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Bu aragtirmanin amaci, otel isletmelerinin yesil pazarlama faaliyetlerinin kurumsal
itibar ile rekabet avantajma etkisinin belirlenmesi ve rekabet avantajinin sonucunda
isletmenin pazar performansi ve finansal performansina etkilerinin tespit edilmesidir.
Veri toplama araci olarak belirlenen anket yontemiyle Aralik 2015 - Mart 2016
doneminde 501 otel isletmesinin yoneticisi ile goriisiilerek veriler toplanmistir.
Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde bir istatistik paket programindan
yararlanilmigtir. Bu kapsamda yapisal bir model kurulmustur. Calisma sonucunda yesil
pazarlama uygulamalarinin otel igletmelerin kurumsal itibarini arttirdig1 ve isletmelere
rekabet avantaji sagladig1 tespit edilmistir. Rekabet avantajimin ise isletmelerin pazar
performansini ve finansal performansini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

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

The Effect of Green Marketing Applications to Competitive Advantage and
Companies’ Performance in Hotels

Abstract

The aim of this research is to determine the effect of green marketing to companies’
corporate reputation and competitive advantage and finally the effect of competitive
advantage to market performance and financial performance in hotel businesses. Data
was collected through December 2015 to March 2016 with survey method from 501
hotel managers. A statistical package program was used to evaluate the data collected.

* Bu ¢alisma Halil Korkmaz’ in Turistik Destinasyon Pazarlamasi ve Bir Alan Uygulamast
adli doktora tezinden iiretilmistir.
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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

1. GIRIS

Doganin kendini yenileyememesi, sanayinin artis1 ve teknolojik gelismeler ve
bunlarin sonucunda dogal kaynaklarin titkenmeye baslamasiyla birlikte 1960’11
yillarin sonlarma dogru tiiketicilerde, ¢evreye yonelik kaygilar ortaya ¢ikmaya
baslamustir. Ilerleyen zamanlarda tiiketiciler kendilerini dogal kaynaklarmn
kullanimindan sorumlu hissetmeye baglamiglardir (Armagan ve Karatiirk, 2014:
4). Ancak tiiketiciler ile birlikte giiniimiiz isletmelerinin de yasadigimiz
diinyadaki ¢evre sorunlariin ¢éziime kavusturulmasinda biiyiik sorumluluklari
bulunmaktadir. Isletmeler gevre sorunlarinda ¢oziimiin bir parcasi olmali ve
cevreyle ilgili konular biitiin faaliyetlerine tagimalidir (Akdeniz Ar, 2008: 27).
Ozellikle {iretim ve pazarlama faaliyetlerini, cevre duyarliligim dikkate alarak
gerceklestirmelidirler. Toplum ve tiiketiciler, ¢evreye duyarli {iretim yapan
isletmeleri desteklemektedir. Bununla birlikte, devletlerin ¢evre duyarlilig
tagimayan isletmelere yaptirimlari da s6z konusudur (Duranlar, 2014: 39).

Cevreye duyarliligi, tipik olarak imalat sektoriinde uygulanan bir isletme
politikas1 olarak goriilmektedir. Bu isletmelerin iiriin, {iiretim, atik ve
emisyonlariyla daha gozle gortiniir kirlilik yaratmalart bunun nedeni olarak
goriilmektedir. Ayrica, genel olarak bu igletmeler finansal olarak giiclendikten
sonra ¢evre duyarliligini hedeflemektedir (Goodman, 2000: 202). Ancak diger
isletmeler de yaptiklar1 faaliyetlerin ¢evre boyutlarini stratejik planlarina almak
zorundadirlar. Ciinkii sanayi ve hizmet endiistrilerinde tiiketicilerin,
hiikiimetlerin ve diger paydaslarin destegi ve baskisiyla, isletmeler ¢evresel
duyarliligin rekabet {istlinliigli getirecegi bir siirece girmislerdir (Atay ve Dilek,
2013: 204). Bunun sonucunda bazi isletmeler kendilerini yesil isletme olarak
tanmimlayarak cevreye duyarl tiiketici segmentini hedeflemektedir (Belz ve
Peattie, 2009).

Turizmde ve Ozellikle otel isletmelerin ¢evre sorunlarina kayitsiz kalmamasi
gerekmektedir. Yasal diizenlemeler, sivil toplum kuruluslar ve yesil tiiketici
baskist gibi ¢esitli nedenlerden dolay1 otelcilik sektoriiniin de ¢evreci
uygulamalara katilmalar1 kagiilamaz bir zorunluluk olarak goriilmektedir.
Yapilan ¢aligmalar gostermektedir ki otel isletmelerinin yesil pazarlama
uygulamalarina katilimlarina en biiyiik engeller finansal, yapisal ve operasyonel
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engellerdir (Chan 2008, 2011; Forsyth, 1995; Kasim, 2007; Tzchentke vd.,
2008). Bu nedenle bu arastirmanin temel c¢ikis noktasinin otellerin yesil
pazarlama uygulamalar1 sonucunda rekabet avantaji elde edebilecekleri ve
katlanmis olduklar1 maliyetlerden daha yiiksek oranda kazanim elde
edebilecekleri diisiincesi olusturmaktadir.

Bu arastirmanin 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 pazar
performansina ve finansal performansina etkilerini belirlemektir. Bu caligma
Tiirkiye’deki otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalar1 ve uygulamalarm
isletmeler agisindan sonuglarini Slgen ender galigmalardan biri oldugundan
onemlidir. Diger bir taraftan calisma sektorel agidan bakildiginda isletmelere
yesil uygulamalarin sonuglarin1 gdstermeye yardimci olacagindan Onemli
oldugu sdylenebilir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE HIiPOTEZLER
2.1. Yesil Pazarlama

Isletmelerin modern pazarlama anlayisini benimsedigi donemde yasanan
durgunluk, enflasyon, niifus artis1 gibi sosyal sorunlarla birlikte dogal ¢evrenin
korunmas1 gerekli oldugu yoniindeki bazi diigiince ve faaliyetler pazarlama
anlayigma farkli bir boyut katmistir. Bu donemde isletmenin toplumsal
sorumluluklar giindeme gelmis ve toplumu olusturan bireyler olan tiiketicilerle
iletisimde rol oynamaya baslamistir (Tenekecioglu, 2004: 6; Kozak, 2010: 5).
Diger bir deyisle, isletmeler tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini belirleyip, bunlar
rakiplerden daha etkili ve verimli sekilde pazara sunarken, toplumun ve
bireylerinin ¢ikarlarini géz oniinde bulundurmaktadir (Altunisik, 2009: 15).
Sosyal pazarlama anlayisi da denilen bu anlayis 1970’li yillardan sonra ortaya
cikmig ve yesil pazarlama ile es anlamli olarak kullanilmistir. Ancak sosyal
pazarlama yesil pazarlamadan daha genis bir kavrami ifade etmektedir (Varinli,
2012: 34).

