” algısı ile 

“ya�ları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 3: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik 

algıları” ile “gelir durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 3a: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “EDG” algısı ile 

“gelir durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 3b: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “OE�F” algısı ile 

“gelir durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 3c: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “AS” algısı ile 

“gelir durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 3d: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “YÇY” algısı ile 

“gelir durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 4: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik 

algıları” ile “e�itim seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 4a: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “EDG” algısı ile 

“e�itim seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 
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Hipotez 4b: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “OE�F” algısı ile 

“e�itim seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 4c: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “AS” algısı ile 

“e�itim seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 4d: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “YÇY” algısı ile 

“e�itim seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 5: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik 

davranı�sal niyetleri” ile “cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmaktadır. 

Hipotez 5a: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “DFÖN” ile 

“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 5b: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “BTEN” algısı ile 

“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 5c: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “K�ÖN” algısı ile 

“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 5d: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “TTEN” algısı ile 

“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 6: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik 

davranı�sal niyetleri” ile “ya�ları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 6a: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “DFÖN” algısı ile 

“ya�ları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 6b: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “BTEN” algısı ile 

“ya�ları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 6c: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “K�ÖN” algısı ile 

“ya�ları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 6d: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “TTEN” algısı ile 

“ya�ları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 
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Hipotez 7: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik 

davranı�sal niyetleri” ile “gelir durumları” arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmaktadır. 

Hipotez 7a: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “DFÖN” algısı ile 

“gelir durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 7b: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “BTEN” algısı ile 

“gelir durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 7c: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “K�ÖN” algısı ile 

“gelir durumları”  arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 7d: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “TTEN” algısı ile 

“gelir durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 8: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik 

davranı�sal niyetleri” ile “e�itim seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmaktadır. 

Hipotez 8a: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “DFÖN” algısı ile 

“e�itim seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 8b: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “BTEN” algısı ile 

“e�itim seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 8c: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “K�ÖN” algısı ile 

“e�itim seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 8d: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “TTEN” algısı ile 

“e�itim seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Hipotez 9: Ye�il yıldızlı otellere konaklayan turistlerin “Ye�il Otel Tercihine 

Yönelik Algıları”, “Çevreci Davranı� E�ilimleri” üzerinde anlamlı bir etkiye 

sahiptir. 

Hipotez 9a: Ye�il yıldızlı otellere konaklayan turistlerin “Ekolojik Dünya 

Görü�ü” algısı, “Çevreci Davranı� E�ilimleri” üzerinde anlamlı bir etkiye 

sahiptir. 
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Hipotez 9b: Ye�il yıldızlı otellere konaklayan turistlerin “Olumsuz Etkilere 

�li�kin Farkındalı�ı” algısı, “Çevreci Davranı� E�ilimleri” üzerinde anlamlı 

bir etkiye sahiptir.  

Hipotez 9c: Ye�il yıldızlı otellere konaklayan turistlerin “Addedilen 

Sorumluluk” algısı, “Çevreci Davranı� E�ilimleri” üzerinde anlamlı bir 

etkiye sahiptir. 

Hipotez 9d: Ye�il yıldızlı otellere konaklayan turistleri “Yakın çevrelerinin 

yönlendirmeleri” algısı, “Çevreci Davranı� E�ilimleri” üzerinde anlamlı bir 

etkiye sahiptir.  

Hipotez 10: Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Çevreci Davranı� 

E�ilimleri”, “Ye�il Otellere Davranı�sal Niyetleri” üzerinde anlamlı bir etkiye 

sahiptir. 

Hipotez 10a: “Çevreci Davranı� E�ilimleri”, “Daha Fazla Ödeme Niyeti” 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir. 

Hipotez 10b: “Çevreci Davranı� E�ilimleri”, “Ba�kalarına Tavsiye Etme 

Niyeti” üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir. 

Hipotez 10c: “Çevreci Davranı� E�ilimleri”, “Konaklamak �çin Ödün Verme 

Niyeti” üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir. 

Hipotez 10d: “Çevreci Davranı� E�ilimleri”, “Tekrar Tercih Etme Niyeti 

üzerinde” anlamlı bir etkiye sahiptir. 

3.7. Ara�tırma Ölçe�inin Güvenirlik ve Geçerlili�i 

Katılımcıların anket formunda yer alan sorulara vermi� oldukları, demografik 

özelliklerine yönelik; seyahatlerinde çevreci davranı�larda bulunup bulunmadı�ına ili�kin; 

çevreci davranı� e�ilimlerine etki etti�i dü�ünülen boyutları algılama düzeyine ili�kin; ye�il 

yıldızlı konaklama i�letmelerine yönelik davranı�sal niyetlerini açıklamayan tüm soruların 

analizlerinde, frekans da�ılımı, aritmetik ortalama ve standart sapma de�erleri, önermelere 

ili�kin faktör ve güvenilirlik analizleri gerçekle�tirilmi�tir. Verilerin çarpıklık ve basıklık 

de�erleri -1,5 ile +1,5 arasında normal da�ıldı�ı varsayılarak (Tabachnick ve Fidell, 2013; 

Garson, 2012: 18-19), hipotezlerin test edilmesinde parametrik analizlerden 

faydalanılmı�tır.  
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Bu kapsamda verilere yönelik gerçekle�tirilen istatistiki analizlerde, Pearson 

Korelasyon Katsayısı, T testi, Anova (post hoc-tukey hsd) testi gibi analizler uygulanmı� 

ve yorumlar yapılmı�tır. Çalı�manın son bölümünde ise ara�tırma modelinin uyumunu 

de�erlendirmek amacıyla do�rulayıcı faktör analizinden faydalanılmı�tır. Analizler 

kapsamında IBM SPSS 21 ve IBM AMOS 21 paket programı kullanılmı�tır. Ara�tırma 

kapsamında ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerden veri toplamak amacıyla 

olu�turulan ölçe�i olu�turan boyutlara yönelik güvenirlik analizi gerçekle�tirilmi�tir. 

Güvenirlik analizinde yer alan alfa (�) katsayısı, bir ölçekteki soruların aynı yapıyı 

ölçüp ölçmedi�ini belirtir ve 0 ile 1 arasında de�er alır. Alfa de�eri için a�a�ıdaki biçimde 

yorum yapılabilir (Karagöz, 2016: 941); 

0,00 � � < 0,40 ise ölçek güvenilir de�ildir.  

0,40 � � < 0,60 ise ölçe�in güvenirli�i dü�üktür. 

0,60 � � < 0,80 ise ölçek oldukça güvenilirdir. 

0,80 � � < 1,00 ise ölçek yüksek derecede güvenilirdir. 

A�a�ıdaki tabloda ara�tırma ölçe�inde yer alan boyutlara yönelik gerçekle�tirilen 

güvenilirlik analizi sonuçları yer almaktadır. Güvenirlik katsayısı (Cronbach's Alpha) 

de�eri, ölçe�in tüm boyutlarının oldukça güvenilir durum sergiledi�ini göstermektedir. 

Tablo 3.4. Güvenilirlik Analizi ve Ölçe�in Yakınsak Geçerlili�i 

 

Boyutlar 

Madde  

Sayısı 

Cronbach’s � 
Katsayısı 

Bile�ik 
Güvenirlik 

(cr) 

Ortalama 
Açıklanan 
Varyans 

(ave) 
Ekolojik Dünya Görü�ü  

(EDG) 
4 ,773 0,85 0,59 

Olumsuz Etkilere �li�kin Farkındalık  
(OE�F) 

3 ,675 0,82 0,60 

Addedilen Sorumluluk  
(AS) 

3 ,743 0,80 0,58 

Yakın Çevrenin Yönlendirmeleri 
(YÇY) 

3 ,846 0,75 0,51 

Çevreci Davranı� E�ilimi 
(ÇDE) 

3 ,702 0,83 0,62 

Ye�il Otele Daha Fazla Ödeme Niyeti 
(DFÖN) 

3 ,859 0,77 0,53 
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Ye�il Oteli Ba�kalarına Tavsiye Etme Niyeti 
(BTEN) 

3 ,872 0,79 0,57 

Ye�il Otelde Konaklamak �çin Ödün Verme 
Niyeti 

(K�ÖN) 

3 ,874 0,80 0,57 

Ye�il Yıldızlı Oteli Tekrar Tercih Etme Niyeti  

(TTEN) 

3 ,904 0,80 0,65 

Boyutların Toplamı  28 0,921   

 

Ölçe�in geçerlili�ine yönelik yapılan incelemede ise benze�im (convergent) ve 

ayrı�ma (discriminant) geçerlili�i testleri yapılmı�tır. Bu kapsamda benze�im geçerlili�ini 

incelemek için yakınsak geçerlili�in tespiti için her bir faktöre ait ortalama varyans 

de�erlerinin (average variance extracted/ave) 0,50’nin üzerinde olması gerekir (Bezirgan 

vd. 2017: 399). Ek olarak yakınsak geçerlili�in test edilmesinde farklı bir yöntem olan 

bile�ik güvenilirlik de�erinin de (composite reliablity/cr) 0,70’in üzerinde olması gerekir 

(Bezirgan, 2014: 532). Yukarıda yer alan Tablo 3.4’te tüm faktörlere ait olan ortalama 

varyans de�erleri 0,50’nin ve bile�ik güvenilirlik de�erleri de 0,70’in üzerindedir. Bu 

durum de�i�kenlerin ait oldukları boyutları yeteri oranda ve birbirleri ile tutarlı olarak 

açıkladıklarının bir göstergesi olmakla birlikte, yapısal geçerlilik için net bir sonuç ortaya 

koyabilmek için boyutların ayrı�ma geçerlili�i kapsamında ıraksaklık de�erlerinin 

incelenmesi gerekmektedir.  

Bu noktada ise iki yakla�ım bulunmaktadır. Bu yakla�ımın ilki, faktörler arası 

korelasyon de�erine bakılmasını önermektedir. Ara�tırma modelinde yer alan her bir 

faktörün arasındaki korelasyon de�erlerinin tümünü 0,850’den küçük olması gerekir 

(Bezirgan vd. 2017: 401). �kinci yakla�ım ise, bir faktöre ait ortalama açıklanan varyans 

de�erinin (ave) karekökünün, bu faktörün di�er faktörler ile olan korelasyon de�erinden 

büyük olma �artını sa�laması gerekmektedir (Bezirgan ve Çolako�lu, 2017: 80).  
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Tablo 3.5. Ölçe�in Iraksak Geçerlilik De�erleri 
 

 

 

 

 

 

 

Yukarıda yer alan Tablo 3.5 incelendi�inde tüm faktörlerin arasındaki korelasyon 

de�erlerinin 0,850 de�erinden dü�ük oldu�u ve her bir faktöre ait ortalama açıklanan 

varyans (ave) de�erinin karekökünün, di�er faktörler ile olan korelasyon de�erinden büyük 

oldu�u görülmektedir. Bütün bu rakamlar ölçe�i olu�turan boyutların ayrı yapılar oldu�unu 

ve ıraksak geçerlili�in sa�landı�ını ikinci kez do�rulamaktadır. 

3.8. Ara�tırmanın Bulguları 

Ara�tırmanın bulguları bölümü altı kısımdan olu�maktadır. Birinci kısımda, 

ara�tırmaya katılan ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin demografik özelliklerine 

yönelik bulgular ve yorumlar yer almaktadır. �kinci kısımda, ara�tırmaya katılan turistlerin 

çevre duyarlılıkları hakkında bir yargı olu�turmak amacıyla yönlendirilen sorulara ili�kin 

bulgular yer almaktadır. Üçüncü kısımda, ara�tırmaya katılan turistlerin ye�il otel tercihine 

yönelik algıları; dördüncü kısımda, ara�tırmaya katılan turistlerin seyahatlerinde sergiledi�i 

çevreci davranı� e�ilimleri; be�inci kısımda, ara�tırmaya turistlerin ye�il otellere yönelik 

davranı�sal niyetleri incelenmi�tir. Altıncı ve son kısımda ise, ara�tırmanın modeli göz 

önünde bulundurularak, turistlerin ye�il otel tercihine yönelik algıları, çevreci davranı� 

e�ilimleri ve davranı�sal niyetleri arasındaki etki düzeyleri yapısal e�itlik modeli ile 

açıklanmaya çalı�ılmı�tır.  

3.8.1. Katılımcılara �li�kin Demografik Bulgular 

Gerçekle�tirilen ara�tırma kapsamında, veri analizine uygun olarak elde edilen 681 

katılımcıya ait anket formlarında yer alan demografik veriler, tanımlayıcı istatistik 

yöntemleri olan frekans ve yüzde da�ılımlarından yararlanılarak elde edilen bulgular 

a�a�ıda yer alan Tablo 3.6’da sunulmu�tur.  

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

EDG (0,768)         

OE�F ,368** (0,774)        

AS ,287** ,331** (0,761)       

YÇY ,117** ,108** ,263** (0,714)      

ÇDE ,194** ,329** ,267** ,449** (0,787)     

DFÖN ,075 ,259** ,309** ,440** ,629** (0,728)    

BTEN ,326** ,255** ,301** ,427** ,602** ,557** (0,754)   

K�ÖN ,153** ,206** ,277** ,407** ,536** ,599** ,597** (0,754)  

TTEN ,275** ,279** ,287** ,439** ,566** ,558** ,742** ,634** (0,806) 
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Tablo 3.6. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Yönelik Da�ılımlar 

Cinsiyet N % Medeni Durum n % 

1-Kadın 

2-Erkek 

Toplam 

258 

423 

681 

37,9 

62,1 

100,0 

1-Evli 

2-Bekâr 

Toplam 

396 

285 

681 

58,1 

41,9 

100,0 

Ya� N % E�itim Durumu n % 

1- 18-29 

2- 30-45 

3- 46-59 

4- 60 + 

Toplam 

235 

323 

87 

36 

681 

34,5 

47,4 

12,8 

5,3 

100,0 

1-�lkokul 

2-Lise 

3-Üniversite 

4-Y.Lisans/Doktora 

5-Di�er 

Toplam 

72 

261 

264 

76 

8 

681 

10,6 

38,3 

38,8 

11,2 

1,2 

100,0 

Meslek N % Ortalama Aylık Gelir n % 

1-��çi 

2-Memur 

3-Ö�renci 

4-Serbest/Esnaf 

5-��siz 

6-Emekli 

7-Di�er 

Toplam 

283 

121 

54 

84 

6 

50 

83 

681 

41,6 

17,8 

7,9 

12,3 

,9 

7,3 

12,2 

100,0 

1-1300 ve altı 

2-1301-2500 

3-2501/5000 

4-5001tl. ve üzeri 

Toplam 

102 

315 

213 

51 

681 

15,0 

46,3 

31,3 

7,5 

100,0 

 

Yukarıdaki tabloda görüldü�ü üzere ara�tırmaya katılanların % 62,1’i (423 ki�i) 

erkek, % 37,9’u (258 ki�i) kadındır. Ya� gruplarının da�ılımına bakıldı�ında ise 

katılımcıların yo�un olarak genç ve orta ya�lılardan olu�tu�u; % 34,5’inin (235 ki�i) 18-29 

ya� aralı�ında, % 47,4’ünün (323 ki�i) 30-45 ya� aralı�ında, % 12,8’inin (87 ki�i) 46-59 

ya� aralı�ında ve % 5,3’ünün de (36 ki�i) 60 ya� ve üzeri ki�iler oldu�u görülmektedir. 

Ara�tırmaya katılanların % 58,1’i (396 ki�i) evli, % 41,9’u (285 ki�i) bekâr olmakla 

birlikte, e�itim seviyesi bakımından yo�unluk lise ve üniversite mezunlarındadır. 
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Katılımcıların e�itim seviyelerine göre yüzde da�ılımları incelendi�inde, % 38,8’i  (264 

ki�i) üniversite, % 38,3’ü (261 ki�i) lise, % 11,2’si (76 ki�i) yüksek lisans veya doktora, % 

10,2’si (72 ki�i) ilkokul seviyesinde e�itim görmü�, % 1,2’si ise di�er e�itim 

kurumlarından mezundur.  

Katılımcıların mesleklerine göre da�ılımı incelendi�inde büyük ço�unlukla i�çi 

statüsünde çalı�tıkları görülmekle birlikte özel sektörde çalı�anları da kapsadı�ı 

söylenebilir. Katılımcıların mesleklerine göre da�ılımları, % 41,6’sı (283 ki�i) i�çi, % 

17,8’i (121 ki�i) memur, % 12,3’ü (84 ki�i) serbest meslek sahibi ya da esnaf, % 12,2’si 

(83 ki�i) di�er mesleklerden, % 7,9’u (54 ki�i) ö�renci, % 7,3’ü (50 ki�i) emekli ve % 

0,9’u (6 ki�i) herhangi bir i�te çalı�mayanlardan  olu�tu�u görülmektedir.  

Katılımcıların ki�i ba�ına dü�en aylık ortalama gelirleri incelendi�inde, % 

46,3’ünün (315 ki�i) 1301 ile 2500 Tl. arasında, % 31,3’ünün (213 ki�i) 2501 ile 5000 tl 

arasında, % 15’inin (102 ki�i) 1300 tl veya altında, % 7,5’inin (51 ki�i) 5001 tl ve üzerinde 

kazançlarının oldu�u görülmektedir. 

3.8.2. Katılımcılara �li�kin Di�er Bulgular 

Bu kısımda veri analizine uygun olarak elde edilen 681 katılımcıya ait anket 

formlarında yer alan ve onların turizm sektöründeki çevresel uygulamalar ile genel 

anlamda çevreye duyarlılıkları hakkında bir kanıya sahip olmak için cevaplaması istenen 

sorular incelenmi�tir. 

 

Tablo 3.7. Katılımcıların Çevresel De�erlendirme Sorularına Yönelik Verdi�i Cevapların 

Da�ılımı  

Seyahatlerinizde hangi ula�tırma aracını daha çok kullanırsınız? N % 

1-Uçak 180 26,4 

2-Tren 55 8,1 

3-Otobüs 231 33,9 

4-Gemi/Feribot 63 9,3 

5-Özel Otomobil 152 22,3 
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Daha önce ye�il yıldızlı bir otelde ya da ekolojik turizm tesisinde 

konakladınız mı?  

N % 

1-Evet 235 34,5 

2-Hayır 279 41,0 

3-Hatırlamıyor 167 24,5 

Herhangi ulusal veya uluslararası çevre kurulu�una üye misiniz?  N % 

1-Evet 89 13,1 

2-Hayır 592 86,9 

Çevrenin korunmasına yönelik kampanyalara maddi destek sa�lar mısınız? N % 

1-Evet 314 46,1 

2-Hayır 367 53,9 

Daha önce çevre ve do�a koruma temalı bir e�itim aldınız mı? N % 

1-Evet 225 33,0 

2-Hayır 456 67,0 

 

Tablo 3.7’de görüldü�ü üzere, ara�tırmaya katılan ye�il yıldızlı otellerde 

konaklayan turistler, seyahatlerini gerçekle�tirirken tercih etti�i ula�ım aracı olarak 

genellikle otobüsü tercih etmektedirler. Katılımcıların % 33,9’u (231 ki�i) otobüs 

yolcuklarını, % 26,4’ü (180 ki�i) uçak seyahatlerini, % 22,3’ü (152 ki�i) özel otomobilleri 

ile seyahat etmeyi,  % 9,3’ü (63 ki�i) ise gemi veya feribot ile seyahatleri 

gerçekle�tirdiklerini belirtmi�tir. 

Turistlerin % 41’i (279 ki�i) daha önce hiç ye�il yıldızlı bir otelde konaklamamı�, 

% 34,5’i (235 ki�i) ise daha önce ye�il yıldızlı bir otelde konaklamı�tır. % 24,5’i (167 ki�i) 

ise daha önceden kaldıkları otelin ye�il yıldızlı olup olmadı�ını hatırlamamaktadır.  

Turistlerin % 86,9’u (592 ki�i) herhangi bir çevre kurulu�una üye de�ilken, sadece % 13,’i 

(89 ki�i) çevre kurulu�larına üye oldu�unu belirtmi�tir. 

Bir di�er soruya verilen cevaplara bakıldı�ında turistlerin büyük ço�unlukla çevreci 

kurulu�lara üye olmasa da, bu durumun çevreyi koruma, devamlılı�ını sa�lama vb. çe�itli 

kampanyalara maddi destek sa�lamalarına pek fazla engel olmadı�ı görülebilir. 

Katılımcıların % 53,9’u (367 ki�i) çevresel kampanyalara maddi destek sa�lamayaca�ını 
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belirtse de, % 46,1’i (314 ki�i) bu tarz kampanyalara maddi destek sa�layabilece�ini 

bildirmi�tir. Son olarak ara�tırmaya katılan turistlerin  % 67’si (456 ki�i) daha önce 

herhangi bir çevre veya do�a koruma temalı bir e�itim almamı�ken, sadece % 33’ü (225 

ki�i) kısmı do�a ile ilgili e�itim almı�tır.  

3.8.3. Katılımcıların Çevreci Davranı� E�ilimine Etki Eden Boyutlara �li�kin 

Bulgular  

Bu kısımda, ara�tırma kapsamında ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin, 

seyahatlerinde çevreci davranı� e�ilimi göstermesine etki eden algısal boyutlara yönelik 

analizler yapılmı�tır. Bu kapsamda veriler faktör analizi, standart sapma ve aritmetik 

ortalamalardan faydalanarak, incelenmi�tir. 

3.8.3.1. Katılımcıların Çevreci Davranı� E�ilimine Etki Eden Boyutların 

Tespitine �li�kin Açıklayıcı Faktör Analizi Bulguları 

Katılımcıların seyahatlerinde çevreci davranı� e�ilimini yönlendiren etki etti�i 

dü�ünülen önermeler alanyazından yararlanarak olu�turulan ölçek kapsamında faktör 

analizine tabi tutulmu�tur. Veri setinin faktör analizine uygunlu�unun 

de�erlendirilmesinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem yeterlili�i ve Bartlett 

küresellik testi sonuçları incelenmi�tir. Veri setinin faktör analizine uygun oldu�unun 

kabul edilebilmesi için KMO de�erinin 0,50’nin üzerinde bir de�er alması, Bartlett 

Küresellik test sonucunun ise istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) olması gerekmektedir 

(Ero�lu, 2005: 322). 

Tablo 3.8. Katılımcıların Çevreci Davranı�larda Bulunmalarına Etki Eden Boyutlara 

�li�kin Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

E
k

ol
oj

ik
 D

ü
n

ya
 G

ör
ü
�ü

 

 Faktör 

Yükleri 

1. Do�anın dengesi çok hassastır ve bu denge kolayca bozulabilir. ,737 

2. �nsanlar do�ayı ve do�al kaynakları a�ırı biçimde kullanarak, 

tüketmektedirler. 

,817 

3. �nsano�lu zekâ gibi çok özel yeteneklere sahip olsa bile yine de do�anın 

kanunlarına uymak zorundadır. 

,731 

4. Bugünkü tüketim alı�kanlıkları de�i�mezse, yakın zamanda büyük çevre 

problemleriyle kar�ıla�ılacaktır. 

,803 

Özde�er=2,388; KMO De�eri= 0,761; Bartlett Küresellik Testi= �2=709,15, 

p=0.000<0,001; Açıklanan Toplam Varyans Oranı= % 59,712; Cr. Alpha=,773 
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O
lu

m
su

z 
E

tk
il

er
e 
�l

i�
k

in
 

F
ar

k
ın

d
al

ık
 

5. Turizm bölgelerinde gerçekle�tirilen yapıla�ma çalı�maları, do�al kaynakların 

zarar görmesine neden olmaktadır. 

,750 

6. Turistlerin konaklama, seyahat ve e�lence ihtiyaçlarını kar�ılamak için çe�itli 

alanlarda kullanılan fosil yakıtlar, küresel ısınmayı tetiklemektedir. 

