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ONSOZ

Otel endiistrisi, enerjiyi ve suyu daha fazla tiikettigi ve kullandig1 icin diger hizmet
endiistrilerinden daha fazla miktarda atik {iretmektedir. Bu nedenle ekolojik koruma konusu oteller
acisindan ¢ok dnemlidir. Dolayisiyla otellerdeki yesil pazarlama uygulamalarinin arastirilmasi ve
miisteri memnuniyetine etkisi ¢cok énemlidir. Bu baglamda, Trabzon ilinde yer alan Yesil Yildiz
sertifikasina sahip otellerin yesil pazarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyeti {izerindeki

etkisinin belirlenmesi amag¢lanmaktadir.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii’niin resmi web
sitesinden alinan verilere gore, arastirma amaci dogrultusunda Trabzon ilinde g¢evreye duyarl
oteller kriterini saglayan, diger bir ifade ile “Yesil Yildiz” sertifikasina sahip olan bir adet otel

bulundugu belirlenmis ve bu otelin 390 miisterisine anket uygulanmustir.

Aragtirmada yesil uygulamalarin (hava kalitesi yonetimi, enerji tasarrufu, su tasarrufu ve geri
donisiimii ve atik yonetimi) miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigi ve otellerin yesil
uygulamalar1 kullandiklarinda belirli = siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasabilecekleri
belirtilmektedir.

Bu Calisma’nin her asamasinda kiymetli bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim danigmanim
Sayin Dog. Dr. Hatice Dilara KESKIN’e tesekkiir ederim.

Subat, 2021 Roda Bilal ISMAEL
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OZET

Otelcilik sektoriinde uygulanan yesil veya ¢evre dostu uygulamalar tiim diinyada gelisme
gostermektedir. Otel miisterileri ¢evre sorunlar1 konusunda daha bilingli hale gelmekte ve yalnizca
ihtiyaclarini karsilayan degil, ayn1 zamanda g¢evre dostu iiriin ve hizmetler talep etmektedir. Cevre
dostu bir otel, su ve enerji tasarrufu saglayarak ve kati atiklar1 azaltan programlar1 uygulayarak
paradan tasarruf edebilir ve diinyay1 koruyabilir. Ekolojik uygulamalar, otelleri Yesil Yildiz
sertifikas1 almaya tesvik ederek yesil otellere doniistiiriir ve onlarin miisteri memnuniyetinin

artmasini saglar.

Bu ¢alismada, yesil pazarlama uygulamalarinin miisterilerin memnuniyeti tizerindeki etkisini
belirlemeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, Trabzon ilinde yer alan Yesil Yildiz sertifikasina sahip
otelde kalan 390 misafire anket uygulanarak veriler toplanmustir. Elde edilen verilerin analizleri
SPSS istatistik programi araciligi ile yapilmustr. Verilerin analizinde igerik anazi, tanimlayici
analiz, faktor analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri kullanilmistir. Calismada enetji
tasarrufu, hava kalitesi yonetimi, su tasarrufu ve geri doniisiim ve atik yonetiminin misterilerinin
memnuniyeti tizerinde 6nemli derecede etkili olduklart sonucuna varilmistir. Bu konuyla ilgili
yapilmig ¢ok fazla arastirma bulunmadigindan, bu g¢aligma tamamen 06zgiin bir ¢alisma olup

gelecekteki aragtirmacilara yol gosterecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Memnuniyeti, Regresyon Analizi, Yesil Pazarlama
Uygulamalari, Yesil Yildiz Sertifikasi.

Vil



ABSTRACT

Green or environmentally friendly practices applied in the hospitality sector are developing
all over the world. Hotel customers are becoming more aware of environmental issues and demand
products and services that not only meet their needs but are also environmentally friendly. An eco-
friendly hotel can save money and protect the planet by saving water and energy and implementing
programs that reduce solid waste. Ecological practices turn hotels into green hotels by encouraging

them to obtain green star certification and increase their customer satisfaction.

This study aims to determine the effect of green marketing practices on customer satisfaction.
In this context, data were collected by applying a questionnaire to 390 guests staying in the hotel
with Green Star certificate in Trabzon province. Analyzes of the obtained data were made with the
SPSS statistics program. Content analysis, descriptive analysis, factor analysis and multiple linear
regression analysis were used in the analysis of the data. The study concluded that energy saving,
air quality management, water saving and recycling and waste management have a significant
effect on customer satisfaction. Since there is not much research done in this context, this thesis
study is completely original and it is a guide for future researchers.

Keywords: Customer Satisfaction, Regression Analysis, Green Marketing Practices, Green

Star Certification.



Tablo Nr.

© 00 N o o A W DN B

[E=N
o

TABLOLAR LISTESI

Tablo Ad1 Sayfa Nr.
Konaklama Tesislerinde Yesil Yildiz Puanlama Tablosu ve Faaliyetleri....................... 20
Otelde Konaklayan Misafirlerin Demografik Ozelliklerinin Dagilimlari....................... 39
KMO VE BartIEtt TESHE ....cveviieiiiiiicieie e 40
Faktor Analizi SONUGIATT.......cuviiiiiiiii it re e nrree e 41
Ifadelerin Standart Sapma ve Ortalamalari.................ccoeevveerereeesssiieeeceeess e, 43
Faktorlerin Normallik Testi SONUGIAIT......ccvviiiiieiiiieiiie e 45
Glivenirlirlik KatSay1larti..........cocoiiiiiiiiiiiiii e 45
Arastirmantn MOAel OZeti .......vvveveeeeeeceeeeeeeee ettt 46
Varyans Analizi SONMUGIAIT .......uuiiiiiiiiiii i 46
Coklu Dogrusal Regresyon ANAliZi ........c.ccoveiiiiiieiiniee e e 47



Sekil Nr.

1

SEKILLER LISTESI

Sekil Adx Sayfa Nr.
Halford un Yesil Tiiketici Satin Alma Modeli .........ccoocviiiiiiiiiiini e, 14
ATASHIMA MOACI ...t 38

Xl



AB
ABD
CEO
DDT
Ed.
ELFA

EMS

ISO
LEED
3M

M&S
TEMSA :
TV

ty.

vb.

vd.
VIF
WTTC

KISALTMALAR LiSTESI

: Avrupa Birligi

: Amerika Birlesik Devletleri

: Chief Executif Officier (icra Kurulu Baskani)
: Diklorodifeniltrikloroetan

: Editor

: Equipement Leasing and Finance Association (Ekipman Kiralama ve Finansmant

Dernegi)

: Environmental Management System (Cevre Yo6netim Sistemi)

: Hipotez

- International Organization for Standartization (Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii)

: Leadership in Energy and Environmental Design (Enerji ve Cevre Tasariminda Liderlik)
: Minnesota Mining and Manufacturing Company (Minnesota Madencilik ve Imalat

Sirketi)

: Mark&Spencer

Termomekanik Sanayi ve Ticaret A.S.

: Televizyon

: Tarih yok

: Ve benzeri

: Ve digerleri

: Varyans Enflasyon Faktorii

: World Trade and Tourism Council (Diinya Ticaret ve Turizm Konseyi)

Xl



GIRIS

Son yillarda konaklama endiistrisi, gevre lizerindeki etkiyi azaltmak ve miisterilerinin artan
cevresel endiselerini gidermek i¢in ¢ok cesitli yesil uygulamalar kullanmaya baglamistir. Otel
sektoriiniin neden oldugu ¢evre kirliliginin % 75'inin hizmet faaliyetleri sirasinda asir1 enerji, su ve
malzeme tiiketiminden kaynaklandigi belirtilmektedir. Otellerin faaliyetleri sirasinda meydana
gelen kanalizasyon, duman ve atiklar ¢evremizi olumsuz etkilemektedir. Dolayisiyla, oteller
cevreye duyarh stratejiler uygulamazsa, gevre istenmeyen olumsuz etkilerden zarar gorecektir.
Ekolojik yonetim fikrinin isleyisi, otel endistrisinin ¢evre korumasindan, miisteri
memnuniyetinden ve diisiik isletme maliyetinden yararlanmasini saglamaktir. Ayni1 zamanda yesil
pazarlama aym fikri destekleyen miisterileri de ¢ekmektedir (Chen ve Chen, 2012: 211-218).

Yesil pazarlama, ¢evre igin giivenli oldugu diisiiniilen {irinlerin pazarlanmasidir. Yani yesil
pazarlama; reklam modifikasyonu, iiretim siirecindeki degisiklikler, iiriin modifikasyonu ve

ambalaj degisiklikleri seklinde ¢ok c¢esitli uygulamalari icermektedir.

Insanlar ticari faaliyetlerin gevreye verdigi zararin farkina vardikca, otelcilik sektoriide
cevresel kaynaklara verilen zararin ve israfin oniine gecmek i¢in kendi payina diisenden fazlasim
yapmaya yonelmislerdir. Bu nedenle insanlar, ¢evreyi koruma uygulamalarina 6nem veren otelleri

tercih etmeye baslamiglardir.

Yesil miisterileri ¢gekmeye calisan oteller, hem islevsel hem de duygusal yesil goriintiilere
dayanan hedefli pazarlama uygulamalari yapmalidir. Ornegin, yesil miisteriler bir geri doniisiim
programi veya LEED sertifikasi gibi somut, islevsel goriintiiler istemektir. Ayrica, yerel ¢iftciler
tarafindan saglanan yiyecekleri iceren bir menii gibi bir otelin ¢evreye olan bagliligini gdsteren
eylemler aramaktalardir. Yesil miisterileri belirlemek oteller igin zor olabilir. Konaklama sektor
aragtirmasi, otel misafirlerinin 6nemli bir kisminin ¢evre bilincine sahip bir otelde kalmay: tercih
ettigini belirlemis olsa da, misafirler her zaman bu disiincede degildir. Yesil miisteriler, bagkalari
hakkinda daha fazla endise duyma egilimindedir ve yesil olmayan tiiketicilere gore toplumun iyiligi

i¢in ¢alisma olasiliklar1 daha yiiksektir (environmentalleader.com).

Bu ¢alismanin amaci, Trabzon ilinde yer alan Yesil Yildiz sertifikasina sahip otellerin yesil
pazarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamaktadir.

Bu etkinin 6nemli olup olmadigi 390 kisinin katildigi anket sonuglarinin analizi yoluyla



incelenmistir. Arasgtirma hipotezlerinin incelenmesinde ise Coklu Dogrusal Regresyon Analizi
kullanmustir.

Tez ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; yesil pazarlamanin tanimi, gelisimi,
gelencksel pazarlamayla yesil pazarlama arasindaki farklar, yesil pazarlama karmasi, yesil
belgelendirme sistemleri, Tirkiye’de ve Diinya’da yesil pazarlama uygulamalari konularina yer

verilmistir.

Ikinci boéliimde, miisteri memnuniyeti tanimi1 ve 6nemi, unsurlari, miisteri memnuniyeti
olusturma siireci, miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesi, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler ve

konuyla ilgili yapilan ¢calismalara yer almaktadir.

Ucgiincii boliimde ise ¢alismanin amact, kapsami, sinirlari, degiskenleri, yontemi, modeli ve

hipotezleri, veri toplama yontemi, analiz ve aragtirma bulgulari yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. YESIL PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. Yesil Pazarlama Tanim ve Onemi

Yesil pazarlama ilk olarak 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi araciligiyla diizenlenmis
olan “ekolojik pazarlama” adli bir toplantida goriisiilmek tizere tanimlamasi yapilmistir. Bu
toplantida yapilmis olan tanimlamayla yesil pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin ¢evre kirliligiyle
enerji ve diger kaynak tiiketimlerinin tizerindeki olumsuz ya da olumlu etkileriyle alakalidir. Bu
tanimlarin yani sira yesil pazarlama, organizasyonlarin ¢evreye zararsiz olan liriinler tasarlamalari,
tutundurulmasi, fiyatlandirilmasi ve dagitilmasi girisimleri seklinde de tanimlanmasi yapilmaktadir
(Kayir, 2003: 27).

Gilinlimiizde uzmanlar yesil pazarlamayi, tiikketicilerin gereksinimlerini, karli ve siirekli olarak
belirlemek, 6ngdrmek ve tatmin etmekten sorumlu, entegre yonetim siireci olarak ele almaktadirlar
(Uydact, 2011: 85). isletmelerin ¢evre problemlerini pazarlama kavramu igerisine yerlestirmelerinin
neticesinde, pazarlama literatiirde, siirdiiriilebilir pazarlama, ekolojik pazarlama, c¢evresel

pazarlama, yesil pazarlama ve doga dostu pazarlama seklinde farkli tanimlamalar ile yerini almustir.

