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Abstract 

The purpose of this study is to determine the level of corporate reputation of five-star hotels in Belek for foreign tourists who 
This study is aimed to determine the perceptions of the consumers of Y generation towards green star applications. At the 
same time, we will try to determine how the “Green Star” applications in hotels are evaluated by the Y Gen. Research 
method is a descriptive research type. Data collected by using a survey from visitors in a shopping center. 221 available 
questionnaires were analyzed with the relevant protocols. The fact that perceptions of consumers (in Mersin) about green 
star applications have not been investigated before, reflects the originality of the study. According to results the Y generation 
customers’ travel plans hotels’ green star standards have a limited presence. In addition, it has been found that consumers 
of the Y generation are more likely to benefit from the “internet” when planning their travels. Two factors were derived in 
the study and the factors were called “society and awareness” and “energy efficiency and water conservation”. 
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Yeşil yıldız uygulamaları: Y kuşağı örneği 

 
Öz 

Çalışmada Y kuşağına mensup tüketicilerin yeşil yıldız uygulamalarına dönük algılarını tespit etmek amaçlanmıştır. Aynı 
zamanda, otellerde uygulanan “yeşil yıldız” uygulamalarının Y kuşağı tarafından nasıl değerlendirildiği belirlenmeye çalı-
şılmıştır. Araştırma, tanımlayıcı bir araştırma olup, veriler anket aracılığıyla, bir alışveriş merkezini ziyaret edenlerle yüz 
yüze görüşülerek toplanmıştır. Kullanılabilir bulunan 221 anketten elde edilen veriler, Y Kuşağına mensup tüketicilerin yeşil 
yıldız uygulamalarına yönelik algılarının daha önce araştırılmamış olması çalışmanın orijinalliğini vurgulamak açısından 
önem taşımaktadır. Araştırma sonucunda Y kuşağı tüketicilerin seyahat planlarında otelin yeşil yıldızlı olup olmadığının 
sınırlı oranda öneme sahip olduğu belirlenmiştir. Ayrıca, Y kuşağındaki tüketicilerin seyahatlerini planlarken “internet”ten 
yararlandıkları tespit edilmiştir. Çalışmada iki faktör elde edilmiş ve faktörlere “toplum ve farkındalık” ve “enerji verimli-
liği ve su koruma” adı verilmiştir. 
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1. Giriş 

Mannheim (1952) tarafından ilk nesille ilgili ça-
lışma yapılmış ve genç-yaşlı tanımlarının yapılmasının 
önemine değinmiştir. Ancak, nesil kavramı daha son-
raki Strauss ve Howe (1991) ve Benckendorff, Mas-
cardo ve Pendergast (2009)  gibi yazarların çalışmaları 
ile daha çok önem kazanmıştır. Strauss ve Howe’un 
(1991) “Generations” adlı kitabına göre, belirli bir dö-
nemde doğup büyüyen ve aynı yaş gurubu içindeki in-
sanların, benzer davranış gösterdikleri, her kuşakta söz 
konusu davranışların değiştiği vurgulanmaktadır. Öte 
yandan, her olayın nesillerin çocukluk ve genç yetiş-
kinlik dönemlerini etkilediğini ve daha sonraki yaş dö-
nemlerindeki davranışlarını şekillendirdiğine işaret et-
mektedir.  Dolayısıyla, farklı kuşaklara sahip tüketici-
lerin algıları, tutum ve davranışlarının belirlenmesi otel 
işletme yöneticilerinin farklı pazarlama stratejileri ge-
liştirmeleri açısından büyük önem taşımaktadır.  

Her dönemin hakim değerleri, kültürel kodları ve 
bunların şekillendirdiği düşünce ve davranış kalıpları 
vardır. Bu davranış ve düşünce biçimini anlayabilmek 
ve çeşitli öngörülerde bulunabilmek için; bu dönemle-
rin kuşaklar üzerinden ele alınması daha gerçekçi so-
nuçlara ulaşabilmek için yararlı görünmektedir.  Kuşak 
kavramı; aynı zaman aralığında doğmuş, yaşadıkları 
zamanın sosyal, ekonomik, kültürel, siyasal, çevresel 
olaylarından ve hakim değerlerinden etkilenmiş kişi-
leri ve bu kişilerin oluşturduğu toplulukları ifade et-
mektedir (Altuntuğ, 2012: 203). İlk insandan beri var 
olan tüketim olgusu, zaman içinde farklı kuşaklarla 
(Baby boomers, X kuşağı, Y Kuşağı, Z Kuşağı) birlikte 
değişim ve gelişim göstermiştir. Her tüketicinin satın 
alma kararını etkileyen birçok unsur vardır. Tüketici 
davranışını etkileyen faktörler arasında sosyo-ekono-
mik ve kültürel faktörler, demografik faktörler, durum-
sal faktörler ve psikolojik faktörler yer almaktadır. Tü-
ketici davranışlarına etki eden demografik faktörlerin 
içerisinde ise yaş, cinsiyet, medeni hal, eğitim ve gelir 
düzeyi gibi temel etmenler yer almaktadır. Bu faktör-
lerin her biri tüketici davranışını etkilemede oldukça 
önemli rollere sahiptirler (Yaşa ve Mucan,  2010: 4). 

Y kuşağının yaş aralığı birçok kaynakta farklılık 
göstermektedir. Kyles (2005: 54) ve Başgöze ve Bayar 
(2014), 1980 ile 1999 yılları arasında doğanların Y Ku-
şağına dahil olduğunu belirtirken, Uçkun (2006:77), 

1977-1994 arasından doğanların Y kuşağı olarak nite-
lendirildiğini ifade etmektedir.  Y kuşağı bireyleri; bi-
reyci, isteklerini kolaylıkla ortaya koyabilen, girişimci, 
özgürlüklerine düşkün, teknoloji meraklısı, istekleri 
oldukça fazla, sadakat duyguları az, rahata düşkün, eğ-
lenceyi, kazanmayı seven, hırslı, standart olanı sevme-
yen bireylerdir (Uçkun, 2006: 77; Kavalcı ve Ünal, 
2016: 1036).  