Yesil pazarlama ise, kdkenleri 1970’lere dayanan ve 1990°larda diinya ¢apinda
popiilerlik kazanmis ve igletmelerin biitiin faaliyetlerinin odak noktasi olmus bir
stratejik pazarlama yontemidir. Yesil pazarlamanin temelinde, diinyanin karst
karsiya oldugu ¢evre sorunlar1 ve tiiketicilerin ¢evre bilincindeki artis oldugu
sOylenebilir (Kocagdz, 2011: 52). Yesil veya c¢evreci pazarlama, insan ihtiyag
ve istekleri karsilanirken dogal cevre iizerinde minimum etkiyi amaglayan
degisimlerin tasarlanmast ve uygulanmasi faaliyetlerini kapsamaktadir
(Polonsky, 1994: 2). Varinli (2012), yesil pazarlamay1 dogaya zarar vermeyen
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triinlerin {retilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmas1 ve tutundurulmasi olarak
tanimlamaktadir. Alanyazinda yapilan diger yesil pazarlama tanimlarina
bakildiginda, bu tanima benzer olarak geleneksel pazarlama siirecine, ¢evreye
olan etkinin dahil edildigi goriilmektedir (Polonsky, 1994, 1995; Peattie, 2001;
Ay ve Ecevit, 2005; Grundey ve Zaharia, 2008; Hacioglu ve Girgin, 2008;
Uydact, 2011).

Isletmeleri yesil pazarlama stratejilerine yonelten en énemli neden tiiketicilerin
cevre duyarliliklarinin artmasi ve bunun sonucunda cevreye zarar vermeyen
tiriinleri tercih etme egilimleridir. Bunlarin yaninda isletmelerin ¢evreye karst
sorumluluklari, devlet, tiiketici ve sivil toplum kuruluglarinin baskilari, yesil
pazarlamanin igletmelere rekabet avantaj1 saglayacagi, maliyetleri azaltacagi ve
karliligr arttiracagi diisiinceleri igletmeleri yesil pazarlamaya yoOnelten
nedenlerdendir (Polonsky, 1994; Eren ve Yilmaz, 2008; Uydaci, 2011; Atay ve
Dilek, 2013).

2.2. Rekabet Avantaji

Tirk Dil Kurumu’na goére rekabet “aymi amaci giiden kimseler arasindaki
cekisme, yarisma, yarig” anlamina gelmektedir (Tirk Dil Kurumu, 2016).
Benzer sekilde Bulut (2004: 1) rekabeti, ayni alanda stiinliik ve basar1 elde
etmek isteyen insan, sirket ve devlet gibi varliklar arasindaki miicadele olarak
tanimlamaktadir. Isletme 6zelinde ise rekabet, isletme mal ve hizmetlerinin
miisteriler tarafindan gesitli alternatifleri arasindan siirdiiriilebilir olarak tercih
edilmesini saglayabilme yetenegi olarak diisiiniilebilir (Zerenler vd., 2007: 654).

Rekabet avantaji bir isletmenin daha yiiksek miisteri degeri yaratarak rakipleri
kargisinda piyasada {istiin konum elde etmesi demektir (Acar, 2008: 22).
Stratejik yonetim alaninda 6nemli bir yere sahip olan rekabet avantaji kavrami,
rakipler tarafindan kullanilmayan, maliyetleri azaltmaya, pazar firsatlarindan
yararlanmaya ve rakiplerin tehditlerini bertaraf etmeye yardimci olan bir
stratejinin uygulanmasi olarak goriilmektedir (Barney, 1991: 102). Daha genis
kapsamli olarak rekabet avantaji, “gevresel tehditleri etkisiz hale getirip igsel
zayifliklar1 ortadan kaldirirken, c¢evresel firsatlara cevap vererek igsel
iistiinliiklerden (az bulunan, degerli, ikame edilemeyen ve taklit edilemeyen
firma kaynaklar1) faydalanan stratejilerin uygulanmasi ile elde edilen distiinlik”
olarak tanimlanmaktadir (Soyer ve Erkut, 2008: 41).

Ekonomik ve teknolojik gelismeler, verimlilik calismalar1 ve rekabetin
artmasiyla birlikte diinya kosullarinda degisiklikler meydana gelmistir.
Kiiresellesen pazarlar ve iiretim faktorlerinin dinamik yapisi, rekabetin 6nemini
arttirmakta ve igletmeler i¢in rekabet giicli saglayacak stratejiler gelistirmeyi
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zorunlu hale getirmektedir (Cosar, 2008: 46). Diger bir ifadeyle, igletmeler
rakipleriyle miicadele edebilmek, gelir ve karlarmi arttirabilmek i¢in ¢esitli
isletme stratejilerinden birini se¢gmek durumundadir (Lin ve Wu, 2008: 1077).
Secilen stratejiler, miisteriler i¢in deger yaratmalidir. Bu amagla, miisteriler igin
diisiik maliyetli veya farklilastirilnus mal ve hizmetler iiretilmelidir (Ulgen ve
Mirze, 2004: 257).

Porter’a gore isletmelerin rekabet istiinliigii saglayabilmeleri igin temelde
maliyet liderligi ve farklilagma olmak tizere iki ana strateji mevcuttur. Maliyet
liderliginde, isletmeler faaliyetlerini rakiplerine gore daha az maliyetle
gergeklestirirken, ortalamanin iizerinde gelir saglanir. Farklilasma da ise,
isletmenin {rettigi mal ve hizmetleri, benzer mal ve hizmetlerden
farklilagtirarak daha yiiksek fiyata satmasini ve bu sayede ortalamanin iizerinde
gelir saglanmasini dngdrmektedir. 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).

2.3. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar isletmenin, hissedarlar, miisteriler, ¢alisanlar, is ortaklari,
medya, hilkumet ve yerel toplum gibi farkli paydaslarinin isletmeye iligkin
diisiince, duygu ve anlamalarinin toplamidir (Eroglu ve Solmaz, 2012: 3). Bir
diger tanima gore ise kurumsal itibar, “bir igletmenin ge¢mis eylemleri ve
sonuglar1 tizerinden miisteriler, hissedarlar, g¢alisanlar, tedarik¢iler, medya,
hiikiimet, c¢evre, toplum ve diger paydaslari igin deger yaratma yeteneginin
toplam etkisidir.” (Bekis vd., 2013: 20). Yapilan ¢alismalarda ise, kurumsal
itibarin misterilerin, ¢alisanlarin ve hissedarlarin memnuniyeti ve sadakati
tizerinde olumlu etkilerinin bulundugunu tespit edilmistir (Kirk, 1998; Brammer
ve Pavelin, 2006; Helm, 2007; Zhang, 2009).

Cevreci uygulamalar igletmeye goriinen (finansal vb.) avantajlarin yaninda
gdriinmeyen (kurumsal itibar) avantajlarda saglamaktadir. Ornegin, Worchester
(1994) cevre yonetiminin, otel igletmelerinin kamuoyu ve halkla iliskilerinde
pozitif yonde katkida bulunabilecegini belirtmektedir (Kirk, 1998: 37). Benzer
sekilde bazi caligmalar, cevreye yonelik uygulamalarim isletmelerin itibarini,
bilgi agini, orgiitsel 6grenmesini ve personelin isletmeye olan bagliligin1 pozitif
yonde etkiledigini bildirmektedir (Shore ve Wayne, 1993; Whetten vd., 2002;
Brammer ve Pavelin, 2006).