,793 

7. Otellerde su ve enerjinin fazla kullanılması sonucu ortaya çıkan katı ve sıvı 

atıklar, çevresel bozulmalara neden olur. 

,791 

Özde�er=1,818; KMO De�eri= 0,660; Bartlett Küresellik Testi= �2=311,84, 

p=0.000<0,001; Açıklanan Toplam Varyans Oranı= % 60,615; Cr. Alpha=,675 

A
d

d
ed

il
en

 S
or

u
m

lu
lu

k
 

8. Her turistin, turizm sektöründen kaynaklanan çevresel problemlerden kısmen 

sorumlu oldu�una inanıyorum. 

,801 

9. Her turistin, seyahat ve turizm aktiviteleri dolayısıyla olu�an çevresel 

bozulmalardan e�it düzeyde sorumlu oldu�una inanıyorum. 

,835 

10. Otellerin yol açtı�ı çevresel problemler hakkında her mü�teri ortak 

sorumluluk üstlenmelidir. 

,803 

Özde�er=1,983; KMO De�eri= 0,685; Bartlett Küresellik Testi= �2=457,75, 

p=0.000<0,001; Açıklanan Toplam Varyans Oranı= % 66,103; Cr. Alpha=,743 

Y
ak
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 Ç
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11. Benim için önemli olan birçok ki�i seyahatlerimde ye�il yıldızlı bir otelde 

kalmam gerekti�ini dü�ünür. 

,889 

12. Benim için önemli olan birçok ki�i seyahatlerimde ye�il yıldızlı bir otelde 

kalmamı ister. 

,893 

13. Fikirlerine de�er verdi�im insanlar seyahatlerimde, mümkün oldukça ye�il 

yıldızlı otelleri tercih etmem gerekti�ini dü�ünür. 

,842 

Özde�er=2,297; KMO De�eri= 0,718; Bartlett Küresellik Testi= �2=881,432, 

p=0.000<0,001; Açıklanan Toplam Varyans Oranı= % 76,575; Cr. Alpha=,846 
 

Yukarıdaki tabloda, “Ekolojik Dünya Görü�ü” boyutunda, turistlerin dünyanın 

ekolojik dengesine insanlar tarafından yapılan olumsuz müdahalelerde tüketim 

alı�kanlıklarının etkili olup olmadı�ını de�erlendiren soruların analizi bakımından 

örneklem büyüklü�ünün yeterli oldu�u (KMO=.761), verilere ili�kin da�ılımın çok 

de�i�kenli normal da�ılıma uygun oldu�u (*p<.001) ve ölçe�in güvenilir oldu�u 

(Cronbach’s Alpha= ,773) görülmektedir. 

“Olumsuz Etkilere �li�kin Farkındalık” boyutunda, katılımcıların turizm 

faaliyetlerinde turistlerden kaynaklanan çevreye yönelik olumsuz davranı�lara ili�kin 

farkındalıklarına yönelik olan önermelerin de�erlendirilmesi için örneklem büyüklü�ünün 

yeterli oldu�u (KMO=.660), verilere ili�kin da�ılımın çok de�i�kenli normal da�ılıma 

uygun oldu�u (*p<.001) ve ölçe�in güvenilir oldu�u (Cronbach’s Alpha= ,675) 

görülmektedir. 
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“Addedilen Sorumluluk” boyutunda, katılımcıların turizm sektöründe ula�tırma, 

seyahat ve konaklama i�letmelerinin yanı sıra turistlerin de ihmalkâr oldu�una ili�kin 

turistlere addettikleri sorumluluklara ili�kin de�erlendirme yapılabilmesi için örneklem 

büyüklü�ünün yeterli oldu�u (KMO=.685), verilere ili�kin da�ılımın çok de�i�kenli 

normal da�ılıma uygun oldu�u (*p<.001) ve ölçe�in güvenilir oldu�u (Cronbach’s Alpha= 

,743) görülmektedir. 

“Yakın Çevrenin Yönlendirmeleri” boyutunda, katılımcıların seyahatlerinde 

çevreye duyarlı davranı�lar sergilemesi ve ye�il yıldızlı konaklama i�letmelerinde 

konaklamasına yönelik yakın çevrelerinin ne derece etkili oldu�una yönelik 

de�erlendirmeler yapılabilmesi için örneklem büyüklü�ünün yeterli oldu�u (KMO=.718), 

verilere ili�kin da�ılımın çok de�i�kenli normal da�ılıma uygun oldu�u (*p<.001) ve 

ölçe�in güvenilir oldu�u (Cronbach’s Alpha= ,846) görülmektedir. 

 

3.8.3.2. Katılımcıların Çevreci Davranı� E�ilimine Etki Eden Boyutları 

Algılama Düzeyine �li�kin Bulgular 

Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin, konaklama kararlarını verirken etki 

etti�i dü�ünülen ekolojik dünya görü�ü, olumsuz etkilere ili�kin farkındalık düzeyleri, 

addedilen sorumluluk ve yakın çevrenin yönlendirmeleri gibi boyutlara ili�kin algı 

düzeyleri ölçülmü�tür. 

 

Tablo 3.9. Katılımcıların Çevreci Davranı�larına Etki Eden Boyutları Algılama Düzeyine 

�li�kin Bulgular 

 
Önermeler 

Aritmetik 

Ortalama  

(x� ) 

Standart 

Sapma 

(ss) 

1. Do�anın dengesi çok hassastır ve bu denge kolayca bozulabilir. 4,20 ,972 

2. �nsanlar do�ayı ve do�al kaynakları a�ırı �ekilde kullanarak, 

tüketmektedirler. 

4,22 ,924 

3. �nsano�lu zekâ gibi çok özel yeteneklere sahip olsa bile yine de do�anın 

kanunlarına uymak zorundadır. 

4,26 ,884 

4. Bugünkü tüketim alı�kanlıkları de�i�mezse, yakın zamanda büyük çevre 

problemleriyle kar�ıla�ılacaktır. 

4,26 ,864 

Ekolojik Dünya Görü�ü (toplam) 4,24 ,70335 
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5. Turizm bölgelerinde gerçekle�tirilen alt ve üstyapı faaliyetleri, do�al 

kaynakların zarar görmesine neden olmaktadır. 

3,82 ,980 

6. Turistlerin konaklama, seyahat ve e�lence ihtiyaçlarını kar�ılamak için 

çe�itli alanlarda kullanılan fosil yakıtlar, küresel ısınmayı tetiklemektedir. 

3,79 ,968 

7. Otellerde a�ırı su ve enerji kullanımı, ortaya çıkan katı ve sıvı atıklar, 

çevresel bozulmalara neden olur. 

3,91 ,966 

Olumsuz Etkilere �li�kin Farkındalık (toplam) 3,84 ,75602 

8. Her turistin, turizm sektöründen kaynaklanan çevresel problemlerden 

kısmen sorumlu oldu�una inanıyorum. 

3,75 1,007 

9. Her turistin, seyahat ve turizm aktiviteleri dolayısıyla olu�an çevresel 

bozulmalardan e�it düzeyde sorumlu oldu�una inanıyorum. 

3,70 1,090 

10. Otellerin yol açtı�ı çevresel problemler hakkında her mü�teri ortak 

sorumluluk üstlenmelidir. 

3,79 1,026 

Addedilen Sorumluluk (toplam) 3,7465 ,84695 

11. Benim için önemli olan birçok ki�i seyahatlerimde ye�il yıldızlı bir 

otelde kalmam gerekti�ini dü�ünür. 

3,51 1,093 

12. Benim için önemli olan birçok ki�i seyahatlerimde ye�il yıldızlı bir 

otelde kalmamı ister. 

3,48 1,082 

13. Fikirlerine de�er verdi�im insanlar seyahatlerimde,  mümkün oldukça 

ye�il yıldızlı otelleri tercih etmem gerekti�ini dü�ünür. 

3,41 1,135 

Yakın Çevrenin Yönlendirmeleri (toplam) 3,4650 ,96480 

Katılımcıların Çevreci Davranı�ta Bulunmalarını Yönlendiren Algı ve 

Tutumlar (Genel) 

3,82 ,537 

 

Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin davranı�larına etki eden boyutları 

algılama düzeyine ili�kin bulgular yukarıda yer alan Tablo 3.9’da verilmektedir. �lgili 

tabloya göre turistlerin davranı�ları boyutlara göre incelendi�inde, turistlerin en fazla 

ekolojik dünya görü�ü boyutunda algıya sahip oldu�u (x� =4,24; ss=70335), bunu olumsuz 

etkilere ili�kin farkındalık düzeylerinin takip etti�i (x� =3,84; ss=75602), ardından 

addedilen sorumluluk boyutu (x� =3,7465; ss=84695) ve son olarak, yakın çevrenin 

yönlendirmeleri (x� =3,4650; ss=96480) takip etmektedir. Bu kapsamda turistlerin çevreci 

davranı�ta bulunma zorunlulu�una yönelik hissiyatını tetikleyen algılardan en dü�ük 

boyutta olan faktörün yakın çevrenin yönlendirmeleri oldu�u görülmektedir.  

Di�er bir önemli husus ise katılımcıların, her bir boyutu olu�turan önermelere 

verdi�i cevaplara göre de�erlendirilmesidir. Bu kapsamda “Ekolojik Dünya Görü�ü” 

boyutunu olu�turan önermelere göre katılımcıların en yüksekten en dü�ük düzeye göre 

algıları de�erlendirildi�inde sıralama, “�nsano�lu zekâ gibi çok özel yeteneklere sahip 
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olsa bile yine de do�anın kanunlarına uymak zorundadır (x� =4,26; ss=,884)”, “Bugünkü 

tüketim alı�kanlıkları de�i�mezse, yakın zamanda büyük çevre problemleriyle 

kar�ıla�ılacaktır (x� =4,26; ss=,864)”, “�nsanlar do�ayı ve do�al kaynakları a�ırı �ekilde 

kullanarak, tüketmektedirler (x� =4,22; ss=,924)” ve “Do�anın dengesi çok hassastır ve bu 

denge kolayca bozulabilir (x� =4,20; ss=,972)”  �eklinde olu�maktadır. 

“Olumsuz Etkilere �li�kin Farkındalık” boyutunu olu�turan önermelere göre 

katılımcıların en yüksekten en dü�ük düzeye göre algıları de�erlendirildi�inde sıralama, 

“Otellerde a�ırı su ve enerji kullanımı, ortaya çıkan katı ve sıvı atıklar, çevresel 

bozulmalara neden olur (x� =3,91; ss=,966)”, “Turizm bölgelerinde gerçekle�tirilen alt ve 

üstyapı faaliyetleri, do�al kaynakların zarar görmesine neden olmaktadır (x� =3,82; 

ss=,980)” ve “Turistlerin konaklama, seyahat ve e�lence ihtiyaçlarını kar�ılamak için 

çe�itli alanlarda kullanılan fosil yakıtlar, küresel ısınmayı tetiklemektedir (x� =3,79; 

ss=,968)” �eklinde olu�maktadır. 

“Addedilen Sorumluluk” boyutunu olu�turan önermelere göre katılımcıların en 

yüksekten en dü�ük düzeye göre algıları de�erlendirildi�inde sıralama “Otellerin yol 

açtı�ı çevresel problemler hakkında her mü�teri ortak sorumluluk üstlenmelidir (x� =3,79; 

ss=1,026)”, “Her turistin, turizm sektöründen kaynaklanan çevresel problemlerden 

kısmen sorumlu oldu�una inanıyorum (x� =3,75; ss=1,007)”, ve “Her turistin, seyahat ve 

turizm aktiviteleri dolayısıyla olu�an çevresel bozulmalardan e�it düzeyde sorumlu 

oldu�una inanıyorum (x� =3,70; ss=1,090)” �eklinde olu�maktadır. 

“Yakın Çevrenin Yönlendirmeleri” boyutunu olu�turan önermelere göre 

katılımcıların en yüksekten en dü�ük düzeye göre algıları de�erlendirildi�inde sıralama, 

“Benim için önemli olan birçok ki�i seyahatlerimde ye�il yıldızlı bir otelde kalmam 

gerekti�ini dü�ünür (x� =3,51; ss=1,093)”, “Benim için önemli olan birçok ki�i 

seyahatlerimde ye�il yıldızlı bir otelde kalmamı ister (x� =3,48; ss=1,082)”, ve “Fikirlerine 

de�er verdi�im insanlar seyahatlerimde, mümkün oldukça ye�il yıldızlı otelleri tercih 

etmem gerekti�ini dü�ünür (x� =3,41; ss=1,135)” �eklinde olu�maktadır. 

 

3.8.3.3. Katılımcıların Ye�il Otel Tercihine Yönelik Algıları ile Demografik 

Özellikleri Arasındaki Farklılık Testlerine �li�kin Bulgular 

Bu kısımda ara�tırmaya katılan turistlerin ye�il otel tercihlerine yönelik algısal 

boyutları ile cinsiyet, ya�, gelir durumu ve e�itim seviyeleri gibi  demografik özellikleri 

arasında herhangi bir fark olup olmadı�ına ili�kin analizler gerçekle�tirilmi�tir. �lgili 
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analizlerde ba�ımsız örneklem T-Testi ve tek yönlü varyans analizi (One-Way Anova) testi 

kullanılmı�tır. �lgili sonuçlara ili�kin bulgular tablolar halinde gösterilmi� ve 

yorumlanmı�tır.   

Bu kapsamda birinci hipoteze ili�kin ye�il otellerde konaklayan turistlerin ye�il otel 

tercihine yönelik algıları ile cinsiyetleri arasında anlamlı bir farklılık olup olmadı�ı 

incelenmi�, sonuçlar a�a�ıdaki Tablo 3.10’da gösterilmi�tir.  

 

Tablo 3.10. Katılımcıların Ye�il Otel Tercihine Yönelik Algıları ile Cinsiyetleri 

Arasındaki Farklılıklara �li�kin Ba�ımsız Örneklem T-Testi Sonuçları 

 

Yukarıda yer alan sonuçlara göre tüm boyutlarda anlamlılık de�eri “p>0,05” 

oldu�undan katılımcıların cinsiyetleri ile ekolojik dünya görü�leri (sig.=0,380; p�0,05), 

turizm sektörünün çevre üzerinde yarattı�ı olumsuz etkilere yönelik farkındalıkları 

(sig.=0,498; p�0,05), turistlere addettikleri çevresel sorumluluklar (sig.=0,284; p�0,05) ve 

yakın çevrelerinin çevreci konaklama i�letmelerinde kalmaları konusundaki tavsiyelerine 

yönelik algıları arasında (sig.=0,590; p�0,05) herhangi bir farklılık olu�mamaktadır. Bu 

durumda Hipotez 1a, 1b, 1c ve 1d desteklenmemi�tir. 

 

�kinci hipoteze ili�kin ye�il otellerde konaklayan turistlerin ye�il otel tercihine 

yönelik algıları ile ya�ları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadı�ı incelenmi�, sonuçlar 

a�a�ıdaki Tablo 3.11’de gösterilmi�tir.  

 

BOYUTLAR Grup  Cinsiyet N Ortalama St. 

Sapma 

Levene 
Testi 

 

F Sig. t P 
EDG 1 Kadın 258 4.1996 ,69418 0,770 

 
,380 

 
-1,099 ,270 

2 Erkek 423 4.2606 ,70870 -1,104 
OE�F 1 Kadın 258 3.8114 ,73613 0,459 

 
,498 

 
-,770 ,437 

2 Erkek 423 3.8547 ,76824 -,778 
AS 1 Kadın 258 3.7804 ,80099 1,151 

 
,284 

 
,816 ,405 

2 Erkek 423 3.7258 ,87408 ,833 
YÇY 1 Kadın 258 3.5504 ,95796 0,290 

 
,590 

 
1,807 ,071 

2 Erkek 423 3.4129 ,96638 1,811 
Davranı�lara 
Yönlendiren Algılar 
(Toplam) 

1 Kadın 258 3.8354 ,53166 0,140 ,708 ,501 ,615 
2 Erkek 423 3.8142   ,54114 ,503 

*p<0,05 
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Tablo 3.11. Katılımcıların Ye�il Otel Tercihine Yönelik Algıları ile Ya�ları Arasındaki 
Farklılıklara �li�kin One-Way Anova Testi Sonuçları 

 

Yukarıda yer alan sonuçlara göre tüm boyutlarda anlamlılık de�eri “p>0,05” 

oldu�undan katılımcıların ya�ları ile ekolojik dünya görü�leri (F=2,858; p�0,05), turizm 

sektörünün çevre üzerinde yarattı�ı olumsuz etkilere yönelik farkındalıkları (F=2,713; 

p�0,05), turistlere yönelik addettikleri çevresel sorumluluklar (F=0,519; p�0,05) ve yakın 

çevrelerinin çevreci konaklama i�letmelerinde kalmaları konusundaki tavsiyelerine yönelik 

algıları arasında (F=0,332; p�0,05) herhangi bir farklılık olu�mamaktadır. Bu durumda 

Hipotez 2a, 2b, 2c ve 2d desteklenmemi�tir.  

 

Üçüncü hipoteze ili�kin ye�il otellerde konaklayan turistlerin ye�il otel tercihine 

yönelik algıları ile gelir durumları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadı�ı incelenmi�, 

sonuçlar a�a�ıdaki Tablo 3.12’de gösterilmi�tir.  

 

BOYUTLAR Grup Ya� N Ortalama Standart 
Sapma 

F Sig. (p) 

 
 

Ekolojik Dünya 
Görü�ü 

1 18-29 235 4,2638 ,70716 2,858 0,36 
2 30-45 323 4,2817 ,67448 
3 46-59 87 4,0661 ,70242 
4 60-üzeri 36 4,0833 ,86603 
 Toplam 681 4,2375 ,70335 

Olumsuz Etkilere 
�li�kin Farkındalık 

1 18-29 235 3,8227 ,77057 2,713 0,44 
2 30-45 323 3,8875 ,73703 
3 46-59 87 3,6213 ,73648 
4 60-üzeri 36 3,9815 ,82016 
 Toplam 681 3,8399 ,75602 

Addedilen 
Sorumluluk 

1 18-29 235 3,7177 ,86410 0,519 ,670 
2 30-45 323 3,7874 ,85985 
3 46-59 87 3,6820 ,77411 
4 60-üzeri 36 3,7222 ,79881 
 Toplam 681 3,7465 ,84695 

Yakın Çevrenin 
Yönlendirmeleri 

1 18-29 235 3,4709 1,0011 0,332 ,803 
2 30-45 323 3,4871 ,94469 
3 46-59 87 3,3716 ,99667 
4 60-üzeri 36 3,4537 ,84008 
 Toplam 681 3,4650 ,96480 

Davranı�lara 
Yönlendiren Algılar 

(Toplam) 

1 18-29 235 3,8188 ,54767 2,264 ,080 
2 30-45 323 3,8609 ,52500 
3 46-59 87 3,6928 ,51639 
4 60-üzeri 36 3,8102 ,59699 
 Toplam 681 3,8222 ,53728 
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Tablo 3.12. Katılımcıların Ye�il Otel Tercihine Yönelik Algıları ile Gelir Durumları 

Arasındaki Farklılıklara �li�kin One-Way Anova Testi Sonuçları 

 

Yukarıda yer alan sonuçlara göre katılımcıların gelir durumları ile ekolojik dünya 

görü�leri (F=2,693; p<0,05) ve turizm sektörünün çevre üzerinde yarattı�ı olumsuz etkilere 

yönelik farkındalıkları (F=3,797; p<0,05) arasında , anlamlılık de�eri ,05’ten küçük oldu�u 

için farklılık bulunmaktadır. Ancak turistlerin gelir durumları ile turistlere yönelik 

addettikleri çevresel sorumluluklar (F=0,534; p�0,05) ve yakın çevrelerinin çevreci 

konaklama i�letmelerinde kalmaları konusundaki tavsiyelerine yönelik algıları arasında 

(F=0,628; p�0,05) anlamlılık de�eri “p>0,05” oldu�undan herhangi bir farklılık 

bulunmamaktadır. Bu durumda Hipotez 3a ve 3b desteklenirken, 3c ve 3d 

desteklenmemi�tir.  

 

 

 
BOYUTLAR 

 
Grup 

 
Gelir 

 
N 

 
Ortalama 

 
Standart 
Sapma 

 
F 

 
Sig. 

 
 

Ekolojik Dünya 
Görü�ü 

1 1300tl ve altı 102 4,1667 ,70213 2,693 ,045 
2 1301-2500 315 4,2024 ,68894 
3 2501-5000 213 4,2664 ,75178 
4 5001 tl-üzeri 51 4,4755 ,52501 
 Toplam 681 4,2375 ,70335 

Olumsuz Etkilere 
�li�kin Farkındalık 

1 1300tl ve altı 102 3,6765 ,78972 3,797 ,010 
2 1301-2500 315 3,8011 ,73382 
3 2501-5000 213 3,9421 ,76293 
4 5001 tl-üzeri 51 3,9804 ,73155 
 Toplam 681 3,8399 ,75602 

Addedilen 
Sorumluluk 

1 1300tl ve altı 102 3,6993 ,73497 ,534 ,659 
2 1301-2500 315 3,7577 ,84682 
3 2501-5000 213 3,7230 ,88367 
4 5001 tl-üzeri 51 3,8693 ,90940 
 Toplam 681 3,7465 ,84695 

Yakın Çevrenin 
Yönlendirmeleri 

1 1300tl ve altı 102 3,5784 ,83505 ,628 ,597 
2 1301-2500 315 3,4275 ,93940 
3 2501-5000 213 3,4664 1,02819 
4 5001 tl-üzeri 51 3,4641 1,09154 
 Toplam 681 3,4650 ,96480 

Davranı�lara 
Yönlendiren 

Algılar (Toplam) 

1 1300tl ve altı 102 3,7802 ,55076 1,544 ,202 
2 1301-2500 315 3,7972 ,51109 
3 2501-5000 213 3,8495 ,57614 
4 5001 tl-üzeri 51 3,9473 ,48847 
 Toplam 681 3,8222 ,53728 
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Tablo 3.13. Katılımcıların  “EDG” ve “OE�F” Boyutları ile Gelir Durumları Arasındaki 

Anlamlı Farklılıklara Ait Tukey Hsd Testi Sonuçları 

 

 Gelir 

Durumu 

(I) 

Gelir 

Durumu 

(J) 

Art. Ort. 

Farkı 

 (I-J) 

Std. 

Hata 

Anlam 

(p) 

 Gelir 

Durumu 

(I) 

Gelir 

Durumu 

(J) 

Art. Ort. 

Farkı 

 (I-J) 

Std.  

Hata 

Anlam 

(p) 

E
k

ol
oj

ik
 D

ü
n

ya
 G

ör
ü
�ü

 

1300 tl ve 

altı 

1301-2500 

tl. 

-,03571 ,07983 ,970 

O
lu

m
su

z 
E

tk
il

er
e 
�l

i�
k

in
 F

ar
k

ın
d

al
ık

 

1300 

tl.ve altı 

1301-2500 

tl. 

-,12459 ,08560 ,465 

2501-5000 

tl. 

-,09977 ,08438 ,638 2501-5000 

tl. 

-,26563* ,09048 ,018 

5001 tl. ve 

üzeri 

-,30882 ,12018 ,051 5001 tl. ve 

üzeri 

-,30392 ,12886 ,086 

1301-2500 

tl 

0-1300 tl. ,03571 ,07983 ,970 

1301-

2500 tl 

0-1300 tl. ,12459 ,08560 ,465 

2501-5000 

tl. 

-,06405 ,06216 ,732 2501-5000 

tl. 

-,14104 ,06666 ,149 

5001 tl. ve 

üzeri 

-,27311* ,10577 ,049 5001 tl. ve 

üzeri 

-,17933 ,11341 ,390 

2501-5000 

tl 

0-1300 tl. ,09977 ,08438 ,638 

2501-

5000 tl 

0-1300 tl. ,26563* ,09048 ,018 

1301-2500 

tl. 