Gelişen çevre bilinci doğrultusunda özellikle çevre 
konusunda daha hassas öncü tüketicilerin, çok tüketme 
yerine, kaliteli ve çevreye duyarlı ürün satın alma, 
çevre dostu ambalajlı ürünleri tercih etme, tüketim ey-
lemlerinde kısa dönemli düşünceden uzun dönemli dü-
şünmeye başlama, daha düşük risk içeren ürünlere yö-
nelme gibi sosyal, çevreye duyarlı davranışlar göster-
meye başladıkları ve bu konuda işletmelere baskı oluş-
turdukları ifade edilebilir (Karsu, 2013: 161). İşletme-
lerin yeşil pazarlardaki tüketicilerin isteklerine uygun 
yeşil ürünler sunma amacıyla pazarlama çalışmalarını 
yönetmeleri, yeni fırsatların yaratılması, kaynakların 
etkinliği ve en önemlisi sosyal sorumlulukların yerine 
getirilmesi açısından önemli kazançlar sağlayacağı ön-
görülmektedir (Canan ve Ecevit, 2005: 238). Yapılan 
bazı araştırmalarda Y kuşağının kendinden önceki ku-
şaklara nazaran çevreci uygulamalara ve yeşil yıldız 
uygulamalarına daha fazla ödeme yapma istekliliğinde 
olduğu bulgulanmıştır (Laroche, Bergeron,  ve Bar-
baro-Forleo, 2001; Nastu, 2007). Bunun nedeni ise ön-
ceki nesillere kıyasla Y kuşağının daha iyi bir eğitim 
alması ve çevreci bir bilinçlenmesi  olarak belirtilmiş-
tir. Ayrıca, Y kuşağı büyürken iklim değişikliği, ozon 
tabakasının incelmesi, sera gazı gibi sorunlarla karşı 
karşıya kalmış ve daha çevreci bir kültürün içinde bü-
yümüşlerdir  (Mendeleson ve Polonsky, 1995:4 ;Kim, 
Chang, Lee ve Huh, 2011:2). 

Yeşil yıldız, yeşil otel, yeşil restoran, yeşil pazar-
lama, yeşil tüketici vb. kavramlarla literatürde ve gün-
lük hayatımızda sık sık karşılaşmaktayız. Günümüz 
üretim ve pazarlama dünyasının ayrılmaz parçası olan 
sürdürülebilirlik (doğa-çevre)  işletmeleri çevreye du-
yarlı bir faaliyet oluşturma noktasına getirmiştir. Buna 
paralel olarak da Y kuşağı çevreci uygulamaları merak 
eden, inceleyen, destekleyen bir nesil olarak büyümüş-
tür.  Bu açıdan otellerde uygulanan “yeşil yıldız” uy-
gulamalarının Y kuşağı tarafından nasıl değerlendiril-
diğini ortaya koymak önemli görülmektedir.  
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2. Literatür 

Kuşaklar üzerine yapılan çalışmalar çoğunlukla ve 
yakın zamana kadar özellikle iş hayatına (Guillot-Sou-
lez, ve Soulez 2014; Akdemir ve Konakay, 2014; Yük-
sekbilgili ve Akduman, 2015) yönelikti ancak günü-
müz araştırmalarında pazarlama alanında da (tüketici 
bağlamında) yapılan çalışmaların revaçta olduğu ifade 
edilebilir. Bunun en önemli nedenleri arasında, kuşak-
ların pazarlama alanını etkileyecek birçok özelliğe sa-
hip olması olabilir. Bu özelliklerin bilinmesi, pazar-
lama profesyonellerinin daha doğru ve etkili karar ver-
melerine sebep olacaktır. Tam da bu noktada, tüketici-
lerin karar verme tarzları ve kuşaklar arasındaki ilişki 
önem kazanmaktadır (Yüksekbilgili, 2016: 1393). Bu 
alan üzerine yapılan ulusal ve uluslararası literatür 
özeti şu şekilde sunulmaktadır; 

Çabuk, Nakiboğlu ve Keleş’in (2008) yapmış ol-
dukları çalışmalarında tüketicilerin sosyo-demografik 
özellikleri ile yeşil satın alma davranışları arasındaki 
ilişki ortaya çıkarılmak istenmiştir. Araştırma verileri, 
Adana’daki bir alışveriş merkezini ziyaret eden 600 tü-
keticiden anket aracılığıyla elde edilmiştir. Çalışma so-
nuçlarına göre tüketicilerin yeşil satın alma davranış-
ları ile cinsiyet, medeni durumu, yaşı, eğitimi ve geliri 
arasında anlamlı ilişkinin söz konusu olduğu bulgulan-
mıştır. Yeşil ürün satın alan tüketicilerin, kadın, evli, 
genç, eğitimli ve yüksek hane gelirine sahip bireyler 
olduğu ifade edilmiştir. 

Başgöze ve Bayar (2014) tarafından yapılan çalış-
mada tüketicinin eko otellerden hizmet satın alma eği-
liminde kuşak farklılığını incelemek amaçlanmıştır. 
Veri toplama aracı olarak anket kullanılmıştır. Araştır-
manın örneklemini, X kuşağı (1965-1979 doğumlu 
olanlar) ve Y kuşağı (1980-1999 doğumlu olanlar) 
oluşturmaktadır. X kuşağını temsil eden 219 katılımcı 
ve Y kuşağını temsil eden 208 katılımcıdan oluşan ve 
toplamda 427 kişilik bir örneklem ile çalışmanın ana-
lizi yapılmıştır.  X kuşağı içerisinde yer alan katılımcı-
ların “eko otellerden hizmet satın alma” olasılıklarının 
daha yüksek olduğu saptanmıştır. Bunun nedeni ola-
rak, X kuşağının belirli bir bilinç düzeyinde olmaları 
ve gelir düzeylerinin daha yüksek olması şeklinde 
açıklanmıştır. Ayrıca eko oteller (önceki bölümlerde 
de belirtildiği gibi) geleneksel otellere göre daha yük-
sek maliyetli olması gelir düzeyi düşük olan öğrenciler 
(Y kuşağı) tarafından tercih edilememesinin önemli bir 
nedeni olabileceği ifade edilmiştir. 

Sahilli Birdir, Toksöz ve Yenipınar’ın (2017) Mer-
sin’deki tüketicilerin, otel işletmelerinin yeşil yıldız 
uygulamalarına yönelik algılarını ortaya koymak ama-
cını taşıyan çalışmalarınında  tüketicilerin, çevre dostu 
uygulamalar hakkında sınırlı bilince sahip oldukları ve 
“yeşil yıldız” uygulamalarına “kadın” tüketicilerin, 
“erkek” tüketicilerden daha fazla önem verdiği bulgu-
lanmıştır. 