2.4. Arastirmanin Hipotezleri
Bazi yazarlara gore, otel isletmeleri ¢evre dostu bir stratejik tutum takinarak
rekabet avantaji elde edebilirler. Ornegin, Porter ve Van der Linde (1995)’e
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gore yesil pazarlama uygulamalari, ucuz geri doniistiiriilebilir malzemelerin
kullanimi, enerjinin tasarruflu kullanilmasi, atiklarin azaltilmasi ve siireglerin
iyilestirilmesiyle uzun vadede maliyetleri disiirlir ve rakiplere gore
farklilasmaya yardimci olur (Porter ve Van der Linde, 1995). Lin ve Wu (2008)
ozellikle bagimsiz oteller i¢in en uygun rekabet stratejisinin farklilasma
stratejisi  oldugu  vurgulamaktadir. Farklilasma stratejisi kapsaminda
diistiniildiigiinde Yesil Pazarlama Stratejisinin rekabet avantajina olumlu etkisi
olacagi disiiniilebilir. Bu konuda daha oOnce yapilan arastirmalarda yesil
pazarlama uygulamalarinin otel isletmelerine rekabet avantaji sagladigina
yonelik kanitlar bulunmaktadir (Hooley vd., 2005; Chen ve Chen, 2012; Aykan
ve Sevim, 2013; Leonidou vd., 2013; Garcia-Pozo vd., 2014; Molina-Azorin
vd., 2015; Akova wvd. 2015). Buradan yola c¢ikarak asagidaki hipotez
belirlenmistir.

H1: Otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalar: rekabet avantajim 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 otel isletmelerine 6nemli kurumsal itibar avantaji saglamaktadir
(Revilla vd., 2001; Ayuso, 2006; Chen ve Chen, 2012; Sagilik ve Cevik, 2014).
Benzer sekilde Aykan ve Sevim (2013)’in konaklama isletmelerinin cevre
yonetim uygulamalarini tespit etmek icin Kayseri ve Nevsehir'deki 57 otelin
yoneticiyle yaptiklart calismaya gore reaktif g¢evresel uygulamalarin orta
diizeyde (%36,9) kurumsal itibar1 etkiledigini, proaktif ¢evresel uygulamalarin
ise daha disiik dizeyde (%22,1) kurumsal itibar1 etkiledigi sonucuna
ulasmiglardir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

H2: Otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalari kurumsal itibart pozitif
yonde etkilemektedir.

Iyi bir kurumsal itibar isletmeye diger finansal getirilerin yaninda yiiksek
misteri ve calisan sadakati saglamaktadir (Fombrun, 1996: 73) . Bununla
birlikte, kurumsal itibar bir¢ok bilesenden olusmaktadir. Hizmet kalitesi,
isletmenin c¢aliganlarima sundugu imkanlar ve caligsanlarin miisterilerine karsi
davranislart miisteri bagliligini en ¢ok arttiran kurumsal itibar bilesenleridir
(Almagik, 2011). Otel igletmelerinde yapilan ¢alismalara gore, kurumsal itibar
miisterilerin bagliligim arttirmaktadir (Selvi ve Ercan, 2006; Kandampully ve
Hu, 2007; Hu vd., 2009; Cheng ve Rashid, 2013; Su vd., 2016). Otel
isletmelerinde yapilan bir diger c¢alismaya gore kurumsal imaj mevcut
misterilerin elde tutulmasinda oldugu gibi yeni miisterilerin isletmeye
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cekilmesinde etkilidir (Hong ve Goo, 2004). Bu agidan kurumsal itibar
isletmenin paydaglar1 ile iliskilerinde entelektiiel bir sermaye olarak
gorlilmektedir (Chen, 2008: 178). Buna gore kurumsal itibar rakipler tarafindan
kopyalanamayan degerli bir kaynaktir ve kaynak yaklagimina gore isletmelerin
rakiplerine gore elde etikleri {istiin getirileri aciklamaktadir (Aydemir, 2008:
28). Yapilan aragtirmalarda olumlu kurumsal itibarin isletmelere rekabet
avantaji sagladigr belirtilmektedir (Aydemir, 2008; Wang, 2014; Bronn ve
Bronn, 2015). Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

H3: Otel isletmelerinin kurumsal itibart rekabet avantajimi pozitif yonde
etkilemektedir.

Chan ve Wong (2006)’a gore otellerin enerji, su ve malzeme tliketimini
azaltmaya ve bu yolla igletme maliyetlerini diisiirmeye yonelik ¢evresel koruma
aktivitelerinin miisteri bagliligin1  ve isletmenin kamuoyundaki imajim
gelistirebilecegini belirtmektedir. Kirk (1995) ise gevresel politikalarin makul
diizeyde pazar basarisini ve finansal basariyr arttirdi@ini tespit etmistir.
Grimmer ve Bingham (2013)’1n Tazmanya'nin baskenti Hobart'ta 698 tiiketici
ile yaptiklar1 calismaya gore tiiketicilerin gevreci igletme algisi satin alma
niyetini, tiiketicilerin ¢evre duyarlilig1 ve iiriiniin goreceli fiyatina bagli olarak
pozitif yonlii etkilemektedir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez
belirlenmistir.

H4: Yesil pazarlama kaynakli rekabet avantaji, otel isletmelerin pazar
performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Isletmenin yetenek ve kaynaklarim basariyla ticarilesmesi sonucunda elde ettigi
rekabet avantaji 6nemli 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 ¢evreci politikaya sahip olan
otellerin Ozellikle finansal agidan ve pazarlama acisindan ¢ok Gnemli ticari
faydalar sagladigini belirtmistir. Eren ve Yilmaz (2008) ise yoneticilerin %56,3
kat1 atiklar1 ayrigtirmanin isletme maliyetini kismen diisiirecegini ve %25'1 ise
maliyetleri 6nemli Olciide diisiirecegine inanmaktadir. Atay ve Dilek (2013:
217) ise otellerin yesil uygulamalari benimsemeleri, orta ve uzun vadede
maliyetlerin azalmasina bagli olarak daha fazla kar elde etmelerine yardime1
olacagim belirtmistir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

H5: Yesil pazarlama kaynakli rekabet avantaji, otel isletmelerin finansal
performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Saeidi vd. (2015)’nin iran’daki 205 isletmenin yoneticileri ile gergeklestirdikleri
caligmaya gore kurumsal sorumluluk uygulamalari, isletmelerin miisteri
memnuniyetini ve kurumsal itibarini arttirmakta, kurumsal itibarda isletmenin
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finansal performansini pozitif yonde etkilemektedir. Hooley vd. (2005)
gerceklestirdikleri calismaya gore isletmenin pazarlama agisindan avantaj
yaratan kaynaklarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati araciligiyla finansal
basarisini  arttirdigini  bulmuslardir. (Kirk, 1995)’e gore otellerin ¢evreci
programlar1 uygulamasinin miisteri memnuniyetine ve buna bagli olarak isletme
karliligini arttirdigina yonelik belirtiler vardir. Chi ve Giirsoy (2009)’un 250
otel yoneticisi, 2023 otel ¢alisan1 ve 3346 otel miisterisi ile yaptiklar1 ¢aligmaya
gore calisanlarin memnuniyeti, miigterilerin memnuniyetine ve miisterilerin
memnuniyeti de isletmenin finansal performansimna pozitif yonde etki
etmektedir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

H6: Otel isletmelerinin pazar performanst finansal performansin pozitif yonde
etkilemektedir.

