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OZET

OTEL ISLETMELERINDE YESIiL PAZARLAMA UYGULAMALARININ
REKABET AVANTAJINA ETKIiSI

Sanayi devrimi sonrasinda kitle tiretiminin ve tiikketiminin artmasi dogal kaynaklarin
asir1 kullanimina neden olmustur. Bu siire¢ beraberinde kiiresel 1sinma, ¢ollesme ve hava
kirliligi sorunlart ortaya ¢ikarmistir. Bu sorunlara kars1 1970°li yillarda baglayan cevreci
hareketi giderek ivme kazanmistir. Bu gelismeler ile birlikte tiiketici ve devlet gibi
paydaslarin baskilar1 sonucunda isletmeler yesil yani cevreye duyarli isletmecilik
faaliyetlerine yonelmislerdir. Kisaca, bu faaliyetlerin pazarlama iletisimi ile tiiketici ve
diger paydaslara duyurulmasina da yesil pazarlama denilmektedir. Turizm faaliyetlerinde

yesil isletmeciligin temsilcisi yesil otellerdir.

Bu tezin amaci, otel isletmelerinin yesil pazarlama faaliyetlerinin rekabet avantajina
etkisinin belirlenmesi ve rekabet avantajinin sonucunda isletmenin kurumsal itibari, pazar
performanst ve finansal performansina etkilerinin tespit edilmesidir. Ayrica arastirma
kapsaminda, rekabet yogunluguna ve pazar degisim hizina gore yesil pazarlamanin rekabet
avantajina etkisinin farklilhik gosterip gostermediginin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu
kapsamda yesil pazarlama ve rekabet avantajina iliskin literatiir incelenmistir. Incelemenin
sonucunda belirtilen etkilerin tespiti amaciyla degiskenleri temsil edecegi diisiiniilen

Olgekler ulusal ve uluslararasi literatiirden derlenmistir.

Anket yOntemiyle Aralik 2015 - Mart 2016 doéneminde 501 otel isletmesinin
yoneticisi ile goriisiilerek veriler toplanmistir. Arastirmada elde edilen verilerin
degerlendirilmesinde istatistik paket programlarindan yararlanmilmistir. Bu kapsamda
yapisal bir model kurulmustur. Calisma sonucunda yesil pazarlama uygulamalarinin otel
isletmelerin kurumsal itibarmi arttirdigr ve isletmelere rekabet avantaji sagladigi tespit
edilmistir. Rekabet avantajmin ise isletmelerin pazar performansini ve finansal

performansini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Otel Isletmeleri, Rekabet Avantaji, Yesil Otelcilik.



ABSTRACT

THE EFFECT OF GREEN MARKETING APPLICATIONS TO
COMPETITIVE ADVANTAGE IN HOTELS

The increase of mass production and consumption in the post-industrial revolution
has led to overuse of natural resources. Along with this process has revealed global
warming, desertification and air pollution problems. The environmental movement against
these problems had started in the 1970s gradually gained momentum. Businesses have
turned to green with these developments so environmentally conscious business activities
as a result of pressure from stakeholders such as consumers and government. In short,
these activities used in marketing communications to communicated to consumers and
other stakeholders also called green marketing. Green hotels are examples of the green

businesses in tourism.

The aim of this thesis is to determine the effect of green marketing to competitive
advantage and finally the effect of competitive advantage to the company's corporate
reputation, market performance and financial performance in hotel businesses. Also
whether competition intensity and market dynamism have moderation effect on green
marketing and competitive advantage relation is another aim of the study. In this context,
green marketing and competitive advantage in the literature were examined. The result of
literature review, the scale are considered to be representative of variables were taken from

Turkish and foreign literature.

Data was collected through December 2015 to March 2016 with survey method from
501 hotel managers. Statistical package programs were used to evaluate the data collected.
In this context, a structural model has been established. As a result of study showed that
hotels gain higher corporate reputation and competitive advantage from green marketing
practices. It was found that competitive advantage affects market performance and

financial performance positively.

Keywords: Green Marketing, Hotel Management, Competitive Advantage, Green Hotel

Management
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GIRIS

Sanayi devrimi ile birlikte ortaya cikan kitle iiretimi daha ¢ok tiiketime bu da
kaynaklarin daha ¢ok kullanilmasina neden olmustur. Artan iiretim, ozon tabakasinin
bozulmasina, kiiresel 1sinmaya, ¢ollesmeye ve hava kirliligi gibi sorunlara neden olmustur
(Bayraktutan ve Ucak, 2011: 18). Yasanan bu ¢evre sorunlart ve ekolojik dengenin
bozulmasi 1970°1i yillarda baslamis ve 1980’11 yillarda hiz kazanan ¢evreci hareketleriyle
birlikte giindeme gelmeye baslamistir. Cevrenin uluslararas1 alanda 6nem kazanmasiyla
cesitli uluslararasi kurumsal ve yasal diizenlemelerin yogunlastig1 goriilmektedir (Karacan,

2012: 570).

Birlesmis Milletler biinyesinde yapilan Iklim Degisikligi Hiikiimetleraras: Paneli
Besinci Sentez raporuna gore, iklim sisteminin 1sindii su gotiirmez bir gercekken,
1950’lerden bu yana her on yilda gozlenen degisikliklerin esi goriilmemistir. Atmosfer ve
okyanuslar 1sinmis, kar/buz miktari azalmis ve deniz seviyesi yiikselmistir. Son yirmi yilda
Gronland ve Antarktika genis buz tabaklarmi kaybetmistir. Buzullar diinya genelinde
kiigiilmeye devam etmektedir. Kuzey yarimkiirede ilkbahar kar ortiisii biiyiik Olgiide
azalmaya devam etmektedir. 1901-2010 yillar1 arasinda ortalama deniz seviyesi 0,19 m
yiikselmistir ve bu rakam son iki bin yilin ortalamasindan daha yliksektir. Niifus ve
ekonominin biiyiimesiyle birlikte insan kaynakli sera gazi salinimi endiistri devrimi
oncesinden beri artmaktadir. 2000 ile 2010 yillarinda tarihin en yliksek emisyon 6lctimleri
gerceklesmistir (Iklim Degisikligi Hiikiimetleraras1 Paneli, 2014). Bu artisin sebepleri
enerji (%47), endiistri (%30), ulasim (%11) ve konutlardan (%3) kaynaklanmaktadir. Tklim
degisikliginin sebebinin insan oldugu kanit1 dérdiincii rapora (%90) gore artis gostermistir
(%95). Son yillarda, iklimdeki degisiklik dogal ve (insani) sosyal sistemler {izerinde biitiin

kitalarda, okyanus asir1 etkisini gostermektedir.

Birlesmis Milletler bazinda iklim degisikligi boyle degerlendirirken, Tiirkiye’de ise
2013’te yiirtirliige giren 10. Bes Yillik Kalkinma Planinda kiiresel gelismeler ve egilimler
analiz edilmektedir; ¢evre kirliligi, iklim degisikligi, ¢ollesme, ormansizlasma, su kitligi ve
kiiresel 1smmayla ilgili konularin diinya glindeminde oldugu vurgulanmaktadir.
Siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasilabilmek i¢in yesil biiylime kavrami ¢ergevesinde
basta tarim ve turizm gibi sektorler olmak iizere tiretim sektdrlerinde, temiz tiretim ve eko
verimliligin hem ¢evrenin korunmasinda hem de rekabetciligin arttirilmasinda etkili

olacagi vurgulanmaktadir. Bu egilimler sonucunda bazi sektorlerde kisitlamalarin olacagi



ve bazilarinda ise yeni iiretim ve istihdam alanlarinin ortaya ¢ikacagi, bununla birlikte
cevresel maliyetlerin icsellestirilmesine yonelik politikalarin diinya ¢apinda artacagi
ongoriilmektedir. Kalkinma planinda ayrica kirliligin onlenmesi, biyolojik cesitlilik ve
dogal kaynaklarin korunmasi ve sirdiiriilebilir kullanilmasina o6ncelik verilecegi
belirtilmistir. Kalkinma planinin hedef ve politikalar boliimiinde, Tiirkiye’deki {iretim ve
hizmetlerde yenilenebilir enerji, eko-verimlilik, temiz iiretim teknolojileri gibi ¢cevre dostu
uygulamalarin desteklenmesi ile ¢evre dostu iirlinlerin gelistirilmesi ve markalagsmasinin
tesvik edilmesi 6ngoriilmistiir. Bu sayede yesil biiyiime firsatlarinin degerlendirilmesi ile
Ar-Ge ve yenilik¢iligin desteklenmesi kararlagtirilmistir (10. Bes Yillik Kalkinma Plan,
2013).

Kalkinma planinda turizm 6zelinde mevcut durum analiz edilirken siirdiiriilebilir
turizmin Ozendirilmesinin, 2008 yilinda baslanan c¢evreye duyarli konaklama tesisi
uygulamasinin tesvik edilmesinin, turizm merkezlerindeki altyap1 eksikligi ile cevre
sorunlarinin giderilmesinin ve turizm odakli planli yatirim yapilmasinin 6nem arz ettigi
vurgulanmaktadir. Kalkinma Planinin turizm sektorii hedefleri boliimiinde ise, turizmin
bolgesel siirdiiriilebilir kalkinmada oncii sektér olmasi ve sektorde koruma-kullanma
dengesi gozetilerek niteliksel ve niceliksel siirdiiriilebilir biiylime saglanmasi
hedeflenmistir. Turizm politikalar1 agisindan basta saglik turizmi olmak iizere alternatif
turizm tiirlerinin gelistirilmesi ve turizmin ¢esitlendirilmesi belirlenmis, ¢evreye duyarli ve
sorumlu turizm felsefeleri temel alinarak turizmin ¢evre ve toplum iizerindeki negatif
etkilerini azaltmaya yonelik politikalar ongoriilmiistiir (10. Bes Yillik Kalkinma Plan,
2013). Diinya ve Tiirkiye’deki mevcut durum ve egilimlerden yola cikarak Tiirkiye’de
turizm isletmelerinin giderek ¢evreye duyarli uygulamalara yonelecegi ve bu uygulamalari

pazarlama iletisiminde kullanabilecegi diisiiniilebilir.

Yasal diizenlemeler, sivil toplum kuruluslar1 ve yesil tiiketici baskisi gibi cesitli
nedenlerden dolay: otelcilik sektoriiniin de ¢evreci uygulamalara katilmalari kacinilamaz
bir zorunluluk olarak goriilmektedir. Yapilan calismalar gostermektedir ki otel
isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalarina katilimlarina en biiyiik engeller finansal,
yapisal ve operasyonel engellerdir (Chan 2008, 2011; Forsyth 1995; Kasim 2007;
Tzchentke vd. 2008). Bu nedenle bu arastirmanin temel ¢ikis noktasinin otellerin yesil

pazarlama uygulamalarinin sonucunda rekabet avantaji elde edebilecekleri ve katlanmis



olduklar1 maliyetlerden daha yiiksek oranda kazanim elde edebilecekleri diisiincesi

olusturmaktadir.

Arastirmanin birinci boliimiinde yesil pazarlama ve yesil otelcilik ile ilgili literatiir
incelenmistir. Bu kapsamda yesil pazarlama, yesil isletmecilik ve otelcilikte yesil
uygulama alanlar1 gibi konulara deginilmistir. Bununla birlikte yesil otelcilik ile ilgili
birlik, etiket ve sertifikalara deginilerek, yesil otelcilik uygulamalarina yonelik 6nceki
calismalar degerlendirilmistir. ikinci boliimde rekabet literatiirii incelenmistir. Rekabet
avantaji kavrami ve teorileri ile rekabet stratejilerine degerlendirilmistir. Calismanin
ticlincii  boliimiinde, arastirmanin amaci, Onemi, sinirliliklar1 ve modelini kapsayan
metodoloji ile analiz ve bulgular yer almaktadir. Son boliimde ise, bulgular 1siginda
cikarilan sonuglar ortaya konulmus ve konunun paydaslarina oneriler ile calisma

tamamlanmustir.



BOLUM |

YESIL PAZARLAMA ve YESIL OTELCILIK

1.1. Pazarlama Kavram ve Gelisimi

Pazarlama, bireylerin, ailelerin, gruplarin, kurumlarin, deger yaratarak ve degisim
yoluyla ihtiyag ve isteklerinin {iretilen mal ve hizmetlerle karsilanmasi olarak
tanimlanabilen ekonomik ve sosyal bir siirectir (Tenekecioglu, 2004: 3; Armstrong ve
Kotler, 2007: 5). Pazarlama, “tiiketicilerin tatmin edilecek ihtiyag¢ ve isteklerinin 6nceden
belirlenerek bu ihtiyaglar1 giderecek mal ve hizmetlerin {ireticilerden tiiketicilere ulagimini
saglayan ve daha sonra tiiketicilerde yeni ihtiya¢ ve satin alma motifleri yaratan hizmet ve
tekniklerin ortaya konulmasina veya tiimiine” denir (Hacioglu, 2008: 3). Turizm 6zelinde
ise pazarlama, “turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar1 yardimiyla
yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda, iireticiden son tiiketici olan turiste akisi ve
yeni turistik tiiketim ihtiyaglarinin ve arzularinin yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin
timii” olarak tanimlanabilir (Hacioglu, 2008: 10). Kisaca, Armstrong ve Kotler (2007: 5)
pazarlamayi, karli miisteri iligkileri yonetimi olarak tanimlamaktadir. Burada amag, iistiin
deger vadederek yeni miisteriler kazanmak ve mevcut miisterileri tatmin ederek elde
tutarak, sayisini arttirmaktadir. Yazarlar, pazarlamayr Sekil 1. 1’deki gibi 5 siirecle

tanimlamaktadir.

Sekil 1. 1. Pazarlamanin Asamalari

Miisteri ile Karl iliski

Pazar1 ve Misteri Miisteri Odakli Ustiin Deger Yaratacak Miisteriden Deger Elde
. . . Kurulmasi ve
Ihtiyag ve Isteklerini |= Pazarlama Stratejisi | Pazarlama Programi |e= L = Edilmesi (Kar ve
. . ) Memnuniyetin
Anlama Belirlenmesi Diizenlenmesi Miisteri Kalitesi)
Yaratilmasi

Kaynak: Armstrong, G. ve Kaotler, P. (2007). Marketing An Introduction (8. Baski). New Jersey:
Pearson Prentice Hall.

Degisen kosullarda pazarlama farkl tarihsel siireclerden ge¢mis ve buna bagli olarak
pazarlama taniminda baz1 degisiklikler meydana gelmistir. Pazarlama konusunda diinya
capinda soz sahibi olan Amerikan Pazarlama Birligi diinyada pazarlama karmasi

paradigmasinin en énemli savunucusudur (Uner, 2009: 4). Birligin 1985 yilindaki tanimina




gore pazarlama, “kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulagsmayi saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek ilizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir” (Tenekecioglu,
2004: 4; Unal ve Bozkurt, 2014: 5). Birligin 2004 tanimia gore pazarlama, “orgiit ve
paydaslarina fayda saglayacak sekilde miisteriler i¢in deger yaratmak, iletmek ve ulastirma
ve miisteri iliskilerini yonetmeye yonelik bir 6rgiitsel fonksiyon ve bir dizi siire¢” olarak
goriiliirken; 2007°de ise, “miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitlinli i¢in deger
ifade eden Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmasi ve degisimi i¢in bir faaliyet, bir
dizi kurum ve siire¢” olarak tamim degistirilmistir (Uner, 2009). Bu tanimlardan, farkli
yillarda pazarlama otoritelerinin odak noktasinin degistigi goriilmektedir. Ornegin 1985°te
orgiitsel amaglar ve bunlara ulasmak i¢in kullanilan pazarlama karmasi elemanlar
vurgulanirken, 2004°te paydaslar ve miisteri iliskilerinin yonetimi, 2007°de ise bunlara ek
olarak toplumun biitlinli 6n plana ¢ikarilmistir. Pazarlama’nin énemli 6zellikleri soyledir

(Tenekecioglu, 2004: 4):

e Pazarlama, bireylerin ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasina yoneliktir.

e Pazarlama, iiriinler, fikirler ve hizmetlerle ilgilidir.

e Pazarlama, yalnizca bir mal veya hizmetin reklami ve satigt olmayip, daha
tasarim asamasindan baslayarak fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi
ile ilgilidir.

e Pazarlama faaliyetleri degisen cevre kosullarina gore gergeklestirilir.

e Pazarlama, ¢esitli faaliyetler sistemi ya da toplamidir.

Daha oOncede bahsedildigi gibi pazarlama kavrami farkli tarihsel siireclerden
gecmistir. Bu siireclerde pazarlamanin odak noktast ve buna bagli olarak pazarlama
faaliyetlerinde degisiklikler olmustur. Sekil 1. 2’de gortildigli gibi pazarlamanin
gelisimini; tretim, iirlin, satig, pazarlama ve sosyal (toplumsal) pazarlama dénemi olmak
izere bes asamada incelemek miimkiindiir (Tenekecioglu, 2004; Altunisik, 2009; Kozak,
2010; Kavacik ve Inal, 2015).

Uretim Dénemi; Sanayi devriminden sonra baslayan, Amerika Birlesik
Devletlerindeki Biiylik Buhran’a (1929-1933) kadar devam eden donemdeki pazarlama
asamasidir. Bu donemdeki {iretim sanayi iiretimiyle sinirhdir ve isletmelerin baginda

miihendisler bulunmaktadir. Arzin talebi karsilayamadigi bu dénemde daha ¢ok tiretmek



ve verimli {iretmek ana temalardir. Isletmede pazarlama adinda bir béliimiin dahi olmadig1
bu donemde en 6nemli iiretim bolimiidir (Varinli, 2012: 1). Bu donemde “ne iiretirsem
onu satarim” anlayis1 hiikiim siirmektedir (Tenekecioglu, 2004: 4). isletmelerin en biiyiik
sikintis1 verimliliktir. Hareket zaman etiitleri bu donemin verimliligi arttirmak igin

kullanilan araglaridir (Nakip vd., 2012: 12-13).

Uriin Dénemi; bu dénemde tiiketicilerin en uygun fiyatl, en yiiksek performansa
sahip Urilinlere yonelecegi diisliniilmiistiir. Bundan dolay1 isletmeler, tiim c¢abalarin1 en
kaliteli Girtinii tiretmeye yogunlastirmistir (Kozak, 2010: 4). Bu doénemde iyi mal ve
hizmetlerin kendiliginden satilacagina inanilmaktadir. Bu dénemde, iiriine yonelik ¢alisan
isletmeler kendi iiriiniiniin en iyi oldugunu diisiinmektedir. Uretilen iiriiniin sekli, ambalaji,
fiyat1 iyi olursa, uygun dagitim kanallarindan tiiketicilere sunulursa ve tiiketiciler {iretilen
iiriiniin zorunlu ihtiyaclarin1 karsilayabilecekleri en iyi iirlin olduguna inanirlarsa satis

kendiliginden gergeklesecektir (Tenekecioglu, 2004).

Satis Donemi; pazarlamanin bu asamasi, 1930’lu yillardaki ekonomik krizin
asilmasindan sonra baslayan (1940’lar) ve 1960’11 yillara kadar devam eden donemi
kapsamaktadir (Varinli, 2012: 2). Bu asamada tiretimin bollastig, istenilen mal kalitesi ve
performansin saglandig1 goriilmektedir. Fakat bunun sonucunda satislarin yeterli olmamasi
gibi bir sorun ortaya c¢ikmistir. Arz talep dengesi bu sefer de arzdan yana bozulmustur
(Nakip vd., 2012: 14). Bu donemin hakim anlayisi “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki
satmasini bileyim” seklindedir (Tenekecioglu, 2004). Bu dénemde isletmeler baskili satis
ve aldatici ve yaniltict reklamlardan yararlanarak satislarini arttirmayi hedeflemislerdir
(Tenekecioglu, 2004; Nakip vd., 2012; Varinli, 2012). Isletmeler, miisterileri kisa dénemde
kar amaci olarak gormiislerdir. Satis sonrasi miisteri iliskileri ve memnuniyet goz ardi

edilmis ve bunun sonucunda miisteriler isletmelere geri donmemistir (Erdogan, 2013: 11).

Pazarlama (Modern Pazarlama) Dénemi; Amerika’da 1960’1 yillarda baslayan
cagdas (modern) pazarlama doneminde ise isletmeler, tiiketiciyi odak noktasina almis,
tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilamay1 amag olarak belirlenmislerdir (Alabay, 2010;
Kozak, 2010; Nakip vd., 2012). Bu donemin anlayisi “satabilecegimiz mali iiretiriz”
seklindedir. Pazarlama faaliyetleri {iretim Oncesinde baslamaktadir (Tenekecioglu, 2004:
5). Bu doénemde isletmeler artik sadece satislardan kar elde etmeyi degil uzun donemli
karlilig1 ve isletmenin ayakta kalmasini hedeflemislerdir. Bu amag¢ dogrultusunda, tiiketici

ve miisteri kavramlar1 ayrilmis, igletmeler pazarlama karmasi elemanlarini etkin kullanarak



tiketicileri, siirekli miisterileri haline doniistiirmeye ¢alismislardir (Nakip vd., 2012: 15).
Cesitli boliimlerde faaliyet gosteren pazarlama ile ilgili tiim faaliyetler pazarlama bolimii
altinda toplanmistir (Mucuk, 2009: 9). Modern pazarlama doneminde pazarlama
departmani isletmelerin 6nemli kararlarinin alindig1 bir merkez olmustur (Varinli, 2012: 2).
Bu donemde, pazarlama alaninda pazarlama karmasi elamanlar1 daha belirginlesmistir.
Ayrica, isletmeler hedef pazar segebilmek igin pazarda cografik, demografik, psikografik

veya davranigsal tutumlarina gore boliimlendirmeye gitmislerdir (Nakip vd., 2012: 15).

Sosyal (Toplumsal) Pazarlama Doénemi; isletmelerin modern pazarlama anlayisini
benimsemesiyle birlikte bu déneminde yasanan bazi sorunlar, bu anlayisa elestiriler
getirmistir. Bu donemde yasanan durgunluk, enflasyon, niifus artig1 gibi sosyal sorunlarla
birlikte dogal ¢evrenin korunmasi gerekli oldugu yoniindeki bazi diisiince ve faaliyetler bu
elestirilere farkli bir boyut katmistir. Bu donemde isletmenin toplumsal sorumluluklar
giindeme gelmis ve toplumu olusturan bireyler olan tiiketicilerle iletisiminde rol oynamaya
baglamistir (Tenekecioglu, 2004: 6; Kozak, 2010: 5). Toplumsal pazarlama anlayisi,
modern pazarlama anlayisi ile uyumlu olup, toplumsal pazarlama anlayisina ilave olarak
toplumun ¢ikarlarinin dikkate almaktadir (Mucuk, 2009: 9). Toplumsal pazarlama
anlayisinin  temelini, isletmenin, tiiketici ve toplum ¢ikarlarin1 dengede tutmasi
olusturmaktadir (Kozak, 2010: 5). Diger bir deyisle, isletmeler tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini belirleyip, bunlari rakiplerden daha etkili ve verimli sekilde pazara sunarken,

toplumun ve bireylerinin ¢ikarlarini g6z 6niinde bulundurmalidir (Altunisik, 2009: 15).

Sekil 1. 2. Pazarlama Anlayisinin Ge¢irdigi Donemler

Uretim Uriin Satis Pazarlama Toplumsal Pazarlama

Donemi Donemi Do6nemi DoOnemi Donemi

Kaynak: Kozak, N. (2010). Turizm Pazarlamasi (3. Baski). Ankara: Detay Yayincilik

Pazarlamanin cesitli ekonomik ve sosyal faydalart mevcuttur. Bunlardan sahiplik
faydas: tiiketiciye iiriine sahip olma ve {irlin lizerinde istedigi seyi yapma yetkisi verir.
Zaman faydasi iriinlerin istenildigi zaman bulunabilmesini saglar. Mekan faydasi,
tiiketicilerin istedikleri yerlerde iriiniiniin bulundurulmasini saglar. Sekil faydasi ise

tirtinlerin tiiketicilerin istedikleri sekilde tasarlanmasini saglar (Altunisik, 2009: 12-13).



1.2. Cevre ve Pazarlama lliskisi

Doganin kendini yenileyememesi, sanayinin artis1 ve teknolojik gelismeler ve
bunlarin sonucunda dogal kaynaklarin tiikenmeye baslamasiyla birlikte 1960’11 yillarin
sonlarina dogru tiiketicilerde, c¢evreye yonelik kaygilar ortaya c¢ikmaya baglamistir.
Ilerleyen zamanlarda tiiketiciler kendilerini dogal kaynaklarin kullanimindan sorumlu
hissetmeye baslamislardir (Armagan ve Karatiirk, 2014: 4). Isletmeler, iiretim ve
pazarlama faaliyetlerini, bu c¢evre duyarliligimi dikkate alarak gergeklestirmek
durumundadirlar. Toplum ve tiiketiciler, ¢evreye duyarli iiretim yapan isletmeleri
desteklemektedir. Bununla birlikte, devletlerin ¢evre duyarliligi tasimayan isletmelere

yaptirimlari s6z konusudur (Duranlar, 2014: 39).

Pazarlamanin, tiikketim kaliplarin1 sekillendirme, tiiketici tercihlerini degistirme ve
tilketicilerin yasam tarzlarini belirleme gibi 6nemli etkileri bulunmaktadir. Giiniimiiz
kosullarinda, insanlarin neyi tiiketecekleri, ne tiir faaliyetlere katilacaklari, tatil amaciyla
nereye gidecekleri ve bulunduklari sosyal ¢evre geregi satin almalar1 veya tiiketmeleri
gereken seylerin neler oldugunu pazarlama belirlemektedir (Altunisik, 2009: 13). Diger bir
deyisle, pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi igin
tiiketimi arttirmaktadir. Pazarlamanin kalkinmadaki rolii ancak siirdiiriilebilir pazarlama ile
miimkiin olabilmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlamanin rolii ise gelecek nesillerin ihtiyag¢ ve
isteklerinin karsilanma haklarin1 engellemeden simdiki neslin ihtiyag ve isteklerinin
karsilanmasidir. Burada pazarlamanin ¢evre duyarliligina iki 6nemli etkisi bulunmaktadir.
Birinci olarak, pazarlama insanlarin ihtiyag ve isteklerini yani tiiketim kaliplarini
sekillendirir. Mevcut ve potansiyel miisteriler, iletisim teknikleriyle bilgilendirilerek ve
egitilerek ¢evreye duyarls iiriin, hizmet veya aktivitelere yonlendirilebilirler. Ikinci olarak,
pazarlama tiiketicilere cesitli secenekler sunarak, cevre ve gelecek nesiller icin en uygun

tirtinlerin tercih edilebilmesini saglar (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 6-7).

Insanoglunun kullanacag iiriinleri serbest segme hakkini, ¢evreye daha az zarar
veren Uriinlerden yana kullanmasi kendi ¢ikarina olacaktir. Benzer sekilde, isletmeler de
miisterilerinin sinirsiz isteklerini karsilamak ic¢in kullandiklar1 bu kaynaklara en az zarari
veren stratejiler gelistirmek zorundadirlar (Leblebici Koger, 2015: 84). Giiniimiizde
isletmeler tiiketici baskisina karsi stratejik ya da islevsel diisiincelerle ancak yiizeysel

sosyal sorumluluk ve ekolojik ¢evreye yonelik kampanyalar yiiriitmektedir. En biiyiik 250



sirketin %64’ 2005 yilinda yillik raporlariyla birlikte veya ayri olarak siirdiiriilebilirlik
raporu yayinlamistir. Bu raporlarda, belirli bir bdlge veya boliim kastedilerek; hava
kirliliginin, atiklarin, karbon emisyonunun, enerji kullanimmnin azaltilmasindan
bahsedilmektedir, ancak isletmenin tamamindan s6z edilmemektedir (Porter ve Kramer,
2006: 79-80).

1.3. Yesil Pazarlama Kavramm

Yesil pazarlama, kokenleri 1970’lere dayanan ve 1990’larda diinya ¢apinda
poplilerlik kazanmis ve isletmelerin biitlin faaliyetlerinin odak noktasi olmus bir stratejik
pazarlama yontemidir. Yesil pazarlamanin temelinde, diinyanin kars1 karsiya oldugu cevre
sorunlar1 ve tiiketicilerin ¢evre bilincindeki artis oldugu sdylenebilir (Kocagoz, 2011: 52).
Yesil veya cevreci pazarlama, insan ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanirken dogal cevre
lizerinde minimum etkiyi amaglayan degisimlerin tasarlanmasi ve uygulanmasi
faaliyetlerini kapsamaktadir (Polonsky, 1994: 2). Siirdiiriilebilirlik literatiiriinde yesil
pazarlama, bir {irlin veya isten gelir elde etmede, kurumsal ve bireysel hedefleri
karsilamada dogal cevreyi hesaba katan pazarlama uygulamalarini, politikalarini ve
prosediirlerini ifade eder (Menon vd., 1999). Yesil veya gevreci pazarlama, “insanlarin
ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi amaciyla tasarlanan, bunlarin gergeklesmesi
durumunda memnuniyet yaratan ve dogal ¢cevreye en az zarari bulunan faaliyetler biitiinii”
olarak tanimlanmaktadir (Stanton ve Futrell, 1987; aktaran Polonsky, 1995b: 30-31). Yesil
pazarlama bir yandan tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasi, diger yandan
isletmeye fayda saglayacak faaliyetlerle iliskilidir. Bir miibadele s6z konusudur. Bu
miibadelede yesil pazarlama cevreye verilen zarari en aza indirmeyi amaglamaktadir.
Ancak cevreye verilen zararin ortadan kaldirilmasindan s6z edilememektedir (Leblebici
Koger, 2015: 82). Varinli (2012), yesil pazarlamay1 dogaya zarar vermeyen Uriinlerin
tiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi olarak tanimlamaktadir.
Alanyazinda yapilan diger yesil pazarlama tanimlarina bakildiginda, bu tanima benzer
olarak geleneksel pazarlama siirecine, ¢evreye olan etkinin dahil edildigi gortilmektedir
(Polonsky, 1994, 1995a; Peattie, 2001; Ay ve Ecevit, 2005; Grundey ve Zaharia, 2008;
Hacioglu ve Girgin, 2008; Uydaci, 2011).

Yesil pazarlama, stirdiiriilebilir ¢gevrenin yaninda, genisletilmis {iretici sorumlulugu,

iriin yasam dongiisii analizleri, kaynaklarin kullanimi ve akist ile eko-verimlilik gibi
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endiistriyel ekoloji konularmi da kapsamaktadir. Isletmeler, deger katma siirecinde (firma
diizeyinde), yonetim sistemlerinde (firma diizeyinde) ve iiriinleriyle yesil hale gelebilirler

(Leblebici Koger, 2015: 83).

Yesil pazarlama 1980'lerin sonu 1990'larin baglarinda giindeme gelirken aslinda ¢ok
onceleri ele alimmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan 1975 yilinda "Ekolojik
Pazarlama" baslikli bir ¢alistay diizenledi. Bu ¢alistayin sonucunda 1976 yilinda "Ekolojik
Pazarlama" isimli ilk kitap yayinlandi (Polonsky, 1994: 1-2). Ne yazik ki, insanlarin
bircogu yesil pazarlamay1r sadece cevresel {irlinlerin tutundurma ve reklami olarak
diisiinmektedir. Fosfat icermeyen, geri doniistiiriilebilir, yeniden doldurulabilir, ozon dostu
ve ¢evreci gibi terimler yesil pazarlamayla en sik iligkilendirilen kavramlardir. Ancak,
yesil pazarlama tiiketici tiriinlerine, endistriyel iirlinlere ve hatta hizmetlere uygulanabilen
genis bir kavramdir (Polonsky, 1994: 1). Pazarlama literatiiriinde, g¢evreye duyarli
pazarlama anlayisinin, ekolojik pazarlama, cevreci pazarlama, yesil pazarlama ve
stirdiirtilebilir pazarlama kavramlariyla ele alindigi goriilmektedir (Polonsky, 1994,
Kocagoz, 2011; Seyhan, 2011b; Leblebici Koger, 2015). Pazarlama anlayisinda 1970’li
yillardan sonra ortaya ¢ikan sosyal pazarlama kavrami, yesil pazarlama ile es anlamh
olarak kullanilmaktadir. Ancak sosyal pazarlama yesil pazarlamadan daha genis bir

kavrami ifade etmektedir (Varinli, 2012: 34).

Pazarlamada oldugu gibi yesil pazarlama anlayisinda da zaman igerisinde
degisiklikler olmustur. Yesil pazarlamanin tarihsel olarak ii¢ siiregten gegtiginden so6z
edilebilir (Peattie, 2001):

1. Evre (Ekolojik Yesil Pazarlama): 1960’lar ve erken 1970’ler doneminde sosyal
ve cevresel endiselerin ortaya c¢iktifi donemdir. Bu donemde, eger kontrolsiiz
genigleme devam ederse diinyanin sonunun gelebilecegini, dogal kaynaklarin
tilkenecegini ifade eden yayinlar ortaya ¢ikmistir. Bu donemin dar kapsamli
olarak, hava kirliligi, tiikkenen petrol rezervleri, DDT gibi kimyasal pestisitlerin
zararlar1 {izerinde durulmustur. Kamuoyu nezdinde goz Onilinde bulunan
otomobil, petrol ve tarim kimyasallart satan sirketlerin tartismalarin odak
noktasindadir. Az sayida tiiketicinin ve sirketin ¢evreye yonelik davranisi
degismistir.

2. Evre (Cevreci Yesil Pazarlama): 1980’lerin sonunda ortaya ¢ikan bu donemde,

Cernobil faciasi, ozon tabakasinda delik bulunmasi gibi olaylarin medyada yer
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almasiyla kamuoyunda ¢evresel endiseler ortaya ¢ikmis, kitlesel bir hal almstir.
Bu dénemde, 1990 yilinda yapilan bir ¢calismada Amerikali tiiketicilerin %82’si
cevreci Uriinler i¢in %5 daha fazla Odemeye goOniilliidiir. Avrupa’da ise
secimlerde se¢menlerin yesil politik partilere destegi artmistir. Bu donemde,
siirdiiriilebilirlik, temiz teknoloji, yesil tiiketici, rekabet avantaji, ekolojik
performans, toplam kalite yonetimi ile iligkili olarak ¢evresel kalite fikirleri 6n
plana ¢ikmustir. Ikinci evrenin sonunda Kklasik kazan-kazan stratejisini
slirdiirebilmenin zor oldugu anlagilmistir. Cevreci Urilinlerin teknik agidan
yetersiz ve ¢evreci iddialarinin gegersiz oldugu yoniindeki soylemler ile
rakiplerin fiyat indirimleri sonucunda tiiketicilerin yesil {riin satin almaya
yonelik endigeleri ortaya ¢ikmistir (Yesil Duvarla Carpigma).

Evre (Siirdiiriilebilir Yesil Pazarlama): 2000’1li yillarda siirdiiriilebilirlik anlayisi
On plana ¢ikmistir. Bu donemde yeni yesil pazar ve iiriinler ortaya ¢ikmistir. Bazi
biiyiik isletmeler tedarikgilerine satin alma giiglerini kullanarak c¢evre
performanslarini arttirmalarini istemektedir. Benzer sekilde hiikiimetler yaptiklar
ihalelere katilan tedarikg¢ilerden ¢evreci 6zelliklere sahip olmalarini istemektedir.
Bircok endiistride kullanilan teknoloji ve iiretim sistemleri daha az kirlilik

olusturacak ve kaynaklar1 koruyacak sekilde gelistirilmistir.

Yesil pazarlamanin basarili olabilmesi, tliketicilerin ihtiyaglarinin karsilanabilmesi

i¢in yesil pazarlamanimn “51”si olarak ifade edilen 6zellikleri yerine getirmelidir (Uydaci,
2011: 132-133). Grant (2007: 51-53)’a gore yesil pazarlamanim “51si sunlardr:

Sezgisel (Intuitive): Daha iyi alternatifleri erisilebilir ve kolay anlasilir hale getirme,
Biitiinlestirici  (Integrative): Ticaret, teknoloji, toplumsal etkiler ve ekolojiyi
biitlinlestirme,

Yenilik¢i (Innovative): Yeni iiriinler ve yeni yasam tarzlari yaratma,

Davetkar (Inviting): Zorunluluk degil, olumlu bir tercih olma,

Bilgili (Informed): Bireylerin bilgi diizeylerini etkileyerek davranislarinda degisiklik

yaratma.

Cevreci bir anlayisi benimseyen isletmeler icin yesil pazarlamanin dort asamasi

bulunmaktadir (Uydaci, 2011: 140-141). Birinci asama yesil hedeflemedir. Bu asamada

cevre duyarlilifi olan tiiketiciler icin yesil liriinler tasarlanmaktadir. Bu asamada isletmeler

yesil olmayan iiriinleri iiretmeye devam eder. Ornegin, otomobil firmalar1 arastirma ve
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gelistirme departmanlari kurarak hibrid, elektrikli veya alternatif yakit teknolojisiyle

calisan otomobiller piyasaya sunmustur. [kinci asamada vesil stratejiler gelistirilmektedir.

Isletme cevreye yonelik bir politika belirleyerek atiklarm azaltimi, enerjinin verimli

kullanilmas1 gibi énlemler alir. Uciincii asama cevresel oryantasyondur. Bu asamada ¢evre

dostu olmayan iirlinlerin iiretimi durdurularak isletme kendini yesil liretime adamaktadir.
Isletmeler, bu asamada degisen cevre gereksinimlerine uyum saglamaktadir. Dérdiincii

asamada_isletme yalnizea yesil veya cevreci olmakla vetinmeyip sosval sorumluluk

bilincine ulasmaktadir. Bu asamada isletmeler firsat esitligi ve asgari iicret gibi cesitli

giincel sosyal sorunlarla ugrasmaktadir.

Yesil pazarlamayi, geleneksel pazarlama gibi sadece pazarlama departmaniyla
iliskilendirmek miimkiin degildir. Uretim, satin alma, insan kaynaklari, finans gibi
isletmenin diger boliimlerinde yesil pazarlama anlayisinin benimsenmesi ve buna gore
gerekli diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, isletmenin yesil
pazarlamada basarili olabilmesi biitiinlesik pazarlama c¢abalarina baghdir (Varinli, 2012:
34). Yesil pazarlama, su iki amaci gergeklestirmelidir: gevre kalitesinin gelistirilmesi ve
misteri memnuniyeti. Bir¢ok yesil pazarlama ¢abasinda iriinlerin ¢evreci (yesil)
ozelliklerinin asir1 vurgulanmasi ve tiiketicilerin beklentilerini kargilayamamasi sonucunda

pazarlama miyoplugu meydana gelir (Ottman vd., 2006: 24).
1.4. Yesil Pazarlama Stratejileri

Isletmeler, gevreci anlayisi benimseyip biitiin faaliyetlerinde gevreyi goéz oniinde
bulundurabilecekleri gibi yesil pazar firsatlarindan yararlanmak amaciyla yesile
boyanabilir ve bunu pazarlama faaliyetlerine yansitabilirler. Isletmeler, yesil
pazarlamadaki samimiyetlerine ve uyguladiklar1 alanlara gore stratejiler izleyebilir.
Ornegin, Hudson ve Miller (2005)’in gelistirdikleri model turizmde cevreci pazarlamay:

dort stratejik durumda agiklar:

1) Aktif olmama durumu, g¢evre dostu uygulamalara kaynak ayirmakta fayda

gormeme veya bunu iletisimde kullanmaya istekli olmama,

2) Tepki durumu, gevreye karst sorumlu davraniglart yararli bulma ancak bunu

iletisimde kullanmada problem yasama,
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3) Istismar durumu, dogal kaynaklari, ¢evre etigini ve uzun dénemi diisiinmeden

tiiketicilerin ¢evreyle ilgili beklentilerini somiirme;

4) Onleyicilik, cevreyi koruma davranisimi benimseme ve etkin bir sekilde bunu

iletisimde kullananlar (Hudson ve Miller, 2005).

Farkli bir smiflandirmaya gore, bir isletme yesil pazarlama agisindan “stratejik”,
“yari-stratejik” ve “taktiksel” yesillenme olarak ti¢ strateji belirleyebilir (Menon ve Menon,
1997; Polonsky ve Rosenberger IllI, 2001; Grundey ve Zaharia, 2008). “Stratejik
yesillenme” stratejisinde, isletme biitliin liretim siirecini ¢evreyle uyumlu hale getirir.
Isletme, cevreye yonelik faaliyetlerini, pazarlama faaliyetleriyle tamamen biitiinlestirmek
zorunda degildir. Diger bir ifadeyle pazarlama kaygilar1 geri planda kalmaktadir.
“Taktiksel yesillenme” stratejisinde ise isletme kisa vadeli firsatlar gordiigli alanlarda
cevreye yonelik yatirrmlarda bulunur. Ornegin, gevreye yonelik bir faaliyete sponsor
olabilir. Isletme sadece firsat gordiigii alanlarda smirh degisim yapar ve isletme
fonksiyonlarinda smirli bir iletisim mevcuttur. Buna karsin pazarlama faaliyetlerinde
cevreye yonelik faaliyetlerini kullanmaktadir. “Yar1 stratejik yesillenme™ stratejisinde ise
diger iki stratejinin karisimi bir strateji gozetilmektedir. Isletme fonksiyonlar1 arasinda
cevre duyarlilifi konusunda koordinasyonun arttig1 ve pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok

degisim gozlenmektedir (Grundey ve Zaharia, 2008: 133).
1.5. Yesil Pazarlama Karmasi

Giinliik hayatta, yesil pazarlama, iiriiniin ¢evresel ozelliklerinin 6n plana ¢ikartilip
reklamin1 yapmak olarak algilanmaktadir. Cevre dostu, geri doniistiiriilebilir ve ozon dostu
gibi kavramlar yesil pazarlamada faaliyetlerinde iiriinlin cevreci 6zelliklerini gostermek
icin kullanilmaktadir. Fakat yesil pazarlama stratejisi, sadece {iirlinle sinirli kalmayip tiim
pazarlama bilesenlerinin ¢evreci olmasini gerektirmektedir (Seyhan ve Yilmaz, 2010: 55).

Bu kapsamda, asagida yesil pazarlama karmasi elemanlar1 agiklanmaktadir.
1.5.1. Yesil Uriin

Kisilerin ihtiyaglarini karsilayan {iriin, tiiketiciler i¢in bir dizi faydalar zinciridir. Bu
faydalar zinciri maddi ve maddi olmayan ozelliklerine gore degerlendirildiginde mal,
hizmet veya fikirler {iriin olabilir (Istanbullu Dinger ve Mugan Ertugral, 2009: 49). Genis

anlamda iiriin kavrami, isletmelerin veya kar amaci glitmeyen diger orgiitlerin mevcut ve
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potansiyel miisterilerine arz ettigi tim sunumlar ifade etmektedir (Tenekecioglu, 2004: 7).
Turizm Ozelinde ise iirlin, turistlerin, seyahatleri boyunca talep ettikleri ve bir bedel
karsiliginda satin aldiklari mal ve hizmetlerin biitiiniidiir ve igletmelerin 6zelliklerine gore
farklilik gosterir. Ulastirma ile baslayan turistik {iriin konaklama, yeme-igme, dinlenme ve
eglenme gibi bir dizi hizmeti gerektirmektedir (Istanbullu Dinger ve Mugan Ertugral,

2009: 49),

Yesil iiriin dogal kaynaklari en az tiiketen, gevreye ve insan sagligina zarar
vermeyen, geri doniistiiriilebilen veya korunabilen iiriin olarak tanimlanabilir (Once ve
Marangoz, 2004; aktaran Varinli, 2012: 37-38). Yesil pazarlamada {iriin, tretim
oncesinden baslayan ve iirlin démriiniin sonuna kadar devam eden ¢evreci bir yaklagimdir.
Bu nedenle, yesil pazarlamayi benimseyen isletmeler iirettikleri {irlin ve hizmetin her
asamada cevreyle iliskili taraflarin1 géz oniinde bulundurmalidir (Leblebici Koger, 2015:

85). Yesil bir tirtiniin genel olarak su 6zelliklere sahip olmasi beklenir:

e Dogal igerikli olmali veya dogal olarak yetismeli,

e Kimyasal icermemeli ve dogada kolay ¢oziinebilmeli,

e Insan ve hayvan saglhigma zarar vermemeli,

e Ekolojik olarak ambalajlanmali ve gereginden fazla ambalaj icermemeli,

e Uretim, tiiketim ve bertaraf edilmesi siireglerinde dogaya zarar vermemeli,

e Uretim, tiiketim ve bertaraf edilmesi siireglerinde su, enerji vb. kaynaklari
asir1 tilkketmemelidir (Moisander, 2007; Cabuk vd., 2008).

e Geri doniistiiriilmiis malzemelerden yapilmis olmali. Ornegin, Hilton Otel
Zinciri, otellerinde eko-oda (Eco-room) uygulamasinin gergeklestirmektedir.
Odada kullanilan malzemelerin % 97’si geri doniisiimliidiir. Mobilya ve yer
malzemeleri, saf pamuk ve yiin, ahsap ve minimum miktarda metal ve krom
icermektedir (Lee vd., 2010: 910)

Yesil pazarlama kapsaminda, yesil {iriin isletmelerce ii¢ farkl seviyede ele alinabilir

(Uydaci, 2011: 131):

a) Ana Cevreci Uriin: Isletme, iiriin ¢evre olan etkisini tiikketim ve/veya tiiketim
sonrasi asamalarda dikkate almaktadir.

b) Ilave Cevreci Uriin: Cevresel etki iiretim siirecinden baslayarak dikkate almnur.
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¢) Toplamda Cevreci Uriin: Isletme biitiin faaliyetlerinde (satin alma, finansman,
insan kaynaklar1 vb.) cevre duyarliligmi tagimaktadir. iliskide oldugu diger

isletmelerle i¢ igedir ve bu isletmeler ¢evre politikalarina aykirilik gosteremezler.

Pazarlamada, tiiketicinin Uriinii nasil algiladigi Onemlidir. Bir iriiniin tiketici
goziindeki yeri ve rakiplerine gére konumunu olusturmaktadir. Bu agidan, iirliniin rekabet
acisindan 6nemi biyiiktiir (Erdogan, 2013: 13). Bu nedenle tiiketicilerin yesil iriin
algilarinin  inandirict1 olmasi isletmelerin yesil pazarlama faaliyetlerinin basarisini
saglayacaktir. Grant (2007)’a gore normal {irlinlerin yesile boyanip tiiketicilere
sunulmasindansa, yesil tirtinlerin normallestirilmesi daha dogrudur. Bu dogrultuda, Roberts
(1996b), Amerikali tiiketicilerin kafasmnin karisik oldugunu ve tiiketicilerin yalnizca

%30’unun ¢evreci iddialara inandigini belirtmektedir.
1.5.2. Yesil Fiyat

Fiyat, {irlin veya hizmetlerin elde edilmesi ya da kullanilmasi ile saglanan fayda icin
tiiketicinin miibadele ettigi degerlerin toplamidir (Tenekecioglu, 2004: 8). Fiyatlandirma,
isletmeler icin kar elde etmede Onemlidir. Fiyat, isletme hedef ve politikalarina gore

belirlenir ve pazarlama karmasinin 6nemli bir elemanidir (Erdogan, 2013: 14).

Isletmeler mevcut mal ve hizmetler icin {i¢ yontemle fiyatlandirma stratejilerini
belirleyebilir. Bunlar maliyet dayali fiyatlandirma (genellikle maliyet tizerine beklenen kar
paymin eklenmesi ile belirlenir), talebe yonelik fiyatlandirma (fiyat-talep iliskisi
belirlenerek, isletme i¢in en uygun olan fiyat secilir) ve rekabete yonelik fiyatlandirmadir
(fiyatin rakiplerin fiyatina bakilarak belirlenmesidir) (Kozak, 2010: 187; Sii Eroz, 2014:
108). Turizm isletmelerinde fiyatlandirmayi etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir.
Bunlar, mal ve hizmetlerin {iretim maliyeti, mal ve hizmetin niteligi, turistlerin satin alma
davraniglari, isletmenin yeri, rakiplerin durumu, pazarlama stratejisi ve hukuki
diizenlemelerdir (Zengin ve Sen, 2009: 81-82). Turistik iriinlerin talebi biiyiik dlclide
fiyatla iligkilidir. Turistlerin satin alma kararlari, isletmelerin belirledikleri fiyatin gercege
uygunluguyla beraber, miisteriler tarafindan kabul edilebilir diizeyde olmasina baglidir

(Zengin ve Sen, 2009: 75).

Cevre dostu yesil iriinlerin diger iirlinlerle ayni fiyata mi, daha diisiik fiyata mu,

yoksa daha yiiksek fiyata mi1 satilacagi isletmenin 6nemli bir karar alanidir. Cevre dostu
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tirlinde maliyetlerin diismesinden kaynaklanan disiik fiyat tiiketicileri satin almaya
yonlendirecektir. Fiyatin ayni seviyede olmasinda ise {iriiniin ¢evresel Ozelliklerinden
dolay1 isletmeye rekabet avantaji saglayacaktir. Uriiniin daha yiiksek fiyattan satilmasinda
ise farklilagtirilmig {iriin promosyonu ve yesil {iriin i¢in fazla para 6demeye goniilli
tiketicilere ulasilmasi gerekmektedir (Varinli, 2012: 41). Talebin, fiyat elastikliginin
yiiksek oldugu {iriinlerde ve zamanlarda, yesil iiriin fiyatinin rekabetci olmasi 6nemlidir.
Kisi bagina diisen gelirin diigsiik oldugu az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde yesil
iriiniin basar1 sansinin fiyata bagl oldugu goriilmektedir. Kisi basina diisen gelirin yliksek
oldugu gelismis tilkelerde ise yesil tiikketiciligin bir yasam tarzi olmasi1 daha olasidir (Tiirk,

2011: 153; Kalburan, 2014: 31).

Cevreye duyarl iiriinlerin, tiretim siiregleri diger iirtinlere gore daha farklidir. Daha
fazla miithendislik, yonetim, aragtirma gelistirme, yonetim bilgisi gerektirdigi ve pazarlama
birlesenlerinin daha farkli kullanilmas1 gerektiginden dolay1 bu iiriinler, ¢evreci olmayan
tiriinlere gore genellikle daha pahalidir. Diinya ¢apindaki arastirmalar tiiketicilerin bu
trlinlere daha fazla para 6demeye goniillii olduklarini gostermektedir (Armagan ve
Karatiirk, 2014: 5). Hindistan’da tiiketicilerin ¢evreye duyarli otellere karsi tutumlarini
kesfetmeye yonelik yapilan bir calimada, katilimcilarin %33’ maliyetlerin otel ve
miisteri arasinda paylastirilmasinin  uygun olacagini, %52’si maliyetleri otellerin
karsilamas1 gerektigini, %15°1 ise yesil uygulamalar i¢in fazladan para ddeyebilecegini
belirtmistir (Manaktola ve Jauhari, 2007: 372). Miisteriler yesil tiriin satin alarak fazla para
odeyebileceklerini bildirirken, aslinda sadece 5% ile 10% arasinda daha fazla 6demeye
gontillidirler (Polonsky, 2005: 128). Millar ve Baloglu (2011)’nun yaptig1 ¢alismaya gore
otel miisterilerinin yalnizca %18’inin yesil uygulamalar i¢in fazladan para 6demeye
goniillii olduklar1 ve bu miisterilerin yalnizca %10 oraninda daha fazla 6deyebilecekleri
belirtilmistir. Roberts (1996b: 80), miisteri tutum ve davranislar1 arasinda bir bosluk
oldugunu belirtmektedir. Yesil iirlinlerin pahali olmasindan dolayi, fiyat, kalite ve

giivenirlik hala satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktorlerdir.
1.5.3. Yesil Dagitim

Dagitim, isletmenin iirlinlerini, fiziksel olarak tasinmasi, depolanmasi ve dagitilmasi
ile nihai tiiketiciye ulastirilmasidir. Bir acidan iiretim yeri ile tiiketim yeri arasinda bir

kopriidiir.  Isletme ile tiiketiciler arasinda iletisim saglamas1 acisindan miisteri
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memnuniyetinin saglanmasinda O6nemli noktadadir. Bu agidan bakildiginda dagitim

rekabette 6nemli pazarlama karmasi elemanlarindandir (Erdogan, 2013: 14).

Turizm agisindan bakildiginda, sanayi mallarinin tersine, turizmde turistik tiiketicinin
turistik mal ve hizmetlerin tretildigi yere gotiiriilmesi gerekmektedir. Turizm sektoriinde
dagitim, farkli yerlerde olusan turistik arz ile turistik talep arasinda koprii gorevi
gormektedir (Goneng Giiler, 2009: 107-108). Turizmde dagitim, tiiketicilerin mevcut bir
turistik tiriinii kullanmalart i¢in, s6zii edilen irtine getirilmeleri i¢in yapilan faaliyetlerin
timidir. Turizmde dagitim kanallar1 iki asamada goérev almaktadir. Birinci asamada
turistik trtine iliskin her tiirlii bilgiyi tiiketiciye ulastirmakta, ikinci asamada ise

tiiketicilerin turistik iiriiniin iretildigi yere ulasimi saglamaktadir (Hacioglu, 2008: 57).

