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Öz 

Bu araştırmanın amacı, otel işletmelerinin yeşil pazarlama faaliyetlerinin kurumsal 

itibar ile rekabet avantajına etkisinin belirlenmesi ve rekabet avantajının sonucunda 

işletmenin pazar performansı ve finansal performansına etkilerinin tespit edilmesidir. 

Veri toplama aracı olarak belirlenen anket yöntemiyle Aralık 2015 - Mart 2016 

döneminde 501 otel işletmesinin yöneticisi ile görüşülerek veriler toplanmıştır. 

Araştırmada elde edilen verilerin değerlendirilmesinde bir istatistik paket programından 

yararlanılmıştır. Bu kapsamda yapısal bir model kurulmuştur. Çalışma sonucunda yeşil 

pazarlama uygulamalarının otel işletmelerin kurumsal itibarını arttırdığı ve işletmelere 

rekabet avantajı sağladığı tespit edilmiştir. Rekabet avantajının ise işletmelerin pazar 

performansını ve finansal performansını olumlu yönde etkilediği tespit edilmiştir.  

Anahtar Kelimeler: Yeşil Pazarlama, Otel İşletmeleri, Rekabet Avantajı, Yeşil 

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 çalışma Halil Korkmaz’ın Turistik Destinasyon Pazarlaması ve Bir Alan Uygulaması

adlı doktora tezinden üretilmiştir. 
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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. GİRİŞ 

Doğanın kendini yenileyememesi, sanayinin artışı ve teknolojik gelişmeler ve 

bunların sonucunda doğal kaynakların tükenmeye başlamasıyla birlikte 1960’lı 

yılların sonlarına doğru tüketicilerde, çevreye yönelik kaygılar ortaya çıkmaya 

başlamıştır. İlerleyen zamanlarda tüketiciler kendilerini doğal kaynakların 

kullanımından sorumlu hissetmeye başlamışlardır (Armağan ve Karatürk, 2014: 

4). Ancak tüketiciler ile birlikte günümüz işletmelerinin de yaşadığımız 

dünyadaki çevre sorunlarının çözüme kavuşturulmasında büyük sorumlulukları 

bulunmaktadır. İşletmeler çevre sorunlarında çözümün bir parçası olmalı ve 

çevreyle ilgili konuları bütün faaliyetlerine taşımalıdır (Akdeniz Ar, 2008: 27). 

Özellikle üretim ve pazarlama faaliyetlerini, çevre duyarlılığını dikkate alarak 

gerçekleştirmelidirler. Toplum ve tüketiciler, çevreye duyarlı üretim yapan 

işletmeleri desteklemektedir. Bununla birlikte, devletlerin çevre duyarlılığı 

taşımayan işletmelere yaptırımları da söz konusudur (Duranlar, 2014: 39). 

Çevreye duyarlılığı, tipik olarak imalat sektöründe uygulanan bir işletme 

politikası olarak görülmektedir. Bu işletmelerin ürün, üretim, atık ve 

emisyonlarıyla daha gözle görünür kirlilik yaratmaları bunun nedeni olarak 

görülmektedir. Ayrıca, genel olarak bu işletmeler finansal olarak güçlendikten 

sonra çevre duyarlılığını hedeflemektedir (Goodman, 2000: 202). Ancak diğer 

işletmeler de yaptıkları faaliyetlerin çevre boyutlarını stratejik planlarına almak 

zorundadırlar. Çünkü sanayi ve hizmet endüstrilerinde tüketicilerin, 

hükümetlerin ve diğer paydaşların desteği ve baskısıyla, işletmeler çevresel 

duyarlılığın rekabet üstünlüğü getireceği bir sürece girmişlerdir (Atay ve Dilek, 

2013: 204). Bunun sonucunda bazı işletmeler kendilerini yeşil işletme olarak 

tanımlayarak çevreye duyarlı tüketici segmentini hedeflemektedir (Belz ve 

Peattie, 2009). 

Turizmde ve özellikle otel işletmelerin çevre sorunlarına kayıtsız kalmaması 

gerekmektedir. Yasal düzenlemeler, sivil toplum kuruluşları ve yeşil tüketici 

baskısı gibi çeşitli nedenlerden dolayı otelcilik sektörünün de çevreci 

uygulamalara katılmaları kaçınılamaz bir zorunluluk olarak görülmektedir. 

Yapılan çalışmalar göstermektedir ki otel işletmelerinin yeşil pazarlama 

uygulamalarına katılımlarına en büyük engeller finansal, yapısal ve operasyonel 
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engellerdir (Chan 2008, 2011; Forsyth, 1995; Kasım, 2007; Tzchentke vd., 

2008). Bu nedenle bu araştırmanın temel çıkış noktasının otellerin yeşil 

pazarlama uygulamaları sonucunda rekabet avantajı elde edebilecekleri ve 

katlanmış oldukları maliyetlerden daha yüksek oranda kazanım elde 

edebilecekleri düşüncesi oluşturmaktadır.  

Bu araştırmanın amacı, Türkiye’deki özel belgeli otel işletmeleri ile dört ve beş 

yıldızlı, şehir ve sayfiye otellerinin yeşil pazarlama uygulama düzeylerini 

belirlemek ve uygulamaların rekabet avantajı ve dolayısıyla işletmenin pazar 

performansına ve finansal performansına etkilerini belirlemektir. Bu çalışma 

Türkiye’deki otel işletmelerinin yeşil pazarlama uygulamaları ve uygulamaların 

işletmeler açısından sonuçlarını ölçen ender çalışmalardan biri olduğundan 

önemlidir. Diğer bir taraftan çalışma sektörel açıdan bakıldığında işletmelere 

yeşil uygulamaların sonuçlarını göstermeye yardımcı olacağından önemli 

olduğu söylenebilir. 

 

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE VE HİPOTEZLER 

2.1. Yeşil Pazarlama 

İşletmelerin modern pazarlama anlayışını benimsediği dönemde yaşanan 

durgunluk, enflasyon, nüfus artışı gibi sosyal sorunlarla birlikte doğal çevrenin 

korunması gerekli olduğu yönündeki bazı düşünce ve faaliyetler pazarlama 

anlayışına farklı bir boyut katmıştır. Bu dönemde işletmenin toplumsal 

sorumlulukları gündeme gelmiş ve toplumu oluşturan bireyler olan tüketicilerle 

iletişimde rol oynamaya başlamıştır (Tenekecioğlu, 2004: 6; Kozak, 2010: 5). 

Diğer bir deyişle, işletmeler tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini belirleyip, bunları 

rakiplerden daha etkili ve verimli şekilde pazara sunarken, toplumun ve 

bireylerinin çıkarlarını göz önünde bulundurmaktadır (Altunışık, 2009: 15). 

Sosyal pazarlama anlayışı da denilen bu anlayış 1970’li yıllardan sonra ortaya 

çıkmış ve yeşil pazarlama ile eş anlamlı olarak kullanılmıştır. Ancak sosyal 

pazarlama yeşil pazarlamadan daha geniş bir kavramı ifade etmektedir (Varinli, 

2012: 34).  

Yeşil pazarlama ise, kökenleri 1970’lere dayanan ve 1990’larda dünya çapında 

popülerlik kazanmış ve işletmelerin bütün faaliyetlerinin odak noktası olmuş bir 

stratejik pazarlama yöntemidir. Yeşil pazarlamanın temelinde, dünyanın karşı 

karşıya olduğu çevre sorunları ve tüketicilerin çevre bilincindeki artış olduğu 

söylenebilir (Kocagöz, 2011: 52). Yeşil veya çevreci pazarlama, insan ihtiyaç 

ve istekleri karşılanırken doğal çevre üzerinde minimum etkiyi amaçlayan 

değişimlerin tasarlanması ve uygulanması faaliyetlerini kapsamaktadır 

(Polonsky, 1994: 2). Varinli (2012), yeşil pazarlamayı doğaya zarar vermeyen 
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ürünlerin üretilmesi, fiyatlandırılması, dağıtılması ve tutundurulması olarak 

tanımlamaktadır. Alanyazında yapılan diğer yeşil pazarlama tanımlarına 

bakıldığında, bu tanıma benzer olarak geleneksel pazarlama sürecine, çevreye 

olan etkinin dahil edildiği görülmektedir (Polonsky, 1994, 1995; Peattie, 2001; 

Ay ve Ecevit, 2005; Grundey ve Zaharia, 2008; Hacıoğlu ve Girgin, 2008; 

Uydacı, 2011). 