3. METODOLOJIi, VERI ANALIZi VE BULGULAR
3.1. Veri Toplama Araclan

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Rekabet
avantajin1 6lgmek amaciyla Banerjee vd. (2003) tarafindan gelistirilen ve ¢ok
saylda arastirma ile gilivenirligi test edilmis alt1 ifadeli rekabet avantaji dlgegi
kullanilmigtir. Rekabet avantajin1 6lgmeye yonelik ifadeler besli likert (1: hig
katilmiyorum ile 5: tamamen katiliyorum) ifadelerden olusmaktadir.

Yesil pazarlama diizeyini Glgmeye yonelik olarak Leonidou vd. (2013)’nin
arastirmalarinda kullandig1 yesil pazarlama 6lcegi kullanilmistir. Aragtirmacilar
Olgekteki ifadeleri Menon vd. (1999), Middleton ve Clarke (2001) ile Carmona-
Moreno vd. (2004) otel isletmelerinde kullanmak amaciyla derlemistir. Yesil
pazarlama diizeyini 6l¢meye yonelik ifadeler besli likert (1: hi¢ katilmiyorum
ile 5: tamamen katiliyorum) ifadelerden olusmaktadir.

Arastirmada otel isletmelerinin kurumsal itibarin1 6lgmek amaciyla Carmeli ve
Tishler (2005)’1n aragtirmasinda kullandig1 sekiz ifadeli kurumsal itibar 6lgegi
kullanilmistir. Bu o6lcek Fortune Dergisi’nin Kurumsal Itibar Indeksinden
derlenmistir. Fombrun ve Shanley (1990) ile Fryxell ve Wang (1994) tarafindan
daha 6nce arastirmalarinda kullanilmis ve gecerliligi kanitlanmistir.

Pazar performansinin Olgiilmesi i¢in Cati vd. (2012)’nin arastirmasinda
kullandig1 ve daha énce Oktem (2001), Avcr (2005), Kim ve Kim (2005) gibi
yazarlarin otel isletmeleriyle ilgili performans o&lgiim gostergelerinden
faydalanilmistir. Pazar performansi 6lgegi bes ifadeden olugmaktadir ve Cat1 vd.
(2012) tarafindan gecerliligi kanitlanmistir.
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Finansal performansin olgiilmesi i¢in Cati vd. (2012)’nin ¢aligmasinda
kullandig1 dort ifade ile Aver vd. (2011)’nin arastirmasinda kullandigi {i¢
ifadeden yararlanilmistir. Anketin {i¢iincii boliimiinde yer alan kurumsal itibar,
pazar performansi ve finansal performans ifadeleri besli likert (1: hig
katilmiyorum ile 5: tamamen katiliyorum) ifadelerden olusmaktadir.
Arastirmada kullanilan o6lgekler ifade sayilariyla birlikte Tablo 1°de
gosterilmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Olcek ifade Sayis1 | Kaynak

Rekabet Avantaji 6 ifade Banerjee vd. 2003

Yesil Pazarlama 31 ifade Leonidou vd. 2013
Kurumsal itibar 8 ifade Carmeli ve Tishler 2005
Pazar Performansi 5 ifade Cat1 vd. 2012

Finansal Performans 7 ifade Avci vd. 2011; Cat1 vd. 2012

3.2. Verilerin Toplanma Siireci

Arastirmanin  degiskenleri olan yesil pazarlama, rekabet avantaji, pazar
dinamizmi, rekabet yogunlugu, kurumsal itibar, pazar performansi ve finansal
performans oOlgeklerinin belirlendikten sonra anket formunun ilk versiyonu
olusturulmustur. Arastirmanin veri toplama siirecinde Istanbul merkezli bir
aragtirma  sirketinden yardim alinmigtir. Kasim 2015’te yiiz ylize
gerceklestirilen goriismeler sonunda 51 anket formu toplanmis ve On test
uygulanmugtir. On test sonucunda katilimcilar tarafindan anlasiimadig
diisiiniilen ifadeler yeniden diizenlenerek anketin son hali verilmistir.

On test sonucunda son halini alan anket formu ¢alismanin ana uygulamasinda
kullanllmistir.  Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Isletme Belgeli Oteller
listesinden yararlanilmistir. Veri toplama siirecinde yiiz yiize ve telefon
araciligryla otel isletmelerinin yoneticileriyle goriistilmistiir. Aralik 2015-Mart
2016 tarihlerinde 501 yoneticiye ulasilmis ve anket uygulanmistir. Elde edilen
anket formlarimin tamami veri analizine uygun goriildiigiinden 501 anket formu
degerlendirmeye alinmigtir.

Arastirmanin ana kiitlesi, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 31 Mart 2016 verilerine

gore Tlrkiye’de faaliyet gosteren 630 adet 5 yildizli otel ve tatil koytii, 766 adet

4 yildizli otel ve tatil kdyii ile 317 adet Gzel belgeli konaklama tesisinden

olugmaktadir. Toplamda bu kapsama giren 1.713 konaklama tesisi arastirmanin

evrenini olusturmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016b). Daha 6nceki

aragtirmalar 1s18inda ve konunun uzmanlarindan alinan goriisler dahilinde
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belirlenen tesislerden daha kiiciik konaklama isletmelerinin yesil pazarlama
uygulamalar1 i¢in gerekli olan maddi yatirimlart yapmakta gligliik
cekeceklerinden bu isletmeler evrenin disinda tutulmustur. Ayrica, 31 Mart
2016 tarihi itibari ile 299 adet olan Cevreye Duyarli Konaklama tesisinden
(Yesil Yildiz), 288’1 belirtilen evren icindedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligy,
2016a). Diger 11 isletme ise 3 yildizli otel isletmesi oldugundan evren disinda
kalmustir.,

Arastirmalarda c¢ogunlukla maliyet giicliikleri, kontrol giicliikleri ve etik
zorunluluklar nedeniyle evrenin tamamina ulagmak miimkiin olmamaktadir. Bu
nedenlerden dolay1 6rneklem iizerinde ¢aligmak 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 érnekleme yontemine gidilmemistir. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’nin sitesinden isimleri belirlenen 1.713 otelin yoneticileri
ile telefon veya yiiz yiize goriisiilmiistiir. Fakat otel yoneticilerinin biiyiik
cogunlugu kurumsal politikalar nedeniyle bilgi vermeyi kabul etmemistir.
Sonug olarak, 501 otel isletmesinden veri toplanmistir. Altunisik vd. (2012)’nin
belirli evrenler i¢in a=0,05 ve +0,05 6rnekleme hatasi ile dnerdigi orneklem
sayilarina gore eleman sayist 1.800°¢ kadar olan evrenlerde 317 &rneklem
yeterli goriilmektedir. Ulasilan 501 6rneklemin belirlenen esik degerin iistiinde
olmasindan dolay1 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu sdylenebilir.