Yesil dagitim kararlar1 lojistik ve kanal yonetimi olmak iizere iki birlesenden
olusmaktadir. Lojistik asamasinda dagitim kanali, tasima-depolama-tiiketim siirecinde
cevreye olan zarari en aza indirmeyi hedeflemektedir. Kanal yonetiminde ise perakende
satig, aracilarin se¢imi ve gevresel dagitim kararlari ile birlestirilmis ¢esitli uygulamalari
icermektedir (Arag, 2014: 37). Cevrenin korunabilmesi igin yesil dagitim anlaminda
yapilabileceklerin basinda tiriin dagitiminin daha az yakit harcanarak yapilmasi i¢in gerekli
onlemlerin alinmasi ve satig noktalarmin misterilere daha yakin olmasi gelir (Yiicel ve
Ekmekgiler, 2008: 330). Yesil dagitimda dikkat edilmesi gereken cevresel faktorler
sunlardir (Biiylikdzkan ve Vardaloglu, 2008: 12):

Harcanan toplam enerji miktari,

Malzeme miktari,

Yeraltina ve suya sizan atik miktari,

Uriinlerdeki zararli, tehlikeli ve zehirli madde miktart,
Siirecte olusan gaz emisyonu,

Cevresel diizenlemelere uygunluk,

Mevzuata uygunsuzluk nedeniyle alinan ceza sayisi,

O N o g B~ WD

Dagitim araglarinda kullanilan yakit tiirii.

Isletmelerinin karbon salinimlarinin  gogu genellikle dagitim faaliyetlerinden
kaynaklanmaktadir. Dagitim faaliyetlerinde yanlis uygulamalar dolayisiyla gevreye zarar
verecektir. Bunun Oniline gegilmesi igin araglarin cevreye duyarli yakitlar kullanmasi,

dagiim giizergahlarmin daha verimli belirlenmesi, arag¢ siiriiciilerinin yakiti verimli
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kullanacak sekilde egitilmesi, yiikleme alanlarinin verimli kullanilmasi, uygun paketleme
yapilarak araglarin en verimli sekilde yliklenmesi ile dagitimda kullanilan ara¢ ve sefer
sayisinin azaltilmasi gibi uygulamalar yapilabilir. Ayrica dagitimda kullanilan belgelerin
yazili ortam yerine dijital ortamda saklanmasi ile kagit tasarrufu saglanacaktir (Kocagoz,
2011: 67). Sirdiriilebilirlik, kiiresel dagitim zincirlerinden uzaklasip, yerellesmis bir
dagitim zinciri gerektirmektedir. Yeni bilgi teknolojileri, degisim maliyetlerini ve dlgek
ekonomilerinin etkisini azaltmaktadir. Bu da mikro fabrikalar ile iiretim ve dagitim
sistemlerini maliyet agisindan rekabetgi kilmaktadir. Uzun vadeli siirdiiriilebilirlik
vizyonu, yliksek teknolojiye sahip enerji tasarruflu mikro fabrikalar1 ve hatta lokalize bir

tedarik¢i ag1 kurmus kiiresel sirketleri ongérmektedir (Peattie, 2001: 143).

Cevre kanunlari, ekonomik fayda ve tiiketicilerin artan ¢evre bilinci gibi baskilar
nedeniyle dagitim faaliyetlerinde ters lojistik kavrami ortaya ¢ikmistir. Geleneksel bir
tedarik zinciri miisteri talebiyle harekete gecen iiriiniin tedarik¢ilerden, liretici isletmeye,
aracilara (dagitim kanallarina) ve son olarak nihai tiiketiciye akis siirecidir. Ancak, fiziksel
tiriinlerin hareketi burada bitmemektedir. Kullanilan {irtinlerin ikinci el piyasasinda
satilmasi, modast ge¢mis iriinlerin standartlarinin yiikseltilerek tekrar satilmasi, kullanim
dis1 kalan triinlerin parcalarinin yedek parg¢a olarak kullanilmasi, satilmayan stoklarin
kurtarilmasi, tekrar kullanilabilir-doldurulabilir iiriinlerin tekrar paketlenmesi, kullanilmis
irlinlerin geri dontstiiriilerek yeni {riinler i¢in hammadde olmasi1 gibi faaliyetler ile
fiziksel iiriinler kullanim sonrasi ticari faaliyetler i¢in degerlendirilmektedir. Iste burada
tilkketiciden kullanilmis {riinlerin tekrar kullanim, geri donilisiim gibi amaglarla {iretici
isletmelere ulastirilmasma ters lojistik denilmektedir. Ulasim sektoriinden, tiiketici
elektronigi, yazili medyadan, tekstil ve giyim endiistrilerine kadar bir¢ok sektorde ters

lojistik faaliyetleri her gecen giin artarak kullanilmaktadir (Pinna ve Carrus, 2012: 91).
1.5.4. Yesil Tutundurma

Tutundurma, hedeflenen pazara iriinlerle ilgi bilgi verilmesi, tiiketicilerin ikna
edilmesi ve satin almalarinin saglanmasi ile ilgili caligmalarin biitiiniidiir. Pazarlama
yonetimi bu amaglara ulagsmak amaciyla tutundurma karmasi denilen reklam, kisisel satis,
satis gelistirme, halkla iligkiler, duyurum (tanitim) ve dogrudan pazarlama uygulamalarini
kullanmaktadir (Kozak, 2010: 11). Isletmeler g¢evreyle ilgili olduklarim tiiketicilerine

iletmek ve cevreye duyarli bir isletme imaj1 ¢izmek icin gesitli tutundurma araglarindan
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faydalanirlar. Yesil pazarlama anlayisin1 benimseyen isletmeninde tutundurma araglarinin
da ¢evreye zarar vermemesi gerekmektedir. Ornegin, biiyiik olcekli bir perakende
zincirinin magazalarinda teshirinde kullandig1 malzemelerin ¢evreye zarar vermeyen geri
doniistiiriilebilir malzemelerden olmast gibi  (Varinli, 2012: 39). Tutundurma
faaliyetlerinde esas amag¢ kamuoyunu isletmelerin yesil pazarlama faaliyetleri hakkinda
bilgilendirmektir. Bu nedenle yesil pazarlama kapsaminda yapilan tutundurma faaliyetleri
yesil iletisim c¢abalar1 olarak degerlendirilebilir (Dilek, 2012: 15). Yesil tutundurma
faaliyetlerinin isletmelere yesil bir kurumsal imaj yaratarak yeni miisterileri ¢ekme ve
mevcut miisterileri elde tutma islevini yerine getirirken, diger yandan yesil tiiketimi
6zendirme gibi bir islevi de bulundugu sdylenebilir. Bu konuda, Tiirk ve Gok (2010: 206)
isletmelerin yesil tutundurma kapsaminda yapacaklar1 faaliyetlerin toplumda c¢evre
duyarliligmin artmasina ve tiiketicilerin ¢evre bilincinin gelismesine katkida bulunacagini
belirtmektedir. Yesil pazarlamada, tutundurma faaliyetleri kapsaminda pazar iletisiminde
iriin ve hizmetlerin ¢evresel yonlerine agirlik verilmelidir. Bu durum, su sekilde

gerceklestirilebilir (Grundey ve Zaharia, 2008: 133):

1) Isletmenin sahip oldugu ISO 14001 gibi gevreye yonelik sertifikalar kamuoyuna
duyurularak igletme imaj1 gelistirilebilir,

2) Isletme, cevreyi korumaya ydnelik yaptigi giderleri ilan edebilir,

3) Ekolojik ¢evreye sponsor olunmasi olduk¢a 6nemlidir,

4) Yesil iiriinler, muhtemelen 6zel satis promosyonlari gerektirmektedir.

Yesil pazarlama faaliyetlerinin genellikle reklami1 veya tanitimi yapilan yesil tirliniin
geri dontistiiriilebilir, yeniden kullanilabilir, fosfor igermeyen, ozon dostu ve ¢evreyle dost
gibi 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasiyla sinirh oldugu diisiiniilmektedir. Bununla birlikte,
yesil pazarlama tiiketim mallarina, imalat {iriinlerine ve hizmetlere uygulanabilir. Ornegin,
diinya capinda cevre konusunda uzmanlasarak veya faaliyetlerinde ¢evreye olan etkiyi
azaltmaya c¢alisarak kendilerini eko-turist tesisleri olarak tanitan otel isletmeleri

bulunmaktadir (Grundey ve Zaharia, 2008: 130).
1.5.5. Yesil Tiiketici

Gecmiste tliketiciler sadece satin alma ve tiiketimle ilgilenirken, giiniimiizde

tiikketiciler bilingli yesil tiiketicilere doniismiistiir. Yesil tiiketiciler, kit kaynaklar1 kullanan
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isletmelerin {iretim siireclerine ve satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin g¢evreye etkilerine
dikkat etmektedir. Yesil tiiketicilerin sayisinin artmasiyla birlikte isletmelerin yesil
pazarlama anlayis1 ile faaliyetlerini yiiriitmesi daha 6nemli hale gelmektedir (Varinli,
2012: 35-36). Tiiketiciler i¢in ¢evre duyarliligi, 1960’11 yillar “uyanma zaman1”, 1970’ler
“harekete gegme donemi”, 1980’ler “hesapli olma zamani”, 1990’lar ise “pazardaki gii¢”
olarak tanimlanabilir (Makower, 1993; Aktaran Ay ve Ecevit, 2005: 239).

Yesil tliketici, tiretim, tiikketim ve tiikketim sonrast donemlerde ¢evreye zarar veren,
iiretim siirecinde dogal kaynaklarin tiikenmesine neden olan, gereginden fazla ambalaja
sahip iirlinleri tercih etmeyen tiiketicilere denilmektedir. Yesil tiiketiciler, yesil tirlinlerin
fiyatlar1 normalden fazla olsa da bunlari satin almaya hazirdir (Ay ve Yilmaz, 2004: 20-
21). Bununla birlikte yesil tiiketicilerin cogunlukla, gelir ve egitim diizeyi yiiksek kisilerdir
(Cabuk vd., 2008: 97). Bu yiizden, gelismis diinya iilkelerinde tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun yiiksek diizeyde g¢evre duyarliligi oldugu goriilmektedir (Grimmer ve
Bingham, 2013: 1951).

Cevre bilinci olan bir tiiketici sadece isletmenin ¢evre politikasini degistirmesinde
baski unsuru olmakla kalmaz. Yesil tiiketiciler otelcilik gibi sektorlerde, enerji ve su
tasarrufu gibi konularda isbirlik¢i durumundadir (Kassinis ve Soteriou, 2003: 389).
Gilinlimiizde sayilar1 giderek artan yesil tliketicilerin 6zelliklerinin bilinmesi ve satin alma
davraniglarinin belirlenmesi, isletmelerin ¢evre duyarliligini planlama, tiretim, yonetim ve
pazarlama siireglerine katmalarin1 saglayacaktir (Ay ve Ecevit, 2005: 240). Demografik
olarak yesil tiiketici grubu incelendiginde ¢aligmalar genellikle kadinlarin erkeklere gore
daha duyarli olduklarin1 géstermektedir (Roberts, 1996a; Laroche vd., 2001; Keles, 2007;
Nakipoglu, 2007; Cabuk vd., 2008; Yilmaz vd., 2011). Ayrica, Evli giftlerin, bekar
tilketicilere gore (Diamantopoulos vd., 2003; Cabuk vd., 2008), gen¢ ve orta yash
tilketicilerin daha yagh tiiketicilere gore (Roberts, 1996a; Cabuk vd., 2008; Altunéz vd.,
2014) daha ¢ok g¢evreye duyarl tiriin tiiketmek istedikleri goriilmektedir. Bununla beraber,
tiketicilerin egitim (Roberts, 1996a; Ay ve Ecevit, 2005; Cabuk vd., 2008) ve gelir
(Tilikidou, 2007; Cabuk vd., 2008) diizeyi arttik¢a yesil lirin satin alma egilimleride

artmaktadir.

Cevreye duyarhh tiiketicilerin, bu duyarhliklarini  satin  alma davranigina
yansitmamalar1 yani yesil triinleri tercih etmemeleri, yesil iirlinlerin pazar paylarinin

artmamasina sebep olmaktadir. Bunun sebebi tiiketicilerin yesil iiriinlerin performansini
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yeterli gdrmemeleridir. Ikinci neden ise, cevreyle dost, geri doniistiiriilebilir ve bakterilerle
ayrisabilen gibi ifadeler tiiketicileri ikna etmeyen, onlarda siiphe uyandiran beyanlardir
(Crane, 2000: 280; Cabuk vd., 2008: 87-88). Bununla birlikte, tiiketicilerin sosyal
sorumluluk tstlenen isletmelerin {iriinlerini tercih etmeden Once fiyat, kalite, giiven gibi

geleneksel kriterleri baz aldigi goriilmektedir (Grimmer ve Bingham, 2013: 1946).
1.5.6. Yesil Uretim

Uretim, girdilerin belirli siireglerden gegirilerek ¢iktilar elde edilmesidir. Hammadde,
yart mamul madde, is giicli, enerji, su gibi faktorler girdilerin islenmesi sonucunda iiriin,
yan lirlin ve atiklar ortaya ¢ikmaktadir. Girdilerin, ¢evreye ve insan sagligina zarar veren
kimyasallar igermemesi, tiretimde kullanilan enerji ve suyun tasarruflu kullanilmasi, yan
tiriinlerin degerlendirilmesi ve iiretim sonucunda ortaya c¢ikan atiklarin bertarafi gevreye

duyarli tiretim i¢in 6nemli konulardir (Kocagdz, 2011: 56).

Cevreye duyarli bir iiretici, sadece ¢evreye en az zarari olan degil ayn1 zamanda
mevcut zararin oniine gegecek ekolojik iiriinler sunmalidir (Grundey ve Zaharia, 2008). Bu
dogrultuda isletmeler cevreye verilen zarari satin alma siirecinden baslayarak azaltabilirler.
Dogru satin alma siireci, ¢gevreye verilen zararin minimize edilmesi, yeniden kullanma, geri
dontisim ve tasarruf islemlerini kolaylastirmaktadir (Emeksiz, 2007: 146). Cevreci
endiseleri goz Oniinde bulundurarak iiriin ve hizmetleri satin almak, cevreye yonelik
problemleri daha iiriin isletmeye gelmeden ¢6zmeyi saglamaktadir. Cevre duyarliligin
satin alma isleviyle birlestirmek tedarik¢ilere daha cevreci iriin, fikir ve coziimler
sunmalarinda baski yaratacaktir. Bu biitiin paydaslar i¢in kazangli bir ortaklik saglayacaktir
(Goodman, 2000: 208).

Isletmelerin ¢evreye yonelik atiklarm azaltilmasi, enerji verimliligi, yeniden
kullanim, geri dontisiim gibi faaliyetlerine son donemlerde temiz iiretim eklenmistir. Temiz
tiretim, verimliligin arttirilmasi, atiklarin kaynaginda yok edilerek ¢evre ve insan saglig
tizerinde etkilerini en aza indirecek siire¢ ve iirtinlerin birlikte kullanilmasidir. Temiz
uretim ilke olarak, kirlilik olustuktan sonra diizeltici degil, daha kaynaginda kirliligin
Onlenmesini esas almaktadir. Bu kapsamda, hammadde ve enerjinin optimum diizeyde
kullanilmast ve kaynaklarin tlikenmesinin onlenmesi amaciyla isletmelerin siireclerde
stirekli iyilesmeye gitmeleri ve yeni siiregler gelistirmek igin temiz iiretim yapmalari

gereklidir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 324).
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1.5.7. Yesil Atmosfer (Fiziksel Kanit)

Hizmetler, soyut olmalarindan ve genellikle satin almadan 6nce denenemediginden
dolay1, miisteriler satinaldiktan sonra ne ile karsilagacaklarina yonelik deliller aramaktadir
(Bitner, 1990: 72) . Bundan dolay1 isletmeler hizmetlerin pazarlanmasinda bazi somut
varliklardan yararlanirlar. Turistler de satin almadan once genellikle acenta ve otel
isletmesinin yetenek ve becerilerini tahmin etmek amaciyla bu fiziksel kanitlar1 goz
oniinde bulundurmaktadir. Turizm isletmeleri i¢in fiziksel kanitlar atmosferik sartlar,
mekansal diizen ve islevsellik, simge isaret ve suni dokulardir (Selvi, 2009: 215). Bununla
birlikte, hizmet siirecinde diger katilimeilar da satinalinan hizmet ile ilgili miisterilere bilgi
vermektedir. Yani, isletmenin personeli ve diger miisterilerden elde edilen gorsel ve sdzsiiz
ipuglari, miisterilerin hizmet isletmesini siniflandirmasinda yardimci olmaktadir (Bitner,

1990: 72).

Uygulamada, hizmetler genellikle saf hizmetler olarak degil mal ve hizmetlerin bir
karigimi olarak sunulmaktadir. Sekil 1. 3’de goriildiigii gibi otomobil ve havayolu ulagimi,
hizmet ve malin degisik dozajlardaki karisimi iken danismanlik hizmetlerine dogru
gidildik¢e hizmetin karigimdaki oraninin arttigi gériilmektedir (Okumus ve Asil, 2007: 10).
Fiziksel kanitlar, miisterilerin davramis ve algilarini olumlu veya olumsuz olarak
etkilemektedir. Ornegin, ¢alisanlarin fiziksel goriintiisii hizmetin dogasini yansitabilen bir
kanittir (Ertiirk, 2011: 74). Konaklama isletmelerinde, diger turizm isletmelerine gore
hizmetlerdeki fiziksel kanitlarin daha belirgin olmasindan dolayi, miisteriler iizerinde

etkisinin daha ¢ok oldugu soylenebilir.

Sekil 1. 3. Uriinden Hizmete Gegcis

Sade Uriinler < » Sade Hizmetler

Seker, Giyecek, Otomobil, Havayolu Seyahati Hiz., Saglik, Egitim, Danigsmanlik Hizmetleri

Uriin Agirhkh < » Hizmet Agirhkh

Kaynak: Okumus, Abdullah ve Asil, Hilal. (2007). Hizmet Kalitesi Algilamasinin Havayolu
Yolcularimin Genel Memnuniyet Diizeylerine Olan Etkisinin Incelenmesi. Istanbul Universitesi
Isletme Fakiiltesi Isletme Dergisi, 36(2), 7-29

Yesil atmosfer, igletme tesisinin temiz olmasi kadar basit degildir. Daha bina

yapilirken yesil stratejileri dogrulayan biitiinciil bir yaklasim gerektirir. Yesil atmosfer,
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inovasyon ve inovasyonun sonuglarini tetiklerken, aynm1 zamanda bunlar tarafindan

etkilenerek rakiplerden farklilasmaya neden olur (Clark, 2015).
1.6. Yesil Pazarlamaya Yonelme Nedenleri

Isletmeleri yesil pazarlama stratejilerine ydnelten en dnemli neden tiiketicilerin ¢evre
duyarliliklarinin artmasi ve bunun sonucunda g¢evreye zarar vermeyen tiriinleri tercih etme
egilimleridir. Bunlarin yaninda isletmelerin ¢evreye karst sorumluluklari, devlet, tiiketici
ve sivil toplum kuruluslarinin baskilari, yesil pazarlamanin isletmelere rekabet avantaji
saglayacagi, maliyetleri azaltacagi ve karliligi arttiracagi diisiinceleri isletmeleri yesil
pazarlamaya yonelten nedenlerdir (Polonsky, 1994; Eren ve Yilmaz, 2008; Uydaci, 2011,
Atay ve Dilek, 2013).

Oteller tarafindan yesil uygulamalarin benimsenmesindeki nedenler temelde finansal
(daha ¢ok satig/gelir) nedenler veya deger yargilarindan kaynaklanan (etik gibi) nedenler
olabildigi gibi her ikisi birden olabilmektedir. Yesil davranisa yonelten nedenler ise,
paydas baskilari, yasal diizenlemeler ve tiiketicilerin ¢evreci talepleri gibi makro diizende
olabilecegi gibi yonetimin oOzellikleri ve deger yargilari, miilkiyet durumu ya da orgiit
kiiltiri gibi mikro faktorlerde olabilmektedir (Leonidou vd., 2013: 96). Kirk (1998: 35)’¢
gore diger sektdrlerde oldugu gibi konaklama sektoriinde de isletmeleri yesil uygulamalara
yonelten nedenler mevcuttur; bunlar devlet baskisi (kanunlar), maliye politikasi, kamu

baskisi, tiiketici baskis1 ve isletmeye sagladigi finansal avantajlardir.
1.6.1. isletmeye Sagladig1 Yararlar

Glinimiize kadar gelen akademik c¢aligmalar karli firmalarin yiiksek c¢evre
performansi gostermeye egilimi oldugunu ifade etmektedir (Kassinis ve Soteriou, 2003:
386). Porter ve Kramer (2006: 80-81)’c gore birgok isletme sosyal sorumluluk inisiyatifini
kurumsal imaj1 gelistirmek, markasini gili¢lendirmek, manevi giici arttirmak ve hisse
degerini arttirmak amaciyla kullanmaktadir. Emeksiz (2007: 147)’e gore yesil uygulamalar
insani nedenlerden dolay1 degil isletmeye sagladig1 gbzle goriiniir faydalar i¢in yapilmakta,

topluma olan katkilar1 goz ardi edilmektedir.

Turizm sektoriindeki isletmelerin enerji tasarrufu ve katt atik yOnetimi
uygulamalarin1 benimsemeleri, rekabet kosullarinda isletmenin hayatta kalmasi igin

maliyetleri azaltmalar1 veya karlilig1 arttirdiklar: siirece gergeklesebilir (Erdogan ve Baris,
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2007: 605). Aslinda isletmeler ¢evre duyarh faaliyetlerde bulunurken kaynak kullanimini
azaltmakta ve bunun sonucunda maliyetlerinden tasarruf yapmaktadirlar. Ornegin, bir
otelin ¢evreye duyarli makine ve techizatlar kullanmasi, enerji ve su tasarrufu yaptig

anlamina gelmektedir (Emeksiz, 2007: 147).

Tzschentke vd. (2004: 120)’ne gore isletmelerin Yesil Turizm Isletme Plani’na
katilmasinda isletmeye ticari fayda saglayacag: diisliniilmesi, mevcut durumdan ¢ok fazla
degisiklik gerektirmedigine inanilmasi ve plan prensiplerinin isletme sahibi ve yoneticiler
tarafindan uygun bulunmasi ii¢ temel neden olarak goriilmektedir. Ayrica, turizm sektorii
sadece kamuoyu baskist yliziinden degil, ayn1 zamanda sattig1 iiriinlin bir pargasi olarak
cevreye karst duyarli olmak zorundadir. Hammadde olmadan nasil liretim yapilamaz ise

dogal ve kiiltiirel ¢evre olmadan da bir yerde turizm yapilamaz (Erdogan, 2003: 178-179).
1.6.2. Sosyal Yiikiimliiliik

Bir isletmenin ekonomik islevlerini getirirken, tiiketicilerin beklentilerini
kargilamasi, o isletmeye itibar kazandiracaktir. Bunlarla birlikte, isletmenin ayni zamanda
toplumun etik kurallarina uymasi ve sosyo-kiiltiirel acgidan toplumu desteklemesi,
isletmenin toplum tarafindan kabul gérmesini saglayacaktir (Mucuk, 2001; aktaran Alagoz,
2007: 2). Tzschentke vd. (2004)’ne yoneticiler isletmelerde yesil uygulamalar
benimseyerek, topluma karsi gorevlerini yerine getirirler. Bu kiigiik isletmelerin topluma
entegre olmasmi1 ve yakin cevrelerinin korunmasinda rol oynamalarina duyulan

gerekliligin belirtisi olarak goriilebilir.

Otel isletmelerini ¢evreci uygulamalara yonelten nedenlerden biri en basit anlamda
ahlaki zorunluluk veya ekolojik gevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilma
istegidir. Daha az yaygin bir goriis de ¢evrenin gozetilmesinin zorunlu bir is oldugudur. Bu
goriisiin temelinde ise, insan olarak gelecek nesillere kars1 sorumlu olundugu yatmaktadir
(Tzschentke vd., 2004: 119). Benzer sekilde Porter ve Kramer (2006: 80-81)’c gore
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Birligi, tiye isletmelerini, “iyi vatandas olma” ve “dogru
seyleri yapma” adimna kendiliginden kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilmaya

cagirmaktadir.

Rivera (2004), yesil uygulamalara yonelten nedenleri yeni kurumsalcr 6rgiit kurami

cercevesinden degerlendirerek, isletmelerin sadece finansal acidan fayda saglamak igin
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degil, aynm1 zamanda sosyal olarak Orgiit mesruiyetlerinin kabulii i¢in ¢evreye duyarli
isletmecilik faaliyetlerine yoneldigini belirtmistir. Bu asamada farkli paydaslardan
isletmeye cevreye duyarliligr faaliyetlerine katilmalar1 yoniinde zorlayici, tesvik edici ve
kiyaslayict baski gormektedir. Tiiketiciler, devlet kurumlari, medya, sektor birlikleri ve

gevreci gruplar en etkili paydaslardir (Rivera, 2004: 782).
1.6.3. Tiiketici Baskis1

Ozellikle 1980’lerin sonunda kendilerini cevreye duyarli olarak tanimlayan
tiikketicilerin sayisinda artis meydana gelmistir. Bu donemde tiiketiciler ¢evrenin korunmast
gerektiginin farkina varmis ve bu kaygilarini gevresel iriinleri satin alarak ve tiiketerek

gostermislerdir (Ay ve Yilmaz, 2004: 20; Hacioglu ve Girgin, 2008: 423).

Uretim ve tiiketim faaliyetlerinin sonucunda zararli atiklarla birlikte kit kaynaklarin
yok edilmesi kiiresel boyutta insanlar1 tehdit altina almaktadir. Bu faaliyetlerin gevreye
etkileri, gelismis tilkelerde genel bir sorun olarak algilanip sektorel faaliyetleri olumlu
yonde degistirmekteyken, gelismekte olan iilkelerde yeni yerlesen bir gevrecilik anlayisi
oldugu goriilmektedir (Atay ve Dilek, 2013: 205). Avrupa ve ABD’de miisterilerin ¢evre
farkindaligi giderek artarken, miisteriler imalat isletmelerinde oldugu gibi hizmet
isletmelerinden de kurumsal g¢evreci politikalar izlemelerini istemektedir (Kassinis ve
Soteriou, 2003: 399). Ornegin, Watkins (1994), tarafindan Amerika’da yapilan arastirmada
otel miisterilerinin otellerin yesil uygulamalarina kars1 tutumlar1 Ol¢lilmiistiir. 489 otel
miisterisi ile goriisiilen calismada, otel miisterilerinin yaklasik %701 yesil otellerde
konaklamay1 tercih edeceklerini belirtmistir. Miisterilerin %74’ kendilerini g¢evreye

duyarli miisteriler olarak gormektedir (Eren ve Yilmaz, 2008: 292).
1.6.5. Cevreci Orgiitlerin Baskisi

Isletmeler sosyal sorumluluklarmni her zaman géniillii olarak yerine getirmeyebilirler.
Bir¢ok isletme siirpriz bir kamu tepkisi ile sosyal yiikiimliiliiklerini idrak edebilirler.
Ornegin, bir ayakkabi markas1, 1990’larda Endonezya’daki tedarikcilerinin kotii isgdren
uygulamalar1 nedeniyle, New York Times’daki ve medyadaki diger yayinlardan dolay1
tiiketiciler tarafindan boykot edildi. 1995 yilinda bir petrol firmasinin Kuzey Denizine

dokiilen brent petrol yliziinden Greenpeace tarafindan protesto edilmesi uluslararasi haber
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basliklarinda giindeme tasindi. Fastfood firmalarinin obezite ve yetersiz beslenme ile

sorumlu tutuldugu bilinmektedir (Porter ve Kramer, 2006: 79).
1.6.6. Devlet Baskisi

Isletmeler, faaliyetlerini siirdiirebilmek icin devlet, yerel yonetim ve diger
paydaslardan alinmasi gerekli olan lisanslar1 alabilmek i¢in sosyal ve ¢evreci uygulamalari

yerine getirmektedir (Porter ve Kramer, 2006: 80).

Gozetim ve uygunsuzluk cezalariyla desteklenmis ¢evreye yonelik yasal
diizenlemeler, isletmeleri c¢evreye duyarli olmaya yonlendirecektir. Yeni yasal
diizenlemelerin baskis1 veya cevreye yonelik uygulamalara agik devlet destegi, isletmeleri
goniillii ¢evreci girislere katilmalarina biiyiik rol oynamaktadir (Winter ve May, 2001;
Rivera, 2004).

Biiyiik konaklama isletmelerinin c¢evre faaliyetlerine katilmalarinda yasal baski
onemli bir neden olarak goriilmektedir (Emeksiz, 2007: 148). Iskogya’da uygulanan iklim
degisikligi ve ¢evre kullanim vergileri ile su, enerji ve atiklarin uzaklastirilmasina yonelik
maliyetler devlet tarafindan arttirilmaktadir (Tzschentke vd., 2004: 118). Cin’de ise
otellerin enerji tliketimlerinin kotaya baglanmasi ve kotay:r astiklarinda elektriklerinin

kesilmesi yasal baskiya ornek gosterilebilir (Tavmergen ve Merig, 1999: 19-20).

Baz1 yasal degisiklikler ulusal ve uluslararasi kanunlar ile sekillenmektedir. 1994
yilinda onaylanan, Avrupa Birligi Paketleme ve Paket Atiklart hakkindaki direktife gore
2001 yili itibariyle paketleme atiklarini %50-65 arasinda azaltmayr ongdrmektedir. Bu
direktif, Birlesik Krallik’ta 1995 yilinda Cevre Kanunu olarak yirirliige girmistir (Kirk,
1998: 34). Tiirkiye’de Emeksiz (2007)’e gore otelcilik sektoriinde yasal yetersizlikler ve
bosluklar mevcuttur. Bu yetersizliklerin giderilmesi ve yasal g¢ercevenin ¢izilmesi ¢ok
onemlidir. Konaklama, seyahat, yeme-igme, eglence gibi turizmin alt sektorlerini kapsayan
genis cergeveli bir g¢evre yasasi ¢ikarilmalidir (Emeksiz, 2007: 150). Sekil 1. 4’te

konaklama igletmelerini ¢evreci uygulamalara yonelten nedenler goriilmektedir.
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Sekil 1. 4. Konaklama Isletmelerini Yesil Uygulamalara Yonelten Nedenler

Yo@ asal Cevre koruma . Tur operatérleri/Aracilar ve
JO5H YE konusunda devletin zincir-itye otellerin gevre
diizenlemeler talepleri konusundaki talepleri

\ \ Cevre koruma

konusunda galisanlarin
beklentileri

\ Tiiketicilerin temiz
hizmet/siireg

beklentileri

‘ Yasal zorunluluklar

‘ Yasal uygulamalar

Konaklama
Isletmelerinde fleri
Cevre Yodnetimi

Kalite yinetim Uygulamalar
standartlar:

- 1SO 14001 Kirlilik kontrol
malivetlerinin artigi
Tur."Orbam/myﬂn
:mld;m alar
Kirlilik énlemede yeni
Yeni/yesil ig firsatlari teknolojiler

Cevresel risklerin
hissedarlara yansimasi

Uluslararas &,ﬂnlﬂ itk Isrtﬂm azaltarak maliyet
standartlari tasarrufu saglama
-Beyaz yildiz
“Yesil wildiz

Kaynak: Aykan, E. ve Sevim, B. (2013). Konaklama Isletmelerinde Cevre Yonetimi Uygulamalari
ve Algilanan Kurumsal itibar Uzerindeki Etkisi: Kayseri ve Nevsehir Otelleri Uzerinde Bir
Aragtirma. Isletme Arastirmalar1 Dergisi, 5(3), S. 96.

1.7. Yesil Otelcilik Kavram ve Gelisimi

Ulkeler ve isletmeler, ekonomi ve ekolojinin bir denge igerisinde biitiinlestirilmesi
icin, “Bireylerin bugiinkii ihtiya¢ ve beklentilerini gelecek nesillerin ihtiyag ve
beklentilerinden 6diin vermeksizin karsilama” (Brundtland, 1987) olarak ifade edilen
stirdiirtilebilir kalkinmay1 saglamaya yonelmislerdir (Aykan ve Sevim, 2013: 94). Aym
zamanda, tiiketicilerin ¢evre bilinglerinin artmasi ve daha g¢evreci lriinleri tercih etme
egilimleri, isletmeleri bu noktada stratejiler gelistirmeye yonlendirmistir. So6zii edilen
biitiin bu nedenlerin sonucunda "¢evreye duyarl isletmecilik" veya "yesil isletmecilik"

olarak adlandirilan yeni bir kavram ortaya ¢ikmistir (Nemli, 2001: 240; Mesci, 2014: 91).

Glinimiiz isletmelerinin, yasadigimiz diinyadaki ¢evre sorunlarinin ¢oziime
kavusturulmasinda biiyiikk sorumluluklari bulunmaktadir. Isletmeler cevre sorunlarinda
¢oziimiin bir pargasi olmali ve ¢evreyle ilgili konular1 biitiin faaliyetlerine tagimalidir
(Akdeniz Ar, 2008: 27). Isletmeler yaptiklar1 faaliyetlerin c¢evre boyutlarini stratejik

planlarina almak zorundadirlar. Ciinkii sanayi ve hizmet endiistrilerinde tiiketicilerin,
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hiikiimetlerin ve diger paydaslarin deste8i ve baskisiyla, isletmeler ¢evresel duyarliligin
rekabet {istiinligii getirecegi bir siirece girmislerdir (Atay ve Dilek, 2013: 204). Bunun
sonucunda bazi isletmeler kendilerini yesil isletme olarak tanimlayarak c¢evreye duyarli
tiikketici segmentini hedeflerken, c¢evreyle ilgili konulara artan ilgiye ragmen firmalarin

birgogu ise mevcut pazar pozisyonlarindan vazgegmek istememektedir (Belz ve Peattie,
2009).

Cevreye duyarliligy, tipik olarak imalat sektoriinde uygulanan bir isletme politikasi
olarak goriilmektedir. Bunun sebebi ise, bu isletmelerin {irlin, tretim, atik ve
emisyonlartyla daha gozle goriiniir kirlilik yaratmalaridir. Genel olarak bu isletmeler
finansal olarak gii¢lendikten sonra ¢evre duyarliligini hedeflemektedir (Goodman, 2000:
202).

Turizm sektorii hem yerel hem de kiiresel dlgekte dogal gevreyle etkilesim i¢indedir.
Turizmin insan yapimi ve kiiltiirel ¢cevreye oldugu kadar ekolojik ¢evreye olan bagimlilig
diger birgok sektorden daha fazladir (Demir ve Cevirgen, 2006: 61). Ancak, turizm
sektoriinde diger ekonomik sektdrde oldugunun tersine turistler (tiiketiciler) riiniin
tiretildigi yere gitmektedir. Bu durum, turizmin gerceklestigi yerdeki yerel halk ve ekolojik
cevre iizerinde dnemli etkilere neden olmaktadir (Demir ve Cevirgen, 2006: 134). Ornegin,
Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii, 2007 verilerine gdre konaklama endiistrisi,
diinyadaki karbon dioksit emisyonunu %21 oraninda arttirmaktadir (Lo vd., 2014: 166).
Bundan dolay1 turizm, topluma ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel birgok onemli katkida
bulunurken dogal cevreye zarar vermesinden korkulan bir sektordiir. Bu acidan, turizmde
yesil pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi bu zararin oniine gegilmesinde énemli rol

oynayacaktir (Altunéz vd., 2014: 160).

Yesil isletmeciligin turizmdeki tipik drnegi yesil otellerdir. Yesil oteller, "diinyay1
korumak i¢in maddi tasarruf saglarken ayni1 zamanda su tasarrufu, enerji tasarrufu ve kati
atiklarin azaltilmasina yonelik programlara katilmaya istekli yoneticileriyle, ¢cevreyle dost
isletmelerdir” (Yesil Oteller Birligi, 2015). Yesil otelcilik olarak ifade edilen dogal ¢evreye
duyarli otel yonetimi uygulamalari, bir yandan otellerin kullandiklart enerji miktarimi
miimkiin olan en diisiik seviyeye indirmeye ¢alisirken, diger yandan dogaya atilan deterjan
ve benzeri katki, temizlik ve ¢Op tlirii maddelerin miktarin1 da azaltmaya caligsmaktadir.
Oteller bu kapsamda geri doniisiimlii malzeme kullanmaya yonelik uygulamalarda da

bulunmaktadirlar (Tavmergen ve Merig, 1999: 19; Eren ve Yilmaz, 2008: 291).
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Konaklama isletmelerinde ¢evre duyarliligina yonelik ¢alismalar 1970’lerin sonunda
1980’lerin basinda turistlerin ¢evreye etkileri dikkate alinarak yapilmaya baslamistir. Bu
donemde isletmeler belli bir politika izlemeden kendi ¢evrelerine olumlu katkilarda
bulunmak amaciyla ¢evresel uygulamalarin gerekliligini ortaya koymuslardir. 1980’lerde
ekolojik etkinlik 6n plana ¢ikmis ve ziyaret¢i yonetimi ile g¢evre kirliligine yonelik
¢oziimler aranmistir. 1990’larda bu uygulamalar basta otel ve seyahat acentalar1 olmak
tizere turizm birliklerine gesitli 6diil ve sertifika programlar1 yayginlasmistir (Kahraman ve
Tirkay, 2012: 142). Avrupa’da turizmde siirdiiriilebilirlik ile ilgili en 6nemli galismalar
Avrupa Birligi’nin 1990 yilin1 “Turizm Yil1” ilan etmesiyle baslamistir. AB siirdiiriilebilir
turizm ile ilgili projeleri destekleyecegini duyurmustur. Burada desteklenecek projeler;
kitle turizminin yaninda alternatif turizm cesitlerinin gelistirilmesi ve ¢evrenin dikkate
alinmasidir (Erdogan, 2003: 179). Giiniimiizde basta uluslararasi zincir oteller olmak {izere
bircok isletme kendi biinyesinde cevresel politikalar izlemektedir. Isletmeler, turistleri
kendilerine diisen gorev ve sorumluluklari konusunda bilgilendirerek, cevreye duyarl
faaliyetler yiirliten isletmeleri se¢gmelerinde yonlendirmektedir (Kahraman ve Tiirkay,
2012: 144). Uluslararast Otel ve Restoranlar Birligi (IH&RA), bu gelismelere paralel
olarak 1996 yilinda “Green Hoteliers of the Year” adinda bir ¢evre koruma o&diilii
dagitmaya baslamistir. Odiil, zincir ve bagimsiz otel kategorilerinde, ¢evre duyarliligini
kanitlamis otelciler arasindan secilerek tiim diinyaya duyurulmaktadir. Bu sayede cevre
koruma faaliyetleri tesvik edilmektedir. 1996 yilindaki 6diil sahiplerine Birlesmis Milletler
Cevre Programi yoneticileri segerken, 6diill IH&RA tarafindan verilmistir (Erdogan, 2003:
180).

Bir isletmenin yesil uygulamalara attig1 ilk ve en 6nemli adim yazili bir cevre
politikasinin resmen benimsenmesidir (Gilbert, 1993; aktaran Kirk, 1998: 36). Daha
sonraki adimda yesil otelcilik faaliyetleri satin alma siireciyle baglamaktadir. Dogru satin
alma politikasi, geri doniistiiriilebilir veya yeniden kullanilabilir, enerji tasarruflu, deterjan
kullanimin1 azaltan ve uygun paketli malzeme ve ekipmanlar, etkin atikk ve gevre

yonetimini saglayacaktir (Erdogan ve Baris, 2007: 609).

Yesil otel olmanin Oniindeki engellerin basinda, yesil uygulamalarin genellikle
yiiksek yatirim maliyeti gerektirmesi ve dolayisiyla kisa vadede karin diismesi gelmektedir
(Atay ve Dilek, 2013: 217). Miisteri talebinin az olmasi, otel yoOnetiminin c¢evresel

konularda bilgi eksikligi ve ¢evreci uygulamalara zorlayan yasal diizenlemelerin eksikligi
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yesil otelcilik uygulamalarinin oniindeki en biiyiik engellerdir (Penny, 2007: 293). Diger
bir nokta, ¢evreye duyarli konaklama tesisleri i¢in bile turistlerin genellikle isletmelerden
yiiksek standartlar beklemeleridir. Yiksek standartlara sahip konaklama tesislerinin
kurulmasi ise ¢evreye daha ¢ok etki yaratmaktadir. Burada teknolojinin bu soruna yardime1
olabilecegi diistiniilmektedir (Kahraman ve Tiirkay, 2012: 142). Bunlara ek olarak,
sirketler sosyal ve ¢evresel sorumluk faaliyetlerini miisterilerine bildirmekte yetersizdir ve
miisteriler yesil pazarlama ¢abalarin1 bilgilendirici bulmamaktadirlar (Grimmer ve

Bingham, 2013: 1951).
1.8. Yesil Otelcilikte Uygulama Alanlar

Bir bolgede turizmin gelisebilmesi i¢in olumlu ¢evre kosullar1 gereklidir. Turistlerin
satin alma tercihlerinde dogal giizellikler ve bozulmamis bir ekolojik ¢evre Onemli
etkenlerdendir. Bundan dolay1, turizmin bir bdlgede gelismesi yiiksek cevre kalitesine
bagliyken, siirdiiriilebilmesi turistik faaliyetlerin ¢evre kalitesini arttiracak sekilde
yonetilmesine baglidir (Demir ve Cevirgen, 2006: 135). Yesil otelcilik uygulamalar
sadece geri doniisiim ile smirli degildir. Satin alma, kullamimi azaltma, tekrar kullanma
gibi konularda isletmelerin damismanlik ve rehberlik hizmeti almasi gerekmektedir
(Emeksiz, 2007: 151).

Yesil otelcilikte esas olan gevreye olan etkinin azaltilmasi olduguna gore otellerin
gevreye etkilerinin tespit edilmesi ve bunlarin minimize edilmesi dogru olacaktir. Otellerin
cevreye en yogun etkilerinin tesisin planlama ve faaliyet donemlerinde, yerel ve ithal
dayaniksiz mallarin, enerjinin ve suyun asiri tiikketimi ile birlikte havaya, suya ve topraga
birakilan atiklardir (Mensah, 2004; Erdogan ve Baris, 2007: 604). Bunlara ek olarak
otellerin ¢evreye dogrudan ve dolayli etkileri sunlardir (Aslanertik ve Ozgen, 2007: 166):

e Otel atik sularinin topraga sizmasi ve yeralt1 sularinin kirlenmesi,

e Bahge sulama, havuz doldurma gibi artezyenlerden asir1 su ¢ekimi ile yeralti su
kaynaklarinin azalmasi,

e Otele turist ve malzeme getiren araclarin yaydigi egzoz gazlar1 ile havanin
kirlenmesi,

e Kiy1 yapilasmasi ile baz1 canl tiirlerinin tireme ortamlarinin yok olmast,

o Elektrik, telefon gibi iletisim hatlarinin yarattig1 gorsel kirlilik,
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e Reklam, ilan panolar1 gibi yonlendirme levhalarinin yarattig1 gorsel kirlilik,

e Otele gelen araglar ve otel g¢evresinde yapilan yiiriiylisler nedeniyle topragin
sikigmasi ve erozyona sebebiyet vermesi,

e Yapilagma, yol ingaatlari, enerji hatlari i¢in agaglarin kesimi,

e Otele gelen kisilerin ziyaret ettikleri tarihi yerlerin giiriiltii, titresim, 1s1 degisimi,
Kirlilik gibi nedenlerle asinmaya ugramasi,

e Otellerde kalan turistlerin hem otelde hem de otel disinda ¢evreye attiklar: atiklar,

e Kemirici hayvanlarla miicadele i¢in asirt miktarlarda ilag kullanima,

e Bahge diizenlemesi i¢in giibre ve vb. tarim ilaglarinin kullaniminda asirtya
kacilmasi ve toprak kirliligi olusumu,

e Ekosisteme yapay endiistriyel yapilarin getirilmesi,

e Otellerde kullanilan 1sitma ve sogutma sistemlerinden yayilan emisyon gazlarinin
havayi kirletmesi,

e Otellerdeki eglence faaliyetlerinin giiriiltii kirliligi yaratmasi.

Cevreye duyarli otelcilikte atik yonetimi, enerji verimliligi, su kaynaklarinin
korunmas: ve hava kalitesi olmak {izere dort temel uygulama alani bulunmaktadir
(Kahraman ve Tirkay, 2012: 149). Kirk (1998), bu uygulama alanlarina ek olarak egitim
programlarinin degistirilmesi ve calisanlarin egitimi uygulama alanlarin1 belirtmistir.
Rivera (2002: 345), otel isletmelerinin ¢evre yonetim uygulamalarini gevre politikasinin
yazili olarak ifade edilmesi, suyun kullaniminin azaltilmasi, enerji kullaniminin
azaltilmasi, genel tiiketimin azaltilmasi, atik yOnetimi ve personel egitimi konularmnin
bulundugunu belirtmektedir (Rivera, 2002, 2004). Penny (2007: 293)’ye gore ise otellerin
uyguladig1 ¢evreci faaliyetlerin basinda elektrik tasarrufu (%81), su tasarrufu (%78), atik
yonetimi (%78) ve giiriiltii azaltilmasi (%67) gelmektedir.

1.8.1. Enerji Tasarrufu

Elektrik, gaz ve petrol konaklama igletmelerinin temel enerji girdileridir.
Aydinlatma, 1sitma ve sogutma gibi bir¢ok faaliyet i¢in isletmeler dogrudan veya dolayl
enerji kaynaklarina ihtiyag duymaktadir. Bu baglamda, konaklama isletmelerinin enerji
kaynaklarmni etkin kullanimi 6nem arz etmektedir (Kahraman ve Tiirkay, 2012: 151).

Tiirkiye’de enerji fiyatlarinin yiiksek olmasi konaklama tesislerinin maliyetlerini ve
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dolayisiyla rekabet giiclinii olumsuz yonde etkilemektedir. Otellerde enerji verimliligini

saglamak icin alinabilecek 6nlemlerden bazilar1 sunlardir (Oztiirk, 2004: 12-18):

e Otelde lambalarin degisimini ve tamiratini yapan kisilerin hangi tiir lambanin nerede
kullanilmas1 konusunda bilgilendirilmelidir.

e Eskiyen ve sik sik arizalanan makineler, enerji verimli yeni teknoloji makinelerle
degistirilmelidir.

e Odalarda kullanilan klimalar, bilgisayar baglantili olmali ve doluluk oranina gore
caligmali, miisteri otelden ayrilirken kendiliginden kapanmalidir.

e Aydinlatmada kullanilan enerjiyi minimize etmek i¢in giin 1s1¢indan maksimum fayda
saglanmalidir.

e Otelde modern lamba sistemleri (led gibi) kullanilmalidir. Bu sayede enerji verimliligi
saglanirken, bakim maliyeti diisiiriiliir ve lambalarin 6mrii %50 uzatilmis olur.

e Pencere ve dis kapilarin camlari ¢ift cam olmalidir.

o Elektrik siipiirgelerinin tekrar kullanilabilir vakum torbali olanlardan se¢ilmelidir.

e Biiyiik konvansiyonel firin yerine kiigiik boyutlu 1s1 yalitimli firinlar tercih edilmelidir.

e Otelde kullanilan buzdolab1 gibi esyalar ile diger elektrikli aletleri alinirken enerji

verimli olanlar tercih edilmelidir.
1.8.2. Su Tasarrufu

Oteller suyun en ¢ok kullanildig: tesislerdendir. Otellerde su tiikketimine 6denen bedel
toplam maliyetlerin %15’ini olusturmaktadir. Otellerde kullanilan suyun %45-50’si
odalarda tiiketilmektedir. Odalarda tiiketilen suyun ise %56’s1 dusta, % 25’1 tuvalette, %
10’u temizlikte ve %9’u lavaboda kullanilmaktadir (Oztiirk, 2004: 6). Otellerde, mutfak ve
odalarda yemek, igmek, yikanmak ve ¢amasir i¢in suya ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu yiizden,
suyun verimli kullanimi olduk¢a 6nemlidir (Kahraman ve Tirkay, 2012: 152). Suyun
tasarruflu kullanilmasi icin otel isletmelerinde alinabilecek 6nlemlerden bazilar1 sunlardir

(Oztiirk, 2004: 6-12):

e Otel personeli ve teknik elemanlar egitilmelidir.
e Akitan musluk, rezervuar ve dus basliklar1 tamir edilmelidir.
e Yipranan, arizalanmig ve bozuk musluk, dus bashigr ve tuvalet tanklar1 diisiik

hacimli olanlarla degistirilmelidir.



33

e Bulasiklarin kaba kirlerinin temizlenmesi i¢in akarsu yerine gollendirilmis su
kullanilabilir.

e Sebze ve meyve yikanirken akarsu yerine gollendirilmis su kullanilabilir.

e (Camasir ve bulasik makinelerinin daha az enerji ve su harcayan modelleri
kullanilmaldar.

e (Camasir ve bulasik makinelerini tam dolu iken calistirilmali, yar1 dolu veya asir1
dolu iken ¢alistirtlmamalidir.

e Yiizme havuzlarinda suyun disariya tagsmasini 6nlemek i¢in havuzdaki su seviyesini
biraz diisiik tutulmali ve havuz kenarlarina kanallar yapilmalidir.

e Havuzlarda uygun filtreler kullanilarak su kullanimi azaltilmalidir.

e Kullanilmadigi zaman havuzun iizeri buharlagsmay1 onlemek i¢in havuz Ortiisiiyle
kapatilmalidir.

e Otel bahgesindeki ¢imler ge¢ saatlerde veya geceleri, 2 veya 3 giinde bir
sulanmalidir.

e (Cimler damla sulama teknigiyle sulanmalidir.

e Topraktan suyun buharlagmasini engellemek igin yongalar kullanilmalidir.
1.8.3. Atik Yonetimi

Yogun tiiketimin gerceklestigi konaklama isletmelerinde, cam, metal, plastik, kagit,
porselen ve tehlikeli maddeler gibi atiklarin organik atiklardan ayristirilmasi, farkl
alanlarda tekrar kullanilmak tizere depolanmasi dogal ¢evrenin korunmasi i¢in 6nem teskil
etmektedir (Seyhan, 2011a: 132). Ancak, Tiirkiye’deki sanayi tesislerinin yiizde 98’inde,
belediyelerin yiizde 95’inde, turizm tesislerinin ylizde 81’inde atik aritma tesisi

bulunmadigi goriilmektedir (ntvmsnbc.com, 2015).

Konaklama isletmelerinde atik yonetimi, “turistik iirin iiretim maliyetlerinin ve
cevresel etkilerinin minimuma indirilmesi amaci ile otel isletmesi faaliyet alanlarinda
ortaya ¢ikan atiklarin azaltilmasi ve degerlendirilmesi konular iizerinde duran, cevresel
maliyet yonetimi ve cevresel kalite yonetim sistemleri gibi gelismis c¢evre yonetimi
araclarina zemin hazirlayan bir ydnetim sistemi” seklinde tanimlanabilir (Ozgen, 2005:
94). Atik yonetimi i¢in kullanilan yontemler, kullanilan kaynak miktariin azaltilmasi ve
tiretilen irliniin Omriiniin ve servis siiresinin arttirilmasiyla atik miktarinin en disiik

seviyeye indirilmesini kapsamaktadir. Bunun i¢in oncelikle atik 6nleme, tekrar kullanim ve
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geri doniisiim yontemleri kullanilmaktadir. Onlenemeyen atiklar ise uygun yontemlerle

bertaraf edilmektedir (Kahraman ve Tiirkay, 2012: 149).

Atik  yonetimi uygulamasmin basaris1 i¢in Oncelik {retilen atik miktarinin
azaltilmasidir. Bununla birlikte otel isletmesinin her yerine kagit/karton, metal, cam ve pil
gibi atiklarin ayristirilmasi i¢in ¢0p kutularmin konulmasi ve bu atiklarin geri doniisiim
firmalarma satilmasina yonelik anlagmalar yapilmasi gerekmektedir. Ayristirilmis organik
atiklar tarim isletmelerine giibre olarak satilabilecegi gibi otelin organik bahgesinde

kullanilabilmektedir (Seyhan, 2011a: 133).