Yesil pazarlama kapsaminda {iriin ve hizmetler dogaya zarar vermeyecek veya en az zarar
verecek ve dogal degerleri koruyacak sekilde planlanmakta ve gelistirilerek sunulmakta, daha az
enerji harcayarak, daha az atik iireterek, doga dostu paketler yapilarak iiretilmektedir. Yesil
pazarlama tek climle ile isletmelerin g¢evreye karsi duyarli ve sorumluluk almis sekilde

davranmalar1 olarak tanimlanabilmektedir.

Yesil pazarlama c¢evresel koruma ilkelerine uygun {iretimle ilgilenmektedir. Yesil
pazarlamada triinlere olan ihtiyag ikincil oldugu igin Oncelikli olarak iiretimin gevresel
sorumluluga uygun sekilde yapilmasina odaklanilmaktadir. Yesil pazarlama anlayisinda isletmeler
yoniinden dort ayr1 asama bulunmaktadir (Uydact, 2011: 86-87):

e Bu asamalarin ilki “yesil hedefleme” olarak adlandirilmaktadir ve gevreci tiiketicilere

yesil iriinler tasarlanmaktadir. Ornegin, gevreye zarar1 olmayacak tiim iiriinler bunlar

arasinda gosterilebilir.



e Ikinci asamada, isletmelerin bir kurumsal vatandas olmas1 kapsaminda, “yesil stratejiler”
gelistirilmeye baslanmaktadir. Atiklar ve enerji verimlilikleri ile alakali ¢aligmalar bu
asamada yer almaktadir.

e Uciincii asamada, gelistirilen stratejiler ve ulasilmak istenen hedefler kapsaminda,
cevreye zararli olan {irin dretimlerinin kesin olarak durdurulmasi ve yalnizca “yesil
iirlinlere” dncelik verildigi asamadir.

e Dordiincii asamadaysa, her alanda isletmelerin yesil pazarlama bilincini tasidiklarinin
gosterildigi asamadir. Pazarlama stratejileri sosyal sorumluluk bilinci ile uygulanir iken,
isletme kiiltiiriiniin de bu bilinci tiimiiyle yansittig1 goriilmektedir. Isletmeler ¢evre dostu
olmalarin bir bagka ifadeyle yesil olmalarmin kendilerine rekabet avantaji yaratacaginin

bilincindelerdir.

Isletmelerin sosyal paydasi olan ¢alisanlar, tedarikgiler, tiiketiciler, devlet, rakipler, toplum ve
ortaklar seklindeki elemanlarin ekolojik ¢evreyle alakali sorunlari farketmelerinden sonra mesele
arastirmaci olan kisilerin degerlendirmeleri ile ekolojik ¢evre isletme gevresinde bir eleman sekline
getirilmistir. Arastirmacilarin ¢ogu, isletmenin dis gevresel eleman: seklinde kabul ettikleri dogal
cevrede olusabilecek olumsuz etkilerin minimuma indirmek i¢in, isletmelerin atik ve {iriin yonetim
siirecini ve iiretim sistemini; doganin tabii dengesine uygun doniisiimlerden gecirmeleri konusunda
fikir birligi saglamislardir (Keles ve Hamamci, 2009: 79). Bu durumda igletmelerin kurulacagi yer
tercihinden, Ttretim sirasinda ve sonrasinda ortaya ¢ikacak atiklara kadar ki siirecte
uygulamalarinda, saglayacaklari faydanin yaninda c¢evresel agidan da sterilizasyonu gbz Oniinde
bulundurmalart ve bu durumda gereken fizibilite ¢alismalarini diizenlemeleri gerekmektedir.
Nemli’nin ifadesiyle yesil pazarlamanin igletmelere sagladigi faydalar asagidaki gibi
ozetlenmektedir (Nemli, 2004: 293):

e Cevresel bakimdan verimlilik saglanilmasi {iretim maliyetinde de azalmalara neden
olmaktadir. Atiklarin diisiik diizeyde tutulmasi, tutumlu enerji kullanma ve malzemelerin
tekrar kullanimiyla isletmeler maliyetlerini diisiirebilmektedirler.

e Gilinimiizde ¢ogu tiiketiciler ¢evre dostu iriinler, ambalajlar ve yonetim seklini talep
etmekte, ¢evre bilincinde olan igletmeleri tercih etmektedirler.

o Isletmeler, Ozgiin cevre stratejilerini gelistirebildikleri &lgiilerde lider durumuna
gegmektedirler.

e (Cevre dostu bir isletmenin kurum imaj1 ve halkla iliskiler a¢isindan da 6nem kazanarak
sosyal sorumlulugu 6n plana ¢ikacaktir.

e Atk ve kirlilik yonetimi, kaynaklarin tiiketimi, cevre bilingli yaklagim, enerji
maliyetlerindeki dalgalanmalar seklindeki konularda uzun vadede olusabilecek tehditleri

minimize etmektedir.



Isletmelerin ¢evreye iliskin performanslarnin artmastyla birlikte toplum da bundan
yararlanabilecektir. Sanayi sektoriinde yasanan kirlilik yiiziinden saglik problemlerine
ayrilan biitge azaltilabilmektedir.

Cevre ile uyum iginde olmak, sirketlerin yasalara karsi daha giivende olmasina imkan

saglamaktadir.

Uydaci’nin ifadesiyle ise, yesil pazarlamanin hedefleri su sekilde siralanmaktadir (Uydaci,
2011: 49):

Yesil pazarlamanin hedefi farkli tiikketimler olusturmaktan ¢ok, simirli olan natiirel
kaynaklar1 optimum sekilde kullanmaktadir.

Yesil pazarlama, kullan at driinler dretilmesinden g¢ok, dogal dengedeki bozulmanin
onlenmesinin saglanmasiyla enerji tiiketiminin minimum diizeye indirilmesine
odaklanmaktadir.

Yesil pazarlama, g¢evresel zarar1 Onleyecek ve endiistri sektoriiniin olusturdugu cevre
kirliliginin azaltilmas1 yoniinde segenekler aramaktadir.

Yesil pazarlama, ¢evre dostu tiriin kullanimlarin1 6zendirmeye, ambalajlamayr minimum

seviyeye indirmeye ve topluma geri kazanim bilincinin yansitilmasini saglamaktadir.

1.2. Yesil Pazarlamanin Gelisimi

1.2.1. Ekolojik Pazarlama

Tartigmanin ekoloji ve yeni pazarlama paradigmasi lizerindeki 6neminin farkindaligr ilk

olarak 1950'lerin sonunda ve 1960'larin basinda Wroe Anderson tarafindan ele alinmistir

(Katrandjiev, 2016: 74). Modern pazarlamanin kurucusu olarak bilinen W. Alderson, sistematik

yaklagimi kullanirken toplum, ¢evre ve pazarlama faaliyetleri arasindaki iligskiyi analiz eden bir

calisma yapmistir. Bu ¢alismanin sonucuna gore pazarlama sistemi ile ¢evre arasinda bir iligki

oldugu ortaya koyulmustur. Ayrica pazarlama faaliyetlerinin ¢evre tizerinde bir etkisiye sahip

oldugunu ifade etmektedir.

Hennion ve Kinnear'a (1976) gore ekolojik pazarlama “gevre sorunlarina yardim eden, ayni

zamanda ¢evre sorunlarina yonelik ¢oziimler sunan tiim pazarlama faaliyetleridir”. Yesil

pazarlamanin ilk adiminin (ekoloji pazarlama) 6zellikleri asagidaki gibidir (Peattie, 2001: 130):

Dikkatini, alan kirliligi, diinyadaki petrol reservlerinin titkenmesi, petrol sizintisi (denizin
yogun kirliligi) ve DDT seklindeki pestisitlerin ekolojik etkilerinin olusturdugu ¢evre
sorunlarina odaklamaktadir. Burada kirlenmeye, dogal kaynaklarin (petrol, dogal gaz,

komiir ve uranyum) tilkkenmesine oncelik vermektir.



e (Cevre sorunlarinin suclulart olan sirketlerin, iirlinlerin veya fabrikalarin tespitine

calismaktadir.

Bu asamada pazarlama sektoriiyle alakali meselelerden biri, hukuki anlamda farklilik yaratan
cevre diizenlemeleridir. Saticilar, hukuki olan bu farklilig: isletmelerin teknik ve yasal personelleri
aracilign ile cozilebilecek bir mesele seklinde algilayarak cevresel diizenleme meselesini
pazarlamay1 kisitlayan, maliyeti arttiran bir durum seklinde degerlendirmektedir (Ar, 2011: 56).
Fakat, biitiin bu durumlara karsin bu ilk siirecte de ekolojik pazarlamanin liderleri, sosyal ve
cevreci degerleri kabul edip, uygulayan bazi kuruluslar vardir. 3M, Ben and Jerry’s ve The Body
Shop’un yer aldigi kuruluslar; girisimciligi ve deger odakli ¢aligmay1 geleneksel pazarlamaya
tercih etmis, alic1 ihtiyaclar1 ve pazar sartlar1 yoniinde davranmayi 6ngérmiis boylelikle “gevreci”

ve “doga dostu” imajin1 olusturmuglardir (Peattie, 2001:134).

1.2.2. Cevresel Yesil Pazarlama

Cevreci pazarlama, "iiretim, tanitim ve dagitim gibi temel pazarlama faaliyetlerini 6ncelikle
dogal gevrenin faydasi igin gergeklestiren isletmelerin pazarlama yaklasimlari" seklinde ifade
edilmektedir (Nakiboglu ve Cabuk, 2003:42).

1980 yilinin ikinci yarisinin sonlarinda yesil pazarlamada ki bu asama ortaya ¢ikmistir. Bu
stirede bircok olay ve icat bulunmus; “1984 yilinda tarihin en biiyiik kimyasal felaketi olarak
adlandirilan Bhopal felaketi, 1986 yilinda Cernobil faciasi, 1989 yilinda Exxon-Valdez tankerinin
neden oldugu cevre kirliligi ve 1995 yilinda kesfedilen ozon tabakasi deligi” bu olaylarin bir
kismudir. Yasanmus bu hadiseler, dogal ortamda ve burada yasayan insanlarin caresizliklerinin odak
noktasini olusturmustur (Ozcan ve Ozgiil,2019:4). Toplumun ¢evre icin duydugu endiseler,
medyanin biitiin bu durumlar1 mansetlere tasimasi ile artmis Ve mesele kitlesel bir boyuta ulagsmustir
(Ar, 2011: 57). 1990 yilinda Amerika’da gergeklestirilmis bir ¢alismada, daha temiz ve ekolojik
bir gevre igin tiiketicilerden yaklasik olarak %80’°nin yesil iriinlere %5’ten fazla ticret vermeye
yoneldikleri belirlenmistir. Ayn1 zamanda, Avrupa'da gerceklestirilmis siyasi seg¢imler, yesil renk
bulunan partilere insanlarin yoneldiklerini gostermektedir (Menon, 1997:56). Bu gelismeler ile
birlikte isletmeler ve g¢evre arasindaki iliskilerde onemli disiinceler gelismistir. Bu gelismeler;
“temiz teknoloji, rekabet avantaji,gevresel kalite, siirdiiriilebilirlik, ve eko-performans” seklinde
siralanmaktadir (Korucuk, 2019: 11).

1.2.3. Siirdirebilir Pazarlama

1990 yillarinda baslayan ve gecerliligini devam ettiren yesil pazarlamanin gelismesindeki son

asama, strdiirilebilir yesil pazarlamadir (Cakiroglu vd., 2019: 77). Bu pazarlama; “tiiketicinin



ihtiyaglarini karsilayan, igletmenin hedeflerine erismesine imkan tanityan ve dogal ¢evre diizenine
uyum saglayan triinlerin gelistirilmesi, dagitim ve fiyatlandirilmasini planlayip, uygulanmasini ve
kontrollerinin yapilmasini saglayan bir siire¢” seklinde tanimlanmasi yapilmaktadir (Keles, 2007:
19).