,06405 ,06216 ,732 1301-2500 

tl. 

,14104 ,06666 ,149 

5001 tl. ve 

üzeri. 

-,20906 ,10924 ,223 5001 tl. ve 

üzeri 

-,03830 ,11714 ,988 

5001 tl. ve 

üzeri 

0-1300 tl. ,30882 ,12018 ,051 

5001 tl. 

ve üzeri 

0-1300 tl. ,30392 ,12886 ,086 

1301-2500 

tl. 

,27311* ,10577 ,049 1301-2500 

tl. 

,17933 ,11341 ,390 

2501-5000 

tl. 

,20906 ,10924 ,223 2501-5000 

tl. 

,03830 ,11714 ,988 

* P<0,05 
 

Tablo 3.13’de görüldü�ü üzere, katılımcıların gelir durumları ile “EDG” ve “OE�F” 

boyutları arasında anlamlı farklılar bulunmaktadır. Bu farklıların hangi gruplar arasında 

oldu�unu incelemek amacıyla gerçekle�tirilen tukey testi sonucunda,  “EDG” boyutunda 

gelir durumu 1301-2500 tl olanlar ile 5001 tl ve üzeri olanlar arasında anlamlı bir fark 

oldu�u görülmektedir. Yani, gelir düzeyi dü�ük olanların ekolojik problemler hakkındaki 

farkındak algısının da dü�ük düzeyde oldu�u sonucu ortaya çıkmaktadır. Di�er taraftan 

katılımcıların “OE�F” boyutunda ise gelir durumları 1300 tl ve altı olanlar ile 2501-5000 tl 

olanlar arasında anlamlı bir fark oldu�u görülmektedir. Yani, gelir düzeyi dü�ük olanların, 
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orta gelir düzeyine sahip olan katılımcılara göre, turizmin çevre üzerinde yarattı�ı olumsuz 

etkilere yönelik farkındalık algılarının daha dü�ük oldu�u görülmektedir. 

 

Son olarak dördüncü hipoteze ili�kin ye�il otellerde konaklayan turistlerin ye�il otel 

tercihine yönelik algıları ile e�itim seviyeleri arasında anlamlı bir farklılık olup olmadı�ı 

incelenmi�, sonuçlar a�a�ıdaki Tablo 3.14’de gösterilmi�tir.  

 

Tablo 3.14. Katılımcıların Ye�il Otel Tercihine Yönelik Algıları ile E�itim Seviyeleri 

Arasındaki Farklılıklara �li�kin One-Way Anova Testi Sonuçları 

 

Yukarıda yer alan sonuçlara göre turistlerin e�itim seviyeleri ile ekolojik dünya 

görü�leri (F=6,805; p�0,05) ve turizm sektörünün çevre üzerinde yarattı�ı olumsuz etkilere 

 
BOYUTLAR 

 
Grup 

 
E�itim 

Seviyesi 

 
N 

 
Ortalama 

 
Standart 
Sapma 

 
F 

 
Sig. 

 
 

Ekolojik Dünya 
Görü�ü 

1 �lkokul 72 4,0833 ,71945 6,805 ,000 
2 Lise 261 4,1303 ,69875 
3 Üniversite 264 4,2917 ,71257 
4 Master/Phd 76 4,5164 ,55126 
5 Di�er 8 4,6875 ,69114 
 Toplam 681 4,2375 ,70335 

Olumsuz Etkilere 
�li�kin 

Farkındalık 

1 �lkokul 72 3,6528 ,80382 5,802 ,000 
2 Lise 261 3,7676 ,74681 
3 Üniversite 264 3,8611 ,76138 
4 Master/Phd 76 4,1798 ,59985 
5 Di�er 8 3,9583 ,88079 
 Toplam 681 3,8399 ,75602 

Addedilen 
Sorumluluk 

1 �lkokul 72 3,6713 ,88897 1,057 ,377 
2 Lise 261 3,6960 ,79662 
3 Üniversite 264 3,7765 ,87695 
4 Master/Phd 76 3,8947 ,85585 
5 Di�er 8 3,6667 ,95950 
 Toplam 681 3,7465 ,84695 

Yakın Çevrenin 
Yönlendirmeleri 

1 �lkokul 72 3,4120 1,05334 1,547 ,187 
2 Lise 261 3,4457 ,89975 
3 Üniversite 264 3,5556 ,95010 
4 Master/Phd 76 3,2588 1,09490 
5 Di�er 8 3,5417 1,23362 
 Toplam 681 3,4650 ,96480 

Davranı�lara 
Yönlendiren 

Algılar (Toplam) 

1 �lkokul 72 3,7049 ,56252 3,779 ,005 
2 Lise 261 3,7599 ,50540 
3 Üniversite 264 3,8712 ,55603 
4 Master/Phd 76 3,9624 ,49723 
5 Di�er 8 3,9635 ,68327 
 Toplam 681 3,8222 ,53728 
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yönelik farkındalıkları (F=5,802; p�0,05) arasında anlamlılık de�eri p<0,05’ten küçük 

oldu�undan farklılık bulunmaktadır. Ancak turistlerin e�itim seviyeleri ile turistlere 

yönelik addettikleri çevresel sorumluluklar (F=1,057; p�0,05) ve yakın çevrelerinin 

çevreci konaklama i�letmelerinde kalmaları konusundaki tavsiyelerine yönelik algıları 

(F=1,547; p�0,05) arasında anlamlılık de�eri p�0,05’ten büyük oldu�undan herhangi bir 

farklılık bulunmamaktadır. Bu durumda Hipotez 4a ve 4b desteklenirken, 4c ve 4d 

desteklenmemi�tir. Söz konusu farklılıkların hangi alt unsurlardan kaynaklandı�ının tespit 

edilmesi için yapılan çoklu kar�ıla�tırmalar (post hoc-tukey hsd) ile ilgili sonuçlar ve 

yorumları a�a�ıda belirtilmi�tir. 

 

Tablo 3.15. Katılımcıların  “EDG” ve “OE�F” Boyutları ile E�itim Seviyeleri Arasındaki 

Anlamlı Farklılıklara Ait Tukey Hsd Testi Sonuçları 

 E�itim 

Durumu 

(I) 

E�itim 

Durumu 

(J) 

Art. Ort. 

Farkı 

 (I-J) 

Std. 

Hata 

Anlam 

(p) 

 E�itim 

Durumu 

(I) 

E�itim 

Durumu 

(J) 

Art. Ort. 

Farkı  

(I-J) 

Std.  

Hata 

Anlam 

(p) 

E
k

ol
oj

ik
 D

ü
n

ya
 G

ör
ü
�ü

 

�lkokul 

Lise -,04693 ,09207 ,986 

O
lu

m
su

z 
E

tk
il

er
e 
�l

i�
k

in
 F

ar
k

ın
d

al
ık

la
r 

�lkokul 

Lise -,11478 ,09925 ,776 

Üniversite -,20833 ,09196 ,157 Üniversite -,20833 ,09913 ,220 

Lisansüstü -,43311* ,11375 ,001 Lisansüstü -,52705* ,12261 ,000 

Di�er -,60417 ,25776 ,132 Di�er -,30556 ,27786 ,807 

Lise 

�lkokul ,04693 ,09207 ,986 

Lise 

�lkokul ,11478 ,09925 ,776 

Üniversite -,16140 ,06037 ,059 Üniversite -,09355 ,06508 ,604 

Lisansüstü -,38618* ,09015 ,000 Lisansüstü -,41226* ,09718 ,000 

Di�er -,55723 ,24825 ,165 Di�er -,19077 ,26761 ,954 

Üniversite 

�lkokul ,20833 ,09196 ,157 

Üniversit

e 

�lkokul ,20833 ,09913 ,220 

Lise ,16140 ,06037 ,059 Lise ,09355 ,06508 ,604 

Lisansüstü -,22478 ,09003 ,093 Lisansüstü -,31871* ,09705 ,009 

Di�er -,39583 ,24821 ,501 Di�er -,09722 ,26756 ,996 

Lisansüstü 

�lkokul ,43311* ,11375 ,001 

Lisansüstü 

�lkokul ,52705* ,12261 ,000 

Lise ,38618* ,09015 ,000 Lise ,41226* ,09718 ,000 

Üniversite ,22478 ,09003 ,093 Üniversite ,31871* ,09705 ,009 

Di�er -,17105 ,25708 ,964 Di�er ,22149 ,27712 ,931 

Di�er 

�lkokul ,60417 ,25776 ,132 

Di�er 

�lkokul ,30556 ,27786 ,807 

Lise ,55723 ,24825 ,165 Lise ,19077 ,26761 ,954 

Üniversite ,39583 ,24821 ,501 Üniversite ,09722 ,26756 ,996 

Lisansüstü ,17105 ,25708 ,964 Lisansüstü -,22149 ,27712 ,931 

* P<0,05 
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Katılımcıların e�itim seviyelerini göz önünde bulundurarak çevreci davranı�lara 

yönlendiren algılara yönelik cevapları incelendi�inde, “ekolojik dünya görü�ü” boyutunda, 

lisansüstü düzeyinde e�itim almı� katılımcılar (x	 =4,5164) ile lise düzeyinde e�itim almı� 

katılımcılar (x	 =4,13) ve ilkokul düzeyinde e�itim almı� katılımcılar (x	 =4,0833) arasında 

anlamlı bir farklılık oldu�u tespit edilmi�tir. Bu noktadan hareketle katılımcıların e�itim 

seviyesinin ilgili boyut altında yer alan, “do�anın dengesi çok hassastır ve kolayca 

bozulabilir”, “insanlar do�ayı ve do�al kaynakları a�ırı biçimde kullanarak 

tüketmektedirler”, “�nsano�lu zekâ gibi çok özel yeteneklere sahip olsa da, do�anın 

kanunlarına uymak zorundadır” ve “Bugünkü tüketim alı�kanlıkları de�i�mezse, yakın 

zamanda büyük çevre problemleri ile kar�ıla�ılacaktır” önermelerine yönelik algılarını 

arttırdı�ı ileri sürülebilir. Özetle e�itim seviyesi yüksek bireylerin çevresel felaketlerin 

farkında olarak bireysel ve toplumsal yönde bir�eyler yapabilme duygularının da artaca�ı 

görülmektedir. 

Katılımcıların e�itim seviyelerini göz önünde bulundurarak çevreci davranı�lara 

yönlendiren algılara yönelik cevapları incelendi�inde “Olumsuz etkilere ili�kin 

farkındalık” boyutunda, lisansüstü düzeyinde e�itim almı� katılımcılar (x	 =4,1798) ile 

üniversite düzeyinde e�itim almı� katılımcılar (x	 =3,8611), lise düzeyinde e�itim almı� 

katılımcılar (x	 =3,7676) ve ilkokul düzeyinde e�itim almı� katılımcılar (x	 =3,6528) arasında 

anlamlı bir farklılık oldu�u tespit edilmi�tir. Bu noktadan hareketle, katılımcıların e�itim 

seviyesinin ilgili boyut altında yer alan “turizm bölgelerinde gerçekle�tirilen alt ve üstyapı 

faaliyetleri, do�al kaynakların zarar görmesine neden olabilir”, “turistlerin konaklama, 

seyahat ve e�lence ihtiyaçlarını kar�ılamak için çe�itli alanlarda kullanılan fosil yakıtlar 

küresel ısınmayı tetiklemektedir”, “otellerde a�ırı su ve enerji kullanımı, ortaya çıkan katı 

ve sıvı atıklar çevresel bozulmalara neden olur” önermelerine yönelik algılarını arttırdı�ı 

ileri sürülebilir. Özetle e�itim seviyesi yüksek bireyler, turizm sektöründen dolayı çevreye 

verilen tahribatlara yönelik daha duyarlı bir yapıya sahip oldu�u görülmektedir.  

3.8.4. Katılımcıların Seyahatlerinde Çevreci Davranı�ta Bulunma E�ilimlerine 

�li�kin Bulgular 

Turistlerin seyahatlerinde seyahatlerinde çevreci davranı�ta bulunma e�ilimlerine 

ili�kin de�erlendirmeler yapabilmek için açıklayıcı faktör analizi, aritmetik ortalama ve 

standart sapma de�erlerinden faydalanılmı�tır. 
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Tablo 3.16. Katılımcıların Seyahatlerinde Çevreci Davranı� E�ilimlerine �li�kin Açıklayıcı 
Faktör Analizi Sonuçları  

 
Ç

ev
re

ci
 D

av
ra

n
ı�

 E
�i

li
m

i 

 Faktör 

Yükleri 

14. Seyahatlerimde etik açıdan di�er oteller yerine ye�il yıldızlı otellerde 

konaklamak zorunda oldu�umu hissederim. 

,777 

15. Seyahatlerimde çevreye duyarlı davranı�lar sergilemek zorunda 

oldu�umu hissederim. 

,768 

16. Konaklayaca�ım otelleri seçerken, etik açıdan çevre problemlerine 

duyarlı olan otelleri tercih etmek zorunda hissederim. 

,831 

Özde�er=1,884; KMO De�eri= 0,661; Barlett Küresellik Testi= �2=372,43; 

p=0.000<0,001; Açıklanan Toplam Varyans Oranı= % 62,801; Cr. Alpha=,702 

 

Örneklem büyüklü�ünün yeterli oldu�u (KMO=.661), verilere ili�kin da�ılımın çok 

de�i�kenli normal da�ılıma uygun oldu�u (*p<.001) ve ölçe�in güvenilir oldu�u 

(Cronbach’s Alpha= .702) görülmektedir. 

 

Tablo 3.17. Katılımcıların  Çevreci Davranı� E�ilimlerine �li�kin Önermeleri Algılama 
Düzeyine �li�kin Bulgular 

 
Önermeler 

Aritmetik 

Ortalama  

(x� ) 

Standart  

Sapma 

(ss) 

14. Seyahatlerimde etik açıdan di�er oteller yerine ye�il yıldızlı 

otellerde konaklamak zorunda oldu�umu hissederim. 

3,32 1,13 

15. Seyahatlerimde çevreye duyarlı davranı�lar sergilemek zorunda 

oldu�umu hissederim. 

3,80 1,08 

16. Konaklayaca�ım otelleri seçerken, etik açıdan çevre problemlerine 

duyarlı olan otelleri tercih etmek zorunda hissederim. 

 

3,54 

 

1,05 

Çevreci Davranı� E�ilimi (toplam) 3,55 ,86 
 

Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin, çevreci davranı� e�ilimlerine ili�kin 

bulguları gösteren Tablo 3.17’ya bakıldı�ında, katılımcıların seyahatlerinde ye�il yıldızlı 

otellerde konaklama dü�üncelerinin herhangi bir zorunluluk olarak görmedikleri ancak 

yine de seyahatlerinde ye�il yıldızlı otellerde konaklama isteklerinin olumlu yönde oldu�u 

söylenebilir. Çevreci davranı� e�ilimi boyutunu olu�turan önermelere göre katılımcıların 
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en yüksekten en dü�ük düzeye göre algıları de�erlendirildi�inde sıralama “Seyahatlerimde 

çevreye duyarlı davranı�lar sergilemek zorunda oldu�umu hissederim (x� =3,80; ss=1,08)”, 

“Konaklayaca�ım otelleri seçerken, etik açıdan çevre problemlerine duyarlı olan otelleri 

tercih etmek zorunda hissederim(x� =3,54; ss=1,05)” ve “Seyahatlerimde etik açıdan di�er 

oteller yerine ye�il yıldızlı otellerde konaklamak zorunda oldu�umu hissederim (x� =3,32; 

ss=1,13)” �eklinde olu�maktadır. 

 

3.8.5. Katılımcıların Davranı�sal Niyetlerine �li�kin Bulgular 

Bu bölümde ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin, ye�il yıldızlı ve çevreye 

duyarlı konaklama i�letmelerine yönelik davranı�sal niyetlerini açıklayan önermelere 

ili�kin analizler gerçekle�tirilmi�tir. Bu kapsamda veriler faktör analizi, standart sapma ve 

aritmetik ortalamalardan faydalanılarak, incelenmi�tir. 

 
3.8.5.1. Katılımcıların Ye�il Otellere Yönelik Davranı�sal Niyetlerine �li�kin 

Boyutların Tespitine �li�kin Açıklayıcı Faktör Analizi Bulguları 

Bu kısımda 3.8.3.1. ba�lı�ında da açıklandı�ı üzere veri setinin faktör analizine 

uygunlu�unun de�erlendirilmesinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem yeterlili�i ve 

Bartlett küresellik testi sonuçları incelenmi�tir. Veri setinin faktör analizine uygun 

oldu�unun kabul edilebilmesi için KMO de�erinin 0,50’nin üzerinde bir de�er alması, 

Bartlett Küresellik test sonucunun ise istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) olması 

gerekmektedir (Ero�lu, 2005: 322). 

 

Tablo 3.18. Katılımcıların Ye�il Otellere Yönelik Davranı�sal Niyetlerine �li�kin 
Boyutların Tespitine �li�kin Açıklayıcı Faktör Analizi Bulguları 

D
ah

a 
F

az
la

 Ö
d

em
e 

N
iy

et
i 

 Faktör 

Yükleri 

17. Bir dahaki seyahatimde çevre dostu uygulamalar gerçekle�tiren bir otelde kalmak 

için ekstra ücret ödeyece�im. 

,872 

18. Çevre dostu uygulamalar gerçekle�tiren bir otele, daha fazla ücret ödemek kabul 

edilebilir bir durumdur. 

,876 

19. Çevreye duyarlı ve ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için daha fazla ücret ödemeye 

razıyım. 

,902 

Özde�er=2,340; KMO De�eri= 0,729; Barlett Küresellik Testi= �2=938,94, p=0.000<0,001; 

Açıklanan Toplam Varyans Oranı= % 77,998; Cr. Alpha=,859 
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B
a�

k
al

ar
ın

a 
T

av
si

ye
 E

tm
e 

N
iy

et
i 

20. Aile bireylerim ve arkada�larımı seyahatlerinde ye�il yıldızlı otellerde kalmaları 

hususunda özendirece�im. 

,868 

21. Birisi konaklamak için otel tavsiyesi isterse, ona ye�il yıldızlı otellerde kalmasını 

tavsiye edece�im. 

,919 

22. Ye�il yıldızlı oteller hakkında i� ve arkada� çevreme olumlu �eyler söyleyece�im. ,889 

Özde�er=2,389; KMO De�eri= 0,723; Barlett Küresellik Testi= �2=1054,63, p=0.000<0,001; 

Açıklanan Toplam Varyans Oranı= % 79,650; Cr. Alpha=,872 

K
on

ak
la

m
ak

 �
çi

n
 Ö

d
ü

n
 

V
er

m
e 

N
iy

et
i 

23. Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için kaliteden ödün vermeye razıyım. ,882 

24. Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için konfordan ödün vermeye razıyım. ,916 

25. Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için lüks hizmetlerden ödün vermeye razıyım. ,882 

Özde�er=2,396; KMO De�eri= 0,729; Barlett Küresellik Testi= �2=1054,15, p=0.000<0,001; 

Açıklanan Toplam Varyans Oranı= % 79,856; Cr. Alpha=,874 

T
ek

ra
r 

T
er

ci
h

 E
tm

e 

N
iy

et
i 

26.  Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmayı planlayaca�ım. ,912 

27.  Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmak için çaba 

gösterece�im. 

,928 

28. Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmaya hazırım. ,909 

Özde�er=2,519; KMO De�eri= 0,751; Barlett Küresellik Testi= �2=1315,38, p=0.000<0,001; 

Açıklanan Toplam Varyans Oranı= % 83,955; Cr. Alpha=,904 
 

Yukarıdaki tabloda, “Daha Fazla Ödeme Niyeti” boyutunda, ye�il yıldızlı 

konaklama i�letmelerini herhangi bir alternatifi olsa dahi daha fazla ücret ödeyerek 

konaklama niyetlerini incelemek için örneklem büyüklü�ünün yeterli oldu�u (KMO=.729), 

verilere ili�kin da�ılımın çok de�i�kenli normal da�ılıma uygun oldu�u (*p<.001) ve 

ölçe�in güvenilir oldu�u (Cronbach’s Alpha= .859) bulunmu�tur. 

“Ba�kalarına Tavsiye Etme Niyeti” boyutunda katılımcıların ye�il yıldızlı 

konaklama i�letmelerini çevrelerine tavsiye etme niyetlerini incelemek için örneklem 

büyüklü�ünün yeterli oldu�u (KMO=.723), verilere ili�kin da�ılımın çok de�i�kenli 

normal da�ılıma uygun oldu�u (*p<.001) ve ölçe�in güvenilir oldu�u (Cronbach’s Alpha= 

.872) bulunmu�tur. 

“Konaklamak �çin Ödün Verme Niyeti” boyutunda, katılımcıların ye�il yıldızlı 

konaklama i�letmelerinde konaklamak için bir takım alı�kanlıklarından vazgeçme 

niyetlerinin incelenmesi için örneklem büyüklü�ünün yeterli oldu�u (KMO=.729), verilere 

ili�kin da�ılımın çok de�i�kenli normal da�ılıma uygun oldu�u (*p<.001) ve ölçe�in 

güvenilir oldu�u (Cronbach’s Alpha= .874) bulunmu�tur. 
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“Tekrar Tercih Etme Boyutunda” katılımcıların sonraki seyahatlerinde ye�il yıldızlı 

konaklama i�letmelerini tercih etme niyetlerini incelemek için örneklem büyüklü�ünün 

yeterli oldu�u (KMO=.751), verilere ili�kin da�ılımın çok de�i�kenli normal da�ılıma 

uygun oldu�u (*p<.001) ve ölçe�in güvenilir oldu�u (Cronbach’s Alpha= .904) 

bulunmu�tur. 

3.8.5.2. Katılımcıların Ye�il Otellere Yönelik Davranı�sal Niyetlerine �li�kin 

Boyutları Algılama Düzeyine Yönelik Bulgular 

Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin, ye�il otellere yönelik daha fazla 

ödeme niyeti, ye�il otelleri ba�kalarına tavsiye niyeti, konaklamak için birtakım 

detaylardan ödün verme niyeti ve tekrar tercih etme niyeti gibi davranı�sal niyetlere ili�kin 

boyutları algılama düzeyleri ölçülmü�tür. 

 

Tablo 3.19. Katılımcıların Ye�il Otellere Yönelik Davranı�sal Niyetlerine �li�kin Boyutları 
Algılama Düzeylerine Yönelik Bulgular 

 
 

 
Önermeler 

Aritmetik 

Ortalama  

(x� ) 

Standart  

Sapma 

(ss) 

17. Bir dahaki seyahatimde çevre dostu uygulamalar gerçekle�tiren bir otelde 

kalmak için ekstra ücret ödeyece�im. 

3,22 1,165 

18.Çevre dostu uygulamalar gerçekle�tiren bir otele, daha fazla ücret ödemek 

kabul edilebilir bir durumdur. 

3,41 1,158 

19.Çevreye duyarlı ve ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için daha fazla ücret 

ödemeye razıyım. 

3,30 1,183 

Daha Fazla Ödeme Niyeti (toplam) 3,31 1,03 

20. Aile bireylerim ve arkada�larımı seyahatlerinde ye�il yıldızlı otellerde 

kalmaları hususunda özendirece�im. 

3,60 1,046 

21.Birisi konaklamak için otel tavsiyesi isterse, ona ye�il yıldızlı otellerde 

kalmasını tavsiye edece�im. 

3,64 1,020 

22.Ye�il yıldızlı oteller hakkında i� ve arkada� çevreme olumlu �eyler 

söyleyece�im. 

3,68 1,041 

Ba�kalarına Tavsiye Etme Niyeti (toplam) 3,64 ,92 

23. Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için kaliteden ödün vermeye razıyım. 3,34 1,114 

24. Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için konfordan ödün vermeye razıyım. 3,30 1,132 

25. Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için lüks hizmetlerden ödün vermeye 

razıyım. 