Manaktola ve Jauhari (2007), Hindistan'daki yeşil 
yıldız otel uygulamalarına yönelik tüketici tutumlarını 
etkileyen faktörleri ve tüketicilerin bu uygulamalara 
yönelik satın alma niyetlerini araştırmayı amaçlamış-
lardır. Otel hizmetlerini kullanan tüketicilerin Hindis-
tan'da çevre dostu uygulamalar konusunda bilinçli ol-
duğu ve bu uygulamaları takip ettikleri belirlenmiştir. 
Ancak, bu hizmetlere yönelik olarak fazladan ödeme 
yapmak istemedikleri için farklı konaklama işletmele-
rini kullanmayı tercih ettikleri tespit edilmiştir. 

Jang,  Kim ve Bonn’un  (2011) yapmış oldukları 
çalışmanın amacı Y kuşağı tüketici bölümlerinin seçim 
lokasyonlarını ve yeşil restoranlara yönelik davranışsal 
niyetlerini incelemek olarak belirlenmiştir. Ame-
rika’nın güneyindeki bir üniversitede 17-30 yaş arası 
üniversite öğrencilerine anket uygulanmıştır. Araş-
tırma sonuçlarına göre, Y kuşağı öğrencilerinin gıdaya 
yönelik yaşam tarzlarına göre dört farklı tüketici kü-
mesi (bölüm/segment) (“maceracı tüketici”, “rahatlık 
odaklı tüketici”, “sağlık bilincine sahip tüketici” ve “il-
gisiz tüketici”) belirlenmiştir. Dört farklı tüketici kü-
melerinin seçim kriterlerinde (yiyecek seçim yerleri) 
önemli farklılıklar olduğu tespit edilmiştir. Diğer üç 
kesimle karşılaştırıldığında “sağlık bilincine sahip tü-
ketici” grubu, sağlığı bir öncelik olarak algılamakta ve 
ürün bilgilerini kontrol etmekte besleyici ve doğal 
ürünler arama eğilimi göstermekte olduğu ifade edil-
miştir. “Sağlık bilincine sahip tüketici” grubu ve “ma-
ceracı tüketici” grubunun yeşil restoranlar bakımından 
hedef pazar tüketicileri olduğu belirtilmiştir. Söz ko-
nusu iki tüketici grubun diğer gruplara kıyasla yeşil 
restoranlara daha fazla ücret ödemeye istekli (niyetli) 
olduğu ifade edilmiştir. 

Kim, Chang, Lee ve Huh, (2011) tarafından yürütü-
len araştırmada yeşil yıldız uygulamalarına yönelik tü-
ketici algısının cinsiyetlere (y kuşağı) göre farklılık 
gösterip göstermediği tespit edilmek amaçlanmıştır. 
Buffalo Niagara Uluslararası Havalimanı’ndaki 143 
kişiden (Y kuşağı) anket aracılığıyla veri toplanmıştır.  
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Son üç yılda, katılımcıların çoğunluğunun (% 78.7) 
herhangi bir sertifikalı yeşil veya çevre dostu otelde 
kalmadığı bulgulanmıştır. Yeşil sertifikalı bir otelde 
kalmak için ekstra ödeme yapmak isteyen katılımcıla-
rın oranı %10 olarak ifade edilmiştir. Y kuşağı kadın-
larının, erkeklere oranla çevresel etkilere daha duyarlı 
olduğu tespit edilmiştir. 

3. Yöntem 

Araştırma, Y kuşağındaki tüketicilerin yeşil yıldız 
uygulamalarına dönük algılarının belirlenmesi amacını 
taşımaktadır. Araştırma, tanımlayıcı bir araştırma olup, 
araştırmada tesadüfî olmayan örnekleme yöntemlerin-
den kolayda örnekleme yönteminden faydalanılmıştır. 
Araştırmanın evreni, Mersin’deki Y kuşağı tüketicile-
ridir. Ancak, çalışmanın zaman ve bütçe gibi kısıtların-
dan dolayı çalışmanın örneklemi, bir alışveriş merke-
zini ziyaret eden Y kuşağı tüketicileri ile sınırlandırıl-
mıştır. Araştırmanın amacı doğrultusunda aşağıdaki 
sorulara cevap aranmıştır; 

1. Y kuşağı tüketicilerinin profili nasıldır? 

2. Otel işletmelerinin uyguladığı “yeşil yıldız” uy-
gulamalarının, Y kuşağı tüketicilerince önem düzeyi 
nedir?  

3. Y kuşağı tüketicilerin yeşil yıldız uygulamalarına 
yönelik görüşleri demografik özelliklerine göre an-
lamlı farklılık göstermekte midir? 

Araştırmacılar tarafından ilgili literatür taraması so-
nucunda ölçek geliştirilirken, Moreo (2008), Kreidler 
(2010), Özçoban (2010), Millar ve Baloğlu (2011), 
Zhao (2011) ve Sahilli Birdir, Toksöz ve Yenipınar’ın 
(2017) çalışmalarından faydalanılmıştır. Daha sonra,  
ilgilenilen evrenle benzer özellikleri gösteren bir grup 
üzerinde ölçeğin ön testi için 01-03 Şubat 2017 tarih-
leri arasında veri toplanmıştır. Toplamda 29 sorudan 
oluşan ölçekte, Y kuşağı tüketicilerin yeşil yıldız uy-
gulamalarına dönük özelliklerin önem düzeylerini be-
lirtmeleri istenmiştir. Ölçeğin önem düzeyleri “hiç 
önemli değil ” (1), “önemli değil” (2), “ne önemli ne 
önemli değil” (3), “önemli” (4) ve “çok önemli” (5) 
şeklindedir. Ön test sonucunda toplam 35 anket toplan-
mıştır. Ön test ölçeğinin Cronbach’s alfa değeri, .937 
olup, ön test için toplanan anketler, daha sonra topla-
nan anketlerle birleştirilmemiştir. Ankette Y kuşağı tü-
keticilerin demografik özellikleri ve yeşil yıldız uygu-
lamalarına yönelik bilgi düzeyleri ile ilgili çoktan seç-
meli sorular ve iki cevaplı sorulara da yer verilmiştir.  