Stirdiirtilebilir kalkinma, “Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu” tarafindan 1987 yilinda
“Ortak Gelecegimiz” adli bildiride ilk olarak Gro Harlem Brundtland resmi sekilde tanimlama
yapmistir. Bildiriye gore; insanlik, giinliik gereksinimlerini karsilayarak, gelecek kusagin
kaynaklarmin kullanilmadan, siirdiiriilebilirligin = gergeklestirilmesi  yetenegindedir. Literatiir
aragtirmalarinda siirdiiriilebilirlik olgusu ii¢ baslikta degerlendirilmektedir. Govindan ve Diabat
basliklarin sosyal, ekonomik ve ¢evresel oldugunu ve siirdiiriilebilir olma i¢in her isletmenin
cevresel, sosyal ve ekonomik asamalarin bir diizen iginde yer almasmin gerekliligini
belirtmektelerdir (Ozkan, 2019: 77).

1.3. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Yesil pazarlama ve geleneksel pazarlamada en somut ayrim konumlandirma kriterleridir.
Yesil iiriinlerde eko etiketlemenin kullanilmasi yaygin hale getirilmelidir. Uriinler konusunda
bilgiler bulunan etiketler tutundurma faaliyeti degil, pazarlama bileseni ig¢inde tirtinlerin alt
kisminda bulundurmadir. Ote yandan geleneksel pazarlama, yalnizca miisterinin ihtiyaclarini
karsilayan iriinlerin tanitim ve iretilmesine odaklanir (Keles, 2007:26). Geleneksel pazarlama
sadece kar yaratmay1 hedeflemektedir. Yesil pazarlama i¢in 6nemli olan iki hedef vardir (Yilmaz,
2003: 92):

1. Miisterilerin performans, kalite, ve uygun fiyat i¢in gereksinimlerini dengeleyen ve

cevreye daha az zarar veren, “dogaya duyarli” tirtinler sunmak.

2. Cevreye kars1 basarili ve duyarli olabilmek ig¢in {iriin 6zelligine ve iireticinin izlemis

oldugu yola yonelik “gevresel hassasiyeti” kapsayan yiiksek kalitede bir prestij

planlamas1 yapilmaktadir.

Genel olarak, yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama neredeyse aynidir, ayni zamanda

onlari farklilastiran bir¢ok farkliliklar vardir:

e Yesil pazarlama, siirdiiriilebilir ekolojinin faydalarindan 6diin vermeden tiiketicinin
ihtiyaglarin1 tespit etmeyi, dngdrmeyi ve karsilamayr iceren biitlinsel bir kavramdir,
geleneksel pazarlama ise giicli bir karlilik saglamak igin tiiketicinin ihtiyaglarinin
tanimlanmasini ve memnuniyetini saglar.

e Konvansiyonel pazarlama sirketin ekonomik hedeflerine ulagsmasini saglarken yesil
pazarlama sirketin sosyal ve ¢evresel gereksinimi ile sirketin ekonomik arzusu arasindaki

bag1 veya biitiinlesmeyi saglar.



e Geleneksel pazarlama, bir iiriiniin tiiketildiginde dogrudan yararlar ile ugrasirken, yesil
pazarlama ise uzun vadeli ekolojik faydalar ile ilgilidir.

e Geleneksel pazarlama, iiriin ve hizmetlerin dogal cevre iizerindeki etkisine dikkat
etmemekte, yesil pazarlama ise cevre dostu {irlin ve hizmetlerin {iretimini ve
provizyonunu desteklemektedir.

e Yesil pazarlama uygulamalarin1 benimsemeyi tercih eden sirketler, geleneksel pazarlama

uygulamalarini kullanan sirketlere kiyasla tiiketicilere gore daha giivenilirdir.

Yesil pazarlama, sirketlerin dogal kaynaklar1 en uygun ve etkin sekilde kullanmalarim
kolaylastirir ve bu da miisterilere ve organizasyonlara bircok fayda saglayacaktir (Khan ve Rafat,
2015: 98-99).

1.4. Yesil Pazarlama Karmasi

Gilinlimiiz kosullarinda pazarlama yonetiminde, tiiketicinin g¢evreye yonelik taleplerini
saglamanin pazarlamada stratejik bir Oneme sahip oldugunun farkina varilmistir. Sirketler
sorumluluklarinin, ¢gevrenin korunmasi ve {iriin kalitesinin iyilestirilmesi oldugunun farkina vardigi
zaman Uretim siirecinde ¢evre yanlisi stratejiler getirmeye baslamiglardir (Nemli, 2004: 109).
Biitiin bu asamalarin yani sira yesil pazarlama arastirmalarinda biiyiik yenilik ve degisimler
Onerilmesi isletmelerin bu konuyla olan ilgilerinde artisin saglanmasinda 6nemli bir roli

olmaktadir.

Yesil tiiketicilerin sayilar1 hizla arttikga, isletmeler de sayica ¢ogalan bu tiiketicilerin biiyiik
ve karli bir pazar olusturacagini kavramakta ve bu durumun igletmelerin kar oranlarini artiracagi
diisiiniilmekte ve yeni stratejiler gelistirme yolunu izlemislerdir. isletmeler yesil pazarlama anlayisi
ile gerceklestirdikleri faaliyetler sonucu, pazarda fark ve farkindalik yaratma, pazar payimi arttirma,
maliyetlerden tasarruf saglama, siirdiriilebilirlik gibi birtakim avantajlar saglamaktadirlar
(Yikilmaz, 2003: 27). Yesil pazarlama uygulamalari, isletmelere bu tiir avantajlar saglarken,

isletmelerin de yesil pazarlamanin amaglarina uygun adimlar atmasi gerekmektedir.

1.4.1. Yesil Uriin

Yesil triinler tipik olarak dayaniklidir, toksik degildir,geri doniistiiriilmiis malzemelerden
yapilmis veya minimum diizeyde paketlenmistir. Cevresel bilingli iiretim, atiklarin azaltilmasini
veya yok edilmesini saglayan, enerjinin kullanilmasim azaltan, ham madde kullanimindaki verimi
gelistiren ve Orgiitsel giivenlik artis1 saglayan iiretim stireglerini yiritmeyi ve gelistirmeyi
kapsamaktadir (Torlak, 2003: 51).



Yesil iiriin, yagsamin sonuna gelindiginde, ayristirma ya da faydali olan malzemelerin
tekrardan kullanilabilmesi i¢in geri doniisiime giren {iriin seklinde ifade edilmektedir. Bu {iriinler
cevre dostu iirlinler olmaktadir. Cevre dostu {iriinler; zehirli olmayan, dayanikli, geri doniistimii
miimkiin olan, kirlilik yapmayan ve ¢evreye zarar1 olmayan fiiretim yontem ve teknolojileriyle
iretimi saglanan iriinler olarak tanimlanmaktadir. Yesil {irlinlin su Ozellikleri tagimasi
beklenmektedir (Uydaci, 2011: 114):

e Insan sagligina kars: risk yaratmamalidir.

e Uretim, ortadan kaldirma ya da kullanim siiresince ¢evreye zarar vermemelidir.

e Uretim, bu siirecte asir1 enerji ve baska kaynaklar tiilketmemelidir.

e Kisa yasam siiresi ya da fazla tiriin ambalaji sebebiyle gereksiz ¢ope neden olmamalidir.

e Hayvanlar {izerinde denenmeden iiretilmeli ve gereksiz kullanimlar gerektirmemelidir.

e (Cevreye ve tabiata ve zarar veren malzemeler kullanilmamalidir.

1.4.2. Yesil Fiyat

Genel tanimiyla yesil fiyat, herhangi bir hizmet ya da malin baska bir hizmet ya da malla
degisim oram seklindedir (Ustiinel, 2000: 109). Yesil pazarlama bakimindan fiyatsa, yesil
pazarlama stratejilerinin uygulanmasimin ekstra bir maliyet olusturacagi diisiincesinin ilave
edilmesidir. Isletmeler genellikle, maliyeti iiriinlerin fiyatlarina yansitirlar. Ciinkii cevresel
isletmeler, tiiketicinin ¢evre dostu triinler i¢in ekstra ticret 6demeye gonillii olduklarini
diistinmektelerdir (Varinli, 2008: 43). Fakat bu durum tiiketici tercihini olumsuz sekilde
etkilemektedir.

Baz1 miisteriler yesil {irlin fiyatlarinin pahali oldugunu sdyliiyor ve kendilerini (¢evre dostu)
diyen isletmeler i¢in rasyonel bir avantaj oldugunu kabul ediyorlardir (Karacan, 2007: 86). Yesil
triinlerin tiretim maliyeti ¢cok yiiksek, diger yandan satiglart normal triinlere gore diisiik, bu da
yesil lirlinlin nihai fiyatinin ¢ok pahali kaldig1 anlamina gelmektir. Yesil politikanin sonuglarina
bagl olarak, sirketler belirli bir siire boyunca ek bir maliyete maruz kalabilir, boylece yoneticiler
yatirrm yapmay1 kabul etmezlerdir. Dikkat etmeleri gereken kriterler asagidaki gibidir (Uydaci,
2011: 126):

Rekabetci Bir Uriin Gelistirmek: Sirketlerin, miisterilerin ¢evreci iiriinler satin alabilmesi
icin daha faydali ve uygun bir fiyatlandirma sistemi uygulamasi1 gerekmektedir. Miisteriler her

zaman yeni Urlinlerden siiphe duydugu i¢in sirketler miisterilere giiven vermelidirler.

Miisterilere Deger Vermek: Misterilere deger verildiginde c¢ogu zaman fiyat
dalgalanmalarimi gérmezden gelirler. Miisterilere deger vermek sirketler i¢in ¢ok Gnemli bir rol

oynamaktadir.



1.4.3. Yesil Tutundurma

Yesil pazar yonii olan bir isletmenin, yararlanacag:i tutundurma araglarinin dogaya zararsiz
olmas: gerekmektedir. Isletmeler bu ama¢ dogrultusunda ¢evre odakli reklamlar kullanmalidir.
Bunun i¢in de (Uydaci, 2011: 125):

Bilgilendirme: Yesil iriiniin nasil ¢alistigi, hem ¢evreye yonelik hem de diger yararlart
hakkinda bilgi vermektedir.

Inandirma: Tiiketiciyi yesil marka stratejisine inandirarak onlarin iiriine yonelik yanlis

diisiincelerini ortadan kaldirmak i¢in aktif tanitim ara¢larimi kullanmaktir.

Hatirlatma: Tiketicilerin gerek duydugu g¢evre dostu irlinleri kolayca nereden

saglayabileceklerinin animsatilmasiyla ilgili caligmalar yapilmasi gibidir.

1.4.4. Yesil Dagitim

Yesil Dagitim olabilmesi igin ¢evresel etkilerin en aza indirilmesi gerekir. Cevresel etkilerin
azaltilmasi igin verimlilik arttirilmali, hammadde kullanimi azaltilmali ve dagitimda daha temiz
teknolojilerin kullanimi gerekmektedir (Esty ve Winston, 2008: 102). Her isletmede i¢in dagitimin
temel rolii, evre maliyetini diisiirmektir. isletmeler dagitim islemlerini gergeklestirdiginde, fiziksel

dagitim c¢ok onemlidir. Ciinkii teslimat yerini ve pazara olan yakinlhigini dikkate almak ¢ok
onemlidir (Varinli, 2008: 40).