İşletmeleri yeşil pazarlama stratejilerine yönelten en önemli neden tüketicilerin 

çevre duyarlılıklarının artması ve bunun sonucunda çevreye zarar vermeyen 

ürünleri tercih etme eğilimleridir. Bunların yanında işletmelerin çevreye karşı 

sorumlulukları, devlet, tüketici ve sivil toplum kuruluşlarının baskıları, yeşil 

pazarlamanın işletmelere rekabet avantajı sağlayacağı, maliyetleri azaltacağı ve 

karlılığı arttıracağı düşünceleri işletmeleri yeşil pazarlamaya yönelten 

nedenlerdendir (Polonsky, 1994; Eren ve Yılmaz, 2008; Uydacı, 2011; Atay ve 

Dilek, 2013). 

 

2.2. Rekabet Avantajı 

Türk Dil Kurumu’na göre rekabet “aynı amacı güden kimseler arasındaki 

çekişme, yarışma, yarış” anlamına gelmektedir (Türk Dil Kurumu, 2016). 

Benzer şekilde Bulut (2004: 1) rekabeti, aynı alanda üstünlük ve başarı elde 

etmek isteyen insan, şirket ve devlet gibi varlıklar arasındaki mücadele olarak 

tanımlamaktadır. İşletme özelinde ise rekabet, işletme mal ve hizmetlerinin 

müşteriler tarafından çeşitli alternatifleri arasından sürdürülebilir olarak tercih 

edilmesini sağlayabilme yeteneği olarak düşünülebilir (Zerenler vd., 2007: 654). 

Rekabet avantajı bir işletmenin daha yüksek müşteri değeri yaratarak rakipleri 

karşısında piyasada üstün konum elde etmesi demektir (Acar, 2008: 22). 

Stratejik yönetim alanında önemli bir yere sahip olan rekabet avantajı kavramı, 

rakipler tarafından kullanılmayan, maliyetleri azaltmaya, pazar fırsatlarından 

yararlanmaya ve rakiplerin tehditlerini bertaraf etmeye yardımcı olan bir 

stratejinin uygulanması olarak görülmektedir (Barney, 1991: 102). Daha geniş 

kapsamlı olarak rekabet avantajı, “çevresel tehditleri etkisiz hale getirip içsel 

zayıflıkları ortadan kaldırırken, çevresel fırsatlara cevap vererek içsel 

üstünlüklerden (az bulunan, değerli, ikame edilemeyen ve taklit edilemeyen 

firma kaynakları) faydalanan stratejilerin uygulanması ile elde edilen üstünlük” 

olarak tanımlanmaktadır (Soyer ve Erkut, 2008: 41). 

Ekonomik ve teknolojik gelişmeler, verimlilik çalışmaları ve rekabetin 

artmasıyla birlikte dünya koşullarında değişiklikler meydana gelmiştir. 

Küreselleşen pazarlar ve üretim faktörlerinin dinamik yapısı, rekabetin önemini 

arttırmakta ve işletmeler için rekabet gücü sağlayacak stratejiler geliştirmeyi 
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zorunlu hale getirmektedir (Coşar, 2008: 46). Diğer bir ifadeyle, işletmeler 

rakipleriyle mücadele edebilmek, gelir ve karlarını arttırabilmek için çeşitli 

işletme stratejilerinden birini seçmek durumundadır (Lin ve Wu, 2008: 1077). 

Seçilen stratejiler, müşteriler için değer yaratmalıdır. Bu amaçla, müşteriler için 

düşük maliyetli veya farklılaştırılmış mal ve hizmetler üretilmelidir (Ülgen ve 

Mirze, 2004: 257).  

Porter’a göre işletmelerin rekabet üstünlüğü sağlayabilmeleri için temelde 

maliyet liderliği ve farklılaşma olmak üzere iki ana strateji mevcuttur. Maliyet 

liderliğinde, işletmeler faaliyetlerini rakiplerine göre daha az maliyetle 

gerçekleştirirken, ortalamanın üzerinde gelir sağlanır. Farklılaşma da ise, 

işletmenin ürettiği mal ve hizmetleri, benzer mal ve hizmetlerden 

farklılaştırarak daha yüksek fiyata satmasını ve bu sayede ortalamanın üzerinde 

gelir sağlanmasını öngörmektedir. İşletme, bu iki ana stratejiyi pazarın 

tamamını hedefleyerek kullanabileceği gibi pazarda bir grup müşteriye 

odaklanarak maliyet liderliği ve farklılaşma stratejilerinden yararlanabilir 

(Dinçer, 2003; Ülgen ve Mirze, 2004).  

2.3. Kurumsal İtibar 

Kurumsal itibar işletmenin, hissedarlar, müşteriler, çalışanlar, iş ortakları, 

medya, hükumet ve yerel toplum gibi farklı paydaşlarının işletmeye ilişkin 

düşünce, duygu ve anlamalarının toplamıdır (Eroğlu ve Solmaz, 2012: 3). Bir 

diğer tanıma göre ise kurumsal itibar, “bir işletmenin geçmiş eylemleri ve 

sonuçları üzerinden müşteriler, hissedarlar, çalışanlar, tedarikçiler, medya, 

hükümet, çevre, toplum ve diğer paydaşları için değer yaratma yeteneğinin 

toplam etkisidir.” (Bekiş vd., 2013: 20). Yapılan çalışmalarda ise, kurumsal 

itibarın müşterilerin, çalışanların ve hissedarların memnuniyeti ve sadakati 

üzerinde olumlu etkilerinin bulunduğunu tespit edilmiştir (Kirk, 1998; Brammer 

ve Pavelin, 2006; Helm, 2007; Zhang, 2009). 

Çevreci uygulamalar işletmeye görünen (finansal vb.) avantajların yanında 

görünmeyen (kurumsal itibar) avantajlarda sağlamaktadır. Örneğin, Worchester 

(1994) çevre yönetiminin, otel işletmelerinin kamuoyu ve halkla ilişkilerinde 

pozitif yönde katkıda bulunabileceğini belirtmektedir (Kirk, 1998: 37). Benzer 

şekilde bazı çalışmalar, çevreye yönelik uygulamaların işletmelerin itibarını, 

bilgi ağını, örgütsel öğrenmesini ve personelin işletmeye olan bağlılığını pozitif 

yönde etkilediğini bildirmektedir (Shore ve Wayne, 1993; Whetten vd., 2002; 

Brammer ve Pavelin, 2006). 