Otellerde kullanilan garsaf ve havlularin agartici ve kimyasal igermeyen, pamuktan
yapilmis olanlarin tercih edilmesi ¢evre duyarliligr icin uygun olacaktir. Ayni zamanda,
yatak carsaflarinin ve havlularin degistirilmesi miisterilerin tercihlerine birakilarak,
bunlarin yikama sikligi azaltilabilir. Ayrica, otellerde atil durumdaki yatak, yorgan,
battaniye, ¢arsaf, koltuk, sandalye gibi esyalar1 temizlendikten sonra ihtiyaci olan kisilere
veya hayir kurumlarina verilebilir. TV ve buzdolabi gibi aletlerin bozuk olanlar1 tamir
ettirildikten sonra yine ihtiyag sahipleri veya goniillii kuruluslara verilebilir (Oztiirk, 2004:
2).

1.8.4. Diger Uygulamalar

Otel isletmelerinde c¢evreci uygulamalara personel katilimi saglanmadan basarili
olunamaz. Egitim firsatlari, alan ziyaretleri, yarigmalar, haber biiltenleri ve diger yollarla
calisanlarin gevreye duyarlilik faaliyetlerine katilimi tesvik edilmelidir. Ornegin, en iyi
uygulamalarin yapildig1 the Walt Disney Parks and Resorts’da ¢evre konusunda ziyaretci
ve personel egitimi ve iletisimi tesvik edilmektedir. Washington’daki the Willard Inter
Continental oteli, goniillii calisan programi ve tedarikgi ¢esitliligi programi ile sosyallesme
cabalar yiiritmektedir (Graci ve Kuehnel, 2015). Personel egitimi ve bireysel davranigin
degistirilmesiyle bagimsiz otellerde %20 oraninda enerji ve su tasarrufu saglanabilirken,

kati atiklarin %30 oraninda azaltilmasi: miimkiin olabilmektedir (Goodman, 2000: 211).

Tatillerinde g¢evreye olan etkilerinin farkinda olmadiklar1 i¢in turistlerin
bilgilendirilmesi 6nem arz etmektedir. Bu amagla otelin web sitesine, otelin ortak

kullanim alanlarina ve misafir odalarina bilgilendirme formlar1 konulabilir. Oteller bu
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sekilde, yesil turizm faaliyetlerinin gelisimini saglarken ve turistlere bunun faydalarinin
aktarmalidir (Graci ve Kuehnel, 2015).

1.9. Yesil Otelcilik ile ilgili Birlik, Etiket ve Sertifikalar

Diinyada c¢evre ve insan saglig1 hakkinda kaygilar II. Diinya Savasi’nin sonrasinda
baslamis olmasina ragmen otelcilikte ¢evreyle ilgili faaliyetler 1990’larin ilk yillarina
kadar ragbet gormemistir. Bu donemde diinya ¢apinda g¢esitli birliklerin g¢abalariyla
Uluslararas1 Otel Cevre Girisimi (IHEI) baglatilmistir (Mensah, 2006; Penny, 2007: 288).
IHEI uluslararas1 otelcilik endiistrisi tarafindan gelistirilmis, biitiin otellerin ve ¢evrenin
yararina olan bir programdir. Program, 1992 yilinda 12 ¢ok uluslu otel zincirinin tepe
yoneticileri tarafindan diinya ¢apinda otelcilik sektoriiniin ¢evre performansini siirekli

gelistirmek amaciyla kurulmustur (Honey ve Stewart, 2002: 43; Thompson, 2005: 356).

Uluslararasi Otel Cevre Girisimi (IHEI), 1996 yilinda oteller i¢in stratejik cevre

yonetim plan1 taslagi yayimlamistir. Bu taslakta otel yonetimlerine su tavsiyelerde

bulunulmaktadir (Penny, 2007: 289):

e Acik bir ¢evre politikasina sahip olmak,

e (Cevreden sorumlu bir kisi veya bir ekip tayin etmek,

e Fazla malzeme, enerji, su tiiketimini ve emisyonu azaltmak i¢in bir uygulama
plan1 belirlemek,

e Otel personeli ve miisterileri arasinda ¢evre duyarhiligini arttirmak i¢in bir
plan olusturmak,

e (Cevre dostu iiriinler sunacak is ortaklarr aramak,

e Yerel toplumun eski iriinlerin ihtiya¢ sahiplerine dagitilmast gibi
faaliyetlerine katilmak,

e Bazi cevre Orgiitlerinin tiyesi olma ve bu konuda aragtirma yapmak,

e (Cevre sorunlart hakkinda yayimlanms bilgileri aragtirmak,

e (evresel performansi denetlemek icin bir plan belirlemek.

Giliniimiizde yesil otellerin Yesil Oteller Birligi (Green Hotels Association), ¢evreci

konulara ilgili otelleri bir araya getirmeyi amaclayan bir birliktir. Misafirler istemedik¢e su
servisi yapilmamasindan yeni 1sitma, sogutma ve havalandirma sistemlerine (HVAC)

kadar her Olgekteki c¢evreci faaliyetlerin konaklama endiistrisine kazandirilmasini
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onermekte, tesvik etmekte ve desteklemektedir. Bu amagla otellerin genel miidiirleri,
teknik miidiirleri ve kat hizmetleri miidiirleri gibi yoneticilerine enerji ve su tasarrufu, atik
yonetimi gibi konularda oneriler sunmaktadir. Birlik, otellerin faturalarini diisiirecek, ayni
zamanda bulunduklar1 destinasyona olumsuz etkilerini azaltacak 157 sayfalik bir yesil
uygulama rehberi sunmaktadir. 1993 yilinda kurulan birlige, is ortagi (oteller), miittefik
(tedarikgiler), egitimci (hiikiimet, kamu, akademisyenler ve Ogrenciler), ¢evreci
(destekleyen kuruluslar) ve gezgin iiyeler (turistler, bireysel katilimcilar) iiye olabilir. Is
ortag iiyelik icin oteller yillik olarak 200 dolar ve isletmede bulunan her oda i¢in 1 dolar
odemektedir (Yesil Oteller Birligi, 2015).

Ekolojik etiketleme, {iriin yasam dongiisiinde yani iirliniin her asamada g¢evreye olan
etkisini gosteren ve tiiketicileri bilgilendirilmeye yonelik isaretlerdir. Eger bir iiriin etiketi
veren organizasyonun ekolojik olarak giivenilir kriterlerine uyuyorsa bu iiriin eko-etiket ile
odillendirilir (Alagoz, 2007: 1). Bugiin diinya ¢apinda 60 yakin gevreci otel etiketi
bulunmaktadir. Bunlar cografi olgege, turizmin alt sektdrlerine, kapsadigi konular,
sertifikasyon yontemi gibi alanlarda farklilik géstermektedir (Lo vd., 2014: 166). Green
Globe, Green Key, Green Seal, Green Leaf, Ecotel, Blue Flag bunlardan en ¢ok
bilinenleridir (Buckley, 2002; Font, 2002; Sasidharan vd., 2002; Bobbett, 2010; Buckley,
2013). Bunlarin disinda EU label, LEED, BREEAM, EMAS ve ISO 14001 sertifikalarini

diger sektorlerdeki isletmeler gibi otel isletmeleri de tesisleri i¢in alabilmektedir.

Green Key (Yesil Anahtar), stirdiiriilebilir turizmi gelistirmek ve iklim degisikliginin

onlenmesine katkida bulunmak amaciyla tesislerin tesvik ve odiillendirilmesine yonelik
gontlli bir ekolojik etikettir. Yesil Anahtar, 1994 yilinda Danimarka’da baslad1 ve 2002
yilinda Uluslararast Cevre Egitim Vakfi'nin (FEE) destekledigi besinci uluslararasi
program oldu. Bu tarihten sonra diinya capinda 40’tan fazla iilkeye yayilarak,
katilimcilarin sayis1 hizla biiytidii. Nisan 2015 tarihi itibariyle 48 iilkede 2.400°den fazla
otel yesil anahtar ile oOdiillendirilmistir. Yesil Anahtar, aralarinda girisimcilerin, sektor
otoritelerinin, misafirlerin ve yerel halkinda bulundugu turizm aktorlerini egiterek,
stirdiiriilebilir olmayan davraniglarii degistirmeyi amaglamakta ve ¢evre korumaya
katilmalarini giiglendirmektedir. Yesil Anahtarin, oteller, hosteller, kamp yerleri ve kongre
merkezleri i¢in uluslararasi kriterler ile her iilkenin yasalarina, altyapisina ve kiiltiirline
0zel ulusal kriterler 6ne slirmektedir. Kriterler, ¢evre yonetimi, teknik konular ve

calisanlarin, miisterilerin ve tedarikgilerin katilimima yogunlagmaktadir. Kategorilerin
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bazilar1 sunlardir: su, atik, enerji, miisterilerin bilin¢lendirilmesi ve katilimi, gevre
yonetimi, ¢alisanlarin katilimi, kimyasal kullanimu, acik alanlar ve yiyecek — icecektir. Ilk
yil kriterlerin kargilanmasi istenmezken isletmelerden her yil kriterleri karsilama oranini
arttirmasi istenmektedir. Sertifikanin 2015 yilindaki, yillik iicreti 1.000 Euro, gdzlemci
ticreti ise 500 Euro ve gézlemcinin seyahat masraflaridir (Greenkey, 2015). Tirkiye’deki
yesil anahtar basvurulari, Tiirkiye Cevre Egitim Vakfi (TURCEV) ulusal koordinatorliigii
tarafindan kabul edilmektedir. 2015 yil1 nisan ay1 itibariyle Tiirkiye’deki cesitli sehirlerden
59 otel Yesil Anahtar 6diilii sahibi olmustur (TURCEV, 2015).

Green Globe 21 (Yesil Kiire), Ajanda 21 ile siirdiiriilebilir kalkinma prensiplerinin

seyahat ve turizme uyarlandigi global turizm sertifika programidir. Yesil Kiire biitiin
seyahat ve turizm aktorlerine, faaliyet ¢esidi ve blyiikligi gozetmeksizin agiktir (Parsons
ve Grant, 2007: 81). Program birgok kiiciik ve orta 6lgekli (Kobi) konaklama isletmesinin
cevreye yonelik arayislarini karsilamaktadir (Lo vd., 2014: 169). Yesil Kiire, 1992
yilindaki Rio zirvesinden sonra, Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi (WTTC), Diinya
Turizm Orgiiti (UNWTO) ve Diinya Konseyi (Earth Council) isbirliginde, Ajanda 21
prensiplerini turizm isletmelerine uyarlamak amaciyla ¢alismaya bagladi. 1994 yilinda
Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi ile 6nde gelen turizm birlikleri, Londra merkezli Yesil
Kiire (Green Globe) hareketini baslatmistir. Program onceleri liyelik iizerine ¢aligmaktadir.
1998 yilindan sonra, Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi iiyelerinin kurdugu Avustralya
merkezli, Siirdiiriilebilir Turizm Isbirligi Arastirma Merkezi’nin ortagi olmasi ile Yesil
Kiire yeniden yapilandi (Parsons ve Grant, 2007). 1999 yilinda, Yesil Kiire programi,
Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi’nden ayrildi ve Green Globe Limited Sirketi kuruldu.
2000 yilinda, Green Globe Asia Pacific, Green Globe Limited Sirketini de biinyesine
katarak Hong Kong’daki Pasifik Asya Seyahat Birligi Konferansinda kuruldu. 2008
yilinda, ABD merkezli Green Globe International tarafindan Green Globe Limited Sirketi
tekrar satin alinarak, program canlandirilmis oldu (Green Globe International, 2015). Yesil
Kiire 21 standartlari, 380 uygunluk gostergesiyle desteklenmis 44 kriterden olusmaktadir.
Tiim Yesil Kiire standartlar1 yilda iki kez gilincellenmektedir. Yesil kiire standartlari, global
stirdiiriilebilir turizm ve ortaklik kriterleri, Ajanda 21 ve 182 devlet tarafindan kabul edilen
Rio 1992 Siirdiiriilebilir Kalkinma Bildirisi ve ISO 9001, 14001, 19011 uluslararas1
standartlarina dayanmaktadir (Green Globe, 2015).
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Green Seal (Yesil Miihiir), ABD’de 1989 yilinda uygulanmaya baslayan bir

sertifikasyon programidir. ABD’deki eyaletlerin yarisindan fazlasinda yasal mevzuat ve
rehber diizenlemelerde Green Seal’den bahsedilmektedir. Green Seal sertifika programinda
yesil sehir ve yesil isletme, yesil satin alma, yesil agirlama, yesil bina yonetimi ve yesil
posta olmak tlizere 5 farkli uygulama alan1 bulunmaktadir. Yesil agirlama alaninda, otel ve
konaklama tesisleri (GS-33) ile restoran ve yiyecek hizmetleri (GS-46) olmak iizere iki
sertifika ¢esidi bulunmaktadir (Green Seal, 2015b). Otel ve Konaklama tesisleri igin olan
Green Seal 33 sertifikast 1999 yilindan beri verilmektedir. Bu sertifika, konaklama
isletmesine bagli ylizme havuzu, golf iiniteleri ve restoranlari icermemektedir. Bronz,
giimiis ve altin olmak {izere {i¢ seviye bulunmaktadir. Sertifika, atiklarin azaltilmasi, enerji
tasarrufu ve yonetimi, tatli su kaynaklarinin yonetilmesi, atik su yonetimi, kirliligin
onlenmesi ve ¢evreye duyarli satin alma konularinda kriterler bulunmaktadir. Sertifika i¢in
bagvuru ve degerlendirme {icretleri isletmenin basvurdugu sertifika seviyesine ve

isletmenin oda sayisina gore farkli ticretlendirilmektedir (Green Seal, 2015a)

Green Leaf Foundation (Yesil Yaprak Vakfi), 17 Mart 1998 tarihinde Tayland’da

Turizm Faaliyetleri Cevre Destek Kurulu (the Board of Environmental Promotion of
Tourism Activities — BEPTA) tarafindan kurulmustur. Vakif, Tayland Turizm Orgiitii,
Tayland Oteller Birligi, Birlesmis Milletler Cevre Programi, Tayland Elektrik Uretim
Idaresi, Cevre Kalitesini Arttirma Dernegi ve Biiyiiksehir Su Idaresi tarafindan himaye
edilmektedir. Vakif tarafindan Green Leaf programi turizm endiistrisi i¢in ¢evre kalitesinin
gelistirilmesinde ilk adim olarak goriilmektedir. Program kapsaminda BEPTA tarafindan
olusturulan uygulama kontrol listesi ile otellerin her faaliyetlerinin cevreye etkileri
degerlendirilmektedir. Denetlemeler sonunda en yiiksek 5 yaprak olmak tizere 1 yapraktan
5 yapraga kadar sertifika verilmektedir (Green Leaf, 2015a). Uygulama standartlar1 su
konulari igermektedir (Green Leaf, 2015b):

Cevre uygulama politika ve standartlari,
Atik yonetimi,

Enerji ve suyun verimli kullanima,
Satin alma,

Tesis i¢i hava kalitesi,

Hava kirliligi,

N o a ~ w D e

Giiriilti kirliligi,
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8. Su kalitesi,
9. Yakat, gaz ve zehirli atiklarin depolanmasi ve yonetimi
10. Eko-sistem tizerinde etKi,

11. Yerel toplum ve kuruluslar ile isbirligi.

Green Leaf Tayland’dan ayr1 olarak diinya ¢apinda taninan Green Leaf Eco Standard

bulunmaktadir. Green Leaf Cevre Standartlari, 2007 yilinda Afrika’daki ¢evreye duyarl
konaklama isletmeleri icin bagimsiz ve tarafsiz standartlar olusturulmak amaciyla ingiliz
tur operatorlerinin istegiyle Wilderness Foundation (Vahsi Doga Vakfi) tarafindan
kurulmugtur. Standartlar isletmeler ile ¢cevre arasinda dengeye odaklanmistir. 2008 yilinda
Giliney Afrika’da, ilk olarak turizm grubuna Green Leaf sertifikasi verilmistir. 2010 ve
2011 wyillarinda turizm diginda perakende sektorii ve diger hizmet sektdrleri modiiller
gelistirilmistir. 2013 yilindan beri uluslararasi akreditasyon kurumlari tarafinda Green Leaf
Eko Standartlar1 akredite olmustur. GLES 101 modiilii turizme sektoriiniin sertifikasyonu

amaciyla kullanilmaktadir (Green Leaf Eco Standard, 2015).

Ozellikle kiy1 otellerini etkileyen sertifikalardan biri Mavi Bayrak sertifikasidir.
Mavi Bayrak, diinya ¢apinda plaj, marina ve yatlara verilen bir eko etikettir. Ik olarak
Uluslararas1 Cevre Egitim Vakfi (FEE) tarafindan 1987 yilinda verilmeye baslamistir
(Kmaci, 2011: 101). Mavi Bayrak Odiiliinde plajlar i¢in 32, marinalar icin 24 kriter
bulunmaktadir. Bu baglamda, sezon siiresince 15 giin ara ile deniz suyundan numune
alinmaktadir. Almman numuneler, Avrupa standartlarinda degerlendirilmektedir.
Numunelerin alinmasi ve analizi Saglik Bakanlig: tarafindan yapilirken, bir kismi Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi tarafindan finanse edilmektedir. Mavi Bayrak genel merkezi
Kopenhag’da bulunmaktadir. Tiirkiye’de 1993 yilinda Kiiltir ve Turizm Bakanligi
onciiliigiinde baslatilan uygulama, Tiirkiye Cevre Egitim Vakfi (TURCEV) tarafindan
yiiriitiilmektedir. Mavi Bayrak, deniz suyunun temizligini, ¢gevreye dnem verildigi, plaj ve
marinalarin kullanicilarin ihtiyaglarim1 karsilayacagini, turistlere garanti eden bir eko
etikettir. Nisan 2015 verilerine gore, 70 iilkede uygulanan Mavi Bayrak odiiliine sahip

Tiirkiye’de 419 plaj, 21 marina ve 13 yat bulunmaktadir (Mavi Bayrak Tiirkiye, 2015).

Diinya’da c¢apinda I1SO 14001 standardi olarak taninan Cevre Yonetim Sistemi, ISO
9001 Kalite Yonetim Sistemlerinin ardindan uluslararast kuruluglar tarafindan hizla
benimsenmistir (TSE, 2015). Uluslararast Standartlar Orgiitii’niin, ¢evre yOnetim

standartlar1 serisinden (ISO 14000 serisi), denetlenen ve belgelendiren tek standardi ISO
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14001°dir (Ertugrul ve Savli, 2013: 227). Bu standart ISO tarafindan 1996 yilinda
yayimlanmigtir. ISO standartlarina koydugu kural geregi her 5 yilda en az bir kez gézden
gecirilip revize edilmektedir. 2004 yilinda revize edilen standart ISO 14001:2004 olarak
yayimlanmistir. TSE tarafindan terciime edilerek standartlastirilmistir (Bektas, 2005: 44).
TS EN ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi olarak Tirkiye ¢apinda yiiriirliiktedir. Cevre
Yonetim Sistemi’nin igletmeler tarafindan benimsenmesinde su avantajlar Snemli rol

oynamaktadir (TSE, 2015):

e lsletmelerin ulusal/uluslararast mevzuatlara uyumunu arttirmast,

e Isletmenin ¢evre performansina katkida bulunmasi ve cevre kirliligi
olugsmadan daha bastan oniine gecilmesi,

e ISO 14001’in tim diinyada bilinmesinden dolayi, uluslararasi rekabette
avantaj saglamasi,

e Isletme itibarna ve pazardaki payma katkida bulunmasi,

e Maliyet kontroliine yardimc1 olmasi ve isletmenin verimliligini arttirmasi,

¢ Enerji tasarrufu saglamasi,

e Acil durum (afetlere) ve kazalara karsi isletmenin hazir bulunmasini
saglayarak, olasi kayiplarin 6niine gegilmesi,

e lzin ve yetki belgelerinin alinmasinda kolaylik saglamast.

Tirkiye’de yesil otelcilik adina verilen sertifikalar Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
tarafindan verilen Yesil Yildiz, TUROFED tarafindan verilen Beyaz Yildiz ve TUROB

tarafindan verilen Yesillenen Oteller (Greening Hotels) projesidir.

Tiirkiye’de yesil otelcilik kapsaminda, c¢evrenin korunmasi, c¢evre bilincinin
gelistirilmesi, turistik tesislerin ¢evreye olan olumlu katkilarinin tesvik edilmesi ve
0zendirilmesi amaciyla, 1993 yilindan itibaren talep eden ve aranilan nitelikleri tasiyan
konaklama tesislerine, Turizm Bakanliginca Cevre Dostu Kurulus Belgesi (Cam Simgesi)
verilmistir. 2008 yilinda ¢ikarilan yonetmelik ile birlikte ¢am simgesi yerini Yesi/ Yildiz’a
birakmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2015a). Mart 2016 itibariyle, Tiirkiye’de 299 adet
Cevreye Duyarli Konaklama Tesisi bulunmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016a).
Amerika ve Avrupa’da baslayan eko etiketleme c¢alismalari ve Avrupa Birligi’nin turistik
konaklama tesislerine yonelik yeni diizenlemeler yapmasi ile Tiirkiye’deki konaklama

tesisleri icin mevcut mevzuat gézden gegirilmis, gilincellenmistir ve bir teblig
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diizenlenmigtir. ~ Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’'nin diizenledigi bu tebligin amaci
stirdiiriilebilir turizm kapsaminda, c¢evrenin korunmasi, ¢evre bilincinin arttirilmast ve
konaklama tesislerinin ¢evreye yonelik faaliyetlerinin tesvik edilerek Cevreye Duyarli
Konaklama Tesislerinin siniflandirilmasidir. Teblig’de konaklama tesislerinin tiiriine ve
sinifina gore belirlenen asgari puanlarin iizerinde puan toplayan konaklama tesislerine
tizerinde smiflarin1 gosteren yesil renkli yildiz simgesi ve altinda “Cevreye Duyarli Tesis”

ibaresi bulunan bir plaket verilmektedir (Kinaci, 2011: 104-105).

Cevreye Duyarli Konaklama sertifikas1 (Yesil Yildiz), su tasarrufu, enerji verimliligi,
yenilenebilir enerji kaynaklarmin kullanimi, cevreye zararli atiklarin azaltilmasi,
konaklama isletmelerinin daha yatirim agsamasindan itibaren ¢evre duyarliligi kazanmasi ve
cevreye uyumunun arttirilmasi, g¢evre egitimlerinin saglanmasi ve ilgili kurum ve
kuruluslarla igbirligini hedeflemektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2015a). Yesil Yildiz
sertifikas1 icin genel yoOnetim, egitim, yatak odalarindaki diizenlemeler, tesisin g¢evre
uyumu, ekolojik mimari, enerji, su, deterjan ve kimyasallar, atiklar ve diger hizmetler
konularinda 122 kriter belirlenmistir. Bu kriterlerden isletmeler farkli puanlar almaktadir.
Tesisin sinift ve bulundugu konuma gore isletmeler almasi gereken asgari puanin (Tablo 1.
1) tizerinde puan topladiklarinda, Yesil Yildiz Sertifikasiyla odiillendirilmektedirler
(Kiltiir ve Turizm Bakanligi, 2015b).

Tablo 1. 1. Yesil Yildiz Alabilmeleri i¢cin Tesislerin Almas1 Gereken Asgari Puanlar

- ASGARI PUAN
TESISIN SINIFI : : : : : :
TATIL TESISLERI | SEHIR TESISLERI
5 Yildizli Tatil Kdyii 330 -
5 Yildizh Otel 300 250
4 Y1ldizli Tatil K&yii 280 -
4 Yildizli Otel 230 200
3 Yildizl1 Otel 170 170
1 -2 Yildizli Otel-Diger Konaklama Tesisleri 140 140

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Yesil Yildiz Bilgi Brosiiri

Beyaz Yildiz projesi, cevrenin siirdiiriilebilirligine katkida bulunmak amaciyla
Tiirkiye Otelciler Federasyonu (TUROFED) tarafindan 2008 yilinda baslatilan bir eko
etiketlemedir. Goniillii katilim esasina gore yapilan Beyaz Yildiz uygulamasi ile turistik

isletmelerinin su ve enerji kullaniminin, kimyasal ve kati atik miktarlarinin kontrol altina
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alinmasi ile ¢evre verilebilecek zararin en aza indirilmesi hedeflenmektedir (Kinaci, 2011:

106).

TUROFED ve Diversey Sirketinin gelistirdikleri Beyaz Yildiz Cevre Programi
Versiyon 2, 2012 yilinda vyiiriirlige girmistir. Bu versiyon ile Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’nin Cevreye Duyarli Konaklama Tesisleri yonetmeligine, Cevre ve Orman
Bakanligi’'nin  Cevre Kanunu, Cevre Yonetmeligi ve Cevresel Giirtiltiiniin
Degerlendirilmesi ve Yonetimi gibi mevzuata ve Green Globe, EU Flower gibi ¢evresel
standartlara uygunlugu saglanmistir. Beyaz Yildiz Cevre Programi 2012 versiyonunda,
genel yonetim, tesisin ¢evre duyarliligi, genel alanlar, odalar, atik yonetimi, su yonetimi,
enerji yoOnetimi, teknik yoOnetim, kimyasal-deterjan-dezenfektan yonetimi ve egitim
basliklarinda toplam 167 kriter bulunmaktadir (TUROFED, 2015). Projeye bagvuran
tesislerin belgeleri Diversey Consulting biinyesindeki ¢evre miihendisleri tarafindan
degerlendirilmektedir. Degerlendirmeler sonunda 100 {izerinden 65 puan toplayan
konaklama isletmeleri Beyaz Yildiz sertifikasin1 kazanmaktadir. Otel igletmeleri verilen

¢ikartma ve sertifikalarini asarak miisterileri ile paylasabilmektedirler (Kinaci, 2011: 106).

TUROB (Turistik Otelciler, Isletmeciler ve Yatirimeilar Birligi) tarafindan 5. Diinya

Su Forumu’nda Yesil Oteller Projesi, Greening Hotels (Yesillenen Oteller) Projesi olarak

devam etmektedir. Proje kapsaminda denetimler diinya ¢apinda bir akreditasyon kurulusu
olan Bureau Veritas tarafindan yapilmaktadir (Yesillenen Oteller, 2015a). Enerji yonetimi,
su tasarrufu, i¢ hava kalitesinin arttirilmasi, atiklarin azaltilmasi ve geri doniisiimii gibi
Kriterlerin odalar, lobi ve agik alanlar, ¢alisma alanlari, camasirhane, yemek salonlari gibi
alanlarda uygulanmasi istenmektedir. Kriterlerin %60’m1 saglayan oteller Bronz, %75’ini
saglayan oteller Giimiis ve %9011 saglayan oteller ise Altin Yesillenen Oteller
sertifikasin1 almaya hak kazanmaktadir. Sertifika 2 yil i¢in verilmekte ve siire bitiminde
isletmeler yarim giinliik bir denetim sonrasinda tekrar sertifikalandirilmaktadir (Yesillenen

Oteller, 2015b).
1.10. Diinya ve Tiirkiye’de Yesil Otelcilik Uygulamalari

Enz ve Siguaw (1999) ABD’nin Chicago eyaletindeki 2.019 odali The Hyatt
Regency otelinin geri doniisiim programi yiiriittiiglinii bildirmektedir. Bu otel her yil,
tonlarca kagit, karton, cam, aliiminyum ve strafor geri doniistiirmektedir. Otel, atiklarinin

%70’ni geri donlistiirmektedir ve atiklarin degerlendirilmesi ile otel 120.000 dolar tasarruf
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saglamistir. Arizona Scottsdale’deki diger Hyatt Regency oteli ise biitiin ¢op kutularini
farkli renklerde boyayarak personelin geri doniisim icin ¢Opleri ayirmalarini
kolaylagtirmistir. Otel geri doniisiimiin yaninda yeniden kullanma politikasi geregi, kirillan
porselenleri yer mozaigi, eski kot tiniformalar1 kalem olarak kullanmaktadir. Hotel Bel Air
ise, arazi kullanim1 %25 azaltmak hedefiyle, 10.500 dolar harcayarak kii¢iik geri doniisiim
kutulart ve bir balyalama makinesi almistir. Otel ilk 10 ayda 10.000 dolar tasarruf
saglamistir. Maine Eyaletindeki The Colony Hotel pratik ile egitimi birlestirmis bir oteldir.
Biitlin otel odalarinda, 4 boliimlii geri doniisiim ic¢in ¢op kutusu bulunmaktadir. Ayrica,
odalarda bulunan otel rehberinde, otelin ¢evreci uygulamalari ile birlikte su tasarrufuna
yonelik ipuglar1 bulunmaktadir. Bununla birlikte otelde, mutfak atiklari kompostlanarak,
otelin 11 hektarlik organik bahgesinde giibre olarak kullanilmaktadir (Enz ve Siguaw,
1999: 73-74).

Goodman (2000)’mn Scanic Otel zinciriyle yaptigi ¢alismaya gore, zincir birlikte
calistig1 birgok tedarik¢iye ¢evreye duyarliligr konusunda baski yapmis ve onlara ¢evreci
¢oziimler sunmustur. Ornegin, camasirhane sirketleri klorin ¢amasir sular1 yerine oksijen
tabanli beyazlaticilar kullanilmaktadir. Odalarda kullanilan kalip sabunlarin israf edildigini
fark edip sivi sabun kullanmaya karar vermistir. Tedarik¢i firma ile geri doniistiiriilebilir
pet siseler imal eden baska bir isletmeyi bulusturarak, odalarda kullanilan sabun, sampuan
gibi malzemeleri en uygun diizeye indirgemistir. Bu sayede, yillik 25 ton sabun ve
sampuan, 8,5 ton siseleme malzemesi tasarruf edilmistir. Bulagik makinalarinda kullanilan
deterjanin farkli dozajlarda paketlenerek, farkli 6giinlerdeki bulasiklarin Kirlilik derecesine
gore kullanilmasiyla 5 ton bulasik deterjant (%20) tasarruf edilmistir. Enerji tasarruflu
ampuller, diisiik akimli tuvalet ve duslar ile elektrik ve su tasarrufu saglanmaktadir. Otel
odalarinda  kullanilan malzemelerin  %97°si  geri  donistiiriilebilir malzemeden
kullanilmistir. Plastik ve metal 1siklandirma aksamlar1 ahsaplarla degistirilmistir. Bu
sayede zincirin Oslo’da yeni agilan bir otelindeki 197 eko-odada 15 ton metal ve 90 ton
plastik tasarruf edilmistir (Goodman, 2000).

“People and Planet” dergisi 2001 sayisina gore Kanada’daki Banf Springs Hotel geri
doniislim programi uygulayarak %85 oraninda atiklarimi azaltmistir. Toronto’daki
Skydome Hotel odalarina geri doniisiim ¢6p kutusu koyarak 58.000 kutu ve 12.000 sise
toplamistir. Kullanilan suyun geri doniistiiriilmesiyle St Lucia’daki Le Sport Resort yilda

bir milyon galon su tasarrufu yaparken, Kaliforniya’daki Apple Farm Inn giinde 5.000
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dolar ve 4.200 galon su tasarrufu yapmustir. Seattle Westin Hotel enerji tasarruflu ampuller
kullanarak odalardaki enerji harcamasini %66 azaltarak 400.000 dolar tasarruf etmistir. Taj
Hotel zinciri ise otellerinde 1sinma igin %50-100 oranlarinda giines enerjisi kullanmaktadir

(Erdogan, 2003: 183).

Honey ve Stewart (2002)’in ¢alismasina gore, Sydney’deki Inter-Continental
otelinde sadece ¢amasirhanede kullanilan suyun sicakliginin azaltilmasiyla bir yilda 24.000
dolar tasarruf saglamistir. Atina’daki Grecotel, ¢evre programi uyguladigi 7 yilda, su
tiketimini %30 azaltmis, yakit (petrol) tiiketimini %40-55 oraninda diislirmiistiir.
Londra’daki The Ritz Hotel, enerji verimli alan 1sitilmast ve sicak su projesini
gerceklestirmesiyle, gaz tiiketiminde %40 tasarruf saglamustir. Ispanya’daki The Sol Elite
Falco oteli ¢cevre duyarlilig: faaliyetlerine katildiktan sonra %15 satislarinda artis meydana

gelmistir (Honey ve Stewart, 2002: 43-44).

Chen ve Chen (2012)’in gergeklestirdikleri ¢alisamaya gore Cin’in Taipei sehrindeki
The Westin oteli, 2008 yil1 basindan beri miisterilerin 6zel istekleri disinda otel odalarinda
sabun, sampuan, sa¢ kremi ve dus jeli disinda buklet malzemeleri bulundurmamaktadir.
Otel bu uygulamaya gegmeden 3 ay Once resepsiyon ve oda tuvaletlerine, turistleri ¢evre
korumaya yonelik bilgilendirme ve egitimi amagli notlar birakmistir. Su tasarruflu
musluklar, enerji tasarruflu ampullerin yaninda klimanin sicakligi ile su 1sitilmasini
saglayan 1s1 tasarruf jeneratorii otelde kullanilmaktadir. Ayrica otel, odalarda carsaf ve
havlularin gereksiz degisimini ve dolayisiyla fazla su, deterjan, enerji kullanimini ve atik
su miktarin1 azaltmaktadir (Chen ve Chen, 2012: 213). Far Eastern Plaza otelinin
odalarinda ise, diisiik akimli musluklar, personelin dinlenme alanlarinda sensorli musluk
ve diisiik hacimli rezervuarlar kullanilmaktadir. Kazanilmis yagmur sularini, havalandirma
sisteminin sicak sular1 ve yiizme havuzunun atik sulari, sogutma kulesinde kullanilarak
degerlendirilmektedir. Personelin dinlenme odalarina su tasarrufuna yonelik sloganlar
konulmustur. Otelin yanindaki, Yanminshan golii c¢evresindeki agaglik alanin bakimi
yapilip, yeni agaclar dikilmektedir. Yilda iki kez goniilli faaliyetleriyle plajin temizligi
yapilmaktadir (Chen ve Chen, 2012: 215).

Atay ve Dilek (2013), tarafindan yapilan calismaya gore Ibis Oteller grubu, su akis
diizenleyicileri, su kagak dedektorleri, termostatik 1s1 dedektorleri gibi dnlemler ve yagmur
suyunun bahce sulamada kullanilmasi gibi uygulamalarla 38.100.000 litre su tasarrufu

saglamistir. Ayrica, gruptaki oteller glines enerjisi gibi yenilenebilir enerji kaynaklarinin
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kullanimi, enerji tasarruflu ampuller gibi uygulamalarla enerji tiikketiminde %40’a varan
tasarruf saglamistir. Grup biinyesindeki otellerin kati1 atiklar1 6zel lisansh sirketler
tarafindan almip ayrigtirilmaktadir. Ispanya’da bulunun iki otel gazete, karton, plastik, pil
vb. malzemelerin ayristirilmasindan 46.000 Euro kazang saglamistir. Bunlara ek olarak
otel grubu hem calisanlarina hem de misafirlerine c¢evre duyarliligina yonelik

bilgilendirmede bulunmaktadir (Atay ve Dilek, 2013).

Sacilik ve Cevik (2014)’in Antakya Giingdr Ottoman Palace otel isletmesinde yaptig1
calismaya gore, isletme yesil yildiz projesi kapsaminda atik yonetimi, su tasarrufu, enerji
yonetimi ve siirdiiriilebilirlik egitimi gibi yesil otelcilik uygulamalar1 ger¢eklestirmektedir.
Otelde atik yonetimi uygulamalar1 kapsaminda, tehlikeli atik olarak degerlendirilen asansor
yaglarini, kirilan ve bozulan floresanlari, ¢cocuk bezlerini ve kozmetik {iriinlerini ayr1 ayri
toplaylp bertarafini saglamakta, ayrica genel ¢oOplerin ayrnistirilarak toplanmasini
saglayarak geri donlisiim firmalarina ulastirmaktadir. Su tasarrufu uygulamalarina
bakildiginda ise, odalarda, genel kullanim alanlarinda ve personelin kullandig1 alanlardaki
diisiik akimli ve fotoselli pisuvar, rezervuar, armatiirler tercih edilmektedir. Otelde, 1s1
kaybini dnlemek amaciyla 6zel camlar ve ¢ift kap1 sistemi uygulanmaktadir. Isletmede,
enerji tasarruflu ekipmanlar, ampuller ve led 1siklar kullanildigi goriilmektedir. Bununla
birlikte isletmenin elektrik ihtiyacinin %25°1 fotovoltaik paneller araciligiyla glinesten elde
edilirken, isletmenin sicak su ihtiyacinin yazin %601, kisin %20’s1 giines enerjisi panelleri

ile saglanmaktadir (Sagilik ve Cevik, 2014).

Mesci (2014)’nin istanbul'daki Yesil Yildiz sertifikali bir otelde yapti1 6rnek olay
¢alismasinin sonucuna gore 2008-2013 yillar1 arasinda isletme 620.570 KWh (230.624 TL)
elektrik, 134.726 m3 (68.170 TL) dogalgaz, 49.923 ton (146.273 TL) su, 14.330 kg
(50.153 TL) deterjan tasarrufu yaparak isletmeye yaklasik 500.000 TL fayda saglamistir.
Ayrica 25.104 kg kagit, 13.518 kg plastik, 12.600 kg cam, 840 kg pil ve 6.950 kg atik yag

geri dontisiime kazandirilarak ¢evreye dolayisiyla topluma katki saglamistir.
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BOLUM I1

YESIL OTELCILIKTE REKABET AVANTAJI

2.1. Rekabet ve Rekabet Avantaji Kavramlar:

Rekabet, farkli amaglarla farkli unsurlar 6ne ¢ikarilarak tanimlanabilen, siyasi, sosyal
ve ekonomik boyutlar1 bulunan bir kavramdir. En genis anlamiyla rekabet, “kit bir seyi
paylagmis veya bir 6diil elde etmek amaciyla belli kural ve kisitlamalar ¢ercevesinde temel
Ozgurliklerin ve insan haklarmin garanti altina alindigi ve hicbir ayricaligin ve
ayrimciligin olmadigi bir ortamda birden fazla oyuncu arasinda oynanan bir oyun veya bir
yarig” olarak tamimlanmaktadir (Tiirkkan, 2016). Tiirk Dil Kurumu’na gore rekabet “ayni
amac1 giiden kimseler arasindaki ¢ekisme, yarisma, yaris” anlamina gelmektedir (Tiirk Dil
Kurumu, 2016). Benzer sekilde Bulut (2004: 1) rekabeti, ayni alanda iistiinliik ve basari
elde etmek isteyen insan, sirket, devlet gibi varliklar arasindaki miicadele olarak
tanimlamaktadir. Isletme 6zelinde ise rekabet, isletme mal ve hizmetlerinin miisteriler
tarafindan ¢esitli alternatifleri arasindan siirdiiriilebilir olarak tercih edilmesini

saglayabilme yetenegi olarak diisiiniilebilir (Zerenler vd., 2007: 654).

Rekabetin ilk bakista isletmeler i¢cin gereksiz yikimlara neden oldugu diisiiniilse de
rekabet yoklugunda israf edilen kaynaklar dikkate alindiginda bu yaklagimin gegerliligi
sorgulanabilir. Haks1z rekabet sonucunda elde edilebilecek avantaj rekabet anlayisinin
disinda tutulmalidir. Rekabetin amaci rakipleri yok etmek degil, rakiplerle isbirligi yaparak
pazar1 bliylitmek ve daha sonra rakiplerin yaraticiliklart dogrultusunda pazardan pay
almaktir. Bu, bir tekellesme cabasi degil pastay1 biiyiitme girisimidir (Islamoglu, 2013:
252). Benzer sekilde Bono (1996), Japon otomobil iireticilerini 6rnek vererek, otomobil
kuliiblinde yedikleri yemeklerde otomobil sektoriiniin sorunlarint ve ¢dziimlerini
konustuklarin1 ancak daha sonra rekabete devam ettiklerini vurgulamaktadir. Rekabet
ekonomi biliminde pazarda dengeyi, kaynaklarim optimum dagilimint ve {iretim
faktorlerinin {iretkenlikleri oraninda pay alabilmelerini agiklamaktadir (Islamoglu, 2013:
251).
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Taraflarin farkli iliski ve beklentiler i¢inde bulunmasindan dolayr genel kabul
gormiis bir rekabet avantaji tanimi ilizerinde uzlagilamamistir. Ancak, rekabet avantaji ile
ilgili olarak gerek iilkeler seviyesinde gerekse isletmeler seviyesinde bir¢cok tanim
yapilmistir (Okumus ve Kilig, 2004: 10-11). Bu a¢idan rekabet avantajin1 mikro
(isletmeler) ve makro (lilke/b6lge) olarak iki diizeyde siniflandirmak miimkiindiir (Okumus
ve Kilig, 2004; Bahar ve Kozak, 2012). Kavramin genis kapsamli olmasindan dolay1 bu

boliimde rekabet avantaji kavrami isletmeler 6zelinde ele alinacaktir.

Rekabet avantaji bir igletmenin daha yliksek misteri degeri yaratarak rakipleri
karsisinda piyasada tistiin konum elde etmesi demektir (Acar, 2008: 22). Stratejik yonetim
alaninda Onemli bir yere sahip olan rekabet avantaji kavrami, rakipler tarafindan
kullanilmayan, maliyetleri azaltmaya, pazar firsatlarindan yararlanmaya ve rakiplerin
tehditlerini bertaraf etmeye yardime1 olan bir stratejinin uygulanmasi olarak goriilmektedir
(Barney, 1991: 102). Daha genis kapsamli olarak rekabet avantaji, “cevresel tehditleri
etkisiz hale getirip i¢sel zayifliklar1 ortadan kaldirirken, gevresel firsatlara cevap vererek
igsel stiinliikklerden (az bulunan, degerli, ikame edilemeyen ve taklit edilemeyen firma
kaynaklar1) faydalanan stratejilerin uygulanmasi ile elde edilen dstiinlik” olarak

tanimlanmaktadir (Soyer ve Erkut, 2008: 41).

Isletmelerin elde ettigi rekabet avantaji temelde kaynak ve yetenekleri ve/veya
bulundugu sektoriin yapisina dayanmaktadir (Huang vd., 2015: 618). Diger bir deyisle,
herhangi bir sirketin basaris1 gergekte iki seyden kaynaklanir: birincisi iginde rekabet

etmekte oldugu endiistri, ikincisi o endiistri igindeki konum (Porter, 1998: 14).

Isletmeler, mevcut varlik ve yeteneklerini gelistirmeleri halinde veya bu yeteneklerin
rakiplere gore zayif kalmasiyla birlikte rekabet pozisyonlarini her an degistirebilmektedir.
Bu nedenle belirli bir siireligine rekabet avantaji elde etseler bile igletmelerin ayakta
kalabilmesi i¢in bunu devam ettirebilmeleri 6nem arz etmektedir (Ulgen ve Mirze, 2014:
270). Diger yonden, rekabet avantaji eger is cevresinden kaynaklaniyorsa, g¢evresel
kosullar degistiginde bu avantaj kaybolabilir. Bu ylizden gegici rekabet avantaji,
stirdiiriilebilir rekabet avantajina donistiiriilmelidir (Huang vd., 2015: 618). Porter
(1980)’e gore rekabet avantajinin uzun vadede devam ettirilebilmesi, rekabet avantajinin
sirdiiriilebilirlik derecesine, rakipler tarafindan kopyalanabilir olmasi1 ve transfer
edilebilirligine baghdir. Eger bu kriterler isletme Iehine ise rekabet avantaji

surdurilebilirdir.
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Alderson (1937) gibi rekabet avantajina yonelik yapilan ilk caligmalarda temel
rekabet kosulunun miisterinin ¢esitlilik gosteren isteklerini karsilama konusunda
uzmanlagma oldugu vurgulanmaktadir (aktaran Hoffman, 2000: 5). Penrose (1959) ise, bir
sektorde daha biiyilk ve daha kokli olan isletmelerin, daha kiigiik ve daha yeni olan
isletmelere gore cesitli rekabet avantajlarina sahip olacaklarini ve sonraki donemlerdeki
yonetimlerin nasil oldugunun pek 6nemli olmayacagini ifade etmistir (aktaran Klein, 2002:
318). Daha sonralar1 Alderson, Dinamik Pazarlama Davranisi (Dynamic Marketing
Behavior) adl1 kitabinda rekabet avantajinin, tiiketici gézlinde isletmenin rakiplerden farkli
olmasindan kaynaklandigin1 vurgulamaktadir. Bunun ise mal ve hizmetlerin benzersiz
bilesimiyle gerceklestirebilecegini vurgulamaktadir (Alderson, 1965: 197). Aym yil
Ansoff'un Kurum Stratejisi (Corporate Strategy) kitabinda rekabet avantajindan,
isletmenin etkin bir sekilde rekabet edebilmesi icin gerekli olan stratejinin dort
bileseninden biri olarak bahsedilmektedir (Ansoff, 1965: 201). Sonraki donemlerde
Harvard Business School’dan Micheal Porter, jenerik rekabet stratejilerini tanittig
“Competitive Strategy” lizerine yazdig1 kitapta, stratejik avantaj olarak soz ettigi kavrami
sonraki caligmalarinda rekabet avantaji olarak degistirmistir (Porter, 1980). Porter 1985
yilinda ise, “Competitive Advantage” (Rekabet Avantaji) isimli bir kitapta rekabet

avantajinin giincel olarak kullanilan seklini vermistir (Porter, 1985).

Yillar itibariyle, isletmelerin rekabet ettikleri unsurlar degismektedir. Ornegin,
1960’larda iiretim istlinliigli, 1970’lerde maliyet Ustlinligii, 1980°lerde kalite istiinliigi,
1990’larda hiz istiinliigli ve 2000’lerde hizmet Ustlinligii ile isletmeler rekabette One
cikmay1 hedeflemislerdir (Kavrakoglu, 1996: 25). Bu siirecte diger sektorlerde oldugu gibi
turizm sektoriinde de rekabet yapisi, sekli ve rekabet giiciinii olusturan unsurlarin degistigi
goriilmektedir. Bunun temel nedeni insanlarin ihtiyag ve isteklerinde yani tliketim
kaliplarinda ve buna bagli olarak hizmet kalitesi algilarinda meydana gelen degisimdir. Bu

durum turizm genelinde ve otelcilik sektoriinde diger hizmet sektorlerine nazaran daha

fazla 6nem arz etmektedir (Bahar ve Kozak, 2012: 19).

Rekabet avantaji elde etmenin bircok yolu bulunmaktadir. Rakiplere kars1 fiyat ve
kalite yoniinden avantaj saglamak, rakiplerinden 6nce miisterileri degeri yaratarak pazar
firsatlar1 elde etmek, degisen miisteri ihtiya¢ ve isteklerine hizli cevap vermek, rekabet
avantaji kazanmanin yontemlerinden bazilaridir (Acar, 2008: 22). Cosar (2008)’a gore,

maliyetler, yeni yatirnmlar i¢in finansman olanaklari, siparis teslim siiresi, kapasite
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esnekligi, kalite ve standartlara uygunluk, giivenilirlik, teknoloji ve AR-GE, nitelikli
isgilicli, isletme imaji ve markasi, satis sonrasi hizmetler, envanter yoOnetimi ve
uygulamalari, isletmedeki istikrar, tam zamaninda {retim, Uriin ve strateji otel
isletmelerinde rekabeti etkileyen faktorlerdir. Yapilan ¢alismanin sonucuna gore iiriin ve
hizmetin zamaninda sunulmasi, kalitenin arttirilmasi ve standartlara uygunluk, otel

isletmelerinde rekabet Ustlinliiglinii saglayacak unsurlardir (Cosar, 2008: 53).

I¢ piyasadaki rekabet, isletmeler ve endiistri i¢in faydalidir. Porter’a gore bir isletme
uluslararas1 alanda rekabet avantaji elde edebilmek i¢in Oncelikle i¢ piyasada rekabet
icinde olmalidir. Bu sekilde isletmeler i¢ piyasada rekabet edebilmek icin farkl: stratejiler

gelistirmeyi 6grenirler (Porter, 1998: 68).
2.2. Rekabet Avantaji Yaklasimlari

Alan yazinda siirdiiriilebilir rekabet avantaji, isletmenin faaliyet gosterdigi pazardan
kaynaklandigini ileri stiren endiistri odakli yaklasim (Bain, 1956; Porter, 1980, 1985; Hill,
1988) ve isletme kaynaklarmmin kullanimina dayandigini ileri siiren Kaynak Temelli
Yaklasim (Selznick, 1957; Ansoff, 1965; Learned vd., 1965; Lippman ve Rumelt, 1982;
Barney, 1986; Hamel ve Prahalad, 1990; Barney, 1991; Prahalad ve Hamel, 1994) ile

agiklanmaktadir.
2.2.1. Endiistri Odakh Yaklasim

Endiistri Odakl1 yaklasim, Pazar Odakli Yaklasim, Endiistriyel Organizasyon Modeli
(I/O based Model) veya Firsat Yaklasimi olarak alanyazinda farkli isimlerle
anilabilmektedir (Porter, 1980, 1991; Porter ve Van der Linde, 1995; Dinger, 2003; Porter,
2003; Ulgen ve Mirze, 2004; Mutluay, 2005; Papatya, 2007; Karacaoglu, 2011; Ulgen ve
Mirze, 2014).

Endiistri odakli yaklagim; ¢evredeki firsatlarin analitik olarak aragtirilmasini Oneren
ve stratejistlerin harekete gegirilerek stratejik kararlar almalarma yardimci olmaya calisan
bir modeldir. Isletme &ncelikle dis cevre analizi yapip cazip bir sektér bulmaktadir. Daha
sonra ise isletme bu sektore girerek ve rekabetgi stratejiler gelistirerek ortalamanin

lizerinde getiri saglamaya calismaktadir (Ulgen ve Mirze, 2004: 75-76).
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Endiistriyel Organizasyon Yaklasimi aslen mikro iktisattaki endiistri iktisadina
dayanmaktadir. Porter, klasik Bain/Mason Endiistriyel organizasyon modelini igletmeler
icin stratejik yonetim alaninda ele almigtir (Porter, 1980; Porter, 1981). Geleneksel
anlayista endiistrinin  yapist isletmelerin  yonetim ve hareketlerini, isletmelerin
hareketlerinin bilesimi ise pazardaki isletmelerin toplu performansini belirlemektedir
(Porter, 1981: 611). Ancak, Porter gelistirdigi model, ¢ok 6nemli noktalarda ve ciddi
bigimde geleneksel endiistriyel organizasyon teorisinden ayrilmaktadir. Ilk olarak, Porter,
endiistrinin performansindan daha ¢ok firmaya odaklanmaktadir. Ikinci olarak, Porter’m
endiistri yapisi, geleneksel teoriden farkli olarak hem isletme disina hem de isletme i¢ine

odaklanmaktadir (Spanos ve Lioukas, 2001: 908; Goral, 2009: 114).

Endiistri Odakli Yaklasim agisindan, Porter (1985)’a gore her sektor aymi karlilik
diizeyinde firsatlar sunmamaktadir. Bundan dolayi igsletmenin karliliginda en 6nemli sorun
faaliyet gosterilecek sektoriin secimidir. Sektor seciminden sonraki sorun ise sektor
icindeki rekabet¢i konumudur. Birgok sektdrde sektoriin ortalama karliligindan bagimsiz
olarak, bazi firmalar diger firmalardan daha yiiksek karliliga sahiptir (Porter, 1985: 1).
Endiistri odakli yaklasimda, endiistrinin karlilik potansiyelinin degerlendirilebilmesi i¢in
isletme, endiistrinin yapisal parametrelerini (alicilarin giicii, tedarikgilerin giicli, giris
engelleri vb.) dikkatli bir sekilde analiz etmelidir. Bu analiz gergeklestirildikten sonra,
isletmeyi endiistride etkili bir konuma getirecek ve {iistiin performans olusturacak bir
strateji se¢ilmeli ve uygulanmalidir. Bu asamada, isletmenin performansina etki eden
endiistrinin yapisal Ozellikleri biiylik dlgiide rekabet avantajini belirlemektedir (Porter,
1980). Porter’in soz ettigi stratejilere Jenerik Rekabet Stratejileri denilmektedir. Bu

stratejiler ilerleyen boliimlerde verilmistir.