Yesil dagitimin  basarili olmast i¢in yesil uygulama stratejilerinin benimsenmesi
gerekir.Onemli olan ilk baslikta, dagitim asamasinda kullanilan enerji gosterilebilir. Tastyic1 aracta
kullanilan yakit, tasima sikligi, paketleme karakterii miisterilere olan uzaklik yesil dagitim
performansini etkilemektedir. Yesil dagitimda isletmelerin yapmasi gerekenler ise su sekilde
siralanmaktadir (Grant, 2008: 121):

e Dagitim giizergaht araglarin enerji kullanimini azami seviyede tiiketecegi sekilde

planlama yapilmalidir.

o Sirketler temiz yakith dagitim araglari kullanmalidir.

e Dagitim sirketlerinin daha zararsiz tasima araglari ile yiiriitilmesi saglanmalidir.
Sirketler daha az emisyon yapan ve daha giiriiltiisiiz ekolojik motor araglar1 tercih
etmelidir.

e Ayni zamanda kullanim siiresi dolmusg olan iiriinlerin geri toplanmasina 6zendirilmelidir.
Tersine lojistik seklinde kabul goren bu faaliyete, bir isletmenin cam siseler ile sundugu

iiriin ambalajlarimi depozito karsiliginda geri doniisiimiinii saglamasi 6rnek verilebilir.
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Bu uygulama sayesinde {iiretimde kullanilacak ham madde miktar1 da diisiiriilmiis

olacaktir.
1.5. Yesil Pazarlama ile ilgili Baz1 Kavramlar
1.5.1. Yesil Tiiketim

Son yillarda, ¢evresel kaygilar, siirdiiriilebilirlik ve iklim degisikligi kiiresel kaygilarin yaygin
siyasi ve sosyal sorunlari haline gelmistir. Tiiketim seviyelerinin Diinya'nin kapasitesini agmadan
mevcut oranlarinda devam edemeyecegi evrensel olarak kabul edilmektedir (Huneke, 2005: 548).
Diinya {ireticileri ve tiiketicileri, diinya kaynaklarin1 yenilenme kapasitesinden daha hizli sekilde
tilketmektedir. Vatandaslar1 daha yesil tiiketim aligkanliklar1 edinmeye tesvik etmek devlet
kurumlari i¢in biiyiik bir sorundur. Yesil tiiketimin, doga dostu, ¢evre yanlisi ve siirdiiriilebilir
tiketim bakimindan cesitli ifadeler ile beraber kullanildigi goriilmektedir. Fakat cevrenin
korunmasi ve bunun tiiketime yansitilmasi birbirlerinden bagimsiz siireglerdir. Doga dostu olma,
yesil olma ve tiilketime yansima seklinde ki kavramsal belirsizliklerin, ¢cevre goriisiine yonelik tam
bir tanimlama yapilamamasiyla alakali oldugu belirtilmektedir. Bundan dolayr genel manada
yalnizca toprak, su ve hava seklinde ki fiziksel ¢evre ile alakali endigeler bulundurma 6zelligi de
‘yesil’ bagliginda ele alinabildigi gibi (Shrum, 1995: 72), tiikketim ile baglantili ¢evre bilinci de yesil
olmanin bir 6zelligi olabilmektedir (Gok ve Tiirk, 2011: 128).

1.5.2. Yesil Paketleme

Ambalaj bir iirliniin 6nemli bir parcasidir. Sadece {irlinii korumakla kalmaz, ayni zamanda
nakliyeyi de kolaylastirir. Bu iki faaliyette ¢evre {izerinde Onemli bir etkisi olabilir. Yesil
ambalajlar “siirdiiriilebilir ambalajlar” veya “ekolojik ambalajlar” olarak adlandirilmaktadir. Cevre
iizerinde ¢ok az etkisi olan ambalaj tasarimlarindan olusur. Bunu, iiretilen ambalaj atiklarini
sinirlandirarak, siirdiiriilebilir malzemeleri (6rnegin: geri doniistiiriilebilir veya biyolojik olarak
pargalanabilir elementler) en ist diizeye ¢ikararak ve ayrica iiretim sirasinda yenilenebilir
enerjilerin  kullanimin1  saglayarak basarirlar  (www.windowswear.com). Ambalajin  farkli
fonksiyonlar1 agsagida agiklanmaktadir (Ayyildiz ve Geng, 2008: 512):

e Korunma ve Garanti islevi: Yesil paketleme miisteriyi, iiriinii ve gevreyi korur ve
kalite garantisi verir. Yesil paketleme, gida sektoriinde faaliyet gosteren sirketler i¢in ¢ok
onemli bir unsurdur.

e Satig Islevi: Bu islev, iiriinii satin almaya itmek igin tiiketici dikkatini gekmekten
ibarettir.

e Hizmet Islevi: Uriiniin nasil kullanilacag1 hakkinda bilgi verin.
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e Cevresel Islevi: Bu islev, eko-tasarim, yeniden kullanim, biyobozunurluk ve geri
doniistiiriilebilirlik yoluyla olumsuz ¢evresel etkilerin en aza indirilmesinden olusur.

e Diizenleme Islevi: Uriinii hijyenik hiikiimler, fiyat gostergesi ve yasal yesil etiket ile
destekleyin.

e Depolama Islevi: Satis ve dagitim siirecinde iiriin kalitesinin korunmasini saglaym.

e Bilgi Islevi: Eko-performans, iiretim yeri, kullamm sekli, kompozisyon ve iiriiniin
miktar1 gibi iirlinlin genel bilgilerini tiiketiciye iletin.

e Bolme Islevi: Degisen sayilarda tiiketici ihtiyaglarin1 ve bozulabilen taze yiyecekleri

korumaktadir.
1.5.3. Yesil Etiketleme

Eko-etiketleme, sirketlerin ve yesil triinlerinin sertifikasyonunu, g¢evrenin korunmasini
gelistirmeyi amagclayan goniillii bir girisimdir. Bagka bir deyisle, sirketler, {irlinlerinin
etiketlenmemis alternatiflerle ilgili olarak ¢ok ¢evre dostu oldugunu kanitlamak igin eko-etiketler
elde edebilirler. Cevresel bozulma ve kiiresel 1sinma ile ilgili artan endiseler nedeniyle, bazi
sirketler iiretim siireclerini ve ¢evrenin korunmasini tegvik eden yesil iiriinlerin formiilasyonunu
gelistirme girisiminde bulunmustur (Azizan ve Suki, 2014: 16). Yesil etiket, {iriiniin ¢evre dostu
oldugunu gosteren kanit olarak kabul edilen bir sertifikadir. Erbaslar'a (2012) gore sanayilesmis
iilkelerde eko-etiketleme kullanicist ¢ok Onemlidir. Yesil bir {irlin, tilkenin standartlarina veya
menge organizasyonuna gore ekolojik olarak giivenli kabul edilirse, ekolojik bir etiket alir
(Erbaglar, 2012: 100). Tiiketiciler i¢in yesil etiketleme ¢ok Onemli bir markadir ¢iinkii sadece
ekolojik iiriinler ile normal iirlinler arasinda ayrim yapmaya yardimci olmakla kalmamakta, ayni

zamanda tiiketici giivenini de artirmaktadir.
1.5.4. Yesil Tiiketici

Sirketler i¢in, dogasi ne olursa olsun miisteriler gercek bir varliktir. Her sirketin basarisi,
miisterilerinin memnuniyetine baglidir. Geleneksel pazarlama diinyasinda, miisteri bir iriiniin
kalitesini, miktarin1 ve fiyatim &nemsektedir. Ote yandan, yesil pazarlamada miisterinin temel
kaygisi gevredir. Yesil tiiketiciler yesil iirlinler, tilketenlerdir. Satin alma davraniglariyla, piyasa ile
ilgili faaliyetlerinde ve ayn1 zamanda tiiketim aliskanliklarinda g¢evreye ilgi duymalar1 anlaminda
ekolojiktirler. Her zaman satin alma davraniglarimin iginde yasadiklari dogal g¢evre ilizerindeki
etkisini g6z Oniinde bulundururlar. Yazarlarin yesil tiiketici terimini daha iyi agiklamak i¢in
verdikleri farkli anlamlar1 gérmek i¢in birka¢ tamimalalim. Tekade ve Sastikar (2015) ve Xie vd.’e
(2014) gore yesil tiiketiciler, “insanlar sagligini tehlikeye atmayacak ya da ¢evreye zarari olmayan

iriinleri kullanan kisiler” olarak tanimlanmaktadir (Handayani ve Prayogo, 2017: 26).
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Boztepe (2012) caligmasinda yesil tiiketicileri, genellikle ekolojik tutumlar1 destekleyen
ve/veya standart alternatiflere kiyasla ¢evre dostu iiriinler satin alan kisiler olarak tanimlamaktadir
(Handayani ve Prayogo, 2017: 26). Ampirik ¢alismalar, yesil tiiketicilerin normal tiiketicilere gore
farki belirleyen o6zelliklerini tanimlayarak iki degisken kesimi ayirirlar: ilk kesim geleneksel
demografiktir (yas, gelir ve egitim), ikinci boliim psikografidir (tutumlar ve degerler). J. Walter
Thompson’a gore, daha ekolojik olan insanlar (yiiksek geliri olan ve oldukga liberal olan egitimli
kadinlar) iken, daha az ekolojik olan insanlar ozellikle (genc¢ insanlar, apolitik ve egitimsiz
erkekler) (Shrum vd., 2013: 72). Arastirmacilar farkli yesil tiiketici profillerinin siniflandirilmasini
ve tamimlanmasini saglamak icin asagidaki degiskenleri kullanmaktadirlar: cografi, demografik,
psikolojik ve davramigsal. Rocher tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, yesil tiiketiciler bes
boliime ayrilmaktadir (Ginsberg ve Bloom, 2004: 80):

1. Koyu Yesiller (True Blue Greens): Bu yesil tiiketici grubunun cevresel degerleri ve

cevreyi destekleyen faaliyetlere ve organizasyonlara katilmak i¢in yogun bir istegi vardir.
Bu grup yesil tiiketicilerin % 9'unu olusturuyor ve cevreci olmayan iiriinleri reddettigi
icin ¢ok sanslidirlar.

2. Yesiller (Greenback Greens): Bu grup tiiketicilerin% 6'sin1 temsil etmektedir. Cevrenin
“Yesil Mavi Yesiller” olarak korunmasini desteklemek icin farkli siyasi hareketlerde aktif
degillerdir, ancak yesil tiriinler almak ve kullanmakla ¢ok ilgilenmektedirler.

3. Fillizler (Sprouts): Bu grup tiiketicilerin %31'ini olusturmaktadir. Teoride g¢evreyi
korumanin dnemini biliyorlar. Cevrenin doguracag tehlikeden endise ederler ancak ¢evre
yanlis1 {irlinler (yesil iiriinler) satin almak i¢in daha fazla para 6demek istemezler.
Pazarlamacilar iyi pazarlama stratejileri bulursa, fethedilebilir ve sonunda yesil iirtinler
satin alirlar.

4. Sikayetciler (Grouser): Tiiketicileri yesil tiiketicilerin %19'unu temsil ediyor. Cevresel
nedenleri olusturan her seyden haberdar olmadiklarini iddia ederler. Yesil iiriinlerin ¢ok
pahali oldugunu kinarlar ve normal {iriine kiyasla etkili olmadigin1 soylerler. Sirketler
daha fazla tiiketici gekmek ve satisg oranini artirmak i¢in yesil logo kullandigini sdylerler.

5. Kahverengiler (Basic Brown): Bu tiiketici grubu ¢ogunlugu temsil ederler. Giinliik
yasamlariyla ¢ok mesgullerdir ve ¢evre sorunlariyla ilgilenmezler. Cevrenin korunmasina

Onem vermezler.
1.5.4.1. Yesil Tiiketici Psikolojisi

Yesil tiiketici, ¢evrenin korunmasinin devlete, c¢evrecilere, isletmelere, sivil toplum
kuruluslarma (sivil toplum kurulusu) ve bilim insanlarina birakilabilecek bir is olmadigini diisiinen
tilketicilerdir. Yesil tiiketici, sadece ¢evreyi korumayi, ¢evrenin 6nemini, gelecek nesiller i¢in iyi
bir gelecek birakmay:1 diisiinmekle kalmayip, ayn1 zamanda bu diisiinceyi davranislarina da
yansitmaktadir. Ekolojik aktiviteleri harekete gecirir ve ¢evre dostu iirlin (yesil iiriin) tlketir.

Strughan ve Roberts’a gore, bircok bilimsel ¢alisma, yesil tiiketicinin psikografik degiskenlerini
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aciklamaya caligmis ancak bu tiiketiciyi, yesil tiiketicinin demografik 6zelliklerinde oldugu gibi
ayritili bir sekilde yapmamustir. Strughan ve Roberts, yesil tiiketici davranmisinin anlamli bir
psikografik sonucunu saglamada ¢ok Onemli olan ii¢ yoniinii tespit etmislerdir (Straughan ve
Roberts, 1999: 561-562):

1. Algilanan Tiiketici Durumu: Bireysel olarak yapan veya yapmayan,

2. Politik Yonelim: Kendilerini solda liberal olarak tanimlayanlarin inanglari,

3. Ozgecilik: Baskalar1 icin endiselenmek ve baskalarma goniillii olarak yardim etmeye soz

vermektedir.
1.5.4.2. Yesil Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Halford, satin alma davranigini, ¢evre dostu iirlinlerin satin alinmasiyla sona eren bes asamali
bir karar sireci ile agiklanmustir. Bilgi, anlayis, tutum, eylem ve &diller bu davranigin
gelistirilmesinde yer alan bes adimdir. Bu adimlardan birinin yoklugu karar mekanizmasinin

isleyisini tamamen bozmaktadir (Y1lmaz, 2003: 101-102).