3,39 1,141 

Konaklamak �çin Ödün Verme Niyeti (toplam) 3,34 1,00 
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26. Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmayı 

planlayaca�ım. 

3,55 1,041 

27. Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmak için 

çaba gösterece�im. 

3,61 1,027 

28. Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmaya 

hazırım. 

3,56 1,089 

Tekrar Tercih Etme Niyeti (toplam) 3,57 ,96 

Katılımcıların Ye�il Yıldızlı Otellere Yönelik Olumlu Tutum ve 

Davranı�ları (Genel) 

3,46 ,82 

 

�lgili tabloya göre katılımcıların ye�il yıldızlı otellere yönelik niyet ve tutumlarının 

genel olarak olumlu oldu�u görülmektedir. Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin, 

bu i�letmelere yönelik olumlu tutum ve davranı�larına yönelik boyutlar arasında ilk sırada 

ye�il yıldızlı otelleri ba�kalarına tavsiye etme niyeti, (x	 =3,64; ss=,92), ardından ye�il 

yıldızlı otelleri tekrar tercih etme niyeti (x	 =3,57; ss=,96), üçüncü sırada ye�il yıldızlı 

otellerde konaklamak için fedakârlık etme niyeti (x	 =3,34; ss=1,00) ve son sırada ise ye�il 

yıldızlı otellere daha fazla ödeme niyeti (x	 =3,31; ss=1,03)  yer aldı�ı görülmektedir.  

Bu sonuçların yanı sıra di�er bir önemli husus ise ara�tırmaya katılan ye�il yıldızlı 

otellerde konaklayan katılımcıların, bu i�letmelere yönelik olumlu tutum ve davranı�larına 

yönelik olan her bir boyutu olu�turan önermelere verdi�i cevaplara göre 

de�erlendirilmesidir. Bu kapsamda ye�il yıldızlı otellere “Daha Fazla Ücret Ödeme” 

boyutunu olu�turan önermelere göre katılımcıların en yüksekten en dü�ük düzeye göre 

algıları de�erlendirildi�inde sıralama “Çevre dostu uygulamalar gerçekle�tiren bir otele, 

daha fazla ücret ödemek kabul edilebilir bir durumdur (x	 =3,41; ss=1,15)”, “Çevreye 

duyarlı ve ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için daha fazla ücret ödemeye razıyım (x	 =3,30; 

ss=1,18)”, “Bir dahaki seyahatimde çevre dostu uygulamalar gerçekle�tiren bir otelde 

kalmak için ekstra ücret ödeyece�im (x	 =3,22; ss=1,16)”, �eklinde olu�maktadır. 

Ye�il yıldızlı otelleri “Ba�kalarına Tavsiye Etme Düzeyi” boyutunu olu�turan 

önermelere göre katılımcıların en yüksekten en dü�ük düzeye göre algıları 

de�erlendirildi�inde sıralama, “Ye�il yıldızlı oteller hakkında i� ve arkada� çevreme 

olumlu �eyler söyleyece�im (x	 =3,68; ss=1,04)”, “Birisi konaklamak için otel tavsiyesi 

isterse, ona ye�il yıldızlı otellerde kalmasını tavsiye edece�im(x	 =3,64; ss=1,02)”, “Aile 

bireylerim ve arkada�larımı seyahatlerinde ye�il yıldızlı otellerde kalmaları hususunda 

özendirece�im (x	 =3,60;ss=1,046)”, �eklinde olu�mu�tur. 
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Ye�il yıldızlı otellerde “Konaklamak �çin Fedakârlık Etme” boyutunu olu�turan 

önermelere göre katılımcıların en yüksekten en dü�ük düzeye göre algıları 

de�erlendirildi�inde sıralama “Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için lüks hizmetlerden ödün 

vermeye razıyım (x	 =3,39; ss=1,14)”, “Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için kaliteden ödün 

vermeye razıyım (x	 =3,34; ss=1,11)”, “Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için konfordan ödün 

vermeye razıyım (x	 =3,30; ss=1,13)” �eklinde olu�mu�tur. 

Ye�il Yıldızlı Otelleri bir sonraki seyahatlerinde “Tekrar Tercih Etme Niyeti” 

boyutunu olu�turan önermelere göre katılımcıların en yüksekten en dü�ük düzeye göre 

algıları de�erlendirildi�inde sıralama, “Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı 

otellerde kalmak için çaba gösterece�im (x	 =3,61; ss=1,02)”, “Bir dahaki seyahatlerimde 

(tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmaya hazırım (x	 =3,56; ss=1,08)”, “Bir dahaki 

seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmayı planlayaca�ım (x	 =3,55; ss=1,04)” 

�eklinde olu�mu�tur. 

 
3.8.5. Katılımcıların Ye�il Otellere Yönelik Davranı�sal Niyetleri ile 

Demografik Özellikleri Arasındaki Farklılık Testlerine �li�kin Bulgular 

Bu kısımda ara�tırmaya katılan turistlerin ye�il otel tercihlerine yönelik davranı�sal 

niyetleri ile cinsiyet, ya�, gelir durumu ve e�itim seviyeleri gibi demografik özellikleri 

arasında herhangi bir fark olup olmadı�ına ili�kin analizler gerçekle�tirilmi�tir. �lgili 

analizlerde ba�ımsız örneklem T-Testi ve tek yönlü varyans analizi (One-Way Anova) testi 

kullanılmı�tır. �lgili sonuçlara ili�kin bulgular tablolar halinde gösterilmi� ve 

yorumlanmı�tır.   

Bu kapsamda be�inci hipoteze ili�kin turistlerin ye�il otel tercihlerine yönelik 

davranı�sal niyetleri ile cinsiyetleri arasında anlamlı bir farklılık olup olmadı�ı incelenmi�, 

demografik açıdan bazı boyutlara göre anlamlı farklılıklar bulunmu�tur. Bu farklılıkların 

hangi gruplarda oldu�una ili�kin sonuçlar a�a�ıdaki Tablo 3.20’da gösterilmi�tir.  
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Tablo 3.20. Katılımcıların Ye�il Otel Tercihine Yönelik Davranı�sal Niyetleri ile 
Cinsiyetleri Arasındaki Farklılıklara �li�kin Ba�ımsız Örneklem T-Testi 
Sonuçları 

 

Yukarıda yer alan sonuçlara göre katılımcıların cinsiyetleri ile ye�il yıldızlı otellere 

yönelik “daha fazla ödeme niyeti (sig.=0,108; p�0,05) ile “ba�kalarına tavsiye etme niyeti, 

(sig.=0,626; p�0,05) arasında anlamlılık de�eri p>0,05 oldu�u için farklılık 

bulunmamaktadır. Di�er taraftan katılımcıların cinsiyetleri ile “konaklamak için ödün 

verme niyeti (sig.=0,045; p�0,05) ve “tekrar tercih etme niyeti” (sig.=0,041; p�0,05) 

arasında anlamlılık de�eri p<0,05 oldu�u için farklılık bulunmaktadır. Bu veriler kadın 

katılımcıların (x	 =3,4393), erkek katılımcılara (x	 =3,2861) oranla çe�itli alternatifler 

arasında ye�il yıldızlı otellerde konaklama adına aynı oranda istekli olduklarını 

göstermektedir. Ayrıca kadın katılımcıların (x	 =3,6434), erkek katılımcılara oranla 

(x	 =3,5319) daha sonraki seyahatlerinde ye�il yıldızlı konaklama i�letmelerin, tercih 

edece�i görülmektedir. Bu durumda Hipotez 5a ve 5c desteklenmi�, 5b ve 5d 

desteklenmemi�tir. 

 
Altıncı hipoteze ili�kin turistlerin ye�il otel tercihlerine yönelik davranı�sal niyetleri 

ile ya�ları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadı�ı incelenmi�, sonuçlar a�a�ıdaki Tablo 

3.21’de gösterilmi�tir.  

 

 

 

 

BOYUTLAR Grup  Cinsiyet N Ortalama Standart  
Sapma 

Levene Testi  
F Sig. t P 

Daha Fazla Ödeme 
Niyeti 

1 Kadın 258 3,4354 ,98603 2,597 
 

,108 
 

2,411 ,015 
2 Erkek 423 3,2396 1,05328 2,450 

Ba�kalarına Tavsiye 
Etme Niyeti 

1 Kadın 258 3,6744 ,90008 ,238 
 

,626 
 

,743 ,453 
2 Erkek 423 3,6202 ,93844 ,751 

Konaklamak �çin 
Ödün Verme Niyeti 

1 Kadın 258 3,4393 ,92800 4,034 
 

,045 
 

1,927 ,048 
2 Erkek 423 3,2861 1,05178 1,986 

Tekrar Tercih Etme 
Niyeti 

1 Kadın 258 3,6434 ,89885 4,200 
 

,041 
 

1,465 ,133 
2 Erkek 423 3,5319 1,00025 1,504 

Olumlu Davranı� 
Niyeti (Toplam) 

1 Kadın 258 3,5481 ,78203 1,486 ,223 1,974 ,044 
2 Erkek 423 3,4194 ,85094 2,014 

*p<0,05 
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Tablo 3.21. Katılımcıların Ye�il Otellere Yönelik Davranı�sal Niyetleri ile Ya�ları 

Arasındaki Farklılıklara �li�kin One-Way Anova Testi Sonuçları�

 

Yukarıda yer alan sonuçlara göre katılımcıların ya�ları ile ye�il yıldızlı konaklama 

i�letmelerine yönelik daha fazla ödeme niyeti (F=0,098; p�0,05), konaklamak için ödün 

verme niyeti  (F=1,142; p�0,05) ve tekrar tercih etme niyeti arasında (F=1,025; p�0,05) 

anlamlılık de�eri p>0,05 oldu�u için herhangi bir farklılık bulunmamaktadır. Di�er taraftan 

katılımcıların ya�ları ile ye�il yıldızlı konaklama i�letmelerini ba�kalarına tavsiye etme 

niyeti (F=3,219; p<0,05) arasında anlamlılık de�eri p<0,05 oldu�u için farklılık 

bulunmaktadır. Bu durumda Hipotez 6a, 6c ve 6d desteklenmemi�, 6b desteklenmi�tir. 

Söz konusu farklılıkların edilmesi için yapılan çoklu kar�ıla�tırmalar ile ilgili sonuçlar 

a�a�ıdaki tablodadır. 

 

 

 
 

BOYUTLAR Grup Ya� N Ortalama Standart 
Sapma 

F Sig. 

 
 

Daha Fazla Ödeme 
Niyeti  

1 18-29 235 3,2865 1,04194 ,098 ,961 
2 30-45 323 3,3344 1,01524 
3 46-59 87 3,3142 1,05208 
4 60-üzeri 36 3,3056 1,10518 
 Toplam 681 3,3138 1,03198 

Ba�kalarına Tavsiye 
Etme Niyeti 

 

1 18-29 235 3,6270 ,96044 3,219 ,022 
2 30-45 323 3,7307 ,88545 
3 46-59 87 3,4483 ,89764 
4 60-üzeri 36 3,3889 ,99363 
 Toplam 681 3,6407 ,92380 

Konaklamak �çin 
Fedakârlık Etme 

Niyeti 
 

1 18-29 235 3,4255 ,99501 1,142 ,331 
2 30-45 323 3,3086 1,02861 
3 46-59 87 3,3410 ,99219 
4 60-üzeri 36 3,1389 ,94743 
 Toplam 681 3,3441 1,00873 

Tekrar Tercih Etme 
Niyeti 

 

1 18-29 235 3,5858 1,01956 1,025 ,381 
2 30-45 323 3,5996 ,91191 
3 46-59 87 3,5594 ,87971 
4 60-üzeri 36 3,3056 1,21204 
 Toplam 681 3,5742 ,96394 

Olumlu Davranı� 
Niyeti  

(Toplam) 
 

1 18-29 235 3,4812 ,86447 ,825 ,480 
2 30-45 323 3,4933 ,78518 
3 46-59 87 3,4157 ,82803 
4 60-üzeri 36 3,2847 ,94646 
 Toplam 681 3,4682 ,82729 
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Tablo 3.22. Katılımcıların “BTEN” Boyutu ile Ya�ları Arasındaki Anlamlı Farklılıklara 
Ait Tukey Hsd Testi Sonuçları 

 Ya� 

Aralı�ı 

(I) 

Ya� Grubu 

(J) 

Aritmetik 

Ortalama 

Farkı 

(I-J) 

Std. 

Hata 

Anlam 

(p) 

B
a�

k
al

ar
ın

a 
T

av
si

ye
 E

tm
e 

N
iy

et
i 

18-29 

30-45 -,10370 ,07882 ,553 

46-59 ,17867 ,11537 ,409 

60-üzeri ,23806 ,16454 ,471 

30-45 

18-29 ,10370 ,07882 ,553 

46-59 ,28237 ,11104 ,054 

60-üzeri ,34176 ,16153 ,149 

46-59 

18-29 -,17867 ,11537 ,409 

30-45 -,28237 ,11104 ,054 

60-üzeri ,05939 ,18218 ,988 

60-üzeri 

18-29 -,23806 ,16454 ,471 

30-45 -,34176 ,16153 ,149 

46-59 -,05939 ,18218 ,988 

* P<0,05 

 
Yedinci hipoteze ili�kin turistlerin ye�il otel tercihlerine yönelik davranı�sal 

niyetleri ile gelir durumları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadı�ı incelenmi�, 

sonuçlar a�a�ıdaki Tablo 3.23’de gösterilmi�tir.  

 

Tablo 3.23. Katılımcıların Ye�il Otellere Yönelik Davranı�sal Niyetleri ile Gelir 
Durumları Arasındaki Farklılıklara �li�kin One-Way Anova Testi Sonuçları 

 
BOYUTLAR 

 
Grup 

 
Gelir 

 
N 

 
Ortalama 

 
Standart 
Sapma 

 
F 

 
Sig. 

 
Daha Fazla Ödeme 

Niyeti 
 

1 1300tl ve altı 102 3,2255 1,12494 ,846 ,469 
2 1301-2500 315 3,2804 ,99077 
3 2501-5000 213 3,3772 1,05814 
4 5001 tl-üzeri 51 3,4314 ,98046 
 Toplam 681 3,3138 1,03198 

Ba�kalarına Tavsiye 
Etme Niyeti 

 

1 1300tl ve altı 102 3,3431 1,08643 9,383 ,000 
2 1301-2500 315 3,5788 ,86799 
3 2501-5000 213 3,7731 ,90835 
4 5001 tl-üzeri 51 4,0654 ,72731 
 Toplam 681 3,6407 ,92380 

Konaklamak �çin 
Ödün Verme Niyeti 

 

1 1300tl ve altı 102 3,2353 1,11554 ,588 ,623 
2 1301-2500 315 3,3587 ,95811 
3 2501-5000 213 3,3505 ,97893 
4 5001 tl-üzeri 51 3,4444 1,20861 
 Toplam 681 3,3441 1,00873 
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Yukarıda yer alan sonuçlara göre katılımcıların gelir durumları ile ye�il yıldızlı 

konaklama i�letmelerine daha fazla ödeme niyeti (F=0,846; p�0,05), konaklamak için ödün 

verme niyeti  (F=0,588; p�0,05) arasında anlamlılık de�eri p�0,05 oldu�u için bir anlamlı 

farklılık bulunmamaktadır. Di�er taraftan ise, katılımcıların gelir durumları ile ye�il yıldızlı 

konaklama i�letmelerini “ba�kalarına tavsiye etme niyeti (F=9,383; p�0,05)” ve ye�il 

otelleri “tekrar tercih etme niyeti (F=4,108; p�0,05)” arasında anlamlılık de�eri p<0,05’ten 

küçük oldu�u için anlamlı farklılık bulunmaktadır. Bu durumda Hipotez 7a ve 7c 

desteklenmemi�, 7b ve 7d desteklenmi�tir.  Söz konusu farklılıkların edilmesi için 

yapılan çoklu kar�ıla�tırmalar ile ilgili sonuçlar a�a�ıdaki tablodadır. 

 

Tablo 3.24. Katılımcıların “BTEN” ve “TTEN” Boyutları �le Gelir Durumları Arasındaki 
Anlamlı Farklılıklara Ait Tukey Hsd Testi Sonuçları 

 
 

 Gelir 

Durumu 

(I) 

Gelir 

Durumu 

(J) 

Art. Ort. 

Farkı  

(I-J) 

Std. 

Hata 

Anlam 

(p) 

 Gelir 

Durumu 

(I) 

Gelir 

Durumu 

(J) 

Art. Ort. 

Farkı  

(I-J) 

Std.  

Hata 

Anlam 

(p) 

B
a�

k
al

ar
ın

a 
T

av
si

ye
 E

tm
e 

N
iy

et
i 

1300 tl. 

ve altı 

1301-2500 

tl. 

-,23570 ,10335 ,104 

T
ek

ra
r 

T
er

ci
h

 E
tm

e 
N

iy
et

i 

1300 tl. 

ve altı 

1301-2500 tl. 
-,22067 ,10865 ,178 

2501-5000 

tl. 

-,42995* ,10923 ,001 
2501-5000 tl. 

-,35764* ,11484 ,010 

5001 tl. ve 

üzeri 

-,72222* ,15558 ,000 5001 tl. ve 

üzeri. 

-,62092* ,16356 ,001 

1301-

2500 tl 

0-1300 tl. ,23570 ,10335 ,104 

1301-

2500 tl 

0-1300 tl. ,22067 ,10865 ,178 

2501-5000 

tl. 

-,19425 ,08048 ,075 
2501-5000 tl. 

-,13697 ,08460 ,369 

5001 tl. ve 

üzeri 

-,48652* ,13693 ,002 5001 tl. ve 

üzeri 

-,40025* ,14395 ,028 

2501- 0-1300 tl. ,42995* ,10923 ,001 2501- 0-1300 tl. ,35764* ,11484 ,010 

Tekrar Tercih Etme 
Niyeti 

 

1 1300tl ve altı 102 3,3137 1,20489 5,884 ,001 
2 1301-2500 315 3,5344 ,91023 
3 2501-5000 213 3,6714 ,89576 
4 5001 tl-üzeri 51 3,9346 ,88197 
 Toplam 681 3,5742 ,96394 

Olumlu Davranı� 
Niyeti 

 (Toplam) 
 

1 1300tl ve altı 102 3,2794 1,04805 4,108 ,007 
2 1301-2500 315 3,4381 ,78836 
3 2501-5000 213 3,5430 ,76713 
4 5001 tl-üzeri 51 3,7190 ,72418 
 Toplam 681 3,4682 ,82729 
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5000 tl 1301-2500 

tl. 

,19425 ,08048 ,075 5000 tl 
1301-2500 tl. 

,13697 ,08460 ,369 

5001 tl. ve 

üzeri 

-,29228 ,14142 ,165 5001 tl. ve 

üzeri 

-,26328 ,14868 ,288 

5001 tl. 

ve üzeri 

0-1300 tl. ,72222* ,15558 ,000 

5001 tl. 

ve üzeri 

0-1300 tl. ,62092* ,16356 ,001 

1301-2500 

tl. 

,48652* ,13693 ,002 
1301-2500 tl. 

,40025* ,14395 ,028 

2501-5000 

tl. 

,29228 ,14142 ,165 
2501-5000 tl. 

,26328 ,14868 ,288 

* P<0,05 

 
Katılımcıların gelir durumlarını göz önünde bulundurarak ye�il otellere yönelik 

davranı�sal niyetlerine ili�kin cevapları incelendi�inde, “ba�kalarına tavsiye etme niyeti” 

boyutunda, gelirleri 5001 Tl. ve üzerinde olan katılımcılar (x	 =4,0654) ile 2501-5000 Tl. 

arasındakiler (x	 =3,7731), 1301-2500 Tl. arasındakiler (x	 =3,5788) ve 1301 Tl. ve altında 

olan katılımcılar (x	 =3,3431), arasında anlamlı bir farklılık oldu�u tespit edilmi�tir.  

Katılımcıların gelir seviyesi, ilgili boyut altında yer alan “aile bireylerim ve 

arkada�larımı seyahatlerinde ye�il yıldızlı otellerde kalmaları hususunda özendirece�im”, 

“birisi konaklama tesisi kapsamında tavsiye sordu�unda ona ye�il yıldızlı otellerde 

kalmasını tavsiye edece�im”, “ye�il yıldızlı oteller hakkında i� ve arkada� çevreme olumlu 

�eyler söyleyece�im”, önermelerine katılma niyetlerini etkilemekte, gelir seviyesi arttıkça 

çevreye duyarlı konaklama i�letmelerinde kalmaları için çevrelerine de bir bakıma gönüllü 

pazarlama faaliyeti gerçekle�tirmekte oldu�u görülmektedir. 

Katılımcıların gelir durumlarını göz önünde bulundurarak çevreci konaklama 

i�letmelerine yönelik olumlu davranı� niyetlerine ili�kin cevapları incelendi�inde, “tekrar 

tercih etme niyeti” boyutunda, gelirleri 5001 Tl. ve üzerinde olan katılımcılar (x	 =3,9346) 

ile 2501-5000 Tl. arasındakiler (x	 =3,6714), 1301-2500 Tl. arasındakiler (x	 =3,5344) ve 

1301 Tl. ve altında olan katılımcılar (x	 =3,3137) arasında anlamlı bir farklılık oldu�u tespit 

edilmi�tir.  

Katılımcıların gelir seviyesi “ilgili boyut altında yer alan “bir dahaki 

seyahatlerimde ye�il yıldızlı otellerde kalmayı planlayaca�ım”, “bir dahaki seyahatlerimde 

ye�il yıldızlı otellerde kalmaya çaba gösterece�im” ve “bir dahaki seyahatlerimde ye�il 

yıldızlı otellerde kalmaya hazırım” önermelerine katılma niyetlerini etkilemekte, gelir 
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seviyesi arttıkça çevreye duyarlı konaklama i�letmelerini tercih etme oranının da arttı�ı 

görülmektedir. 

Sekizinci hipoteze ili�kin turistlerin ye�il otel tercihlerine yönelik davranı�sal 

niyetleri ile e�itim seviyesi arasında anlamlı bir farklılık olup olmadı�ı incelenmi�, 

sonuçlar a�a�ıdaki Tablo 3.25’de gösterilmi�tir.  

 

Tablo 3.25. Katılımcıların Ye�il Otellere Yönelik Davranı�sal Niyetleri ile E�itim 

Seviyeleri Arasındaki Farklılıklara �li�kin One-Way Anova Testi Sonuçları 

 

Katılımcıların e�itim seviyeleri ile ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerine 

ili�kin cevapları incelendi�inde, daha fazla ödeme niyeti (F=1,140; p�0,05), konaklamak 

 
BOYUTLAR 

 
Grup 

 
E�itim 

Seviyesi 

 
N 

 
Ortalama 

 
Standart 
Sapma 

 
F 

 
Sig. 