2.4. Araştırmanın Hipotezleri 

Bazı yazarlara göre, otel işletmeleri çevre dostu bir stratejik tutum takınarak 

rekabet avantajı elde edebilirler. Örneğin, Porter ve Van der Linde (1995)’e 



 

181 

 

göre yeşil pazarlama uygulamaları, ucuz geri dönüştürülebilir malzemelerin 

kullanımı, enerjinin tasarruflu kullanılması, atıkların azaltılması ve süreçlerin 

iyileştirilmesiyle uzun vadede maliyetleri düşürür ve rakiplere göre 

farklılaşmaya yardımcı olur (Porter ve Van der Linde, 1995). Lin ve Wu (2008) 

özellikle bağımsız oteller için en uygun rekabet stratejisinin farklılaşma 

stratejisi olduğu vurgulamaktadır. Farklılaşma stratejisi kapsamında 

düşünüldüğünde Yeşil Pazarlama Stratejisinin rekabet avantajına olumlu etkisi 

olacağı düşünülebilir. Bu konuda daha önce yapılan araştırmalarda yeşil 

pazarlama uygulamalarının otel işletmelerine rekabet avantajı sağladığına 

yönelik kanıtlar bulunmaktadır (Hooley vd., 2005; Chen ve Chen, 2012; Aykan 

ve Sevim, 2013; Leonidou vd., 2013; Garcia-Pozo vd., 2014; Molina-Azorin 

vd., 2015; Akova vd. 2015). Buradan yola çıkarak aşağıdaki hipotez 

belirlenmiştir. 

H1: Otel işletmelerinin yeşil pazarlama uygulamaları rekabet avantajını pozitif 

yönde etkilemektedir. 

Chen ve Chen (2012)’in çalışmasına göre oteller çevreye yönelik yönetimlerinin 

sonucunda, kurumsal itibarlarında ve müşterilerinin kalitesinde artışa neden 

olan yararlar sağlayabilmektedirler (Chen ve Chen 2012). Çeşitli yazarlara göre 

çevreye duyarlı işletmecilik girişimleri, marka sadakati ve farklılaşmanın 

sonucunda otel işletmelerine önemli kurumsal itibar avantajı sağlamaktadır 

(Revilla vd., 2001; Ayuso, 2006; Chen ve Chen, 2012; Saçılık ve Çevik, 2014).  

Benzer şekilde Aykan ve Sevim (2013)’in konaklama işletmelerinin çevre 

yönetim uygulamalarını tespit etmek için Kayseri ve Nevşehir'deki 57 otelin 

yöneticiyle yaptıkları çalışmaya göre reaktif çevresel uygulamaların orta 

düzeyde (%36,9) kurumsal itibarı etkilediğini, proaktif çevresel uygulamaların 

ise daha düşük düzeyde (%22,1) kurumsal itibarı etkilediği sonucuna 

ulaşmışlardır. Buradan yola çıkarak aşağıdaki hipotez belirlenmiştir. 

H2: Otel işletmelerinin yeşil pazarlama uygulamaları kurumsal itibarı pozitif 

yönde etkilemektedir. 

İyi bir kurumsal itibar işletmeye diğer finansal getirilerin yanında yüksek 

müşteri ve çalışan sadakati sağlamaktadır (Fombrun, 1996: 73) . Bununla 

birlikte, kurumsal itibar birçok bileşenden oluşmaktadır. Hizmet kalitesi, 

işletmenin çalışanlarına sunduğu imkanlar ve çalışanların müşterilerine karşı 

davranışları müşteri bağlılığını en çok arttıran kurumsal itibar bileşenleridir 

(Alnıaçık, 2011). Otel işletmelerinde yapılan çalışmalara göre, kurumsal itibar 

müşterilerin bağlılığını arttırmaktadır (Selvi ve Ercan, 2006; Kandampully ve 

Hu, 2007; Hu vd., 2009; Cheng ve Rashid, 2013; Su vd., 2016). Otel 

işletmelerinde yapılan bir diğer çalışmaya göre kurumsal imaj mevcut 

müşterilerin elde tutulmasında olduğu gibi yeni müşterilerin işletmeye 
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çekilmesinde etkilidir (Hong ve Goo, 2004). Bu açıdan kurumsal itibar 

işletmenin paydaşları ile ilişkilerinde entelektüel bir sermaye olarak 

görülmektedir (Chen, 2008: 178). Buna göre kurumsal itibar rakipler tarafından 

kopyalanamayan değerli bir kaynaktır ve kaynak yaklaşımına göre işletmelerin 

rakiplerine göre elde etikleri üstün getirileri açıklamaktadır (Aydemir, 2008: 

28). Yapılan araştırmalarda olumlu kurumsal itibarın işletmelere rekabet 

avantajı sağladığı belirtilmektedir (Aydemir, 2008; Wang, 2014; Bronn ve 

Bronn, 2015). Buradan yola çıkarak aşağıdaki hipotez belirlenmiştir. 

H3: Otel işletmelerinin kurumsal itibarı rekabet avantajını pozitif yönde 

etkilemektedir. 

Chan ve Wong (2006)’a göre otellerin enerji, su ve malzeme tüketimini 

azaltmaya ve bu yolla işletme maliyetlerini düşürmeye yönelik çevresel koruma 

aktivitelerinin müşteri bağlılığını ve işletmenin kamuoyundaki imajını 

geliştirebileceğini belirtmektedir. Kirk (1995) ise çevresel politikaların makul 

düzeyde pazar başarısını ve finansal başarıyı arttırdığını tespit etmiştir. 

Grimmer ve Bingham (2013)’ın Tazmanya'nın başkenti Hobart'ta 698 tüketici 

ile yaptıkları çalışmaya göre tüketicilerin çevreci işletme algısı satın alma 

niyetini, tüketicilerin çevre duyarlılığı ve ürünün göreceli fiyatına bağlı olarak 

pozitif yönlü etkilemektedir. Buradan yola çıkarak aşağıdaki hipotez 

belirlenmiştir. 

H4: Yeşil pazarlama kaynaklı rekabet avantajı, otel işletmelerin pazar 

performansını pozitif yönde etkilemektedir. 

İşletmenin yetenek ve kaynaklarını başarıyla ticarileşmesi sonucunda elde ettiği 

rekabet avantajı önemli ekonomik ve ekonomik olmayan kazanımlara neden 

olur (Menon vd. 1999; Miles ve Covin, 2000; Banerjee vd. 2003; Lopez-

Gamero vd. 2011). Kirk (1998) yaptığı araştırmada çevreci politikaya sahip olan 

otellerin özellikle finansal açıdan ve pazarlama açısından çok önemli ticari 

faydalar sağladığını belirtmiştir. Eren ve Yılmaz (2008) ise yöneticilerin %56,3 

katı atıkları ayrıştırmanın işletme maliyetini kısmen düşüreceğini ve %25'i ise 

maliyetleri önemli ölçüde düşüreceğine inanmaktadır. Atay ve Dilek (2013: 

217) ise otellerin yeşil uygulamaları benimsemeleri, orta ve uzun vadede 

maliyetlerin azalmasına bağlı olarak daha fazla kar elde etmelerine yardımcı 

olacağını belirtmiştir. Buradan yola çıkarak aşağıdaki hipotez belirlenmiştir. 

H5: Yeşil pazarlama kaynaklı rekabet avantajı, otel işletmelerin finansal 

performansını pozitif yönde etkilemektedir. 

Saeidi vd. (2015)’nin İran’daki 205 işletmenin yöneticileri ile gerçekleştirdikleri 

çalışmaya göre kurumsal sorumluluk uygulamaları, işletmelerin müşteri 

memnuniyetini ve kurumsal itibarını arttırmakta, kurumsal itibarda işletmenin 
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finansal performansını pozitif yönde etkilemektedir. Hooley vd. (2005)  

gerçekleştirdikleri çalışmaya göre işletmenin pazarlama açısından avantaj 

yaratan kaynaklarının müşteri memnuniyeti ve sadakati aracılığıyla finansal 

başarısını arttırdığını bulmuşlardır. (Kirk, 1995)’e göre otellerin çevreci 

programları uygulamasının müşteri memnuniyetine ve buna bağlı olarak işletme 

karlılığını arttırdığına yönelik belirtiler vardır. Chi ve Gürsoy (2009)’un 250 

otel yöneticisi, 2023 otel çalışanı ve 3346 otel müşterisi ile yaptıkları çalışmaya 

göre çalışanların memnuniyeti, müşterilerin memnuniyetine ve müşterilerin 

memnuniyeti de işletmenin finansal performansına pozitif yönde etki 

etmektedir. Buradan yola çıkarak aşağıdaki hipotez belirlenmiştir. 