Sekil 1: Halford’un Yesil Tiiketici Satin Alma Modeli
BILGI

Basili Medya: Gazeteler, dergiler
Elektronik Medya: TV, radyo, internet
Kisisel girisimler, Politik ve sosyal hareketler, gizlenmeye ¢alisilan bilgi kaynaklarina yonelik

olusan ilgi

ANLAMA
Problemi gergeklestirme asamasinda hatirlamaya dayali diisiinceler
Mantikl1 olmaktan ¢ok simiilasyon tiiri olan dogrulama

U

TUTUM
Isbirligi gereksinimi, uygun ilgi, ahlakli davranma gereksinimi, faaliyete ydnelik pozitif hisler

U

FAALIYET

Korumacilik: Fosil yakitlar, vahsi tabiat, CFC kullanimindan, orman kesiminden kaginma,

atiklar1 geri doniistiirme, problemlerin yeterli 6l¢iide giderilme faaliyeti

I

MUKAFATLAR
Ahlaki doyum, rekreasyon imkanlari, gerilimin minimize olmasi, yasam standardi, daha saglikli

olma, toplumsal olarak maksimum igbirligi

Kaynak: Yilmaz, 2003: 101
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Yesil tiiketiciler genellikle gz alici bir reklam kampanyas1 yerine iiriin ve tiretici bilgilerine
dayanarak satin alma kararlar1 alir. Yesil tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken sunlari yaparlar:

e Yesil tiketiciler, hammaddelerin nasil satin alindigin1 ve nereden geldiklerini,
yiyeceklerin nasil yetistirildigini ve bir kez kullanildiktan ve sepetler igerisine atilmasinin
cevre iizerindeki potansiyel etkisinin ne oldugunu bilmek istemektedir.

e Yesil tiiketiciler, yalnizca glivendikleri iireticilerin ve perakendecilerin miisterileridir ve
iddia edilen kirletici mallarini boykot ederler.

e Yesil tiiketiciler farkli karakterlere sahiptir ve ¢ogu zaman kitlesel tiiketicilerle aym

tiiketici aligkanliklarina sahip degildirler.
1.6. Isletmelerin Yesil Pazarlamay: Tercih Etme Nedenleri

Pazarlama stratejilerinin gelisimi her zaman tiiketici talebi seviyesinde meydana gelen
degisikliklerle baglantilidir. Giinliimiizde tiiketiciler giderek daha fazla ekolojik davranig
benimsemektedir. Bu yondeki miisteri taleplerini karsilama rekabetinde olan isletmeler de yesil
pazarlama uygulamalarina yonelmistir. Yesil pazarlama uygulamalarinda ki artisin; g¢evreci
orgiitlerin, tiiketicilerin, bazi devletlerin baskisinin ve mevcut pazarda olmazsa olmaz rekabetlerin
etkisi ile oldugunu sdyleyebiliriz. Bu konularda yapilan galigsmalar da bu konuyu dogrulamaktadir.
Bahsi gegen etkenlerin yaninda, yesil uygulamalarin uzun siirede isletmenin maliyetini azaltip
karliligin1 arttirmasi da, isletmelerin yesil pazarlamaya yonelmelerini saglayan bir baska etken
olarak gosterilmektedir (Uydaci, 2011: 89).

1.6.1. Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk, isletmeler tarafindan alinmig kararlarin, kamuda olusturacagi tesirin
detayli bigimde incelenmesi seklinde 6zetlenen, karar verme basamaginda bireysel-isletmesel karar
ve faaliyetlerin sosyal sistemlerde olusturacagi belirli etkileri degerlendirme zorunlulugu” seklinde
tanimlanabilir. Sorumluluk anlayisi ile Orgiit davraniglarini topluma zarari olabilecek etkinlikler
bakimindan sinirlandirmak ve bireyin hayatini feraha ulastirmaya katki saglamak, toplumsal fayda
icin tarafsiz bir sorumluluk davranisi gostermek sarttir. Boylece sosyal sorumluluk, orgiitlerin
ekonomik ve yasal hedeflerinin haricinde uzun vadede daha iyi bir toplum i¢in sorumluluklarini

saglama gayretlerinin bir sonucu olmaktadir (Top ve Oner, 2008: 98).

Sosyal sorumluluk yaklasimlari, sirketleri c¢evreyi korumanin oOnemine odaklanmaya
yonlendirmektedir. Uretici isletmeler, yerel bélgelerde yasayan kitlelerle olumlu baglantilar
saglama gereksinimi igindedir (Marin ve Yildirim, 2004: 27). Dogal kaynaklarin bilingsizce
tilketiminin Onlenmesi, kirliligin en aza indirilmesi, geri doniigiimiin saglanmasi, atiklarin

denetlenmesi ve ayrica Cevre koruma maliyetlerinin belirli miktarlarda belirlenmesi, idari siire
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gerektirmektedir. Kirlilik ekolojik dengeye zarar verir ve bu da sirketlerin performansini dolayli bir
sekilde etkilemektedir (Mengi, 2007: 132).

1.6.2. Hiikiimet Baskis1

Biitiin pazarlama faaliyetlerindeki gibi, devletler toplumu ve tiiketicileri korumay1
hedeflemektedir. Bu koruma seklinin yesil pazarlama bakimindan da onemli etkileri
bulunmaktadir. Yesil pazarlamada yapilan diizenlemeler, tiiketicileri farkli yollar ile korumak i¢in
tasarlanmistir. Bu diizenlemeye gore (Gormez, 2003: 62):

e Yan iiriinler veya zararli mallarin iiretimlerini azaltmak,

¢ Endiistrinin ve tiiketicilerin zararli mallar1 kullanim ya da tiiketimlerini degistirmek,

e Tiiketicilerin  tiimiiniin degisken tiirlerdeki mallarin ¢evre kompozisyonunu

degerlendirme bilinci kazanmasini saglamaktir. Devletler, isletmelerin ortaya cikardigi
zararli atitk maddeleri denetleme amaciyla planlanan yonetmeliklerin diizenlemesini

yapmaktadir.

Devletler kendi hukuku dogrultusunda c¢evre kirliligine yol acan isletmeleri caydirmak i¢in
bir takim yasa ve diizenlemeler getirmis, bunlara uymayanlara para cezasi, faaliyetten men cezasi
gibi yaptinmlar getirmislerdir. Devletlerin ¢evre politikas1 araglari, kamu harcamalarini igeren
cevre politikalari, kamu gelirlerini igeren ¢evre politikalart ve mali olmayan araglar seklinde iic

baslik altinda toplanmaktadir (Giirpinar, 1998: 72).

1.6.3. Tiiketici Baskisi

Isletmeler, cevre korunmasi alaninda miisterilerden gelen istekler dogrultusundan dogaya
kars1 daha hasas olma c¢abasindadirlar. Yapilan aragtirmalarda yetiskinlerin %84 {inlin isletmelerin
doga i¢cin daha fazla 6zen gostermeleri gerektigini savunmaktadir ve yetigkinlerin %83 liniin
isletmelerin ¢evre ve buna yonelik problemler yoniinde yeteri endiseyi duymadiklarina inanmakta
oldugu goriilmektedir. Caligmalarinin  sonuglart  misterilerinin  igletmelerdeki  ¢evresel
performanslardan memnuniyet duymadaiklarina gostermektedir (Cepel, 2003: 52). Bu
memnuniyetsizlik tiiketicilerin isletmeler T{izerinde kurdugu baskinin g¢ogalmasina neden
olmaktadir. Miisteri bundan sonra , isletmelerden yenilenebilir kaynaklarin daha fazla kullanimini,
daha az atik ve kirlilik, ve iiriinlerin ¢evre igin daha giivenli olmas1 ve daha fazla geri doniisiim

icermektedir.
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1.6.4. Rekabet Baskisi

Yogun rekabetin yasandigi bir diinyada isletmeler, hem islevsel hem de ekonomik ve
cevrenin korunmasma saygili iiriin ve hizmetler iiretmeye zorlanmaktadir. Isletmeler rakip
isletmelerin ¢evreye yonelik tutumlarimi iyilestirdiklerini gozlemlemekte ve bu davraniglarin

aynilarim1 uygulamaya ¢aligsmaktadir (Giizelcik, 1999: 65).

Uluslararasi pazarlarda ¢evre koruma kosullarin1 saglayan iriinlerin ihra¢ edilme imkanlar1
da artis gdstermektedir. Ornek olarak, Isveg kagit iiretiminde kalorini ortadan kaldirarak Almanya
gibi 6nemli bir pazara katilmistir (ilkin, 1991: 27). Burda goriildiigii gibi iiriin {izerinde yapilan
kiiciik bir farklilik yeni tiiketicilere ulasabilme sansimi yakalamada isletmelere rekabet olanagi
kazandirmaktadir.

Isletmeler doga dostu olusun baska bir deyisle yesil olmanin kendilerine rekabette avantaj
saglayacaklarin1 diislinmektedirler. Yesil olmanin isletmelere saglayacagi avantajlar asagadaki
gibidir (Mengi, 2007: 32):

e Cevre yoniinde verimlilik saglanmasi iiretimdeki maliyeti diisiirecektir. Atiklar1 azaltma,
enerji tasarrufu ve malzemelerin tekrardan kullanimi gibi yontemler ile isletmeler
maliyetini ciddi poranda azaltabilir.

o Siirdiirtilebilir gelisme alaninda ¢evre yaklagimi bugiin artik isletmelere rekabet olanagi
kazandirir durumdadir. Giy gide artan tiiketici sayisi, ¢evre dostu iirlin, paketleme ve
cogunlukla ¢evre dostu yonetim uygulamamalarini tercih etmektelerdir. Bu tiiketiciler
dogaya bilingli yaklasan ve gereken 6zeni gosteren isletmeleri tercih etmektedirler.

e Isletmelerin kendilerine has ve taklit edilmesi miimkiin olmayan cevre yontemleri
gelistirdikleri oranda sektérlerinde s6z hakkina sahibi olabileceklerdir.

e Isletmenin ¢evreye zarar vermemesi, o isletmenin imaj1 ve halkla iliskileri bakimindan da
Onem tagimaktadir. Boyle isletmeler piyasada, sosyal sorumlulugu 6n planda olan bir
isletme seklinde taninacaktir.

e Isletmelerdeki cevresel performansin artisi, gerek cevrenin gerekse de isletmelerin
faaliyette oldugu toplumsal kitlenin yararina olacaktir. Ornek olarak, sanayi kirliligi
yiiziinden saglik sikintilarina yonelik yapilan harcamalar bu sekilde minimuma
indirilebilir.

e Isletmeleri igin gevre dostu olmak, yasal diizenlemeler konusunda giivenilir oldugu 6n
izlenimi vermektedir. Bu isletme stratejilerinin yasalara karsi garantide olmasini

saglamaktadir.
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1.6.5. Saghk ve Giivenlik

Cevre sagligt tiim canlilari, varliklarimi saglikli siirdiirme yoniinde etkileyecek cevre

kosullari1 saglama yoniinde yapilan ¢alismalardir. Cevre insan saghgi ve giivenligi ile direk

baglatili olup, bu agidan gevreye goz atildigilda (Akdur, 2005: 25):

Dogrudan hastalik nedeni olabilmektedir. Mikroorganizmalarin hastalik faktorii oldugu
gergegi, biyolojik yapidaki dogrudan hastaliklarin 6rnegidir. Ayrica saglikli olmayan
yasam sartlart ve barinma durumu Sebebiyle gergeklesen sakatlik ve yaralanmalar ise,
dogrudan hastalik yayinmaya sosyal ¢evreden verilecek 6rnekleri ortaya koymaktadir.
Hastaliklar olugmasina zemin hazirlamaktadir. Bagirsak parazitleri ve sik tekrarlanan
ishallerin etkenleri diger hastaliklarin yerlesmesine imkan taniyan biyolojik elemanlardir.
Aym sekilde, yetersiz ve dengesiz beslenme sosyal ¢evrenin bir sonucu olup tiim
hastaliklarin ~ yerlesmesine kolaylik olusturur. Hava kirliliginin  solunum yolu
enfeksiyonlarina zemin hazirlamas1 ise, fizik ¢evrenin kolaylik saglayici olarak yer
almasina ornektir.