3.3. Ol¢iim Modelinin Belirlenmesi

Olgiim modelinin belirlenmesinde &ncelikle giivenirlik analizi uygulanmis ve
Olgeklere ait Cronbach’s Alfa degerleri incelenmistir. Analiz sonuglarmna gore
giivenirligi diislirdiigii tespit edilen yesil pazarlamaya ol¢eginde IFADES ve
finansal performans oOl¢eginde FINPERF7 kodlu ifadeler analiz disinda
tutulmustur.

Giivenirlik analizi sonrasinda Olceklere yonelik agiklayici faktdr analizleri
uygulanmigtir. Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu icin KMO ve ki kare
degerleri incelenmis ve KMO degerlerinin (>0,60) kabul edilen sinir degerin
tizerinde ve ki kare degerlerinin ise istatistiki olarak anlamli (p<0,01) oldugu
gorlilmistiir (Altunisik vd., 2012). Buna gore veriler faktor analizi i¢in uygun
ve yeterli oldugu kabul edilmistir. Sonraki asamada Ol¢lim modelinin
belirlenmesi icin agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizleri
yapilmig ve degiskenlere ait Cronbach’s Alfa, birlesik giivenirlik (CR) ve
ortalama g¢ikarilan varyans (AVE) degerleri hesaplanmigtir (Tablo 2).
Dogrulayici1 faktor analizinde faktor yiiklerinin anlamli (B>0,50; p<0,01) ve
uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir seviyede olmasi (Tablo 5)
gerekmektedir. Cronbach’s Alfa degerinin ise 0,7 ve lizerinde olmasi ile dlgek
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giivenilir kabul edilmektedir (Durmus vd., 2013). Yakinsak gecerliligin
saglanmasi i¢in CR degerinin 0,70’den yiiksek ve AVE degerinin 0,50 degerinin
iizerinde olmasi gereklidir (Fornell ve Larcker, 1981).

Yesil pazarlama Olcegine yonelik yapilan aciklayici faktdr analizi sonucunda
ortak varyans degerleri 0,50’nin altinda yiiklenen 3 ifade dlgekten ¢ikarilmigtir
(IFADE12, IFADE15, IFADE27). Ayrica, Hair vd. (1998) faktor yiiklerinin
0,50 ve {iizerinde olmasinin pratik agidan anlamli oldugunu belirtmistir. Bu
nedenle, mutlak degeri 0,50°den kii¢iik olan faktdr yiiklerine (IFADE13,
IFADE26) analiz sonu¢ tablolarinda yer verilmemistir. Buna gbre toplam
varyansin %64,21’ini agiklayan eigen degerleri 1’den biiyilk 5 boyut
bulunmustur. Sonraki asamada yesil pazarlama Olcegine yonelik birinci ve
ikinci derece dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Buna gore 6lgege yonelik
biitiin maddelerin (>0,50; p<0,001) yliksek oranda ve anlamli yiiklendigi tespit
edilmistir. Uyum degerlerinden Ki-karenin serbestlik derecesine oran 2,63
olarak bulunmustur. RMSEA (0,06) ve SRMR degerlerinin (0,05) esik
degerlerin altinda oldugu goriilmektedir. Uyum lyiligi indeksinin (GFI) 0,90
olarak esik degerde ve Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksinin (AGFT) 0,88 kabul
edilebilir diizeyde oldugu soylenebilir. CFI, NFI ve NNFI degerlerinin 0,98 gibi
olduk¢ca yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu degerlerden, Ol¢tim
modelinin genel olarak iyi uyum gosterdigi sdylenebilir. Olgege yonelik
Cronbach’s Alfa diizeyi (0,929) oldukga giivenilir bulunmustur. Olgege ait
Bilesik Giivenirlik (CR) diizeyinin 0,88 oldugu goriilmektedir. Aciklanan
varyans degeri 0,60 olarak tespit edilmistir. CR degerinin 0,7 nin iizerinde ve
AVE degerinin 0,50’nin {izerinde oldugundan, dlgegin yakinsak gecerliligini
sagladigi sdylenebilir.

Rekabet avantaji Olcegine yonelik yapilan agiklayici faktdr analizinde ortak
varyans degerleri 0,50’nin altinda yiikklenen 3 ifade Olgekten c¢ikarilmigtir
(AVNTIJ1, AVNTIJ2, AVNTJ6). Olgek toplam varyansin %67,51’ini agiklayan
tek boyutta toplanmistir. Dogrulayici faktor analizinde ki-kare degerinin ve
serbestlik derecesinin 0,0 oldugu goriilmiistiir. Bu yiizden diger uyum indeks
degerleri  hesaplanamamistir.  Sonraki asamada modeldeki yollarin
anlamliliginda bakilmustir. Olgege yonelik biitiin maddelerin (B>0,50; p<0,001)
yiiksek oranda ve anlamli yiliklendigi goriilmektedir. Cronbach’s Alfa katsayisi
(0,759) giivenilir diizeyde bulunmustur. Tablo 2’ye gére AVE degerinin 0,5
degerinin {izerinde oldugu ve CR degerinin ise 0,7 degerinin ilizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu degerlere gore Olgegin yakinsak gecerliliginin saglandig
sOylenebilir.

Kurumsal itibara yonelik agiklayic1 faktoér analizine goére toplam varyansin
%61,36’sm1 agiklayan tek boyut bulunmustur. Dogrulayici faktdr analizinde
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oncelikle modele ait uyum degerlerine bakilmistir. Modelin yeterli uyumu
gostermedigi tespit edilmis ve modifikasyon indekslerine bakilarak gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Modifikasyon indekslerinin 6nerisi dogrultusunda
ITIBAR1 ile ITIBAR2, ITIBAR4 ile ITIBARS, ITIBARS ile ITIBARG ve
ITIBAR?7 ile ITIBARS arasinda hata kovaryanslar1 eklenmistir. Modelin son
durumdaki uyum degerlerine gore ki-karenin serbestlik derecesine orani 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 olduk¢a yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Buna gore modelin iyi uyum gosterdigi sdylenebilir. Dogrulayict
faktor analizi sonuglarina gore Olgegi agiklayan biitiin maddelerin yiiksek
diizeyde ve anlamli (B>0,50; p<0,001) yiiklendigi goriilmektedir. Olgegin
Cronbach’s Alfa degeri (0,908) oldukga giivenilir bulunmustur. Olgege iliskin
CR degerinin 0,90 ve AVE degerinin 0,54 oldugu tespit edilmistir (Tablo 2).
Buna gore dlcegin yakinsak gecerliliginin saglandigi soylenebilir.