Anket, ilgili AVM yöneticilerinden alınan yasal 
izinlere istinaden, 15 Şubat-06 Mart 2017 tarihlerinde 
uygulanmıştır. Anket, alışveriş merkezini ziyaret eden 
Y kuşağı tüketicileri ile yüz yüze görüşme yöntemi ile 
uygulanmıştır. Uygulamada 400 anket dağıtılmış olup, 
toplanan anketlerden eksik veri içeren ve Y kuşağını 
temsil etmeyen anketlerin elenmesi sonucunda, top-
lamda 221 anket analizlere tabi tutulmuştur. Kalan 221 
anket için çoklu sapan ve çoklu normal dağılım analiz-
leri yapılmış olup, analiz sonucunda herhangi bir sapan 
değere rastlanmamıştır. Ayrıca, verilerin çoklu normal 
dağılıma uygun olması ve t-testi ve ANOVA gibi pa-
rametrik testlerin ön koşullarını sağlaması (normal da-
ğıldığı, denek sayısının 30’dan fazla gerçekleştiği ve 
verilerin aralıklı ölçekle toplanmış olması) sonucu ana-
lizlere devam edilmiştir. Verilerin analizinde aritmetik 
ortalama, mod, medyan, standart sapma gibi tanımla-
yıcı istatistiklerden yararlanılmıştır. Ayrıca, t-testi, 
varyans ve faktör analizlerinden de yararlanılmıştır. 

4. Bulgular 

Tablo 1’de, Y kuşağı tüketicilerinin demografik 
özellikleri yer almaktadır. Araştırmaya katılan Y ku-
şağı tüketicilerinin yaklaşık %41’inin “kadın” ve 
%58,8’inin “erkek” olduğu belirlenmiştir. Yaşları iti-
bariyle katılımcılar incelendiğinde, %50,2’sinin “31-
40” yaş aralığında ve %49,8’lik bir oranla “21-30” yaş 
aralığındaki Y kuşağı katılımcıları olduğu tespit edil-
miştir. Araştırmaya katılan Y kuşağı tüketicilerin eği-
tim durumları incelendiğinde, %29,4’ünün “üniver-
site” mezunu olduğu bulgulanmıştır. “Önlisans” ve 
“lise” mezunlarının oranı eşit olup, bu oran, %26,7’dir. 
Y kuşağı tüketicilerinin yaklaşık %68’inin “bekar” ol-
ması normal bir sonuç olarak değerlendirilebilir. Yapı-
lan çapraz tablolama analizi sonucunda “21-30” yaş 
aralığındaki Y kuşağı tüketicilerin %92,4’ünün ve “31-
40” yaş aralığındaki Y kuşağı tüketicilerin %52,5’inin 
“bekar” olduğu belirlenmiştir.  

Y kuşağı tüketiciler meslekleri açısından ele alındı-
ğında, en büyük oranın “öğrenci (%30,8)” olması, bu 
tüketici grubunun henüz eğitim dönemi içinde olduk-
larını göstermektedir. Bununla birlikte, %19’unun 
“serbest meslek”, %18,1’inin “memur”, %12,2’sinin 
“işçi” ve %9’unun “yönetici” olduğu bulgulanmıştır.   
Gelir düzeyleri açısından Y kuşağı katılımcılarının, 
%50 ile “orta” gelir grubunda ve %19’unun “ortanın 
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üstü” gelir grubunda yer aldığı tespit edilmiştir. Bun-
ları, %18,6’lık bir oranla “ortanın altı” gelir grubun-
daki Y kuşağı tüketicileri izlemektedir.  

Tablo 1. Katılımcıların demografik özelliklerine göre 
dağılımı 

 
 F %  F % 
Cinsiyet 
Kadın 
Erkek 
Belirtmeyen 
Toplam 
 
Medeni Du-
rum 
Bekar 
Evli 
Belirtmeyen 
Toplam 
 
Meslek 
Akademisyen 
Serbest Mes-
lek 
Yönetici 
Öğrenci 
İşçi 
Memur 
Diğer 
Belirtmeyen 
Toplam 

 
90 

130 
1 

221 
 
 

150 
56 
15 

221 
 
 

11 
42 
20 
68 
27 
40 
21 
3 

221 

 
40,7 
58,8 
0,5 
100 

 
 

67,9 
25,3 
6,8 
100 

 
 

5,0 
19,0 
9,0 

30,8 
12,2 
18,1 
9,5 
1,4 
100 

Yaşınız 
21-30 
31-40 
Toplam 
 
Eğitim Durumu 
İlköğretim 
Lise 
Önlisans 
Lisans 
Lisansüstü 
Belirtmeyen 
Toplam 
 
Gelir Düzeyi 
Düşük 
Ortanın altı 
Orta 
Ortanın üstü 
Yüksek 
Belirtmeyen 
Toplam 

 
110 
111 
221 

 
 

22 
59 
59 
65 
14 
2 

221 
 
 

19 
41 

111 
42 
5 
3 

221 

 
49,8 
50,2 
100 

 
 

10,0 
26,7 
26,7 
29,4 
6,3 
0,9 
100 

 
 

8,6 
18,6 
50,2 
19,0 
2,3 
1,4 
100 

Y kuşağı tüketicilerin, “yeşil” ve “yeşile gidiş” te-
rimlerine aşina olup olmadıkları sorulmuş ve 
%27,1’inin aşina oldukları, %71,5’inin ise söz konusu 
terimlere aşina olmadıkları bulgulanmıştır.  Tüketicile-
rin, “yeşil” ve “yeşile gidiş” terimlerini ifade ederken, 
%26,7’sinin “çevreye duyarlı ürünleri satın almak”, 
%3,6’sının “dişlerini fırçalarken suyu kapatmak” 
%2,3’ünün “gıda alışverişinde kanvas kumaş çanta 
kullanmak” ve %65,6’sı ise, “bunların hepsi ve daha 
fazlası” olduğunu belirtmişlerdir. Y kuşağındaki tüke-
ticilerin seyahat planlarını yaparken, %86’sının otelin 
yeşil yıldıza sahip olup olmadığını araştırmadığını, 
buna karşılık, %12,2’sinin otelin yeşil yıldızlı olup ol-
madığını araştırdığı tespit edilmiştir. Manaktola ve Ja-
uhari’nin (2007:372) yapmış olduğu çalışmada otel se-
çimi yaparken katılımcıların %55’inin çevre dostu otel 
seçimine dikkat ettiği, %23’ünün bu tür bilgilere önem 
vermediği tespit edilmiştir. Ayrıca,  Kement (2013) ça-
lışmasında  katılımcıların otel seçiminde yeşil yıldıza 
(%56) önem verdiklerini tespit etmiştir.   