Hastaliklarin seyrini artirmaktadir. Yeterli olmayan ve dengesiz beslenen toplumlarda
bircok hastaligin seyri agirlasir ve 6liimciil olma oram artar. Iyi olmayan hane sartlarinin
da ayni sonuglar1 ortaya koydugu bilinmektedir. Hava kirliligi de solunum yolu
enfeksiyonlarinin daha agir gegirilmesine sebep olmaktadir.

Hastaliklarin yayilmasina yol agarak neden olabilir. Temiz olmayan ve bakimi
yapilmayan konut sartlar1 olan toplumlarda 6ncelikli olarak enfeksiyon hastaliklari olmak
iizere, her ¢esit hastaligin yayilmasini saglar. Sonug olarak, ¢evre insan sagliginda bu dort

0zellige sahip olmakta ve insan sagligini dogrudan etkilemektedir.

1.7. Yesil Belgelendirme Sistemleri

Konaklama isletmeleri, sunmus olduklar1 hizmet ve mallar sebebiyle ¢evreye verdikleri etkiyi

minimuma diisiirmek, ¢evreci otel tarzina sahip olmak, beklenilen miisteri potansiyeline ¢gekmek,

maliyeti azaltmak ve devamlilig1 saglayabilmek adina ¢evre dostu faaliyetlerde bulunmaktadirlar

(Dinger ve Gedik, 2010: 665). Bu kapsamda Tiirkiye’de ve Diinya’da ¢evresel sosyal sorumluluk

faaliyetleri ¢ercevesinde siirdiiriilebilir turizm tesvigi i¢in gesitli sertifikasyonlar verilmektedir. Bu

sertifikasyonlara 6rnek olarak ISO 14001 ve Yesil Yildiz verilebilir.

1.7.1. Yesil Yildiz

Tiirkiye’de yesil pazarlama alaninda, sivil toplum kuruluslarinin, turizm sirketlerinin, turizm

ile ilgili kurum ve miisterilerinin ¢evre konusunda artis gdosteren duyarliligi konusunda bir takim

uygulamalar ortaya c¢ikmustir. Siirdiiriilebilir turizm baglaminda, ¢evre bilincinin saglanmasi,
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¢evrenin korunmasi, turistik igletmelerin ¢evre igin yapmis olduklari olumlu faaliyetlerin tesvik
edilmesi ve 6zendirilmesi amaci ile 1993 yili itibariyle aranilan 6zellikleri bulunduran konaklama
isletmelerine, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 araciligiyla Cevre Dostu Kurulus Belgesi (Cam Simgesi)
verilmektedir. Cevre korunmasina kapsaminda alinan &nlemlerin 6nem kazanmasi ile beraber
cevreye duyarli konaklama isletmeleri i¢in uygulanmakta olan siniflandirma, gelistirilerek
giincellenmistir. Bu giincelleme ile “Turizm Isletmesi Belgeli Konaklama Tesislerine Cevreye
Duyarli Konaklama Tesisi Belgesi Verilmesine Dair 2008/3 no’lu Teblig” ekinde, 22.09.2008
Tarih ve 27005 Sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige girmis ve bu proje Turizmde

Cevreye Duyarlilik Kampanyasi (Yesil Yildiz) seklinde ilan edilmistir.

Yesil Yildiz’1 sadece belirtilen tebligde bulunan sartlar1 tasiyan ve Bakanlik tarafindan
verilen Turizm Isletmesi Belgesi bulunan konaklama tesisleri alabilmektedir. Gereken sartlari
saglayan tesisler daha sonra Bakanlik tarafindan yapilan denetlemeler sonucunda uygun bulundugu
takdirde, her 2 yilda bir denetlemeden gegerek Yesil Yildiz devamliligim saglayabilirler. Tesislerin,
Cevreye Duyarli Konaklama Tesis unvanini alabilmeleri igin belirtilen sartlar1 tagimalari ve Turizm
Isletmesi Belgesi bulundurmalar1 yeterlidir. Yesil Yildiz sertifikasinin saglayacag faydalar
asagidaki sekilde siralanabilmektedir (www.kultur.gov.tr):

e s giiciinde uygun sekilde kullanim saglanr.

e Isletmler su kullanim ve enerji tasarrufu sayesinde kisa vadede maliyette azalma kazanir.

o Isletmeler faaliyetlerinde daha az zararh madde tiiketirler ve cevreye fazla zarar

vermezler.

e (evre ve tesislerin arasindaki uyum artar.

e Qeri doniisiimii olan madde kullanimlarina tegvik saglanir.

e Yatirim saglanmadan Once ¢evreye duyarli sekilde planlamalar saglanir.

e (Cevresel duyarliliginda biling arttirilmasi saglanir.

e Pazarlama basamaginda fayda saglanir.
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Tablo 1: Konaklama Tesislerinde Yesil Yildiz Puanlama Tablosu ve Faaliyetleri

Puanlama Sartlari Puanlamalar
Genel Yonetim ve Cevre Politikalart 13 Kriter {izerinden 72 puan
Egitim (Cevre Koruma) 6 Kriter lizerinden 17 puan

Tesisin Yatak Odalarindaki Diizenlemeleri (Cevre Koruma

Uyeulamast) 23 Kriter tlizerinden 70 puan

Tesisin Cevreye Uyumu, Cevreyi Giizellestirici Diizenleme ve

Etkinlikler (Cevre Koruma Uygulamast) 6 Kriter tizerinden 27 puan

Ekolojik Mimari (Cevre Koruma Uygulamasi) 8 Kriter lizerinden 42 puan
Enerji (Cevre Koruma Uygulamasi) 22 Kriter {izerinden 178 puan
Su (Cevre Koruma Uygulamasi) 16 kriter iizerinden 57 puan

Deterjanlar, Dezenfektanlar ve Tehlikeli Kimyasal Maddeler

(Cevre Koruma Uygulamasr) 6 Kriter iizerinden 16 puan

Atiklar (Cevre Koruma Uygulamasi) 12 Kriter {izerinden 53 puan
Diger Uygulamalar (Cevre Koruma Uygulamasi) 10 Kriter {izerinden 51 puan
Genel Yonetim ve Cevre Politikalar 13 Kriter {izerinden 72 puan
Egitim (Cevre Koruma) 6 Kriter tizerinden 17 puan

Kaynak: TUYUP, tuyup.turizm.gov.tr/Yayinlar

1.7.2. 1SO 14001 Cevre Yonetim Sistemi

Sertifika programlart turizm sektoriinde genelde goniillillige dayali faaliyette olsa bile
uygulamalar, kapsam ve oOzellik bakimindan farklilik gostermektedir. Uygulamalar bu tarz
farkliliklar agisindan degerlendirildiginde, turizmde sertifika programlari; klasik turizm, eko-turizm
ve slirdiiriilebilir turizm sertifika programlar1 olmak iizere ii¢ farkli kategoride yiiriitiilmektedir
(Satar, 2016: 38). Klasik turizm sertifika programinda, ISO 14001 Cevre Yonetimi Sistemi (EMS)
yer almaktadir. Isletmelerin genellikle i¢ isleyisini baz alan klasik turizm sertifika programlari;
kruvaziyer isletmelerine, otel isletmelerine ve yogun turistik bolgelere yonelik sekilde turizm
sektoriinlin kendi cabalariyla olusmustur. Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu yaklagik 100 {ilkenin
tyelerinin olusturdugu ISO; bir uluslararasi standartlar orgiitiidiir. ISO 14001 standartlari, her
isletmenin mal ve hizmetlerinin ¢evreye yansiyan etkilerini kontrol etmeyi saglayan bir yonetim
seklidir. ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi Standartlari, ISO araciligiyla 1993’de Rio
Konferansi’nda gelistirilen kistaslar kapsaminda hazirlanmig ve uluslararasi bazda cevresel
yonetim standartlarin1 belirlemek iizere iiye lilke temsilcilerinin katilimi ile olusturulmustur
(Ceylan, 2017: 34). Cevre yoOnetim sistemi, stratejik bakimdan cevreye yonelik amaglarin
gelistirilmesi  yoOniinde sistemli yaklasimlara firsatlar taniyan bir sistemdir. Bu sistemin
islevlerinden bir digeri de uluslararasi manada isbirligini saglayacak ve c¢evre faaliyetlerinde yol
gosteren Ozellikteki standartlar1 belirlemedir. Bu kapsamda ISO tarafindan hazirlanan ISO 14001
Cevre Yonetim Sistemi ¢evreyle alakali standartlari belirleyecek 6zelliktedir (Turhan, 2010: 23).
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ISO 14001 belgesine isletmelerin sahip olma girisimlerinin iki farkli 6nemi bulunmaktadir.

Ilki, sanayilesmeyle meydana gelen g¢evre kirliligininin 6niine gecmek ve isletmenin tarzini

iyilestirmektir. Digeri ise siirdiiriilebilir kalkinmanin ana ilkelerinden olan “enerji, dogal kaynaklar
ve iriinlerin dikkatli kullamlmasi seklindedir (Ustiinay, 2008: 28). Kaynaklardaki dikkatli

kullanimlar neticesinde isletmelerin maliyetlerinde azalma olacak, nitelikli bir tiretim ve {istiin bir

rekabet giicline kavusacaklardir. Ayni zamanda, isletmelerin bu belgeye sahip olmasiyla

uluslararast c¢evre standardina uygun bir isletme olmalar1 saglanacaktir. Bunun yani sira,

isletmelerde uluslararasi 37 kapsamda rekabet avantaji saglanacak ve sektordeki itibarlar ve

paylar1 artacaktir (https://www.tse.org.tr/, 2020).

Isletmelerin ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi belgesine sahip olmasimin saglanus oldugu
yararlar1 asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Baki, 2001: 170; Ustiinay: 2008: 28):

Cevre sorumlulugunda artis,

Isletmedeki maliyetlerinin azalmasi,

Isletmedeki verimlilikte artis,

Personellerdeki motivasyonda artis,

Isletmedeki atiklarin azalmast,

Isletmedeki cevre koruma performansinin artmast,
Isletmenin imajimin iyilesmesi,

Uluslararasi ticaret tizerine olumlu etkilerin saglanmasi.

1.8. Diinya’da ve Tiirkiye’de Yesil Pazarlama Uygulamalari

1.8.1. Diinya’da Yesil Pazarlama Uygulamalari

Diinya’da yesil pazarlama uygulamalari iizerine yapilan bazi ¢aligmalar1 asagidaki sekilde
siralamak miimkiindiir (Uydaci, 2017: 251-253):

Yesil pazarlama gorev giicii, 1991 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde kuruldu. Yesil
pazarlamanin gercekligini yansitan terminolojilerin kullanilmasini amaglamaktadir. Bu
gorev giicliniin kurulusundan sonra, Birlesik Devletler Federal Ticaret Komisyonu
bugiine kadar kullanilan tek federal yesil pazarlama diizenlemesini yayinladi.

1995 yilinda, Kaliforniya eyaletinde, yesil triinlerin reklamiyla ilgili bir dogruluk yasasi
kabul edildi. Yasa uyarinca, iirlin en az %10 tiiketici sonras1 malzemeden olusuyorsa, geri
doniistliriilmiis malzemenin  gostergesi  kullamilabilir, 300.000 kisi i¢in geri
doniistiiriilmiis bir tesis mevcutsa, gerid Oniistiiriilebilir.