Endiistriyel Organizasyon yaklasiminin dort varsayimi bulunmaktadir. Birinci ve en
Oonemli varsayimi, dis ¢evrenin (pazarin) isletmenin ortalamanin iizerinde gelir elde etmesi
icin gereken stratejileri belirlemesinde temel etmen oldugudur. Ikinci olarak belitli bir
sektorde veya pazardaki isletmelerin benzer kaynaklara sahip oldugu ve bu yilizden benzer
rekabet stratejilerini benimsedigi varsaymmdir. Ugiincii olarak, isletmelerin strateji
uygulamalar sirasinda kullandiklar1 kaynaklarin isletmeler arasinda akiskan (hareketli)
oldugu ve bu sayede isletmeler arasinda olusabilecek performans farkliliklarinin kisa bir
siirede ortadan kaldirilabilecegi varsayimidir. Son olarak, isletmelerdeki karar alicilarin,

orgiit icin rasyonel kararlar aldig1 varsayimidir (Karacaoglu, 2006: 21).
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Porter (1991)’1n goriisiine gore isletme performansi endiistri ve isletme etkisinin bir
fonksiyonudur. Ciinkii endiistri yapist isletmenin faaliyetleri iizerinde etkilidir ve
performansi belirleyen bu iki faktor birbiriyle iliskilidir. Porter’a goére endiistri yapisi
isletme performansinin siirdiiriilebilirligini belirlerken, bulundugu konum ise isletmenin
rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde etme yetenegini gostermektedir. Boyle bir konum
kazanmak bir isletme pazar giicii kazandirir. Bu sayede, isletme rekabet giiglerine karsi
kendini koruma (defansif etki) veya bunlar1 kendi ¢ikar i¢in etkileme yetenegi kazanir
(Spanos ve Lioukas, 2001: 909). Buradaki ¢ekici konum ve karliligin siirdiiriilebilirligi,
isletmenin endiistride kars1 karsiya oldugu rekabet giiclerine baghidir (McGahan ve Porter,
1997).

2.2.1.1. Porter’in Bes Rekabet Giicii Modeli

Bir endiistrinin ekonomik 6zellikleri ve rekabet kosullari ile bunlardaki degisim
beklentileri, endiistrinin gelecekteki karliliginin diisiik, orta ya da yiliksek olmasin belirler
(Thompson vd., 2005: 47). Bir endiistrinin rekabet durumu isletmenin kar elde etmek
amaciyla nasil stratejiler gelistirecegini giiglii bir sekilde etkilemektedir. Biitiin endiistriler
rekabet¢i olmasina karsin rekabet endiistriler arasinda onemli farkliliklar gosterir. Bir
endistrideki rekabet kendi icindeki kendine has yapi tarafindan belirlenir. Buradaki
endiistri yapisi, igletmelerin rekabet etme davranisin1 yonlendiren birbiriyle iligkili beg
farkli giicti ifade eder (Pitts ve Lei, 2006: 56-57). Sekil 2. 1’de goriildiigii gibi Porter’in s6z
ettigi bes rekabet giicli mevcut rakipler arasindaki rekabet, yeni girislerin tehdidi, ikame

tirtinlerin tehdidi, alicilarin pazarlik giicii ve tedarikgilerin pazarlik giiciidiir.

Yeni gidislerin tehdidi girislerin maliyetine, giris engellerinin varligina ve ytliksekligine
baghdir. Yiksek giris engellerinin bulundugu bir pazarda mevcut isletmeler rekabet
avantaj1 kazansalar bile yeni girigler olmayacaktir (Barney ve Hesterly, 2006: 43). Belli

basl sektore girisleri engelleyen faktorler sunlardir (Hitt vd., 2009: 53-55):

e Olgek ekonomisi

e Uriin farklilastirma

e Yiiksek sermaye gereksinimi

e Tedarik¢i veya liriin degistirme maliyeti

e Dagitim kanallarina ulasim zorlugu



e Mevcut isletmelerin maliyet avantajlari

e Devlet politikalar

Mevcut rakipler: Birgok endiistride isletmeler birbirine baglidir. Bir isletmenin
yaptig1 hamle rakipleri iizerinde fark edilir bir etki yaratmakta ve rakiplerin savunma veya
misilleme hamlelerine neden olabilmektedir (Wheelen ve Hunger, 2008: 84). Bir
endiistrideki rekabetin yogunlugu, o endiistrinin ¢ekiciligi ve karliligini belirleyen en
onemli etkendir. Rekabetin yogunlugu tedarikgilerin, dagitimin ve miisterileri ¢ekmenin
maliyetlerini ve dolayisiyla karliligi etkilemektedir. Yogun rekabet yasanan bir endiistri

daha az c¢ekici bir endiistridir. Su durumlardaki endiistrilerde rekabet yiiksek ve karlilik

distktir (Pitts ve Lei, 2006: 64-65):

Endiistride acik bir liderin bulunmamasi,

Cok sayida rakibin bulunmast,

Rakiplerin yiiksek sabit maliyetlerinin bulunmasi,
Rakiplerin yiiksek ¢ikis engelleriyle karsilagsmast,
Rakiplerin tirtinlerini farklilastirma firsati bulamamasi,

Endiistrideki gelisimin azalmas1 veya durmasi.

Sekil 2. 1. Porter'in Bes Gii¢ Modeli

Yeni Girecek
Firmalar

Yeni gireceklerin
tehdidi

v
Tedarikgilerin Rakipler Alicilarin

pazarlik giicti pazarhk giicii
Tedarikeiler > <

Alicilar

Mevcut Firmalar
Arasindaki Rekabet
y
Tkame iiriin veya

hizmet tehdidi

ikame Urtinler

Kaynak: Porter, M. E. (1985). Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior

Performance. New york: Free Press.
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Ikame Uriinlerin Tehdidi: Tkame iiriinler farkl {iriinler olarak goriiniirler ancak ayni
ihtiyac1 gidermektedir. Kahve, ¢ayin bir ikamesi olarak diisiiniilebilir. Porter’a gore ikame
iirlinler, bir endiistrideki isletmelerin uygulayabilecegi tavan fiyati belirleyerek potansiyel
getirileri sinirlandirmaktadir. Degisim maliyetleri diisiik olan ikame {irlinler endiistri
tizerinde kuvvetli bir etkiye sahiptir (Wheelen ve Hunger, 2008: 85). Genel bir kural
olarak, ikame iiriin endiistrideki {iriiniin fonksiyonunu diisiik bir maliyetle yerine getirebilir
veya bu fonksiyonu maliyet artis1 olmadan daha iyi sekilde yerine getirebilirse, endiistrinin

karliligiin tehdit altinda oldugu sdylenebilir (Pitts ve Lei, 2006: 67).

Tedarikgilerin Pazarlik Giicii: Tedarikgiler, isletmeye faaliyetleri i¢in ihtiyag duydugu
cesitli hammadde, isgoren ve diger kritik varliklar1 bulmaktadirlar (Barney ve Hesterly,
2006). Endiistri i¢indeki iliskilerde igletmenin stratejik karar verme siirecini etkileyen
faktorlerden biri de isletmenin mal ve hizmet sagladigi tedarikgilerin yiiksek pazarlik
giicline sahip olup olmadigidir. Yiiksek pazarlik giiciine sahip olan tedarik¢iler, isletmenin
stratejik karar alma siirecini kendi lehlerine etkileyecek ve sonucta igletme bu siirecte
esneklige sahip olamayacaktir (Ulgen ve Mirze, 2014: 97). Asagida belirtilen durumlarda
tedarikgilerin pazarlik giicli yiiksektir ve isletmeler i¢in tehdit olusturmaktadir (Thompson
vd., 2005: 63):

e Endiistrideki isletmelerin satinalmalarin1  alternatif tedarikciyle degistirme
maliyetleri yiiksek ise,

e Ihtiya¢ duyulan girdiler kit durumda ise,

e Bir tedarik¢i farklilagtirilmis bir girdi ile isletmeler i¢in iiretilen {riiniin kalitesini
veya performansin etkiliyor ya da isletmenin {iretim siirecinde degerli veya 6nemli
bir yeri varsa,

e Belirli bir girdinin sadece birkag tedarikgisi varsa,

e Bazi tedarikgiler ileriye yonelik biitiinlesme ile endistrideki isletmeleri tehdit

ediyorsa.

Miisterilerin Pazarlik Giicii: Miisteriler yliksek kalitede daha iyi hizmet almak i¢in
pazarlik yaparak ve isletmeleri birbirine vurdurarak, fiyatlari asagi ¢ekerek endiistriyi
tehdit edebilir ve endiistrinin karliigimi azaltabilirler (Bakoglu, 2010: 132). Genellikle

miisteriler isletmenin stratejik olarak aldigi kararlar1 kabul eder ve bunlara uymak zorunda
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kalir. Fiyat ve dagitim gibi stratejiler genellikle isletme tarafindan belirlenir. Ancak bazi
durumlarda isletme miisteri istek ve taleplerine ayak uydurmak zorunda kalabilir. Kisaca,

isletme miisterilerin pazarlik giiciine gore davramslarini yonlendirecektir (Ulgen ve Mirze,

2014: 99).

Porter''n modelinde, ikame iirlinlerin tehdidi ile alic1 ve saticilarin pazarlik giicii de
rekabet avantajinin saglanmasinda potansiyel aracilar olarak goriilmektedir. Ancak
endistri yapisi baglaminda Onemle iizerinde durulmasi gereken nokta, negatif Slgek
ekonomisine veya iiriin farklilastirmada doyum noktasina erisildiginde, yeniden yatirimin
isletmeyi dezavantajli durumun 6tesine tasiyacagidir (Lado vd., 1992: 79). Porter’in 5 gii¢
modeline ek olarak bu giicleri yonlendiren devlet basta olmak {izere Avrupa Birligi, Diinya
Ticaret Orgiitii, Nafta ve sivil toplum kuruluslar1 gibi diger baski gruplar baz1 yazarlar
tarafindan altinci gii¢ olarak modele eklenmistir (Thompson vd., 2005; Barney ve Hesterly,
2006; Wheelen ve Hunger, 2008; Bakoglu, 2010).

2.2.1.2. Deger Zinciri Analizi

Stratejik yonetimde deger isletmenin sagladigi Uriin icin alicilarin 6demeye istekli
oldugu miktardir ve toplam gelir ile dl¢iiliir. Uriinden elde edilen deger, o iiriiniin meydana
getirilmesindeki maliyetleri asarsa ancak o zaman iiriin karli olacaktir. Deger rekabet

pozisyonunun analiz edilmesinde maliyetlerin yerine kullanilmalidir (Mutluay, 2005: 40).

Porter’a gore deger zincirinde faaliyetler temel ve destekleyici faaliyetler olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir (Sekil 2. 2). Temel faaliyetler iiriiniin imal edilmesi, miisteriye
sunulmast ve satig sonrasi hizmetleri kapsayan birincil faaliyetlerdir. Destekleyici
faaliyetler ise birincil faaliyetler icin gerekli sartlar1 saglayan faaliyetlerdir. Kar marj1 ise
isletmenin yarattig1 toplam deger ile temel ve destek faaliyetlerin maliyetleri arasindaki

farktir (Acar, 2008: 36).

Porter’a gore jenerik rekabet stratejilerini, isletmeler biitiin seviyelerde
uygulayabilirler. Ancak, stratejilerin takip edilebilmesi i¢in igletmenin bazi faaliyetleri
gerceklestirmesi gerekmektedir. Porter bu faaliyetleri “Deger Zinciri” kavrami ile
aciklamaktadir. Deger Zinciri’nin amaci, isletmenin farkli ve karisik faaliyetlerini rekabet
avantaj1 yaratmak icin maliyet etkin veya benzersiz bir sekilde bir biitiin olarak siraya

koymaktir (Acar, 2008: 35).
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Sekil 2. 2. Deger Zinciri Modeli
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Kaynak: Porter, M. E. (1985). Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior
Performance. New York: Free Press.

Porter ve Kramer (2006: 8), isletmelerin benimsedigi sosyal sorumluluk programi
kapsaminda yapacagi aktivitelerin deger zincirindeki temel faaliyetleri ve/veya destek
faaliyetleri desteklemesi ve giiclendirmesi gerektigini belirtmektedir. Ornegin destek
faaliyetlerinden isletme altyapisinin yatirimci ve devlet iliskileri ile finansal raporlamanin
seffaf olmasini; insan kaynaklarmin egitiminin saglanmasinin, saglik ve sosyal haklarimin
verilmesinin, gilivenli bir caligma ortami saglanmasinin, ¢esitlilik saglanirken hi¢ bir
1sgoren ayrimciliga maruz kalmamasinin ve adil bir iicretlendirme politikasi saglanmasinin
gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Belirtilen gerekliliklerin giiniimiizde artik birgok
sertifika programinin temel kriterleri arasina girdigini sdylenebilir. Turizm alaninda bunun
en iist 6rnegi Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) ve Birlesmis Milletler Cevre Programi
(UNEP) tarafindan desteklenen Kiiresel Siirdiiriilebilir Turizm Konseyi’nin otel ve tur
operatrleri icin belirledigi kriterdeki siirdiiriilebilir yonetim modeli boliimiinde yer

almaktadir.
2.2.2. Kaynak Temelli Yaklasim

Kaynak temelli yaklasim; isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmek
icin Oncelikle sahip olduklar1 kaynaklar1 gelistirmelerini ve kullanmalarint 6nermektedir.
Kaynak gelistirilmesinden sonra ise sahip olunan kaynaklarin rekabet avantaji yarattig
sektorler bulunup ilgili rekabet stratejileri secilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004: 76).

Bunun icin de isletme ici analizin yapilmas1 gereklidir. Isletme analizi isletmenin icinde
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bulundugu durumu, sahip oldugu kaynak ve yetenekleri belirleme siirecidir. Bunun
sonucunda isletmenin kaynak ve yeteneklerinin, rakiplerin kaynak ve yeteneklerine gore
durumu tespit edilecektir. Dis c¢evre analiziyle isletmeler neyi yapmay1 segeceklerini

belirlerken, isletme analiziyle neyi yapabileceklerini tespit ederler (Mutluay, 2005: 22).

Kaynak temelli yaklasim, kaynaklarin heterojen ve tasinmaz oldugu varsayimi ile
baslar. Tabi ki, biitiin kaynaklar rekabet avantaji potansiyeli tasimamaktadir. Kaynaklarin
rekabet avantaji potansiyeli tasimasi i¢in su 6zelliklere sahip olmasi gerekir (De Wit ve

Meyer, 2010: 293):

e Isletme cevresindeki firsatlardan faydalanmak ve/veya tehditlerin etkisini azaltmak
icin degerli olmalidir.

e Isletmenin mevcut ve potansiyel rakipleri arasinda nadir olmaldir.

e Taklit edilemez olmalidir.

e Stratejik olarak esdeger ikame iirlinler bulunmamalidir.

Barney (1991)'e gore isletmenin kaynaklar1 rekabet avantaji yaratma agisindan esit
oneme sahip degildir. Avantaj saglayan kaynaklar, isletmenin rakiplerine gore miisterileri
icin Ustlin deger ifade eden Ozelliklerinin biitiiniidiir ve rakipler tarafindan taklit edilmesi
glictir (Hooley vd., 2005: 19). Kaynak temelli yaklasima gore rekabet avantaji,
isletmelerin kaynaklarin1 rakiplerine gore daha uygun konumlandirmalarina baghdir
(Barney, 1991; Hooley vd., 2005; Lin ve Wu, 2008). Bu goriise gore temel maddi ve
manevi degerler rekabet giiciiniin kaynagini olusturur ve bundan dolayr kendini daha iyi
tantyan ve sahip oldugu degerleri en iyi sekilde koruyan ve gelistiren isletmeler rekabet

avantajlarini koruyabilirler (Okumus ve Kilig, 2004: 11).

Barney vd. (2011) kaynak temelli yaklagimi gelisim donemi, biiyiime donemi ve

olgunluk dénemi olmak {izere li¢ donemde incelemektedir;

Gelisim Donemi: Bu donemde ilk olarak Penrose (1959) firma kaynaklarini
bliylimeyi nasil etkiledigini kuramsallastirmaya calismis ve kaynaklarin yetersiz oldugu
durumlarda biiyiimenin sinirli oldugunu goézlemlemistir. Lippman ve Rumelt (1982),
kaynak temelli teorinin temel bilesenleri olan taklit edilemezlik ve nedensel belirsizlik
kavraminin ortaya koymustur. Wernerfelt (1984), isletmelerin iirlinleri yerine firma
kaynaklarina odaklanmalarinin degerini vurgulamis ve ilk defa kaynak temelli yaklasim

(resource based view) kavramimi kullanmistir. Barney (1986), orgiit kiiltiiriiniin,
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stirdiiriilebilir rekabet avantaji kaynagi olabilecegi belirlemistir. Dierickx ve Cool (1989)
kaynaklarin ikame edilemediginde rekabet avantaji elde etmede daha kullanish oldugunu
gozlemlemistir. Barney (1991), kaynak temelli yaklagiminin, degerlilik, nadirlik, taklit
edilemezlik ve ikame edilemezlik gibi temel varsayimlarini igeren detayli bir tanimin
yapmustir. Harrison, Hitt, Hoskisson ve Ireland (1991), kaynaklarin ve farklilastirilmig
kaynaklarin 6nemini vurgulamistir. Fiol (1991), 6rgiit kimliginin, rekabet avantajina neden
olan temel yetkinlikler oldugunu 6ne siirmiistiir. Conner (1991), kaynak temelliligin
gelisen bir teori oldugunu ortaya koymak amaciyla kaynak temelli yaklasim ile endiistri

odakli yaklasimi karsilastirmistir.

Biiyiime Donemi: Mahoney ve Pandian (1992), kaynak temelli yaklagimi ayirt edici
yetkinlikler, orgiitsel ekonomi ve endiistriyel organizasyon teorisiyle iliskilendirerek
yeniden betimlemistir. Kogut ve Zander (1992), birlestirilebilir yetenekler kavramini
ortaya koyarak, bir kaynak olarak bilginin 6nemini vurgulamistir. Amit ve Schoemaker
(1993), kaynaklari, kaynak ve yetenekler olarak iki yapida incelemistir. Peteraf (1993),
rekabet avantajinin olusacagi kosullari belirtmistir. Hart (1995), kaynak tabanli teoriden
tiretilen dogal kaynak tabanli yaklagimi gelistirmistir. Grant (1996), kaynak tabanli teorinin
baska bir yan {lirlinii teori olan bilgi tabanli goriisii ortaya koymustur. Miller ve Shamsie
(1996), kaynaklar ile performans arasindaki iliskiyi ortaya koymustur. Oliver (1997),
kaynak tabanli teori ile kurumsal teoriyi biraraya getirerek siirdiiriilebilir rekabet avantajini
aciklamaya calismistir. Teece, Pisano ve Shuen (1997), rekabet avantajini, varliklarin,
stireclerin ve gelisim yollarinin bilesiminden ileri geldigini agiklayarak, dinamik yetenekler

kavramini tanitmistir.

Olgunluk Doénemi: Avarez ve Busenits (2001), kaynak temelli yaklasimin,
girisimcilik aragtirmalarina katkilarimi agiklamistir. Priem ve Butler (2001) ile Barney
(2001) caligmalarinda, kaynak temelli yaklagimin, starateji ve Orglitsel teori olarak
faydalarin1 tartismiglardir. Wright, Dunford ve Snell (2001), insan kaynaklar1 yonetimi
arastirmalarinda kaynak temelli yaklagimin katkilarini ortaya koymustur. Makadok (2001),
kaynak temelli yaklasim ile dinamik yetenekler teorisini sentezleyerek karlilik artig1 fikrini
ortaya koymustur. Winter (2003), yiiksek oOncelikli yetenekler kavramini agiklamistir.
Gavetti (2005), mikro isletmeler i¢in dinamik yeteneklerin bilinmesi ve hiyerarsisinin

onemini vurgulamigtir. Armstrong ve Shimizu (2007), kaynak temelli arastirmalarda
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kullanilan yontemlerin  kritigini  yapmustir. Crook ve digerleri (2008), isletme
performansindaki farkliliklar1 varolan kanitlar ile agiklayan stratejik kaynaklar iliskisini
kurmugstur. Kraaijenbrink, Spender ve Groen (2010), kaynak temelli yaklasima yonelik

belirgin elestirileri ele almistir.

Kaynak temelli yaklasim iizerine yapilan arastirmalar, gilinlimiizde olgunluga
eriserek, bir goriisiin 6tesinde bir teori hassasiyetine ve ¢ok yonliiliigline ulasmistir. Ciinkii
kaynak temelli teorinin temel varsayimlari ve metodolojisi, ortaya ¢iktigi donemden
buyana bir¢ok makalede elestirel ve gorgiil olarak sinanmis ve gelistirilmistir. Bununla
birlikte teori, bilgi tabanl goriis, dogal kaynak tabanli gériis ve dinamik yetenekler gibi
onde gelen yaklasimlarin dogmasina neden olmustur (Barney vd., 2011: 1303).

Ancak, kaynak temelli kuramin gegerli olmadigini veya eksik oldugunu savunan
calismalar bulunmaktadir. Ornegin, Costa vd. (2013)’nin calismasinda, pazardaki rekabete
kaynak konumlandirmanin etki etmesi beklenirken, kaynak temelli kuramin en onemli
varsayimlarimnin gegerli olmadig tespit edilmistir. Ozellikle, benzersiz kaynaklarin birikimi
ve konumlandirilmasi, kesinlikle isletme karmnin artmasi ve buna bagl olarak isletme ile
rakipleri arasinda kar farkinin acilmasi anlamina gelmemektedir. Daha da o6tesi,
strdiiriilebilir bir rekabet avantaji kesin olarak yiiksek bir kar marji anlamina
gelmemektedir (Costa vd., 2013: 445). Benzer sekilde daha onceki bazi galigmalarda
benzersiz kaynaklar ile isletme performansi arasinda bir iliski bulunamamistir (Zahra ve
Nielsen, 2002; De Carolis, 2003). Newbert (2007) yapmis oldugu ¢alismada isletmelerin
sadece % 51’inde benzersiz kaynaklarin igletme performansin etkiledigini tespit etmistir.
Buradan benzersiz kaynaklarin, tamamlayici isletme varliklari ve uygun orgiitsel kosullar
ile eslestirildiginde {istiin performansa katkida bulundugu soylenebilir (Eisenhardt ve
Martin, 2000; Newbert, 2007). Bununla birlikte Makadok (2010) yaptigi ¢alismasinda
rekabet avantajinin rakip isletmeler arasindaki karlilik farklarinin agiklanmasinda sinirh
oldugunu c¢ilinkii rekabet avantajinin isletmenin kar saglamasinda tek faktor olmadigini
savunmaktadir. Bunun disinda rekabet baskisi, asimetrik enformasyon, hizmet (teslim)

stiresi karlilig1 agiklayan diger faktorlerdir (Makadok, 2010).

Cevreye duyarli bir strateji belirlenirken isletme kaynaklari isletmeler i¢in su

nedenlerden dolay1 6nemlidir (Garay ve Font, 2012):
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e Yesil uygulamalarin masraflarinin altindan kalkmasinda yardimci olur.

e Deneyimlerden yola ¢ikarak aktif olarak basarili olunacak yeni alanlar
aramasinda yardimei olur.

e C(Cevresel maliyetlerin paylasilmasinda Olgek ekonomisinden yararlanmasini
destekler.

e Siirdiiriilebilirlik saglanirken teknolojik altyapidan yararlanmada yardimer olur.
2.2.2.1. Isletmenin Kaynaklar

Isletmelerin is ve faaliyetlerinde kurulus amaglarina uygun olarak mal ve/veya
hizmet iiretebilmesi i¢in kullandiklar1 tiim unsurlara kaynak denilmektedir (Ulgen ve
Mirze, 2004: 117). Bu baglamda kaynaklari soyut ve somut kaynaklar olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir (Mutluay, 2005: 23). Barney (1991) kaynaklari; fiziksel sermaye kaynaklari,
insan kaynaklar1 ve oOrgiitsel sermaye kaynaklari olarak ti¢ kategoriye ayirmaktadir.
Fiziksel sermaye kaynaklari; isletmede kullanilan fiziksel teknolojiyi, isletmenin tesis ve
ekipmanlarini, cografi konumunu ve hammaddeye erisimini igermektedir. Insan
kaynaklari; isletmedeki bireysel yonetici ve ¢alisanlarin egitim, deneyim, deger, zeka, iliski
ve kavrama becerilerini kapsamaktadir. Orgiitsel sermaye kaynaklari ise hem isletmenin
orgiitsel yapisini, resmi ve gayri resmi planlama, kontrol ve koordinasyon sistemlerini hem
de isletme ic¢indeki gruplarin kendi aralarindaki iligkilerini ve isletme ile g¢evresindeki

gruplar arasindaki gayri resmi iligkileri kapsamaktadir (Barney, 1991: 101).

Isletme kaynaklari, isletmenin etkinlik ve verimliligini arttirabilecedi stratejileri
tasarlamasi1 ve uygulamasina yardimci olan, isletme tarafindan kontrol edilen, tiim varlik,
yetenek, Orgiitsel stireg, ticari Ozellikler, bilgi, tecriibeleri ifade etmektedir (Barney, 1991:
101). Rekabet avantaji ve bunun sonucunda firma performansinda meydana gelen degisim,
cogunlukla isletmelerin elinde bulundurdugu kaynaklar ve bu kaynaklarin nasil yonetildigi
ile ilgilidir. Kaynaklar stratejinin temelidir ve nadir kaynaklar, ticari refaha yol agan

rekabet avantaji olusturmaktadir (Hitt vd., 2009: 72).
2.2.2.2. Isletmenin Yetenekleri

Isletmelerin maddi ve maddi olmayan varliklarmi koordinasyon igerisinde kullanma
becerilerine yetenek denilmektedir. Benzer varliklara sahip isletmelerde farki yaratan

isletmelerin kendilerine dzgii yetenekleridir. Ornegin, isgiicii niceliksel olarak bir isletme
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varligi iken, niteliksel olarak calisanlarin bireysel ve grup ¢alisma becerileri isletmelerin
yeteneklerini belirlemektedir. Isletmeler uzun donemde rekabet iistiinliigii saglayabilmek
icin yeteneklerini gelistirmek zorundadirlar. Yoksa g¢evresel firsatlar1 degerlendiremeyip,

cevresel tehditlere kars1 ¢ikamayacaklardir (Ulgen ve Mirze, 2004: 118-119).

Bir isletmenin yetenekleri, sahip oldugu insan kaynaklarinin nitelik ve becerilerine
gore belirlenmektedir. Bir isletmede bulunan bir bélimiin basarisi, ¢alisanlarin
ozelliklerine, bilgi ve becerilerine baglidir. Bunun sonucunda, basarili faaliyetler,

isletmenin s6zii edilen boliimiiniin bir yetenegi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Mutluay, 2005:
25).

2.2.2.3. Isletmenin Temel Yetkinlikleri

Temel yetkinlikler (Ayirt edici - Distinctive competencies) kavramini ilk kez
Selznick (1957) siradan bir isletmeyi basarili bir isletmeye doniistiiren baslica yetenekleri
tamimlamak i¢in kullanmistir. Kavram daha sonralar1 Learned vd. (1965)’nin
organizasyonel yeteneklerin (giiclii ve zayif yonler) belirlenip, isletme cevresindeki firsat
ve tehditlerle eslestirilmelerine yonelik is politika yapisi ile birlesmistir. Bununla birlikte
Ansoff (1965, 1967) temel yetkinlikleri, is stratejisinin tamamlayici bir birleseni olarak
tanimlayip, ¢evresel zayifliklarin tespit edilmesi ve bunlara karsilik verilmesi i¢in gerekli

oldugunu ileri siirmiistiir (Lado vd., 1992: 81).

Isletmelerin varlik ve yetenekleri tek baslarina rekabet {istiinliigii saglamakta yeterli
degildirler. Isletmelere asil rekabet {istiinliigii saglayacak olan en azindan bir siireligine de
olsa taklit edilemeyen veya edilmesi pahali olan ve ikame edilemeyen varlik ve
yeteneklerdir (Ulgen ve Mirze, 2004: 120). Kazang elde ederken, isletmelerin elde ettikleri
fayday1 en iist diizeye cikarabilmesi i¢in hangi kaynak ve harcamalarinin kritik 6neme
sahip oldugunu goz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir (Lin ve Wu, 2008: 1077). Diger
bir deyisle, isletmeler g¢ekirdek uzmanlik alanlarini ortaya g¢ikarmalidir. Sirket iginde
Ozellikle iyi yapilan seyler bulunup gelistirilmelidir. Avantaj elde etmenin bir yolu da
budur (Porter, 1998: 41).

Roberts ve Shea (1996) yaptiklart calismada otel isletmelerine rekabet avantaji
saglayan temel yetkinlikleri; miisteri ile isletme arasindaki iligkiler, satis gelistirme,

fiyatlandirma, pazarlama planlamasi, etkin insan kaynaklar1 yonetimi ve isletme yonetimi
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olarak tespit etmislerdir (Okumus ve Kilig, 2004). Isletmenin yesil bir strateji belirlemesi
orgiit kiltiirl, teknoloji, orgiit yapisit ve insan kaynaklari gibi yeni kaynak, yetenek ve

yetkinliklerin gelistirilmesine yardime1 olmaktadir (Orlitzky vd., 2003).
2.2.3. Karma Yaklasim

Stratejik yonetim literatiiriinde rekabet istiinliigii uzun yillar endiistri temelli
yaklagim ¢ergevesinde ele alinirken, isletmeye 0zgii kaynak ve yeteneklerin en az rekabet
edilen endiistri kadar onemli oldugu kabul gormeye baslamistir. Ornegin, McGahan
(1999)’1n yaptig1 arastirmanin bulgular1 endiistri temelli yaklagimi destekler nitelikte, bir
isletmenin Karlihiginin yaklasik %20’sini rekabet etmeyi segtigi endiistri ile agiklamaktadir.
Bununla birlikte ayn1 c¢alisma, isletmenin karliligmmin yaklasik %36’sin1 isletmenin
Ozelliklerine ve eylemlerine baglamaktadir (Hitt vd., 2009: 14). Bu iki yaklasim ilk
zamanlar alternatif yaklasimlar olarak goriiliirken, sonralari birbirini tamamlayan bir
ozellik kazanmistir (Goral, 2009: 111). Buna dayanarak bazi yazarlar bu iki teorinin
birlikte kullanim1 6nermektedir (Soyer ve Erkut, 2008; Huang vd., 2015). Bununla birlikte
Huang vd. (2015) iki teorinin varsayimlarinin degisen diinya kosullarinda rekabet
avantajinin siirdiirtilebilirligini agiklamakta zorlandigini ifade ederek, yikim varsayimi ve

hareketlilik varsayimi 6ne stirmistiir.

Yikim varsayimina gore, isletme, pazar talebindeki ve teknolojideki hizli degisimden
dolay1 rekabet avantajin1 tahmin edemez. Ornegin, Motorola ve Nokia firmalar1 1G ve 2G
teknolojilerinin bulundugu dénemde cep telefonu pazarinda lider konumdaydilar. Ancak
2G’den 3G’ye gegcis ile birlikte bu firmalar pazar liderliklerini kaybedip yerlerini Apple ve
Samsung firmalarina birakmistir. Dolayisiyla yikim varsayimi sektdrden kaynaklanan

rekabet avantajinin (Endiistriyel Organizasyon) kaybedilebilecegini ifade etmektedir.

Hareketlilik varsayimi ise kaynak temelli yaklasimdaki isletme kaynaklarinin taklit
ve ikame edilemez olmasma karsi durmaktadir. Isletmeler arasi ittifak ve isbirlikleri ile
isletme kaynak ve yetenekleri iyilestirilmesi saglanabilmektedir. Baska bir 6rnekte ise
Google tarafindan gelistirilen Android isletim sisteminin cep telefonu firmalar1 tarafindan
kullanim haklarinin alinmasi ile tek bir firmanin yaratabileceginden daha fazla deger

yaratabilmektedir (Huang vd., 2015).
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2.3. Yesil Otelcilikte Temel Rekabet Stratejileri

Strateji kelimesi isletme literatlirline Neumann ve Morgenstern tarafindan 20.
yiizyilin ikinci yarisinda kazandirilmistir. Yazarlar stratejiyi kisi ekonomisi ilizerinden
tanimlayarak, kisisel faydayr en yiiksek kilmaya ¢alisan iki oyuncunun rasyonel
davranislar1 olarak aciklamaktadir (Eren, 2004: 7). Isletme agisindan ise, Chandler (1962:
5) stratejiyi, isletmenin uzun vadeli temel hedeflerinin belirlenmesi, bu hedeflerin
gerceklestirilebilmesi i¢in gerekli eylemlerin benimsenmesi ve kaynaklarin tahsisi olarak
tanimlamaktadir. Argyris (1985: 1)’e gore ise strateji, isletmenin ¢evresindeki firsat ve
tehditlerin belirlenmesi, organizasyonun giiclii ve zayif yonlerinin degerlendirilmesi,
organizasyon yapisinin tasarlanmasi, rollerin belirlenmesi, uygun kisilerin ise alinmasi ve
bu kisilerin motivasyonunun korunmasi ve arttirilmasi i¢in uygun tesviklerin gelistirilmesi
stireglerinin ifade edilmesi ve uygulanmasidir. Benzer sekilde Mintzberg (1979: 25)
stratejiyi islemenin cevresi ile basa ¢ikabilmesi i¢in aldig: siirekli ve tutarli orgiitsel karar
modelleri olarak tanimlamaktadir. Porter ise stratejiyi, isletmenin pazardaki rekabet
diizeyini ve bunun gelecegini belirledikten sonra pazar firsatlarini degerlendirerek

rakiplerine Ustilinliik saglayacak faaliyetleri olarak tanimlamaktadir (Dinger, 2003: 19).

Tanimlardan da anlagilabilecegi gibi strateji, rekabetci lstlinliik i¢in yeni agilimlar
bulma, yeni kurallar arastirma; eylemeleri planlama ve yonlendirme; siirekli degisen
cevreye iliskin uyumu arastiran yonetsel bir aractir (Papatya, 2007: 3). isletmelerin
kullandig1 stratejilerde bir hiyerarsinin varligi soylenebilir. Bunlar isletme stratejisi
(corporate strategy) ve is stratejisidir (business strategy). Isletme diizeyinde strateji
genellikle insan kaynaklarindan baslayarak isletmenin tamimlanmasiyla iliskilidir. Is
stratejisi ise kapsayici amaglarina gére isletmeyi yonlendirmeyi hedeflemektedir. Is
stratejisi  genellikle {rtlinlerle iligkili bir grubu yada sadece bir iiriin i¢in plani

kapsamaktadir (Papatya, 2007: 5).

Ekonomik ve teknolojik gelismeler, verimlilik calismalar1 ve rekabetin artmasiyla
birlikte diinya kosullarinda degisiklikler meydana gelmistir. Kiiresellesen pazarlar ve
tiretim faktorlerinin dinamik yapisi, rekabetin Onemini arttirmakta ve isletmeler icin
rekabet giicli saglayacak stratejiler gelistirmeyi zorunlu hale getirmektedir (Cosar, 2008:
46). Diger bir ifadeyle, isletmeler rakipleriyle miicadele edebilmek, gelir ve karlarini

arttirabilmek igin gesitli isletme stratejilerinden birini segmek durumundadir (Lin ve Wu,
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2008: 1077). Segilen stratejiler, miisteriler i¢in deger yaratmalidir. Bu amagla, miisteriler
icin diisiik maliyetli veya farklilastirilmis mal ve hizmetler iiretilmelidir (Ulgen ve Mirze,

2004: 257).

Porter’a gore isletmelerin rekabet iistiinliigii saglayabilmeleri i¢in temelde maliyet
liderligi ve farklilasma olmak iizere iki ana strateji mevcuttur. Maliyet liderliginde,
isletmeler faaliyetlerini rakiplerine gore daha az maliyetle gergeklestirirken, ortalamanin
tizerinde gelir saglanir. Farklilasma da ise, isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri, benzer
mal ve hizmetlerden farklilagtirarak daha yiiksek fiyata satmasini ve bu sayede ortalamanin
lizerinde gelir saglanmasini 6ngdrmektedir. Isletme, bu iki ana stratejiyi pazarin tamamini
hedefleyerek kullanabilecegi gibi pazarda bir grup miisteriye odaklanarak maliyet liderligi
ve farklilasma stratejilerinden yararlanabilir (Dinger, 2003; Ulgen ve Mirze, 2004).

Isletmenin pazardaki payi, maliyetlerin sektdr ortalamasma gore durumu ve karlilik
oranlarma bakilarak takip edilecek rekabet stratejisi belirlenmelidir (Eren, 2004: 169).
Strateji belirlemek demek isletmenin ne agidan benzersiz olacagina dair bir se¢im
yapmasidir (Porter, 1998: 35). Ancak, stratejinin 6zii ne yapilacagini segerken neler
yapilmayacagint da se¢mekte yatar. Stratejisi olmayan bir sirketin sinirlar1 yoktur. Herkes

i¢in her seyi yaparlar (Porter, 1998: 38).

Strateji insa edilerek kalict bir rekabet avantaji elde edilebilmesi icin rakip
isletmelerden farkli bir iki alan bulunmasiyla sinirlandirilamaz. Ideal olan isletmeye
benzersiz bir sistem bulunmasi veya yaratilmasidir. Ideal bir stratejide bir sey taklit

edilerek basarili olunamaz, biitiin strateji taklit edilmelidir (Porter, 1998: 45).

Bir sektorde rekabeti etkileyen giigler ve bunlarin baglica nedenleri teshis
edildiginde, (yani sektor analizi yapildiginda) firma, sektore gore kendi giiclii ve zayif
yanlarin1 tanimlayabilecek bir konuma gelir. Stratejik bir bakis acisindan, en énemli giiclii
ve zayif yanlar, firmanin, her bir rekabet giicliniin temelini olusturan nedenler karsisindaki
durumudur (Porter, 2003: 36). Galbreath (2009) kurumsal sorumlulugu bir strateji olarak
gorerek; isletme misyonu, stratejik konularin belirlenmesi, pazarlar, miisteri ihtiyaglari,
kaynaklar ve rekabet avantaji gibi birbirine bagimli alti bilesenli bir yap1 ile
aciklamaktadir. Bu agidan bakildiginda yesil pazarlama faaliyetlerinin de kurumsal bir
strateji cercevesinde bu alt1 bilesen dikkate alinarak yapilmasi gerekmektedir. Yesil

rekabet stratejisi belirlenirken, isletmenin rekabet ¢evresi géz oniinde bulundurularak yeni
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stratejinin deger zincirine olas1 katkilar1 ve yeni is yaratma potansiyeli iizerinde 6nemle

durulmalidir (Bhattacharyya vd., 2008).

Etkin bir rekabet stratejisi, bes rekabet giicii karsisinda savunulabilir bir konum
almak icin, saldirgan veya savunmaci eylemlere girigir. Genel anlamda bu birtakim olasi

yaklasimlar1 gerektirecektir (Porter, 2003: 37):

e Firmanin yeteneklerinin, mevcut rekabet giigleri dizisi karsisinda en iyi savunmayi
saglayacak sekilde konuslandirilmasi,

e Stratejik hamlelerle giigler dengesinin etkilenmesi, boylece firmanin goreli konumunun
tyilestirilmesi,

e Ya da gigclerin temelinde yatan faktorlerdeki degisimlerin Ongdriilmesi; bunlara
karsilik verilmesi ve bdylece diger rakipler farkina varmadan Once yeni rekabet

dengesine uygun bir strateji secilerek degisimin kendi yararina kullanilmasi.

En genel diizeyde, uzun vadede savunabilir bir konum yaratmak ve sektordeki
rakipleri devre dis1 birakmak icin tek tek veya bir kombinasyon halinde kullanabilen kendi
iginde tutarli ti¢ genel stratejiden bahsedilebilir (Sekil 2. 3). Bu stratejiler, toplam maliyet
liderligi, farklilasma ve odaklanma stratejileridir (Porter, 2003: 43).

Sekil 2. 3. Jenerik Rekabet Stratejileri (Porter)

STRATEJIK AVANTAJ
Alicinin Algiladigi Diisiik Maliyetli Konum
Benzersizlik
S
T TOPLAM MALIYET
X Sektér Capinda | FARKLILASTIRMA . ..
$ LIiDERLIGI
E
J
i
K
Yalnizca Belirli

H o ODAK LANMA
E Bir Kesim
D
E
F

Kaynak: Porter, M. E. (2003). Rekabet Stratejisi; Sektér ve Rakip Analizleri Teknikleri.
Istanbul: Sistem Yayncilik, s.49.
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2.3.1. Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi stratejisinde, isletme miisterilerinin beklentilerini iirettigi mal ve
hizmetlerle karsilarken, tim faaliyetlerinde maliyetleri diisiirmeyi hedeflemektedir. Bu
sayede sektorde olusan fiyat ile isletmenin maliyetleri arasindaki fark acilacak ve isletme
ortalamanin iizerinde bir getiri elde edebilecektir. Maliyet liderligi stratejisinde amag
fiyatlar1 indirmek degil maliyetleri diisiirmektir. Pazar payini arttirmak gibi amaclarla
uygulanan fiyat stratejileri, pazarlama stratejileri kapsaminda diisiiniilmelidir (Ulgen ve

Mirze, 2004: 260).

Maliyet liderligi stratejisinin uygulanabilmesi icin isletmenin yiiksek pazar payina
sahip olmasi, hammaddelere daha kolay erisebilmesine, pazarin fiyat elastikliginin yiiksek
olmasina, isletmenin {iriinlerini standartlastirmasina ve 6l¢ek ekonomisine sahip olmasina
baglidir (Dinger, 2003: 200). Rekabet avantajinin iki yolu vardir. Bunlardan biri
operasyonel etkinliktir. Yani ayni seyi rakiplerden daha iyi yapmaktir. Bu da isletmeyi
rakiplere gore en iyi uygulamaya daha yakin bir konuma getirmektedir. En iyi uygulama,
en iyl makinelere, en 1yi enformasyon sistemine, en iyi yonetime ve en iyi operasyon
tasarimina sahip olunmasi ve hi¢ hata yapilmadigi varsayilarak belli bir kalite ve iiriin

farklilig1 elde edilmesidir (Porter, 1998: 27-28).

Maliyet liderligi verimli Olgekte faal tesislerin kurulmasini, deneyimlerden giiglii
maliyet diisiislerinin elde edilmesini, sik1 maliyet ve genel giderler kontroliinii, kii¢iik
miisteri hesaplamalarindan kacilmasini ve ARGE, servis, satis giicli, reklamlar vb. gibi
alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesini gerektirir. Bu hedeflere ulagmak i¢in yonetimin
maliyet kontrolii lizerine dikkatle egilmesi gereklidir. Kalite, hizmet ve diger alanlar gz
ard1 edilmeden, rakiplere oranla diisiik maliyet tiim strateji belirleyen ana temadir (Porter,
2003: 44). Cevreye duyarli isletmecilik stratejisi ile bir yandan dogal gevre korunurken,
diger yandan enerji, su ve diger kaynaklarin tasarrufu yapilarak isletmeye maliyet avantaj
saglamaktadir (Shrivastava, 1995). Bu agidan bakildiginda yesil otelcilik stratejisinin,

isletmelere rekabette maliyet liderligine ulasmada yardime1 olabilecegi sOylenebilir.

Maliyet liderligi stratejisi biiyiik rekabet gii¢leri ile su sekilde basa ¢ikmasini saglar
(Porter, 2003: 45).

e Rakipler: Diisiik maliyet stratejisi isletme, rekabet sonucunda rakiplerin karlarimi

kaybetmesine karsin hala getiriler elde edebilir.
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o Alicilar: Disik maliyetlilik isletmeyi giiclii alicilara kars1 korur, ¢linkii alicilar
isletmeden sonraki en verimli rakibin diizeyine kadar fiyatlar1 diisiirmek i¢in gii¢
kullanabilirler.

o Tedarikgiler: Isletme girdi maliyetlerindeki artislar ile basa c¢ikabilerek
tedarikgilere kars1 savunma kazanmais olur.

e Potansiyel Rakipler: Girdi maliyetlerindeki diistisler genellikle 6l¢ek ekonomileri
ve maliyet avantajlar1 agisindan pazara giris engelleri saglar.

e Ikame Uriinler: Diisiik maliyetler ile isletme rakiplerine gore ikame iiriinlere karst
daha avantajli duruma gelir.

Maliyet liderligi stratejisi firmaya; modern teknolojinin takip edilmesi, modern
ekipmanlara yatirim yapilmasi, kullanilmayan varliklarin degerini yitirmesi ve {iriin
yelpazesinin smirlt tutulmasi gibi yiikler getirmektedir (Dinger, 2003: 201). Maliyet

liderligi stratejisinin dezavantajlar1 su sekilde siralanabilir (Porter, 2003: 45):

e (Cok iyi bir donanima sahip olunmali.
e Agir bir sermaye yatirimi gereklidir.
e Saldirgan bir fiyatlandirmay1 gerektirir.

e Pazar pay1 elde etmek i¢in baslangi¢ kayiplar olabilir.

2.3.2. Farkhlasma Stratejisi

Farklilagma stratejisi isletmenin diger isletmeler tarafindan {iretilmeyen yiiksek
kalitede mal ve hizmetleri iiretebilme ve pazara sunma yetenegini gerektirir. Bu strateji ile
isletmeler, nadir bulunan iiriinleri tiretmeye, kaliteli marka olusturmaya, yogun pazarlama
aragtirmas1 yapmaya ve yiiksek diizeyde satis sonrasi hizmet vermeye odaklanmaktadir

(Demir, 2008: 65).

Farklilagsma stratejisi, isletmenin sundugu iiriin veya hizmeti farklilastirarak, tim
sektorde benzersiz olarak kabul edilen bir sey yaratmaktir. Farklilagma; tasarim veya
marka ismi, teknoloji, Ozellikler, miisteri hizmetleri, satici ag1 veya diger boyutlarda
olabilir (Porter, 2003: 47). Farklilasma stratejisi denilince isletmenin trettigi mal ve
hizmetlerin farklilasmasi diistiniilmektedir. Ancak, bu yalnizca islevsel pazarlama
stratejisini kapsamaktadir. Temel rekabet stratejilerindeki farklilagsma ise, isletmenin deger

yaratan tiim faaliyetlerinin farklilagtirilarak ortalamanin iizerinde getiri elde edilmesine



67

yoneliktir (Ulgen ve Mirze, 2004: 264). Bu stratejide, isletme iiretilen mal ve hizmetleri,
tasarim, marka, miisteri hizmetleri, dagitim agi gibi ¢esitli boyutlarda farklilagsarak pazarda

essiz ve ayricalikli bir konum elde etmeye ¢alisir (Dinger, 2003: 202).

Gergeklesmesi halinde, farklilasma, bir sektorde ortalamanin iizerinde getirirler elde
etmek acisindan uygulanabilir bir stratejidir. Maliyet liderliginden farkli bir yontem olsa da
bes rekabet giicii ile basa ¢ikabilmek i¢in savunulabilir bir konum yaratir (Porter, 2003:
47):

e Rakipler: Misterilerin marka sadakati ve fiyatlara karsi olusan diisiik hassasiyet
nedeniyle farklilagma rekabet hamlesine kars1 yalitim saglar.

e Alicilar: Alicilarin karsilagtirma yapabilecekleri alternatiflerinin bulunmamasi ve
fiyata kars1 duyarliliklarinin azalmasi alicilarin giiciinii azaltir.

e Tedarikciler: Farklilagsma stratejisi ile marjlar arttirilarak, tedarik¢inin giiciiyle
basa cikabilecek bir konum yaratir.

e Potansiyel Rakipler: Olusan miisteri sadakati ve rakibin benzersizliginin
istesinden gelme ihtiyaci pazara giris engelleri olusturur.

o Ikame Uriinler: Marka sadakati i¢in kendini farklilastiran isletme ikame iiriinler

karsisinda rakiplerine gore daha iyi bir konumda olacaktir.

Farklilagmanin, basarilmasi i¢in gereken yogun arastirma, iirlin tasarimi, yiiksek
kaliteli malzemeler veya yogun miisteri destegi gibi etkinlikler maliyetleri arttiracaktir.
Bazi is alanlarinda farklilasma stratejisi, gorece diisiik maliyetlerle veya rakiplerle
karsilagtirilabilir fiyatlarla karsilastirilabilir diizeyde olabilir (Porter, 2003: 48). Ancak,
farklilastirilmig Uriinler genellikle farkli pazar segmentlerine hitap ettikleri ve piyasadaki
standart {irlinlerden daha yiiksek fiyattan alici bulduklar1 i¢in, isletmelere rekabet avantaji
saglayabilmektedirler. Fakat, her stratejinin getirecegi avantajlar oldugu gibi bazi riskler de
vardir. Farklilastirma stratejisinin belirlenmesiyle karsilasilabilecek riskler sunlardir
(Porter, 2003: 57):

e Diisiik maliyetli rakiplerle kendini farklilastirmis firma arasindaki maliyet farklilig:

o kadar artar ki farklilastirma marka sadakatini koruyamayacak hale gelir. Boylece

alicilar, maliyetten biiylik miktarlarda tasarruf edebilmek icin farklilagtirilmis

firmanin bazi 6zelliklerini, hizmetlerini veya imajin1 satin almaktan vazgegerler.
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e Alicilarin farklilagtirma etkenine ihtiyaci azalir. Bu durum, alicilar daha karmasik
hale geldikge ortaya ¢ikmaktadir.
e Taklit, algilanan farklilastirmay1 daraltir. Bu durum, sektorler olgunlastik¢a ortaya

¢ikan ve yaygin bir durumdur.

Gelismekte olan {ilkelerde sirketler hemen hemen yalnizca fiyat bazina dayals,
standart iirlinler satmak egilimindedirler. Farklilasma bazinda rekabet eden ¢ok az sayida
sirket goriilmektedir. Ciinkii gelismekte olan, halen bir derece koruma altinda olan bir
pazarda, ortalikta pek fazla iyi sirket yokken, yalnizca fiyat bazinda rekabet eden,
birbirinden temelde hi¢ farki olmayan iiriinler satarak ¢ok para kazanilabilir. Gelismekte
olan ekonomilerde insanlar gercekte kendi iirlinlerini gelistirmezler ve bagkalarinin
tasarladigir {riinleri imal ederler. Bunun nedeni makineler, sofistike aksam, bakim
hizmetleri i¢in dis kaynakli tedarikcilere yogun bir bagimlilik olmasidir ve bunlarin

yerlilerinin bulunamamasidir (Porter, 1998: 9).

Porter ve Van der Linde (1995)’¢ gore yesil pazarlama uygulamalari, ucuz geri
dontistiirilebilir malzemelerin  kullanimi, enerjinin tasarruflu kullanilmasi, atiklarin
azaltilmas1 ve siireclerin iyilestirilmesiyle uzun vadede maliyetleri diisiiriirken, ayni
zamanda rakiplere gore farklilagsmaya yardimci olur (Porter ve Van der Linde, 1995). Hull
ve Rothenberg (2008), daha az inovatif olan isletmelerin, siirdiiriilebilirlik davraniglarini
arttirarak diger isletmelerden kendilerini farklagtirdiklarini ifade etmektedir. Uriinlere, geri
dontstiiriilebilir paketleme, dogada c¢oziilebilirlik, zararli kimyasallar icermeme vb.
ekolojik ozellikler katilmasi tiiketici nezdinde rakip markalara gore farklilik yaratilmasina
yardimer olmaktadir (Polonsky ve Rosenberger 111, 2001). Nitekim, Leonidou vd. (2015)
yaptiklar1 ¢alismada, isletmenin ekolojik bir strateji belirlemesi ile farklilagtirilmis rekabet

avantaji saglayabildigini tespit etmistir.
2.3.3. Odaklanma Stratejisi

Daha oOnce ifade edilen ana rekabet stratejilerinin pazardaki miisterilerin
gruplandirilarak daha dar kapsamli pazar bdliimlerine uygulanmasiyla odaklanma
stratejileri ortaya ¢cikmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2004: 267). Pazar boliimii, belli bir tiiketici
grubunu hedef alabilecegi gibi, belirli bir liretim-dagitim hattin1 veya bir cografi bolgeyi de

hedefleyebilir. Bu stratejide isletme, belirli bir hedefe ¢ok iyi bir sekilde hizmet etmeyi
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amaclar. Boylece isletme pazarin geneline hitap eden rakiplerine gore daha iyi hizmet

vererek hedefledigi pazar boliimiine niifuz edebilir (Dinger, 2003: 203).

Genel rekabet stratejilerden biri de 6zgiil bir alic1 grubu, iiriin yelpazesinin bir kesiti
veya cografi bir pazar iizerine odaklanmadir. Diisiik maliyet ve farklilasma stratejileri
hedeflerini tiim sektor ¢apinda gerceklestirmeyi amaglarken, odaklanma belirli bir hedefe
cok iyi hizmet vermeyi esas alir. Bu strateji, isletmenin dar stratejik hedefine genis bir
alanda rekabet eden rakiplerinden daha etkin veya verimli hizmet verecegi fikrine dayanir
(Porter, 2003: 48). Ornegin ge¢miste, gelismis iilkelerdeki kiigiik sirketler gii¢lii rakipler
karsisinda kendi baslarina sirketcikler olarak varliklarini siirdiiremeyecekleri igin sirket
satin almalar1 veya birlesmeler yoluyla rekabet avantajlart elde edebileceklerini
disiindiiler. Boylece giiglii olduklari alanlarda -6rnegin bir sirket i¢in belki kalp ilaglari, bir

digeri i¢in mide ilaglar1 gibi- odaklagma yoluna gittiler (Porter, 1998: 21).