 
Daha Fazla Ödeme 

Niyeti  
 
 
 

1 �lkokul 72 3,2315 1,1267 1,140 ,336 
2 Lise 261 3,2401 1,0026 
3 Üniversite 264 3,3662 1,0543 
4 Master/Phd 76 3,4781 ,97424 
5 Di�er 8 3,1667 ,77664 
 Toplam 681 3,3138 1,0319 

Ba�kalarına Tavsiye 
Etme Niyeti 

 
 

1 �lkokul 72 3,5000 ,96577 6,642 ,000 
2 Lise 261 3,4636 ,89589 
3 Üniversite 264 3,7551 ,93549 
4 Master/Phd 76 3,9825 ,79795 
5 Di�er 8 3,6667 ,89087 
 Toplam 681 3,6407 ,92380 

Konaklamak �çin 
Ödün Verme Niyeti 

 

1 �lkokul 72 3,4537 ,90262 1,138 ,337 
2 Lise 261 3,2784 ,97794 
3 Üniversite 264 3,4141 1,01914 
4 Master/Phd 76 3,2544 1,17866 
5 Di�er 8 3,0417 ,70006 
 Toplam 681 3,3441 1,00873 

Tekrar Tercih Etme 
Niyeti 

 

1 �lkokul 72 3,5093 1,02698 5,784 ,000 
2 Lise 261 3,3946 ,98214 
3 Üniversite 264 3,6629 ,92949 
4 Master/Phd 76 3,9386 ,85671 
5 Di�er 8 3,6250 ,65314 
 Toplam 681 3,5742 ,96394 

Olumlu Davranı� 
Niyeti  

(Toplam) 
 

1 �lkokul 72 3,4236 ,89575 3,283 ,011 
2 Lise 261 3,3442 ,82544 
3 Üniversite 264 3,5496 ,82412 
4 Master/Phd 76 3,6634 ,75012 
5 Di�er 8 3,3750 ,47559 
 Toplam 681 3,4682 ,82729 
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için ödün verme niyeti  (F=0,337; p�0,05) arasında anlamlılık de�eri p>0,05 oldu�u için 

bir anlamlı farklılık bulunmamaktadır. Di�er taraftan ise katılımcıların e�itim seviyeleri ile 

ye�il yıldızlı konaklama i�letmelerini ba�kalarına tavsiye etme niyeti (F=6,642; p�0,05) ve 

ye�il yıldızlı konaklama tesislerini tekrar tercih etme niyeti (F=5,784; p�0,05) arasında 

anlamlılık de�eri p<0,05 oldu�u için anlamlı farklılık oldu�u tespit edilmi�tir. Bu 

durumda Hipotez 8a ve 8c desteklenmemi�, 8b ve 8d desteklenmi�tir. Söz konusu 

farklılıkların edilmesi için yapılan çoklu kar�ıla�tırmalar ile ilgili sonuçlar a�a�ıdaki 

tablodadır. 

 

Tablo 3.26. Katılımcıların  “BTEN” ve “TTEN” Boyutları �le E�itim Seviyeleri 

Arasındaki Anlamlı Farklılıklara Ait Tukey Hsd Testi Sonuçları 

 E�itim 

Seviyesi 

(I) 

E�itim 

Seviyesi 

 (J) 

Art. Ort. 

Farkı 

(I-J) 

Std. 

Hata 

Anlam 

(p) 

 E�itim 

Seviyesi 

 (I) 

E�itim 

Seviyesi 

 (J) 

Art. Ort. 

Farkı 

(I-J) 

Std.  

Hata 

Anlam 

(p) 

B
a�

k
al

ar
ın

a 
T

av
si

ye
 E

tm
e 

N
iy

et
i 

�lkokul 

Lise ,03640 ,12098 ,998 

T
ek

ra
r 

T
er

ci
h

 E
tm

e 
N

iy
et

i 

�lkokul 

Lise ,11462 ,12655 ,895 

Üniversite -,25505 ,12083 ,217 Üniversite -,15362 ,12639 ,742 

Lisansüstü -,48246* ,14947 ,011 Lisansüstü -,42934* ,15634 ,049 

Di�er -,16667 ,33871 ,988 Di�er -,11574 ,35429 ,998 

Lise 

�lkokul -,03640 ,12098 ,998 

Lise 

�lkokul -,11462 ,12655 ,895 

Üniversite -,29145* ,07933 ,002 Üniversite -,26824* ,08298 ,011 

Lisansüstü -,51885* ,11846 ,000 Lisansüstü -,54396* ,12391 ,000 

Di�er -,20307 ,32621 ,971 Di�er -,23036 ,34122 ,962 

Üniversite 

�lkokul ,25505 ,12083 ,217 

Üniversite 

�lkokul ,15362 ,12639 ,742 

Lise ,29145* ,07933 ,002 Lise ,26824* ,08298 ,011 

Lisansüstü -,22741 ,11831 ,306 Lisansüstü -,27572 ,12375 ,171 

Di�er ,08838 ,32616 ,999 Di�er ,03788 ,34116 1,000 

Lisansüstü 

�lkokul ,48246* ,14947 ,011 

Lisansüstü 

�lkokul ,42934* ,15634 ,049 

Lise ,51885* ,11846 ,000 Lise ,54396* ,12391 ,000 

Üniversite ,22741 ,11831 ,306 Üniversite ,27572 ,12375 ,171 

Di�er ,31579 ,33781 ,883 Di�er ,31360 ,35335 ,902 

Di�er 

�lkokul ,16667 ,33871 ,988 

Di�er 

�lkokul ,11574 ,35429 ,998 

Lise ,20307 ,32621 ,971 Lise ,23036 ,34122 ,962 

Üniversite -,08838 ,32616 ,999 Üniversite -,03788 ,34116 1,000 

Lisansüstü -,31579 ,33781 ,883 Lisansüstü -,31360 ,35335 ,902 

* P<0,05 
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Katılımcıların e�itim seviyeleri ile ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerine 

ili�kin cevapları incelendi�inde, “ba�kalarına tavsiye etme niyeti” boyutunda, lisansüstü 

düzeyinde e�itim almı� katılımcılar (x	 =3,9825) ve lisans düzeyinde e�itim almı� 

katılımcılar (x	 =3,7551) ile lise düzeyinde e�itim almı� katılımcılar (x	 =3,4636) ve ilkokul 

düzeyinde e�itim almı� katılımcılar (x	 =3,5000) arasında anlamlı bir farklılık oldu�u tespit 

edilmi�tir. Bu noktadan hareketle katılımcıların e�itim seviyesi, ilgili boyut altında yer 

alan, “aile bireylerim ve arkada�larımı seyahatlerinde ye�il yıldızlı otellerde kalmaları 

hususunda özendirece�im”, “birisi konaklama tesisi kapsamında tavsiye sordu�unda ona 

ye�il yıldızlı otellerde kalmasını tavsiye edece�im”, “ye�il yıldızlı oteller hakkında i� ve 

arkada� çevreme olumlu �eyler söyleyece�im”, önermelerine katılma niyetlerini 

etkilemekte, e�itim seviyesi arttıkça çevreye duyarlı konaklama i�letmelerinde kalmaları 

için çevrelerine de bir bakıma gönüllü pazarlama faaliyeti gerçekle�tirmekte oldu�u 

görülmektedir. 

Katılımcıların e�itim seviyeleri ile ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerine 

ili�kin cevapları incelendi�inde, “tekrar tercih etme niyeti boyutunda” lisansüstü düzeyinde 

e�itim almı� katılımcılar (x	 =3,93), ile lise düzeyinde e�itim almı� katılımcılar (x	 =3,3946) 

ve ilkokul düzeyinde e�itim almı� katılımcılar (x	 =3,5093) arasında anlamlı bir farklılık 

oldu�u tespit edilmi�tir. Bu noktadan hareketle katılımcıların e�itim seviyesi, ilgili boyut 

altında yer alan “bir dahaki seyahatlerimde ye�il yıldızlı otellerde kalmayı planlayaca�ım”, 

“bir dahaki seyahatlerimde ye�il yıldızlı otellerde kalmaya çaba gösterece�im” ve “bir 

dahaki seyahatlerimde ye�il yıldızlı otellerde kalmaya hazırım” önermelerine katılma 

niyetlerini etkilemekte, e�itim seviyesi arttıkça çevreye duyarlı konaklama i�letmelerini 

tercih etme oranının da arttı�ı görülmektedir. 

3.8.6. Katılımcıların Ye�il Otel Tercihine Yönelik Algıları, Çevreci Davranı� 

E�ilimleri ve Davranı�sal Niyetleri Boyutları  Arasındaki Etki Düzeylerine �li�kin 

Bulgular 

Ara�tırma kapsamında ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerden elde edilen 

veriler, SPSS istatistik programına girildikten sonra, faktör analizi sonucu elde edilen 

boyutlar arasındaki etki düzeyinin incelenmesi amaçlanmı�tır. Bu amaç do�rultusunda, 

tüm de�i�kenler do�rulayıcı faktör analizine tabi tutulmu�tur. Do�rulayıcı faktör analizi 

(DFA), gözlemlenen bazı de�i�kenlerin bir gizil de�i�ken olu�turup olu�turmadı�ının ya da 

birçok gizil de�i�ken arasında tanımlanan ili�kilerin var olup olmadı�ının testi için 
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kullanılan bir analiz olarak açıklanmaktadır (Meydan ve �e�en, 2011: 14). DFA, daha 

önceden tanımlanmı� ve sınırlandırılmı� bir yapının bir model olarak do�rulanıp 

do�rulanmadı�ını test eden DFA’da öncelikle de�i�kenler arasındaki ili�kilere ait yapısal 

hipotezlerin do�rulanması amaçlanır (Çokluk, �ekercio�lu ve Büyüköztürk, 2014: 275). 

DFA, alanyazında genellikle açıklayıcı faktör analizlerinden sonra uygulanır (�im�ek, 

2007: 6). AMOS 21 programında gerçekle�tirilen DFA analizinin sonuçları ifade edilirken 

a�a�ıdaki �ekillerden faydalanılır. 

�ekil 3.2. Do�rulayıcı Faktör Analizinde Yer Alan �ekiller ve Anlamları 

 

Kaynak: Meydan ve �e�en, 2011:11 

DFA sonuçlarının de�erlendirilmesinde dikkate alınacak çok sayıda uyum indeksi 

söz konusudur. Farklı ara�tırmalarda de�i�ik uyum indekslerinin raporlandı�ı 

görülmektedir. Bununla birlikte uyum de�erlerinin hangilerinin kesin olarak raporlanması 

gerekti�ine ili�kin kesin bir fikir birli�inin olu�madı�ı ifade edilmektedir (�im�ek, 2007; 

Tabachnick ve Fidell, 2015). A�a�ıdaki tabloda do�rulayıcı faktör analizine yönelik olması 

gereken uyum iyili�i de�erleri gösterilmektedir. 

 

 

Daire veya Elips: Gizil de�i�kenleri simgeler. 

Kare veya Dikdörtgen: Gözlemlenen de�i�kenleri simgeler. 

Tek Yönlü Ok: Bir de�i�kenin di�er bir de�i�ken üzerindeki etkisini 
gösterir. 

Çift Yönlü Ok: �ki de�i�ken arasındaki kovaryansı ya da 
varyansı gösterir. 

Gözlemlenen bir de�i�kenin gizil bir de�i�ken üzerindeki yol 
katsayısı. 

Gizil bir de�i�kenin ba�ka bir gizil de�i�ken üzerindeki yol 
katsayısı De�i�kenleri simgeler. 

Gözlemlenen de�i�kenle ilgili ölçüm hatası. 

Gizil bir faktörün tahminindeki artık hatası. 



214�
�

�
�

Tablo 3.27. Uyum �yili�i De�erleri 

MODEL UYUM KR�TERLER� MÜKEMMEL UYUM KABUL ED�LEB�L�R 
UYUM 

(x2/df) 
Ki-Kare/Serbestlik Derecesi 

� 3 � 4-5 

RMSEA  
(Yakla�ık Hataların Ortalama Karekökü) 

0�RMSEA�0,05 0,05�RMSEA�0,08 

GFI  
(Uyum �yili�i �ndeksi) 

0,95�GFI�1,00 0,90�GFI�0,95 

CFI  
(Kar�ıla�tırmalı Uyum �ndeksi) 

0,95�CFI�1,00 0,90�CFI�0,95 

IFI  
(Arttırmalı Uyum �ndeksi) 

0,95�IFI�1,00 ,90�IFI�,94 

 
Kaynak: �im�ek (2007); Çelik vd. (2010:40); Meydan ve �e�en (2011); Tabachnick ve Fidell 

(2015) 
 

Ara�tırmada ortaya konulan ve açıklayıcı faktör analizinde tespit edilen boyutlara 

ili�kin olarak gerçekle�tirilen do�rulayıcı faktör analizi yapıları a�a�ıda yer alan �ekil, 3.3, 

3.4, 3.5, 3.6,. 3.7, 3.8, 3.9, 3.10 ve 3.11’de gösterilmi�tir. Boyutlara ili�kin hesaplanan 

uyum iyili�i de�erleri ise Tablo 3.28’de yer almaktadır. 

�ekil 3.3. Ekolojik Dünya Görü�ü Boyutu Do�rulayıcı Faktör Analizi 

 

 

 

 

 

 

 

�ekil 3.4. Olumsuz Etkilere �li�kin Farkındalık Boyutu Do�rulayıcı Faktör Analizi 

 

 

 

 

18 

Ekolojik Dünya 
Görü�ü 

EDG 1 

EDG 2 

EDG 3 

e1 

e2 

e3 

e4 EDG 4 

,63 

,81 

,55 

,68 

Olumsuz Etkilere 
�li�kin Farkındalık 

OE�F 1 

OE�F 2 

OE�F 3 

e1 

e2 

e3 

,61 

,68 

,63 
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�ekil 3.5. Addedilen Sorumluluk Boyutu Do�rulayıcı Faktör Analizi 

�

 

 

 

 

�ekil 3.6. Yakın Çevrenin Yönlendirmeleri Boyutu Do�rulayıcı Faktör Analizi 

 

 

 

 

 

�ekil 3.7. Çevreci Davranı� E�ilimi Boyutu Do�rulayıcı Faktör Analizi 

�

�

�

�

�

 

�ekil 3.8. Ba�kalarına Tavsiye Etme Niyeti Boyutu Do�rulayıcı Faktör Analizi 

 

 

 

 

 

 

Addedilen 
Sorumluluk 

AS 1 

AS 2 

AS 3 

e1 

e2 

e3 

,67 

,71 

,72 

Yakın Çevrenin 
Yönlendirmeleri 

YÇY 1 

YÇY 2 

YÇY 3 

e1 

e2 

e3 

,82 

,85 

,75 

Çevreci Davranı� 
E�ilimi 

ÇDE 1 

ÇDE 2 

ÇDE 3 

e1 

e2 

e3 

,66 

,61 

,73 

Ba�kalarına 
Tavsiye Etme 

Niyeti 

BTEN 1 

BTEN 2 

BTEN 3 

e1 

e2 

e3 

,78 

,91 

,81 
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�ekil 3.9. Konaklamak �çin Ödün Verme Niyeti Boyutu Do�rulayıcı Faktör Analizi 

 

 

 

 

 

�ekil 3.10. Tekrar Tercih Etme Niyeti Boyutu Do�rulayıcı Faktör Analizi 

 

 

 

 

 

 

�ekil 3.11. Daha Fazla Ödeme Niyeti Boyutu Do�rulayıcı Faktör Analizi 

 

 

 

 

 

 

Ara�tırmaya ait boyutların Tablo 3.28’de yer alan do�rulayıcı faktör analizi 

sonucundaki uyum iyili�i de�erleri incelendi�inde, bir kısmının mükemmel bir kısmının 

ise kabul edilebilir uyum iyili�i de�erlerine sahip oldu�u görülmektedir. Bu kapsamda 

ölçek maddelerinin boyutlar tarafından do�ru açıklandı�ı ve ölçe�in yapı geçerlili�inin 

sa�landı�ı ifade edilebilir. 

 

 

Konaklamak �çin 
Ödün Verme Niyeti 

K�ÖN 1 

K�ÖN 2 

K�ÖN 3 

e1 

e2 

e3 

,81 

,88 

,83 

Tekrar Tercih 
Etme Niyeti 

TTEN 1 

TTEN 2 

TTEN 3 

e1 

e2 

e3 

,86 

,91 

,84 

Daha Fazla 
Ödeme Niyeti 

DFÖN 1 

DFÖN 2 

DFÖN 3 

e1 

e2 

e3 

,79 

,80 

,87 
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Tablo 3.28. Uyum �yili�i Ölçütleri ve Boyutların Hesaplanan Uyum �yili�i De�erleri 

  CMIN/DF RMSEA GFI CFI IFI 

Mükemmel Uyum �ndeksleri 	 3 ,00	RMSEA	,05 ,95	GFI	1,00 ,95	CFI	1,00 ,95	IFI	1,00 

Kabul Edilebilir Uyum �ndeksleri 
	 4-5 ,05	RMSEA	,08 ,90	GFI	,95 ,90	CFI	,95 ,90	IFI	,94 

Ekolojik Dünya Görü�ü 4,193 0,06 0,99 0,99 0,99 

Olumsuz Etkilere �li�kin Farkındalık 1,759 0,03 0,99 0,99 0,99 

Addedilen Sorumluluk 5,667 0,08 0,99 0,99 0,99 

Yakın Çevrenin Yönlendirmeleri 4,727 0,07 0,99 0,98 0,98 

Çevreci Davranı�ta  

Bulunma Zorunlulu�u Hissiyatı 
2,977 0,05 0,99 0,99 0,99 

Ba�kalarına Tavsiye Etme Niyeti 1,715 0,03 0,99 0,99 0,99 

Konaklamak �çin Fedakârlık  

Etme Niyeti 
5,135 0,08 0,99 0,99 0,99 

Tekrar Tercih Etme Niyeti 1,117 0,01 0,99 1,00 1,00 

Daha Fazla Ödeme Niyeti 0,01 0,03 1,00 1,00 1,00 
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Uyum �yili�i De�erleri:” x2:1304,86; x2/df: 3,861; RMSEA: 0,65; IFI: 0,90; CFI: 0,90; GFI: 0,89” 

�ekil 3.12. Turistlerin Çevreci Davranı� E�ilimlerine ve Ye�il Otellere Yönelik Davranı�sal Niyetleri 
Arasındaki Etki  Düzeyine Yönelik Yol Diyagramı�
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Tablo 3.29. Ara�tırma Modelinin Tamamının Uyum �yili�i De�erleri 
 

Mükemmel Uyum 

�ndeksleri 

Kabul Edilebilir 

Uyum �ndeksleri 

YEM 

Verileri 

Yorum 

x2 - - 1304,86 - 

(x2/df) 	 3 	 4-5 3,861 Kabul edilebilir 

RMSEA ,00�RMSEA�,05 ,05�RMSEA�,08 0,65 Kabul edilebilir 

GFI ,95�GFI�1,00 ,90�GFI�,95 0,89 Kabul edilebilir 

CFI ,95�CFI�1,00 ,90�CFI�,95 0,90 Kabul edilebilir 

IFI ,95�IFI�1,00 ,90�IFI�,94 0,90 Kabul edilebilir 

 

Ara�tırmada boyutlar arasındaki ili�kiyi betimleyen model Yol Analizi (Path 

Analysis) tekni�i kullanılarak test edilmi�tir. Yol analizi tekni�inde, yukarıdaki tabloda 

görüldü�ü üzere önerilen modelin uygunlu�unun de�erlendirilmesinde kullanılan 

birbirinden farklı uyum iyili�i de�erleri bulunmaktadır. Bu çalı�mada genel model 

uyumuna ili�kin “Ki-kare (
2 ) iyilik uyumu”, mutlak uyuma ili�kin “Uyum iyili�i indeksi 

(GFI)”, kar�ıla�tırmalı uyum indeksine ili�kin üç farklı de�er olan, “Arttırmalı uyum 

indeksi (IFI)”, “Kar�ıla�tırmalı uyum indeksi (CFI)” ve “Ortalama hata karekök  

(RMSEA)” de�erlerinden faydalanılmı�tır. Yukarıdaki Tablo 3.29’da görüldü�ü üzere elde 

edilen de�erler, kabul edilebilir de�erler arasında olup, yapısal e�itlik modelinin istatistiki 

bakımdan anlamlı oldu�unu göstermektedir.  

Turistlerin ye�il otel tercihine yönelik algıları, çevreci davranı� e�ilimi ve 

davranı�sal niyetleri boyutlarına ili�kin yol analizi sonuçları incelendi�inde, turistlerin 

ekolojik dünya görü�ü boyutunda ve addedilen sorumluluk boyutunda çevreci davranı� 

e�ilimi üzerine etkisi pozitif olmasına kar�ı, etki düzeyi çok dü�ük görülmektedir. 

Olumsuz etkilere ili�kin farkındalıkları ile yakın çevrelerinin yönlendirmeleri ise, orta 

derecede etkilidir denilebilir.  

Di�er taraftan ara�tırmaya katılan turistlerin çevreci davranı� e�ilimlerinin, ye�il 

otellere yönelik davranı� niyetlerini oldukça yüksek seviyede etkiledi�i görülmektedir. 

Yani turistlerin çevreci davranı� e�ilimi arttıkça ye�il oteller için daha fazla ödeme, 

ba�kalarına tavsiye etme, konaklamak için ödün verme ve tekrar tercih etme niyetleri de 

artmaktadır. 
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Tablo 3.30. Katılımcıların Ye�il Otel Tercihine Yönelik Algıları, Çevreci Davranı� E�ilimi 

ve Davranı�sal Niyetleri Boyutlarına �li�kin Yol Analizi Sonuçları 

***p<0,001 düzeyinde anlamlıdır. 

Yukarıda yer alan Tablo 3.30 incelendi�inde, ara�tırma modeline ait yol analizi 

sonuçları görülmektedir. Tablodaki bilgilere göre, katılımcıların “ekolojik dünya görü�ü” 

algısının, “çevreci davranı� e�ilimi” üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisi oldu�u 

görülmektedir (�= 0,141). Bu durumda Hipotez 9a desteklenmektedir.  

Katılımcıların “olumsuz etkilere ili�kin farkındalık” algısının, “çevreci davranı� 

e�imi” üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisi oldu�u görülmektedir (�= 0,267). Bu 

durumda Hipotez 9b desteklemektedir.  

Katılımcıların “addedilen sorumluluk” algısının, “çevreci davranı� e�ilimi” 

üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisi oldu�u görülmektedir (�= 0,171). Bu durumda 

Hipotez 9c desteklemektedir.  

Katılımcıların “yakın çevrenin yönlendirmeleri” algısının, “çevreci davranı� 

e�ilimi” üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisi oldu�u görülmektedir. (�= 0,542). Bu 

durumda Hipotez 9d desteklemektedir.  

Tablonun incelenmesine devam edildi�inde katılımcıların çevreci davranı� 

e�ilimlerinin, ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerinin etkisi incelenmi�tir. 

Katılımcıların “çevreci davranı� e�ilimleri”, etki düzeyine göre sıralanacak oldu�unda 

ye�il otelleri “tekrar tercih etme niyeti” (�= 0,856), “ba�kalarına tavsiye etme niyeti” (�= 

Ba�ımlı 
De�i�ken 

Yön 
Ba�ımlı 

De�i�ken 

Std. 
Edilmemi� 

Beta (
) 

Std.Edilmi� 
Beta (
) 

St. 
Hata 

t p 

ÇDE  EDG ,166 0,141 ,048 3,429 *** 

ÇDE  OE�F ,303 0,267 ,055 5,524 *** 

ÇDE  AS ,161 0,171 ,039 4,100 *** 

ÇDE 
 

YÇY ,374 0,542 ,035 10,673 *** 

DFÖN  ÇDE 1,097 0,770 ,086 12,750 *** 

BTEN 
 

ÇDE 1,138 0,847 ,082 13,833 *** 

K�ÖN  ÇDE 1,079 0,776 ,083 12,981 *** 

TTEN 
 

ÇDE 1,173 0,856 ,083 14,119 *** 
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0,847), “konaklamak için ödün verme niyeti” (�= 0,776) ve “daha fazla ödeme niyeti” (�= 

0,770), boyutları üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye olu�turdu�u görülmektedir. Bu 

noktadan hareketle ara�tırma kapsamında geli�tirilen Hipotez 10a, Hipotez 10b, Hipotez 

10c ve Hipotez 10d desteklenmektedir. 