H6: Otel işletmelerinin pazar performansı finansal performansını pozitif yönde 

etkilemektedir. 

 

3. METODOLOJİ, VERİ ANALİZİ VE BULGULAR 

3.1. Veri Toplama Araçları 

Araştırmada veri toplama yöntemi olarak anket tekniği kullanılmıştır. Rekabet 

avantajını ölçmek amacıyla Banerjee vd. (2003) tarafından geliştirilen ve çok 

sayıda araştırma ile güvenirliği test edilmiş altı ifadeli rekabet avantajı ölçeği 

kullanılmıştır. Rekabet avantajını ölçmeye yönelik ifadeler beşli likert (1: hiç 

katılmıyorum ile 5: tamamen katılıyorum) ifadelerden oluşmaktadır. 

Yeşil pazarlama düzeyini  ölçmeye yönelik olarak Leonidou vd. (2013)’nin 

araştırmalarında kullandığı yeşil pazarlama ölçeği kullanılmıştır. Araştırmacılar 

ölçekteki ifadeleri Menon vd. (1999), Middleton ve Clarke (2001) ile Carmona-

Moreno vd. (2004) otel işletmelerinde kullanmak amacıyla derlemiştir. Yeşil 

pazarlama düzeyini ölçmeye yönelik ifadeler beşli likert (1: hiç katılmıyorum 

ile 5: tamamen katılıyorum) ifadelerden oluşmaktadır.  

Araştırmada otel işletmelerinin kurumsal itibarını ölçmek amacıyla Carmeli ve 

Tishler (2005)’ın araştırmasında kullandığı sekiz ifadeli kurumsal itibar ölçeği 

kullanılmıştır. Bu ölçek Fortune Dergisi’nin Kurumsal İtibar İndeksinden 

derlenmiştir. Fombrun ve Shanley (1990) ile Fryxell ve Wang (1994) tarafından 

daha önce araştırmalarında kullanılmış ve geçerliliği kanıtlanmıştır. 

Pazar performansının ölçülmesi için Çatı vd. (2012)’nin araştırmasında 

kullandığı ve daha önce Öktem (2001), Avcı (2005), Kim ve Kim (2005) gibi 

yazarların otel işletmeleriyle ilgili performans ölçüm göstergelerinden 

faydalanılmıştır. Pazar performansı ölçeği beş ifadeden oluşmaktadır ve Çatı vd. 

(2012) tarafından geçerliliği kanıtlanmıştır. 



 

184 

 

Finansal performansın ölçülmesi için Çatı vd. (2012)’nin çalışmasında 

kullandığı dört ifade ile Avcı vd. (2011)’nin araştırmasında kullandığı üç 

ifadeden yararlanılmıştır. Anketin üçüncü bölümünde yer alan kurumsal itibar, 

pazar performansı ve finansal performans ifadeleri beşli likert (1: hiç 

katılmıyorum ile 5: tamamen katılıyorum) ifadelerden oluşmaktadır. 

Araştırmada kullanılan ölçekler ifade sayılarıyla birlikte Tablo 1’de 

gösterilmiştir. 

Tablo 1. Araştırmada Kullanılan Ölçekler 

Ölçek İfade Sayısı Kaynak 

Rekabet Avantajı 6 ifade Banerjee vd. 2003 

Yeşil Pazarlama 31 ifade Leonidou vd. 2013 

Kurumsal İtibar 8 ifade Carmeli ve Tishler 2005 

Pazar Performansı 5 ifade Çatı vd. 2012 

Finansal Performans 7 ifade Avcı vd. 2011; Çatı vd. 2012 

 

3.2. Verilerin Toplanma Süreci 

Araştırmanın değişkenleri olan yeşil pazarlama, rekabet avantajı, pazar 

dinamizmi, rekabet yoğunluğu, kurumsal itibar, pazar performansı ve finansal 

performans ölçeklerinin belirlendikten sonra anket formunun ilk versiyonu 

oluşturulmuştur. Araştırmanın veri toplama sürecinde İstanbul merkezli bir 

araştırma şirketinden yardım alınmıştır. Kasım 2015’te yüz yüze 

gerçekleştirilen görüşmeler sonunda 51 anket formu toplanmış ve ön test 

uygulanmıştır. Ön test sonucunda katılımcılar tarafından anlaşılmadığı 

düşünülen ifadeler yeniden düzenlenerek anketin son hali verilmiştir. 

Ön test sonucunda son halini alan anket formu çalışmanın ana uygulamasında 

kullanılmıştır. Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın İşletme Belgeli Oteller 

listesinden yararlanılmıştır. Veri toplama sürecinde yüz yüze ve telefon 

aracılığıyla otel işletmelerinin yöneticileriyle görüşülmüştür. Aralık 2015-Mart 

2016 tarihlerinde 501 yöneticiye ulaşılmış ve anket uygulanmıştır. Elde edilen 

anket formlarının tamamı veri analizine uygun görüldüğünden 501 anket formu 

değerlendirmeye alınmıştır. 

Araştırmanın ana kütlesi, Kültür ve Turizm Bakanlığı 31 Mart 2016 verilerine 

göre Türkiye’de faaliyet gösteren 630 adet 5 yıldızlı otel ve tatil köyü, 766 adet 

4 yıldızlı otel ve tatil köyü ile 317 adet özel belgeli konaklama tesisinden 

oluşmaktadır. Toplamda bu kapsama giren 1.713 konaklama tesisi araştırmanın 

evrenini oluşturmaktadır (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2016b). Daha önceki 

araştırmalar ışığında ve konunun uzmanlarından alınan görüşler dahilinde 
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belirlenen tesislerden daha küçük konaklama işletmelerinin yeşil pazarlama 

uygulamaları için gerekli olan maddi yatırımları yapmakta güçlük 

çekeceklerinden bu işletmeler evrenin dışında tutulmuştur. Ayrıca, 31 Mart 

2016 tarihi itibari ile 299 adet olan Çevreye Duyarlı Konaklama tesisinden 

(Yeşil Yıldız), 288’i belirtilen evren içindedir (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 

2016a). Diğer 11 işletme ise 3 yıldızlı otel işletmesi olduğundan evren dışında 

kalmıştır. 

Araştırmalarda çoğunlukla maliyet güçlükleri, kontrol güçlükleri ve etik 

zorunluluklar nedeniyle evrenin tamamına ulaşmak mümkün olmamaktadır. Bu 

nedenlerden dolayı örneklem üzerinde çalışmak araştırmacılara zaman, enerji ve 

para tasarrufu sağlamaktadır.  Örneklem,  belirli bir evrenden kurallara göre 

seçilmiş ve evreni temsil ettiği varsayılan küçük kümedir (Karasar, 2011: 109-

111). Bu araştırmada, herhangi bir örnekleme yöntemine gidilmemiştir. Kültür 

ve Turizm Bakanlığı’nın sitesinden isimleri belirlenen 1.713 otelin yöneticileri 

ile telefon veya yüz yüze görüşülmüştür. Fakat otel yöneticilerinin büyük 

çoğunluğu kurumsal politikalar nedeniyle bilgi vermeyi kabul etmemiştir. 

Sonuç olarak, 501 otel işletmesinden veri toplanmıştır. Altunışık vd. (2012)’nin 

belirli evrenler için a=0,05 ve ±0,05 örnekleme hatası ile önerdiği örneklem 

sayılarına göre eleman sayısı 1.800’e kadar olan evrenlerde 317 örneklem 

yeterli görülmektedir. Ulaşılan 501 örneklemin belirlenen eşik değerin üstünde 

olmasından dolayı örneklem büyüklüğünün yeterli olduğu söylenebilir. 