Odaklanma, isletmenin stratejik hedefine ile ilgili olarak ya diisiik maliyet konumuna
ya yiiksek farklilasmaya ya da ikisine birden sahip oldugu anlamina gelir (Porter, 2003:
49). Bu bakimdan diger rekabet stratejilerinde oldugu gibi odaklanma stratejisi de
beraberinde bazi riskleri getirmektedir. Odaklanma stratejisinin tasidigi riskler sunlardir
(Porter, 2003: 58):

e Genis lirlin yelpazesi olan rakiplerle, odaklanmis firma arasindaki maliyet farkliligi,
dar bir hedefe hizmet vermenin maliyet avantajlarmi ortadan kaldiracak veya
odaklanmayla ulasilan farklilastirmay1 dengeleyecek kadar genisletilir.

e Stratejik hedefle pazar arasinda istenen {iiriinlerde veya hizmetlerdeki farkliliklar bir
biitiin olarak daralir.

e Rakipler, stratejik hedef dahilinde alt pazarlar bulurlar ve odaklananin odagini

disarida birakirlar.
2.3.4. Rekabet Stratejilerinin Gereklilikleri

Porter’a gore secilen stratejiler farkli kaynak ve yetenekleri gerektirir. Isletme
basartya ulagmak istiyorsa, genellikle birinci hedef olarak rekabet stratejilerinden birine
stirekli bagli kalmalidir. Genel rekabet stratejilerinin gerektirdigi kaynak ve yetenekler

Tablo 2. 1’de goriilmektedir (Porter, 2003: 50-51).
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, . ORGANIZASYONEL
STRATEJI GEREKLI KAYNAKLAR ..
GEREKLILIKLER
" Sirekli sermaye yatirimi ve = Sik1 maliyet kontroli
MALIYET sermayeye engim o = Siki, ayrimntili kontrol raporlari
* Islem mihendisligi becerileri « Yapilandinl .
e N N . pilandirilmis organizasyon ve
LIiDERLICi . [§gu§unun yoglum.o.larak gozlenmesi sorumluluklar
= Uretim kolaylig1 i¢in tasarlanmis « Kesin savisal hedefl | basl
e yisal hedeflere ulagmaya bagh
ury n}er TR . . tesvikler
= Diisiik maliyetli dagitim sistemleri
* Giiglii pazarlama becerileri = Ar-Ge, iiriin gelistirme, pazarlama
* Uriin miihendisligi fonksiyonlar1 arasinda giiglii bir
= Yaratic1 yetenek koordinasyon
FARKLILASMA » Giiglii temel arastirma teknikleri = Sayisal Ol¢iiler yerine 6znel Ol¢iiler ve
= Kalite veya teknolojik liderlikte tesvikler,
kazanilmis {in = Ustiin nitelikli is gorenleri, bilim
= Sektorde uzun bir gegmis adamlarmi veya sanatcilari cekecek
= Kanallarla giicli igbirligi rahat bir ortam
Yukaridaki politikalarin  belirli  bir | Yukaridaki  politikalarin ~ belirli ~ bir
ODAKLASMA stratejik hedefe yonelmis (odaklanmis) | stratejik hedefe yonelmis (odaklanmis) bir

bir kombinasyonu.

kombinasyonu.

Kaynak: Porter, M. (2003). Rekabet Stratejisi (Cev. G. Ulubilgen), Sistem Yayincilik:

Istanbul, s.51.

Genel olarak rekabet stratejilerinin iki riski vardir. Birincisi strateji bulmakta veya

onu siirdiirmekte basarisiz olmak, ikincisi stratejinin sagladig: stratejik avantajin degerinin
sektor gelisimi ile birlikte asinmasi (Porter, 2003: 55). Bazi yazarlara gore biitiinlesik
maliyet liderligi ve farklilastirma stratejisi bir diger rekabet stratejisi olarak
tanimlanmaktadir (Bakoglu, 2010: 282). Ancak, daha 6ncede belirtildigi gibi Porter’a gore
isletmeler bir strateji secerek neleri yapacaklarini belirlerken neleri de yapmayacaklari
tespit etmis, sinirlarin1 ¢izmis olurlar. Porter bunu arada sikisip kalmak olarak tanimlamig
ve bir igletmenin hem sektdr ¢apinda diisiik maliyet ve yliksek pazar payini hedefleyip hem
de sektor capinda farklilasma yaratacak durumda olmadigini vurgulamistir (Porter, 2003:
52). Ornegin, yesil otelcilik iddialariyla yola ¢ikan bir isletmenin farklilasma stratejisi
belirledigi sOylenebilir. Bu otel isletmelerinin, tesislerinin bir kisminda yesil otelcilik
yapmalari, diger alanlarda her sey dahil sistem ile diisiik kaliteli, diisiik maliyetli hizmetler
vermesi celigkili olacaktir. Bu durum, c¢evreye duyarli turistlerde kandirilmis hissi

yaratacak ve o isletmeleri artik tercih etmeyecektir.
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2.4. Yesil Otelcilikte Rekabet Avantaji

Bazi yazarlara gore, otel isletmeleri ¢evre dostu bir stratejik tutum takinarak rekabet
avantaj1 elde edebilirler (Hooley vd., 2005; Porter ve Kramer, 2006; Chen ve Chen, 2012;
Aykan ve Sevim, 2013; Leonidou vd., 2013b). Eren ve Yilmaz (2008)’in Nevsehir
bolgesindeki 16 adet {i¢, dort ve bes yildizli otel yoneticisi ile yaptigi calismaya gore
yOneticilerin yarisindan fazlasi (%56,3), ¢evre koruma faaliyetlerinin pazarlamada rekabet
istiinliigii saglamaya biraz etkili olacagini ifade ederken, yoneticilerin %31,3'li ise ¢evre
faaliyetlerinin ¢ok fazla rekabet istiinliigii yaratacagini belirtmislerdir. Leonidou vd.
(2013b)’nin Yunanistan'da 50 ve daha fazla odaya sahip 152 adet dort ve bes yildizli otelin
yOneticisiyle yaptigi calismada cevreyle dost pazarlama anlayisinin rekabet avantajini
arttirdig tespit edilmistir. Lin ve Wu (2008)’nun, Tayvan'da 16 bagimsiz otelin sahibi veya
yoneticisi ile yaptiklar1 calismaya gore planlanan ve uygulanan pazarlama stratejisinin
basaris1 isletmenin kaynak ve yeteneklerine baghdir. Otellerin miisteriyle iliskili
yetenekleri, inovasyon yetenegi ve itibar varliklari, rekabet avantajinin basarisinda en ¢ok
etkili kaynaklaridir. Ozellikle, bagimsiz oteller icin en uygun rekabet stratejisinin
farklilagma stratejisi oldugu bulunmustur (Lin ve Wu, 2008). Farklilagma stratejisi
kapsaminda Yesil Pazarlama Stratejisinin rekabet avantajina olumlu etkisi olacagi

distiniilebilir.

Garcia-Pozo vd. (2014) Ispanya’da 106 hotel iizerine, ¢evreci iyi uygulamalarin ve
cevreci sertifikalandirmanin isletmenin verimliligine etkilerini tespit etmek amaciyla bir
arastirma gerceklestirmistir. Aragtirma sonuglarina gore, cevreci iyi uygulamalarin
calisanlarin verimliligini %6 ila %7,5 arasinda arttirdigini bulmuslardir. ISO 14001 gibi
kalite sertifikalarinin verimlilik lizerine herhangi bir etkisinin olmadig1 ancak Q-Mark gibi
otel endiistrisine 6zel sertifikalarin verimliligi %18’in {izerinde arttirdigin1 tespit etmistir.
Bu c¢alismaya gore, verimlilik artistyla birlikte hizmetlerin kalitesinin artiginin
saglanacagint ve isletmeye farklilastinlmis rekabet avantaji saglayacagini ve bunun

sonucunda miisterilerin yliksek fiyat 6demeye goniillii olacaklar bildirilmektedir.

Molina-Azorin vd. (2015) Ispanya’da, otellerin gevre ydnetimi ve kalite yonetimi
uygulamalarinin rekabet avantajina etkisini 6lgmek i¢in bir aragtirma yapmistir. Calisma
igin once 13 otel yoneticisiyle miilakat gergeklestirilmis daha sonra 355 otel yoneticisiyle

anket yontemiyle veri toplanmis ve bulgular yapisal esitlik modellemesiyle analiz
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edilmistir. Calismanin sonucuna gore ¢evre yOnetiminin hem maliyet liderligi hem de

farklilagtirilmis rekabet avantajini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir.

Fraj vd. (2015) Ispanya’da 232 hotelin yéneticisi, genel miidiirii veya sahibiyle
proaktif ¢evre yoOnetim stratejisinin isletme yeteneklerine ve rekabetciligine etkisini
arastirmak amaciyla bir arastirma yapmislardir. Arastirma sonuglarina gore otellerin
proaktif bir ¢evre yonetim stratejisi belirlemesinin otellerin rekabet giiclinii arttirdig1 yani

bu stratejinin otellere rekabet avantaji sagladigini bulmuslardir.

Akova vd. (2015)’nin Istanbul’da faaliyet gdsteren 22 yesil yildizli otelin 212
calisani ile gerceklestirdigi calismaya gore yesil otellerdeki ¢alisanlarin kendilerine en
yakin gordiikleri orgiit kiiltiirii tipinin pazar kiiltlirii oldugu tespit edilmistir. Arastirmacilar,
bu kiiltiir tipinden yola ¢ikarak yesil yildizli otellerin ¢evreye duyarlt olsalar bile temel

amaglarmin rekabetcilik ve kazanma duygusu oldugunu vurgulamislardir.

Buna karsin, yesil uygulamalarin rekabet avantajina etki etmedigine yonelik
calismalarda bulunmaktadir. Ornegin, Sacilik ve Cevik (2014)’in Antakya’daki gevreye
duyarl bir otelde yaptiklar1 calismaya gore, otel yonetimi yesil uygulamalarin rekabet

avantajina bir etkisi olmadigini ifade etmektedir.
2.5. Yesil Otelcilikte Rekabet Avantajin1 Etkileyen Unsurlar

Otel isletmeleri, hizmet isletmeleri olduklar i¢in ve sunduklar1 hizmetlerin gesitlilik
gostermesinden dolay1 diger isletmelerden farklidir. Bu yilizden otel isletmelerinde rekabet
stratejilerinin belirlenmesine ve rekabet avantajina etki eden faktorler diger isletmelerden
farklilik gostermektedir. Otel isletmelerinde rekabet stratejisi segimini ve rekabet

avantajin etkileyen unsurlar su sekilde siralanabilir (Kiling ve Tasgit, 2008: 243):

e Kurulus yeri ve konumu,

e Pazar yapisi,

e Arz-talep kosullari,

e Pazarlama stratejileri ve fiyatlandirma politikalari,
e Tedarik zinciri yonetimi,

e Yonetim bigimi,

e Hizmet kalitesi,

e Satis Oncesi ve sonrasi hizmetler (reklam, promosyon vb.)
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e insan kaynaklari planlamast,
e Yatirim maliyetleri ve tesvik politikalari.

Genel anlamda rekabet stratejisinin belirlenmesinde ve rekabet avantaji elde etmede
faaliyet gosterilen endiistrinin yapisi, yani bu endiistrideki mevcut rakiplerin sayisi ve
rekabetin yogunlugu ile bes giic modelindeki diger gii¢ler olan yeni girisler, ikame {iriinler,
miisteri ve tedarikgilerin pazarlik giiclinlin etkili oldugu sdylenebilir (Porter, 1985). Bu
bakimdan rekabet avantajin1 etkileyen unsurlarin basinda kurumsal itibar geldigi
sOylenebilir (Aydemir, 2008). Bununla birlikte, Leonidou vd. (2013) yesil otelcilik
stratejisinde rekabet avantajini en ¢ok etkileyen unsurlarin rekabet yogunlugu ve pazardaki
degisimin hizi oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, bu bolim de kurumsal itibar,

pazardaki rekabetin yogunlugu ve degisim hizi konulari ele alinacaktir.
2.5.1. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar isletmenin, hissedarlar, miisteriler, calisanlar, is ortaklari, medya,
hilkumet ve yerel toplum gibi farkli paydaslarinin isletmeye iliskin diisiince, duygu ve
anlamalarinin toplamidir (Eroglu ve Solmaz, 2012: 3). Bir diger tanima gore ise kurumsal
itibar, “bir isletmenin ge¢mis eylemleri ve sonuglar1 {izerinden miisteriler, hissedarlar,
calisanlar, tedarik¢iler, medya, hiikiimet, ¢evre, toplum ve diger paydaslari i¢cin deger
yaratma yeteneginin toplam etkisidir.” (Bekis vd., 2013: 20). Kurumsal itibarin,
miisterilerin, calisanlarin ve hissedarlarin memnuniyeti ve sadakati iirerinde olumlu
etkilerinin bulundugunu belirten arastirmalar mevcuttur (Kirk, 1998; Brammer ve Pavelin,
2006; Helm, 2007; Zhang, 2009).

Cevreci uygulamalar isletmeye goriinen (finansal) avantajlarin yaninda goriinmeyen
(kurumsal itibar) avantajlarda saglamaktadir. Ornegin, Worchester (1994) cevre
yonetiminin, otel igletmelerinin kamuoyu ve halkla iligkilerinde pozitif yonde katkida
bulunabilecegini belirtmektedir (Kirk, 1998: 37). Benzer sekilde bazi galismalar, ¢evreye
yonelik uygulamalarin isletmelerin itibarini, bilgi agini, 6rgiitsel 6grenmesini ve personelin
isletmeye olan bagliligini pozitif yonde etkiledigini bildirmektedir (Shore ve Wayne, 1993;
Whetten vd., 2002; Brammer ve Pavelin, 2006).

Revilla vd. (2001)’nin Meksika’da sekiz otel yoneticisi ile otellerin ¢evreci

stratejileri ortaya koymak amaciyla goriisme yontemiyle yaptig1 arastirma sonucuna gore,
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cevrecilik alaninda lider olmak oteller i¢in miisteri memnuniyetinin artmasi, maliyetlerden
tasarruf edilmesi ve calisanlarin moralinin artmasi gibi sonuglara neden olmaktadir.
Calismaya gore, bu stratejilerin misafirler ve calisanlar {izerinde olumlu etkileri

bulunmaktadir.

Ayuso (2006) Ispanya’daki otelcilik sektoriinii goniilli ¢evreci uygulamalar
acisindan degerlendirmek amaciyla 30 otel yoneticisi ile miilakat yontemiyle bir ¢alisma
gerceklestirmistir. Bu calismaya gore oteller davranis kodlari, sertifikalar ve iyi
uygulamalar gibi cevreci faaliyetleri toplum tarafindan kabul gormek, maliyetlerden
tasarruf yapmak, miisterilerin baskisi, yoneticilerin farkindalii ve yonetimdeki olasi
iyilegsmeler gibi nedenlerle yapmaktadir. Cevreci uygulamalarin sonuglar ise, isletme
imajinda iyilesme, bazi hizmetlerin goriilmesi, maliyet tasarrufu, toplumla daha iyi
iligkiler, personel motivasyonunun artmasi ve yasal gereklerin karsilanmas1 seklinde ortaya

cikmaktadir.

Chen ve Chen (2012)’nin Tayvan'daki iki yesil otel ile yaptig1 6rnek olay ¢alismasina
gore cevreye duyarli yonetimlerinin sonucunda otel isletmeleri, kurumsal itibarinda ve
miisterilerinin kalitesinde artisa neden olan yararlar saglayabilmektedirler. Yesil otelcilige
yonelmek bir yandan otel isletmelerinin kurumsal itibarinin artmasina ve dolayisiyla
isletmenin reklam maliyetlerinin azalmasina neden olurken, diger yandan calisanlar
arasinda pozitif imaj yaratarak, kurumsal baglilig1 arttirabilmektedir. Tiiketiciler ise, eger
yesil otelleri olumlu algilar ve tanirlarsa, yesil otel konsepti tiiketicileri cezbederek, ¢evre
korumaya kendileri de katilmak isteyeceklerdir (Chen ve Chen, 2012). Cesitli yazarlara
gore cevreye duyarl isletmecilik girisimleri, marka sadakati ve farklilagmanin sonucunda
onemli kurumsal itibar avantaji saglamaktadir (Porter ve Kramer, 2006). Aykan ve Sevim
(2013), konaklama isletmelerinin ¢evre yonetim uygulamalarini tespit etmek i¢in Kayseri
ve Nevsehir'deki 57 otelin yoneticiyle yaptiklar1 calismaya gore reaktif cevresel
uygulamalarin orta diizeyde (%36,9) kurumsal itibar1 etkiledigini, proaktif c¢evresel
uygulamalarin ise daha distik diizeyde (%22,1) kurumsal itibar1 etkiledigi sonucuna

ulagmislardir.

Sagilik ve Cevik (2014)’in Antakya’daki ¢evreye duyarli bir otelde yaptiklart
caligmaya gore, otel yonetimi bolgedeki ilk Yesil Yildizli otel oldugu i¢in isletmenin

kurumsal imajina katkida bulundugunu belirtmistir.
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2.5.2. Pazardaki Rekabet Yogunlugu

Isletmelerin miisteri ve pazar odakli olmalar1 pazar performanslarini arttiracaktir.
Diisiik rekabetin yasandigi pazarlarda pazar odakli isletmeler kolaylikla miisterilerini
memnun edebilir. Ancak, yiliksek rekabetin yasandigi pazarlarda miisteri ihtiyag ve
isteklerini anlayan bir¢ok isletme olacagindan miisterileri memnun etmek bu kadar kolay

olmayacaktir. Pazar odakli olmayan isletmeler, miisterilerini rakiplerine kaptiracaktir
(Jaworski ve Kohli, 1993: 57).

Rekabet yogunlugu, belirli bir sektdrde rekabet eden isletmelerin biiyiikligii ve sayist
ile, pazar pay1 elde etmek i¢in kullanilan ara¢ ve tekniklerin sayisinin bir iliskisidir (Slater
ve Narver, 1994). Uluslararas1 pazarlarda, pazar yapisi, pazarin yasam donemi ve
ekonominin agikligina bagli olarak farkli sayi, seviye ve c¢esitli tiirlerde rakipler
bulunmaktadir (Rugman ve Verbeke, 1998).Yiiksek rekabet yasanan pazarlarda miisteriler
tercihlerini bir isletmeden digerine degistirebilir ve bunun Oniine gegilmesi icin isletmeler
cevreye duyarli faaliyetleri benimseyerek miisteri sadakati yaratabilirler (Banerjee, 2002).
Ozellikle, gelismis diinya iilkelerinde tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun yiiksek diizeyde
cevre duyarliligi oldugu goriilmektedir (Grimmer ve Bingham, 2013: 1951).

Yesil otelcilik uygulamalart ger¢ek anlamda uygulandiginda maliyetler kisa vadede
yiikselebilir. Ancak, farklilasma stratejisi kapsaminda disiiniildiigiinde yesil otelcilik
uygulamalar isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir. Miisterilerin yesil uygulamalar
icin daha yiiksek iicret 6demeye goniillii oldugunu destekleyen caligsmalar (Porter ve Van
der Linde, 1995; Menon vd., 1999; Garay ve Font, 2012) bunu desteklemektedir. Langerak
vd. (1998)’ne gore yliksek rekabet yasanan pazarlarda, yesil pazarlama stratejilerini
benimsemek, rakipler ilizerinde telafisi zor bir avantaj elde edilmesine yardimci olur. Bir
diger caligmada, Leonidou vd. (2013b) rekabet yogunlugunun yiiksek oldugu durumda
yesil pazarlama uygulamalarin rekabet avantajiyla etkisinin daha yiiksek oldugunu tespit

etmistir.
2.5.3. Pazarin Degisim Hiz1 (Dinamizmi)

Pazarlar ana iiriin veya faaliyetlerin taklit edilebilme 6zellikleri bakimindan yavas,
standart ve hizli degisen pazarlar olmak {iizere ii¢’e ayrilabilir. Yavas degisen pazarlar

genellikle monopol veya rekabet avantaji saglayan varlik ve yeteneklerin korundugu
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pazarlardir. Bununla birlikte bu pazarlarda giliglii know-how, patent ve markalar
bulundugundan isletmelerin rekabet avantajlarini korumasi kolaydir. Standart pazarlar,
yiiksek miktarda tiretimin yapildig1 rekabet avantajinin korunmasi igin isletmelerin yeni
yatirimlarla taklit edilmesi glic ve pahali olan yeteneklerini siirdiirmeye calisirlar.
Rekabetin siddeti ise temel yeteneklerin rakipler tarafindan taklit edilebilmesine gore
degismektedir. Hizli degisen pazarlar da ise liretim teknolojileri ve iiretilen iirlinlerin hizli

degistigi goriilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2014: 274).

Pazar dinamizmi, isletmenin faaliyet yiiriittiigii pazarda, pazarlama giiclerinde
siklikla olan degisimlerdir. Boyle pazarlarda isletmeler kolaylikla g¢evreye duyarl
pazarlama stratejisi rekabet avantaji iliskisini etkileyebilir (Leonidou vd., 2013b: 100). Son
derece degisken pazarlarda ilk olmanin avantaji ve kaynak konumuna sahip olmak
rakiplerin alternatif kaynak ve yetenek gelistirmelerini engelleyebilir (Langerak vd., 1998).
Rekabet avantaji, gevresel kosullar degistiginde kaybolabilmektedir (Huang vd., 2015:
618). Ornegin, bugiin rekabet avantaji getiren yesil otelcilik stratejileri, ilerleyen
donemlerde siradan uygulamalar haline gelebilir. Yine de isletmeler devlet tarafindan

zorunlu tutulan bazi uygulamalara erken adaptasyon saglamis olurlar.

Leonidou vd. (2013b)’nin yaptiklar ¢alismada pazar dinamizminin, yesil pazarlama
uygulamalar1 ve rekabet avantaji iligkisinde diizenleyici etki tespit edememislerdir. Ancak

bunun sebebinin, Yunanistan’da yasanan ekonomik durgunluk oldugunu diistinmektedirler.
2.6. Yesil Otelcilikte Rekabet Avantajinin Sonuclari

Yesil otelcilik uygulamalarinin isletmeye olumlu sonuglari bulunmaktadir. Bunlar
arasinda maliyetlerin diismesi, kaynak tasarrufu, miisteriyi elde tutma ve miisteri
sadakatine olumlu etkisinin yaninda c¢alisanlarin moralini arttirdig1 goriilmektedir (Enz ve
Siguaw, 1999; Goodman, 2000; Kassinis ve Soteriou, 2003). Bu boliimde rekabet
avantajinin  sonuglart pazar perfomanst ve finansal sonuglar basliklar1 altinda

incelenecektir.
2.6.1. Pazar Performansi

Pazar performansi, isletmenin finansal yeterliligi, miisteri beklentilerini hizl
karsilanmasi, istenilen hizmet kalitesine ulasilmasi, miisterilerin memnuniyet diizeyi,

isletmenin toplumdaki imaji, ciro artis1 ve pazar payl artist gibi faktorler ile
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aciklanabilmektedir (Marangoz ve Biber, 2007: 207). Hacioglu ve Gok (2013: 421), pazar
performansini, miisterilerin algiladigi kalite, memnuniyet ve sadakat, yeni miisteri
kazanma, marka bilinirligi ve marka farkindalig1 ile inovasyon gibi degiskenler ile dlgmeye

calismislardir.

Goodman (2000), miisteri ve isletmenin ortak istegi olan g¢evrenin korunmasi
amactyla miisterinin isletmeyle duygusal bir bag kurmasinin; isletmeye, miisteri sadakati
ve bunun sonucunda finansal istikrar saglayacagini ifade etmektedir. Benzer bir sekilde,
Leonidou vd. (2013) cevreye duyarh iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma programlarinin,
yani pazarlama programini yesillendirmenin igletmelerin pazar performansi ve yatirim geri

doniis oranina olumlu etkisi oldugunu vurgulamaktadir (Leonidou vd., 2013a: 152).

Cevreye duyarl bir isletmede ¢alismak, personelin moral ve motivasyonunu olumlu
yonde etkileyecektir (Hopfenbeck, 1993; aktaran Kirk, 1998: 37). Enz ve Siguaw (1999)’1n
gerceklestirdigi, ABD’de en iyi ¢evre uygulama 6diillii olan dort otelin katildigi ¢calismaya
gore, yesil uygulamalar c¢alisanlarin moralini arttirirken ayni zamanda otelde caligma
gururunu arttirmaktadir. Benzer sonu¢ Goodman (2000)’mm Scandic Otelleri durum
calismasinda bulunmustur. Otellerin, miisteri-calisan etkilesiminin yogun yasandigi
isletmeler oldugu diisliniildiigiinde, c¢alisanlarin moral ve motivasyonunun G6nemi
anlagilmaktadir. Isletmenin satislarini ve gelirlerini arttirmasi, miisteriye sunulan hizmetin
degeri, misterinin tatmin edilmesi ve sadakatine baglidir. Bu da ancak tatmin edilmis,

sadik ve iiretken ¢alisanlarla gerceklestirilebilir (Kassinis ve Soteriou, 2003: 391).

Chan ve Wong (2006)’a gore otellerin enerji, su ve malzeme tiiketimini azaltmaya ve
bu yolla isletme maliyetlerini diistirmeye yonelik ¢evresel koruma aktivitelerinin miisteri
bagliligin1 ve isletmenin kamuoyundaki imajimni gelistirebilecegini belirtmektedir. Kirk
(1995) ise cevresel politikalarin makul diizeyde pazar basarisini ve finansal basariyi
arttirdigini tespit etmistir. Grimmer ve Bingham (2013) Tanzanya’nin baskenti Hobart'ta
698 tiiketici ile yaptiklar1 calismaya gore tiiketicilerin ¢evreci isletme algisi ile satin alma
niyetlerini, tiiketicinin ¢evre duyarliligi ve iiriinlin goreceli fiyat: ile iliskili olarak pozitif
yonlii etkilemektedir.

Kassinis ve Soteriou (2003)’un Avrupa’nin baslica turist ¢eken {iilkelerindeki 104
otelin yoneticisiyle gergeklestirdikleri c¢alismaya gore, yesil uygulamalarin, miisteri

memnuniyetine, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine ve sadakatin otelin pazar
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performansina (satis, pazar payi) etkisini tespit etmislerdir. Diger bir ifadeyle, yesil

uygulamalarin pazar performansina dolayli etkisini tespit etmislerdir.

Tzschentke vd. (2004)’nin Iskogya’da 30 otelin sahibi ve yoneticisiyle goriiserek
yaptiklar1 caligmaya gore, isletmelerin yesil otelcilige katilmalarinin temel nedeni pazarda
sagladig1 faydalar ve yogun rekabet kosullarina sahip turizm pazarinda rekabet avantaji

elde etmek ve tiiketicilerin ¢evreyle ilgili konulara artan ilgisi olarak tespit edilmistir.

Punitha ve Rasdi (2013) yaptigi derleme c¢aligmasi ile otellerdeki kurumsal
sorumluluk ve yesil pazarlama uygulamalarin1 Malezya hiikiimetinin rolii ¢ercevesinde
degerlendirmistir. Arastirma sonucuna gore, g¢evreci uygulamalarin otellere rekabet
avantaji sagladigi ve bunun sonucunda isletmelerin pazar performansinin ve sonugta
finansal performansiin pozitif yonde etkilendigi vurgulanmistir. Arastirmada, otel
isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalari, iletisim c¢abalar1 ve toplum destegi icin egitim

faaliyetlerine zaman harcamalarinin gerekli oldugu bildirilmistir.

Erdem ve Tetik (2013) yaptiklari derleme galismasi ile ekolojik otel isletmelerini
degerlendirmistir. Arastirmanin sonucuna gore, oteller g¢evreci olarak rakiplerinden
farklilagabilir, pazardaki performanslarmi arttirabilir, miisteri beklentilerini karsilayabilir

ve memnuniyeti saglayabilir ve kisaca rakiplerine kars1 avantaj elde edebilir.
2.6.2. Finansal Sonuglar

Isletmelerin temel amaci kar elde ederek varliklarinin devam ettirmek ve biiyiimektir
(Bulut vd., 2008; Ozdevecioglu ve Cingdz, 2009). Bu amagclarmna ulasmalar1 igin finansal
acidan 1yl durumda olmalari gerekmektedir. Bu dogrultuda isletmeler i¢in finansal
performansin en Onemli gosterge oldugu soylenebilir. Konuk (2011: 83), finansal
performans Olgiitleri olarak varliklarin geri doniis orani, yatirimin geri doniis orani,
satiglardaki karlilik oranlari ile bu oranlardaki artiglarin kullanabilecegini ifade etmektedir.
Oncii vd. (2007) ise, bunlardan ayri olarak toplam karliligin ve gelirlerdeki artisin finansal
performansina eklenmesi gerektigini bildirmislerdir. Cat1 vd. (2012) ise otel isletmelerinde

yaptiklar1 ¢alismada finansal performansin gostergesi olarak doluluk oranini eklemistir.

Isletmenin yeteneklerinin ve kaynaklarinin basariyla ticarilesmesi sonucunda elde
ettigi rekabet avantaji onemli ekonomik ve ekonomik olmayan kazanimlara neden olur

(Menon vd., 1999). Ayrica, Birlesik Krallik Cevre Bakanligi, enerji yonetim programlari
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uygulanarak Onemli finansal avantajlar elde edilebilecegini belirtmektedir. Otel
isletmelerinin baz1 basit ve diisiik maliyetli tedbirlerle %20 enerji tasarrufu
yapabileceklerini tavsiye etmektedir (Kirk, 1998: 36). Bir¢ok arastirma yesil isletme
politikalar1 ve isletmenin finansal performansi arasinda iliskiye odaklanmis ve bu ikisi
arasinda pozitif bir iliski bulmustur (Ornegin, Dowell vd., 2000; King ve Lenox, 2001).
Otel isletmeleri, g¢evresel programlara katilarak ve c¢evre yonelik performanslarini
arttirarak, organizasyon verimini yiikseltir, faaliyet ve hizmetlerine deger katabilir.
Isletmeler bu sekilde cevreye olan etkilerini azaltirken hem yasal yiikiimliiliiklerini yerine

getirebilir, hem de maliyet tasarrufu saglayabilirler (Penny, 2007: 289).

Kirk (1998), tarafindan Edinburgh’taki otellerin yoneticilerine yonelik olarak posta
yoluyla yapilan arastirmada c¢evreci politikaya sahip olan otellerin yoneticileri bu
politikanin 6zellikle finansal agidan ve pazarlama acisindan ¢ok Onemli ticari faydalar

sagladigini belirtmistir.

Goodman (2000)’1n Scandic Otel zinciri yoneticileriyle gerceklestirdigi calismaya
gore, yesil program uygulanan bir otelin bir yi1l 6nce 1.000 gram olan miisteri bagina kati
atik miktarini bir y1l sonra 180 gram’a diislirmiistlir. Buna gore isletme atiklarin isletmeden

uzaklastirilmasina yonelik maliyetlerinde %40 oraninda tasarruf saglamistir.

Gil vd. (2001) nin Ispanya’daki 296 otel ¢alisan1 ile anket ve miilakat yontemleriyle
yaptiklar1 ¢aligmanin sonuglarina gore otel isletmelerinin ¢evreci uygulamalart ile finansal

performanslar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

Rivera (2004)’ya gore yesil sertifikalara sahip otellerin, ¢evreye duyarlt tiiketiciler
sayesinde satiglarin1  ve/veya fiyatlarim1 yiikseltebilecegi diisliniilmektedir. Bunun
sonucunda isletmelere saglayacagi finansal faydalar, isletmelerin ¢evreye yonelik

performanslarini arttiracaktir.

Tzschentke vd. (2004)’nin Iskogya’daki 30 otelin yoneticisi ve sahibiyle yaptiklari
calismanin sonucuna gore isletmeleri yesil otelcilik uygulamalarina iten en 6nemli neden
olarak operasyonel verimliligin arttirilarak, maliyetlerin diisiiriilmesi goriilmektedir. Otel
yoneticileri, iklim degisikligi vergisi (Climate Change Levy), ¢Op vergisi gibi vergilerle su,
enerji ve atik masraflarinin artmasindan dolayr maliyetlerini azaltacak alternatif ve

maliyet-etkin bir yontem olarak gérmektedir (Tzschentke vd., 2004: 118).
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Hooley vd. (2005) Birlesik Krallik’ta farkli is kollarinda faaliyet gosteren 485
isletmenin pazarlama yoneticisiyle gerceklestirdikleri ¢aligmaya gore isletmenin pazarlama
acisindan avantaj yaratan kaynaklarmin miisteri memnuniyeti ve sadakati araciligiyla
finansal basarisim1 arttirdiini  bulmuslardir. Kirk (1995)’e gore otellerin ¢evreci
programlar1 uygulamasinin miisteri memnuniyetine ve buna bagli olarak isletme karliligin

arttirdigina yonelik belirtiler vardir.

Eren ve Yilmaz (2008), yoneticilerin %56,3 kat1 atiklar1 ayrigtirmanin isletme
maliyetini kismen diigiirecegini ve %25'1 ise maliyetleri 6nemli Olglide diislirecegine
inanmaktadir. Atay ve Dilek (2013: 217), otellerin yesil uygulamalari benimsemelerinin,
hem igletmelerin orta ve uzun vadede maliyetlerinin azalmasina bagli olarak daha fazla kar
elde etmelerine hem de turizmin ana konusu olan cevreyi korumaya ve siirdiiriilebilir

kilmaya yardimc1 olacagini belirtmistir.

Peng ve Sanhadji (2010)’nin Amerika Birlesik Devletleri’ndeki 66 otel isletmesinin
2005-2010 yillar1 arasindaki emlak piyasasindaki hareketleri ile gercgeklestirdikleri
calismanin sonucuna gore diger sartlar sabit kalmak sartiyla yesil otel isletmelerinin diger
otel isletmelerinden %35 daha fazla degerlendigi goriilmiistiir. Arastirmacilar, bunun
sebebinin yesil otel isletmelerindeki oda fiyatlarindaki artistan ziyade bu isletmelere olan

talebin artmasiyla birlikte doluluk oranindaki artistan kaynaklandigini bildirmektedir.

Nicholls ve Kang (2012) Amerika Birlesik Devletleri’nin Michigan eyaletindeki 217
konaklama tesisi yOneticisiyle ger¢eklestirdigi arastirmanin sonucuna gore, isletmeler
sirasiyla isletme imajinin gelistirilmesi, toplumun destegi, miisteri memnuniyeti, pazar
avantaji, karlililk artis1 ve c¢alisan tatmini saglamak amaciyla yesil uygulamalar

benimsemektedir.

Sagilik ve Cevik (2014)’in Antakya’da cevreye duyarli bir otelde yaptiklar
calismada, isletmenin yesil yildiz kriterlerini gerceklestirdikten sonra, enerji tiiketiminde
%40-50 oraninda, elektrik tiiketiminde % 25 oraninda, su tiiketiminde %20-30 oraninda

diisiis sagladigr ifade edilmektedir.

Sanchez-Ollero vd. (2014)’nin Ispanya’nin Andalusia bélgesinde 232 otel
isletmesinin yoneticisiyle hedonik fiyatlandirma yontemiyle yaptig1 arastirmanin sonucuna

gore isletmelere her bir yesil uygulama icin otel miisterilerinin % 5 oraninda fazladan ticret
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Odeyebildikleri ve bazi durumlarda toplamda yesil uygulamalar i¢cin % 36’ya kadar
fazladan para 6deyebildikleri tespit edilmistir.

Geerts (2014)’in Londra’daki 21 otelin yoneticisi ile miilakat yontemi ile yaptigi
caligmanin sonucuna gore otel isletmeleri yesil sertifika programlar ile yesile boyama
iddialarinin  6niine gegerek miisterilerine giliven vermektedir. Sertifika programlari
isletmelerin maliyetlerini diisiirmesine yardimci olmaktadir. Ancak bazi durumlarda
yapilan tasarruflar sertifika iicretini karsilamayabilmektedir. Ayrica, ¢evreci sertifikalarin
isletmeye finansal agidan fayda saglamadigi, c¢linkii miisterilerin rezervasyon yaptirirken
sertifikalar1 6nemsemedigi ve bu yiizden sertifikalar hakkinda internette ve otel iginde

yeterli bilgilendirmenin yapilmadigi tespit edilmistir.

Bagur-Femenias vd. (2015) ispanya’nin Madrid sehrindeki 370 otel ve 176 restoran
yoneticiyle siirdiiriilebilir yonetim politikas1 belirlemenin isletmelerin performansina
etkisini tespit etmek amaciyla anket yontemiyle nicel bir aragtirma gergeklestirmistir. Bu
aragtirmanin sonucuna gore otel isletmelerinin ¢evreye duyarli bir politika belirlemenin
otel isletmelerine rekabet avantaji sagladigi ve bu avantajin islemelerin finansal
performansimi pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Arastirma sonucunda restoran
isletmelerinin otellere gore kiiciik oldugu ve finansal acidan yetersiz oldugu icin ¢evre
politikalarini topluma duyurmakta ve miisterilerin goziindeki kurumsal imaji gelistirmekte

yetersiz oldugunu bildirilmektedir.
2.7. Yesil Otelcilikte Rekabet Avantaji ile ilgili Diger Calismalar

Kirk (1998), Edinburgh’taki 85 otel yoneticisiyle yaptigi ¢aligmanin sonucuna gore
3-5 yildizli oteller daha kiiglik otellere gore ve zincir oteller ise bagimsiz otellere gore
cevreci uygulamalardan daha olumlu halkla iliskiler katkis1 elde etmektedir. Ayrica yazili
cevre politikas1 bulunan otellerin bulunmayanlara gére karliliginin ve pazar avantajinin
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Biiyiik tesisler daha kiiciiklerine goére daha
gorliniirdiir ve tliketicilerin, medyanin, devlet kurumlarimin ve c¢evrecilerin gozleri her
zaman lizerindedir. Bununla birlikte, bu tesisler, fazla kaynaklara sahip olduklari icin
paydaslar1 tarafindan daha yliksek standartta tutulurlar ve cevre korumada liderlik

oynamasi beklenmektedir (King ve Lenox, 2000; Rivera, 2004).
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Yabanci veya ¢ok uluslu isletmeler, toplumun dikkatini ¢eken, yerel ve uluslararasi
paydaslar tarafindan ¢evreci uygulamalari takip edilen isletmelerdir. Yabanci yatirimcilar
zorunlu yasalara ve diizenlemelere adaptasyonda dnce davranmaktadir. Bu yiizden yabanci
veya ¢ok uluslu isletmelerin ¢evreci yonelik goniillii programlara katilmalarinda daha ¢ok

katilabilirler (Christmann ve Taylor, 2001; Rivera, 2004).

Gil vd. (2001)’nin Ispanya’daki 296 otel calisani ile yaptiklar1 ¢alismaya gore otel
isletmeleri biiylidiikce c¢evreye duyarli uygulamalari katilimlart artmaktadir. Bunun
yaninda zincir otel isletmeleri bagimsiz otel isletmelerine gore yesil uygulamalara katilim
diizeyleri daha yiiksektir. Bununla birlikte tesisin yas1 arttik¢a ¢evreye duyarli faaliyetlere

katilim diizeyi diismektedir.

Rivera (2004)’nin Kosta Rika’da 164 adet otelin yoneticiyle yaptigr calismanin
sonucunda, sehir otelleri kiy1 otellerine, biiyiik oteller kiiciik otellere, bir birlige iiye olan
oteller olmayanlara gére goniillii siirdiiriilebilirlik uygulamalarina daha ¢ok katilmaktadir.
Bu caligmaya gore, yabanci isletmeler ve yerli isletmeler arasinda stirdiiriilebilirlik
uygulamalarina katilim agisindan bir fark bulunamamistir. Devlet baskisi ve sektor birligi
sadece otellerin ¢evreye yonelik uygulamalara katilimlarinda degil ayn1 zamanda yiiksek
performans gostermelerinde etkili bulunmustur. Sehir otelleri kiyr otellerine gdre daha
yiiksek cevre performansi gostermektedir. Ancak, biiyiik isletmeler ile kiiciik isletmeler

arasinda ¢evre performansi yoniinden anlamli farklilik bulunamamastir.

Penny (2007)’nin Cin’in Makao Ozerk Bolgesinde yer alan 37 otelin yoneticisi
veya sahibiyle gerceklestirdigi c¢alismanin sonucunda, katilimcilarin  %62’si  yesil
uygulamalarin igletmeye ekonomik fayda saglayacagini, %65’ otelin marka imajina ve
rekabet giicline olumlu etki edecegini ve %57’°s1 otel miisterilerinin memnuniyetini
arttiracagimi ifade etmistir. Otellerin  %29’unun yazili ¢evre politikast bulundugu,
%13 linde cevreyle ilgili bir personel bulundugu ve %59’unda personele c¢evre egitimi

verilmedigi tespit edilmistir.

Erdogan ve Baris (2007) tarafindan Ankara’daki 3, 4 ve 5 yildizli otellerin yesil
uygulamalarinin tespiti lizerine yapilan bir arastirma sonucuna gore, otellerin yaklagik
%63’lnilin yazili ¢evresel politikasi, programi ve cevresel etki degerlendirme (CED)
raporunun bulunmadigi tespit edilmistir. Otellerin yaklasik %77 sinin ¢evre korumadan

sorumlu personeli de yoktur. Otel yoneticileri ISO 14001 Cevre Yonetim Standardi ile
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ilgili yeterince bilgi sahibi degildir. Otel yoneticilerinin yarisindan fazlasi atiklar
siiflandirarak geri donilisim yapmanin isletme maliyetlerini kismen ya da 6nemli 6l¢iide

diisiirecegine inanmaktadir.

Eren ve Yilmaz (2008)’1n yaptiklar1 ¢alismaya gore dort ve bes yildizli otellerde
cevre koruma faaliyetleri 3 yildizli otellere goére daha ciddiye alindigi belirlenmistir.
Otellerin yesil pazarlama uygulamalarmin orta diizeyde oldugu sdylenebilir. Benzer
sekilde, Mensah (2006) tarafindan Gana’daki otellerde gerceklestirilen bir arastirmada 52
otel yoneticisine yonelik ankete dayali bir uygulama yapilmistir. Biiyiik 6l¢ekli otellerin
(lic yildizlidan bes yildizliya dogru ilerlendikge) ¢evre yonetimi politikalarint benimseme

ve uygulama bakimindan 6ncii olduklari ortaya ¢ikmustir.

Nicholls ve Kang (2012) Amerika Birlesik Devletleri’nin Michigan eyaletindeki 217
konaklama tesisi yoOneticisiyle gerceklestirdigi arastirma ile isletme c¢esidinin,
biiyiikliigiiniin, sahipliginin ve konumunun, yesil uygulamalarin benimsenmesine etkilerini
incelemistir. Aragtirma gore, biiyiik, zincir, 3-5 yildizli konaklama isletmelerinde yazili
cevre politikast digerlerine gore daha yiliksek oranla goriilmektedir. Arastirmanin
sonucunda, konaklama isletmelerinin zincir olanlarin bagimsiz olanlara gore, sehirde
bulunanlarin kirsalda olanlara gore, biiyiik olanlarin kiiciik ve orta 6l¢ekli olanlara gore 3-5
yildizl1 otellerin diger konaklama tesislerine gore ve yazili ¢evre politikasi bulunanlarin
bulunmayanlara gore yesil uygulama ve programlara daha asina olduklar1 tespit edilmistir.
Benzer sekilde belirtilen isletmelerde digerlerine gore yesil uygulamalarin kurum imaji,
misteri memnuniyeti, pazar performansinin artmasi gibi avantajlarinin daha c¢ok

algilandig1 goriilmektedir.

Aykan ve Sevim (2013), otellerin reaktif ¢evre uygulamalarinin (yasal zorunluluk
gibi) proaktif ¢evre uygulamalarina (¢cevre ve etik gibi) gore daha yiiksek katilimin
oldugunu belirtmektedir. Zincir otellerde dahi reaktif ¢evreci uygulamalarin daha yogun
oldugu bulmustur. Bu bulgu Kirk (1995), Erdogan ve Baris (2007) ile Molina-Azorin vd.
(2009) calismalarinda konaklama isletmelerin basit ¢evreci uygulamalara yoneldigi
sonucunu desteklemektedir. Ayrica Aykan ve Sevim (2013), ISO 14001 belgesine sahip
olma durumuna gore, yazili ¢evre programi bulunma durumuna gore, faaliyet bolgesine
gore (Kayseri ve Nevsehir) otellerin ¢evre yonetim uygulamalarina katilim diizeylerinde

anlamli bir farklilik olmadigini tespit etmislerdir.
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Chou (2014)’nun Tayvan’daki 33 otelin 254 ¢alisan1 ile gerceklestirdigi ¢calismanin
sonucuna gore, otellerin gerceklestirdikleri yesil uygulamalarin basarisi sadece kurumun
cevreye karsi tutumuna degil, ayn1 zamanda calisanlarin inanglarina ve giinliik eylemlerine
baghdir. Yesil uygulamalarin basarili olmasi i¢in kurumsal ¢evre politikasi belirlenmesi,

insan kaynaklar1 yonetimi ve personelin ¢evre konusunda egitilmesi gerekmektedir.
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BOLUM Il

OTEL ISLETMELERINDE YESIL PAZARLAMA
UYGULAMALARI VE REKABET AVANTAJI

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu boliimde ilk olarak arastirmanin amaci, onemi ve smirliliklart belirtilmistir.
Ardindan aragtirmanin hipotezleri ve modeli olusturulmustur. Daha sonra arastirmanin
yontemi ayrintili olarak degerlendirilmistir. Arastirmanin evren ve drneklemi, veri toplama

stireci ve verilerin analizi konular1 agiklanmustir.
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Tezin amaci; Tiirkiye’deki 6zel belgeli otel isletmeleri ile dort ve bes yildizli, sehir
ve sayfiye otellerinin yesil pazarlama uygulama diizeylerini belirlemek ve uygulamalarin
rekabet avantaji ve dolayisiyla isletmenin miisterilerine (pazar performansi) etkisi ile
isletmeye finansal agisindan etkilerini belirlemektir. Caligma ayrica yesil uygulamalarin
farkli rekabet diizeylerinde ve farkli pazar degisim hizlarinda, rekabet avantajini nasil
etkiledigini ortaya koymay1 amacglamaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye’deki 6zel belgeli otel
isletmeleri ile dort ve bes yildizli otel isletmelerinin yoneticilerine ve diger paydaslarina
yol gosterecegi, elde edilen bulgular ile turizm sektoriinde ¢evreci politikalarin
benimsenmesindeki faydalari ortaya koyacagi diisiiniilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda su

sorulara yanit bulunmaya ¢alisilmstir:

1. Otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalarmin kurumsal itibara ve rekabet
avantajina etkisi bulunmakta midir?

2. Otel isletmelerinin kurumsal itibarin rekabet avantaji tizerindeki etkisi nedir?
Otel isletmelerinin elde ettigi yesil rekabet avantajinin sonuglari nelerdir?

4. Otel isletmelerinin biiyiikliik, konum, sertifika durumu gibi 6zelliklere gore yesil

pazarlama uygulama diizeyleri arasinda fark var midir?
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3.1.2. Arastirmanin Onemi

Otel isletmelerinde yesil pazarlama iizerine yapilan ¢alismalar yesil tiiketiciler, yesil
uygulamaya yonelten nedenler veya yesil uygulamalarin engelleri, uygulama alanlari
(enerji, su tasarrufu gibi) ve uygulamalarin sonuglari tiizerine yogunlasmaktadir.
Aragtirmacinin ulasabildigi cercevede, uluslararasi literatiirde az sayida calisma otel
isletmelerinin  yesil pazarlama wuygulamalar1 ve isletme agisindan sonuglarina
deginmektedir. Bu sonuclar1 rekabet avantaji ile iliskilendirip O6lgen nadir c¢aligmalar
mevcuttur. Tiirkiye’de ise otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalari ile sonuglar
iligkisini inceleyen caligsmalar isletmelerin yaptiklar tasarruflar ile kisithi kalan birkag nitel

arastirma ile sinirhidir.

Bu calisma Tiirkiye’deki otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalari ve
uygulamalarin igletmeler agisindan sonuglarini 6l¢en ender galismalardan biri oldugundan
Oonemlidir. Diger bir taraftan calisma sektorel agidan bakildiginda isletmelere yesil

uygulamalarin sonuglarin1 gostermeye yardimei olacagindan 6nemli oldugu sdylenebilir.
3.1.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirmanin sinirlilii arastirmaya katilan yoneticilerin, igletmenin yesil pazarlama
uygulamalari, rekabet avantaji, kurumsal itibari, pazar performansi ve finansal performansi
gibi konularda yeterli bilgi sahibi oldugu varsayimindan kaynaklanmaktadir. Ayrica,
arastirmanin otel yoneticileri ile gerceklestirilmesi ve yoneticilerden calistiklart oteli
degerlendirmeleri  istendiginden  yoneticilerin  sorulart  objektif  cevaplandirdig

varsayilmistir.
3.1.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Literatiirde daha 6nce belirtildigi gibi, baz1 yazarlara goére, otel isletmeleri gevre
dostu bir stratejik tutum takinarak rekabet avantaji elde edebilirler. Porter ve Van der Linde
(1995)’e gore yesil pazarlama uygulamalari, ucuz geri donistiiriilebilir malzemelerin
kullanimi, enerjinin tasarruflu kullanilmasi, atiklarin azaltilmas1 ve siireglerin
tyilestirilmesiyle uzun vadede maliyetleri diisiiriir ve rakiplere gore farklilagsmaya yardimc1
olur (Porter ve Van der Linde, 1995). Lin ve Wu (2008) 6zellikle bagimsiz oteller igin en

uygun rekabet stratejisinin farklilasma stratejisi oldugu vurgulamaktadir. Farklilagma
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stratejisi kapsaminda diisliniildiiglinde Yesil Pazarlama Stratejisinin rekabet avantajina
olumlu etkisi olacagi diisliniilebilir. Bu konuda daha 6nce yapilan aragtirmalarda yesil
pazarlama uygulamalarinin otel isletmelerine rekabet avantaji sagladigina yonelik kanitlar
bulunmaktadir (Hooley vd., 2005; Chen ve Chen, 2012; Aykan ve Sevim, 2013; Leonidou
vd., 2013b; Garcia-Pozo vd., 2014; Molina-Azorin vd., 2015; Akova vd. 2015). Buradan
yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

» H1: Otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalar: rekabet avantajini pozitif yonde

etkilemektedir.

Chen ve Chen (2012)’in galismasina gore oteller ¢evreye yonelik yonetimlerinin
sonucunda, kurumsal itibarlarinda ve miisterilerinin kalitesinde artisa neden olan yararlar
saglayabilmektedirler (Chen ve Chen 2012). Cesitli yazarlara gore cevreye duyarh
isletmecilik girisimleri, marka sadakati ve farklilasmanin sonucunda 6nemli kurumsal
itibar avantaji saglamaktadir (Porter ve Kramer, 2006; Chen, 2010). Benzer sekilde Aykan
ve Sevim (2013) konaklama isletmelerinin ¢evre yonetim uygulamalarini tespit etmek igin
Kayseri ve Nevsehir'deki 57 otelin yoneticiyle yaptiklar1 ¢alismaya gore reaktif cevresel
uygulamalarin orta diizeyde (%36,9) kurumsal itibar1 etkiledigini, proaktif cevresel
uygulamalarin ise daha diisiik diizeyde (%22,1) kurumsal itibar1 etkiledigi sonucuna

ulagmiglardir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

» H2: Otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalar: kurumsal itibar: pozitif yonde

etkilemektedir.

Iyi bir kurumsal itibar isletmeye diger finansal getirilerinin yaninda yiiksek miisteri
ve calisan sadakati saglamaktadir (Fombrun, 1996: 73) . Bununla birlikte, kurumsal itibar
bircok bilesenden olusmaktadir. Hizmet kalitesi, isletmenin ¢aliganlarina sundugu imkanlar
ve calisanlarin miisterilerine kars1 davranislari miisteri bagliligini en ¢ok arttiran kurumsal
itibar bilesenleridir (Alniagik, 2011). Otel isletmelerinde yapilan c¢alismalara gore,
kurumsal itibar miisterilerin bagliligini arttirmaktadir (Selvi ve Ercan, 2006; Kandampully
ve Hu, 2007; Hu vd., 2009; Cheng ve Rashid, 2013; Su vd., 2016). Otel isletmelerinde
yapilan bir diger caligmaya gore kurumsal imaj mevcut miisterilerin elde tutulmasinda
oldugu gibi yeni miisterilerin isletmeye cekilmesinde etkilidir (Hong ve Goo, 2004). Bu
acidan kurumsal itibar isletmenin paydaslar ile iliskilerinde entelektiiel bir sermaye olarak

gorilmektedir (Chen, 2008: 178). Buna gore kurumsal itibar rakipler tarafindan
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kopyalanamayan degerli bir kaynaktir ve kaynak yaklasimina gore isletmelerin rakiplerine
gore elde etikleri TUstliin getirileri agiklamaktadir (Aydemir, 2008: 28). Yapilan
aragtirmalarda olumlu kurumsal itibarin isletmelere rekabet avantaji sagladigi
belirtilmektedir (Aydemir, 2008; Wang, 2014; Bronn ve Bronn, 2015). Buradan yola
cikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

» H3: Otel isletmelerinin kurumsal itibar: rekabet avantajint pozitif yonde etkilemektedir.