Y kuşağındaki tüketicilerin seyahatlerini planlarken 
en çok yararlanılan bilgi kaynağının “internet (%67)” 
olduğu tespit edilmiştir. Bu bulgu, Y kuşağı tüketiciler 
söz konusu olduğunda normal karşılanmaktadır. Bu 
kuşağın teknoloji ile ilişkilerinin çok iyi olması nede-
niyle, seyahatlerini planlarken ilk bilgi kaynağının in-
ternet olması kaçınılmazdır denilebilir. İkinci büyük 
oran %32,1’lik bir oranla “arkadaşlar” olup, bunu 
“%31,7’lik bir oranla “seyahat acentaları” izlemekte-
dir. Arkadaşların ikinci büyük oran olarak çıkması, Y 
kuşağı tüketicilerinin ağızdan ağıza iletişimlerinin 
olumlu bir düzeyde olduğunun göstergesi olarak de-
ğerlendirilebilir.  

Araştırmada cevap aranan ikinci soru, “otel işlet-
melerinin uyguladığı “yeşil yıldız” uygulamalarının Y 
kuşağı tüketicilerince önem düzeyi nedir?”  sorusudur. 
Oteller tarafından uygulanan yeşil yıldız uygulamala-
rının Y kuşağı tüketicilerince önem düzeyleri ele alın-
dığında, ilk sırayı  “su koruma/tasarrufu programları-
nın (4,0860) aldığı tespit edilmiştir. Bunu, “rüzgar ve 
güneş enerjisi gibi yenilenebilir enerji kullanımı 
(4,0090)”, “enerji tasarruflu aydınlatma 
yapma/klima/ısıtma (3,9548)”, “geri dönüşüm prog-
ramları uygulama (3,9050)” ve “geri dönüşümlü mal-
zeme ürünleri kullanımı (3,8824)” izlemektedir. Sa-
hilli Birdir, Toksöz ve Yenipınar’ın (2017) çalışma-
sında da tespit edilen ilk beş önemli “yeşil yıldız” uy-
gulaması, araştırmamızla benzer sonuçlar taşımakta ve 
araştırmamızı destekler niteliktedir. Ayrıca, Millar ve 
Baloglu’nun (2011) yaptıkları çalışmada elde edilen 
bulgularda “odalardaki geri dönüşüm kutuları” ve 
“enerji tasarruflu aydınlatma”ya verilen önem, araştır-
mada elde edilen sonuçları destekler özelliktedir.  

Araştırmada cevap aranan üçüncü soru, “Y kuşağı 
tüketicilerin yeşil yıldız uygulamalarına yönelik görüş-
leri demografik özelliklerine göre farklılıklar göster-
mekte midir?” sorusudur. Yapılan t testi sonucunda, 
otel işletmelerince uygulanan “yeşil yıldız” uygulama-
ları ile cinsiyete göre anlamlı farklılık bulunmuş ve an-
lamlı bulunan maddeler Tablo 2’de sunulmuştur. Tab-
loya göre, söz konusu yeşil yıldız uygulama ifadelerine 
Y kuşağındaki “kadın” tüketicilerin, “erkek” tüketici-
lere oranla daha fazla önem verdiği görülmektedir. Sa-
hilli Birdir, Toksöz ve Yenipınar’ın (2017) yapmış ol-
dukları çalışmada da benzer sonuçlar elde edilmiştir.   
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Tablo 2. Yeşil yıldız uygulamalarının cinsiyete göre t-testi analizi  

Yeşil Yıldız Uygulamaları Cinsiyet N Ort. Std. Sapma Sig. değeri 
1-Enerji tasarruflu izolasyona sahip olması 
  

Kadın  90 3,9889 ,84127 ,008 
Erkek  130 3,6538 ,97019 

3- Kaynakların koruması ile ilgili çalışanların 
eğitimli olması 

Kadın  90 4,0333 ,75625 ,000 
Erkek  130 3,6615 ,92806 

4- Tekrar kullanım havlu ve çarşaf politikası Kadın  90 4,0111 ,85452 ,002 
Erkek  130 3,6231 1,03628 

7- Sürdürülebilir mesajların etkinliği   Kadın  90 4,0000 ,82107 ,010 
Erkek  130 3,5385 ,93306 

17-Yeniden kullanılabilir cam bardak/kumaş 
peçete gibi eşyaların kullanımı  

Kadın  90 3,9333 ,87152 ,029 
Erkek  130 3,5077 1,00577 

29- Otelin bölge iklimine uygun geleneksel 
bitki ve çiçekleri kullanması 

Kadın  90 3,5556 1,15254 ,030 
Erkek  130 3,3308 ,95144 

       Not: * p<.05; ** p<.01; ***p<.001 

Medeni durum ile otellerin uyguladığı “yeşil yıldız” 
uygulamalarına yönelik yapılan t testi sonucunda an-
lamlı farklılık bulunan tek madde “otel lobisinde geri 
dönüşüm kutusu kullanımı (,041)” olup, söz konusu 
maddeye Y kuşağına mensup “evli” tüketicilerin  
“bekâr” tüketicilere oranla daha çok önem verdikleri 
tespit edilmiştir.  