3.3. Ölçüm Modelinin Belirlenmesi 

Ölçüm modelinin belirlenmesinde öncelikle güvenirlik analizi uygulanmış ve 

Ölçeklere ait Cronbach’s Alfa değerleri incelenmiştir. Analiz sonuçlarına göre 

güvenirliği düşürdüğü tespit edilen yeşil pazarlamaya ölçeğinde IFADE5 ve 

finansal performans ölçeğinde FINPERF7 kodlu ifadeler analiz dışında 

tutulmuştur.  

Güvenirlik analizi sonrasında ölçeklere yönelik açıklayıcı faktör analizleri 

uygulanmıştır. Verilerin faktör analizi için uygunluğu için KMO ve ki kare 

değerleri incelenmiş ve KMO değerlerinin (>0,60) kabul edilen sınır değerin 

üzerinde ve ki kare değerlerinin ise istatistiki olarak anlamlı (p<0,01) olduğu 

görülmüştür (Altunışık vd., 2012). Buna göre veriler faktör analizi için uygun 

ve yeterli olduğu kabul edilmiştir. Sonraki aşamada ölçüm modelinin 

belirlenmesi için açıklayıcı faktör analizi ve doğrulayıcı faktör analizleri 

yapılmış ve değişkenlere ait Cronbach’s Alfa, birleşik güvenirlik (CR) ve 

ortalama çıkarılan varyans (AVE) değerleri hesaplanmıştır (Tablo 2). 

Doğrulayıcı faktör analizinde faktör yüklerinin anlamlı (β>0,50; p<0,01) ve 

uyum iyiliği değerlerinin kabul edilebilir seviyede olması (Tablo 5) 

gerekmektedir.  Cronbach’s Alfa değerinin ise 0,7 ve üzerinde olması ile ölçek 
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güvenilir kabul edilmektedir (Durmuş vd., 2013). Yakınsak geçerliliğin 

sağlanması için CR değerinin 0,70’den yüksek ve AVE değerinin 0,50 değerinin 

üzerinde olması gereklidir (Fornell ve Larcker, 1981). 

Yeşil pazarlama ölçeğine yönelik yapılan açıklayıcı faktör analizi sonucunda 

ortak varyans değerleri 0,50’nin altında yüklenen 3 ifade ölçekten çıkarılmıştır 

(IFADE12, IFADE15, IFADE27). Ayrıca, Hair vd. (1998) faktör yüklerinin 

0,50 ve üzerinde olmasının pratik açıdan anlamlı olduğunu belirtmiştir. Bu 

nedenle, mutlak değeri 0,50’den küçük olan faktör yüklerine (IFADE13, 

IFADE26) analiz sonuç tablolarında yer verilmemiştir. Buna göre toplam 

varyansın %64,21’ini açıklayan eigen değerleri 1’den büyük 5 boyut 

bulunmuştur. Sonraki aşamada yeşil pazarlama ölçeğine yönelik birinci ve 

ikinci derece doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıştır. Buna göre ölçeğe yönelik 

bütün maddelerin (β>0,50; p<0,001) yüksek oranda ve anlamlı yüklendiği tespit 

edilmiştir. Uyum değerlerinden Ki-karenin serbestlik derecesine oran 2,63 

olarak bulunmuştur. RMSEA (0,06) ve SRMR değerlerinin (0,05) eşik 

değerlerin altında olduğu görülmektedir. Uyum İyiliği İndeksinin (GFI) 0,90 

olarak eşik değerde ve Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksinin (AGFI) 0,88 kabul 

edilebilir düzeyde olduğu söylenebilir. CFI, NFI ve NNFI değerlerinin 0,98 gibi 

oldukça yüksek düzeyde olduğu görülmektedir. Bu değerlerden, ölçüm 

modelinin genel olarak iyi uyum gösterdiği söylenebilir. Ölçeğe yönelik 

Cronbach’s Alfa düzeyi (0,929) oldukça güvenilir bulunmuştur. Ölçeğe ait 

Bileşik Güvenirlik (CR) düzeyinin 0,88 olduğu görülmektedir. Açıklanan 

varyans değeri 0,60 olarak tespit edilmiştir. CR değerinin 0,7’nin üzerinde ve 

AVE değerinin 0,50’nin üzerinde olduğundan, ölçeğin yakınsak geçerliliğini 

sağladığı söylenebilir.  

Rekabet avantajı ölçeğine yönelik yapılan açıklayıcı faktör analizinde ortak 

varyans değerleri 0,50’nin altında yüklenen 3 ifade ölçekten çıkarılmıştır 

(AVNTJ1, AVNTJ2, AVNTJ6). Ölçek toplam varyansın %67,51’ini açıklayan 

tek boyutta toplanmıştır. Doğrulayıcı faktör analizinde ki-kare değerinin ve 

serbestlik derecesinin 0,0 olduğu görülmüştür. Bu yüzden diğer uyum indeks 

değerleri hesaplanamamıştır. Sonraki aşamada modeldeki yolların 

anlamlılığında bakılmıştır. Ölçeğe yönelik bütün maddelerin (β>0,50; p<0,001) 

yüksek oranda ve anlamlı yüklendiği görülmektedir. Cronbach’s Alfa katsayısı 

(0,759) güvenilir düzeyde bulunmuştur. Tablo 2’ye göre AVE değerinin 0,5 

değerinin üzerinde olduğu ve CR değerinin ise 0,7 değerinin üzerinde olduğu 

görülmektedir. Bu değerlere göre ölçeğin yakınsak geçerliliğinin sağlandığı 

söylenebilir. 

Kurumsal itibara yönelik açıklayıcı faktör analizine göre toplam varyansın 

%61,36’sını açıklayan tek boyut bulunmuştur. Doğrulayıcı faktör analizinde 
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öncelikle modele ait uyum değerlerine bakılmıştır. Modelin yeterli uyumu 

göstermediği tespit edilmiş ve modifikasyon indekslerine bakılarak gerekli 

düzeltmeler yapılmıştır. Modifikasyon indekslerinin önerisi doğrultusunda 

ITIBAR1 ile ITIBAR2, ITIBAR4 ile ITIBAR5, ITIBAR5 ile ITIBAR6 ve 

ITIBAR7 ile ITIBAR8 arasında hata kovaryansları eklenmiştir.  Modelin son 

durumdaki uyum değerlerine göre ki-karenin serbestlik derecesine oranı 4,30 

olarak bulunmuştur. RMSEA uyum değerinin 0,08 olarak kabul edilebilir 

seviyede olduğu görülmektedir. SRMR değeri (0,03) ise iyi uyum 

göstermektedir. Diğer uyum değerlerinin ise oldukça yüksek olduğu tespit 

edilmiştir. Buna göre modelin iyi uyum gösterdiği söylenebilir. Doğrulayıcı 

faktör analizi sonuçlarına göre ölçeği açıklayan bütün maddelerin yüksek 

düzeyde ve anlamlı (β>0,50; p<0,001) yüklendiği görülmektedir. Ölçeğin 

Cronbach’s Alfa değeri (0,908) oldukça güvenilir bulunmuştur. Ölçeğe ilişkin 

CR değerinin 0,90 ve AVE değerinin 0,54 olduğu tespit edilmiştir (Tablo 2). 

Buna göre ölçeğin yakınsak geçerliliğinin sağlandığı söylenebilir. 