Chan ve Wong (2006)’a gore otellerin enerji, su ve malzeme tiikketimini azaltmaya ve
bu yolla isletme maliyetlerini diisiirmeye yonelik ¢evresel koruma aktivitelerinin miisteri
bagliligini ve isletmenin kamuoyundaki imajin1 gelistirebilecegini belirtmektedir. Kirk
(1995) ise cevresel politikalarin makul diizeyde pazar basarisint ve finansal basariyi
arttirdi@ini tespit etmistir. Grimmer ve Bingham (2013) Tazmanya'nin bagkenti Hobart'ta
698 tiiketici ile yaptiklar1 calismaya gore tiiketicilerin ¢evreci isletme algisi ile satin alma
niyetlerini, tiiketicinin ¢evre duyarliligi ve iirlinlin goreceli fiyat: ile iligkili olarak pozitif

yonlii etkilemektedir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

» HA: Yesil pazarlama kaynakli rekabet avantaji, otel isletmelerin pazar performansini

pozitif yonde etkilemektedir.

Isletmenin yetenek ve kaynaklarmi basariyla ticarilesmesi sonucunda elde ettigi
rekabet avantaji onemli ekonomik ve ekonomik olmayan kazanimlara neden olur (Menon
vd. 1999; Miles ve Covin, 2000; Banerjee vd. 2003; Lopez-Gamero vd. 2011). Kirk (1998)
yaptig1 arastirmada cevreci politikaya sahip olan otellerin 6zellikle finansal agidan ve
pazarlama agisindan ¢ok Onemli ticari faydalar sagladigini belirtmistir. Eren ve Yilmaz
(2008) ise yoneticilerin %56,3 kati1 atiklar1 ayristirmanin isletme maliyetini kismen
diisiirecegini ve %25'1 ise maliyetleri 6nemli dlgiide diisiirece§ine inanmaktadir. Atay ve
Dilek (2013: 217) ise otellerin yesil uygulamalar1 benimsemeleri, hem isletmelerin orta ve
uzun vadede maliyetlerinin azalmasma bagli olarak daha fazla kar elde etmelerine

yardime1 olacagini belirtmistir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

» Hb5: Yesil pazarlama kaynakli rekabet avantaji, otel isletmelerin finansal performansini
pozitif yonde etkilemektedir.
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Saeidi vd. (2015)’nin iran’daki 205 isletmenin yoneticileri ile gerceklestirdikleri
caligmaya gore kurumsal sorumluluk uygulamalari, igletmelerin miisteri memnuniyetini ve
kurumsal itibarini arttirmakta, kurumsal itibarda isletmenin finansal performansinit pozitif
yonde etkilemektedir. Hooley vd. (2005) gergeklestirdikleri ¢alismaya gore isletmenin
pazarlama acisindan avantaj yaratan kaynaklarinin misteri memnuniyeti ve sadakati
araciligiyla finansal basarisimi arttirdigimi bulmuslardir. (Kirk, 1995)’e gore otellerin
¢evreci programlart uygulamasinin miisteri memnuniyetine ve buna bagli olarak isletme
karliligin1 arttirdigina yonelik belirtiler vardir. Chi ve Giirsoy (2009)’un 250 otel
yoneticisi, 2023 otel calisan1 ve 3346 otel miisterisi ile yaptiklart ¢alismaya gore
calisanlarin memnuniyeti, miisterilerin memnuniyetine ve misterilerin memnuniyeti de
isletmenin finansal performansina pozitif yonde etki etmektedir. Buradan yola ¢ikarak

asagidaki hipotez belirlenmistir.

» H6: Otel isletmelerinin pazar performansi finansal performansint pozitif yéonde
etkilemektedir.

Pazar dinamizmi, isletmenin faaliyet yiiriittiigli pazarda, pazarlama gii¢lerinde
siklikla olan degisimlerdir. Boyle pazarlarda isletmeler ¢cevreye duyarli pazarlama stratejisi
rekabet avantaji iliskisini kolaylikla etkileyebilir (Leonidou vd. 2013:100). Son derece
degisken pazarlarda ilk olmanin avantaji ve kaynak konumuna sahip olmak rakiplerin
alternatif kaynak ve yetenek gelistirmelerini engelleyebilir (Langerak vd. 1998). Leonidou
vd. (2013) yaptiklar1 ¢aligmada pazar dinamizminin, yesil pazarlama uygulamalari ve
rekabet avantaji iliskisinde diizenleyici etki tespit edememislerdir. Ancak bunun sebebinin,
Yunanistan’da yasanan ekonomik durgunluk oldugunu diistinmektedirler (Leonidou vd.

2013). Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

» HT7: Otel isletmelerinin yesil pazarlama Stratejileri ile rekabet avantaji iliskisinde

pazar dinamizminin diizenleyici etkisi vardir.

Rekabet yogunlugu olan pazarlarda isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamalari
oldukga 6nemlidir. Ozellikle, gelismis diinya iilkelerinde tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun
yilksek diizeyde c¢evre duyarliligt oldugu goriilmektedir (Grimmer ve Bingham
2013:1951). Misterilerin yesil uygulamalar i¢in daha yiiksek ticret 6demeye goniillii
oldugunu destekleyen ¢alismalar mevcuttur (Menon ve Menon, 1997; Menguc ve Ozanne,
2005; Garay ve Font, 2012). Bununla birlikte Langerak vd. (1998)’ne gore yiiksek rekabet
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yasanan pazarlarda, yesil pazarlama stratejilerini benimsemek, rakipler iizerinde bertaraf
edilmesi gii¢ bir avantaj elde edilmesine yardimci olur. Leonidou vd. (2013) yaptiklar
calismada rekabet yogunlugunun yiiksek oldugu durumda yesil pazarlama uygulamalarin
rekabet avantajiyla etkisinin daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Buradan yola ¢ikarak

asagidaki hipotez belirlenmistir.

» H8: Otel isletmelerinin yesil pazarlama Stratejileri ile rekabet avantaji iliskisinde

pazardaki rekabet yogunlugunun diizenleyici etkisi vardur.

Kirk (1998), otel yoneticisiyle yaptig1 ¢alismanin sonucuna gore 3-5 yildizli oteller
daha kiigiikk otellere gore ve zincir oteller ise bagimsiz otellere gore ¢evreci
uygulamalardan daha olumlu halkla iligkiler katkis1 elde etmektedir. Ayrica yazili ¢evre
politikast bulunan otellerin bulunmayanlara gore karliliginin ve pazar avantajinin daha
yiiksek oldugunu tespit edilmistir. Biiylik tesisler daha kiigiiklerine gore daha goriintirdiir
ve tiiketicilerin, medyanin, devlet kurumlarmmin ve cevrecilerin gozleri her zaman
tizerindedir. Bununla birlikte, bu tesisler, fazla kaynaklara sahip olduklar1 i¢in paydaslar
tarafindan daha yiiksek standartta tutulurlar ve cevre korumada liderlik oynamasi
beklenmektedir (King ve Lenox, 2000; Rivera, 2004). Bu sonuglar diger arastirmalar
tarafindan desteklenmektedir (Mensah, 2006; Eren ve Yilmaz, 2008; Molina-Azorin vd.,
2009; Nicholls ve Kang, 2012; Aykan ve Sevim, 2013). Buradan yola ¢ikarak asagidaki

hipotezler belirlenmistir.

» HO9: Otel isletmelerin yesil pazarlama stratejisi uygulama diizeyleri isletmenin sinifina
gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterir.

» HI10: Otel isletmelerin yesil rekabet avantaji diizeyleri isletmenin sinifina gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gésterir.

» H11: Otel isletmelerin yesil pazarlama stratejisi uygulama diizeyleri isletmenin
sahiplik durumuna gore istatistiksel olarak anlaml farklilik gosterir.

» H12: Otel isletmelerin yesil rekabet avantaji diizeyleri igletmenin sahiplik durumuna
gore istatistiksel olarak anlamli farkiilik gosterir.

» H13: Otel isletmelerin yesil pazarlama stratejisi uygulama diizeyleri isletmenin
konumuna gore istatistiksel olarak anlamh farklilik gosterir.

» H14: Otel isletmelerin yesil rekabet avantaji diizeyleri isletmenin konumuna gére

istatistiksel olarak anlamli farkiilik gosterir.
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Yesil Yildiz gibi otel isletmelerinin aldiklarn sertifikalar i¢in yapmalar1 gereken
calisanlarin ISO 14001 gibi sertifikalarin elde edilmesi siirecine katilmasinin isletmenin
operasyon etkinligini arttiracaktir. Bununla birlikte bu sertifikalarin alinmasi ile miisteriler,
toplum ve medya gibi paydaslara igsletmenin ¢evre duyarliligini gosterilmektedir (Delmas,
2001: 344). Delmas (2001)’1n Amerika’da 55 sirketin yoneticisiyle ile yaptigi ¢alismaya
gore ISO 14001 Cevre Yonetim Belgesinin isletmeye rekabet avantaji saglamaktadir.
Benzer sekilde Segarra-Ona vd.(2012)’nin Ispanya’daki 2116 otel ile yaptiklar1 ¢alismaya
gore ISO 14001 belgesine sahip olan isletmeler ile olmayanlar arasinda isletmenin
biiyiikliigiine gore isletme performanslar farklilik gostermektedir. Benzer sekilde Signes
vd. (2014) 6.850 otelin miisteri degerlendirmeleri {izerine yaptiklari ¢alismaya gore ISO
14001 sertifikasina sahip isletmelerin daha yiiksek puanlara sahiptir ve isletmeler ISO
14001 sertifikas1 denetiminde rekabet avantaji saglayabilirler. Buradan yola c¢ikarak

asagidaki hipotezler belirlenmistir.

» HI15: Otel isletmelerin yesil pazarlama stratejisi uygulama diizeyleri isletmenin ¢evre
sertifikast bulunma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farkiilik gésterir.
» H16: Otel isletmelerin yesil rekabet avantaji diizeyleri isletmenin g¢evre sertifikasi

bulunma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterir.
Aragtirma hipotezleri temel alarak olusturulan model Sekil 3. 1’de goriilmektedir.

Sekil 3. 1. Arastirmanin Modeli

Ku_rumsal
Itibar

Rekabet
Avantaji

Yesil
Pazarlama

Finansal
Performans

Pazar
Dinamizmi
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3.1.5. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye’de faaliyet gosteren 4 Yildizli, 5 Yildizli ve Ozel
Belgeli konaklama isletmeleridir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 31 Mart 2016 verilerine gore
bu kapsamda 630 adet 5 yildizli otel ve tatil kdyti, 766 adet 4 yildizli otel ve tatil koyii ile
317 adet 6zel belgeli konaklama tesisi bulunmaktadir. Toplamda bu kapsama giren 1.713
konaklama tesisi arastirmanin evrenini olusturmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi,
2016b). Daha onceki arastirmalar 1s1ginda ve konunun uzmanlarindan alman gorisler
dahilinde belirlenen tesislerden daha kiiciik konaklama isletmelerinin yesil pazarlama
uygulamalar i¢in gerekli olan maddi yatirnmlar1 yapmakta giiglilk cekeceklerinden bu
isletmeler evrenin diginda tutulmustur. Ayrica, 31 Mart 2016 tarihi itibari ile 299 adet olan
Cevreye Duyarli Konaklama tesisinden (Yesil Yildiz), 288’1 belirtilen evren igindedir
(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016a). Diger 11 isletme ise 3 yildizli otel isletmesi

oldugundan evren disinda kalmaistir.

Arastirmalarda ¢ogunlukla maliyet gicliikleri, kontrol giicliikleri ve etik
zorunluluklar nedeniyle evrenin tamamma ulasmak mimkiin olmamaktadir. Bu
nedenlerden dolayr orneklem iizerinde calismak arastirmacilara zaman, enerji ve para
tasarrufu saglamaktadir. Orneklem, belirli bir evrenden kurallara gore secilmis ve evreni
temsil ettigi varsayilan kiigiik kiimedir (Karasar, 2011: 109-111). Bu arastirmada, herhangi
bir 6rnekleme yontemine gidilmemistir. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin sitesinden isimleri
belirlenen 1.713 otelin yoneticileri ile telefon veya yiiz yiize goriisiilmiistiir. Fakat otel
yoneticilerinin biiyilkk ¢ogunlugu kurumsal politikalar nedeniyle bilgi vermeyi kabul

etmemistir. Sonug olarak, 501 otel isletmesinden veri toplanmustir.

Altunisik vd. (2012)’nin belirli evrenler i¢in a=0,05 ve +0,05 6rnekleme hatasi ile
onerdigi orneklem sayilar1 Tablo 3. 1’de goriilmektedir. Buna gore eleman sayis1 1.800°e
kadar olan evrenlerde 317 Orneklem yeterli goriilmektedir. Ulagilan 501 Orneklemin
belirlenen esik degerin iistiinde olmasindan dolay1 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 3. 1. Belirli Evrenler icin Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 1.100 285 5.000 357
20 19 200 132 1.200 291 6.000 361
30 28 250 152 1.300 297 7.000 364
40 36 300 169 1.400 302 8.000 367
50 44 350 185 1.500 306 9.000 368
60 52 400 196 1.600 310 10.000 370
70 59 450 212 1.700 313 15.000 375
80 66 500 217 1.800 317 20.000 377
90 73 550 226 1.900 320 30.000 379

100 80 600 234 2.000 322 40.000 380
110 86 650 242 2.200 327 50.000 381
120 92 700 248 2.400 331 75.000 382
130 97 750 254 2.600 335 100.000 384
140 103 800 260 2.800 338
150 108 850 265 3.000 341
160 113 900 269 3.500 346
170 118 950 274 4.000 351
180 123 1.000 278 4.500 354

N= Evren, S= Orneklem Biiyiikliigii

Kaynak: Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglq, S., Yildinim, E. (2012). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali (7. Baski). Istanbul: Sakarya Kitabevi, s. 137.

3.1.6. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Arastirmada ilk olarak otel isletmelerinde yesil pazarlama ve bunun rekabet
avantajia olan etkileri iizerine bir alan arastirmasi gergeklestirilmistir. Ikinci asamada ise
birincil verilerin toplanabilmesi i¢in bir anket formu olusturulmustur (Ek 1). Alan yazinda
arastirmanin degiskenlerine uygun 6lgekler bulunmaya calisilmistir. Bununla ilgili ¢esitli
uyarlama ve ceviriler yapilmistir. Ingilizce dilinden yapilan ceviriler iki akademisyen
tarafindan kontrol edilmis ve anlasilabilir olmasi agisindan konunun uzmani

akademisyenler tarafindan ifadeler kontrol edilmistir.

Anket formu dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde yesil rekabet avantaji
Olcegi, yesil pazarlama uygulamalar1 ve rekabet yogunlugu olcekleri bulunmaktadir.
Rekabet avantajin1 6lgmek amaciyla Banerjee vd. (2003) tarafindan gelistirilen ve ¢ok
sayida arastirma ile giivenirligi test edilmis alt1 ifadeli rekabet avantaji Olgegi
kullanilmistir. Rekabet avantajin1 6lgmeye yonelik ifadeler besli likert (1: hi¢ katilmiyorum
ile 5: tamamen katiliyorum) ifadelerden olusmaktadir. Arastirmada kullanilan rekabet

avantaji 6l¢egi Tablo 3. 2’de sunulmustur.
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Tablo 3. 2. Arastirmada Kullanilan Rekabet Avantaji Olcegi

KOD IFADE KAYNAK

AVNTJL | Cevreye kars1 duyarli olmak otelimize 6nemli maliyet avantaji saglar.

Otelimiz {irlin ve siireglerin ¢evreye olan etkisini iyilestirerek maliyetleri

AVNT.2 distirebilecegini fark etmistir

AVNTI3 Diizenli olarak temiz (¢evreci) iiriin ve siireclere yatirim yaptigimizda

isletmemiz pazarda lider olabilir. Banerjee
AVNTJ4 | Otelimiz gevreci stratejiler benimseyerek yeni kazangl pazarlara girebilir. vd., 2003
Otelimiz mevcut iiriinleri ¢evreye daha duyarli hale getirerek pazardaki payini
AVNTJI5 o
arttirabilir.
AVNTI6 Otel faaliyetlerinin ¢evresel etkileri azaltildiginda {irlin ve siireglerimizin

kalitesi artacaktir.

Rekabet avantajini 6lgmeye yonelik olarak Leonidou vd. (2013)’nin aragtirmalarinda
kullandig1 yesil pazarlama stratejisi 6lgegi kullanilmistir. Arastirmacilar 6lgekteki ifadeleri
Menon vd. (1999), Middleton ve Clarke (2001) ile Carmona-Moreno vd. (2004) otel
isletmelerinde kullanmak amaciyla derlemistir. Olcek arastirmacilar tarafindan dogrulayici
faktor analizi yapilarak yapi1 gecerliligi kanitlanmistir. Ancak aragtirmacilarin “Yesil
Atmosfer” boyutundaki “misafir odalar1 ve genel alanlarda ...” seklindeki ti¢ ifade,
Olclimiin daha dogru olacag: diisiincesi ile “misafir odalar1” ve “genel alanlar” olarak ayri
ayr1 sorulmustur (ifade 21-22; 23-24; 25-26). Yesil pazarlama stratejisini lgmeye yonelik
ifadeler besli likert (1: hi¢ katilmiyorum ile 5: tamamen Kkatiliyorum) ifadelerden
olusmaktadir. Arastirmada kullanilan yesil pazarlama stratejileri 6lgegi Tablo 3. 3’te

sunulmustur.

Tablo 3. 3. Arastirmada Kullanilan Yesil Pazarlama Stratejisi Olcegi

KOD IFADE Boyut
IFADE1 Otelimiz Uriinlerin iiretiminde ¢evre dostu malzemeler kullanmaktadir.
IFADE2 | Otelimiz ekolojik Uriin sunmaya éncelik vermektedir. "
IFADE3 Otelimiz Uriinleri ¢evreyle dost sekilde sunmaya elverislidir. [YJSE ;
: Otelimizin dogal cevre iizerindeki etkisini en aza indirecek sekilde Uriinlerini
IFADE4

sunmaktadir.
iFADES Ovt'e]'ll’l’!lz gevre igin katlandig1 maliyetleri, hizmet fiyatlarina ekleme

egilimindedir.
; Otelimiz daha iyi fiyatlar sunmak igin ¢evreyle dost uygulamalar kullanarak
IFADE6 .

maliyet tasarrufundan faydalanir. Yesil
; Otelimiz ¢evreyle dost Uriinlerin getirdigi maliyet avantajindan yararlanarak Fiyat
IFADE7 -

diisiik fiyatlar sunar.
: Otelimiz uygulanan ¢evre dostu uygulamalar sonucunda miisterilerine rekabetci
IFADES -

fiyatlar sunar.
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Otelimiz tedarikgi/saticilar ve temsilcilerini, ¢evresel sorumluluk benimsemeleri

IFADE9 ve yansitmalart i¢in destekler.
. Otelimiz ¢evresel sorumluluga sahip tedarikgiler (saticilar) ile ¢alismayi tercih
IFADE10 ktedi )
etmektedir. Ye$11
. Otelimiz kullanacagi malzeme/tiiketim {iriinlerini segerken gevreyle dost Dagitim
IFADEI11 .
olmalarina dikkat eder.
: Otelimiz ambalajlamay1 azaltmak i¢cin malzemeleri miimkiin oldugunca toplu
IFADE12
olarak alir.
. Reklam kampanyalarimizda ¢evrenin korunmasina katkida bulundugumuzu
IFADE13
vurgulariz.
iFADE14 Tanitim fagl_lyetlerlnde cevresel ¢abalarimizi vurgulayarak miisterilerimizi Yesil
bilgilendiririz. €51
. Tutundurma
. Reklamlarda, promosyon malzemelerinde veya pazarlama kampanyalarinda
IFADEL1S5 ..
ekolojik konular1 kullaniriz.
IFADE16 | Otelimiz cevresel girisimlerini tiim calisanlariyla paylasir.
IFADE17 | Otelimiz ¢alisanlarina ¢evresel konularda egitim imkani saglar.
IFADE18 |Otelimiz en iyi ¢evresel girisimlerde bulunan personellerini ddiillendirir.
. . o Yesil
. Otel galisanlarimiz insan eylemlerinin zararl ¢evresel etkileri hakkinda .. .
IFADEILD 1 oicafirlerimizi bilgilendirir. Misteri
iFADE20 Otelimiz Qallsgnlarm cevre bilincine yonelik programlara (etkinliklere)
katilimini tesvik eder.
IFADE21 | Otelimiz misafir odalarinda enerji tasarrufuna yonelik uygulamalarda bulunur.
IFADE22 | Otelimiz genel alanlarda enerji tasarrufuna yonelik uygulamalarda bulunur.
IFADE23 | Otelimiz misafir odalarinda su tasarrufuna yonelik uygulamalarda bulunur.
IFADE24 | Otelimiz genel alanlarda su tasarrufuna yonelik uygulamalarda bulunur. Yesil
Atmosfer
IFADE25 | Otelimiz misafir odalarinda atik ydnetimine yonelik uygulamalarda bulunur.
IFADE26 |Otelimiz genel alanlarda atik yonetimine yonelik uygulamalarda bulunur.
IFADE27 | Otelimiz yenilenebilir enerji kullanmaktadir.
: Otelimiz ¢evrenin korunmasinda (havlularin istege bagli degistirilmesi gibi)
IFADE28 . A
misafirlerimiz ile igbirligi yapar.
; Otelimiz hizmet siirecine diger felsefelerin (kalite, diisiik maliyet gibi) yayinda
IFADE29 <
¢evre duyarliligini da katmaya ¢aligmaktadir. Yesil
; Otelimiz ¢evresel uygulamalar1 gelistirmek i¢in paydaslarla (yerel toplum, devlet Stireg
IFADE30 o O . .
kurumlar1 gibi) igbirligini tesvik etmektedir.
iFADE3] Otelimiz miisterilerine tamamen gevreyle dost bir deneyim sunmaya

caligmaktadir.

* Leonidou, vd. (2013b)’den uyarlanmustir.

Rekabet yogunlugunu 6l¢mek amaciyla Jaworski ve Kohli (1993)’nin gelistirdigi ve

gecerliligini kanitladigr alt1 ifadeden olusan rekabet yogunlugu 6l¢egi kullanmistir. Bu

Olgegi Leonidou, vd. (2013b) otel isletmeleri iizerine yaptiklar1 ¢alismada kullanmuistir.
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Rekabet yogunlugunu olgmeye yonelik ifadeler besli likert (1: hi¢ katilmiyorum ile 5:
tamamen katiliyorum) ifadelerden olusmaktadir.  Aragtirmada kullanilan rekabet

yogunlugu dlgegi Tablo 3. 4’te sunulmustur.

Tablo 3. 4. Arastirmada Kullanilan Rekabet Yogunlugu Olcegi

KOD IFADE Kaynak

YOGUNL1 | Bulundugumuz sektdrde kiyasiya rekabet vardir.
Bulundugumuz sektorde oteller arasinda pazarlama savaslar (fiyat ve

YOGUN2 o

promosyon gibi) vardir. Jaworski
YOGUNS3 | Rakiplerden biri bir hizmet sundugunda digerleri hemen taklit edebilir. ve Kohli
YOGUN4 | Fiyat rekabeti sektoriin bir dzelligidir. (1993)

YOGUNS | Sektorde, hemen hemen her giin yeni bir rekabet hamlesi duyulmaktadir.

YOGUNEG | Rakiplerimiz bize gore nispeten zayiftir.

Anketin ikinci boliimiinde pazar dinamizmini 6lgmek amaciyla Sarin ve Mahajan
(2001)’nin  aragtirmalarinda kullandigr pazar dinamizmi Ol¢egi kullanilmistir. Pazar
dinamizmini 6lgmeye yonelik sekiz ifade besli likert (1: hi¢ degismez ile 5: ¢ok sik degisir)
ifadelerden olugmaktadir. Arastirmada kullanilan pazar dinamizmi 6lgegi Tablo 3. 5°te

sunulmustur.

Tablo 3. 5. Arastirmada Kullanilan Pazar Dinamizmi Olcegi

KOD IFADE Kaynak
DINAML dB;lgis;l;tlérdeki isletmelerde, mevcut iiriin karmasindaki ({irtinlerdeki)

DINAM2 | Bu sektordeki isletmelerde, pazarlama stratejilerindeki degisim
DINAM3 | Bu sektordeki isletmelerde, Uriin standartlaridaki degisim

Bu sektordeki isletmelerde, Uriin 6zelliklerine yonelik miisteri Sarin ve
DINAM4 B . )

tercihlerindeki degisim Mahajan

Bu sektdrdeki isletmelerde, Uriin kalitesine yonelik miisteri tercihlerindeki | (2001)
DINAMS5 degisim

DINAMBG | Bu sektordeki isletmelerde, kullanilan teknolojideki degisim
DINAMY | Gii¢lii rakiplerin sektore giris/cikis sikligi

DINAMBS | Verilen hizmetlerin fiyatlarina yonelik miisteri tercihlerindeki degisim

Anketin ti¢lincii kisminda kurumsal itibar, pazar performansi ve finansal performans
Olgekleri bulunmaktadir (Tablo 3. 6). Arastirmada otel isletmelerinin kurumsal itibarini
6lgmek amaciyla Carmeli ve Tishler (2005)’in arastirmasinda kullandigi sekiz ifadeli
kurumsal itibar 6l¢egi kullanilmistir. Bu &lgek Fortune Dergisi’nin Kurumsal Itibar
Indeksinden derlenmistir. Fombrun ve Shanley (1990) ile Fryxell ve Wang (1994)

tarafindan daha 6nce arastirmalarinda kullanilmis ve gegerliligi kanitlanmistir.
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Pazar performansinin 6lgiilmesi i¢in Cat1 vd. (2012)’nin arastirmasinda kullandig1 ve
daha &nce Oktem (2001), Avcr (2005), Kim ve Kim (2005) gibi yazarlarin otel
isletmeleriyle ilgili performans 6l¢iim gostergelerinden faydalanilmigtir. Pazar performansi

Olcegi bes ifadeden olusmakta ve Cat1 vd. (2012) tarafindan gegerliligi kanitlanmustir.

Finansal performansin Olgiilmesi i¢in Cati vd. (2012)’nin ¢alismasinda kullandig
dort ifade ile Aver vd. (2011)’nin arastirmasinda kullandig: {i¢ ifadeden yararlanilmistir.
Anketin tlglincli boliimiinde yer alan kurumsal itibar, pazar performansi ve finansal
performans ifadeleri besli likert (1: hi¢ katilmiyorum ile 5: tamamen Kkatiliyorum)
ifadelerden olusmaktadir. Arastirmada kullanilan kurumsal itibar, pazar performansi ve

finansal performans 6lgekleri Tablo 3. 6’da sunulmustur.

Anketin son bolimiinde katilimeilarin tanimlayict bilgilerini 6lgmeye yoOnelik

ifadeler yer almaktadir (Ek 1).

Tablo 3. 6. Arastirmada Kullanilan Kurumsal itibar, Pazar Performansi ve Finansal
Performans Olgekleri

OLCEK |KOD IFADE KAYNAK
ITIBARL1 | Yonetim kalitesi agisindan itibari artti.
ITIBAR2 | Uriin kalitesi acisindan itibar1 artt1.
ITIBAR3 | inovatif (yenilik¢i) oldugu yoniinde itibari artt1.
Kurumsal ITIBAR4 | Uzun vadeli yatirim yapilabilirligi agisindan itibar1 artti. | Carmeli ve
tibar ITIBARS | Finansal agidan saglam olmasi yoniinden itibari artt1. Tishler
Yetenekli calisanlari biinyesinde bulundurmasi (2005)
ITIBARG g y
yOniinden itibar1 artt1.
ITIBAR7 | Yerel toplum ve ¢evre duyarliligi agisindan itibari artti.
ITIBAR8 | Kaynaklarin etkin kullanim1 agisindan itibari artti.
PAZPERF1 | Miisteri Giiveni artt1.
PAZPERF2 | Miisteri Memnuniyeti artt.
Pazar o A7PERF3 | Miisteri Sadakati arttr, Cati vd,
Performanst — (2012)
PAZPERF4 | Calisanlarin Egitimi artti.
PAZPERFS5 | Isgéren Memnuniyeti arttr.
FINPERF1 | Ciro Karlilig1 artti.
FINPERF2 | Sermaye Karlilig1 artt. Cat1 vd.
FINPERF3 | Doluluk Oran artt1. (2012)
Finansal e
FINPERF4 | Yatirimin Geri Doniis siiresi azald.
Performans
FINPERF5 |Pazar pay: artti.
FINPERF6 | Satis hacmi artti. A(‘z’gll‘l’gl
FINPERF7 | Maliyetler diistii.
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3.1.7. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin degiskenleri olan yesil pazarlama, rekabet avantaji, pazar dinamizmi,
rekabet yogunlugu, kurumsal itibar, pazar performansi ve finansal performans 6l¢eklerinin
belirlendikten sonra anket formunun ilk versiyonu olusturulmustur. Arastirmanin veri
toplama siirecinde Istanbul merkezli bir arastirma sirketinden yardim alinmustir. Kasim
2015’te yiiz yiize gergeklestirilen goriismeler sonunda 51 anket formu toplanmis ve 6n test
uygulanmustir. On test sonucunda katilimeilar tarafindan anlasilmadig: diisiiniilen ifadeler

yeniden diizenlenerek anketin son hali verilmistir.

On test sonucunda son halini alan anket formu galismanin ana uygulamasinda
kullamlmustir. Kiiltir ve Turizm Bakanhgi’nmn Isletme Belgeli Oteller listesinden
yararlanilmistir. Veri toplama siirecinde yiiz yiize ve telefon araciligiyla otel isletmelerinin
yoneticileriyle goriistilmiistiir. Aralik 2015-Mart 2016 tarihlerinde 501 yoneticiye ulasilmis
ve anket uygulanmistir. Elde edilen anket formlarinin tamami veri analizine uygun

goriildiigiinden 501 anket formu degerlendirmeye alinmistir.
3.1.8. Verilerin Analizi

Veri analizine geg¢ilmeden once verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin
tespiti icin carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Sosyal bilimlerde 30 6rneklemin
tizerine ¢ikildiginda verilerin normal dagilima yaklastig1 varsayilmaktadir. Bununla birlikte
Kline (1998)’a gore sosyal bilimlerde ¢arpiklik degeri £3’den kiiglik ve basiklik degeri
+8’den kiigiik olan verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir. Benzer sekilde
West ve digerleri (1995) ise carpiklik degeri i¢in £2 ve basiklik degeri i¢in £7 degerlerinin
istiine ¢ikildiginda normal dagilimdan ¢ikildigini bildirmektedir. Bu arastirmada
kullanilan verilerin carpiklik diizeyinin £2 ve basiklik diizeyinin =7 degeri arasinda oldugu

icin normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir.

Anket formu yardimiyla elde edilen verilerin analizinde SPSS 21 (Statiscal Package
for Social Sciences) for Windows, Lisrel 8.80 for Windows ve SmartPLS 3.0 paket
programlart kullanilmistir. Bu paket programlar sosyal bilimler alaninda nicel
aragtirmalarin analizinde kullanilan programlardir. SPSS 21 programi agiklayici faktor
analizi, Tek yonlii Varyans analizi ve bagimsiz orneklem T testi yapmak amaciyla

kullanilmistir. Lisrel 8.80 programi dogrulayici faktér analizi ve yapisal esitlik
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modellemesi olusturmak amaciyla kullanilmistir. SmartPLS 3.0 programu ise etkilesimli

moderatdr analizi yapmaya imkan verdiginden, bu amag ile kullanilmistir.

Katilimcilar1 tanimlayici ifadelerde bos birakilmis ifade bulunmamaktadir. Ancak,
ankette kullanilan diger Ol¢eklerdeki ifadelerde bos birakilan cevaplar ortalamalari

bozmamasi i¢in 9 rakami ile kodlanmustir.
3.2. Analiz Ve Bulgular

Bu bolimde daha once belirlenen arastirma modelinin belirlenmesi ve hipotezlerin
test edilmesi siireci aciklanmistir. Ik olarak arastirma katilimcilarnin  tanimlayici
ozellikleri, arastirmada kullanilan Olgeklere iliskin aciklayict faktdr analizleri ve
dogrulayici faktor analizlerinin sonuglari tablolastirilmis ve bulgular degerlendirilmistir.
Daha sonra olusturulan 6l¢iim modeli, yapisal esitlik modellemesi araciligr ile test edilerek

sonuclar degerlendirilmistir.
3.2.1. Arastirma Katihmeilarinin Tamimlayici Ozellikleri

Tablo 3. 7'de goriildiigii gibi arastirmaya dahil edilen katilimcilarin tanimlayici
ozellikleri frekans ve yiizde degerleri istatistigi kullanilarak degerlendirilmistir.
Arastirmaya katilan yoneticiler ¢alistiklart otellerin smiflarina gore degerlendirildiginde
264'1 bes yildizli otellerden, 188'i dort yildizli otellerden ve 49'u da 6zel belgeli otellerden
oldugu tespit edilmistir. Diger bir deyisle, arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun bes

yildizli otellerden oldugu goriilmektedir.

Aragtirmada temsil edilen otellerin sahiplik durumu incelendiginde yaklagik %58'inin
bagimsiz otellerden, %23"'intin ulusal zincir otellerden ve %19'unun uluslararasi zincir
otellerden olustugu goriilmektedir. Baska bir ifadeyle arastirmaya katilan otellerin biiytlik
cogunlugunun bagimsiz otellerden olustugu sdylenebilir. Otellerin konumu agisindan

degerlendirildiginde %53"liniin sehir oteli ve %47'sinin sayfiye oteli oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin isletmedeki gorevleri itibariyle degerlendirildiginde
katilimcilarin yaklasik % 33'Uiniin kalite miidiirii, % 28'inin genel miidiir ve % 11'inin
halkla iligkiler miidiiriinden olustugu goriilmektedir. Yani katilimcilarin yaklasik dortte ticti

rekabetci uygulamalarda etkin birimlerin yoneticilerinden olusmaktadir.
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Aragtirmaya katilan otel isletmelerinin yaklasik olarak %74’iinde yazili ¢evre etki
degerlendirme (CED) raporu, %73'inde yazili ¢evre programi, %79'unda c¢evreden
sorumlu personel bulunmaktadir. Ayrica arastirmaya katilan otellerin yaklasik %353 {iniin

¢evre Odiilii bulunmaktadir.

Tablo 3. 7. Katihmeilarin ve Otellerin Tamimlayic1 Ozellikleri

Degiskenler Frekans Yiizde
5 Yildizli 264 52,7
. 4 Yildizlh 188 37,5
Otelin Sinfi Ozl Belgeli Otel 29 9.8
Toplam 501 100
Bagimsiz 289 57,7
. . Ulusal Zincir 117 23,4
Qlin Sarpitk Durumu Uluslararasi Zincir 95 19,0
Toplam 501 100
Sehir Oteli 265 52,9
Otelin Konumu Sayfiye Oteli 236 47,1
Toplam 501 100
Kalite Midiiri 164 32,7
Genel Midiir 138 27,5
Halkla Iliskiler Miidiirii 55 11,0
N Insan Kaynaklar1t Mudiria 31 6,2
Oteldeki Goreviniz Mali 1sleZMiid1'irii 27 5.4
Onbiiro Miidiirii 22 4,4
Diger Yoneticiler 64 12,8
Toplam 501 100
Yazih CED Raporu Evet 370 739
Hayir 131 26,1
Bulunuyor Mu? Toplam 501 100
Yazih Cevre Programi Evet 365 729
Hayir 136 27,1
Bulunuyor Mu? Toplam 01 100
Cevreden Sorumlu Personel Evet 397 79,2
Hayir 104 20,8
Bulunuyor Mu? Toplam 501 100
R Evet 264 52,7
Covre Oam Hayir 237 47,3
ar v Toplam 501 100
) Evet 295 58,9
Ce“‘f Se;;“;‘kas‘ Hayir 206 a1
ar v Toplam 501 100
Yesil Yildiz 207 41,3
Sertifikalar ISO 14001 91 18,2
(Bir Isletme Birden Fazla Sertifika |Beyaz Yildiz 15 3,0
Sahibi Olabilir) Mavi Bayrak 23 4.6
Diger Sertifikalar 22 4.4
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Katilimc1 otellerin ¢evreye yonelik sertifika sahibi olma durumuna gore
incelendiginde yoneticilerin yaklasik %59'u ¢alistiklart otelin en az bir gevre sertifikasi
bulundugunu bildirmistir. Bir isletmenin birden fazla c¢evre sertifikasi sahibi olabilecegi
g6z onlinde bulundurularak, katilimci otellerin en ¢ok Yesil Yildiz belgesi (207) sahibi
oldugu goriilmektedir. Ayrica, 91 otelin ISO 14001 ¢evre yonetimi sertifikasi, 23 otelin
Mavi Bayrak ve 15 otelin Beyaz Yildiz sertifikasi bulunmaktadir. 23 otel isletmesinin
diger ¢evre sertifikasi sahibi oldugu tespit edilmistir. Diger 22 sertifika arasinda Travelife,
Green Key, Green Globe ve LEED Gold sertifikalar1 bulunmaktadir.

3.2.2 Ol¢iim Modellerinin Belirlenmesi

Alanyazina dayanarak olusturulan aragtirma modelinin ve modeldeki hipotezlerin
test edilmesi igin yapisal esitlik denkleminden yararlanilmistir. Oncelikle &lgiim
modellerinin belirlenmesi amaciyla degiskenlere giivenirlik analizi, aciklayici faktor
analizi ve dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Daha sonra belirlenen 6l¢iim modelleri
arasindaki iligkiler yapisal denklem olusturularak test edilmistir. Son olarak, katilimci
otellerin yesil pazarlama ve rekabet avantaji diizeylerinin otellerin tanimlayici 6zelliklerine
gore farklilik gdsterip gdstermedigini test etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi ve tek

yonlii varyans analizi yapilmis ve bulgularina yer verilmistir.
3.2.2.1. Giivenirlik Analizi

Olgiim modellerinin belirlenmesi igin &ncelikle arastrma modelinde bulunan
degiskenlere yonelik gilivenirlik analizi yapilmistir. Glvenirlik analizi, herhangi bir
konudaki 6l¢gme aracini olusturan ifadelerin aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini
test etmek amaciyla kullanilmaktadir. Olgme aracini olusturan ifadelerin tutarlilik, ifadeler
arasindaki korelasyonun oOlgiilmesiyle ortaya c¢ikmaktadir. Giivenirlik katsayist 0 ile 1
arasinda deger alir ve 1’e yaklastik¢a giivenirlik artar (Altunisik vd., 2012: 126). Ayrica,
6l¢egi olusturan her bir ifadenin Cronbach alfa degeri 6lgegin genel alfa degerinden biiyiik
olmamali ve madde ¢ikarildiginda 6lgegin genel Cronbach alfa degeri yiikseliyorsa, bu
madde 6lgekten ¢ikartilmalidir (Bas, 2010: 147). Genel olarak Cronbach alfa degerinin 0,7
ve lizerinde olmasi ile Ol¢ek giivenilir kabul edilir. Ancak soru sayisinin az oldugu

durumlarda bu sinir 0,6 ve tizeri olarak kabul edilebilir (Durmus vd., 2013: 89).
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Yesil Pazarlamaya yonelik 31 ifadeye yapilan giivenirlik analizi sonucunda alfa
degeri 0,903 bulunmustur. Giivenirligi diisiirdiigii tespit edilen IFADES kodlu ifade analiz
disinda birakilmis ve kalan 30 ifadeye ait giivenirlik katsayist 0,937 olarak bulunmustur
(Tablo 3. 8).

Finansal performansi Ol¢emeye yonelik 7 ifadeye yapilan giivenirlik analizi
sonucunda alfa degeri 0,877 bulunmustur. Giivenirligi diisiirdiigii tespit edilen FINPERF7

kodlu ifade analiz disinda tutulmus ve genel giivenirlik diizeyi 0,899’a ¢ikarilmistir.

Rekabet yogunluguna yonelik 6 ifadenin gilivenirlik analizi degeri 0,750
bulunmustur. Bu 6lgekte giivenirligi disiirdiigi tespit edilen YOGUNG6 kodlu ifade analiz
disinda tutularak tekrar giivenirlik analizi yapilmistir. Kalan 5 ifadenin alfa degeri 0,815

olarak bulunmustur.

Tablo 3. 8’de arastirma modelinde bulunan diger degiskenler olan rekabet avantaji,
kurumsal itibar, pazar performansi ve pazar dinamizmi Olg¢eklerine ait cronbach alfa
degerleri sunulmustur. Giivenirlik katsayilarina bakildiginda olgeklerin yiiksek diizeyde

giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. 8. Ol¢eklere Yonelik Giivenirlik Analizi Sonuclar

ifade Sayis1 C;g:zz;l'f (Q;fa
Yesil Pazarlama 30 0,937
Rekabet Avantaji 6 0,766
Kurumsal Itibar 8 0,908
Pazar Performansi 5 0,898
Finansal Performans 6 0,899
Pazar Dinamizmi 8 0,828
Rekabet Yogunlugu 5 0,815

3.2.2.2. Ac¢iklayic1 Faktor Analizi

Arastirmanin modelindeki bulunan degiskenlerin yap1 gecerliligini tespit etmek
amactyla aciklayict faktor analizi (AFA) yapilmistir. Faktor analizi, birbiriyle iligkili cok
sayidaki degiskenin bir araya getirilerek daha az sayida degisken (boyut) elde etmeyi
amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiki yontemdir (Biiyiikoztiirk, 2002: 472).
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3.2.2.2.1. Yesil Pazarlama Olgegine Yonelik Aciklayic: Faktor Analizi

Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett
kiiresellik testi ile incelenmistir. KMO degeri 0,938’dir. Barlett Kiiresellik testi sonuglari
anlamli bulunmustur (X2=661O,05; p<0,000). KMO testi 6rnekleme yeterliligini dlgmeye
yarayan bir test olup genel olarak % 60’1n iizerinde olmasi istenmektedir (Yavuz, 2007).
Arastirmada bu oran %93,8 olarak bulunmustur. Ki-kare ve KMO degerlerine

bakildiginda, 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun ve yeterli oldugu sdylenebilir.

Analiz sirasinda ortak varyans degerlerine bakilmistir. Ortak varyans degerleri
incelendikten sonra 0.50’nin altinda yiiklenen 3 ifade olgekten ¢ikarilmistir (IFADEI12,
IFADELS, IFADE27). Ayrica, Hair vd. (1998) faktor yiiklerinin 0,5 ve iizerinde olmasinin
pratik agidan anlamli oldugunu belirtmistir. Bu nedenle, mutlak degeri 0,5 ten kii¢iik olan
faktor yiiklerine (IFADE13, IFADE26) analiz sonug¢ tablolarinda yer verilmemistir.
Bununla birlikte AFA’da bir ifadeye ait en yiiksek iki faktor yiikii arasinda en az 0,10 fark
olmasi onerilmektedir. Eger bu yiikler arasinda 0,10'dan kiiciik bir deger bulunursa bu
ifade binisik madde olarak adlandirilmaktadir (Demir ve Kog, 2013: 1770). Ifadelere ait en
yiiksek faktor yiikleri arasindaki farkin 0,10°dan biiyiik olmasina dikkat edilmistir.

Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda, yesil pazarlamaya yonelik 25 ifadenin
bes boyut altinda toplandig1 ve toplam varyansin %64,21'ini agikladig goriilmiistiir. Diger
bir ifadeyle, otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalarina yonelik 25 ifade, toplam

degiskenligin % 64'lnii agiklayan 5 boyut altinda yer almistir.

Tablo 3. 9°da goriildiigii gibi 5 ifadeyi igeren birinci faktoriiniin 6z degerinin 3,75
oldugu ve varyansi aciklama oraninin %14,98 oldugu ve Cronbach alfa degerinin 0,882
oldugu goriilmektedir. Bu boyut yesil atmosfer olarak adlandirilmistir. Yesil iiriin olarak
adlandirilan 5 ifadeden olusan ikinci faktoriin 6z degerinin 3,60 ve agiklanan varyans
oraninin %14,42 oldugu tespit edilmistir. Bu boyutun Cronbach alfa degeri 0,846 olarak
bulunmustur. Yedi ifadeden olusan iigiincii boyutun 6z degeri 3,54 olarak bulunmus,
aciklanan varyans orani %14,17 ve Cronbach Alfa degeri 0,864 olarak tespit edilmistir. Bu
faktor yesil siire¢ olarak isimlendirilmistir. Bes ifadeden olusan dordiincii boyutun 6z
degeri 2,90 bulunmus ve agiklanan varyans orani %11,60 diizeyinde oldugu ve giivenirlik
diizeyinin 0,828 oldugu gorilmiistir. Dordiinci  boyut yesil miisteri olarak

isimlendirilmistir.
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NO | Faktor 1: YESIL ATMOSFER (o, = ,882) 1 2 3 4 5
23 | Otelimiz misafir odalarinda su tasarrufuna yonelik uygulamalarda bulunur. ,856
24 | Otelimiz genel alanlarda su tasarrufuna yonelik uygulamalarda bulunur. ,848
21 | Otelimiz misafir odalarinda enerji tasarrufuna yonelik uygulamalarda bulunur. ,809
22 | Otelimiz genel alanlarda enerji tasarrufuna yonelik uygulamalarda bulunur. ,802
25 | Otelimiz misafir odalarinda atik yonetimine yonelik uygulamalarda bulunur. ,586
Faktor 2: YESIL URUN (o = ,846)
3 | Otelimiz Uriinleri ¢evreyle dost sekilde sunmaya elverislidir. ,7192
1 | Otelimiz Uriinlerin iiretiminde ¢evre dostu malzemeler kullanmaktadir. 147
4 | Otelimizin dogal gevre iizerindeki etkisini en aza indirecek sekilde Uriinlerini sunmaktadir. 125
2 | Otelimiz ekolojik Uriin sunmaya &ncelik vermektedir. ,673
11 | Otelimiz kullanacagi malzeme/tiikketim iiriinlerini secerken ¢evreyle dost olmalarina dikkat eder. 557
Faktor 3: YESIL SUREC (o = ,864)
30 | Otelimiz cevresel uygulamalar1 gelistirmek i¢in paydaslarla (yerel toplum, devlet kurumlar: gibi) igbirligini tesvik etmektedir. 711
29 | Otelimiz hizmet siirecine diger felsefelerin (kalite, diisitk maliyet gibi) yayinda ¢evre duyarlilifini da katmaya ¢aligmaktadir. , 107
28 | Otelimiz ¢evrenin korunmasinda (havlularin istege bagli degistirilmesi gibi) misafirlerimiz ile igbirligi yapar. ,637
31 | Otelimiz miisterilerine tamamen ¢evreyle dost bir deneyim sunmaya ¢aligsmaktadir. 578
10 | Otelimiz ¢evresel sorumluluga sahip tedarikgiler (saticilar) ile ¢alismayi tercih etmektedir. ,543
14 | Tanitim faaliyetlerinde ¢evresel ¢abalarimizi vurgulayarak miisterilerimizi bilgilendiririz. ,513
9 | Otelimiz paydaglarini (tedarikgi, satic1 ve temsilcileri gibi) ¢cevresel sorumluluk benimseyip yansitmalari igin destekler. ,507
Faktor 4: YESIL MUSTERI (o = ,828)
18 | Otelimiz en iyi ¢evresel girisimlerde bulunan personellerini ddiillendirir. ,705
17 | Otelimiz galisanlarina ¢evresel konularda egitim imkani saglar. ,695
19 | Otel ¢aliganlarimiz insan eylemlerinin zararli ¢evresel etkileri hakkinda misafirlerimizi bilgilendirir. ,687
20 | Otelimiz ¢alisanlarin ¢evre bilincine yonelik programlara (etkinliklere) katilimini tegvik eder. ,661
16 | Otelimiz ¢evresel girigimlerini tiim ¢alisanlariyla paylagir. ,549
Faktor 5: YESIL FIYAT (a =,757)
8 | Otelimiz uygulanan ¢evre dostu uygulamalar sonucunda miisterilerine rekabetgi fiyatlar sunar. ,814
7 | Otelimiz gevreyle dost Uriinlerin getirdigi maliyet avantajindan yararlanarak diisiik fiyatlar sunar. ,812
6 | Otelimiz daha iyi fiyatlar sunmak i¢in ¢evreyle dost uygulamalar kullanarak maliyet tasarrufundan faydalanir. ,680
Faktor Eigen Degerleri | 3,75 | 3,60 | 3,54 | 290 | 2,26
Faktorlere Ait Aciklanan Varyans Degeri (%) | 14,98 | 14,42 | 14,17 | 11,60 | 9,05

Cronbach Alfa: ,929 Toplam Ac¢iklanan Varyans: %64,21 KMO: ,938 Ki-kare: 6610,05 Sig.: ,000
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Yesil fiyat olarak tanimlanan besinci boyut 3 ifadeden olugmaktadir. Bu boyutun 6z
degeri 2,26 olarak bulunmus ve aciklanan varyansin % 9,05 diizeyinde oldugu ve
giivenirlik diizeyi 0,757 oldugu tespit edilmistir. Ayrica dlgege ait giivenirlik diizeyi 0,929
olarak bulunmustur. Olgegin giivenirlik diizeyinin oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir.

3.2.2.2.2. Rekabet Avantaji Olcegine Yonelik Aciklayici Faktor Analizi

Rekabet avantaji 6l¢egindeki ifadelerin faktor analizine uygunlugu KMO ve Barlett
kiiresellik testi ile incelenmistir. KMO degeri 0,671 olarak bulunmustur. Barlett Kiiresellik
testi sonuglari anlamli bulunmustur (X2:386,022; p<0,000). Ki-kare ve KMO degerleri

orneklemin faktor analizi i¢in uygun ve yeterli oldugunu gostermektedir.

Analize sirasinda ortak varyans degerlerinin pratik olarak anlamli olmasina
bakilmistir. Ortak varyans degerleri 0.50’nin altinda yiiklenen 3 ifade 6l¢ekten gikarilmistir
(AVNTJ1, AVNTJ2, AVNTIJ6). Rekabet avantajina yonelik kalan 3 ifade tek boyut
altinda toplandig1 ve toplam varyansin %67,51’ini agikladigi goriilmektedir. Faktoriin 6z
degerinin 2,025 oldugu ve ifadelere yonelik Cronbach alfa degerinin 0,759 oldugu Tablo 3.
10°da goriilmektedir. Olgegin giivenirlik diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. 10. Rekabet Avantajina iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Faktor
No ifade Yiikii
AVNTJ4 | Otelimiz gevreci stratejiler benimseyerek yeni kazangl pazarlara girebilir. ,861
AVNTI5 Otelimiz meveut iiriinleri ¢evreye daha duyarli hale getirerek pazardaki 835
payini arttirabilir.
AVNTI3 Duzenh qlarak temiz ((;evrem_) lirtin ve siireclere yatirim yaptigimizda 766
isletmemiz pazarda lider olabilir.

Faktor Eigen Degerleri| 2,025

Toplam Aciklanan Varyans (%) | 67,51

Cronbach Alfa 0,759

KMO Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii: ,671 Barlett Testi Ki-kare: 386,022 Sig.: ,000

3.2.2.2.3. Kurumsal itibar Olcegine Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi

Kurumsal itibar Olcegine yonelik agiklayic1 faktdr analizine gegilmeden Once
verilerin faktor analizine uygunlugu test edilmistir. Barlett kiiresellik testi istatistiki olarak
anlamh (x?=2279,263; p<0,000) bulunmustur. KMO degeri 0,911 olarak tespit edilmistir.
Bu degerlere bakildiginda orneklemin faktor analizi i¢in uygun ve yeterli oldugu

gorilmektedir.
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Faktor analizi sonucunda, kurumsal itibar 6l¢e§i orijinaline uygun olarak tek
boyutlu bulunmustur. Kurumsal itibara yonelik 8 ifadenin toplam varyansi agiklama orant
% 61,36 olarak tespit edilmistir. Olgegin 6z degeri 4,909 olarak bulunmus ve giivenirlik
diizeyi 0,908 olarak bulunmustur (Tablo 3. 11). Olgegin giivenirlik diizeyinin yiiksek

oldugu soylenebilir.