Ayrıca boyutlar arasındaki ili�kiye yönelik korelasyon de�erleri de a�a�ıdaki tablo 

3.31’de verilmi�tir. Korelasyon analizi, aralık seviyesinde ölçülmü� iki de�i�ken arasındaki 

ili�kinin ba�ımlılı�ını ve �iddetini belirmeye yönelik bir analiz tekni�idir (Altunı�ık ve 

di�., 2007:199). Korelasyon analizi, metrik özellikler ta�ıyan iki de�i�ken arasındaki 

ili�kiyi ortaya koymada yaygın olarak kullanılan bir yöntemdir. Korelasyon katsayısı -1 ile 

+1 arasında de�er alır ve “r” harfi ile ifade edilir (Yazıcıo�lu ve Erdo�an, 2007:160). 

Korelasyon analizinde Pearson korelasyon katsayısı kullanılmı�tır. Pearson korelasyon 

katsayısı, iki sürekli de�i�kenin do�rusal ili�kisinin derecesinin ölçülmesinde 

kullanılmaktadır. Bu analiz ile iki de�i�ken arasında anlamlı bir ili�ki var mıdır? sorusuna 

cevap aranır (Sungur, 2005:116).  

Tablo 3.31. Katılımcıların Ye�il Otel Tercihine Yönelik Algıları, Çevreci Davranı�lara 

E�ilimi ve Davranı�sal Niyetlerle �li�kisi Kapsamındaki Ara�tırma Boyutlarının 

Korelasyon Tablosu  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Yukarıdaki tabloda ara�tırma modelinde yer alan boyutların birbiri ile ili�kisine 

bakıldı�ında boyutlar arasındaki korelasyon katsayılarının biri hariç di�erleri pozitif ve 

anlamlı bulunmu�tur. Katılımcıların “EDG” ile “ÇDE” arasında (r=0.194; p=0,000<0.01) 

pozitif yönlü çok zayıf bir ili�ki, “OE�F” ile “ÇDE” arasında (r=0,329; p=0,000<0.01) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

EDG 1         

OE�F ,368** 1        

AS ,287** ,331** 1       

YÇY ,117** ,108** ,263** 1      

ÇDE ,194** ,329** ,267** ,449** 1     

DFÖN ,075 ,259** ,309** ,440** ,629** 1    

BTEN ,326** ,255** ,301** ,427** ,602** ,557** 1   

K�ÖN ,153** ,206** ,277** ,407** ,536** ,599** ,597** 1  

TTEN ,275** ,279** ,287** ,439** ,566** ,558** ,742** ,634** 1 

De�i�kenler arasındaki tüm korelasyonlar p<0,01 düzeyinde anlamlıdır. 
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pozitif yönlü zayıf bir ili�ki, “AS” ile “ÇDE” arasında (r=0.267; p=0,000<0.01) pozitif 

yönlü zayıf bir ili�ki, “YÇY” ile “ÇDE” arasında (r=0.449; p=0,000�0.01) pozitif yönlü 

orta derecede bir ili�ki oldu�u görülmektedir.  

Katılımcıların çevreci davranı� e�ilimleri ile ye�il yıldızlı otellere yönelik 

davranı�sal niyetleri arasındaki ili�kiye yönelik korelasyon katsayılarına bakıldı�ında ise, 

boyutlar arasındaki korelasyon katsayılarının tamamı pozitif ve anlamlı bulunmu�tur. 

Katılımcıların sırasıyla “ÇDE” ile “DFÖN” arasında (r=0.629; p=0,000<0.01) pozitif 

yönlü yüksek bir ili�ki,  “ÇDE” ile “BTEN” arasında (r=0.602; p=0,000<0.01) pozitif 

yönlü yüksek bir ili�ki, “ÇDE” ile “K�ÖN” arasında (r=0.536; p=0,000<0.01 pozitif yönlü 

orta derecede bir ili�ki, “ÇDE” ile “TTEN” arasında (r=0.566; p=0,000<0.01) pozitif yönlü 

orta derecede bir ili�ki oldu�u görülmektedir.  

Tablo 3.32: Ara�tırma Hipotezlerinin De�erlendirilmesi 

H1 Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik algıları” ile 
“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

H1a Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “EDG” algısı ile 
“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H1b Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “OE�F” algısı ile 
“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H1c Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “AS” algısı ile 
“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H1d Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “YÇY” algısı ile 
“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H2 Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik algıları” ile 
“ya�ları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

H2a Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “EDG” algısı ile “ya�ları” 
arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H2b Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “OE�F” algısı ile “ya�ları” 
arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H2c Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “AS” algısı ile “ya�ları” 
arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H2d Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “YÇY” algısı ile “ya�ları” 
arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H3 Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik algıları” ile “gelir 
durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

H3a Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “EDG” algısı ile “gelir 
durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklendi 

H3b Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “OE�F” algısı ile “gelir 
durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklendi 

H3c Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “AS” algısı ile “gelir 
durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H3d Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “YÇY” algısı ile “gelir 
durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 
 

Desteklenmedi 
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H4 Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik algıları” ile 
“e�itim seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

H4a Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “EDG” algısı ile “e�itim 
seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklendi 

H4b Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “OE�F” algısı ile “e�itim 
seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklendi 

H4c Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “AS” algısı ile “e�itim 
seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H4d Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “YÇY” algısı ile “e�itim 
seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H5 Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik davranı�sal 
niyetleri” ile “cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

H5a Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “DFÖN” ile “cinsiyetleri” 
arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklendi 

H5b Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “BTEN” algısı ile 
“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H5c Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “K�ÖN” algısı ile 
“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklendi 

H5d Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “TTEN” algısı ile 
“cinsiyetleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H6 Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik davranı�sal 
niyetleri” ile “ya�ları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

H6a Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “DFÖN” algısı ile “ya�ları” 
arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H6b Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “BTEN” algısı ile “ya�ları” 
arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklendi 

H6c Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “K�ÖN” algısı ile “ya�ları” 
arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H6d Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “TTEN” algısı ile “ya�ları” 
arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H7 Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik davranı�sal 
niyetleri” ile “gelir durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

H7a Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “DFÖN” algısı ile “gelir 
durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H7b Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “BTEN” algısı ile “gelir 
durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklendi 

H7c Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “K�ÖN” algısı ile “gelir 
durumları”  arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H7d Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “TTEN” algısı ile “gelir 
durumları” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklendi 

H8 Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Ye�il otellere yönelik davranı�sal 
niyetleri” ile “e�itim seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

H8a Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “DFÖN” algısı ile “e�itim 
seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H8b Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “BTEN” algısı ile “e�itim 
seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklendi 

H8c Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “K�ÖN” algısı ile “e�itim 
seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Desteklenmedi 

H8d Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “TTEN” algısı ile “e�itim 
seviyeleri” arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 
 

Desteklendi 
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H9 Ye�il yıldızlı otellere konaklayan turistlerin “Ye�il Otel Tercihine Yönelik Algıları”, 
“Çevreci Davranı� E�ilimleri” üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H9a Ye�il yıldızlı otellere konaklayan turistlerin “Ekolojik Dünya Görü�ü” 
algısı, “Çevreci Davranı� E�ilimleri” üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir. 

Desteklendi 

H9b Ye�il yıldızlı otellere konaklayan turistlerin “Olumsuz Etkilere �li�kin 
Farkındalık” algısı, “Çevreci Davranı� E�ilimleri” üzerinde anlamlı bir 
etkiye sahiptir. 

Desteklendi 

H9c Ye�il yıldızlı otellere konaklayan turistlerin “Addedilen Sorumluluk” 
algısı, “Çevreci Davranı� E�ilimleri” üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir. 

Desteklendi 

H9d Ye�il yıldızlı otellere konaklayan turistleri “Yakın çevrelerinin 
yönlendirmeleri” algısı, “Çevreci Davranı� E�ilimleri” üzerinde anlamlı 
bir etkiye sahiptir. 

Desteklendi 

H10 Ye�il yıldızlı otellerde konaklayan turistlerin “Çevreci Davranı� E�ilimleri”, “Ye�il 
Otellere Davranı�sal Niyetleri” üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H10a “Çevreci Davranı� E�ilimleri”, “Daha Fazla Ödeme Niyeti” üzerinde 
anlamlı bir etkiye sahiptir. 

Desteklendi 

H10b Çevreci Davranı� E�ilimleri”, “Ba�kalarına Tavsiye Etme Niyeti” 
üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir. 

Desteklendi 

H10c “Çevreci Davranı� E�ilimleri”, “Konaklamak �çin Ödün Verme Niyeti” 
üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir. 

Desteklendi 

H10d “Çevreci Davranı� E�ilimleri”, “Tekrar Tercih Etme Niyeti üzerinde” 
anlamlı bir etkiye sahiptir. 

Desteklendi 

�

Yukarıdaki Tablo 3:32’ye bakıldı�ında gerçekle�tirilen ara�tırmada belirlenen 10 

ana hipotez ve bu hipotezlerin 40 alt hipotezi yer almaktadır.  Alt hipotezlerin 32 tanesi T-

test ve Tek Yönlü Varyans Analizi yardımıyla sınanmı� ve içlerinden 21 tanesi 

desteklenirken, geri kalan ve yapısal e�itlik modeli çerçevesinde incelenen 8 hipotez de 

kabul edilmi�tir.  

3.9. Ara�tırma Bulgularının Tartı�ılması 

Turistlerin ye�il otel tercihlerine yönelik algıları, çevreci davranı� e�ilimleri ve 

davranı�sal niyetlerle ili�kisini belirlemek amacıyla gerçekle�tirilen bu ara�tırmada, 

çevreye duyarlı uygulamalara yönelik standartlar geli�tirerek, T.C. Kültür ve Turizm 

Bakanlı�ı tarafından ye�il yıldız sertifikası alan otel i�letmelerinde konaklayan 681 

turistten anket yöntemiyle elde edilen veriler istatistiki analizler yardımıyla incelenmi�tir. 

Bu bölümde ise elde edilen verilerin analiz sonuçlarına yönelik yorumlar ve daha önceki 

çalı�malar ile benzer veya farklı yanları tartı�ılmı�tır. Verilerin analizlerinde SPSS 21 ve 

AMOS 21 istatistiki programlarından faydalanılmı�, elde edilen sonuçlara yönelik betimsel 

ve çıkarımsal istatistik yöntemlerinden faydalanılmı�tır. Ara�tırmanın güvenirlili�i ve 

geçerlili�ini test etmek için güvenirlik katsayısı Cronbach’s Alfa katsayısına bakılmı�tır. 

Ara�tırmada yer alan ve alanyazın taranarak olu�turulan ifadelerin öncelikle faktör 
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analizine uygun olup olmadı�ının belirlenmesi için Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) örneklem 

yeterlili�i ve Bartlett küresellik testi incelenmi�tir. �nceleme sonucunda elde edilen 

de�erlerin faktör analizi için uygun oldu�u görülmü�tür. Hipotezlerin bir kısmının testi 

için, verilerin frekans ve yüzde da�ılımları, aritmetik ortalama ve standart sapma de�erleri 

gibi betimsel istatistiklerden faydanılmı�tır. Di�er taraftan boyutlar arasındaki etki 

düzeyini incelemek için ise öncelikle verilerin parametrik veya non-parametrik olup 

olmadı�ı incelenmi�, verilerin +1,5 ile -1,5 arasında normal da�ılım sergiledi�i 

görülmü�tür. Bu nedenle T-Testi, Tek Yönlü Varyans Analizi (One-way Anova, posthoc-

tukey hsd) gibi yorumlayıcı istatistiklerden yararlanılarak hipotezlerin di�er kısmı test 

edilmi�tir. Ara�tırma kapsamında elde edilen verilerin analizleri sonucu ortaya çıkan 

bulgular a�a�ıda özetlenmi�tir.  

Ara�tırmaya katılanların ço�unlu�u erkeklerden (% 62,1) ve evlilerden (% 58,1) 

olu�maktadır. Katılımcıların ya� ortalamalarına bakıldı�ında, katılımcıların büyük 

ço�unlu�unun 30-45 ya� (% 47,5) arasında oldu�u, ikinci sırada ise 18-29 ya� (% 34,5) 

aralı�ındaki katılımcıların aldı�ı görülmektedir. E�itim durumu bakımından bir 

de�erlendirme yapıldı�ında ise, üniversite mezunlarının 264 ki�i (% 38,8) ve lise 

mezunlarının 261 ki�i (% 38,3) olarak hemen hemen e�it sayıda oldu�u ve ara�tırmaya 

katılanların % 77,1’ini (525 ki�i) olu�turdu�u görülmektedir. Katılımcılar mesleklerine 

göre incelendi�inde 283 ki�inin i�çi (% 41,6) oldu�u, ikinci sırada ise 121 ki�i ile 

memurların (% 17,8) yer aldı�ı görülmektedir. Ortalama aylık gelirleri bakımından ise, 315 

ki�i 1301-2500 tl arasında (% 46,3), 213 ki�i 2501-5000 tl. (% 31,3) arasındadır.  

Dünya turizm örgütünün ara�tırma raporlarına göz önünde bulunduruldu�unda 

turizm sektöründen kaynaklı olarak, atmosfere en fazla sera gazı salımının turizm amaçlı 

ula�ım faaliyetlerinden kaynaklandı�ı göz önünde bulundurularak, katılımcılara 

seyahatlerinde ço�unlukla tercih etti�i ula�ım aracı ile ilgili bir soru sorulmu�tur. Cevap 

olarak di�er araçlara göre, otobüs ile gelen 231 ki�i (% 33,9) ilk sırayı almakta, ardından 

uçak ile gelen 180 ki�i (% 26,4) ve özel otomobil ile gelen 152 ki�i (% 22,3) izlemektedir. 

Ye�il turizm yakla�ımında, devlet yönetimlerinin ve turizmdeki sivil toplum kurulu�larının 

turizm ula�ımında fosil yakıtların kullanımını azaltmak için, mümkün oldukça toplu 

ta�ımayı önerdikleri, uzun mesafeli yolculuklar yerine daha kısa mesafeli yolculukları 

tavsiye ettikleri görülmektedir. Dolayısıyla ara�tırmaya katılanların farkında olarak veya 

olmayarak otobüsleri kullanmaları, turistlerden çevreci davranı�lar kapsamında beklenen 



226�
�

�
�

bir olgudur. Ancak katılımcıların milliyetleri, bu ara�tırma kapsamında dikkate alınmadı�ı 

için, ye�il otelleri tercih eden turistlerin daha çok hangi ula�ım aracını seyahatlerinde 

kullandı�ını belirlemek için oldukça büyük örneklemlere ula�ılması turistlerin ye�il 

seyahat kapsamındaki farkındalıklarını daha net ortaya koyabilir. 

Katılımcılara ye�il yıldızlı otel tercihlerini belirlemek anlamında “daha önce ye�il 

yıldızlı bir otelde konakladınız mı? sorusu yöneltilmi�, bu soruya katılımcılardan 241 ki�i 

hayır (% 41) cevabını vermi�, 167 ki�i ise hatırlamıyorum (% 24,5) cevabını vermi�tir. 

Katılımcıların yakla�ık üçte biri yani 235 ki�inin (% 34,5) evet cevabı verdi�i 

görülmektedir.  

Katılımcıların herhangi bir ulusal veya uluslararası çevre kurulu�una üyeli�inin 

olup olmadı�ını de�erlendirmek amaçlı sorulan soruya katılımcılardan sadece 89 ki�inin 

(% 13,1) evet cevabı verdi�i, 592 ki�inin (% 86,9) herhangi bir çevre kurulu�una üye 

olmadı�ı görülmektedir. 

 Katılımcıların çevreyi korumaya yönelik kampanyalara maddi destek sa�layıp 

sa�lamayacaklarına ili�kin sorulan soruya 367 ki�i hayır (% 53,9) cevabını vermi�se de, 

314 ki�i (% 46,1) evet cevabı vermi�tir.  

Katılımcıların daha önce çevre ve do�a temalı bir farkındalık e�itimi alıp 

almadıklarına ili�kin sorulan soruya, 456 ki�i hayır (% 67) cevabını, 225 ki�i (% 33) evet 

cevabını vermi�tir.  

Ara�tırmaya katılan turistlerin, çevreci davranı� e�ilimleri ve ye�il otellere yönelik 

davranı�sal niyetlerine etki eden boyutları algılama düzeyi, tanımlayıcı istatistikler olan 

aritmetik ortalama ve standart sapma de�erleri ile incelenmi�tir. Bu boyutlar arasında, ilk 

sırada, çalı�manın birinci bölümünde de�inilen “yeni ekolojik paradigma ölçe�i” 

maddelerinden yararlanılarak olu�turulan “ekolojik dünya görü�ü” (x	 =4,24) boyutu; ikinci 

sırada “olumsuz etkilere ili�kin farkındalık” (x	 =3,84) boyutu; üçüncü sırada “addedilen 

sorumluluk” (x	 =3,74) boyutu; son sırada ise “yakın çevrenin yönlendirmeleri” (x	 =3,46) 

boyutunun bulundu�u görülmektedir. 

Bu sonuçlardan hareketle katılımcıların ekolojik dünya görü�ü boyutunda, 

insanlı�ın elinde her ne kadar geli�mi� teknolojik imkânlar bulunsa da yine de do�anın 

gücü kar�ısında zayıf oldu�u ve günümüzdeki tüketim ya�antısının bir an önce de�i�mesi 

gerekti�ini çünkü insano�lunun do�al kaynakları giderek tüketti�i algısına sahip oldu�u 
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söylenebilir. Katılımcılar do�anın hassas dengesinin daha fazla bozulmadan bir an önce 

harekete geçilmesi yönünde çalı�malar yapılması gerekti�ini belirtmi�lerdir. 

Katılımcıların olumsuz etkilere ili�kin farkındalık boyutunda; çe�itli do�al 

çekiciliklere sahip olan turizm bölgelerinde su ve enerji kaynaklarının a�ırı kullanılması 

veya herhangi bir verimlilik çalı�masına gidilmemesi sonucu, ortaya çıkan katı ve sıvı 

atıkların çevre kirlili�i yarattı�ı konusunda algıları yüksektir. Turistik arz kapasitesini 

arttırmaya yönelik çalı�maların da do�anın dengesini bozdu�unu dü�ünmektedir. 

Turistlerin konaklama, seyahat ve e�lence i�letmelerine yönelik taleplerini kar�ılamak için 

yo�un bir �ekilde kullanılan fosil yakıtların da atmosfere sera gazı salımını arttırdı�ını 

belirtmi�lerdir. 

Katılımcılar addedilen sorumluluk boyutunda, otellerin yol açtı�ı çevresel 

problemlerin azaltılması veya ortadan kaldırılması konusunda her mü�terinin veya her 

turistin mutlaka ortak bir sorumluluk yüklenmesi gerekti�ini dü�ünmekle birlikte, genel 

anlamda turizm sektörünü bu konuda yönlendirme hususunda turistlerin de bir �eyler 

yapabilece�ine inanmaktadırlar. Ayrıca turizm i�letmelerinin yol açtı�ı çevresel 

problemleri önlemeye yönelik tüm turizm payda�larının arasında yer alarak, ortakla�a 

çalı�malar gerçekle�tirilmesi gerekti�ini belirtmektedirler. 

Katılımcılar, ye�il yıldızlı veya genel anlamda çevreci uygulamalara faaliyetlerinde 

yer veren otel i�letmelerine yönelik olarak yakın çevrelerinden gördü�ü destek, 

algıladıkları boyutlar arasında son sırada bulunmakla birlikte, aritmetik ortalamalara 

bakıldı�ında da orta düzeyde bulunmaktadır. Katılımcıların çevrelerinde fikirlerine de�er 

verdikleri kimselerin onları seyahatlerinde çevreci otellere yönlendirmelerine yönelik 

tavsiyelerinin dü�ük boyutta oldu�u görülmektedir. Bu durum ye�il otel veya ye�il turizm 

kavramlarına yönelik bilincin turistlerin tatil kararlarını vermede çok alt sıralarda yer 

aldı�ının bir göstergesi olabilir. 

Katılımcıların ye�il otel tercihlerine yönelik algı boyutuna göre, yukarıda açıklanan 

dü�üncelerinin, demografik yönlerden farklılık gösterip göstermedi�ine ili�kin, 

yorumlayıcı istatistiklerden faydalanılarak analizler gerçekle�tirilmi�tir. Bu analizlerde 

katılımcıların tüm algısal boyutlarda “cinsiyet” ve “ya�” de�i�kenine göre anlamlı bir fark 

olmadı�ı; “gelir durumu ve e�itim seviyesine göre ise” anlamlı fark oldu�u görülmü�tür. 

Di�er bir ifadeyle katılımcıların, ye�il otel tercihlerine yönelik algısal boyutların, kadın 

veya erkekler arasında herhangi bir farklılık göstermedi�i; yine aynı �ekilde katılımcıların 
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genç, orta ya�lı veya ya�lı olmasının da ye�il otel tercihlerine yönelik algısal boyutlarında 

herhangi bir farklılık göstermedi�i ortaya çıkmı�tır. 

Katılımcıların “e�itim seviyeleri” ne göre ise “ekolojik dünya görü�ü” boyutu ile 

“olumsuz etkilere ili�kin farkındalık” boyutu algılarında, anlamlı bir farklılık oldu�u ortaya 

çıkmı�tır. Gerçekle�tirilen analiz sonucu bu farklılı�ın “ekolojik dünya görü�ü” 

boyutunda, lisansüstü mezunları ile lise ve ilkokul mezunları arasında oldu�u görülmü�tür. 

Yani ki�ilerin e�itim seviyesi arttıkça, insano�lunun çevresel kaynaklara ve ekolojik 

dengeye zarar verdi�i, tüketim alı�kanlıklarımızın mutlaka çevresel kaynakları verimli 

kullanacak biçimde de�i�mesi ve bu noktada ekolojik zekâ kavramından hareketle do�anın 

gücünün insano�lunun sahip oldu�u her�eyin üstünde oldu�u dü�üncesinin ı�ı�ında 

çalı�malar yapılmasına yönelik fikirlerin desteklendi�i söylenebilir.  

Aynı �ekilde “olumsuz etkilere ili�kin farkındalık” boyutunda ise, lisansüstü ve 

üniversite mezunları ile lise ve ilkokul mezunları arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmu�tur. Di�er bir ifadeyle, ki�ilerin e�itim seviyelerinin arttıkça turizm sektöründe 

faaliyet gösteren payda�ların, alt ve üstyapı faaliyetleri çalı�maları sırasında fosil yakıtları 

kullanarak ya da petrol ürünlerinden üretilmi� materyallerden faydalanarak çevre ve 

ekolojiye zarar verdi�i dü�üncesine yönelik farkındalıklarının da yükseldi�i görülmektedir. 

Ayrıca, turistlerin ihtiyaç ve isteklerinin kar�ılanması boyutunda gerçekle�en üretim 

faaliyetlerinin turizm sektörünün küresel ısınma ve iklim de�i�ikliklerine olan etkisini 

arttırdı�ı dü�üncesinin de e�itim seviyesi yüksek olanlarda daha dikkat çekici boyutta 

oldu�u görülmektedir.  