Pazar performansına yönelik yapılan açıklayıcı faktör analizine göre tek boyutta 

toplanan 5 ifadenin toplam varyansı açıklama oranı % 72,04’dür. Doğrulayıcı 

faktör analizine ilişkin uyum değerleri incelenmiştir. Modelin yeterli uyum 

göstermediği tespit edilmiş ve modifikasyon indekslerine bakılarak PAZPERF4 

ile PAZPERF5’in hataları arasına kovaryans eklenmiştir. Modelin gerekli 

düzeltme yapıldıktan sonraki ki-karenin serbestlik derecesine oranı 1,34 olarak 

tespit edilmiştir. RMSEA (0,03) ve SRMR (0,01) değerlerinin oldukça düşük 

olduğu ve diğer uyum değerlerinin 1,00’e yakın olduğu tespit edilmiştir. Buna 

göre modelin iyi uyum gösterdiği söylenebilir. Pazar performansına yönelik 

doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına göre ölçeği açıklayan maddelerin yüksek 

düzeyde ve anlamlı (β>0,50; p<0,001) yüklendiği görülmektedir. Ölçeğe ilişkin 

Cronbach’s Alfa değeri (0,898) yüksek düzeyde güvenilir bulunmuştur. Ölçeğe 

ait bileşik güvenirlik değeri (CR) 0,90 ve açıklanan varyans değeri 0,64 

bulunduğundan ölçeğin yakınsak geçerliliğin sağlandığı söylenebilir (Tablo 2). 

Tablo 2. Araştırmada Kullanılan Ölçeklere Yönelik Faktör Analizi Sonuçları 

Değişkenler Madde Açıklanan 

Varyans 

α AVE CR 

Yeşil Pazarlama 25* 64,21 0,929 0,60 0,88 

Rekabet Avantajı 3 67,51 0,759 0,53 0,85 

Kurumsal İtibar 8 61,361 0,908 0,54 0,90 

Pazar Performansı 5 72,04 0,898 0,64 0,90 

Finansal 

Performans 

5 72,88 0,907 0,61 0,89 

* İkinci derece faktör analizi uygulanmış ve 5 boyutta toplanmıştır. 
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Finansal performans ölçeğine yönelik yapılan açıklayıcı faktör analizinde ortak 

varyans değerleri incelendikten sonra 0,50’nin altında olan FINPERF4 kodlu 

ifade ölçekten çıkarılmıştır. Kalan 5 ifade orijinal ölçekte olduğu gibi tek 

boyutta toplanmıştır. Finansal performansa yönelik ifadelerin toplam varyansı 

açıklama oranı % 72,88’dir. Finansal performans ölçeğine yönelik doğrulayıcı 

faktör analizi uygulanmıştır. Ölçüm modeline yönelik uyum değerlerine 

bakılmış ve yeterli uyum sağlanamadığı görülmüştür. Modifikasyon 

indekslerinin önerisi doğrultusunda FINPERF1 ile FINPERF2 ve FINPERF5 ile 

FINPERF6 arasında hata kovaryansları eklenmiştir. Modeldeki gerekli 

düzeltmeler yapıldıktan sonra ki-kare değerinin serbestlik derecesine oranı 2,87 

olarak bulunmuştur. RMSEA değerinin 0,06 ve SRMR değerinin 0,01 

düzeyinde olduğu ve diğer uyum değerlerinin mükemmel uyum değerinde 

(1,00) veya bu değere yakın olduğu (0,98) tespit edilmiştir. Buradan ölçüm 

modelinin iyi uyum gösterdiği söylenebilir. Doğrulayıcı faktör analizi 

sonuçlarına göre ifadelerin yüksek düzeyde ve anlamlı (β>0,50; p<0,001) 

yüklendiği tespit edilmiştir. Ölçeğe ilişkin Cronbach’s Alfa değeri (0,907) 

yüksek düzeyde güvenilir bulunmuştur. Ölçeğe ait bileşik güvenirlik değeri 

(CR) 0,89 ve açıklanan varyans değeri 0,61 bulunduğundan ölçeğin yakınsak 

geçerliliğinin sağlandığı söylenebilir (Tablo 2). 

Araştırmanın kullanılan ölçeklerin ayrışma geçerliliğine bakılmıştır. Tablo 3’te 

araştırma modelinde bulunan ölçeklerin korelasyon değerleri verilmiştir. Buna 

göre, ayrışma geçerliliğin tespiti için ölçekler arası korelasyon değerlerinin 

0,85’ten küçük olması gereklidir (Henseler vd., 2015; Voorhees vd., 2015). 

Modeldeki ölçekler arasındaki korelasyon değerinin 0,85’in altında olduğu 

görülmektedir. Bundan dolayı modelin ayrışma geçerliliğinin sağlandığı 

söylenebilir. 

Tablo 3. Araştırmada Kullanılan Ölçeklere Yönelik Ayrışma Geçerliliği 

  1 2 3 4 5 

Yeşil Pazarlama 1         

Rekabet Avantajı 0,62 1       

Kurumsal İtibar 0,62 0,36 1     

Pazar Performansı 0,56 0,37 0,77 1   

Finansal Performans 0,49 0,27 0,69 0,70 1 
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3.4. Araştırma Modelinin Test Edilmesi 

Araştırma modelinin yapı geçerliliği sağlandıktan sonra teorik modelin test 

edilmesine geçilmiştir. İlk Yapısal Eşitlik Modellemesi (YEM) analizi 

sonuçlarına göre parametre tahminleri ve t değeri incelenmiştir. Teorik değerin 

altında (1,96) kalan pazar performansı ile finansal performans arasında 

doğrudan bir ilişki olmadığına karar verilmiş ve bu yapısal ilişki modelden 

çıkarılmıştır. Dolayısıyla Hipotez6 desteklenememiştir. 

Pazar performansı ile finansal performans arasındaki doğrudan ilişki modelden 

çıkarıldıktan sonra ikinci bir YEM analizi yapılmıştır. Yapılan ikinci analiz 

sonrasında modeldeki bütün parametre tahminlerinin 1’den küçük ve anlamlı 

(t>1,96 ve p<0,05) olduğu görülmektedir (Tablo 4). 

Modelde tespit edilmiş değişkenler arasındaki etkilerin açıklanma gücü olarak 

ifade edilen R2 değerleri incelenmiştir. Tablo 4’te R2 değerleri sunulmuştur. 

Buna göre yeşil pazarlama ve kurumsal itibar rekabet avantajının %87’sini 

açıklamaktadır. Yeşil pazarlama kurumsal itibarın %50’sini açıklamaktadır. 

Rekabet avantajı pazar performansının %80’ini açıklamaktadır. Yine rekabet 

avantajı finansal performansın %58’ini açıklamaktadır. 

Tablo 4. Final Modele İlişkin Son YEM Analizi Sonuçları 

Hipotez İlişkiler Standart 

Parametre 

Tahminleri 

t  R2 

H1 Yeşil Pazarlama -- Rekabet Avantajı 0,21 4,02*   

  

  

  

  

  

H2 Yeşil Pazarlama -- Kurumsal İtibar 0,71 13,63* 

H3 Kurumsal İtibar -- Rekabet Avantajı 0,77 9,33* 

H4 Rekabet Avantajı -- Pazar Performansı 0,90 11,28* 

H5 Rekabet Avantajı -- Finansal Performans 0,76 9,90* 

Rekabet Avantajı 0,87 

Kurumsal İtibar 0,50 

Pazar Performansı 0,80 

Finansal Performans 0,58 

 

Son modele ilişkin uyum istatistikleri Tablo 5’te verilmiştir. Tabloya göre Ki-

karenin serbestlik derecesine oranı 2,35 olarak bulunmuştur. RMSEA (0,05) ve 

SRMR (0,06) değerlerinin eşik değerlerin altında olduğu görülmektedir. GFI 

(0,83) ve AGFI (0,81) değerlerinin nispeten düşük seviyede olduğu 

görülmektedir. Ancak, diğer uyum değerleri iyi uyum gösteriyor ve GFI ve 

AGFI değerleri 0,80’nin üzerindeyse modelin kabul edilebilir uyum gösterdiği 
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söylenebilir (Doll vd. 1994; Baumgartner ve Homburg 1995). Diğer uyum 

değerlerinin ise mükemmel uyuma (1,00) yakın değerler aldığı görülmektedir. 