Tablo 3. 11. Kurumsal itibar Olcegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

No ifade Faktor Yiikii
ITIBAR2 | Uriin kalitesi agisindan itibari artt1. ,849
ITIBAR3 | Inovatif (yenilikgi) oldugu yoniinde itibari artt1. ,804
ITIBARL | Yonetim kalitesi agisindan itibar1 artt1. ,803
ITIBAR4 | Uzun vadeli yatirim yapilabilirligi agisindan itibari artt1. ,800
ITIBARY | Yerel toplum ve gevre duyarliligi agisindan itibar1 artti. ,761
ITIBARS | Kaynaklarin etkin kulanimi agisindan itibari artti. 157
ITIBARG | Yetenekli calisanlari biinyesinde bulundurmasi yoniinden itibari artti. , 755
ITIBARS | Finansal agidan saglam olmasi yoniinden itibar1 artt1. , 132

Faktor Eigen Degerleri 4,909
Toplam Aciklanan Varyans (%) 61,361

Cronbach Alfa 0,908

KMO Orneklem Yeterliligi Olciimii: 911 Bartlett Testi Ki-kare: 2279,263 Sig.: ,000

3.2.2.2.4. Pazar Performansi Ol¢egine Yonelik Aciklayict Faktor Analizi

Pazar performansima yonelik aciklayici faktdr analizine gegilmeden dnce KMO ve
Barlett Kiiresellik testi degerlerine bakilmistir. KMO degeri %85,7 olarak bulunmustur.
Barlett Kiiresellik testine gore Ki-kare degeri 1615,702 ve anlamlilik diizeyi (p=0,000)
istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Bu sonuglar 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun ve

yeterli oldugu gostermektedir (Tablo 3. 12).

Tablo 3. 12. Pazar Performansi Ol¢egine iliskin Acgiklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

No ifade Faktor Yiikii
PAZPERF2 | Miisteri Memnuniyeti artti. ,890
PAZPERF3 | Miisteri Sadakati artt1. ,868
PAZPERF1 | Miisteri Giiveni artt1. ,866
PAZPERF5 | Isgdren Memnuniyeti artt. ,852
PAZPERF4 | Calisanlarin Egitimi artti. , 762

Faktor Eigen Degerleri 3,602
Toplam Aciklanan Varyans (%) 72,045
Cronbach Alfa 0,898

KMO Orneklem Yeterliligi Olciimii: ,857 Bartlett Testi Ki-kare: 1615,702 Sig.: ,000
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AFA sonucunda, pazar performansi 6lgegi orijinal dlgege uygun olarak tek boyutlu
bulunmustur. Pazar performansina yonelik 5 ifadenin toplam varyansi acgiklama orant %
72,04°diir. Olgege ait 6z deger 3,602 olarak bulunmus ve 6Slgegin genel giivenirlik
katsayis1 0,898 olarak tespit edilmistir (Tablo 3. 12). Bu a¢idan 6l¢egin yiiksek diizeyde

giivenilir oldugu sdylenebilir.
3.2.2.2.5. Finansal Performans Olcegine Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi

Finansal performans olgegine yonelik yapilan agiklayici faktdr analizinden Once
verilerin KMO ve Barlett kiiresellik testi degerlerine bakilmustir. Olgege ait KMO degeri
0,799 olarak bulunmustur. Barlett Kiiresellik testine gore Ki-kare degeri 1883,335 ve
anlamlilik diizeyi (p=0,000) istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Bu sonuglar 6rneklemin

faktor analizi i¢in uygun ve yeterli oldugu gostermektedir.

Ortak varyans degerleri incelendikten sonra 0.50’nin altinda olan FINPERF4 kodlu
ifade oOlgekten cikarilmistir. Kalan 5 ifade orijinal olgekte oldugu gibi tek boyutta
toplanmistir. Pazar performansina yonelik ifadelerin toplam varyansi agiklama oranit %
72,88 dir. Olgege ait 6z deger 3,644 olarak bulunmus ve Slgegin genel giivenirlik katsayisi
0,907 olarak tespit edilmistir (Tablo 3. 13). Bu degere gore olgegin yiiksek diizeyde

giivenilir oldugu soylenebilir.

Tablo 3. 13. Finansal Performans Olcegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

No ifade Faktor Yiikii
FINPERF5 | Pazar pay: artt1. ,873
FINPERF6 | Satis hacmi artti. ,868
FINPERF1 | Ciro Karlilig artt1. ,851
FINPERF2 | Sermaye Karlilig1 artt1. ,848
FINPERF3 | Doluluk Orani artti. ,828

Faktor Eigen Degerleri 3,644
Toplam Aciklanan Varyans (%) 72,883
Cronbach Alfa 0,907

KMO Orneklem Yeterliligi (")lg:iimii: ,799 Bartlett Testi Ki-kare: 1883,335 Sig.: ,000

3.2.2.2.6. Pazar Dinamizmi Ol¢egine Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi

Pazar dinamizmi 6l¢egine agiklayici faktor analizi yapilmadan 6nce verilerin faktor
analizine uygunlugunun tespiti i¢in KMO ve Barlett kiiresellik testlerine bakilmigtir.

Olgege ait KMO degeri 0,686 ve Barlett kiiresellik degerlerinin (x2:648,041; p<0,000)
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anlamli oldugu tespit edilmistir. Buradan verilerin faktor analizi i¢in yeterli ve uygun

oldugu sdylenebilir.

Ortak varyans degerleri incelendikten sonra 0.50’nin altinda olan ifadeler (DINAMI,
DINAM2, DINAM6, DINAM7, DINAMS) analiz disinda tutulmustur. Kalan 3 ifade tek
boyut altinda toplanmistir. Ifadelerin toplam varyansi agiklama orami % 75,20°dir. Olgcege
ait 6z deger 2,256 olarak tespit edilmis ve Ol¢egin Cronbach alfa degeri 0,833 olarak
bulunmustur (Tablo 3. 14). Buradan 6l¢egin oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. 14. Pazar Dinamizmi Olcegine iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

No ifade Faktor Yiikii
DINAM4 Bu §ekto'rdek1.1sle:[1.n§16rde, tirtin 6zelliklerine yonelik miisteri 900
tercihlerindeki degisim
DINAMS Bu gekto'rdeklilsle}m_elerde, iiriin kalitesine yonelik miisteri 899
tercihlerindeki degisim
DINAMS3 | Bu sektordeki isletmelerde, iiriin standartlarindaki degisim , 799
Faktor Eigen Degerleri 2,256
Toplam Aciklanan Varyans (%) 75,202
Cronbach Alfa 0,833

KMO Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii: 686 Bartlett Testi Ki-kare: 648,041 Sig.: ,000

3.2.2.2.7. Rekabet Yogunlugu Olcegine Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi

Rekabet yogunluguna yonelik AFA’ya gecilmeden 6nce KMO ve Barlett testi
degerleri incelenmistir. Olgegin KMO degeri 0,779 ve Barlett degerleri (x2:701,902;
p<0,000) istatistiki olarak anlamli bulunmusgtur. Bu degerlere bakildiginda verilerin faktor

analizi i¢in yeterli ve uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. 15. Rekabet Yogunlugu Olgegine iliskin Acgiklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

No ifade Faktor Yiikii
YOGUN? Erlj)lrlilr(l)cil}lﬁlrllr?;kzazzlg()grii)o‘tZildelrr .arasmda pazarlama savaslar1 (fiyat ve 849
YOGUN1 | Bulundugumuz sektorde kiyasiya rekabet vardir. ,818
YOGUN4 | Fiyat rekabeti sektoriin bir 6zelligidir. ,800
YOGUNS3 | Rakiplerden biri bir hizmet sundugunda digerleri hemen taklit edebilir. , 157

Faktor Eigen Degerleri 2,604
Toplam Aciklanan Varyans (%) 65,097
Cronbach Alfa 0,816

KMO Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii: , 779 Bartlett Testi Ki-kare: 701,902 Sig.: ,000
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Rekabet yogunluguna yonelik faktor analizinde ortak varyans degerleri incelendikten
sonra 0.50’nin altinda olan YOGUNS kodlu ifade analiz disinda tutulmustur. Kalan 4 ifade
tek boyut altinda toplanmustir. Ifadeler toplam varyansin % 65,09’unu agiklamaktadir.
Olgege ait 6z deger 2,604 olarak tespit edilmis ve dlcegin giivenirlik katsayis1 0,816 olarak

bulunmustur (Tablo 3. 15). Bu sonuglardan 6lgegin oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir.
3.2.2.3. Dogrulayic1 Faktor Analizine Yonelik Bulgular

Her yapisal denklem modeli 6l¢iim modeli ve yapisal model olmak iizere iki
kistmdan olugsmaktadir. Olgiim modeli, yapisal modelde bulunan értiik (gizil) degisken
olarak adlandirilan olgusal faktorlerdir. Yapisal model ise bu olgusal faktorler arasindaki

neden sonug iligkileri olarak ifade edilebilir (Simsek, 2007: 15).

Agiklayicr faktor analizinde belirlenen 6l¢iim modellerinin dogrulugunu test etmek
amactyla dogrulayict faktor analizi (DFA) kullanilmistir (Altumisik vd., 2012: 266).
Dogrulayict faktor analizinde, hipotez olarak kurulan 6l¢iim modelinin istatistiki olarak
anlamlilig1 mevcut drneklem tarafindan dogrulanmas: istenir. Ilave drneklemlerden elde
edilen verilerin modeli dogrulamas ise ileri seviyede modelin gecerliligini gostermektedir
(Schumacker ve Lomax, 2010:164). Kisaca, 0Ortiik degisken analizi olarak bilinen DFA,
kuramsal bir temeli olan nedensel modellerin stnanmasinda kullanilmaktadir (Stimer, 2000:

49).

Dogrulayict faktor denklemlerinin kestirilmesinde Maksimum Benzerlik Tahmini
(Maximum Likelihood Estimation) yontemi kullanilmaktadir. Bir ifadenin teorik olarak
anlaml olarak bir faktorii agiklayabilmesi i¢in parametre tahmin degerinin 0,50 ile 0,99

arasinda ve degiskene ait t degerinin 1,96 ’dan biiyiik olmasi1 gereklidir (Hair vd., 1998).

Bununla birlikte DFA’da kurulan modeldeki parametreler hesaplandiktan sonra,
modelin uyum degerlerine bakilmalidir. Yaygin olarak kullanilan uyum indeksleri ve
degerleri Tablo 3. 16’da sunulmustur. Genel olarak uyum indekslerini mutlak uyum
indeksleri ve goreli uyum indeksleri olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Mutlak Uyum
indekslerinden Ki-kare (x%), Uyum lyiligi indeksi (GFI), Yaklasik Hata Kareler Ortalamas1
Karekokii (RMSEA) ve Standartlagtirilmis Hata Kareler Ortalamasi Karekokii (SRMR)

parametreleri olarak ifade edilmektedir. Goreli Uyum Indeksleri ise Karsilastirmali Uyum
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Indeksi (CFI), Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) ve Normlandirilmamis Uyum
Indeksidir (NNFI) (Bezirgan, 2014: 117).

Ki-kare degeri teorik olarak belirtilen modelin kovaryans matrisi ile Orneklem
kovaryans matrisi arasinda fark olmadigim gosterir. 1ki matris arasindaki fark kalinti
matrisini olusturur. Ki-kare degerinin sifira yakin olmasi kalinti matrisinin de sifira yakin
oldugu anlamina gelir. Ki-kare degeri 6rneklem hacmine duyarlidir. Biiyiik 6rneklem
hacmine sahip modellerin Ki-kare degerleri istatistiksel olarak anlamli bulunurken kii¢iik
orneklem hacmine sahip modellerde anlamli sonuglar elde edilememektedir. Bu nedenle
Ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani olarak ifade edilen degerin uyum iyiligi
gostergesi olarak kabul edildigi goriilmektedir (Bayram, 2010: 71). Bu degerin iyi uyum
gosteren modellerde 2’den kiiglik oldugu, kabul edilebilir olan modellerde ise 2 ile 5
arasinda oldugu kabul edilmektedir (Tablo 3. 16).

Modelin uyumunu gosteren bir diger indekste Yaklasik Hata Kareler Ortalamasi
Karekokidiir (RMSEA). Bu deger 6rneklem hacminden kaynaklanan sorunlarin Oniine
gecilmesi ve bir giiven arali@1 vermesi yoniinde avantajlart bulunan bir indekstir. Bununla
birliktet  RMSEA serbestlik derecesini dikkate alarak modelin karmagsikligindan
etkilenmeyen bir indekstir. RMSEA istatistigi gliven araligi saglayarak karar vermeye
yardimc1 olur (Simsek, 2007: 47-48). Genel olarak RMSEA degerinin 0,05’in altinda
olmasi iy1 uyum ve 0,05 ile 0,08 arasinda olmasi kabul edilebilir uyum gostergesidir. Hair

vd. (1998) 0,10’un tizerindeki gliven araliginin glivenilir olmadigini belirtmektedir.

Standartlastirilmis Hata Kareler Ortalamasi Karekokii (SRMR), kovaryanslar
arasindaki farka dayali bir diger indekstir. SRMR tahmin edilen ve 6lgiilen kovaryanslar
arasinda standardize edilmis farktir (Schumacker ve Lomax, 2010). Iyi bir uyum igin
SRMR degerinin 0,05’ten kiiclik olmas1 gerekir. Ancak 0,1’in altindaki degerler kabul
edilebilir SRMR degerleridir.

Uyum lyiligi Indeksi (GFI), regresyon analizindeki R? gibi agiklanabilir. GFI model
tarafindan aciklanan varyans ve kovaryans miktarinin bir indeksidir. GFI orneklem
hacminden etkilenmektedir. Orneklem hacmi arttikga GFI degeri iyi uyum gdstermektedir
(Bayram, 2010). GFI degerinin serbestlik derecesinden arindirilarak hesaplanmasiyla
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) elde edilmektedir. GFI ve AGFI degerlerinin

genellikle 0,90’ tizerinde olmasi istenmektedir.
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Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI), doymus model (biitiin iliskilerin tanimlandig
model) ile bagimsiz model (iliskisiz model) arasinda mevcut modelin goreli konumunu
veren bir istatistiktir. NFI 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. Ancak, modele ilave
parametreler eklendiginde model dogru olsa dahi parametre degerinin 1’e yaklasamadagi
goriilmektedir. Normlandirilmamis Uyum Indeksi (NNFI) ise modele serbestlik derecesi
eklenerek bu problemi ortadan kaldirmak amacglanmaktadir. Fakat, NFI diisiik degerde
kalmas1 ve NNFI'nin ise yiiksek degerler vermesi sebebiyle Karsilastirmali Uyum indeksi
(CFI) en ¢ok kullanilan indeks degeridir (Bayram, 2010: 75-76). Genel olarak CFI’in
0,97’nin iizerinde olmasi iyi uyumu ve 0,90 ile 0,97 arasinda olmasi ise kabul edilebilir

uyumu gostermektedir (Tablo 3. 16).

Tablo 3. 16. Yaygin Olarak Kullamilan Uyum Indeksleri

Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Ay2/sd 0<x?/sd<2 2<x?/sd<5
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0<RMSEA<0,08

SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,80<AGFI<0,90

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95
NNFI 0,95<NNFI<1,00 0,90<NNFI<0,95

CFI 0,97<CFI<1,00 0,90<CFI<0,97

Kaynak: Simsek (2007); Bayram, (2010); Celik ve Yilmaz (2013); Meydan ve Sesen, (2015).

Dogrulayict faktor analizinde, modelin uyum iyiligine bakildiktan sonra yapisal
gecerliligi incelenmelidir. Yapr gegerliliginde, aragtirmaci dlgegin neden dogru oldugunu
ortaya koymaya caligmaktadir. Yapr gecerliliginin tespit edilebilmesi i¢in yakinsak ve
raksak (ayirt edici) gecerlilik kavramlarinin uygulanmasi gereklidir. Yakinsak gecerlilikte
ayni yapiyr Olcen Olgiitlerin Ortiismesi yani aralarindaki korelasyonun yiiksek olmasi
beklenir. Ayirt edici gegerlilikte ise farkli yapilar1 o6lgen Olciitlerin aralarindaki

korelasyonun diisiik olmas1 gereklidir (Altunisik vd., 2012: 124).

Yakinsak gecerliligin tespiti i¢in modeli olusturan faktorlerin bilesik glivenirlik
katsayalir1 (CR) ve ¢ikarilan ortalama varyans degerleri (AVE) degerleri hesaplanmistir.
Fornell ve Larcker (1981)’e gore yakinsak gegerliligin saglanmasi i¢cin CR degerinin
0,70’den yiiksek ve AVE degerinin 0,50 degerinin {izerinde olmasi gereklidir. CR

degerinin 0,70’in iizerinde olmasi boyutlarin igsel tutarliliginin yiiksek oldugunu ve AVE
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degerinin 0,50’nin {izerinde olmasi ise boyutlarla iligkili degiskenlerin yeterli diizeyde
varyans agikladigini gostermektedir (Bezirgan, 2014: 120). Bilesik giivenirlik ve ¢ikarilan

ortalama varyans asagidaki gibi hesaplanmaktadir.

B (X Faktor Yiikleri)®
{(X Faktor Yiikleri)® + ¥ Hata Katsayilari}

B Y. (Faktor Yiikleri)®
{Y(Faktor Yiikleri)® + ¥, Hata Katsayilart}

Ayirt edici (ayrisma) gegerliligin saglanabilmesi ic¢in Oncelikli olarak Olcekler
arasindaki korelasyon degerinin 0,85’ten kiiglik olmasi gerekmektedir (Henseler vd., 2015;
Voorhees vd., 2015). Ayrit edici gegerliliginin saglanabilmesi i¢in ikinci bir kosul ise,
boyutlara ait AVE degerinin séz konusu boyutun diger boyutlarla olan korelasyonlarin
karesinden biiyiikk olmasi gereklidir. Bagka bir deyisle, bir boyuta ait AVE degerinin
karekokiiniin, s6z konusu boyutun diger boyutlarla olan korelasyonlardan biiylik olmasi
gereklidir (Fornell ve Larcker, 1981). Modeldeki Olgeklerin yakinsak ve ayrisma

gecerliligin saglanmasi ile kullanilan modelin yapisal olarak gecerli oldugu sdylenebilir.
3.2.2.3.1. Yesil Pazarlama Olgegine Yonelik Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aragtirmanin bu kisminda yesil pazarlama Olge8ine yonelik birinci derece
dogrulayict faktdr analizi uygulanmustir. Oncelikli olarak modele ait uyum degerlerine
bakilmistir. Modelin yeterli uyum degerlerinde sahip olmadig1 goriilmiis ve modifikasyon
indekslerine bakilarak gerekli diizeltmeler yapilmistir. Modifikasyon indekslerinin 6nerisi
dogrultusunda, IFADE16 ile IFADE17’nin ve IFADE28 ile IFADE29’un hata varyanslari

arasinda kovaryans eklenmistir.

Sonraki asamada, kurulan modelin eldeki veriye uygunlugunu lesd, RMSEA,
SRMR, GFI, AGFI, NFI, NNFI ve CFI model uyum indeksleri ile degerlendirilmistir.
Tablo 3. 17°ye gore Ki-kare degerinin serbestlik derecesine oran 2,61 olarak bulunmustur.
RMSEA (0,06) ve SRMR degerlerinin (0,06) esik degerlerin altinda oldugu goriilmektedir.
Uyum lyiligi Indeksinin 0,90 olarak esik degerde ve kabul edilebilir oldugu sdylenebilir.
CFI ve diger uyum degerlerinin 0,98 gibi oldukg¢a yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

Bu degerlerden, 6l¢tim modelinin genel olarak iyi uyum gosterdigi soylenebilir.
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Tablo 3. 17. Yesil Pazarlama Ol¢eginin Uyum lyiligi Degerleri

%2 ¥2/sd | RMSEA SRMR GFl AGFI NFI NNFI CFI
Kabul
Edilebilir <5 <0.08 <0.10 >090 | >0.80 | >0.90 >0.90 | >0.90
Uyum
Sonuglar | 687,10 | 2,61 0,06 0,06 0,90 0,88 0,97 0,98 0,98

Yesil pazarlama yonelik yapilan birinci derece faktdr analizi sonrasinda Olcekte
bulunan boyutlarin yapisal gegerliligi incelenmistir. Tablo 3. 18’de boyutlara yonelik
ifadelerin standardize yiikleri ile AVE ve CR degerleri verilmistir. Olgeklere ait Bilesik
Givenirlik (CR) diizeylerinin 0,70’in {izerinde oldugu goriilmektedir. Faktorlerin agiklanan
varyanslarina bakildiginda Yesil Siire¢ (AVE=0,48) olcegine ait degerin 0,50’ye yakin
oldugu goriilmektedir. Buna gore 6lgegin yakinsak gegerliliginin saglandig goriilmektedir.

Ayrica, boyutlar agiklayan maddelerin yiiklerinin 0,50 nin iizerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 18. Yesil Pazarlama Ol¢egindeki Boyutlarin Yapisal Gegerliligi

Ortiik Gozlemlenen | Standardize | Olciim Hata Qig!2ma ..Blle.sl.k .
Degiskenler Degiskenler Yiikler Degerleri vaggps Gitvenilirlik
(AVE) (CR)
IFADE21 0,78 0,39
IFADE22 0,81 0,35
Yesil Atmosfer IFADE?23 0,83 0,31 0,62 0,89
IFADE24 0,88 0,23
IFADE25 0,62 0,61
IFADE1 0,76 0,41
IFADE2 0,66 0,56
Yesil Uriin IFADE3 0,75 0,44 0,53 0,85
IFADE4 0,75 0,44
IFADE11 0,72 0,48
IFADE9 0,71 0,50
IFADE10 0,70 0,51
IFADE14 0,70 0,51
Yesil Siire¢ IFADE?28 0,53 0,72 0,48 0,86
IFADE?29 0,65 0,57
IFADE30 0,73 0,46
IFADE31 0,78 0,38
IFADE16 0,66 0,56
IFADE17 0,73 0,47
Yesil Miisteri IFADE18 0,55 0,70 0,50 0,83
IFADE19 0,74 0,45
IFADE20 0,84 0,30
IFADEG 0,74 0,46
Yesil Fiyat IFADE7 0,75 0,43 0,51 0,76
IFADES8 0,65 0,57
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Yesil pazarlama 6l¢eginde boyutlarin ayrisma gegerliligi sonuglar1 Tablo 3. 19°da
sunulmustur. Oncelikli olarak biitiin boyutlar arasindaki korelasyon degerlerinin 0,85’ten
kiiciik oldugu gorilmektedir. Bundan dolay1 boyutlar arasinda ayrisma gegerliliginin
saglandig1 sdylenebilir (Henseler vd., 2015; Voorhees vd., 2015).

Tablo 3. 19. Yesil Pazarlama Olcegindeki Boyutlarin Ayrisma Gegerliligi

1 2 3 4 5
Yesil Atmosfer 1
Yesil Uriin 0,49 1
Yesil Slire¢ 0,57 0,81 1
Yesil Misteri 0,54 0,66 0,80 1
Yesil Fiyat 0,36 0,52 0,60 0,52 1

Yesil pazarlama Olgegine yonelik birinci derece DFA’dan sonra yesil pazarlama
Olcegine yonelik alt boyutlarin ne derecede iyi temsil edildigini tespit etmek amaciyla

ikinci derece DFA yapilmistir (Sekil 3. 2).

Sekil 3. 2. Yesil Pazarlama (")lg:egine Yonelik ikinci Derece DFA
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Ikinci dereceden dogrulayici faktdr analizine ydnelik modelin eldeki veriye
uygunlugunu x%/sd, RMSEA, SRMR, GFI, AGFI, NFI, NNFI ve CFI model uyum
indeksleri ile degerlendirilmistir. Ilgili uyum degerleri Tablo 3. 20°de sunulmustur. Uyum
degerlerinden Ki-karenin serbestlik derecesine oran 2,63 olarak bulunmustur. RMSEA
(0,06) ve SRMR degerlerinin (0,05) esik degerlerin altinda oldugu goériilmektedir. Uyum
Iyiligi Indeksinin (GFI) 0,90 olarak esik degerde ve Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksinin
(AGFI) 0,88 kabul diizeyde oldugu sdylenebilir. CFI, NFI ve NNFI degerlerinin 0,98 gibi
olduke¢a yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu degerlerden, dl¢lim modelinin genel

olarak iyi uyum gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 3. 20. Yesil Pazarlama Olgeginin Ikinci Derece DFA Uyum lyiligi Degerleri

¥2 ¥2/sd RMSEA | SRMR GFl AGFI NFI NNFI CFI
Kabul
Edilebilir <5 <0.08 <0.10 | 2090 | =0.80 | =090 | =090 | >0.90
Uyum
Sonuglar | 705,42 2,63 0,06 0,05 0,90 0,88 0,97 0,98 0,98

Yesil pazarlama yonelik yapilan ikinci derece faktor analizi sonrasinda Olgegin
yapisal gegerliligi incelenmistir (Tablo 3. 21). Olgege ait Bilesik Giivenirlik (CR)
diizeyinin 0,88 oldugu goriilmektedir. Agiklanan varyans degeri 0,60 olarak tespit
edilmistir. CR degerinin 0,7’nin {izerinde ve AVE degerinin 0,50 nin iizerinde oldugundan,
Olcegin ikinci derece yakinsak gecerliligini sagladigi sdylenebilir. Bununla birlikte 6l¢egin

boyutlarinin aldig: yiiklerin 0,50°nin iizerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 21. Yesil Pazarlama Olgeginin Ikinci Derece Yap1 Gegerliligi

Ortiik Goézlemlenen |Standartize| Ol¢iim Hata Ortalama ..Blle.sl.k .
Degiskenler Degiskenler Yiikler Degerleri Varyans Gitvenilirlik
YESATMOS 0,58 0,66
YESURUN 0,81 0,34
Yesil Pazarlama | YESSUREC 0,99 0,03 0,60 0,88
YESMUSTR 0,84 0,30
YESFIYAT 0,59 0,65
3.2.2.3.2. Rekabet Avantaji Olcegine Yonelik Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmadaki rekabet avantajina yonelik 6l¢iim modelinin gegerliligin sinanmasi

igcin DFA yapilmustir. Oncelikle, modele ydnelik uyum degerleri incelenmistir. Ki-kare
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degerinin ve serbestlik derecesinin 0,0 oldugu goériilmiistiir. Bu yiizden diger uyum indeks

degerleri hesaplanamamistir. Sonraki asamada modeldeki yollarin anlamlilifinda
bakilmustir. Olgege yonelik biitiin maddelerin (B>0,50; p<0,001) yiiksek oranda ve anlamli
yiiklendigi goriilmektedir. Tablo 3. 22’de rekabet avantaji Olgegine yonelik bilesik
giivenirlik ve agiklanan varyans degerleri sunulmustur. Buna gore AVE degerinin 0,5
degerinin lizerinde oldugu ve CR degerinin ise 0,7 degerinin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu degerlere bakildiginda oOlgegin yakinsak gecerliliginin saglandigi

sOylenebilir.

Tablo 3. 22. Rekabet Avantaji Olceginin Yapisal Gecerliligi

Ortiik ) i — Ortalama | Bilesik
Degiskenler (]})‘::Z'f‘;(‘;fl'l‘:;‘ St?i?lfl:i'ze O]')‘?:,‘;‘rﬁ:ita Varyans | Giivenilirlik
(Tek Boyut) 819 & (AVE) (CR)

AVNTJ3 0,59 0,65
Rekabet
. AVNTI4 0,83 0,32 0,56 0,76
Avantajt
AVNTJI5 0,73 0,46
3.2.2.3.3. Kurumsal itibar Olcegine Yonelik Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kurumsal itibar lgegine yonelik DFA uygulanmustir. Oncelikle modele ait uyum

degerlerine bakilmistir. Modelin yeterli uyumu gostermedigi tespit edilmis ve

modifikasyon indekslerine bakilarak gerekli diizeltmeler yapilmistir (Sekil 3. 3).

Sekil 3. 3. Kurumsal itibar Olcegine Yonelik DFA
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Modifikasyon indekslerinin onerisi dogrultusunda ITIBARI ile ITIBAR2, ITIBAR4
ile ITIBARS, ITIBARS ile ITIBARG6 ve ITIBAR?7 ile ITIBARS arasinda hata kovaryanslari
eklenmistir. Modelin son durumdaki uyum degerleri Tablo 3. 23’de verilmistir. Uyum
degerlerinde Ki-karenin serbestlik derecesine orami 4,30 olarak bulunmustur. RMSEA
uyum degerinin 0,08 olarak kabul edilebilir seviyede oldugu goriilmektedir. SRMR degeri
(0,03) ise iyi uyum gostermektedir. Diger uyum degerlerinin ise oldukca yiiksek oldugu

tespit edilmistir. Buna gore modelin iyi uyum gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 3. 23. Kurumsal itibar Olgeginin Uyum lyiligi Degerleri

12 ¥2/sd RMSEA | SRMR GFI AGFI NFI NNFI CFI
Kabul
Edilebilir <5 <0.08 <0.10 >0.90 >0.80 >0.90 >0.90 >0.90
Uyum
Sonuglar 68,85 | 4,30 0,08 0,03 0,97 0,92 0,98 0,98 0,99

Kurumsal itibar olgegine yapilan DFA sonuglarina gore dlgegi acgiklayan biitiin
maddelerin yiiksek diizeyde ve anlamli (p<0,001) yiiklendigi goriilmektedir (Tablo 3. 24).
Olgege iliskin Bilesik giivenirlik ve aciklanan varyans degerlerine bakilmistir. CR
degerinin 0,90 ve AVE degerinin 0,54 oldugu tespit edilmistir. Buna gore dl¢egin yakinsak

gecerliliginin saglandig1 soylenebilir.

Tablo 3. 24. Kurumsal itibar Olgeginin Yapisal Gecerliligi

ertuk Goézlemlenen |Standardize| Olgiim Hata Ortalama "B|Ie§|‘k .
Degiskenler Degiskenler Yiikler Degerleri Varyans Guvenilirlik
(Tek Boyut) (AVE) (CR)

ITIBARL 0,76 0,42
ITIBAR2 0,83 0,31
ITIBAR3 0,79 0,37
Ku_rl.lmsal ITIBAR4 0,75 0,44 0,54 0,90
Itibar ITIBARS 0,65 0,58
ITIBARG 0,70 0,52
ITIBAR7 0,71 0,50
ITIBAR8 0,69 0,53
3.2.2.3.4. Pazar Performansi Ol¢egine Yonelik Dogrulayic: Faktor Analizi

Bu kisimda pazar performansi dlgegine yonelik DFA uygulanmustir. Olgiim modeline
iliskin uyum degerleri incelenmistir. Modelin yeterli uyum gostermedigi tespit edilmis ve
modifikasyon indekslerine bakilarak PAZPERF4 ile PAZPERF5’in hatalar1 arasina
kovaryans eklenmistir (Sekil 3. 4).




Sekil 3. 4. Pazar Performansi Ol¢egine Yonelik DFA
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Modelin gerekli diizeltme yapildiktan sonraki uyum degerleri Tablo 3. 25°de

verilmistir. Uyum degerlerinden Ki-karenin serbestlik derecesine orani 1,34 olarak tespit

edilmigti. RMSEA (0,03) ve SRMR (0,01) degerlerinin olduk¢a diisiik oldugu

goriilmektedir. Diger uyum degerlerinin 1,00°e yakin oldugu goriilmektedir. Buna gore

modelin iyi uyum gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 3. 25. Pazar Performansi Ol¢eginin Uyum Tyiligi Degerleri

¥2 ¥2/sd RMSEA | SRMR GFl AGFI NFI NNFI CFI
Kabul
Edilebilir <5 <0.08 <0.10 | 2090 | >0.80 | =0.90 | >0.90 | =0.90
Uyum
Sonuclar 5,37 1,34 0,03 0,01 1,00 0,98 1,00 1,00 1,00

Pazar performansma yonelik DFA sonuglarina gore 6l¢egi aciklayan biitiin madde

yiiklerinin yiiksek diizeyde oldugu gériilmektedir (Tablo 3. 26). Olgege iliskin CR ve AVE

degerleri incelenmistir. Olgege ait bilesik giivenirlik degerinin (CR) 0,70’in {izerinde ve

aciklanan varyans degerinin 0,50’nin lizerinde oldugu goriilmektedir. Buna goére 6l¢egin

yakinsak gecerliligin saglandig1 sdylenebilir.

Tablo 3. 26. Pazar Performansi Ol¢eginin Yapisal Gegerliligi

?.rtUk Gozlemlenen |Standardize | Olgiim Hata Ortalama "B|Ie§|_k .
degiskenler Degiskenler viikler Degerleri Varyans Giivenilirlik
(Tek Boyut) Bls & (AVE) (CR)

PAZPERF1 0,85 0,27
P PAZPERF2 0,90 0,19
azar PAZPERF3 0,85 0,28 0,64 0,90
Performansi
PAZPERF4 0,62 0,62
PAZPERF5 0,74 0,45
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3.2.2.3.5. Finansal Performans Olcegine Yonelik Dogrulayic1 Faktor Analizi

Finansal performans oOlgegine yonelik dogrulayict faktor analizi uygulanmistir.
Olgiim modeline yonelik uyum degerlerine bakilmis ve yeterli uyum saglanamadigi
gorilmiistiir. Modifikasyon indekslerinin 6nerisi dogrultusunda FINPERF1 ile FINPERF2
ve FINPERFS ile FINPERF6 arasinda hata kovaryanslar1 eklenmistir (Sekil 3. 5).

Sekil 3. 5. Finansal Performans Olcegine Yonelik DFA
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Modeldeki gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra uyum degerleri incelenmistir (Tablo
3. 27). Buna gore Ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani 2,87 olarak bulunmustur.
RMSEA degerinin 0,06 ve SRMR degerinin 0,01 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Diger
uyum degerlerinin miikemmel uyum degerinde (1,00) veya bu degere yakin oldugu

goriilmektedir. Buradan 6l¢iim modelinin 1yi uyum gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 3. 27. Finansal Performans Ol¢eginin Uyum lyiligi Degerleri

%2 y2/sd RMSEA | SRMR GFlI AGFI NFI NNFI CFl
Kabul
Edilebilir <5 <0.08 <010 | 2090 | >0.80 | =0.90 | >0.90 | >0.90
Uyum
Sonuclar 8,60 2,87 0,06 0,01 0,99 0,97 1,00 0,99 1,00

DFA sonucunda, finansal performansa yonelik Ol¢lim modelindeki maddelerin
yiiksek diizeyde ve anlamli olarak yiiklendigi goriilmektedir (Tablo 3. 28). Olgege iliskin
bilesik giivenirlik ve aciklan varyans degerleri incelenmistir. CR degerinin 0,70’in
tizerinde oldugu ve AVE degerinin 0,50’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Buna gore

6lgegin yakinsak gecerliliginin saglandigi sdylenebilir.




Tablo 3. 28. Finansal Performans Ol¢eginin Yapisal Gecerliligi
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grtuk Gozlemlenen |Standardize| Olgiim Hata Ortalama "B|Ie§|'k .
degiskenler Degiskenler viikler Degerleri Varyans Givenilirlik
(Tek Boyut) Bls & (AVE) (CR)

FINPERF1 0,73 0,46
Fi / FINPERF2 0,72 0,48
inansa
Performans FINPERF3 0,82 0,32 0,61 0,89
FINPERF5 0,82 0,34
FINPERF6 0,82 0,33
3.2.2.3.6. Pazar Dinamizmi Ol¢egine Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmadaki pazar dinamizmine yonelik 6l¢iim modelinin gegerliligin sinanmast

icin DFA yapilmistir. Modele yonelik uyum degerlerine bakilmistir. Ki-kare degerinin ve

serbestlik derecesinin 0,0 oldugu goriilmiistiir. Bu yiizden diger uyum indeks degerleri

hesaplanamamustir. Sonraki asamada modeldeki yollarin anlamliliginda bakilmistir. Olgege

yonelik biitlin maddelerin ($>0,50; p<0,001) yiiksek oranda ve anlamli yiiklendigi

goriilmektedir. Tablo 3. 29°da pazar dinamizmi olgegine yonelik bilesik giivenirlik ve

agiklanan varyans degerleri sunulmustur. Buna gore hesaplanan CR degerinin ise 0,7

degerinin iizerinde oldugu ve AVE degerinin 0,5 degerinin iizerinde oldugu bulunmustur.

Buna gore 6l¢egin yakinsak gegerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Tablo 3. 29. Pazar Dinamizmi Ol¢eginin Yapisal Gegerliligi

?.rtUk Gozlemlenen |Standardize| Ol¢iim Hata Ortalama "B|Ie§|.k .
degiskenler Degiskenler viikler Degerleri Varyans | Giivenilirlik
(Tek Boyut) Bls & (AVE) (CR)

p DINAM3 0,64 0,59

razar DINAM4 0,87 0,24 0,64 0,84
Dinamizmi
DINAMS 0,87 0,24
3.2.2.3.7. Rekabet Yogunlugu Olcegine Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi

Bu kisimda rekabet yogunluguna yodnelik 6l¢iim modeline DFA uygulanmistir.

Modele iliskin uyum degerleri incelendiginde yeterli uyum saglanamadigr goriilmiis ve

modifikasyon indekslerine bakilmigtir. Buna gére YOGUNI ile YOGUN3 degiskenlerinin

hatalar1 arasinda kovaryans eklenmistir (Sekil 3. 6).
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Sekil 3. 6. Rekabet Yogunlugu Olcegine Yonelik DFA
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Olgiim modelinde gerekli diizeltme yapildiktan sonra uyum degerlerine bakilmistir.
Ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani 1,44 olarak tespit edilmistir. RMSEA (0,03)
ve SRMR (0,01) diizeyinde olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte diger uyum
indekslerinin miikemmel uyuma (1,00) yakin degerler aldig1 goriilmektedir (Tablo 3. 30).

Tablo 3. 30. Rekabet Yogunlugu Ol¢iim Modeli Uyum Degerleri

%2 x2/sd RMSEA | SRMR GFl AGFI NFI NNFI CFlI
Kabul
Edilebilir <5 <0.08 <0.10 >0.90 >0.80 [>090| =090 | =0.90
Uyum
Sonugclar 1,44 1,44 0,03 0,01 1,00 0,99 1,00 1,00 1,00

Rekabet yogunluguna yonelik yapilan DFA sonuglarina gore 6lgegi agiklayan biitiin
maddelerin yiliksek diizeyde ve anlaml (p<0,001) yiiklendigi goriilmektedir (Tablo 3. 31).
Olgege iliskin bilesik giivenirlik ve agiklanan varyans degerleri hesaplanmistir. CR degeri
0,83 ve AVE degeri 0,56 olarak tespit edilmistir. Buna gore 6l¢iim modelinin yakinsak
gecerliligi saglandig1 sdylenebilir.

Tablo 3. 31. Rekabet Yogunlugu Olceginin Yapisal Gegerliligi

?_rtUk Gozlemlenen |Standardize| Olg¢iim Hata Ortalama "B|Ie§|.k .
degiskenler Degiskenler viikler Degerleri Varyans | Giivenilirlik
(Tek Boyut) (AVE) (CR)

YOGUN1 0,81 0,35

Rekabet YOGUN2 0,77 0,40
Yogunlugu YOGUN3 0,71 0,49 0,56 0,83

YOGUN4 0,69 0,52

3.2.3. Arastirma Modelinin Belirlenmesi

Arastirmanin daha 6nceki boliimlerinde kullanilan dlgeklere yonelik dl¢tim modelleri

olusturulmus ve yakinsak gecerlilikleri tespit edilmistir. Bu boliimde arastirma modelinin
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test edilmesine gecilmeden 6nce Olgeklerin ayrisma gegerliligine bakilmistir. Tablo 3.
32’de aragtirma modelinde bulunan dlgeklerin korelasyon degerleri verilmistir. Buna gore,
ayrisma gecerliligin tespiti i¢in Olgekler arasi korelasyon degerlerinin 0,85’ten kiiciik
olmas1 gereklidir (Henseler vd., 2015; Voorhees vd., 2015). Modeldeki 6l¢ekler arasindaki
korelasyon degerinin 0,85’in altinda oldugu goriilmektedir. Bundan dolayr modelin

ayrisma gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir.

Tablo 3. 32. Arastirma Modelinde Kullanilan Ol¢eklerin Ayrisim Gegerliligi

1 2 3 4 5 6 7
Yesil Pazarlama 1
Rekabet Avantaji 0,62 1
Kurumsal Itibar 0,62 0,36 1
Pazar Performansi 0,56 0,37 0,77 1
Finansal Performans 0,49 0,27 0,69 0,70 1
Pazar Dinamizmi 0,15 0,11 0,16 0,14 0,18 1
Rekabet Yogunlugu 0,32 0,37 0,25 0,25 0,28 0,04 1

3.2.3.1. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinin yap1 gegerliligi saglandiktan sonra teorik modelin test
edilmesine gegilmistir. Buna gore ilk YEM analizi sonuglart Tablo 3. 33’te verilmistir.
Parametre tahminlerine ve t degeri incelenmistir. Teorik degerin altinda (1,96) kalan pazar
performansi ile finansal performans arasinda dogrudan bir iliski olmadigina karar verilmis

ve bu yapisal iliski modelden ¢ikarilmistir. Dolayisiyla Hipotez6 desteklenememistir.

Tablo 3. 33. Final Modele iliskin ilk YEM Analizi Sonuclar

) Standart
Hipotez Hiskiler Parametre t degerleri
Tahminleri
H; Yesil Pazarlama -- Rekabet Avantaji 0,22 4,17*
H, Yesil Pazarlama -- Kurumsal Itibar 0,71 13,66*
Hs Kurumsal itibar -- Rekabet Avantaji 0,77 9,31*
Ha Rekabet Avantaji -- Pazar Performansi 0,89 11,24*
Hs Rekabet Avantaji -- Finansal Performans 0,58 4,05*
He Pazar Performansi -- Finansal Performans 0,19 1,43

Pazar performansi ile finansal performans arasindaki dogrudan iliski modelden

cikarildiktan sonra ikinci bir YEM analizi yapilmistir. Yapilan ikinci analiz sonrasinda
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modeldeki biitiin parametre tahminlerinin 1’den kii¢iik ve anlamli (1,96 ve p<0,05)

oldugu goriilmektedir (Tablo 3. 34).

Tablo 3. 34. Final Modele iliskin Son YEM Analizi Sonuglar

Standart
Hipotez iliskiler Parametre | t degerleri R®
Tahminleri

H; |Yesil Pazarlama -- Rekabet Avantaji 0,21 4.02*
H, |Yesil Pazarlama -- Kurumsal itibar 0,71 13,63*
H; |Kurumsal itibar -- Rekabet Avantaji 0,77 9,33*
H; |Rekabet Avantaji -- Pazar Performansi 0,90 11,28*
Hs | Rekabet Avantaji -- Finansal Performans 0,76 9,90*

Rekabet Avantaji 0,87

Kurumsal itibar| 0,50

Pazar Performansi 0,80

Finansal Performans 0,58

Son modele iliskin uyum istatistikleri Tablo 3. 35’te verilmistir. Tabloya gore Ki-
karenin serbestlik derecesine orani 2,35 olarak bulunmustur. RMSEA (0,05) ve SRMR
(0,06) degerlerinin esik degerlerin altinda oldugu goriilmektedir. GFI (0,83) ve AGFI

(0,81) degerlerinin nispeten diisiik seviyede oldugu goriilmektedir. Ancak, diger uyum

degerleri iyi uyum gosteriyor ve GFI ve AGFI degerleri 0,80’nin {izerindeyse modelin

kabul edilebilir uyum gosterdigi soylenebilir (Doll vd. 1994; Baumgartner ve Homburg

1995). Diger uyum degerlerinin ise mikkemmel uyuma (1,00) yakin degerler aldigi

goriilmektedir. Buna gore modelin kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigi soylenebilir.

Tablo 3. 35. Yapisal Modelin Uyum istatistikleri

%2 y2/sd | RMSEA | SRMR GFlI AGFI NFI NNFI CFlI
Kabul
Edilebilir <5 <0.08 <0.10 >090 | >0.80 | >0.90 | >0.90 | >0.90
Uyum
Sonuclar 2282,68 2,35 0,05 0,06 0,83 0,81 0,97 0,98 0,98

Modelde tespit edilmis degiskenler arasindaki etkilerin aciklanma giicii olarak ifade

edilen R? degerleri incelenmistir. Tablo 3. 34°te R? degerleri sunulmustur. Buna gore yesil

pazarlama ve kurumsal itibar rekabet avantajinin %87°sini agiklamaktadir. Yesil pazarlama
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kurumsal itibarin %50’sini agiklamaktadir. Rekabet avantaj1 pazar performansinin %80’ini

aciklamaktadir. Yine rekabet avantaji finansal performansin %58’ini agiklamaktadir.

Elde edilen bulgular 1s1ginda Sekil 3. 7’deki YEM final modelinin, istatistiksel olarak
anlamli oldugu soylenebilir. Modeldeki etkiler incelendiginde, yesil pazarlama kurumsal
itibar1 yiiksek oranda (0,71) dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonuca gore
Hipotez2 desteklenmistir. Kurumsal itibarin rekabet avantajint (0,77) dogrudan ve pozitif
yonde etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla Hipotez3 desteklenmistir. Rekabet avantaji
pazar performansimni (0,90) yiiksek diizeyde ve dogrudan pozitif yonlii olarak
etkilemektedir. Bu sonuca gore Hipotez4 desteklenmistir. Rekabet avantajinin finansal
performanst (0,76) dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir. Buna gore Hipotez5

desteklenmistir.

Sekil 3. 7. Final Modele iliskin Yol Katsayilar:

Ku_rumsal Pazar
Itibar Performansi

0,71

Yesil
Pazarlama

Rekabet

Avantaj

Finansal
Performans

Sekil 3. 7°de goriildiigli gibi yesil pazarlamanin rekabet avantajina dogrudan etkisi
0,21 diizeyindedir. Bununla birlikte yesil pazarlamanin dolayli ve toplam etkisi Tablo 3.
36’da verilmistir. Tablo incelendiginde, yesil pazarlamanin rekabet avantajimi 0,55
diizeyinde dolayli olarak etkilemektedir. Toplam etki incelendiginde yesil pazarlamanin
rekabet avantajim1 yiiksek diizeyde (0,75) dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi

goriilmektedir. Buna gére Hipotezl desteklenmistir.

Tablo 3. 36. Yesil Pazarlamanmin Rekabet Avantajina Toplam Etkisi

Dogrudan Dolayh Toplam
Etki Etki Etki

Katsay | t degeri | Katsay1 | tdegeri | Katsayr | tdegeri

Rekabet Avantaji-Finansal Performans | 0,21 4,02 0,55 8,58 0,75 10,26*
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3.2.3.2. Moderator Etki Analizi

“Pazar Dinamizmi” ve “Rekabet Yogunlugu” degiskenlerinin “Yesil Pazarlama” ile
“Rekabet Avantaji” iliskisinde moderator (diizenleyici) etkisinin tespiti i¢gin Smart PLS
programi kullanilmigtir. Literatiirde, Jaccard and Wan (1995), Ping (1995,1996), Joreskog
ve Yang (1996) gibi arastirmacilar tarafindan farkli etki hesaplama yontemleri ortaya
konmustur (Cortina vd., 2001). Moderator etkinin tespiti i¢in ¢arpim gostergesi (Product
indicator) yoOntemi uygulanmistir. Bu yontemde bagimsiz degisken ve moderator
degiskenini belirleyen biitiin gozlenen degiskenler i¢in carpim ¢iftleri olusturulur.
Olusturulan ¢iftler modele eklenen gosterge degiskenini tahminlemek amaciyla kullanilir.
Buna gore olusturulan modelde yesil pazarlama-rekabet avantaji iligskisine pazar dinamizmi

ve rekabet yogunlugu degiskenleri ile gosterge degiskenleri eklenmistir (Sekil 3. 8).

Sekil 3. 8. Moderator Etki Modeli

PazDinam X YesPazar
Moderator EtKi
Yesil Pazarlama

RekYogun X YesPazar
Moderator Etki

Rekabet Yogunlugu

Moderator etkisini test etmek amaciyla kurulan modelin gecerliligini simamak

0.603

=~ Rekabet
= Avantajl

amaciyla Bootstrap teknigi kullanilmigtir. Bootstrapt gibi yeniden 6rnekleme teknikleri
model kurmak veya modelin gegerliligini test amaciyla kullanilmaktadir (Temel vd., 2012:
2). Bu yontem yeniden oOrnekleme yapilarak, standart sapma ve giliven aralifi gibi
istatistikler ve parametrik olmayan tahminleme problemlerinde kullanilan giivenilir bir
yontemdir. Bir istatistik hesaplanmasinda N gozlemden olusan bir veri setinin 1/N
olasilikla yeniden olusturulmasi ve bu islem istenildigi kadar tekrar edildiginde B adet
birbirinden farkli veri seti elde edilir ve istatistikler bu veri seti kullanilarak hesaplanir

(Burmaoglu vd. 2013). Buna gore Yiizde 95 giivenirlikte 500 bootstrap Orneklemi
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olusturulmustur. Modelde hesaplanan orijinal katsayilar ve bootstrap 6rneklem ortalama
katsayilar1 Tablo 3. 37°de sunulmustur. Orijinal katsayilar ile orneklem ortalama
katsayilar1 benzer sonuglar vermektedir. Buna gore kurulan modelin gegerli bir model
oldugu soylenebilir.

Yapisal iligkilere bakildiginda, yesil pazarlama rekabet avantajini yiiksek diizeyde
(0,73) pozitif yonlii olarak etkilemektedir. Bu bulgu daha o6nce arastirma modelinin test
edilmesi asamasinda elde edilen sonug ile ortiismektedir. Diger taraftan, pazar dinamizmi
ve rekabet yogunlugu degiskenlerinin rekabet avantajina dogrudan etkileri tespit
edilememistir. Moderator etkinin tespiti i¢in modele konulan gosterge degiskenlerinin
rekabet avantajina dogrudan anlamli etkileri saptanamamistir. Buna gore Hipotez7 ve
Hipotez8 desteklenmemistir. Bu yiizden arastirmada 6nerilen model Sekil 3. 7°deki haliyle
kabul edilmistir.

Tablo 3. 37. Moderator Etki Analizi Sonuclar:

. Orijinal Orneklem Standart
iskiler Ortalama t degeri | P degeri
Katsay1 Sapma
Katsayi

‘? «— Yesil Pazarlama 0,730 0,724 0,021 34,117 | 0,000*
S |« Pazar Dinamizmi -0,021 -0,014 0,030 0721 | 0,472
; «— PazDinam X YesPazar -0,025 -0,007 0,072 0,343 0,732
E <« Rekabet Yogunlugu 0,041 0,041 0,033 1,234 0,218
§ «— PazDinam X YesPazar -0,061 -0,070 0,033 1,823 0,069

3.2.4. Yesil Pazarlama ve Rekabet Avantajina Yonelik Fark Testleri Bulgular:
Arastirmanin bu béliimiinde otel isletmelerinin tanimlayic1 6zelliklerine gore yesil
pazarlama ve rekabet avantaj1 diizeylerinde anlamli fark bulunup bulunmadiginin tespiti
icin uygulanan tek yonlii varyans analizi ve bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarina yer
verilmistir.
3.2.4.1. Otellerin Sinifina Gore Yesil Pazarlama ve Rekabet Avantaji Diizeylerinin
Karsilastirilmasi
Otellerin sinifina gore yesil pazarlama ve rekabet avantaji diizeylerinin farklilik
gosterip gostermediginin tespiti amaciyla tek yonlii varyans analizi (Anova) yapilmistir.
Anova analizi ile ana kiitle ortalamalar1 arasinda fark olup olmamasi sinanmaktadir. Bagka
bir ifadeyle, Anova tek bir bagimsiz degiskene iliskin iki veya daha fazla grubun bagiml
bir degiskene gore karsilastirilmasi ile ortalamalari arasindaki farkin anlamli olup

olmadigimi tespit etmek amaciyla kullanilan bir istatistik teknigidir (Ural ve Kilig, 2005:
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185). Tablo 3. 38’de goriildiigii gibi Anova analizi sonucunda otelin sinifi agisindan yesil

pazarlama uygulamalarinin anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Anova analizinde fark bulundugu takdirde, farkin sebebinin tespiti i¢in coklu
karsilastirma (post hoc) testlerinin uygulanmasi gerekmektedir. Coklu karsilastirma testleri
varyanslarin homojenligine gore iki grupta degerlendirilebilir. Varyanslarin esit olmadig
durumlarda kullanilan Tamhane ve Dunnett C gibi testler uygulanmaktadir. Bu testler
genellikle benzer sonuglar vermektedir. Varyanslarin esit olmast durumunda ise farkli
karsilastirma testleri bulunmaktadir. Scheffe ve Bonferroni ¢oklu karsilastirma testleri
varyanslarin esit olmasi ve Orneklem sayilarinin esit olmadigi durumlarda kullanilan
giivenilir testlerdir. Benzer dzellikleri tasiyan arastirmalarda Scheffe ve Bonferroni ¢oklu
karsilastirma test istatistiklerinin kullaniminin daha uygun olacaktir (Kayri, 2009: 63).
Yapilan analiz sonucunda varyanslarin esit dagildigi tespit edilmistir. Buna gore c¢oklu
karsilagtirma testlerinden Scheffe ve Bonferroni testleri uygulanmistir. Bu testlerin
sonucuna gore 5 yildizli otellerin (x=4,33), 4 yildizli (x=4,17) ve 6zel belgeli (x=4,10)
otellere gore yesil uygulama diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna gore
Hipotez9 desteklenmistir. Tablo 3. 38’de goriilebilecegi gibi otel isletmelerinin sinifi
acisindan rekabet avantaji diizeyleri arasinda anlamli farklilik goriilmemistir. Buna gore
Hipotez10 desteklenmemistir.