1990 yilinda, Almanya'da ambalaj malzemeleri toplamak ve geri doniistirmek icin

yaratilan Duales System Deutschland adli bir sirket vardir.
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Uluslararasi sirketlerden yesil pazarlama uygulamalarina ait baz1 6rnekler sunlardir:

e Londra'da bulunan Marks&Spencer Group plc, merkezi, Ingiliz cok uluslu 6nde gelen bir
perakendeci kurulustur. Bu kurulus gida iirtinleri, ev iirtinleri ve kaliteli giyimin satisinda
uzmanlasmistir. Marks&Spencer, iklim degisikligi gibi ¢evresel sorunlarin ¢éziilmesine
faydali olmak icin faaliyetlerde bulunan gevreye karsi ¢ok saygili bir sirkettir. Uyguladigi
bes yillik planin bir parcasi olarak sirket, geri doniistiiriilmiis plastik siselerden kiyafet
yapacagini acikladi. Yeni plan, hepsi g¢evre dostu olan Marks&Spencer’in 20 milyon
sterline 100 maddeden olusuyor. 15 Ocak'tan itibaren uygulamaya konuldu. Bu planda
M&S, gida hava yoluyla ithal edildiginde etikinde agikga belirtilir, geri doniistiiriilmiis
plastik siselerden polyester giysiler yapar ve sadece organik hindi ve domuz eti satarlar
(Www.zehirsizev.com).

e s stratejilerinin bir pargasi olarak cevreci pazarlamay1 benimseyen sirketler arasinda
Body Shop, Ecover, Volvo, 3M ve Mc Donalds var. (Peattie ve Crane, 2005: 359).

o Stonyfield c¢iftligi, ABD'de hayvanlarmma yapay biiylime hormonu vermedikleri igin
ciftcilere 6deme yapan ilk siitciidiir.

e Wal-Mart, siirdiiriilebilir Griinler tireten, atiklari yeniden kullanan ve %100 yenilenebilir
enerji kaynaklar1 kullanan ¢evre dostu bir perakendeci gibi goriiniiyor. Wal-Mart CEO’su
H. Lee Scott aydinlatmada kullanilan dogal aydinlatma sistemi sayesinde 2002 yilindan
bu yana elektrik faturalarint %17 oraninda azaltmig olmalari. Buna ek olarak, 2.4 milyon
dolar tasarruf ettiler daha az oyuncak paketi kullanarakdagitim giderlerinde
(www.capital.com).

e Procter&Gamble sirketi, Spic ve Span adim1 verdikleri iirlinlerinde yeniden kullanima

%100 uygunluk gdsteren plastik kaplari tercih etmislerdir (Ustiinay, 2008: 187).
1.8.2. Tiirkiye’de Yesil Pazarlama Uygulamalari

Tirkiye’de yesil pazarlamaya yonelik ilk uygulamalar 90’1 yillara tekabiil etmektedir.
Tiirkiye'nin beyaz esya devi, Arcelik Kurumsal sektorde en yiliksek marka bilinirligine sahip gibi
goriinmektedir ve bu oncii davranisi, yesil iiretime duyarlilig1 ve teknolojilerin kullanimi ile ortaya
cikmustir (Kirgiz, 2016: 71).

TEMSA tarafindan iiretilen sehir i¢i toplu ulagim aract Avenue, Siemens’in ELFA Hibrid
Sistemleri araciligiyla Hibrid Avenue olarak da hazirlanmistir. TEMSA Hybrid Avenue’de
frenleme esnasinda olusan enerji, elektrik motorlarinin yardimiyla depolanmakta ve aracin tekrar
hareketi esnasinda kullanilmaktadir. Elektrigi depolayan yiiksek kapasitede akiilerle yeterli enerji
oldugunda aracin bu elektrigi kullanarak dizel motora gelen ek yiiklenmeleri karsilamakta ve bu

sayede dizel otobiislere oranla karbondioksit emisyonu ve yakit tiikketiminde yaklasik %25 tasarruf
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saglamaktadir. ELFA sayesinde aracta mekanik bir sistem ve vites kutusu bulunmamasi, aracin

daha sessiz ve konforlu olmasinin yolunu da agmaktadir (yesilpazarlama.blogspot.com).

Geri doniistimlii ambalajlarin kullanimina Tiirkiye’de Tetra Pak baslamistir. Bunun diginda
Ulker grubuna ait bir isletme olan Polinan tarafindan ise Tiirkiye’de bir ilk olan dogada kaybolma
ozelligine sahip ambalaj tiretimi gerceklestirilmistir. Bu durum 6nemli bir ¢evreci yaklagim olarak
kabul edilmektedir. Bu tirtinler toprak ile temas ettikleri anda kimyasal reaksiyona girmekte, 4 ay 2
yil araliginda parcalanip ekosisteme karismaktadirlar. Ayni gruba ait bir diger isletme olan ve
mukavva kutular ireten Tire Kutsan da {irlinlerin tlimiinii atik kagitlar1 isleme neticesinde
eldeetmektedir (Leblebici, 2008: 130). Isletme boylece enerji tasarrufu saglanmasina, atik

miktarinin disiiriilmesine, dogal kaynaklarin korunmasina katki saglamaktadir.

Cevreci uygulamalar, yine bir hizli tilketim iiriinii iireticisi olan Hayat Su tarafindan da
gerceklestirilmektedir. Hayat Su, ambalaj maliyetini diisiirme projesi dogrultusunda kullanmig
oldugu malzeme miktarini, sise agirliginda yiizde 20, kapaklardaysa, yiizde 30 oraninda azaltmistir.
Bu tasarruf sayesinde de, 5 yilda yaklasik 15 milyon sise kazang saglamistir. Hayat Su, kisa boyun
projesiyle de, su ayak izi, ¢evre koruma ve karbon ayak izini azaltmada ki bilgileri de yarim litrelik
ambalajlarina tagimistir (Www.dunya.com). Vakifbank ¢evre dostu yatirimlar i¢in ¢esitli segenekler
sunmaktadir. Enerji tasarrufu yapan teknoloji lirlinlerine yatiririm yaparak isletme gelir giderlerini
azaltmaya yonelik yardimei olmaktadir. Aksine, gevre dostu otomobil kredileri diisiik yakit
tilketimi ve atmosfere daha az karbondioksit salinimi sa glayan araglar sunmaktadir. Yalitim ve
Verimlilik Paketi, mali destek ve enerji verimliligi i¢in finansal destek saglamaktadir (Emrah,
2009: 133).

23


http://www.dunya.com/

IKiNCi BOLUM

2. MUSTERIi KAVRAMI VE MUSTERI MEMNUNIYETINI BELIRLEYEN
FAKTORLER

2.1. Miisteri Tanim

Is diinyasinda tiim sirketler icin miisteri vazgegilmez bir unsurdur. Isletmelerin hayatta
kalmas1 igin Onemli bir kaynaktir. Miisteri talebinde artan degisim, “Urettigimi satarim”
yaklagimiin gegerliligini kaybetmesinin neden olmustur. Sirkette ¢alisan, iirtin ve hizmetlerin
iiretim ve pazarlamasina katkida bulunan ¢aliganlarin yani sira nihai iiretimi tiiketenlerin her ikisine
de “miisteri” denir. Miisteri kavrami sadece liriinii veya hizmeti satin alan veya tiiketen kisi

degildir. Ayrica bu triin veya hizmetlerden etkilenen herkesi kapsamaktadir (Eroglu, 2005: 9).

Miisteri kavramini daha iyi tanimlamak igin tiiketici kelimesiyle miisteri kelimesi arasindaki
farki bilmek gerekir. Tiiketicilere, bir tirlinli veya hizmeti tiikketme siirecini gerceklestirenler denir.
Baska bir tanimla tiiketiciler, istekdikleri iirlin ve hizmetleri titketmek i¢in satin alma kapasitesine
sahip olanlardir (Yurtseven, 2011: 23). Tiiketici kavrami ile “misteri” kelimesi arasindaki fark, her
miigterinin bir tliketici olmasi, ancak her tiiketicinin bir miisteri olmamasidir. Bir sirket igin,

miigterinin varlig1 yoksa bir karin varligindan bahsetmemistir (Neumayer, 1996: 38).
2.2. Miisteri Memnuniyeti Tanimi ve Onemi

Basarili bir igletme haline gelmenin ana araglarindan biri miisteri memnuniyeti olacaktir.
Miisteri memnuniyeti, sirketin karin1 ve pazar payimi artirmak veya 6zel hedeflerine ulagmak igin
en O6nemli faktordiir. Misteri memnuniyeti, verilen hizmetin kalitesini yiikseltmek i¢in ¢aba sarf
etmek demektir. Modern pazarlamada miisteri memnuniyetini saglamak 6nemli olmakla birlikte
miisteriyi diisiinmek, miisteriye yakin olmak ve miisteri ile giiclii ve siirekli baglar kurmak esastir
(Midilli, 2011: 35-36). Miisteri memnuniyeti, sirketin miisterilerinin beklentilerini karsilama veya
beklentilerinin {izerinde hareket etme yetenegidir. Isletmeler icin,Mevcut miisterileri elde tutmak,
baska bir miisteriyi ¢ekmekten daha kolaydir. bu nedenle miisteri memnuniyetine ve hizmet

kalitesini artirmaya ¢ok fazla odaklanmasidir.

Miisteri memnuniyetini, zaman iginde mal ve hizmet satin alma ve tiilketme konusundaki

toplam deneyime dayanan kiiresel degerlendirme olarak tanimlayabilir. Miisteri memnuniyeti



dogrudan miisteri ihtiyaglarmma baglidir. Bu ihtiyaglarin karsilanma derecesi, bir farkliliktan
kaynaklanan uygunluk veya hayal kirikligi durumunda keyfi belirler (Hill vd., 2001: 31).
Memnuniyet, {iriin veya hizmetle ilgili miisteri beklentilerini olusturmakla baslayan ve edinilen
deneyimin iletisimi ile biten bir siire¢ olarak da tanimlanabilir. Bununla birlikte, bir kisinin
gercgeklestirilen hizmeti degerlendirme sekli ¢ok 6znel bir seydir. Miisteri beklentileri farkli i¢ ve
dis faktorlerden Onemli Olciide etkilenebilir. Beklentiler ne kadar yiiksek olursa, sirketin
miigterilerini tatmin etmesi ve ihtiyaclarini karsilamasi o kadar zor olur (Zeithaml, 2012: 187). Bir
miigteriyi, kural ve niyetleri her zaman yiiksek diizeyde miisteri akisi saglamayr amacglayan

herhangi bir sirket tarafindan dikkate alinmasi1 gereken bir kural yapici olarak gosterir.
2.3. Miisteri Memnuniyetinin Unsurlari

Miisteri memnuniyeti kavrami tek basina degerlendirilmesi ¢ok zor bir kavramdir. Miisteri
memnuniyeti veya memnuniyetsizliginin nedeni farkli faktorlerden olabilir. Tiiketici tatmininin
baslangicindan bunun siirekli hale geldigi zamanla beraber bir biitiin seklinde kabul edilmelidir ve
tiiketici tatminini etkileyen etmenler de ayn1 sekilde ele almmalidir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005:
75).

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler miisteri beklentileri, algilanan kalite, algilanan

deger, miisteri sikayetleri ve miisteri sadakati seklinde bu sekilde siralabilmektedir.

Miisteri Beklentileri: Miisterilerin beklentilerinin kesinlikle bir hizmetin veya bir {iriiniin
niteliklerine veya daha Onceki bir zamanda tercihine bagli oldugu agiktir. Bir bagka tanimlamaya

[3

gore de beklentiler: “lirlin veya hizmetin genel performansina yonelik sekilde dnceki deneyim,
kurulusun iddialari, tiriin bilgisi veya kulaktan kulaga sozler ile onceden olusturulan inanglardir”

(Sandike1, 2007: 44).

Algilanan Kalite: Kalite algisi, miisteri tarafindan bireysel degerlendirme olarak tanimlanir
ve hizmet performansinin tistiinliigiinii temsil eder. Diger bir deyisle hizmetin Kalitesidir. Sirketler,
hizmetlerinin kalitesinin nasil oldugunu bilmek istediklerinde, kendilerini temsil eden
miigterilerinin goriislerini, sunulan hizmetin kalitesiyle ilgili son degerlendiriciler olarak sorarlar

(Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 1994: 224).

Algilanan Deger: Algilanan deger kavrami genellikle iriiniin kalitesi ve miisteriler
tarafindan algilanan deger olarak kabul edilmektedir. Genellikle miisteriler, hizmetlerinin kalitesi
ve fiyat1 arasinda bir degerlendirme yapar ve tiiketicinin iiriine kars1 algiladigi deger ile iiriiniin
fiyat1 arasinda tutarlilik varsa bu tiiketici memnuniyetini etkilemektedir (Duman, 2003: 37).