Pazar performansina yonelik yapilan agiklayici faktor analizine gore tek boyutta
toplanan 5 ifadenin toplam varyansi agiklama orani % 72,04’diir. Dogrulayici
faktor analizine iliskin uyum degerleri incelenmistir. Modelin yeterli uyum
gostermedigi tespit edilmis ve modifikasyon indekslerine bakilarak PAZPERF4
ile PAZPERF5’in hatalar1 arasina kovaryans eklenmistir. Modelin gerekli
diizeltme yapildiktan sonraki ki-karenin serbestlik derecesine orani 1,34 olarak
tespit edilmistir. RMSEA (0,03) ve SRMR (0,01) degerlerinin oldukga diigiik
oldugu ve diger uyum degerlerinin 1,00’e yakin oldugu tespit edilmistir. Buna
gbre modelin iyi uyum gosterdigi soylenebilir. Pazar performansina yonelik
dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore 6lgegi agiklayan maddelerin yiiksek
diizeyde ve anlaml1 (8>0,50; p<0,001) yiiklendigi goriilmektedir. Olgege iliskin
Cronbach’s Alfa degeri (0,898) yiiksek diizeyde giivenilir bulunmustur. Olgege
ait bilesik gilivenirlik degeri (CR) 0,90 ve aciklanan varyans degeri 0,64
bulundugundan 6l¢egin yakinsak gecerliligin saglandigi sdylenebilir (Tablo 2).

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Yonelik Faktor Analizi Sonuglar:

Degiskenler Madde | Aciklanan o AVE CR
Yesil Pazarlama 25* 64,21 0,929 0,60 0,88
Rekabet Avantaji 3 67,51 0,759 0,53 0,85
Kurumsal Itibar 8 61,361 0,908 0,54 0,90
Pazar Performansi 5 72,04 0,898 0,64 0,90
Finansal 5 72,88 0,907 0,61 0,89

* Tkinci derece faktdr analizi uygulanmis ve 5 boyutta toplanmgtir.
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Finansal performans dl¢egine yonelik yapilan agiklayici faktor analizinde ortak
varyans degerleri incelendikten sonra 0,50’nin altinda olan FINPERF4 kodlu
ifade Olgcekten cikarilmigtir. Kalan 5 ifade orijinal olcekte oldugu gibi tek
boyutta toplanmistir. Finansal performansa yonelik ifadelerin toplam varyansi
aciklama orani % 72,88°dir. Finansal performans dl¢egine yonelik dogrulayici
faktor analizi uygulanmustir. Olgiim modeline yonelik uyum degerlerine
bakilmis ve yeterli uyum saglanamadigi goriilmiistiir. Modifikasyon
indekslerinin 6nerisi dogrultusunda FINPERF1 ile FINPERF2 ve FINPERFS ile
FINPERF6 arasinda hata kovaryanslar1 eklenmistir. Modeldeki gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani 2,87
olarak bulunmustur. RMSEA degerinin 0,06 ve SRMR degerinin 0,01
diizeyinde oldugu ve diger uyum degerlerinin milkemmel uyum degerinde
(1,00) veya bu degere yakin oldugu (0,98) tespit edilmistir. Buradan ol¢giim
modelinin iyi uyum gosterdigi sdylenebilir. Dogrulayict faktér analizi
sonuglarina gore ifadelerin yiliksek diizeyde ve anlamli ($>0,50; p<0,001)
yiiklendigi tespit edilmistir. Olgege iliskin Cronbach’s Alfa degeri (0,907)
yiiksek diizeyde giivenilir bulunmustur. Olgege ait bilesik giivenirlik degeri
(CR) 0,89 ve aciklanan varyans degeri 0,61 bulundugundan 6lgegin yakinsak
gecerliliginin saglandigi sdylenebilir (Tablo 2).

Arastirmanin kullanilan dlgeklerin ayrigma gecerliligine bakilmistir. Tablo 3°te
arastirma modelinde bulunan 6l¢eklerin korelasyon degerleri verilmistir. Buna
gore, ayrisma gecerliligin tespiti igin Olgekler arasi korelasyon degerlerinin
0,85’ten kiigiik olmas1 gereklidir (Henseler vd., 2015; Voorhees vd., 2015).
Modeldeki oOlcekler arasindaki korelasyon degerinin 0,85’in altinda oldugu
gorlilmektedir. Bundan dolayr modelin ayrisma gecerliliginin saglandigi
sOylenebilir.

Tablo 3. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Yonelik Ayrisma Gegerliligi

1 2 3 4 5
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
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3.4. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinin yap1 gecerliligi saglandiktan sonra teorik modelin test
edilmesine gecilmistir. Ilk Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi
sonuclarina gore parametre tahminleri 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
cikarilmistir. Dolayisiyla Hipotez6 desteklenememistir.

Pazar performansi ile finansal performans arasindaki dogrudan iliski modelden
cikarildiktan sonra ikinci bir YEM analizi yapilmistir. Yapilan ikinci analiz
sonrasinda modeldeki biitiin parametre tahminlerinin 1’den kii¢iik ve anlamli
(t>1,96 ve p<0,05) oldugu goriilmektedir (Tablo 4).

Modelde tespit edilmis degiskenler arasindaki etkilerin agiklanma giicii olarak
ifade edilen R? degerleri incelenmistir. Tablo 4’te R? degerleri sunulmustur.
Buna gore yesil pazarlama ve kurumsal itibar rekabet avantajmin %87’sini
aciklamaktadir. Yesil pazarlama kurumsal itibarin %50’sini agiklamaktadir.
Rekabet avantaji pazar performansinin %80’ini agiklamaktadir. Yine rekabet
avantaj1 finansal performansin %58’ini agiklamaktadir.

Tablo 4. Final Modele iliskin Son YEM Analizi Sonuglari

Hipotez iliskiler Standart t R?
Hi Yesil Pazarlama -- Rekabet Avantaji 0,21 4,02*
H> Yesil Pazarlama -- Kurumsal {tibar 0,71 13,63*
Has Kurumsal itibar -- Rekabet Avantaj 0,77 9,33*
Ha Rekabet Avantaji -- Pazar Performansi 0,90 11,28*
Hs Rekabet Avantaji -- Finansal Performans 0,76 9,90*

Rekabet Avantaji 0,87

Kurumsal ftibar| 0,50

Pazar Performansi 0,80

Finansal Performans 0,58

Son modele iligkin uyum istatistikleri Tablo 5°te verilmistir. Tabloya gore Ki-
karenin serbestlik derecesine oranmi 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 diisik seviyede oldugu
goriilmektedir. Ancak, diger uyum degerleri iyi uyum gosteriyor ve GFI ve
AGEFI degerleri 0,80’nin iizerindeyse modelin kabul edilebilir uyum gosterdigi
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sOylenebilir (Doll vd. 1994; Baumgartner ve Homburg 1995). Diger uyum
degerlerinin ise miikemmel uyuma (1,00) yakin degerler aldig1 goriilmektedir.
Buna gore modelin kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 5. Yapisal Modele iliskin Uyum lyiligi Degerleri
%2 x2/sd | RMSEA | SRMR | GFI | AGFI NFI |NNFI| CFI