Otellerin uyguladığı “yeşil yıldız” uygulamaları ile 
yaşa yönelik yapılan ANOVA analizinde onbeş mad-
dede anlamlı farklılıklar bulunmuştur. Anlamlı farklı-
lık bulunan maddeler; “enerji tasarruflu izolasyona sa-
hip olması (,000)”, “enerji tasarruflu aydınlatma yap-
ması / klima/ ısıtma (,000)”, “kaynakların koruması ile 
ilgili çalışanların eğitimli olması (,001)”, “tekrar kulla-
nım havlu ve çarşaf politikası (,023)”, “geri dönüşüm 
programları uygulaması (,001)”, “sürdürülebilir faali-
yetlerin etkinliği  (0,46)”, “maksimum verim sağlayan 
tesis inşası  (cam tavan v.b.)(,027)”, “su koruma/tasar-
rufu programları (,000)”, “su tasarruflu yağmurlama 
başlıkları kullanılması (,003)”, “su tasarruflu bahçe 
teknikleri programı kullanılması (0,10)”, “günlük gıda 
bağışı programı uygulaması (,024)”, “yeniden kullanı-
labilir cam bardak/kumaş peçete gibi ürünlerin kulla-
nımı (0,003)”, “geri dönüşümlü malzeme ürünleri kul-
lanımı (,034)”, “kullanılan yemeklik yağ ve gıda atık-
larının geri kazanımı (,002)” ve “otelin “Yeşil Otel” 
olarak onaylanmış olması (,015)”dır. Y kuşağına men-
sup tüketicilerden, “31-40 yaş” aralığındaki tüketicile-
rin “21-30 yaş” aralığında bulunan tüketicilere oranla 
“yeşil yıldız” uygulamalarına daha çok önem verdik-
leri bulgulanmıştır.  

Otellerin “yeşil yıldız” uygulamaları ile Y kuşağı 
tüketicilerin “mesleğine” göre yapılan ANOVA analizi 
sonucunda “kaynakların koruması ile ilgili çalışanların 
eğitimli olması” maddesi hariç diğer maddelerde an-
lamlı farklılıklar bulunmuştur. Sonuçlara göre, “Aka-
demisyen” konumundaki Y kuşağı tüketicilerin, diğer 
mesleklerde çalışan Y kuşağı tüketicilerine oranla “ye-
şil yıldız” uygulamalarına daha fazla önem verdikleri 
belirlenmiştir.  

Eğitim düzeyi ile otel işletmeleri tarafından uygu-
lanan “yeşil yıldız” uygulamalarına göre yapılan 
ANOVA analizi sonucunda, tüm maddelerde (,000) 
anlamlı farklılıklar bulunmuştur. Y kuşağı tüketiciler-
den “lisansüstü” mezunu katılımcıların, “lisans” ve di-
ğer mezuniyet düzeylerine sahip Y kuşağı tüketicile-
rine oranla “yeşil yıldız” uygulamalarına daha fazla 
önem verdikleri tespit edilmiştir.  

Y kuşağı tüketicilerin gelir düzeyleri ile otellerde 
uygulanan  “yeşil yıldız” uygulamalarına yönelik yapı-
lan ANOVA analizi sonucunda   “otel lobisinde geri 
dönüşüm kutusu kullanımı”, “su tasarruflu yağmur-
lama başlıkları kullanılması”, “rüzgar ve güneş enerjisi 
gibi yenilenebilir enerji kullanımı”, “bilgisayarlı enerji 
kontrol sistemi uygulaması” ve “otelin bölge iklimine 
uygun geleneksel bitki ve çiçekleri kullanması” mad-
deleri hariç diğer maddelerde anlamlı farklılıklar bu-
lunmuştur. Söz konusu faklılığın,  “yüksek” gelir dü-
zeyine sahip Y kuşağı tüketicilerin  “yeşil yıldız” uy-
gulamalarına diğer gelir grubundaki Y kuşağı tüketici-
lere oranla daha fazla önem atfetmelerinden kaynak-
landığı belirlenmiştir.   
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Y kuşağı tüketicilerinin önem verdiği ve otel işlet-
melerinin uyguladığı “yeşil yıldız” uygulamalarına yö-
nelik boyutların belirlenmesi için faktör analizi yapıl-
mıştır. Faktör analizinde örneklem sayısının yeterli 
olup olmadığını belirlerken, Kaiser-Meyer-Olkin tes-
tinden yararlanılır. Söz konusu test yapılmış ve örnek-
lem büyüklüğünün yeterli olduğu bulgulanmıştır 
(0,936). Faktör analizine tabi tutulan yirmi dokuz 
madde, faktör yükleri, 50’den küçük olan ve hiç bir 
faktöre yüklenmeyen (11., 17., 20. maddeler) ve birden 
fazla faktöre yüklenen (6., 9., 10., 12., 14., 15., 18., 19.) 
maddeler çıkarılarak, analiz tekrarlanmış ve geriye ka-
lan 18 madde iki faktör üretmiştir. Faktör isimleri ve-
rilirken daha önceki çalışmalardan (Moreo, 2008; Kre-
idler, 2010) esinlenilmiştir. Faktörler “toplum ve far-
kındalık” ve “enerji verimliliği ve su koruma” olarak 
adlandırılmıştır. İki faktör, toplam varyansın %66’sını 
açıklamaktadır. 

Birinci faktör, toplamda sekiz maddeden oluşmak-
tadır. Bu faktörde tüketicilerin yeşil yıldız uygulama-
larından toplum ve farkındalıkla ilgili algılarının ağır-
lıklı olduğu görülmektedir. Dolayısıyla birinci faktöre 
“toplum ve farkındalık” adı verilmiştir. Faktör incelen-
diğinde “otelin yerel toplumla entegrasyonu (.851)”, 
“iç ve dış mekan süs bitkilerini sulama için yağmur 
suyu toplama (.841)”, “otelin menülerinde yerel ve / 
veya organik ürünlerin kullanması (.829)”, “otelde ye-
şil temizlik ürünlerinin kullanımı (.818)”, “bilgisayarlı 
enerji kontrol sistemi uygulaması (.800)”, “otelin 
bölge iklimine uygun geleneksel bitki ve çiçekleri kul-
lanması (.759)” “liderlik enerji ve çevre dizayn 
(LEED) belgesine sahip olma (.745)”,  ve “çevre dostu 
ürünler kullanmak  (.686)” maddelerinin yüklendiği 
görülmüştür. Bu faktör, açıklanan varyansın 
%57,749’unu oluşturmaktadır. 