Buna göre modelin kabul edilebilir düzeyde uyum gösterdiği söylenebilir. 

Tablo 5. Yapısal Modele İlişkin Uyum İyiliği Değerleri 

  χ2 χ2/sd RMSEA SRMR GFI AGFI NFI NNFI CFI 

Kabul 

Edilebilir 

Uyum* 

 ≤ 5 ≤ 0.08 ≤ 0.10 ≥ 0.90 ≥ 0.80 ≥ 0.90 ≥ 0.90 ≥ 0.90 

Sonuçlar 2282,68 2,35 0,05 0,06 0,83 0,81 0,97 0,98 0,98 

*Kaynak: Şimşek (2007); Bayram, (2010); Çelik ve Yılmaz (2013); Meydan ve Şeşen, (2015). 

Elde edilen bulgular ışığında Şekil 1’deki YEM final modelinin, istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu söylenebilir. Modeldeki etkiler incelendiğinde, yeşil 

pazarlama kurumsal itibarı yüksek oranda (0,71) doğrudan ve pozitif yönde 

etkilemektedir. Bu sonuca göre Hipotez2 desteklenmiştir. Kurumsal itibarın 

rekabet avantajını (0,77) doğrudan ve pozitif yönde etkilediği görülmektedir.  

Dolayısıyla Hipotez3 desteklenmiştir. Rekabet avantajı pazar performansını 

(0,90) yüksek düzeyde ve doğrudan pozitif yönlü olarak etkilemektedir. Bu 

sonuca göre Hipotez4 desteklenmiştir. Rekabet avantajının finansal performansı 

(0,76) doğrudan ve pozitif yönde etkilemektedir. Buna göre Hipotez5 

desteklenmiştir. 

 

Şekil 1. Final Modele İlişkin Yol Katsayıları 

Şekil 1’de görüldüğü gibi yeşil pazarlamanın rekabet avantajına doğrudan etkisi 

0,21 düzeyindedir. Bununla birlikte yeşil pazarlamanın dolaylı ve toplam etkisi 

hesaplanmıştır. Buna göre, yeşil pazarlamanın rekabet avantajını 0,55 

düzeyinde dolaylı olarak etkilediği ve toplamda yüksek düzeyde (0,75) ve 

pozitif yönde etkilediği görülmektedir. Buna göre Hipotez1 desteklenmiştir. 
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4. SONUÇ VE ÖNERİLER 

Otel işletmelerinde yeşil pazarlama uygulamalarının rekabet avantajına 

etkilerini tespit etmek amacıyla yapılan araştırma sonucunda otellerin 

uyguladıkları yeşil pazarlama stratejilerinin rekabet avantajını pozitif yönde 

etkilediği tespit edilmiştir. Bu sonuç literatürdeki otel işletmelerinin çevre dostu 

bir stratejik tutum belirleyerek rekabet avantajı sağlayabileceğini savunan 

çalışmaları destekler niteliktedir (Hooley vd., 2005; Porter ve Kramer, 2006; 

Eren ve Yılmaz, 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 sonuç otel işletmelerinin çevreci uygulamalarının rekabet 

avantajına etkisi olmadığını belirten Saçılık ve Çevik (2014)’ün çalışmasıyla 

çelişmektedir. Bu farklılık tüketiciler, devlet ve sivil toplum kuruluşlarının 

çevreci baskılarının artmasından kaynaklanabilmektedir.  

Son yıllarda araştırmacılar sürdürülebilir rekabet avantajı üzerine eğilmektedir. 

Ancak, çevresel rekabet koşullarının geleceğinin tahmin edilmesinin neredeyse 

imkansız olduğu düşünülmektedir. Ayrıca, uluslararası ve ulusal hukukun 

giderek daha çevreci olmayı zorlaması ve tüketicilerin çevre konusunda artan 

bilincinden dolayı ilerleyen dönemlerde çevreci anlayışın otelcilik sektörüne 

yayılacağı tahmin edilebilir. Bu açıdan yeşil pazarlama faaliyetlerinin otellere 

uzun vadeli sürdürülebilir rekabet avantajı getireceği oldukça iddialı bir söylem 

olur. Yeşil pazarlama faaliyetlerinin otel işletmelerine kısa ve orta vadede 

rekabet avantajı sağlayacağı daha doğru bir tespit olacaktır. 

Araştırmada elde edilen bir diğer sonuç ise yeşil pazarlama uygulamalarının 

işletmenin kurumsal itibarını olumlu yönde etkilediğidir. Bu sonuç otel 

işletmelerinin çevreci bir strateji belirleyerek hissedarlar, çalışanlar, müşteriler, 

hükumet, medya gibi paydaşların gözünde işletme itibarının arttığını gösteren 

önceki çalışmaları destekler niteliktedir (Worchester, 1994; Kirk, 1998; Porter 

ve Kramer, 2006; Chen, 2008; Chen ve Chen, 2012; Aykan ve Sevim, 2013; 

Saçılık ve Çevik, 2014).  

Kurumsal itibar gerek bağımsız otel işletmeleri gerekse zincir otel işletmeleri 

için önem arz etmektedir. Çünkü olumlu bir kurumsal itibar işletmeye olan 

güvenin artmasını sağlayıp, işletmenin paydaşlarıyla olan ilişkilerine 

güçlendirebilmektedir. Aynı zamanda, iyi bir kurumsal itibar işgörenlerin iş 

motivasyonlarını ve işe bağlılıklarını arttırabilmektedir. Otel işletmeleri için 

işgörenlerin motivasyonu ve işe bağlılığı, hizmet kalitesi ve müşteri 

memnuniyetinin sağlanması açısından önem teşkil etmektedir. Çünkü otel 

işletmelerinde hizmet üretimi ve tüketimi eş zamanlı olmaktadır. Hizmet üretim 
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sürecinde işgörenlerin olumlu tutum ve davranışları müşteri ile iletişime 

yansıyacak ve hizmetin kalitesini artıracaktır. Hizmet kalitesi ise müşteri 

memnuniyeti ve müşteri bağlılığını sağlayan en önemli faktördür (Parasuraman 

vd., 1988; Cronin ve Taylor, 1992). 

Belirtilen görüşleri destekler nitelikte, araştırmada elde edilen bir diğer sonuç 

ise kurumsal itibarın otel işletmelerinin rekabet avantajını pozitif yönde 

etkilediğidir. Bu sonuç önceki çalışmaları destekler niteliktedir (Aydemir, 2008; 

Wang, 2014; Bronn ve Bronn, 2015). Güçlü bir kurumsal itibar işletmenin 

müşterilerinin ve diğer paydaşlarının gözündeki değerini arttıracaktır. 

Müşteriler, hizmet alım sürecinde bekledikleri ve algıladıkları hizmet kalitesi 

arasındaki uyumsuzlukları tolere edebileceklerdir.  

Araştırmada elde edilen diğer bir sonuç ise, yeşil rekabet avantajının pazar 

performansını arttırdığıdır. Bu sonuç otel işletmelerinin çevreye duyarlılık 

faaliyetlerinin turistlerin satın alma niyetlerine, memnuniyetlerine ve 

bağlılıklarına etki ettiğini ortaya koyan önceki çalışmaları destekler niteliktedir 

(Kirk, 1995; Kassinis ve Soteriou, 2003; Chan ve Wong, 2006; Grimmer ve 

Bingham 2013; Punitha ve Rasdi 2013; Leonidou vd. 2013). Günümüzde, 

tüketicilerin algıladıkları hizmetin kalitesine ve fiyatının yanı sıra işletme ile 

ilgili kurumsal konulara da önem verdikleri görülmektedir. İşletmenin 

ilgilendiği konular doğrudan faaliyet alanları içinde olabileceği gibi faaliyet 

alanları dışında da olabilir. İşletmelerin bu ilgiyi pazarlama faaliyetlerinde 

sıklıkla kullandıkları görülebilmektedir. Bir petrol dağıtım şirketinin Tarihe 

Saygı Projesi adı altında Çanakkale'deki şehitliklerde düzenleme ve restorasyon 

çalışmalarına katılması kurumsal itibara iyi bir örnektir. 