Tablo 3. 38. Otellerin Siifina Gore Yesil Pazarlama ve Rekabet Avantajina Yonelik
Anova Sonuglari

- _ Scheffe
Olgek Simf N X S.S. F p Bonferroni
. 1|5 Yildizlh 264 | 4,33 0,532
Yesil 1% S dizn 188 | 417 | 0606 | 6,071* | 002 1>2-3
Pazarlama = -
3 | Ozel Belgeli Otel 49 4,10 0,607
kab 1|5 Yildizl 264 | 4,34 0,693
Rekabet =755 1971 188 | 433 | 0,692 | 1,401* | 247 -
Avantaji = -
3 | Ozel Belgeli Otel 49 4,16 0,794

*Varyanslar Homojen Dagilmistir.

3.2.4.2. Otellerin Sahiplik Durumuna Gore Yesil Pazarlama ve Rekabet Avantaji

Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Otellerin sahiplik durumuna gore yesil pazarlama ve rekabet avantaji diizeylerinin
farklilik gosterip gostermediginin tespiti amaciyla tek yonlii varyans analizi (Anova)

yapilmis ve sonuglar Tablo 3. 39’da sunulmustur.
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Tablo 3. 39. Otellerin Sahiplik Durumuna Gore Yesil Pazarlama ve Rekabet
Avantajina Yonelik Anova Sonuclar

o . _ Scheffe
Olgek Sahiplik N X S.S. F p Bonferroni
. 1 | Bagimsiz 289 | 4,20 | 0,599
Yesil 55T lusal Zincir 117 | 429 | 0534 | 3.116* | 045 3>1
Pazarlama
3 | Uluslararasi Zincir 95 | 4,36 | 0,529
1 | Bagimsiz 289 1430 | 0,731
Ej::f’:i 2 | Ulusal Zincir 117 | 431 | 0671 | 09037* | 393 ;
J 3 | Uluslararasi Zincir 95 4,41 | 0,655

*Varyanslar Homojen Dagilmistir.

Anova analizi sonucunda sahiplik durumu agisindan otel isletmelerinin yesil
pazarlama uygulamalar1 arasinda anlamli farklilik bulundugu tespit edilmistir. Yapilan
analiz sonucunda varyanslarin esit dagildigi tespit edilmistir. Buna dayanarak coklu
karsilagtirma testlerinden Scheffe ve Bonferroni testleri uygulanmistir. Buna gore
uluslararas1 otellerin  (x=4,36), bagimsiz otellere (x=4,20) gore yesil uygulama
diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna gore Hipotez11l desteklenmistir.
Ancak sahiplik durumu agisinda otel isletmelerinin rekabet avantaji diizeyleri arasinda

anlamli farklilik bulunmadig: tespit edilmistir. Buna gore Hipotez12 desteklenmemistir.

3.2.4.3. Otellerin Konumuna Gore Yesil Pazarlama ve Rekabet Avantaji Diizeylerinin

Karsilastirilmasi

Otellerin konumuna gore yesil pazarlama ve rekabet avantaji diizeylerinin farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmis ve
sonucglar Tablo 3. 40°da sunulmustur. T testi iki grup arasindaki ortalamalarin
karsilastirilmasinda kullanilmaktadir. Varyanslarin esit dagilim sarti bulunmasa bile t testi
sonuglarinin yorumlanmasi varyanslarin esit dagilip dagilmadigina gore yapilmaktadir
(Altunigik vd., 2012: 188-189). Levene testi sonucuna gore yesil pazarlama ve rekabet
avantajina ait varyanslarin homojen (p>0,05) dagildigr goriilmektedir. T testi sonucuna
gore konum acisindan otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalari arasinda anlamli
farklilik bulunmadigr tespit edilmistir. Buna gore Hipotez13 desteklenmemistir. Diger
taraftan, otellerin konumu agisindan rekabet avantaji diizeylerinin anlamli farklilik

(p<0,05) gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore sehir otellerinin (x=4,38), sayfiye otellerine
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(x=4,25) gore rekabet avantaji diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 3.
40). Bu durumda Hipotez14 desteklenmistir.

Tablo 3. 40. Otellerin Konumuna Gore Yesil Pazarlama ve Rekabet Avantajina
Yonelik T Testi Sonuclari

Levene Testi t Testi
Olcek Konum n X S.S. iKi
¢ X = 0 t p (iki
uclu)

Yesii | SchirOteli | 265 | 423 | 0,60
Pazarlama | Sayfiye Oteli | 236 4,27 0,55

1,965 | ,162 | -0,728 ,467

Rekabet | Sehir Oteli 265 4,38 0,69
Avantaji | Sayfiye Oteli | 236 4,25 0,72

0,602 | ,438 | 2,093 ,037*

3.2.4.4, Otellerin Cevreye Sertifikas1 Sahibi Olmasi1 Durumuna Gore Yesil Pazarlama

ve Rekabet Avantajinin Karsilastirilmasi

Otellerin ¢evre sertifikasi sahibi olma durumlarina gore yesil pazarlama ve rekabet
avantaj1 diizeylerinin farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla bagimsiz
orneklem t testi yapilmigtir (Tablo 3. 41). Levene testi sonucuna gore yesil pazarlamaya ait
varyanslarin homojen dagilmadig (p<0,05) ve rekabet avantajina ait varyanslarin homojen
(p>0,05) dagildig1 goriilmektedir. T testi sonucuna gore g¢evre sertifikasi sahibi olma
durumuna gore otel isletmelerinin yesil pazarlama diizeyleri arasinda anlamli farklilik
bulundugu tespit edilmistir. Buna gore sertifika sahibi otel isletmelerinin (X=4,38),
almayan otel isletmelerine (x=4,07) gore yesil pazarlama diizeylerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu yiizden Hipotez15 desteklenmistir. Diger taraftan t testi sonuglarina
gore cevre sertifikast sahibi olma durumu acisindan otel isletmelerinin rekabet avantaji
diizeylerinin anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Dolayisiyla Hipotez16
desteklenmemistir.

Tablo 3. 41. Otellerin Cevre Sertifikas1 Sahibi Olma Durumuna Gore Yesil
Pazarlama ve Rekabet Avantajina Yonelik T Testi Sonuclar:

Olgek Sertifika n X S.S. Levene Test t Te§ti.
F p t p (iki uclu)
Yesil | Evet 295 | 438 | 048 |, 198| 000 |5807| 000%
Pazarlama | Hayir 206 4,07 0,67 ' ' ' ’
Rekabet | Evet 295 | 434 | 0,69
. ) 1 7 ) )
Avantaji | Hayir 206 4.30 0,73 0.850 35 0.683 495
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Arastirmada ilgili literatiir 1518inda 16 hipotez belirlenmistir. Bunlardan 6 tanesi

arastirmada kurulan yapisal esitlik modellemesiyle test edilmistir. 2 hipotez ayr1 bir model

olusturularak moderatdr etki analizinde test edilmistir. Kalan 8 hipotez tek yonlii varyans

analizi ve bagimsiz orneklem t testi gibi fark testlerine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarina

gore hipotezlerden 11 tanesi desteklenmis ve 7 tanesi desteklenmemistir. Tablo 3. 42°de

arastirmada test edilen biitlin hipotezlerin sonuglari sunulmustur.

Tablo 3. 42. Arastirma Hipotezlerinin Gozden Gegirilmesi

. Sonu

Hipotez ¢

H1 Otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalar: rekabet avantajini pozitif Desteklendi
yonde etkilemektedir

H2 Otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalar: kurumsal itibari pozitif Desteklendi
yonde etkilemektedir

H3 Ote_l i§letmel_erinin kurumsal itibart rekabet avantajini pozitif yonde Desteklendi
etkilemektedir

Ha Yesil pazarlama kaynakli rekabet avantaji, otel isletmelerin pazar Desteklendi
performansin pozitif yonde etkilemektedir

H5 Yesil pazarlama kaynakli rekabet avantaji, otel isletmelerin finansal Desteklendi
performansini pozitif yonde etkilemektedir

H6 Ote_l isletmel_erinin pazar performanst finansal performansini pozitif yonde Desteklenmedi
etkilemektedir

H7 Otel isletmelerinin yesil pazarlama stratejileri ile rekabet avantaju iliskisinde Desteklenmedi
pazar dinamizminin diizenleyici etkisi vardir

H8 Otel isletmelerinin yesil pazarlama stratejileri ile rekabet avantaji iliskisinde Desteklenmedi
pazardaki rekabet yogunlugunun diizenleyici etkisi vardir

H9 Otel isletmelerin yesil pazarlama stratejisi uygulama diizeyleri isletmenin Desteklendi
swifina gore anlamli farklilik gosterir

H10 Otel isletmelerin yesil rekabet avantaji diizeyleri igletmenin sinifina gére Desteklenmedi
anlamli farklilik gosterir

H11 Ote{ i;letmelerin yesi{ pazarlama stratejisi ftygu?ama diizeyleri isletmenin Desteklendi
sahiplik durumuna gore anlamli farklilik gésterir

H12 Otel i§letmelfrin vesil rekabet ava;ztajl .diizeyleri isletmenin sahiplik Desteklenmedi
durumuna gore anlamli farklilik gosterir

H13 Otel i§letmel€rin yesil pazarlama sfratejisi uygulama diizeyleri igletmenin Desteklenmedi
konumuna gére anlaml farkliik gésterir

H14 Otel igletmelerin yesil rekabet avantaji diizeyleri isletmenin konumuna gére Desteklendi
anlaml farklilik gosterir

H15 Otel isletmelerin yesil pazarlama stratejisi uygulama diizeyleri isletmenin Desteklendi
cevre sertifikasi bulunma durumuna gore anlamli farkhilik gésterir

H16 Otel isletmelerin yesil rekabet avantaji diizeyleri isletmenin ¢evre sertifikast Desteklenmedi

bulunma durumuna gére anlaml farklilik gosterir
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SONUC VE ONERILER
Sonuclar

Otel isletmelerinde yesil pazarlama uygulamalarinin rekabet avantajima etkilerini
tespit etmek amaciyla yapilan ¢alismada, faktor analizi sonucunda yesil pazarlama olgegi
yesil tirlin, yesil siireg, yesil atmosfer, yesil fiyat ve yesil miisteri olmak iizere 5 boyutlu
olarak bulunmustur. Leonidou vd., (2013)’nin ¢alismasindan farkli olarak yesil dagitim ve
yesil tutundurma boyutlar1 6lgekte tespit edilememistir. Bunun nedeni turizm sektoriinde
diger sektorlerden farkli olarak turistlerin hizmetin iiretildigi otel isletmelerine gitmeleri
olarak goriilebilir. Bununla birlikte Tiirkiye’deki otel isletmelerinde dagitim ve tutundurma
faaliyetleri biitiinliik gostermedigi ve diger pazarlama karmasi elemanlarina nispeten géz
ardr edildigi i¢in dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin yesil pazarlama 6lgeginde boyut

olusturmadig1 sdylenebilir.

Arastirma sonucunda otellerin uyguladiklari yesil pazarlama stratejilerinin rekabet
avantajin1  pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonug literatiirdeki otel
isletmelerinin ¢evre dostu bir stratejik tutum belirleyerek rekabet avantaji saglayabilecegini
savunan ¢aligsmalar1 destekler niteliktedir (Hooley vd., 2005; Porter ve Kramer, 2006; Eren
ve Yilmaz, 2008; Chen ve Chen, 2012; Aykan ve Sevim, 2013; Leonidou vd., 2013b;
Garcia-Pozo vd., 2014; Molina-Azorin vd., 2015; Fraj vd., 2015). Bununla birlikte, bu
sonu¢ otel isletmelerinin ¢evreci uygulamalarinin rekabet avantajina etkisi olmadigini
belirten Sacilik ve Cevik (2014)’tiin ¢alismasiyla g¢elismektedir. Bu farklilik tiiketiciler,
devlet ve sivil toplum  kuruluslarinin  ¢evreci  baskilarinin  artmasindan
kaynaklanabilmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de Kiiltiir ve Turizm Bakanlig tarafindan verilen
otelcilik sektoriinde en ¢ok kullanilan ¢evre sertifikasi olan Yesil Yildiz sahibi otel sayisi
her gegen giin artmaktadir. Bakanlik verilerine gore belge sahibi Cevreye Duyarli
Konaklama Tesisi sayisinin, Temmuz 2014 (121 adet) ile Nisan 2016 (299 adet) arasinda
2,5 kat arttign goriilmektedir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde artan yesil hareketlerinde
oncii olmak isletmelere farklilagsma avantaji saglamaktadir. Bununla birlikte literatiirde
cevre duyarliligt ve dolayisiyla yesil pazarlama faaliyetlerinin farklilastirma stratejisi
kapsaminda ele alindig1 goriilmektedir. Buna gore rekabet literatiiriinde Porter (1985)'n

s0z ettigi gibi rekabet stratejilerinden birini se¢ip gereklerini yerine getiren isletmeler
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rekabette avantajli bir konum elde edeceklerdir. Dolayisiyla bu sonucun rekabet literatiirti

tarafindan desteklendigi soylenebilir.

Son yillarda arastirmacilar siirdiiriilebilir rekabet avantaji ilizerine egilmektedir.
Ancak, cevresel rekabet kosullarinin geleceginin tahmin edilmesinin neredeyse imkansiz
oldugu distliniilmektedir. Ayrica, uluslararasi ve ulusal hukukun giderek daha cevreci
olmay1 zorlamasi ve tiiketicilerin ¢evre konusunda artan bilincinden dolay1 ilerleyen
donemlerde cevreci anlayisin otelcilik sektdriine yayilacagi tahmin edilebilir. Bu agidan
yesil pazarlama faaliyetlerinin otellere uzun vadeli siirdiiriilebilir rekabet avantaji
getirecegi oldukca iddial1 bir sylem olur. Yesil pazarlama faaliyetlerinin otel isletmelerine

kisa ve orta vadede rekabet avantaji1 saglayacagi daha dogru bir tespit olacaktir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonu¢ ise yesil pazarlama uygulamalarinin
isletmenin kurumsal itibarin1 olumlu yonde etkiledigidir. Bu sonug¢ otel isletmelerinin
cevreci bir strateji belirleyerek hissedarlar, calisanlar, miisteriler, hiilkumet, medya gibi
paydaslarin goziinde isletme itibarin arttifint gosteren Onceki calismalari destekler
niteliktedir (Worchester, 1994; Kirk, 1998; Porter ve Kramer, 2006; Chen, 2010; Chen ve
Chen, 2012; Aykan ve Sevim, 2013; Sacilik ve Cevik, 2014). Bunun sebebinin yesil
pazarlama uygulamalariyla, isletmenin yalnizca kendi ¢ikarlarini degil toplumun
cikarlarin1 da gbz Oniinde bulundurdugu mesajin1 paydaslariyla paylasmasi olabilir.
Bununla birlikte, otel isletmeleri tiiketiciler, devlet kurumlari, medya, sektor birlikleri ve
cevreci gruplar gibi paydaslar nezdinde sayginlik gormeleri i¢in ¢evreye duyarl

isletmecilik faaliyetleri stirdiirmektedir.

Kurumsal itibar gerek bagimsiz otel isletmeleri gerekse zincir otel isletmeleri igin
onem arz etmektedir. Ciinkii olumlu bir kurumsal itibar isletmeye olan giivenin artmasin
saglayip, isletmenin paydaslariyla olan iliskilerine giliglendirebilmektedir. Ayn1 zamanda,
iyt bir kurumsal itibar isgdrenlerin i3 motivasyonlarint ve ise bagliliklarini
arttirabilmektedir. Otel isletmeleri i¢in isgdrenlerin motivasyonu ve ise bagliligi, hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi agisindan 6nem teskil etmektedir. Ciinkii
otel isletmelerinde hizmet iiretimi ve tiiketimi es zamanli olmaktadir. Hizmet {iiretim
stirecinde isgorenlerin olumlu tutum ve davraniglari miisteri ile iletisime yansiyacak ve
hizmetin kalitesini artiracaktir. Hizmet kalitesi ise miisteri memnuniyeti ve miisteri

bagliligini1 saglayan en 6nemli faktordiir (Parasuraman vd., 1988; Cronin ve Taylor, 1992).
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Belirtilen goriisleri destekler nitelikte, arastirmada elde edilen bir diger sonug ise
kurumsal itibarin otel isletmelerinin rekabet avantajim1 pozitif yonde etkiledigidir. Bu
sonug Onceki calismalar1 destekler niteliktedir (Aydemir, 2008; Wang, 2014; Bronn ve
Bronn, 2015). Giiglii bir kurumsal itibar isletmenin miisterilerinin ve diger paydaslarinin
goziindeki degerini arttiracaktir. Hizmet alim siirecinde miisterilerin yasayacaklari, en
basta bekledikleri ve algiladiklar1 hizmet kalitesi arasindaki farktan kaynaklanan
uyumsuzluklari tolere edebileceklerdir. Normal sartlarda miisteriler i¢in memnuniyetsizlige
yol agabilecek olan bu durum miisteri memnuniyeti ve sadakatinde olusabilecek olumsuz

etkilerin Oniine gegecektir.

Arastirmada elde edilen diger bir sonu¢ ise, yesil rekabet avantajinin pazar
performansini arttirdigidir. Bu sonug otel isletmelerinin ¢evreye duyarlilik faaliyetlerinin
turistlerin satin alma niyetlerine, memnuniyetlerine ve bagliliklarina etki ettigini ortaya
koyan onceki ¢alismalar1 destekler niteliktedir (Kirk, 1995; Kassinis ve Soteriou, 2003;
Chan ve Wong, 2006; Grimmer ve Bingham 2013; Punitha ve Rasdi 2013; Leonidou vd.
2013b). Giliniimiizde, tiiketicilerin algiladiklar1 hizmetin kalitesine ve fiyatinin yani sira
isletme ile ilgili kurumsal konulara da ©&nem verdikleri goriilmektedir. Isletmenin
ilgilendigi konular dogrudan faaliyet alanlar1 icinde olabilecegi gibi faaliyet alanlari
disinda da olabilir. Isletmelerin bu ilgiyi pazarlama faaliyetlerinde siklikla kullandiklart
goriilebilmektedir. Bir petrol dagitim sirketinin Tarihe Saygi Projesi adi altinda
Canakkale'deki sehitliklerde diizenleme ve restorasyon ¢alismalarina katilmasi1 kurumsal
itibara iyi bir ornektir. Sosyal pazarlama anlayisinda isletmeler tiiketicilerin ihtiya¢ ve
isteklerini kasilarken diger yandan toplumun ¢ikarlarini gz 6niinde bulundurur (Mucuk,
2009; Altunmisik 2009; Kozak 2010). Sosyal sorumluluk faaliyetleri ile isletmenin,
toplumsal sorumlulugunu yerine getirmenin yaninda miisterileri nezdinde kurumsal
itibarim1  arttirmayr ve dolayisiyla misterilerinin  bagliligint kazanmayr amagladigi

sOylenebilir.

Arastirma sonucunda yesil rekabet avantajinin isletmenin finansal performansini
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgu, otel isletmelerinin ¢evreye duyarli
faaliyetlerde bulunarak finansal performansini arttirabilecegi yoniindeki ¢alismalari
destekler niteliktedir (Kirk, 1995; Gil vd., 2001; Rivera, 2004; Hooley vd., 2005; Eren ve
Yilmaz, 2008; Peng ve Sanhadji, 2010; Nicholls ve Kang, 2012; Sanchez-Ollero vd., 2014;

Bagur-Femenias vd., 2015). Bu kapsamda yesil pazarlama stratejisi uygulayan otel
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isletmelerinin rekabet avantaji saglayip ortalamanin iizerinde getiri elde etmeleri beklenen

bir sonugtur.

Diger bir agidan otel isletmeleri yesil pazarlama uygulamalar ile orta ve uzun
vadede maliyetlerden tasarruf saglayabilir. Isletmelerin gelirlerinde herhangi bir degisim
olmasa bile maliyetlerde yasanan diisiis ile karliliklar1 artabilir. Bu da isletmenin daha iyi

bir finansal yapiya sahip olmasina katkida bulunacaktir.

Stirdiirebilirlik  acisindan  bakildiginda, otel isletmelerinin yesil pazarlama
uygulamalar1 ile cevresel siirdiiriilebilirlige yoneldikleri sdylenebilir. Bu baglamda,
otellerin yesil pazarlama faaliyetleri, turizm isletmelerinin 6nemli kaynaklari arasinda yer
alan destinasyonlardaki dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklerin  korunmasina katkida
bulunmaktadirlar. Dolayisiyla, yesil pazarlama uygulamalari otel isletmelerinin
faaliyetlerinin uzun vadede siirdiiriilebilmesini saglayacak ©nemli bir adim olarak

degerlendirilebilir.

Arastirmanin bulgularindan birisi de yesil pazarlama uygulamalar1 ile rekabet
avantaji arasindaki iliskide pazar dinamizminin moderator etkisinin bulunmamasidir. Bu
sonu¢ Yunanistan’daki otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalar1 ile rekabet
avantajlar1 arasindaki iliskide pazar dinamizminin diizenleyici bir etkisinin bulunmadigini

tespit eden Leonidou vd. (2013b)’nin ¢aligmasini desteklemektedir.

Arastirmada tespit edilen baska bir sonug¢ ise, yesil pazarlama uygulamalar ile
rekabet avantaj1 arasinda, rekabet yogunlugunun diizenleyici etkisinin bulunmadigidir. Bu
sonu¢ Leonidou vd. (2013b)’nin Yunanistan’daki otel isletmelerinin yesil pazarlama
uygulamalar ile rekabet avantajlar1 arasindaki iliskide rekabet yogunlugunun diizenleyici

bir etkisinin bulundugunu tespit eden ¢alismasi ile ¢elismektedir.

Rekabet yogunlugu ve pazar dinamizminin diizenleyici etkisinin olmamasinin nedeni
Tiirkiye’de arastirmanin geceklestigi donemde Rusya ile ugak krizi ve terér saldirilart ve
dogrudan turistleri hedef alan saldirilarin artmasi gibi nedenlerle turizm sektdriiniin
yasadig1 kriz olabilir. Bu donemde otel isletmelerine yonelik rezervasyon iptalleri ile
Rusya ve Almanya turizm pazarlarinda bir daralma goriilmektedir. Tiirkiye’nin turizm
pazarindaki dengelerin bozulmasi, bu farkliligin ortaya c¢ikmasina yol agtig

distiiniilmektedir.
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Pazar dinamizmi ve rekabet yogunlugunun arastirma modeline dahil edilmesiyle
kaynak temelli yaklasim ile endiistriyel organizasyon teorisinin beraber degerlendirildigi
sOylenebilir. Yesil pazarlama karmasi ile kaynak ve yeteneklerin etkili kullanimindan s6z
edilebilir. Bununla birlikte pazardaki rekabetin yogunlugu ve degisim hiz1 ile buna bagh
olarak isletmenin bu degisime ayak uydurmasi rekabet avantajinin faaliyet gosterilen
pazardan kaynaklandigini ileri siiren endiistriyel organizasyon teorisine uygundur. Kisaca

bu iki teorinin birbirini tamamlar sekilde arastirmada yer aldig1 soylenebilir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonug ise otel isletmelerinin siifina gore yesil
pazarlama uygulamalarinin farklilik gosterdigidir. Diger bir ifadeyle, otel isletmelerinin
biyiikliigii arttikga yesil pazarlama uygulama diizeyleri artmaktadir. Bu daha onceki
calismalarini destekler niteliktedir (Kirk, 1998; Gil vd., 2001; Rivera, 2004; Mensah, 2006;
Eren ve Yilmaz, 2008; Nicholls ve Kang, 2012). Yesil pazarlama uygulamalarinin
baslangicta maliyetlerin artmasina neden oldugu bilinmektedir (Atay ve Dilek, 2013). Bu
acidan daha iyi finansal yapiya sahip olan otel isletmelerinin daha yiiksek diizeyde yesil
pazarlama uygulayacaklar1 sdylenebilir. Bununla birlikte aragtirmada isletmenin sinifina
gore yesil pazarlama uygulamalarindan elde edilen rekabet avantajinin farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Bu durum, otel isletmelerinin 6lgegi arttikga tiiketicilerin ve
diger paydaslarin otellerden g¢evre duyarliligi beklentileri de degismesine ragmen bu
beklentinin karsilanmasit durumunda, yesil pazarlama uygulamalariin otel isletmelerine

ayni oranda rekabet avantaj1 saglamasindan kaynaklanmis olabilir.

Arastirmaya katilan bes yildizli otellerin (4,33), dort yildizli otellerin (x=4,17) ve
Ozel belgeli otellerin (x=4,10) yesil pazarlama uygulamalarina katilim diizeylerinin
oldukca yliksek oldugu goriilmektedir. Arastirma siirecinde evrendeki otel igletmelerinin
neredeyse tamamina ulasilmasina ragmen, otellerin %30 kadari arasgtirmaya katilmayi
kabul etmistir. Katilmayr kabul etmeyen isletmelerin Yyesil uygulamalari otellerde
benimsemediklerini katilmama gerekgesi olarak gosterdikleri gézlenmistir. Buna bagh
olarak da otellerin bircogunda yesil pazarlama uygulamalari hakkinda bilgi alinabilecek bir
yonetici bulunamamistir. Dogal olarak, arastirmaya katilan otel isletmelerinin yesil
uygulamalart benimseyen isletmelerden secilmis oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla
arastirmanin bu sonucu yesil pazarlama uygulamalarini benimseyen otel isletmelerine

genellenebilir.
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Aragtirmada bulunan diger bir sonug ise, oOtel isletmelerinin yesil pazarlama
uygulamalarinin sahiplik durumuna gore farklilik gosterdigidir. Buna gore uluslararasi
zincir otel isletmeleri bagimsiz otel isletmelerine gore daha yiiksek diizeyde yesil
pazarlama uygulamalarina katilmaktadir. Bu sonu¢ uluslararasi isletmeler ve zincir
isletmelerin bagimsiz isletmelere gore ¢evreci uygulamalara daha ¢ok katildigi yoniindeki
onceki caligmalar1 desteklemektedir (Christmann ve Taylor, 2001; Gil vd. 2001; Rivera
2004; Nicholls ve Kang 2012). Ancak bu isletmeler arasinda yesil pazarlama

uygulamalarindan rekabet avantaji elde edilmesinde bir farklilik bulunamamastir.

Otel isletmelerinin sehir veya sayfiye oteli olmalarma goére yesil uygulamalara
katilim diizeyleri arasinda bir fark bulunmamistir. Bu sonug otellerin kurulus yerlerinin
cevre duyarliligina etki etmedigini tespit eden Aykan ve Sevim (2013)’in c¢alismasinin
sonucunu desteklemektedir. Ote yandan isletmelerin sayfiye veya sehir oteli olmalarinin
yesil pazarlama uygulamalarindan elde edilen rekabet avantajinda farklilik yarattig tespit
edilmistir. Bu sonucun sehir otelleri ile kiy1 ve kirsal bolgelerdeki oteller arasinda gevreci
uygulamalar arasindaki farklilik bulundugunu tespit eden Rivera (2004) ve Nicholls ve
Kang (2012) tarafindan desteklendigi sOylenebilir. Sehir otelleri ile sayfiye otelleri
arasinda yesil pazarlama diizeyi agisindan fark bulunmamasina ragmen elde edilen rekabet
avantajinin sehir otellerinde daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni Tiirkiye’de
bu otellerin turist profilleri arasinda farklilik gostermesi olabilir. Sehir otellerinde
genellikle is ve ziyaret gibi amaglarla Seyahat eden daha egitimli, gelir diizeyi yiiksek ve
daha sik seyahat eden turistlerin konakladigi soylenebilir. Bu turist profilinde fiyat
duyarliliginin daha diisiik olmasina karsin ¢evre duyarliliginin daha yiiksek oldugu iddia
edilebilir. Bunun tersine 6zellikle her sey dahil sistemiyle isletilen kiyr otellerinde deniz-
kum-giines turizminin agirlikta oldugu goriilmektedir. Bu otellerde konaklayan turistlerin
sehir otellerinde konaklayan turistlere gore fiyata daha duyarli olduklari ve cevre
duyarhiliklarin daha az oldugu sdylenebilir. Bu agidan sehir otellerinin sayfiye otellerine
gore yesil pazarlama uygulamalarindan daha yiiksek rekabet avantaji elde etmeleri

beklenen bir sonuctur.

Arastirmada herhangi bir kurumdan ¢evre 6diilii almis otel isletmelerinin g¢evre odiili
bulunmayan isletmelere gore daha yiiksek diizeyde yesil pazarlama uygulamalarina
katildig1 tespit edilmistir. Bu sonu¢ Onceki ¢alismalarda cevre odilii alan otel

isletmelerinin diger isletmelerden daha yiiksek diizeyde ¢evreyle dost uygulamalar
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gerceklestirdigine yonelik bildirimlerle uyusmaktadir (DeChant ve Altman,1994; Post ve
Altma,1994; Font ve Tribe, 2001). Genellikle ¢evreye yonelik 6diil alan isletmeler ¢evreye
yonelik uygulamalarda oncii olan isletmeler ve/veya en iyi uygulamalari gerceklestiren
isletmelerdir (Font ve Tribe, 2001). Bu agidan 6diil alan otel isletmelerinin yliksek diizeyde

yesil pazarlama uygulamalar1 ger¢eklestirmesi beklenen bir sonugtur.

Arastirmada ortaya c¢ikan baska bir sonu¢ ise cevre sertifikasi bulunan otel
isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalarini daha yiiksek diizeyde uyguladiklaridir. Bu
sonu¢ Delmas (2001), Segarra-Ona vd. (2012) ile Signes vd. (2014)’nin ¢alismalarini
desteklemektedir. Ancak ISO14001 sertifikas1 bulunan ve bulunmayan otel isletmeleri
arasinda yesil uygulamalara katilim diizeyleri arasinda fark bulunmadigini tespit eden
Aykan ve Sevim (2013)’in ¢alismasiyla ¢elismektedir.Bununla birlikte ¢evre sertifikasinin,
otel isletmelerinde rekabet avantajinda bir farklilik yaratmadig tespit edilmistir. Bu sonug
ise Delmas (2001), Segarra-Ona vd. (2012), Signes vd. (2014)’nin c¢alismalari ile
celismektedir. Benzer sekilde, arastirmada ¢evre odiilii almis ve almamis otel isletmeleri
arasinda rekabet avantajinda bir farklilik bulunmadig: tespit edilmistir. Bu sonu¢ daha
onceki DeChant ve Altman (1994), Post ve Altma (1994) ile Font ve Tribe (2001)’1n
caligmalar ile g¢elismektedir. Bunun sebebi ¢evre sertifikalarinin miisteri iletisiminde 6n
plana ¢ikarilmamasi olabilir. Diger bir deyisle isletmeler sosyal ve g¢evresel sorumluk
faaliyetlerini miisterilerine bildirmekte yetersizdir. Yani misteriler i¢in yesil pazarlama
cabalar1 yeterince bilgilendirici ve yonlendirici olamamaktadir (Grimmer ve Bingham,
2013: 1951).

Bagka bir ac¢idan bakildiginda, turistlerin ¢evre sertifikalarina ve odiillerine olan
giiveni sorgulanabilir. Porter ve Kramer (2006)’a gore diinyanin en biiyiik 250 sirketin
%64°1 stirdiiriilebilirlik raporu yaymlamaktadir. Ancak bu sirketlerin biitiin faaliyet
alanlarmin degil faaliyet alanlariin sadece belirli bir kismi raporlanmaktadir. Bu 6rnekte
oldugu gibi isletmelerin yaniltici beyanlar ile {riinlerin c¢evreci iddialarim1 agir1
vurgulamalar1 gibi nedenlerle pazarlama miyoplugu meydana gelmektedir. Giindelik
hayatta bu tiir durumlarla karsilasan turistlerin tatillerinde ¢evreci iddialart olan otel
isletmelerine temkinli davranacag ongoriilebilir. Bu sebepten otiirli ¢evre sertifikalarinin

otelcilik sektoriinde rekabet avantajina katkisinin kisith kaldigi sdylenebilir.
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Oneriler

Otel isletmelerindeki yesil pazarlama uygulamalarinin arttirilmasi ile hem isletmeler
rekabet avantaji saglayacak hem de turistlerin ¢evre duyarliliklarina katkida bulunacaktir.
Altunisik (2009)’a gore pazarlamanin tiketim kaliplarini sekillendirmenin, tiiketici
tercihlerini degistirme ve tiliketicilerin yasam tarzlarimi belirleme gibi etkileri oldugu
bilinmektedir. Bu agidan otel igletmeleri, yesil pazarlama faaliyetleri ile turistlerin egitimi
ve ¢evreye duyarln tatil tercihlerine katkida bulunabilecektir. Isletmeler turist egitimi
acisindan, otel odalarinda, genel alanlarinda ve web sitelerinde agiklayici bilgilere ve
dokiimanlara yer vermelidir. Bu sadece turizm sektoriine etki etmeyecek ayni zamanda

turistlerin giindelik hayatta ¢evreye yonelik tutumlarini iyilestirecektir.

Tiirkiye'deki yesil pazarlama uygulayan bazi otel isletmelerinin taktiksel olarak yesil
stratejisi benimsedigi sOylenebilir. Buna gore isletmeler reaktif ¢evre politikast giitmekte
ve kisa vadeli pazar firsatlarindan yararlanmaya ¢alismaktadir (Aykan ve Sevim, 2013). Bu
acidan isletmeler, ¢evre duyarliligina yonelik faaliyetleri sadece pazarlama alaninda
misteri iletisimine yansitmakta ve igsellestirmemektedir. Bu durumun aksine otel
isletmelerinin  stratejik yesillenme politikast belirlemesi gerekmektedir. Bu sayede

isletmeler biitiin faaliyetlerinde ¢evre duyarliligini benimseyecektir.

Tirkiye’de turizm sektoriinde deniz kum giines turizminin ve her sey dahil sistemin
ciddi payr bulunmaktadir. Son kalkinma planlarinda ve turizm eylem planlarinda da
turizmin ¢esitlendirilmesinin ve koruma kullanma dengesinin saglanmasinin hedeflendigi
goriilmektedir. Bu kapsamda ¢evreye duyarli konaklama tesislerinin sayisinin arttirilmasi
ongoriilmektedir. Ancak isletmelerin ¢evre duyarliligina yonelmelerine sebep olacak en
biiyiik etken turistlerin bu otellere olan talebinin arttirilmasidir. Bu nedenle yeni pazarlar
arastirilarak daha gevreci turistler hedeflenmelidir. Turizm sektoriinde yasanan kriz ve
ozellikle Rusya ile Almanya pazarlarinda goriilen daralma, otel isletmeleri agisindan bir
firsat olarak goriilebilir. Oteller bu déSnemde bir renovasyon siirecine girebilirler. Isletmeler
Yesil Yildiz, Yesil Anahtar, Yesil Kiire gibi sertifikalar1 almak i¢in gerekli yapisal
diizenlemeleri gergeklestirebilirler. Boylece, yesil otel isletmelerine daha yiiksek fiyat

o6demeye goniillii gevreye duyarli turistler isletmelere ¢ekilebilir.

Turizm sektoriinde diinyadaki her sey hari¢ gibi alternatif egilimler takip edilmelidir.

Otel isletmelerinde ¢evreye duyarlilik faaliyetlerinin sinirli kalma sebeplerinden biri
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turistlerin ¢evre beklentilerinin yaninda liiks tatilden vazge¢gmemeleridir. Bu agidan asiri
tiketim ve likks beklentisi olmayan, tatillerinde farkli deneyimler arayan turistler
hedeflenmelidir. Otel isletmelerinde sunulan hizmetlerin bulunduklar1 yoéreye uygun
olmas1 gerekmektedir. Ornegin, otellerdeki sunulan yemeklerin yére kiiltiiriine uygun ve o
yorede iiretilen iirlinlerden yapilmis olmasi gereklidir. Bu sayede hem yerel kiiltiir ve
degerler korunmus olacak hem de gereksiz nakliye masraflarinin 6niine gegilerek gevreye
verilen zarar azaltilacaktir. Bu kapsamda, cittaslow destinasyon sayisinin artirilmasina

destek verilebilir.

Arastirma sonucunda otelcilik sektoriinde kullanilan sertifikalarin otel isletmelerine
rekabet avantaji saglamadig1 goriilmektedir. Bu konuda Tiirkiye’de otelcilik sektdriinde en
cok verilen sertifikalardan biri olan Cevreye Duyarli Konaklama Tesisi (Yesil Yildiz)
sertifikas1 basta olmak iizere diger sertifikalarin tanitim ve reklaminin yapilmasinin gerekli
oldugu goriilmektedir. Bu konuda Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’nin Yesil Yildiz
sertifikasini veren kurum oldugu ve turistlerin bakanligin giivencesinde sertifika sahibi otel
isletmelerinden cevreyle dost hizmet satin alabilecegi vurgulanmalidir. Bununla birlikte,
otel isletmeleri sahip oldugu c¢evre sertifikalarini pazarlama kampanyalarinda
kullanmahdirlar. Bu sayede sertifikalarin tiiketiciler agisindan farkindaligi artacak ve
sonucta otellere rekabet avantaji saglayacaktir. TUYUP projesi kapsaminda hazirlanan
yesil otellerle ilgili kamu spotlar1 ulusal kanallarda yayimlanacaktir. Sonraki donemlerde

benzeri uygulamalarin devam etmesi yararl olacaktir.

Isletmeleri ¢evreye duyarli uygulamalara yonelten nedenlerden biri de devlet
baskisidir. Bu agidan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin onciiliigiinde devlet kurumlar1 ve
sivil toplum kuruluslar1 tarafindan otel isletmelerine daha c¢evreye duyarli olmalar
konusunda baskilarin arttirtlmasi gereklidir. Bu kapsamda enerji, su ve atik vergileri gibi
maliyet kalemlerin kullanim miktarina gore farkli fiyatlandirilmas: isletmelerde asiri
tilketimin Oniine gececektir. Benzer sekilde, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin belirleyecegi

sertifikalara sahip otel igletmelerine vergi ve faiz indirimi gibi tesvikler verilebilir.

Birgok calismada otel isletmelerinin ¢evreye duyarli faaliyetlerinin yiizeysel
faaliyetlerden olustugu goriilmektedir. Oncelikle bu faaliyetlerinin basit enerji ve su
tasarrufu gibi uygulamalar ile otele maliyet tasarrufu sagladigi i¢in tercih edildigi
sOylenebilir. Ancak otel isletmelerinin gercek anlamda ¢evreye duyarli faaliyetlerde

bulunmalarinin dniindeki en biiyiik engel bu uygulamalara yapilan yatirim maliyetleri ile
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kisa vadede isletme karinin diismesidir. Bu anlamda mevcut otel isletmelerine s6z konusu
yatirimlar i¢in Eximbank veya kamu bankalarindan uzun vadeli krediler saglanabilir. Bu

sayede otel igletmelerinin ¢evreye duyarl faaliyetlerinde artig saglanabilir.

Yeni kurulacak otel isletmeleri i¢in yatirnm belgesi verilmeden once Cevre Etki
Degerlendirme (CED) Raporu istenmektedir. Ancak ger¢cek anlamda cevreci otellerin
turizm sektoriine kazandirilabilmesi igin CED raporunun 6tesinde isletmelerin yesil otel
konseptiyle dizayn ve insa edilmesi gerekmektedir. Yani daha isletme kurulurken
odalardaki su, enerji kullanimi, giin 1s18indan faydalanma, hava sirkiilasyonu, havuzlardaki
su kullanim1 ve temizligi ile bahge diizenlenmesi gibi bir¢ok konu dikkate alinarak yesil

uygulamalara uygun oteller turizm sektoriine girebilmelidir.

Son olarak, diinyada ve Tiirkiye’de yagsanan gelismeler dogrultusunda ¢evre ve temiz
tiretim konularinin turizm de dahil olmak iizere ekonominin tiim sektorlerinde zorunlu hale
gelmeye basladigi gézlenmektedir. Bu kapsamda, otel isletmeleri ¢evre duyarliligini basit
uygulamalardan daha ileriye tasiyarak yesil stratejiler belirlemeli ve isletmenin biitiin
alanlarma ¢evre duyarliligin1 yansitmalidir. Bu konuda uzmanlasmis kalite miidiirleri gibi
yoneticileri bilinyelerinde bulundurmalidir. Toplum ve tiiketiciler ile daha seffaf iligkiler
kurulmali ve Kiiresel Raporlama indeksi (GRI) raporlar1 hazirlanmalidir. Oteller, toplamda
ve miisteri basma, odalar ve genel alanlarindaki enerji ve su tiiketimini, karbon
emisyonlarini, calisanlarina verdikleri egitimleri, ofislerdeki tiiketimi web sitelerinde
paylasmalidir. Cevre duyarliligin daha ileriye tasmarak sosyal farkindaliga doniismesi
beklenebilir. Bu agidan sonraki agsamada isletmenin tedariklerini yerel kaynaklardan
saglamasi, isgorenler i¢inde belirli bir oran1 yerel toplumdan olan insanlara ayirmasi ve

yerel toplum ile daha olumlu ve yakin iliskiler icinde olmasi1 beklenebilir.

Gelecekte benzer ¢alismalarin siirdiiriilmesi Onerilmektedir. Sonraki ¢alismalarda
otel isletmelerindeki ¢evreye duyarli faaliyetleri ve yesil pazarlama uygulamalar1 daha
genis kapsamda ele alinmalidir. Bu agidan yesil pazarlama uygulamalarin1 goz ardi eden
otel isletmelerin bu uygulamalara neden yonelmediginin tespit edilmesi alan yazina katkida
bulunacaktir. Bununla birlikte yesil uygulamalarin otel igletmeleri 6zelinde kalmayip

turizm sektoriindeki diger isletmelerde akademik arastirmalarin yapilmasi onerilebilir.

Gelecek arastirmalarda Kiltir ve Turizm Bakanhgi’yla is birligi saglanarak

arastirmaya katilmayan veya yesil pazarlama uygulama diizeyleri diisiik olan otel
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isletmelerinin de dahil oldugu genis kapsamli arastirmalar gergeklestirilebilir. Gelecekte
gerekli izinler alinarak otel isletmelerinin pazarlama raporlar1 ve finansal raporlar
kullanilarak, ¢cok yonlii degerlendirmeler yapilabilir. Bununla birlikte Yesil Yildiz sahibi
otel isletmelerinin kag¢ yildir belgeye sahip olduklar1 ve yillar itibariyle isletmelere

sagladig1 faydalar gelecekte yapilacak arastirmalarda incelenebilir.
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Sayin Yonetici,

Bu anket Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Turizm Doktora Programi'nda gergeklestirilmekte olan "Otel
Isletmelerinde Yesil Pazarlama Uygulamalarinin Rekabet Avantajina Etkisi" konulu bir doktora tez
¢alismasi i¢in hazirlanmistir. Verdiginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacak ve sadece bilimsel amaglarla

kullanilacaktir. Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Ars. Gor. Halil KORKMAZ Dog¢. Dr. Liitfi ATAY
Otelinizin uyguladigi ¢cevreye duyarh pazarlama faaliyetlerini ve oteliniz g S §
rekabet durumunu belirlemeye yonelik olan asagidaki ifadelere katilim %’ E o
diizeyinizi en iyi yansitan bir secenegi isaretleyiniz. é’ g —_—> £ =
1- Hi¢ Katilmiyorum...2...... 3..... 4......... 5-Tamamen Katillyorum = =3
<
4

Cevreye kars1 duyarli olmak otelimize 6nemli maliyet avantaji1 saglar.

Otelimiz {irlin ve siireglerin ¢evreye olan etkisini iyilestirerek maliyetleri
diistirebilecegini fark etmistir

Diizenli olarak temiz (¢evreci) iiriin ve siireglere yatirim yaptigimizda isletmemiz
pazarda lider olabilir.

Otelimiz ¢evreci stratejiler benimseyerek yeni kazangli pazarlara girebilir.

Otelimiz mevcut iiriinleri cevreye daha duyarl hale getirerek pazardaki payini
arttirabilir.

Otel faaliyetlerinin ¢evresel etkileri azaltildiginda iiriin ve siire¢lerimiz kalitesi
artacaktir.

Otelimiz Uriinlerin iiretiminde ¢evre dostu malzemeler kullanmaktadir.

Otelimiz ekolojik Uriin sunmaya 6ncelik vermektedir.

Otelimiz Uriinleri ¢evreyle dost sekilde sunmaya elverislidir.

Otelimizin dogal cevre iizerindeki etkisini en aza indirecek sekilde Uriinlerini
sunmaktadir.

Otelimiz gevre igin katlandig1 maliyetleri, hizmet fiyatlarina ekleme egilimindedir.

Otelimiz daha iyi fiyatlar sunmak i¢in gevreyle dost uygulamalar kullanarak
maliyet tasarrufundan faydalanir.

Otelimiz gevreyle dost Uriinlerin getirdigi maliyet avantajindan yararlanarak diisiik
fiyatlar sunar.

Otelimiz uygulanan ¢evre dostu uygulamalar sonucunda misterilerine rekabetgi
fiyatlar sunar.

Otelimiz paydaslarini (tedarikei, satict ve temsilcileri gibi) ¢cevresel sorumluluk
benimseyip yansitmalari i¢in destekler.

Otelimiz ¢evresel sorumluluga sahip tedarikgiler (saticilar) ile ¢aligmay1 tercih
etmektedir.

Otelimiz kullanacagi malzeme/tiiketim iiriinlerini segerken ¢evreyle dost
olmalarina dikkat eder.

Otelimiz ambalajlamay1 azaltmak i¢in malzemeleri miimkiin oldugunca toplu
olarak alir.

Pazarlama kampanyalarimizda (reklam vb.) ¢cevrenin korunmasina katkida
bulundugumuzu vurgulariz.

Tanitim faaliyetlerinde ¢evresel cabalarimizi vurgulayarak misterilerimizi
bilgilendiririz.
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Pazarlama kampanyalarinda (reklamlar, promosyon malzemeleri gibi) ekolojik
konular1 kullaniriz.

Otelimiz ¢evresel girisimlerini tiim ¢aliganlariyla paylasir.

Otelimiz galigsanlarina gevresel konularda egitim imkani saglar.

Otelimiz en iyi gevresel girisimlerde bulunan personellerini 6diillendirir.

Otel galisanlarimiz insan eylemlerinin zararli ¢evresel etkileri hakkinda
misafirlerimizi bilgilendirir.

Otelimiz calisanlarin ¢evre bilincine yonelik programlara (etkinliklere) katilimin
tegvik eder.

Otelimiz misafir odalarinda enerji tasarrufuna yonelik uygulamalarda bulunur.

Otelimiz genel alanlarda enerji tasarrufuna yonelik uygulamalarda bulunur.

Otelimiz misafir odalarinda su tasarrufuna yonelik uygulamalarda bulunur.

Otelimiz genel alanlarda su tasarrufuna yonelik uygulamalarda bulunur.

Otelimiz misafir odalarinda atik yonetimine yonelik uygulamalarda bulunur.

Otelimiz genel alanlarda atik yonetimine yonelik uygulamalarda bulunur.

Otelimiz yenilenebilir enerji kullanmaktadir.

Otelimiz ¢evrenin korunmasinda (havlularin istege bagl degistirilmesi gibi)
misafirlerimiz ile igbirligi yapar.

Otelimiz hizmet siirecine diger felsefelerin (kalite, diisiik maliyet gibi) yayinda
cevre duyarliligint da katmaya ¢aligmaktadir.

Otelimiz ¢evresel uygulamalari gelistirmek i¢in paydaslarla (yerel toplum, devlet
kurumlar1 gibi) igbirligini tesvik etmektedir.

Otelimiz miisterilerine tamamen ¢evreyle dost bir deneyim sunmaya ¢aligmaktadir.

Bulundugumuz sektorde kiyasiya rekabet vardir.

Bulundugumuz sektorde oteller arasinda pazarlama savaslari (fiyat ve promosyon
rekabeti gibi) vardir.

Rakiplerden biri bir hizmet sundugunda digerleri hemen taklit edebilir.

Fiyat rekabeti sektoriin bir 6zelligidir.

Sektorde, hemen hemen her giin yeni bir rekabet hamlesi duyulmaktadir.

Rakiplerimiz bize gore nispeten zayiftir.
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Bulundugunuz pazardaki degisim hizim1 6l¢meyi hedefleyen asagidaki
ifadelere size gore en uygun olan secenegi isaretleyiniz.
1- Hi¢ Olmaz........ 2eiiiniinnne K JPTR L S 5- Cok Sik Olur

Hig
Olmaz

Cok Sik
Olur

Bu sektordeki isletmelerde, mevcut iiriin karmasindaki (iirtinlerdeki) degisim

Bu sektordeki isletmelerde, pazarlama stratejilerindeki degisim

Bu sektordeki isletmelerde, Uriin standartlarindaki degisim

Bu sektordeki isletmelerde, Uriin 6zelliklerine yonelik miisteri tercihlerindeki
degisim

Bu sektordeki isletmelerde, Uriin kalitesine yonelik miisteri tercihlerindeki
degisim

Bu sektordeki isletmelerde, kullanilan teknolojideki degisim

Gigli rakiplerin sektore giris/¢ikis sikligi

Verilen hizmetlerin fiyatlarina yonelik miigteri tercihlerindeki degigim
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Otelinizde uygulanan cevreye duyarh faaliyetlerin sonuclarim tespit etmeye
yonelik olarak asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi en iyi yansitan secenegi

isaretleyiniz.
1- Hi¢ Katilmiyorum...... 2eiiinene R I Z: T 5-Tamamen
Katiliyorum

Otelinizin cevre dostu faaliyetleri sonucunda,

Hig
Katilmryorum

Tamamen
Katiliyorum

Yonetim kalitesi agisindan itibart artt1.

Uriin kalitesi agisindan itibar1 artt1.

Inovatif (yenilikgi) oldugu yoniinde itibari artt1.

Uzun vadeli yatirim yapilabilirligi acisindan itibari artt1.

Finansal agidan saglam olmasi yoniinden itibari artti.

Yetenekli ¢calisanlari biinyesinde bulundurmasi yoniinden itibar1 artti.

Yerel toplum ve ¢evre duyarliligi agisindan itibari artti.

Kaynaklarin etkin kulanimi agisindan itibar artti.

Miisteri Giiveni artti.

Miisteri Memnuniyeti artti.

Miisteri Sadakati artt.

Calisanlarin Egitimi artt1.

Isgéren Memnuniyeti artt1.

Ciro Karlilig1 artti.

Sermaye Karlilig artt1.

Doluluk Oram artt1.

Yatirimin Geri Doniis siiresi azaldi.

Pazar payi artti.

Satig hacmi artt1.

Maliyetler diistii.
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Liitfen oteliniz ile asagidaki sorulara uygun olan cevaplan
isaretleyiniz.

1) Otelinizin sinift: O 5 Yildizh O 4 Yildizlh (O Ozel Belgeli Otel
2) Otelinizin sahiplik durumu: () Bagimsiz (O Ulusal Zincir O Uluslararasi Zincir
3) Otelinizin tiirii: O Sehir Oteli QO Sayfiye (Kiy1 vb.) Oteli

5) Otelinizde Cevre Etki Degerlendirme (CED) raporu bulunuyor mu?

6) Otelinizde Yazili Cevre Programi bulunuyor mu?

7) Otelinizde ¢evreden sorumlu personel bulunuyor mu?
8) Otelinizin gevre 6diilii bulunuyor mu?

9a) Otelinizin gevre sertifikalar1 bulunuyor mu?

9b) Bulunuyorsa hangi sertifikalar?

QO Yesil Yildiz (O Beyaz Yildiz (O 1s014001 O Diger(belirtiniz)