Kabul
Edilebilir <5 <0.08 <0.10 |=0.90] >20.80 | 20.90 [=0.90[ =0.90
Uyum*
Sonuglar |2282,68| 2,35 0,05 0,06 0,83 0,81 0,97 0,98 | 0,98
*Kaynak: Simsek (2007); Bayram, (2010); Celik ve Yilmaz (2013); Meydan ve Sesen, (2015).
Elde edilen bulgular 1s18inda Sekil 1’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 avantajimi (0,77) dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.
Dolayistyla Hipotez3 desteklenmistir. Rekabet avantaji pazar performansini
(0,90) yiiksek diizeyde ve dogrudan pozitif yonlii olarak etkilemektedir. Bu
sonuca gore Hipotez4 desteklenmistir. Rekabet avantajinin finansal performansi
(0,76) dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir. Buna goére Hipotez5

desteklenmistir.
Pazar
Performansi

0,71

Avantaji
Finansal
Sekil 1. Final Modele Iliskin Yol Katsay1lari

Sekil 1°de goriildiigii gibi yesil pazarlamanin rekabet avantajina dogrudan etkisi
0,21 diizeyindedir. Bununla birlikte yesil pazarlamanin dolayli ve toplam etkisi
hesaplanmigtir. Buna gore, yesil pazarlamanin rekabet avantajim 0,55
diizeyinde dolayli olarak etkiledigi ve toplamda yiiksek diizeyde (0,75) ve
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Buna gore Hipotez1 desteklenmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

Otel isletmelerinde yesil pazarlama uygulamalarinin rekabet avantajina
etkilerini tespit etmek amaciyla yapilan aragtirma sonucunda otellerin
uyguladiklar1 yesil pazarlama stratejilerinin rekabet avantajini pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonug literatiirdeki otel isletmelerinin ¢evre dostu
bir stratejik tutum belirleyerek rekabet avantaji saglayabilecegini savunan
caligmalart destekler niteliktedir (Hooley vd., 2005; Porter ve Kramer, 2006;
Eren ve Yilmaz, 2008; Chen ve Chen, 2012; Aykan ve Sevim, 2013; Leonidou
vd., 2013; Garcia-Pozo vd., 2014; Molina-Azorin vd., 2015; Fraj vd., 2015).
Bununla birlikte, bu sonug otel isletmelerinin ¢evreci uygulamalarinin rekabet
avantajina etkisi olmadigini belirten Sac¢ilik ve Cevik (2014)’iin caligmasiyla
celismektedir. Bu farklilik tiiketiciler, devlet ve sivil toplum kuruluslarinin
cevreci baskilariin artmasidan kaynaklanabilmektedir.

Son yillarda arastirmacilar siirdiiriilebilir rekabet avantaji iizerine egilmektedir.
Ancak, ¢evresel rekabet kosullarinin geleceginin tahmin edilmesinin neredeyse
imkansiz oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica, uluslararasi ve ulusal hukukun
giderek daha ¢evreci olmay1 zorlamasi ve tiiketicilerin ¢evre konusunda artan
bilincinden dolay1 ilerleyen donemlerde cevreci anlayigin otelcilik sektoriine
yayilacagi tahmin edilebilir. Bu agidan yesil pazarlama faaliyetlerinin otellere
uzun vadeli siirdiiriilebilir rekabet avantaji getirecegi oldukca iddiali bir sdylem
olur. Yesil pazarlama faaliyetlerinin otel isletmelerine kisa ve orta vadede
rekabet avantaj1 saglayacagi daha dogru bir tespit olacaktir.

Aragtirmada elde edilen bir diger sonug ise yesil pazarlama uygulamalarinin
isletmenin kurumsal itibari1 olumlu yodnde etkiledigidir. Bu sonug otel
isletmelerinin ¢evreci bir strateji belirleyerek hissedarlar, ¢alisanlar, miisteriler,
hilkumet, medya gibi paydaslarin goziinde isletme itibarinin arttigini gésteren
onceki galigmalar1 destekler niteliktedir (Worchester, 1994; Kirk, 1998; Porter
ve Kramer, 2006; Chen, 2008; Chen ve Chen, 2012; Aykan ve Sevim, 2013;
Sacilik ve Cevik, 2014).

Kurumsal itibar gerek bagimsiz otel isletmeleri gerekse zincir otel isletmeleri
icin 6nem arz etmektedir. Ciinkii olumlu bir kurumsal itibar isletmeye olan
giivenin artmasini  saglayip, isletmenin paydaslariyla olan iligkilerine
giiclendirebilmektedir. Ayn1 zamanda, iyi bir kurumsal itibar isgdrenlerin is
motivasyonlarin1 ve ige bagliliklarini arttirabilmektedir. Otel isletmeleri igin
isgdrenlerin motivasyonu ve ise baglilig, hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetinin saglanmasi agisindan onem teskil etmektedir. Ciinkii otel
isletmelerinde hizmet iiretimi ve tiiketimi es zamanli olmaktadir. Hizmet iiretim
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siirecinde 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).

Belirtilen goriisleri destekler nitelikte, arastirmada elde edilen bir diger sonug
ise kurumsal itibarin otel isletmelerinin rekabet avantajim pozitif yonde
etkiledigidir. Bu sonug onceki caligsmalar1 destekler niteliktedir (Aydemir, 2008;
Wang, 2014; Bronn ve Bronn, 2015). Gii¢lii bir kurumsal itibar isletmenin
miisterilerinin ve diger paydaslarmin goziindeki degerini arttiracaktir.
Miisteriler, hizmet alim siirecinde bekledikleri ve algiladiklar1 hizmet kalitesi
arasindaki uyumsuzluklari tolere edebileceklerdir.

Arastirmada elde edilen diger bir sonug ise, yesil rekabet avantajinin pazar
performansint arttirdigidir. Bu sonug otel isletmelerinin ¢evreye duyarlilik
faaliyetlerinin turistlerin satin alma niyetlerine, memnuniyetlerine ve
bagliliklarina etki ettigini ortaya koyan onceki caligmalar destekler niteliktedir
(Kirk, 1995; Kassinis ve Soteriou, 2003; Chan ve Wong, 2006; Grimmer ve
Bingham 2013; Punitha ve Rasdi 2013; Leonidou vd. 2013). Giiniimiizde,
tiketicilerin algiladiklar1 hizmetin kalitesine ve fiyatinin yani sira isletme ile
ilgili kurumsal konulara da ©6nem verdikleri goriilmektedir. Isletmenin
ilgilendigi konular dogrudan faaliyet alanlar1 icinde olabilecegi gibi faaliyet
alanlar1 disinda da olabilir. Isletmelerin bu ilgiyi pazarlama faaliyetlerinde
siklikla kullandiklar1 goriilebilmektedir. Bir petrol dagitim sirketinin Tarihe
Sayg1 Projesi ad1 altinda Canakkale'deki sehitliklerde diizenleme ve restorasyon
caligmalarina katilmasi kurumsal itibara iyi bir 6rnektir.