İkinci faktöre, katılımcıların yeşil yıldız uygulama-
larından enerji tasarrufu, yenilenebilir enerji ve tekrar 
kullanım politikası ile ilgili maddeler yüklendiğinden, 
“enerji verimliliği ve su koruma” adı verilmiştir.  
Enerji verimliliği ve su koruma faktörü on maddeden 
oluşmuş olup, açıklanan varyansın %8,513’ünü açıkla-
maktadır. Faktörü oluşturan algılar sırasıyla, “enerji ta-
sarruflu aydınlatma yapması / klima/ ısıtma (.829)”, 
“kaynakların koruması ile ilgili çalışanların eğitimli ol-
ması (.795)”, “enerji tasarruflu izolasyona sahip olması 
(.792)”, “geri dönüşüm programları uygulaması 
(.710)”, “tekrar kullanım havlu ve çarşaf politikası 

(.672)”, “su tasarruflu yağmurlama başlıkları kullanıl-
ması (.610)”, “maksimum verim sağlayan tesis inşası  
(cam tavan v.b.) (.589)”,  “günlük gıda bağışı programı 
uygulaması (.585)”, “sürdürülebilir mesajların etkin-
liği (.582)” ve “rüzgar ve güneş enerjisi gibi yenilene-
bilir enerji kullanımı (.531)”dir.  

Yeşil ürünlerle ilgili her bir öğenin “eğlence” veya 
“iş” için bir otel seçerken ne kadar önemli olduğunu 
belirlemek isteyen Moreo (2008) çalışmasında yeşil tu-
tumla ilgili altı faktör elde etmiştir.  Çalışmada, birinci 
faktör olan “toplum ve farkındalık” faktörü, Mo-
reo’nun (2008:29) çalışmasında elde ettiği ilk faktöre 
benzerlik gösterirken, ikinci faktör olan “enerji verim-
liliği ve su koruma” faktörü, Moreo’nun (2008:29) ça-
lışmasındaki ikinci ve beşinci faktörün bileşimine ben-
zerlik göstermektedir. Öte yandan, çalışmada elde edi-
len birinci faktör Kreidler’in (2010:83) çalışmasında 
elde ettiği yeşil otel ortamının iç ve dış fiziksel tasarım 
niteliklerine hitap eden dokuz maddeden oluşan ve “fi-
ziksel tasarım özellikleri” adlı ilk faktöre benzerlik 
göstermektedir.  

Faktör analizinden sonra elde edilen faktörlerin de-
mografik özelliklere göre farklılık taşıyıp taşımadığını 
belirlenmesi için t testi ve tek yönlü varyans analizi ya-
pılmıştır. Yapılan t-testi sonucunda cinsiyet ve medeni 
duruma göre farklılık olmadığı bulgulanmıştır. Bu 
bulgu Moreo’nun (2008) çalışması ile örtüşmekle bir-
likte, Moreo’nun (2008:36) çalışmasındaki ilk faktörde 
farklılık tespit edilmiş ve kadınların erkeklere oranla 
yeşil yıldız uygulamalarına daha fazla önem verdikleri 
belirlenmiştir.  Y kuşağının yaş aralığı iki aralık olarak 
ele alınmış ve analizlere bu şekliyle tabi tutulmuştur. 
Yaş değişkeninin faktörlere göre farklılık gösterip gös-
termediğinin belirlenmesi için tek yönlü varyans ana-
lizi yapılmış ve analiz sonucunda ikinci faktörde an-
lamlı farklılık olduğu belirlenmiş olup, “31-40” yaş 
aralığındaki tüketicilerin ortalamalarının “21-30” yaş 
aralığındaki tüketicilerden daha yüksek olması nede-
niyle yeşil yıldız uygulamalarına “31-40” yaş aralığın-
daki Y kuşağı katılımcılarının daha çok önem verdiği 
görülmüştür. 
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Tablo 3.  Otellerin kullandığı yeşil yıldız uygulamalarına yönelik faktör analizi 

 Yükü Öz 
değeri 

Açıklanan 
Varyans 

Ort. Güvenirlik 
Katsayı 

I. Toplum ve Farkındalık (8 madde)  10,395 57,749 3,615 ,949 

26- Otelin yerel toplumla entegrasyonu ,851     
25- İç ve dış mekan süs bitkilerini sulama için yağmur 
suyu toplama 

,841     

28- Otelin menülerinde yerel ve / veya organik ürünlerin 
kullanması 

,829     

24- Otelde yeşil temizlik ürünlerinin kullanımı ,818     
23- Bilgisayarlı enerji kontrol sistemi uygulaması ,800     
29- Otelin bölge iklimine uygun geleneksel bitki ve çiçek-
leri kullanması 

,759     

22- Liderlik Enerji ve çevre dizayn (LEED) belgesine sa-
hip olma 

,745     

27- Çevre dostu ürünler kullanmak   ,686     
II.Enerji Verimliliği ve Su Koruma (10 madde)  1,532 8,513 3,836 ,920 
2- Enerji tasarruflu aydınlatma yapması / klima/ ısıtma ,829     
3- Kaynakların koruması ile ilgili çalışanların eğitimli ol-
ması 

,795     

1-Enerji tasarruflu izolasyona sahip olması ,792     
5- Geri dönüşüm programları uygulaması ,710     
4- Tekrar kullanım havlu ve çarşaf politikası ,672     
13- Su tasarruflu yağmurlama başlıkları kullanılması ,610     
8- Maksimum verim sağlayan tesis inşası (cam tavan v.b.) ,589     
16- Günlük gıda bağışı programı uygulaması ,585     
7- Sürdürülebilir mesajların etkinliği   ,582     
21- Rüzgar ve Güneş enerjisi gibi yenilenebilir enerji kul-
lanımı 

,531     

Varimax rotasyonlu temel bileşenler analizi. Açıklanan toplam varyans: % 66,262 KMO örneklem yeterliliği: %93,6; Bart-
lett küresellik testi: X2: 3369,217, s.d.: 153, p<0.0000; Genel ortalama: 3,738; Ölçegin tamamı için Alpha: .956; Yanıt 
kategorileri: 1:Hiç önemli degil … 5: Çok önemli 

 

Eğitim değişkeni ele alınarak yapılan tek yönlü var-
yans analizi sonucunda her iki faktörde de binde bir 
(.000) düzeyinde anlamlı farklılık olduğu tespit edil-
miştir. Bu farklılığın, lisansüstü mezunlar ile ilköğre-
tim mezunları arasında olduğu belirlenmiştir. Lisan-
süstü mezunların yeşil yıldız uygulamalarına ilköğre-
tim mezunlarından daha çok önem verdiği görülmüş-
tür.   Bu bulgu Millar ve Baloğlu’nun (2011) çalışması 
ile benzerlik taşımakta olup, “diğer” eğitim düzeyine 
sahip katılımcıların “kolej mezunları”na oranla yeşil 
yıldız uygulamalarına daha fazla önem verdikleri be-
lirlenmiştir.   