Araştırma sonucunda yeşil rekabet avantajının işletmenin finansal 

performansını pozitif yönde etkilediği tespit edilmiştir. Bu bulgu, otel 

işletmelerinin çevreye duyarlı faaliyetlerde bulunarak finansal performansını 

arttırabileceği yönündeki çalışmaları destekler niteliktedir (Kirk, 1995; Gil vd., 

2001; Rivera, 2004; Hooley vd., 2005; Eren ve Yılmaz, 2008; Peng ve Sanhadji, 

2010; Nicholls ve Kang, 2012; Sanchez-Ollero vd., 2014; Bagur-Femenias vd., 

2015). Bu kapsamda yeşil pazarlama stratejisi uygulayan otel işletmelerinin 

rekabet avantajı sağlayıp ortalamanın üzerinde getiri elde etmeleri beklenen bir 

sonuçtur. 

Türkiye'deki yeşil pazarlama uygulayan bazı otel işletmelerinin taktiksel olarak 

yeşil stratejisi benimsediği söylenebilir. Buna göre işletmeler reaktif çevre 

politikası gütmekte ve kısa vadeli pazar fırsatlarından yararlanmaya 

çalışmaktadır (Aykan ve Sevim, 2013). Bu açıdan işletmeler, çevre duyarlılığına 

yönelik faaliyetleri sadece pazarlama alanında müşteri iletişimine yansıtmakta 

ve içselleştirmemektedir. Bu durumun aksine otel işletmelerinin stratejik 
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yeşillenme politikası belirlemesi gerekmektedir. Bu sayede işletmeler bütün 

faaliyetlerinde çevre duyarlılığını benimseyecektir.  

Türkiye’de turizm sektöründe deniz kum güneş turizminin ve her şey dahil 

sistemin ciddi payı bulunmaktadır. Son kalkınma planlarında ve turizm eylem 

planlarında da turizmin çeşitlendirilmesinin ve koruma kullanma dengesinin 

sağlanmasının hedeflendiği görülmektedir. Bu kapsamda çevreye duyarlı 

konaklama tesislerinin sayısının arttırılması öngörülmektedir. Ancak 

işletmelerin çevre duyarlılığına yönelmelerine sebep olacak en büyük etken 

turistlerin bu otellere olan talebinin arttırılmasıdır. Bu nedenle yeni pazarlar 

araştırılarak daha çevreci turistler hedeflenmelidir. Turizm sektöründe yaşanan 

kriz ve özellikle Rusya ile Almanya pazarlarında görülen daralma, otel 

işletmeleri açısından bir fırsat olarak görülebilir. Oteller bu dönemde bir 

renovasyon sürecine girebilirler. İşletmeler Yeşil Yıldız, Yeşil Anahtar, Yeşil 

Küre gibi sertifikaları almak için gerekli yapısal düzenlemeleri 

gerçekleştirebilirler. Böylece, yeşil otel işletmelerine daha yüksek fiyat 

ödemeye gönüllü çevreye duyarlı turistler işletmelere çekilebilir. 

Turizm sektöründe dünyadaki her şey hariç gibi alternatif eğilimler takip 

edilmelidir. Otel işletmelerinde çevreye duyarlılık faaliyetlerinin sınırlı kalma 

sebeplerinden biri turistlerin çevre beklentilerinin yanında lüks tatilden 

vazgeçmemeleridir. Bu açıdan aşırı tüketim ve lüks beklentisi olmayan, 

tatillerinde farklı deneyimler arayan turistler hedeflenmelidir. Otel 

işletmelerinde sunulan hizmetlerin bulundukları yöreye uygun olması 

gerekmektedir. 

İşletmeleri çevreye duyarlı uygulamalara yönelten nedenlerden biri de devlet 

baskısıdır. Bu açıdan Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın öncülüğünde devlet 

kurumları ve sivil toplum kuruluşları tarafından otel işletmelerine daha çevreye 

duyarlı olmaları konusunda baskıların arttırılması gereklidir. Bu kapsamda 

enerji, su ve atık vergileri gibi maliyet kalemlerin kullanım miktarına göre farklı 

fiyatlandırılması işletmelerde aşırı tüketimin önüne geçecektir. Benzer şekilde,  

Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın belirleyeceği sertifikalara sahip otel 

işletmelerine vergi ve faiz indirimi gibi teşvikler verilebilir.  

Birçok çalışmada otel işletmelerinin çevreye duyarlı faaliyetlerinin yüzeysel 

faaliyetlerden oluştuğu görülmektedir. Öncelikle bu faaliyetlerinin basit enerji 

ve su tasarrufu gibi uygulamalar ile otele maliyet tasarrufu sağladığı için tercih 

edildiği söylenebilir. Ancak otel işletmelerinin gerçek anlamda çevreye duyarlı 

faaliyetlerde bulunmalarının önündeki en büyük engel bu uygulamalara yapılan 

yatırım maliyetleri ile kısa vadede işletme kârının düşmesidir. Bu anlamda 

mevcut otel işletmelerine söz konusu yatırımlar için Eximbank veya kamu 

bankalarından uzun vadeli krediler sağlanabilir.  
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Son olarak, dünyada ve Türkiye’de yaşanan gelişmeler doğrultusunda çevre ve 

temiz üretim konularının turizm de dahil olmak üzere ekonominin tüm 

sektörlerinde zorunlu hale gelmeye başladığı gözlenmektedir. Bu kapsamda, 

otel işletmeleri çevre duyarlılığını basit uygulamalardan daha ileriye taşıyarak 

yeşil stratejiler belirlemeli ve işletmenin bütün alanlarına çevre duyarlılığını 

yansıtmalıdır. Bu konuda uzmanlaşmış kalite müdürleri gibi yöneticileri 

bünyelerinde bulundurmalıdır. Toplum ve tüketiciler ile daha şeffaf ilişkiler 

kurulmalı ve Küresel Raporlama İndeksi (GRI) raporları hazırlanmalıdır. 

Oteller, toplamda ve müşteri başına, odalar ve genel alanlarındaki enerji ve su 

tüketimini, karbon emisyonlarını, çalışanlarına verdikleri eğitimleri, ofislerdeki 

tüketimi web sitelerinde paylaşmalıdır. Çevre duyarlılığın daha ileriye taşınarak 

sosyal farkındalığa dönüşmesi beklenebilir. Bu açıdan sonraki aşamada 

işletmenin tedariklerini yerel kaynaklardan sağlaması, işgörenler içinde belirli 

bir oranı yerel toplumdan olan insanlara ayırması ve yerel toplum ile daha 

olumlu ve yakın ilişkiler içinde olması beklenebilir. 

Gelecek araştırmalarda Kültür ve Turizm Bakanlığı’yla iş birliği sağlanarak 

araştırmaya katılmayan veya yeşil pazarlama uygulama düzeyleri düşük olan 

otel işletmelerinin de dâhil olduğu geniş kapsamlı araştırmalar 

gerçekleştirilebilir. Gelecekte gerekli izinler alınarak otel işletmelerinin 

pazarlama raporları ve finansal raporları kullanılarak, çok yönlü 

değerlendirmeler yapılabilir. Bununla birlikte Yeşil Yıldız sahibi otel 

işletmelerinin kaç yıldır belgeye sahip oldukları ve yıllar itibariyle işletmelere 

sağladığı faydalar gelecekte yapılacak araştırmalarda incelenebilir. 
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