Arastirma sonucunda yesil rekabet avantajimin isletmenin finansal
performansini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgu, otel
isletmelerinin c¢evreye duyarl faaliyetlerde bulunarak finansal performansini
arttirabilecegi yoniindeki ¢alismalar 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 isletmelerinin
rekabet avantaji saglayip ortalamanin lizerinde getiri elde etmeleri beklenen bir
sonugtur.

Tiirkiye'deki yesil pazarlama uygulayan bazi otel isletmelerinin taktiksel olarak

yesil stratejisi benimsedigi sOylenebilir. Buna gore isletmeler reaktif ¢evre

politikas1 giitmekte ve kisa vadeli pazar firsatlarindan yararlanmaya

caligmaktadir (Aykan ve Sevim, 2013). Bu agidan isletmeler, ¢cevre duyarliligina

yonelik faaliyetleri sadece pazarlama alaninda miisteri iletisimine yansitmakta

ve igsellestirmemektedir. Bu durumun aksine otel isletmelerinin stratejik
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yesillenme politikas1 belirlemesi gerekmektedir. Bu sayede isletmeler biitiin
faaliyetlerinde ¢evre duyarliligini benimseyecektir.

Tiirkiye’de turizm sektdriinde deniz kum giines turizminin ve her sey dahil
sistemin ciddi pay1 bulunmaktadir. Son kalkinma planlarinda ve turizm eylem
planlarinda da turizmin gesitlendirilmesinin ve koruma kullanma dengesinin
saglanmasiin hedeflendigi goriilmektedir. Bu kapsamda c¢evreye duyarl
konaklama tesislerinin sayisinin  arttirilmast  Ongoriilmektedir.  Ancak
isletmelerin ¢evre duyarliligina yonelmelerine sebep olacak en biiyiik etken
turistlerin bu otellere olan talebinin arttirilmasidir. Bu nedenle yeni pazarlar
arastirilarak daha cevreci turistler hedeflenmelidir. Turizm sektériinde yasanan
kriz ve Ozellikle Rusya ile Almanya pazarlarinda goriilen daralma, otel
isletmeleri agisindan bir firsat olarak goriilebilir. Oteller bu dénemde bir
renovasyon siirecine girebilirler. Isletmeler Yesil Yildiz, Yesil Anahtar, Yesil
Kiire gibi sertifikalar1 almak i¢in gerekli yapisal diizenlemeleri
gerceklestirebilirler. Boylece, yesil otel isletmelerine daha yiiksek fiyat
O0demeye goniilli cevreye duyarl: turistler isletmelere ¢ekilebilir.

Turizm sektoriinde diinyadaki her sey hari¢c gibi alternatif egilimler takip
edilmelidir. Otel igletmelerinde ¢evreye duyarlilik faaliyetlerinin sinirli kalma
sebeplerinden biri turistlerin ¢evre beklentilerinin yaninda liiks tatilden
vazge¢memeleridir. Bu agidan asirt tiiketim ve liiks beklentisi olmayan,
tatillerinde  farkli deneyimler arayan turistler hedeflenmelidir. Otel
isletmelerinde sunulan hizmetlerin bulunduklar1 yoreye uygun olmasi
gerekmektedir.

Isletmeleri gevreye duyarli uygulamalara yonelten nedenlerden biri de devlet
baskisidir. Bu a¢idan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 6nciiliiglinde devlet
kurumlari ve sivil toplum kuruluslari tarafindan otel isletmelerine daha ¢evreye
duyarli olmalar1 konusunda baskilarin arttirilmasi gereklidir. Bu kapsamda
enerji, su ve atik vergileri gibi maliyet kalemlerin kullanim miktarina gore farkl
fiyatlandirilmasi isletmelerde asir1 tiiketimin oniine gecgecektir. Benzer sekilde,
Kiiltir ve Turizm Bakanhigi’nin belirleyecegi sertifikalara sahip otel
isletmelerine 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 igin tercih
edildigi sdylenebilir. Ancak otel isletmelerinin ger¢ek anlamda ¢evreye duyarlt
faaliyetlerde bulunmalariin 6niindeki en biiyiik engel bu uygulamalara yapilan
yatinm maliyetleri ile kisa vadede isletme karinin diigmesidir. Bu anlamda
mevcut otel isletmelerine s6z konusu yatirnmlar i¢in Eximbank veya kamu
bankalarindan uzun vadeli krediler saglanabilir.
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Son olarak, diinyada ve Tiirkiye’de yasanan gelismeler dogrultusunda ¢evre ve
temiz lretim konularmmin turizm de dahil olmak {iizere ekonominin tim
sektorlerinde zorunlu hale gelmeye basladigi gdzlenmektedir. Bu kapsamda,
otel isletmeleri ¢evre duyarliligini basit uygulamalardan daha ileriye tasiyarak
yesil stratejiler belirlemeli ve isletmenin biitlin alanlarina ¢evre duyarliligini
yansitmalidir. Bu konuda uzmanlasmis kalite midiirleri gibi yoneticileri
bilinyelerinde bulundurmalidir. Toplum ve tiiketiciler ile daha seffaf iligkiler
kurulmali ve Kiiresel Raporlama indeksi (GRI) raporlari hazirlanmaldir.
Oteller, toplamda ve miisteri basina, odalar ve genel alanlarindaki enerji ve su
titketimini, karbon emisyonlarini, ¢alisanlarina verdikleri egitimleri, ofislerdeki
tilkketimi web sitelerinde paylasmalidir. Cevre duyarliligin daha ileriye taginarak
sosyal farkindaliga doniismesi beklenebilir. Bu agidan sonraki asamada
isletmenin tedariklerini yerel kaynaklardan saglamasi, isgérenler icinde belirli
bir oran1 yerel toplumdan olan insanlara ayirmasi ve yerel toplum ile daha
olumlu ve yakin iligkiler i¢inde olmasi1 beklenebilir.

Gelecek arastirmalarda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’yla is birligi saglanarak
arastirmaya katilmayan veya yesil pazarlama uygulama diizeyleri diisiik olan
otel isletmelerinin de dahil oldugu genis kapsamli aragtirmalar
gerceklestirilebilir. Gelecekte gerekli izinler almarak otel isletmelerinin
pazarlama raporlar1 ve finansal raporlar1 kullanilarak, c¢ok yonli
degerlendirmeler yapilabilir. Bununla birlikte Yesil Yildiz sahibi otel
isletmelerinin kag¢ yildir belgeye sahip olduklar1 ve yillar itibariyle isletmelere
sagladigi faydalar gelecekte yapilacak arastirmalarda incelenebilir.
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