Gelir düzeyi değişkenine uygulanan ANOVA sonu-
cunda ikinci faktörde anlamlı bir farklılık (,001) tespit 
edilmiştir. Bu farklılığın, yüksek gelir grubu tüketici-
leri ile düşük gelir grubu tüketicilerin arasında olduğu 
bulgulanmış olup, yüksek gelir grubundaki Y kuşağı 
tüketicilerin yeşil yıldız uygulamalarına düşük gelir 
grubundaki Y kuşağı tüketicilerine oranla daha çok 
önem verdiği belirlenmiştir. Bu bulgu, Moreo’nun 
(2008:37) çalışmasındaki birinci faktörle örtüşmekte-
dir. Buna göre, “toplum ve farkındalık” faktörünün 

hem iş hem de tatil amaçlı seyahatler için önemli oldu-
ğuna vurgu yapmıştır. Ancak, Moreo’nun (2008) çalış-
masında daha düşük gelir düzeyine sahip katılımcıların 
Yeşil Tutumlarının söz konusu boyutlara yönelik 
olumlu görüşlere sahip olma olasılıklarının daha yük-
sek olduğu belirlenmiştir. Meslek değişkeninin faktör-
lere göre farklılık gösterip göstermediğinin belirlen-
mesi için tek yönlü varyans analizi yapılmış ve analiz 
sonucunda her iki faktörde de farklılık olduğu tespit 
edilmiştir. Bu farklılığın memur ve öğrenciler arasında 
olduğu, memurların ortalamalarının daha yüksek ol-
ması nedeniyle yeşil yıldız uygulamalarına öğrencilere 
oranla daha fazla önem verdikleri tespit edilmiştir.   

5. Sonuç  

Elde edilen bulgulara göre, araştırmaya katılan Y 
kuşağı tüketicilerin, çevre dostu uygulamalarına yöne-
lik bilgi düzeylerinin yeterli olmadığı, buna bağlı ola-
rak Y kuşağı tüketicilerin seyahat planlarında otelin 
yeşil yıldızlı olup olmadığının sınırlı oranda öneme sa-
hip olduğu belirlenmiştir. Ayrıca, Y kuşağındaki tüke-
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ticilerin seyahatlerini planlarken “internet”ten yarar-
landıkları tespit edilmiştir. Bu sonuç, Y kuşağı tüketi-
ciler açısından ele alındığında normal karşılanmakta-
dır. Çünkü, Y kuşağı tüketiciler neredeyse teknoloji ile 
iç içe yaşamaktadırlar.   

Araştırmaya katılan Y kuşağı tüketicilerin çoğunlu-
ğunu erkek tüketicilerin oluşturduğu, yaşları itibariyle 
genç yaşta oldukları ve çoğunluğun “üniversite” me-
zunu olduğu bulgulanmıştır.  Y kuşağı tüketicilerin ço-
ğunluğunun  “bekâr” ve “öğrenci” olduğu aynı za-
manda orta gelir düzeyine sahip oldukları tespit edil-
miştir.  Y kuşağı tüketicilerin en çok önem verdiği “ye-
şil yıldız” uygulaması “su koruma/tasarrufu program-
ları (4,0860)”dır. Bu bulgu, Sahilli Birdir, Toksöz ve 
Yenipınar’ın (2017) çalışmasında da tespit edilen 
bulgu ile örtüşmektedir.  Öte yandan, yapılan t-testi so-
nucunda “yeşil yıldız” uygulamalarına Y kuşağındaki 
“kadın” tüketicilerin, “erkek” tüketicilerden daha fazla 
önem verdiği belirlenmiştir. Bu sonuç, Altunöz, Arslan 
ve Hassan (2014)’ın yaptığı çalışma ile Sahilli Birdir, 
Toksöz ve Yenipınar’ın (2017) yapmış oldukları çalış-
mada sonuçları ile de tutarlılık göstermektedir.  

Y kuşağı tüketicilerince önem verilen ve otel işlet-
melerinin uyguladığı “yeşil yıldız” uygulamalarının 
boyutlarının belirlenmesi için yapılan faktör analizi so-
nucunda iki faktör elde edilmiştir. Faktörlere “toplum 
ve farkındalık” ve “enerji verimliliği ve su koruma” adı 
verilmiştir. Bu konu ile ilgili yapılan önceki (Moreo 
(2008) ve Kreidler (2010)) çalışmalar, bu çalışmada 
elde edilen sonuçları destekler niteliktedir.  Elde edilen 
sonuçlar, otel işletmelerinin, Y kuşağı tüketicilerce en 
çok arzu edilen “yeşil yıldız” uygulamalarına dikkat et-
melerini, yeşil bir ortamın dinamikleri ve yeşil otel hiz-
met ortamlarındaki uygulamaların gelecekteki pazar-
lama çabalarına katkı sağlayacağı yönündedir. Yeşil 
uygulamalara yönelik önemin ve talebin arttığı göz 
önüne alındığında özellikle otel işletmecileri tasarruflu 
kaynak kullanımının gerek işletme bütçesine gerekse 
doğaya olan katkısını gözardı etmemelidir. Bu bağ-
lamda, otel yöneticileri çalışanlarına, çevre dostu eği-
tim konusunda bilinçlendirme çalışmaları yürütebilir-
ler. Böylece, otel işletme yöneticileri ve tur operatör-
leri “yeşil yıldız” uygulamalarla tüketici bilincinde 
fark yaratmaya çalışabilirler.  

Genel olarak tüketici algılamalarında yeşil uygula-
maların/ çevre dostu uygulamaların kullanımlarının 
yüksek olduğuna dair bir algı mevcuttur. Bu algıyı or-
tadan kaldırmak ve her kesimden gelir grubuna sahip 
tüketicilere hizmet/ürün sunabilmek için fiyat politika-
ları belirlenirken gelir değişkenine ayrıca önem veril-
mesi önerilebilir. Mersin ili ile sınırlandırılarak yapılan 
bu araştırma, kapsamı genişletilerek diğer destinasyon-
lar bazında da gerçekleştirilebilir. Ayrıca, bu araştır-
manın, belirli aralıklarla tekrarlanması ve ortaya çıkan 

sonuçlarla, mevcut araştırmanın sonuçlarının karşılaş-
tırılması ile Y kuşağı profilindeki değişmeler ve geliş-
meler izlenebilir.  
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