Katılımcıların seyahatlerinde çevreye duyarlı konaklama i�letmelerinde konaklama 

ve genel anlamda seyahatlerinde çevreye duyarlı davranı�lar sergilemek zorunda hissedip 

hissetmedikleri, “çevreci davranı� e�ilimi” boyutu altında incelenmi�tir. Betimsel 

istatistiklere bakıldı�ında, katılımcıların çevreci davranı� e�ilimleri ve ye�il otellere 

yönelik davranı�sal niyetlerine etki eden boyutları algılama düzeyleri her ne kadar yüksek 

olsa da, genel olarak seyahatlerinde çevreci davranı� e�ilimi sergilemelerine yönelik 

ifadelere yönelik algıları ortalama seviyede görülmektedir. Bu noktada ise, genel anlamda 

seyahatlerinde çevreye duyarlı davranı� sergilemeye e�ilimlerinin, ye�il oteller konaklama 

e�ilimlerinden daha fazla oldu�u görülmü�tür. Özellikle bu noktada katılımcıların ye�il 

yıldızlı otellerde gerçekle�tirilen uygulamaların neler oldu�u, bu uygulamaların çevresel 

kaynakları korumaya yönelik ne düzeyde katkı sa�ladı�ı, gerçekle�tirilen uygulamaların 
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süreklili�i olup olmadı�ı ve var ise bu uygulamalara yönelik sonuç raporlarını nerelerden 

takip edeceklerine yönelik bilgileri olup olmadı�ı konusundaki dü�ünce ve bilgi 

düzeylerini daha detaylı ara�tırmak gerekmektedir. Ayrıca katılımcılara yöneltilen “daha 

önce ye�il yıldızlı otelde kalıp kalmadıkları” sorusuna verilen cevapta % 41 hayır ve % 

24,5 hatırlamıyorum cevaplarını da göz önüne aldı�ımızda, ye�il otel i�letmelerinde 

gerçekle�tirilen birbirinden farklı çevreye duyarlı uygulamalar konusunda bilgi eksiklikleri 

oldu�unu söyleyebilmek mümkündür.  

Çalı�manın devamında, katılımcıların “ye�il otellere yönelik davranı�sal 

niyetlerine” ili�kin boyutları algılama düzeyi tanımlayıcı istatistikler olan aritmetik 

ortalama ve standart sapma de�erleri ile incelenmi�tir. Bu boyutlar arasında, ilk sırada, 

“ye�il yıldızlı otelleri ba�kalarına tavsiye etme niyeti” (x	 =3,64) bulunmaktadır. Daha önce 

ye�il otelde konakladınız mı sorusuna katılımcıların büyük ço�unlu�u hayır (% 41), bir 

kısmı ise hatırlamıyorum (% 24,5) cevabı vermi� olsa bile, ye�il otellere yönelik 

davranı�sal niyetlerine ili�kin algı düzeyleri bakımından di�er üç boyuta göre, daha yüksek 

bir oranda, “aile bireyleri, arkada�ları, i� çevresine, seyahatlerinde ye�il yıldızlı otellerde 

konaklamaları hususunda olumlu tavsiyelerde bulunaca�ını” belirtmi�tir.  

Katılımcıların “ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerine” ili�kin boyutları 

algılama düzeyine göre ikinci sırada ise “ye�il yıldızlı otelleri tekrar tercih etme niyeti” 

boyutu (x	 =3,57) bulunmaktadır. Katılımcılar bundan sonra gerçekle�tirecekleri 

seyahatlerde, tatil kararlarını verirken ye�il yıldızlı otel i�letmelerinde konaklamak için 

çaba gösterece�ini belirtmi�tir. Bu bulgu çevreye duyarlı otel i�letmelerinde turistlerin 

konakladı�ı süre boyunca ya�amı� oldu�u deneyimler ve gözlemlerden olumlu yönde 

etkilendi�i ile birlikte; yukarıdaki paragraflarda açıklandı�ı üzere, ye�il otellere yönelik 

algı düzeyi bakımından “olumsuz etkilere ili�kin farkındalık düzeyi algısının” da yüksek 

çıkmasından kaynaklanıyor olabilir. 

Katılımcıların “ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerine” ili�kin boyutları 

algılama düzeyine göre üçüncü ve dördüncü sırada ise “ye�il yıldızlı otellerde 

“konaklamak için ödün verme niyeti” boyutu (x	 =3,34) ve ye�il yıldızlı otellere yönelik 

“daha fazla ödeme niyeti” boyutu (x	 =3,31) bulunmaktadır. Ödün verme etme niyeti 

kapsamında, ye�il yıldızlı otellerde çevre koruma ve kaynakları azaltma adına 

gerçekle�tirilen altyapısal çalı�maların yanı sıra i�letme içerisinde misafirlere yönelik 

çe�itli tasarruf uygulamalarının, turistlerin kalite ve konfor algılarını dü�ürdü�ü, lüks 
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addedilebilecek bir kısım hizmetlerden yoksun kalmaları gibi bir durum olu�turdu�una 

yönelik çe�itli çalı�malarda bulgulara rastlanmı�tır. Han ve Chan (2013); Manaktola ve 

Jauhari (2007) çalı�malarında bu noktalara de�inmi�, bu çalı�malardaki bulgular ile de 

benzer özellik gösterse de, Kim ve Han (2010) ile Rahman ve Reynolds (2016)’un 

çalı�malarında da turistlerin ye�il otellerde konaklamak için kalite ve konfordan ödün 

verebilecekleri görülmektedir.  

Katılımcıların “daha fazla ödeme niyeti” boyutuna yönelik algılarının, 

ortalamasının (x	 =3,31) görülmektedir. Bu durum ye�il otellerin ücretleri alternatif 

konaklama i�letmelerine göre daha pahalı oldu�unda, tercihlerinin ye�il olmayan otellere 

mi yönelece�inin daha detaylı sorgulanması gerekti�ini göstermektedir. Manaktola ve 

Jauhari (2007)’nin çalı�masında da böyle bir sonuca varılmı� olsa da, alanyazında çevresel 

endi�elere ve çevre bilincine sahip olan ve ye�il otellerin genel imajını olumlu yönde 

algılayan turistlerin, çevreci otellerin fiyatları yüksek olsa da daha fazla ödeme yapma 

konusunda istekli oldu�unu belirten çalı�malar, Kim ve Han (2010); Lee vd. (2010); Han 

vd. (2011); Akehurst vd (2012); Kang vd. (2012); Mensah ve Mensah (2013); Rahman ve 

Reynolds (2016) daha yo�un biçimde görülmektedir. 

Katılımcıların ye�il otel tercihlerine yönelik davranı�sal niyetleri boyutu 

çerçevesinde, yukarıda açıklanan algı düzeylerinin, cinsiyet, ya�, gelir durumu ve e�itim 

seviyesi gibi demografik özellikler bakımından farklılık gösterip göstermedi�ine ili�kin, 

yorumlayıcı istatistiklerden faydalanılarak bir takım analizler gerçekle�tirilmi�tir Bu 

analizlerde katılımcıların “cinsiyet de�i�kenine” göre “ye�il otellere yönelik davranı�sal 

niyetlerine” ili�kin boyutlar arasında anlamlı bir fark oldu�u görülmü�tür. Yapılan 

analizlerde bu farklılı�ın ye�il otellerde “konaklamak için ödün verme niyeti” ile ye�il 

otellere “daha fazla ödeme niyeti” boyutlarında oldu�u görülmü�tür. Kadın katılımcıların, 

erkek katılımcılara göre bir sonraki seyahatlerinde ye�il yıldızlı otellerde konaklamak için 

kalite, konfor ve lüks hizmetler gibi bir takım unsurlardan ödün vermeye razı oldukları ve 

ye�il otellere daha fazla ödeme yapmaya razı oldukları görülmü�tür. Bu bulgu Han 

vd.(2011); Huang vd. (2014); Aylan ve Sezgin (2017) tarafından gerçekle�tirilen 

çalı�malar ile benzerlik göstermektedir. 

  Katılımcıların “ya�ları” ile “ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerine” ili�kin 

boyutlar arasında da anlamlı bir fark oldu�u ortaya çıkmı�, yapılan analiz sonucu bu 

farklılı�ın ye�il otelleri “ba�kalarına tavsiye etme boyutunda”, oldu�u görülmü�tür. 30-45 
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ya� arasında olan orta ya� aralı�ındaki katılımcıların, ye�il otelleri arkada� ve i� çevresine 

tavsiye etmeye daha istekli oldu�u görülmü�tür. Lin ve Lin (2011); Aylan ve Sezgin 

(2017) çalı�malarında da benzer bulgulara rastlanmı�tır.  

Katılımcıların “gelir durumları” ile “ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerine” 

ili�kin boyutlar arasında da anlamlı bir fark oldu�u ortaya çıkmı�, gerçekle�tirilen analiz 

sonucu bu farklılı�ın ye�il otelleri “ba�kalarına tavsiye etme niyeti” ile “tekrar tercih 

etme niyeti” boyutlarında gerçekle�ti�i görülmü�tür. Boyutlara yönelik hangi gelir 

gruplarının arasında fark ortaya çıktı�ını belirlemek için yapılan analiz sonucu ise, gelirleri 

5001 tl ve üzeri olanlar ile 2501-5000 tl arasında olanların; daha dü�ük gelir düzeyindeki 

katılımcılara göre aile bireyleri, i� arkada�ları ve yakın çevrelerine ye�il yıldızlı otellerde 

konaklamaları için tavsiye ve önerilerde bulunaca�ı görülmektedir. 

Di�er bir farklılık ise “tekrar tercih etme niyeti” boyutunda gerçekle�mi�, gelirleri 

5001 tl ve üzeri olanlar ve 2501-5000 tl arasında olanlar; daha dü�ük gelir düzeyindeki 

katılımcılara göre, bir sonraki seyahatlerinde ye�il otellerde kalmak için çaba 

göstereceklerini belirtmi�tir. Bu durum ki�ilerin gelir durumu ile çevreci satın alma 

niyetleri arasında pozitif yönlü ve anlamlı bir ili�ki oldu�unu göstermektedir. 

Katılımcıların “e�itim seviyeleri” ile “ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerine” 

ili�kin boyutlar arasında da anlamlı bir fark oldu�u görülmü�, gerçekle�tirilen analiz 

sonucu bu farklılı�ın ye�il otelleri “ba�kalarına tavsiye etme niyeti” ile “tekrar tercih 

etme niyeti” boyutlarında gerçekle�ti�i görülmü�tür. Boyutlara yönelik hangi e�itim 

seviyeleri arasında fark ortaya çıktı�ını belirlemek için yapılan analiz sonucu ise, bu 

farklılı�ın lisansüstü ve lisans düzeyinde e�itim alanlar ile lise ve ilkokul düzeyinde e�itim 

alanlar arasında oldu�u görülmü�tür. Yani e�itim seviyesi yüksek olan katılımcılar, e�itim 

seviyesi dü�ük olan katılımcılara göre aile bireyleri, i� arkada�ları ve yakın çevrelerine 

ye�il yıldızlı otellerde konaklamaları için tavsiye ve önerilerde bulunaca�ı görülmektedir. 

Çabuk ve Nakıbo�lu (2003); Yıldız ve Kılıç (2016); Aylan ve Sezgin (2017) 

çalı�malarında da benzer sonuçlar bulunmu�tur.  

E�itim seviyeleri ile “tekrar tercih etme niyeti” boyutunda ise, lisansüstü ve lisans 

düzeyinde e�itim alanlar ile lise ve ilkokul düzeyinde e�itim alanlar arasında farklılık 

oldu�u görülmü�tür. Yani e�itim seviyesi yüksek olan katılımcılar, e�itim seviyesi dü�ük 

olan katılımcılara göre, bir sonraki seyahatlerinde ye�il otellerde kalmak için çaba 
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göstereceklerini belirtmi�tir. Bu durum ki�ilerin e�itim seviyesi ile çevreci satın alma 

niyetleri arasında pozitif yönlü ve anlamlı bir ili�ki oldu�unu göstermektedir. 

Ara�tırmanın devamında kurgulanan hipotezlere de ba�lı olarak, turistlerin ye�il 

otel tercihine yönelik algıları, çevreci davranı� e�ilimleri ve davranı�sal niyetleri arasında 

ara�tırma modeli göz önünde bulundurularak birbirleri arasındaki etki düzeylerini ölçmeye 

yönelik do�rulayıcı faktör analizi gerçekle�tirilmi�tir. Elde edilen sonuçlara göre; 

katılımcıların algısal boyutlarının çevreci davranı� e�ilimleri üzerinde anlamlı bir etki 

olu�turdu�u ortaya çıkmı�tır. Ancak “ekolojik dünya görü�ü” ve “addedilen sorumluluk” 

boyutlarının çevreci davranı� e�ilimi üzerindeki etkisinin çok dü�ük oldu�u görülmektedir. 

Di�er taraftan “olumsuz etkilere ili�kin farkındalık” boyutu ve “yakın çevrenin 

yönlendirmeleri” boyutlarının katılımcıların çevreci davranı� e�ilimleri üzerinde orta 

düzeyde etkili oldu�u görülmektedir.  

Yine hipotezlere ba�lı olarak ara�tırmaya katılan turistlerin çevreci davranı� 

e�ilimlerinin ye�il otellere yönelik davranı�sal e�ilimleri üzerinde yaratmı� oldu�u etki  

ara�tırma modeli göz önünde bulundurularak do�rulayıcı faktör analizi yardımıyla 

incelenmi�tir. Elde edilen sonuçlara göre, katılımcıların çevreci davranı� e�ilimlerinin, 

onların ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetleri üzerinde oldukça güçlü ve anlamlı bir 

etki olu�turdu�u ortaya çıkmı�tır. Yani turistlerin çevreci davranı� e�ilimi arttıkça ye�il 

otellere yönelik daha fazla ödeme niyetlerinin, ba�kalarına tavsiye etme niyetlerinin, 

konaklamak için ödün verme niyetlerinin ve tekrar tercih etme niyetlerinin de yüksek bir 

�ekilde arttı�ı görülmü�tür. 

Ara�tırmanın sonunda turistlerin ye�il otellere yönelik algıları, çevreci davranı� 

e�ilimi ve davranı�sal niyetlerine yönelik boyutlar arasındaki korelasyon de�erleri de 

ara�tırma modeli göz önünde bulundurularak incelenmi�tir. �nceleme sonucunda;  

Katılımcıların ekolojik dünya görü�leri algıları ile, çevreci davranı� e�ilimleri 

arasında pozitif yönlü ve anlamlı bir ili�ki oldu�u görülmü�tür. Bu noktada, do�anın 

ekolojik dengesini koruma yolunun, “insano�lunun do�al kaynakları verimli bir �ekilde 

kullanmasından geçti�ini” dü�ünen; “insano�lu her ne kadar geli�mi� teknolojilere de sahip 

olsa da yine de do�anın kanunlarına uymak zorundadır” ifadesini özümseyen 

katılımcıların, seyahatlerinde çevreye duyarlı davranı�lar sergileme kapsamında etik açıdan 

bir zorunluluk hissetti�ini, konaklamak için otel seçimlerinde çevreye duyarlı otelleri ve 

seyahat acentalarını seçmeyi etik bir sorumluluk olarak dü�ündükleri görülmektedir. 
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Yapılan korelasyon analizinde ise katılımcıların “EDG” boyutundaki bir birimlik artı�ının 

“ÇDE” boyutunda “r=0.194” birimlik bir artı� sa�layaca�ı görülmü�tür. Bu noktada 

literatürde bir kısım tüketicinin, çe�itli çevresel problemlere yönelik kaygı düzeyleri 

yüksek olsa da, bu durumun onlar için sadece kaygıdan öteye geçemedi�i belirtilmi�tir 

(Tucker vd., 2012: 12). Tüketicilerin bir kısmı kendini çevre dostu mal ve hizmetleri talep 

ediyor gibi tanımlasa da, bu tutumlarını satın alma davranı�larına veya çevreci davranı� 

e�ilimlerine aktaramadıkları görülmektedir (Nordlund ve Garvill, 2002:741; Bamberg, 

2003: 21). Çalı�manın bu kısmında da benzer bir sonuç bulunmaktadır. Turistlerin ekolojik 

kaygıları ile çevreci davranı� e�ilimleri arasında anlamlı bir ili�ki yok denecek kadar azdır. 

Katılımcıların olumsuz etkilere ili�kin farkındalık düzeyinin, çevreci davranı� 

e�ilimini pozitif yönlü ve anlamlı olarak etkiledi�i görülmü�tür. Bu noktada, turizm 

sektöründe faaliyet gösteren payda�ların, alt ve üstyapı faaliyetleri çalı�maları sırasında 

fosil yakıtları kullanarak ya da petrol ürünlerinden üretilmi� materyallerden faydalanarak 

çevre ve ekolojiye zarar verdi�i dü�üncesini benimseyen katılımcılar, seyahatlerinde 

çevreye duyarlı davranı�lar sergileme kapsamında etik açıdan bir zorunluluk hissetti�ini, 

konaklamak için otel seçimlerinde çevreye duyarlı otelleri ve seyahat acentalarını seçmeyi 

etik bir sorumluluk olarak dü�ündükleri görülmektedir. Yapılan korelasyon analizinde ise 

katılımcıların “OE�F” boyutundaki bir birimlik artı�ın “ÇDE” boyutunda “r=0.329” 

birimlik bir artı� sa�layaca�ı görülmü�tür. Yani turistlerin, turizm sektörü ve özellikle 

konaklama i�letmelerinin do�al çevreye zarar verdi�i, küresel ısınmayı tetikledi�i algısı 

arttıkça, turistlerin çevreci davranı�larda bulunma e�ilimi de artmaktadır. 

Katılımcıların addedilen sorumluluk boyutundaki farkındalık düzeyinin, çevreci 

davranı� e�ilimini pozitif yönlü ve anlamlı bir �ekilde etkiledi�i görülmü�tür. Bu noktada 

turistlerin, seyahat ve turizm aktiviteleri boyunca çevreye duyarlı davranı�larda 

bulunmaları gerekti�ini, turizm sektörü kaynaklı çevresel problemleri önlemeye yönelik 

ortakla�a sorumluluk üstlenmesi gerekti�ini dü�ünen katılımcılar; seyahatlerinde çevreye 

duyarlı davranı�lar sergileme kapsamında etik açıdan bir zorunluluk hissetti�ini, 

konaklamak için otel seçimlerinde çevreye duyarlı otelleri ve seyahat acentalarını seçmeyi 

etik bir sorumluluk olarak dü�ündükleri görülmektedir.  Yapılan korelasyon analizinde ise 

katılımcıların “AS” boyutundaki bir birimlik artı�ın “ÇDE” boyutunda “r=0.267” birimlik 

bir artı� sa�layaca�ı görülmü�tür. Yani turizm sektöründe yer alan konaklama ve seyahat 

i�letmelerinin çevre üzerinde yarattı�ı baskıda önemli paylardan birisinin de turistler 

oldu�unu dü�ünen turist sayısı arttıkça; seyahatlerinde çevreye duyarlı davranı�lar 
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sergileme kapsamında etik açıdan bir zorunluluk hissetti�ini, konaklamak için otel 

seçimlerinde çevreye duyarlı otelleri ve seyahat acentalarını seçmeyi etik bir sorumluluk 

olarak dü�ündükleri görülmektedir.  

Yakın çevrenin yönlendirmeleri, katılımcıların çevreci davranı�larda bulunma 

e�ilimini pozitif yönlü ve anlamlı bir �ekilde etkiledi�i görülmü�tür. Bu noktada 

katılımcıların; aile, i� ve arkada� çevresinde bulunan fikirlerine de�er verdi�i kimselerden 

aldıkları seyahatlerinde ve otel tercihlerini yaparken ye�il otelleri tercih etmeleri  

tavsiyelerini önemsedi�i görülmektedir. Yapılan korelasyon analizinde ise “YÇY” 

boyutundaki bir birimlik artı�ın “ÇDE” boyutunda “r=0.449” birimlik bir artı� sa�layaca�ı 

olaca�ı görülmü�tür. Bu durum toplumsal boyutta çevreye duyarlı turizm faaliyetlerine ve 

ye�il konaklama i�letmelerine yönelik farkındalı�ın artması, do�al olarak bireylerin 

gerçekle�tirece�i turizm amaçlı seyahatleri ve konaklamalarında çevreci davranı� 

e�ilimlerinin artmasını beraberinde getirecektir. 

Katılımcıların çevreci davranı� e�ilimlerinin, ye�il otellere yönelik daha fazla 

ödeme niyeti, ba�kalarına tavsiye etme niyeti, konaklamak için fedakârlık etme niyeti ve 

tekrar tercih etme niyeti boyutları üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkiye sahip oldu�u 

görülmü�tür. Bu noktada, katılımcıların turizm amaçlı seyahatleri ve konaklamalarında 

çevreci davranmaları hususunda etik anlamda bir zorunluluk hissetmeleri; herhangi bir 

çevreci faaliyet göstermeyen otel i�letmelerinin fiyatı çevreye duyarlı otellere göre dü�ük 

olsa bile turistlerin yine de çevreye duyarlı otel i�letmelerini tercih etmelerini; turistlerin 

aile, i�, arkada� çevresi dâhil olmak üzere herhangi bir konaklama i�letmesi tavsiyesi 

istendi�inde ye�il otelleri tavsiye etmelerini; ye�il otellerde çevreye duyarlı olarak 

gerçekle�tirilen uygulamalar kimi zaman konukların mekân odaklı konfor ve kalite 

algılarını kısıtlasa dahi bu anlamda fedakârlıkta bulunabilmelerini ve gerçekle�tirece�i tüm 

turistik seyahatlerde tatil planlarını yaparken mümkün oldukça ye�il otellerde kalma 

niyetlerini arttıraca�ı ortaya çıkmı�tır. Yapılan korelasyon analizinde ise “ÇDE” 

boyutundaki bir birimlik artı�ın “DFÖN” boyutunda “r=0.629” birimlik, “BTEN” 

boyutunda “r=0.602” birimlik, “K�ÖN” boyutunda “r=0.536” birimlik ve “TTEN” 

boyutunda “r=0.566” birimlik bir artı� sa�layaca�ı görülmü�tür. Yani çevreci davranı� 

e�ilimlerinin yüksek olması, onların ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetlerini de 

arttırmaktadır.  
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SONUÇ ve ÖNER�LER 

Turizm sektörü ikinci dünya sava�ından günümüze kadar olan süreçte, küresel 

alanda ekonomik krizler ya�andı�ı belirli dönemlerde; dünyanın çe�itli bölgelerinde siyasi 

çeki�melerin ve çatı�maların oldu�u yıllarda bile sektörel yükseli�ini sürdürmü�tür. 

Günümüzde 1,3 milyar ki�i turizm faaliyetlerine katılırken 2030’da bu rakamın 1,8 milyar 

ki�iye ula�aca�ı öngörülmektedir (UNWTO, 2017:3). Ayrıca turizm sektöründe dünya 

genelinde do�rudan istihdam edilen çalı�an sayısı 2017’de 118.454 milyon ki�iyken, bu 

sayının 2028’e kadar bu rakamın 150,139 milyon ki�iye ula�aca�ı öngörülmektedir 

(WTTC, 2018: 1). Di�er taraftan günümüzde ihracat sektöründen sonra en büyük döviz 

kayna�ı olan turizm sektörünün, Türkiye’de 54 farklı sektör ile do�rudan ve dolaylı olarak 

ba�lantılı oldu�una da çe�itli ara�tırmalar ve sektörel yayınlarda de�inilmektedir 

(http://www.turizmyatirimdergisi.com.tr, 2014: 11; AKTOB, 2014: 16). Bütün bu 

istatistiklere bakıldı�ında turizm sektörünün gelecek on yıllarda uluslar arası turist sayısı, 

sektörde istihdam edilen ki�i sayısı, ulusların ekonomilerine sa�layaca�ı katkı ve turizm 

i�letmelerinin turistik talebe yönelik mal ve hizmet üretmek için yararlandı�ı i� kolları 

bakımından büyümeye devam edece�i görülmektedir. Bu durumu avantaja çevirmek, 

çevreci turizm anlayı�ını geli�tirmek turizm i�letmeleri ve yöneticilerinin gerçekle�tirece�i 

ye�il uygulamalara ve yeniliklere ba�lı olmakla birlikte, kamu kurumları ve sivil toplum 

kurulu�larına da büyük sorumluluklar dü�mektedir. 

Turizm bütün bu olumlu sektörel özelliklerinin sayısal olarak artı�ı di�er taraftan, 

do�al çevre üzerine olan baskının da daha da artması anlamına gelmektedir. Öyle ki turizm 

sektörel anlamda de�erlendirildi�inde do�al kaynakların oldukça yo�un kullanıldı�ı bir 

özellik ta�ımaktadır. Bu nedenle sektörel bakımdan do�al çevreye verilen zararın mümkün 

olabildi�ince en aza indirgenmesinin ba�lıca yolu i�letmelerin mal ve hizmet süreçlerinde 

çevre odaklı yenilik yakla�ımlarını benimsemelerinden geçmektedir. Bu kapsamda, turizm 

sektöründe yer alan çe�itli payda�lar, özellikle geçti�imiz son on yılda çevre duyarlılı�ı 

konusunda somut adımlar atmaya ba�lamı�tır. Ba�ta konaklama i�letmeleri olmak üzere, 

seyahat i�letmeleri, yiyecek içecek i�letmeleri, e�lence i�letmeleri gibi turizm 

i�letmelerinin, faaliyet gösterdikleri yöreler, bölgeler ve ülkeler ba�ta olmak üzere, dünya 

genelinde turizm sektörü merkezli olu�an çevresel bozulmaları önlemek için çe�itli 

çalı�malar gerçekle�tirmektedir. Çalı�manın birinci ve ikinci bölümlerinde de belirtildi�i 

üzere bu çalı�maların bazıları i�letmelerin kâr elde etme, yasal kurallara uyma ve rekabet 
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avantajı sa�lama amaçlı olsa da bazıları ise tamamen insano�lunun ya�am alanı olan 

do�ayı koruma ve gelecek nesillere mümkün oldukça bozulmadan bırakabilme adına 

gerçekle�mektedir. 

Di�er taraftan dünya üzerinde küresel ısınma ve iklim de�i�ikliklerinin giderek 

etkili hale gelmesi nedeniyle insanlı�ın ve di�er tabiat varlılıklarının zarar görmesi, 

tüketicilerin çevre koruma temelli faaliyetlere yönelik farkındalıklarının artmasını 

sa�lamı�tır. Ara�tırma sonucunda katılımcıları çevreci davranı� e�ilimine yönlendiren 

algısal boyutlar içerisinde en yüksek oranın ekolojik dünya görü�ü kapsamında 

gerçekle�mesi de bunu destekler niteliktedir. Ayrıca birinci bölümde bahsedildi�i gibi 

psikolojik etkiler, sosyo-kültürel etkiler, demografik etkiler ve durumsal etkiler nedeniyle 

tüketiciler, do�aya kar�ı sorumluluklarını yerine getirmek amacıyla mal ve hizmet satın 

alırken, çevreci özellikleri de göz önünde bulundurmaya ba�lamı�tır. Bu noktadan 

hareketle ye�il turizm kavramının en önemli bile�enlerinden biri olan ye�il oteller, çevreye 

duyarlı ve ekolojik sıkıntıların farkında olan turistlere yönelik pazar bölümlendirme 

çalı�malarına daha fazla a�ırlık vermeli, bu kapsamda ise çe�itli çevreci ilkeleri ve 

standartları uygularak yönetim süreçlerine uyarlamasının yanında, bu kapsamdaki 

misyonunu devamlı güncellemelidir. Yine çalı�manın alanyazın kısmında yer alan ye�il 

pazarlama stratejileri kapsamında yalın veya savunmacı ye�il yakla�ımlarını bırakıp gölgeli 

ve a�ırı ye�il yakla�ımlarına do�ru yönelmelidir.  

Bu noktada ara�tırmada katılımcıların çevreci davranı� e�ilimlerinin, ye�il otellere 

yönelik davranı�sal niyetlerini yüksek düzeyde etkiledi�i görülmektedir. Bu etkinin 

süreklili�i için otel i�letmelerinin çevreye duyarlı ya da ba�ka bir deyi�le ye�il olması 

demenin sadece ye�il sertifikaya sahip olması demek oldu�una dair dü�ünceleri ortadan 

kaldırmak gerekmektedir. Bu i�letmelerin yöneticileri aktif olarak çevreye yönelik 

sertifikaların getirdi�i standartlardan daha fazlasını yapmak için çevresel kaynaklara 

yönelik oldu�u kadar, turistlerde daha fazla farkındalık olu�turmaya yönelik projeler de 

üretmelidirler. Di�er  bir ifade ile çevreci uygulamalar otel i�letmeleri ve yöneticileri için 

hedefe yönlendiren bir araç de�il, do�al çevreye yönelik gerçekle�tirilmesi gereken bir 

görev olarak algılanmalıdır.  

Analizler sonucunda  çevre kurulu�larının veya çevre korumaya yönelik maddi 

kampanyalara destek sa�lama konusunda hemen hemen ikiye ayrılmaktadır. Ayrıca büyük 

ço�unlu�u, çevre korumaya yönelik farkındalık sa�layacak herhangi bir e�itim almamı�tır. 
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Bu noktada belirtmek gerekir ki, özellikle ülkemizde çevre korumaya yönelik Greenpeace 

ve Dünya Do�ayı Koruma Vakfı (WWF) gibi uluslararası kurulu�ların yanı sıra TEMA 

Vakfı, ÇEKÜL, Do�a Derne�i, TURÇEV vb. gibi 15-16 ya yakın gönüllü kurulu�lar 

bulunsa da, gerçekle�tirdikleri faaliyetler sınırlı sayıda kalmaktadır. Di�er taraftan son 

yıllarda çevre odaklı gerçekle�tirilen bir takım eylem veya farkındalık çalı�malarının 

toplum nezdinde çe�itli yönlerden provoke edilebilecek durumlara neden oldu�u 

dü�üncesi, tüketicilerin çevreci sivil toplum kurulu�larına üye olma fikrini veya bu 

kurumların düzenledi�i çevresel yardım kampanyalarına destek sa�lama niyetini olumsuz 

etkileyebilir. “Türkiye’de sivil toplum kurulu�larına yönelik algı ve yakla�ımlar”, ba�lıklı 

AB Destekli bir ara�tırmaya göre, STK’ların en olumlu özellikleri kapsamında “çevre” 

faktörü, 12 faktör arasında son sırada gelmektedir. Aynı ara�tırmada, STK’ların toplum 

nezdinde itibarını olumlu etkileyen 17 faktör arasında, çevre faktörü  %1’lik oran ile ancak 

15. Sırada yer almaktadır. Çalı�mada bir çevre derne�inin tüzü�ünde yazmayan konular 

hakkında yayın yapmalarının, toplumun belirli kesimlerinde rahatsızlık olu�turdu�u ifade 

edilmekle birlikte, toplumun STK’lardan çözüm beklentilerine yönelik 30 farklı faktör 

arasında “çevre” faktörü 4. Sırada yer almaktadır (http://tr.yada.org.tr, 2014). Bu bilgiler 

ı�ı�ında ara�tırmaya katılan turistlerin cevapları da göz önüne alındı�ında, turizm 

sektöründe çevreci kurulu�ların farkındalık olu�turma ve ye�il otellere yönelik çalı�malar 

gerçekle�tirmelidir. 

Ara�tırmada katılımcıların büyük ço�unlu�u (%49) çevreci kurulu�lara üye 

olmamakla birlikte, çevreci kampanyalara maddi destek sa�lama dü�üncesine (%53,9) 

hayır cevabı vermi�tir. Ayrıca katılımcıların %67’si hayatlarının herhangi bir döneminde 

çevreci farkındalık e�itimine katılmadı�ın belirtmi�tlerdir. Bu nedenle ye�il otellerde 

özellikle turistlere yönelik çevresel farkındalık kazandırma adına çalı�malar 

gerçekle�tirilmesinin mikro boyutta turizm sektöründeki çevreci davranı�ların 

özendirilmesi makro boyutta ise ye�il toplum anlayı�ının yaygınla�tırılması bakımından 

önem ta�ıdı�ı dü�ünülmektedir. Kaldı ki ara�tırma modelinde yer alan, “Çevreci Davranı� 

E�iliminin” arttırılmasının temeli de bu çalı�malarla sa�lamla�tırılabilir. 

Ara�tırma sonucunda üzerinde durulması gereken önemli bir hususta literatürde 

kimi çalı�mada rastlandı�ı gibi ekolojik dünya görü�ü boyutunun, katılımcıların çevreci 

davranı� e�ilimine etki eden boyutlar arasında algı düzeyi en yüksek olan boyut olurken, 

çevreci davranı� e�ilimi üzerinde ise en dü�ük etkiye sahip boyuttur. Bu durumun 
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nedenlerini daha detaylı incelemek adına farklı niteliklere sahip ye�il konaklama 

i�letmelerinde turistlere yönelik nitel ara�tırmalar gerçekle�tirilebilir.  

Katılımcılardan 30-45 ya� arasında bulunanların ye�il otelleri ba�kalarına tavsiye 

etme niyetinin di�er ya� gruplarına göre yüksek olması; gelir seviyesi ve e�itim seviyesi 

yüksek olanların ye�il otelleri ba�kalarına tavsiye etme ve tekrar tercih etme niyetlerinin de 

yüksek olması; ye�il otellerde konaklamak adına kalite ve konfordan biraz da olsa ödün 

verilebilir dü�üncesine ve ye�il otellere di�erlerine göre daha fazla  ücret ödenebilir 

dü�üncesine cinsiyete göre kadınların daha fazla destek vermesi, konaklama  i�letmelerine 

pazar bölümlendirme çalı�maları kapsamında yardımcı olacak verilerdir. Bu verilerin hem 

mevcut durum un olumlu yönde geli�tirilerek kullanılması hem de daha dü�ük seviyede 

kalan demografik gruplara yönelik çalı�malar gerçekle�tirilmesi adına önemli bir ara�tırma 

çıktısıdır. 

Ara�tırma sonucuna göre sunulacak öneriler �u �ekildedir; 

 Ye�il otellerde konaklayan turistlere yönelik gerçekle�tirilen bu ara�tırmanın yanı 

sıra, ye�il seyahat acentaları, ye�il restoranlar, ye�il rekreasyon faaliyetleri vb. turizmin 

di�er dallarında da turistlere yönelik çevreci davranı� e�ilimlerine etki eden algısal 

boyutların ortaya konularak genel bir model geli�tirilmesi, hem akademik hem de i�letme 

boyutunda alana büyük katkı sa�layacaktır. Gerçekle�tirilen bu çalı�maların belirli 

periyotlar halinde “Ye�il Turizm Raporu” olarak sunulması ve çe�itli destinasyonların 

internet sayfalarında dikkat çekici bir yöntemle yayınlanması turistlerin de bu kapsamda 

bilgilenmesini sa�layarak, turistlerin çevre bilinci düzeylerinin ilk üç düzeyden, dört ve 

be�inci düzeye yükseltilmesine katkıda bulunacaktır. 

Çe�itli platformlarda küçük ve orta büyüklükteki otel i�letmeleri yöneticilerinin bir 

kısmının gerek bakanlık veya ulusal kurulu�lar tarafından gerekse uluslararası kurulu�larca 

verilen ye�il sertifikaları pek inandırıcı bulmadı�ını belirtmektedir. Bu sertifikalara sahip 

olmak için gerekli üyelik ücretinin ödenmesinin ye�il sertifikalara sahip olabilmek için 

yeterli oldu�una ili�kin yapılan tartı�malar, ye�il otellerin turistlerin gözünde ye�il 

kavramının inandırıcılı�ının sorgulanmasına da neden olabilir. Ayrıca çevreci sertifikaların 

genellikle büyük ölçekli konaklama i�letmelerinde pazarlama çalı�malarında 

kullanılmasıolumlu bir durum arz eder gibi görünürken di�er taraftan da kitle turizmi 

hareketlili�ini arttıracak olması da bir paradoks ortaya çıkmasına neden olabilir. Hem bu 

durumu önlemek hem de KOB� özelli�inde olan otel i�letmelerine ye�il rekabet düzeyinde 
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destek olabilmek adına devlet destekli çalı�malar gerçekle�tirilmelidir. Böylece ye�il yıldız 

ve benzeri çevreci sertifikaların butik otel veya küçük ölçekli otel i�letmelerinde de 

yaygınlı�ının artması sa�lanabilir. Bu noktada özellikle ulusal men�eili sürdürülebilir yapı 

sertifikalarının, enerji ve su verimlili�i sertifikalarının vb. olu�turulması için çalı�malar 

gerçekle�tirilmelidir. 

Turizm sektörü ile ilgili olan ba�ta Kültür ve Turizm Bakanlı�ı olmak üzere, çe�itli 

kamu kurumları ve turizm ile ili�kili sivil toplum kurulu�ları i�letmeleri çevreci 

uygulamalara yönlendiren te�vikler ve sertifikalar dı�ında turistlere yönelik “Ye�il Turizm” 

farkındalı�ı olu�turma adına çalı�malar gerçekle�tirilmedir. Bu kapsamda, ülke genelinde 

düzenlenen turizm fuarları ba�ta olmak üzere son yıllarda sıklıkla gündemde olan 

sürdürülebilirlik kavramının içeri�i somut veriler ile desteklenmeli, bu konuda uygulamalı 

ara�tırmalara öncelik verilmelidir. Çe�itli seyahat acentaları ve otel i�letmelerinin 

kendilerinin geli�tirdi�i sistemlerin yanı sıra, kamu destekli karbon ayak izi hesaplama 

programlarının kullanımı ve sonuçlarının kamuoyu ile payla�ımına önem verilmelidir. 

Özellikle bu payla�ımların ye�il otellerin pazarlama karması elemanı olarak sosyal kanıt 

veya fiziksel kanıt olarak kamuoyu ile payla�ılması, tüketicilerin turizm sektörü ve otel 

i�letmelerinin ye�il uygulamalarına daha bilinçli yakla�ımını sa�layaca�ı dü�ünülmektedir.  

Küresel ısınma ve iklim de�i�ikliklerinin dünya ekosistemi ve insan ya�amına 

yönelik etkilerinin birden bire de�il yava� yava� hissedilmesi bireyleri çevreci 

davranı�larda bulunma noktasında eyleme geçmesinde yava� davranmalarına neden 

olabilmektedir. Ara�tırmadaki çevreci davranı� e�ilimleri ve algısal boyutlar arasındaki 

korelasyon analizinde de bu durum desteklenmektedir. Bu nedenle genel anlamda gelecek 

nesillerin her alanda oldu�u gibi turizm sektöründe de çevre farkındalı�ına sahip bireyler 

olabilmesi adına, dünya ve iklim de�i�ikli�i konusunun turizm endüstrisinin de içerisinde 

bulundu�u bir �ekilde temel bir e�itim politikası olarak ele alınması, ortaö�retim 

kurumları, mesleki turizm liseleri, önlisans ve lisans e�itimi veren kurumlarda ön plana 

çıkarılması adına Milli E�itim Bakanlı�ı ve YÖK’ün ortak çalı�malar gerçekle�tirmesi 

önerilmektedir. 

Bu ara�tırmada ye�il otelleri tercih eden turistleri çevreci davranı� e�ilimine 

yönlendiren algılar, ve bu e�ilim sonucu ye�il otellere yönelik davranı�sal niyetleri 

incelenmi�tir. Gelecekte yapılacak çalı�malarda turistlerin turizm sektöründe genel 

anlamda çevreci politikalara yönelik algı ve beklenti düzeyleri ile turizm i�letmelerinin 
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gerçekle�tirdi�i uygulamalar arasındaki ili�ki düzeyleri; turistlerin ye�il otellere yönelik 

kalite ve konfor algıları ile beklenti ve memnuniyet düzeylerinin kar�ıla�tırılması; 

turistlerin ye�ile yönelik uygulamalara, turizm i�letmelerinin ye�il reklâmlarına, ye�il 

pazarlama çalı�malarına ili�kin güven düzeyi ile davranı�sal niyetleri arasındaki ili�kiler 

vb. ara�tırmalar nicel yöntemlerle incelenebilece�i gibi, turistlerin yüksek çevresel 

farkındalıklara sahip olmasına ra�men, bu farkındalıkların çevreci davranı� e�ilimleri 

üzerindeki etkisinin neden dü�ük seviyede oldu�u, ye�il turizm i�letmelerine yönelik 

davranı�sal niyetleri kapsamında onları cezbeden unsuların neler oldu�una yönelik 

bulgulara ula�ılabilecek nitel yöntemlerl kullanılarak ara�tırmalar gerçekle�tirilebilir. Bu 

ara�tırmaların turizm i�letmelerinin nitelik ve türüne göre de�erlendirilip kar�ıla�tırılması, 

ye�il turist davranı�ları kapsamında daha genel sonuçlara ula�ılabilece�i konusunda alana 

katkı sa�layaca�ı dü�ünülmektedir.  
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SAYIN KATILIMCI; 

Bu anket formu, T.C. Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi Turizm ��letmecili�i Anabilim Dalında yürütülen, “Doktora Tez Çalı�ması” kapsamında veri elde etmek 

için hazırlanmı�tır. Cevaplarınız tamamen bilimsel amaçlı olarak de�erlendirilecek” ve kesinlikle gizli tutulacaktır. Çalı�ma sonucunda güvenilir veriler elde 

edebilmemiz için “Soruları Olabildi�ince �çtenlikle Yanıtlamanızı Rica Ederiz”. 

 

 

 

 

                                                                                      

 

A�a�ıda Ye�il Yıldızlı Otellerde Konaklayan Misafirleri Çevreci Davranı�lara Yönlendiren Algı ve Farkındalıklar ile Ye�il Yıldızlı Konaklama 

��letmelerine Yönelik Olumlu Niyetlerini Açıkladı�ı Dü�ünülen �fadeler Bulunmaktadır.  

Katılım Düzeyinizi En �yi Yansıtan Seçene�i �lgili Sorunun Kar�ısındaki Puan Üzerinde ��aretleyiniz. 

 

1-Kesinlikle Katılmıyorum            2-Katılmıyorum     3- Kısmen Katılmıyorum/Kısmen Katılıyorum 

            4-Katılıyorum                             5-Kesinlikle Katılıyorum 

K
es
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k
le

 

K
at
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m
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m

 

 

K
es
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k
le

 K
at

ıl
ıy

or
u

m
 

1 Do�anın dengesi çok hassastır ve bu denge kolayca bozulabilir. ����� 

2 �nsanlar do�ayı ve do�al kaynakları a�ırı biçimde kullanarak, tüketmektedirler. ����� 

3 �nsano�lu zekâ gibi çok özel yeteneklere sahip olsa bile yine de do�anın kanunlarına uymak zorundadır. ����� 

4 Bugünkü tüketim alı�kanlıkları de�i�mezse, yakın zamanda büyük çevre problemleriyle kar�ıla�ılacaktır. ����� 

5 Turizm bölgelerinde gerçekle�tirilen yapıla�ma çalı�maları, do�al kaynakların zarar görmesine neden olmaktadır. ����� 

6 
Turistlerin konaklama, seyahat ve e�lence ihtiyaçlarını kar�ılamak için çe�itli alanlarda kullanılan fosil yakıtlar, küresel ısınmayı 

tetiklemektedir. 
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7 Otellerde su ve enerjinin fazla kullanılması sonucu ortaya çıkan katı ve sıvı atıklar, çevresel bozulmalara neden olur. ����� 

8 Her turistin, turizm sektöründen kaynaklanan çevresel problemlerden kısmen sorumlu oldu�una inanıyorum. ����� 

9 Her turistin, seyahat ve turizm aktiviteleri dolayısıyla olu�an çevresel bozulmalardan e�it düzeyde sorumlu oldu�una inanıyorum. ����� 

10 Otellerin yol açtı�ı çevresel problemler hakkında her mü�teri ortak sorumluluk üstlenmelidir. ����� 

11 Benim için önemli olan birçok ki�i seyahatlerimde ye�il yıldızlı bir otelde kalmam gerekti�ini dü�ünür. ����� 

12 Benim için önemli olan birçok ki�i seyahatlerimde ye�il yıldızlı bir otelde kalmamı ister. ����� 

13 Fikirlerine de�er verdi�im insanlar seyahatlerimde,  mümkün oldukça ye�il yıldızlı otelleri tercih etmem gerekti�ini dü�ünür. ����� 

14 Seyahatlerimde etik açıdan di�er oteller yerine ye�il yıldızlı otellerde konaklamak zorunda oldu�umu hissederim. ����� 

15 Seyahatlerimde çevreye duyarlı davranı�lar sergilemek zorunda oldu�umu hissederim. ����� 

16 Konaklayaca�ım otelleri seçerken, etik açıdan çevre problemlerine duyarlı olan otelleri tercih etmek zorunda hissederim. ����� 

17 Bir dahaki seyahatimde çevre dostu uygulamalar gerçekle�tiren bir otelde kalmak için ekstra ücret ödeyece�im. ����� 

18 Çevre dostu uygulamalar gerçekle�tiren bir otele, daha fazla ücret ödemek kabul edilebilir bir durumdur. ����� 

19 Çevreye duyarlı ve ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için daha fazla ücret ödemeye razıyım. ����� 

20 Aile bireylerim ve arkada�larımı seyahatlerinde ye�il yıldızlı otellerde kalmaları hususunda özendirece�im. ����� 

21 Birisi konaklamak için otel tavsiyesi isterse, ona ye�il yıldızlı otellerde kalmasını tavsiye edece�im. ����� 

22 Ye�il yıldızlı oteller hakkında i� ve arkada� çevreme olumlu �eyler söyleyece�im. ����� 

23 Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için kaliteden ödün vermeye razıyım. ����� 

24 Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için konfordan ödün vermeye razıyım. ����� 

25 Ye�il yıldızlı bir otelde kalmak için lüks hizmetlerden ödün vermeye razıyım. ����� 

26 Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmayı planlayaca�ım. ����� 

27 Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmak için çaba gösterece�im. ����� 

28 Bir dahaki seyahatlerimde (tekrar) ye�il yıldızlı otellerde kalmaya hazırım. ����� 
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1. Ya�ınız:                    (   ) 18-29          (  ) 30-45       
                                      (  )  46-59          (  ) 60 ve üzeri          
 
2.Cinsiyetiniz:       (   ) Kadın       (  ) Erkek      
 
 
3. E�itim Durumunuz:         (   ) �lkokul                                            (  ) Lise Mezunu                 

( ) Üniversite Mezunu       ( ) Yüksek Lisans/Doktora                               
(   ) Di�er…………….(belirtiniz) 

 
4. Mesle�iniz:       (  ) ��çi              (  ) Memur             (  )Ö�renci            (  ) Serbest Meslek/Esnaf
  
                               (  ) ��siz        (  ) Emekli             (  ) Di�er……………… (belirtiniz) 
 
5. Ortalama Aylık Geliriniz (sadece bireysel gelirinizi belirtiniz)  

(  ) 1300 Tl. ve altı                   (  ) 1301- 2500 Tl.      (  ) 2501- 5000 Tl.       (  ) 5001Tl. ve üzeri             

 

6. Seyahatlerinizde hangi ula�tırma aracını daha çok kullanırsınız?  

(  ) Uçak      (  ) Tren      (  ) Otobüs   (  ) Gemi/Feribot   (  ) Özel Otomobil     (  ) Di�er…………… 

 

7. Daha önce ye�il yıldızlı bir otelde veya ekolojik turizm tesisinde konakladınız mı?  

(  )    Evet       (  ) Hayır  (  ) Kaldı�ım tesisin bu özellikte olup olmadı�ını hatırlamıyorum. 

 
 Evet Hayır 
8. Herhangi ulusal veya uluslararası bir çevre kurulu�una üye misiniz?    

9. Çevrenin korunmasına yönelik gerçekle�tirilen kampanyalara maddi 
destek sa�lar mısınız? 

   

10. Daha önce çevre ve do�a koruma temalı bir e�itim aldınız mı?   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

II. BÖLÜM 
D��ER SORULAR �LE KAR�ILA�TIRMAK �Ç�N KULLANILMAK ÜZERE A�A�IDAK� B�LG� 

SORULARINA (bilgileriniz kesinlikle gizli tutulacaktır) �ÇTENL�KLE CEVAP VERMEN�Z� BEKLER�Z. 
“Sadece bir seçene�i i�aretleyiniz” 
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