Miisteri Sikayetleri: Misterinin beklentileri karsilanmadiginda sikayet etme hakkina
sahiptir ve bu miigteriden olumsuz geribildirimle sonuglanir (Kozak, 2007: 139). mutsuz bir
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miisteri memnuniyetsizligini ifade edebilir ve bu, sirketin miisteriyle yeniden baglanti kurmasi igin
bir firsattir (Barlow ve Moller, 2009: 38).

2.4. Isletmeler A¢isindan Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Bir isletme icin siirdiiriilebilirligin ana kaynag1 miisterileridir. Isletmeler enerjilerini yasam
kaynaklariyla miisterilerden alirlar. Bu gii¢c onlar piyasada var eden rekabet¢i giicii temsil eder.
Miisteri cok 6nemli bir unsurdur. Yasam kaynagi ise, onu elde etmek ve siirdiirmek i¢in kendisine
sunulan hizmetlerden veya iiriinlerden cok memnun olmasini saglamak énemlidir (Ozgelik, 2007:
73).

Tiim sirketlerin mevcut 6nemli piyasa kosullari arasinda miisteri memnuniyeti de bunlardan
biridir ve 6nemli bir rol oynamaktadir (Midilli, 2011: 31). Giiniimiizde iiretim veya hizmet
operasyonlarindaki tiim sirketler sahip olduklart miisteri sayisini artirmak isterler. Eger sirket
halihazirda mevcut miisterilerinin memnuniyet seviyesini arttirirsa, sadece onlar1 tutmayi
basarmaz, ayni zamanda memnun miisterileri aracilifiyla diger miisterileri de ¢eker. Bu daha ucuz

bir dolayli ¢ekim mekanizmasini temsil etmektedir (Pekmezci vd, 2008: 2).

Sirketlerin yogun rekabete maruz kaldig: tiim sektorlerde, mevecut miisterilerini korumak ve
yeni miisteriler c¢ekmek igin sirketlerin miisteri memnuniyetine biiylikk 6nem vermeleri
gerekmektedir (Yalgin ve Kocak, 2009: 20). Gergekte isletmeler i¢in miisteri memnuniyeti ana
hedeftir. Miisterilerini memnun etmeyi ve onlar1 korumay1 basaran sirketler, yliksek kar hedefler ve
pazarlama masraflari i¢in daha az 6derler. Bu hedeflere ulagmak isteyen herhangi bir isletme, pazar
arastirmasi yaparak miisteri memnuniyetini Glgebilir. Pazar arastirmasi konusunda uzmanlagmig
bir¢ok sirket var. Her bir sirketin miisteri memnuniyetini 6l¢gmek icin pazar arastirmasi yapabilen

pazarlama departmani da vardir (Karaca, 2010: 446).

Ekonomik agidan, miisteri memnuniyeti isletmeler i¢in biiyiik dnem tagimaktadir. Cok sayida
piyasa caligmasi, miisteri memnuniyetinin ¢ok fazla ekonomik avantaj sagladigini gostermistir.
Boylece yeni miisteriler kazanmak ve yeni pazarlar fetheterek pazar paymi artirmak sirket i¢in ¢ok
pahali oldugunu kanithyor. Sirketin rekabet iistiinliigline sahip olmasini ve gelecegini garanti
etmesini saglar. Miisteri memnuniyeti de maliyeti diisiiriir. Sirkete sadik olan miisterileri korumak
icin memnuniyet seviyelerini siirekli arttirmak gerekir (Ozgelik, 2007: 73). Miisteri memnuniyetini
artirmak icin tiim sirketler bu adimlari izlemelidir:

e [lk adim, mevcut miisterilerin memnuniyet seviyelerini, onceden belirlenmis miisteri

memnuniyeti hedefine gore 6lgmektir.

e Miisteri memnuniyetinin ilk hedeflerine ulasilmazsa, misteri artisini tesvik eden yeni

eylem planlar1 olusturulmalidir.
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Miisteri memnuniyeti, sirketler tarafindan sunulan {iriin ve hizmetin miisteri beklentilerini ne
kadar karsiladigini gostermektedir. Miisteri memnuniyeti, ayni1 sirkette miisterinin gelecekteki satin
alma davranislari iizerinde biiyiik etkisi olan énemli bir faktor olabilir. Memnun miisteriler iiriin ve
hizmeti tereddiit etmeden yeniden satin alacak ve satin alma deneyimlerini diger miisterilere

olumlu sekilde bilgilendireceklerdir.

Saticilar her zaman istenen beklentileri yaratmaya dikkat etmelidir. Sadece diisiik beklentileri
karsiliyorlarsa, sunduklari iiriin ve hizmetlerle bunu yapabilirler, ancak diger miisterileri
¢cekemezler. Miusteriler beklentileri arttirirsa  hayal kirikligima ugrayacak ve memnun
olmayacaklardir. Miisteri degeri ve miisteri memnuniyeti, miisteri iligskilerini miitkemmellestirmek

i¢in temel unsurlar1 olusturmaktadir.

Sirketler miisteri sikyetlerini azaltmay1r basarirsa, miisteri —memnuniyetsizligini
giderebileceklerini gozlemleyebilir. Ancak, miisteri memnuniyetsizliginin ortadan kaldirilmasinin
miisteri memnuniyeti saglamakla ilgili olmadigin1 vurgulamak onemlidir. Miisteri memnuniyeti
daha fazla ¢aba gerektirir (Kondo, 2001: 868).

2.5. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

2.5.1. Miisteri Profilinin Olusturulmasi

Miisterilerini tatmin etmeyi basaran sirketler i¢in, miisteri memnuniyeti yaratma siirecindeki
ilk adim, miisteri profillerinin yakin bilgisi, yani Onceliklerini bilmek ve degeri anlamakla
tanimlanir. Bu siiregte sirketler miisterilerine, rakiplerinin miigterilerine ve gelecegin potansiyel
miisterilerine odaklanabilir. Kilit miisteri grubunu segmentlere ayirmak igin egitimleri, kiiltiirel
seviyeleri, kiiltiirel ve estetik anlayislari, demografik 6zellikleri ve gelir seviyeleri hakkinda bilgi
sahibi olmak gerekir. Misteri bilgileri her boliimde belirlenen kriterlere gore saklanir (Kilig, 1998:
43). Sirketler tarafindan elde edilen verilere gore, birgok sirketin miisterileri hakkinda fazla bilgi
sahibi olmadigr goriilebilir. Aslinda, bir isletmenin miisterilerine odaklanmasi i¢in gergekten gok
fazla miisteri bilgisine sahip olmaniz gerekir. Bu bilgiler ad, adres ve telefon numaralar1 gibi
bilgilerle sinirli olmamalidir, ancak onlar1 benzersiz kilan aliskanliklara, beklentilere, tercihlere ve
ozelliklere odaklanmak 6nemlidir (Peppers vd. 1999: 152-154).

2.5.2. Miisterilerin Thtiyac ve Beklentilerinin Saptanmasi

Miisteri istek ve ihtiyaglarini belirleme agsamasi, miisteri memnuniyeti yaratma planinin ikinci
asamasini temsil etmektedir. Parasuraman vd.’ne (1991) gore; reklamlar,misterilerin yasadiklar
geemis deneyimler, Uriin fiyat bilgileri ve kulaktan kulaga iletisim miisterilerin beklentilerini

etkileyip, sekillendirmektedir (Cat1 vd., 2010: 431). Odabasi’na (2000) goreyse miisteriler artik
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eskisinden daha yiiksek bilgiye sahip, daha bilingli ve daha segici olup bu nedenle daha degerli
olmak istemektelerdir. Sunulan hizmet ve malin kaliteli ayrica disiik fiyatli olmasin1 ve kendi
ihtiyaglarini gidermesini de beklemektelerdir. Miisterilerin isteklerini ve ihtiyaclarini belirlemek
¢ok Onemlidir, ¢iinkii igletmeler miisterilerini ancak miisterilerinin ne istedigini ve gercekten
kurmak istiyor ve bu iliski giivene dayali olmalidir (Cat1 vd., 2010: 431). Miisterilerinin tim
beklenti ve ihtiyaclarini anlamayi basaran isletmeler, miisterilerini karsilayabilmekte ve
miisterilerini beklentilerinin iizerinde tatmin edebilmektedir. Odabasi’na (2000) gore; boylece
isletmeler, miisterileriyle uzun zamanli iligskiler kurma ve rekabet avantaji elde etme becerisine
sahip olabilmektedir (Cat1 vd., 2010: 431). Misterilerin isteklerini ve ihtiyaglarin1 belirlemek ¢ok
onemlidir, ¢linkii isletmeler miisterilerini ancak miisterilerinin ne istedigini ve gercekten ihtiyac

duydugunu bildikleri takdirde tatmin edebilirler.
2.5.3. Miisteri Algilamalarinin Ol¢iimii

Miisteri istekleri her zaman degisir. Bu nedenle, yeni beklentiler ve Oncelikler sirketler
tarafindan anlasilmali ve izlenmelidir. Isletmelerin kendi performanslarmi ve rakiplerinin
performansini diizenli olarak 6lgmeleri gerekir. Rakiplerin performansini 6lgmek, sirketin zayif ve
giiclii yanlarini belirlemesine olanak tanir. Erkut’a gore (1995), miisterilerin sirketler tarafindan
sunulan hizmetleri algilamasi, sirketlerin gergek performansit hakkinda oOnemli bilgiler
saglamaktadir. Miisterilerin talep ve beklentileri zaman iginde geligse bile, siirekli olarak sirketler
tarafindan takip edilmelidir (Sandik¢i, 2008: 92). Sirketlerin miisteri memnuniyeti yaratma
kapasitesine sahip olup olmadigini gérmek igin tiim siiregleri degerlendirmek ve miisterilerin satin
alinan {riinii veya hizmeti nasil algiladigimi anlamak gerekmektedir.Yoneticiler misteri
memnuniyeti seviyesini Olgmek istediklerinde, miisteri algisinin kesin olarak belirlenmesini
saglamak istemektedir (Oz, 2011: 98).

2.5.4. Hareket Planimin Gelistirilmesi

Miisteri memnuniyeti yaratma, algi ve beklentiler arasindaki farki 6lgme ve bu farkin i¢
anketler ve rakiplerle karsilastirilmasi siirecinin son asamasinda, gercek performansin
belirlenmesini ve memnuniyetini artiran faktorler belirlenmektedir. Dahili anketler ile rakiplerin

durumu arasindaki farkin karsilastirilmasi sonucuna gore, gercek performans ortaya ¢ikmakta ve bu

anlamda memnuniyeti artiran unsurlarin belirlenmesine odaklanmaktadir (Ozgiiven, 2008: 663).
2.6. Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi

Miisteri memnuniyetinin 6lgiisli, tiiketicilerin sunulan hizmetleri nasil algiladiginin bir

degerlendirmesidir. Bu nedenle, sirket icinde olusturulan bilgilere glivenmek ve tiiketicilerle
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basariya rehberlik etmek kotli bir karar olacaktir. (Hill ve Alexander, 2006: 2). Miisteri
memnuniyeti diizeyi hakkinda bilgi, bir sirketin miisterilerinin ihtiyaclarin1 karsilama yeteneginin
miikemmel bir gostergesidir. Ayrica, miisterilerin ¢ogunlugunu tam olarak tatmin etmek i¢in bir
isletmenin neyi iyilestirmesi gerektigini gosterebilir. Bu nedenle, tiiketicilerin ne sOyledigini ve

diisiindiiglinli anlamak igin stratejik olarak énemlidir.

Tiiketici memnuniyetini degerlendiren ¢aligsmalar, kuruluslarin ana pazar problemini
cozmedeki basarisin1 degerlendirmelidir. Tiiketiciler icin en 6nemli olani en iyisini yapmaktir. Bu
nedenle, calisma tasarimi iki 6nemli sorunun ¢o6ziilmesine odaklanmalidir (Grigoroudis ve Siskos,
2009: 2-3):

1. Tiiketicilere, bir hizmet saglayici secerken kendileri i¢in 6nemli olan kriterleri ve kurulus
icinde tiiketiciler i¢cin Onemlerine gore olusturulan kalite degerlendirme kriterlerini
belirleme firsat1 verin.

2. Mal tedarikgisinin secimini etkileyen bir dizi kriteri tanimlaym. ki asama ayirt edilir
miisterilerin her kriter i¢in kurulusu nasil algiladiklarim1 6grenin, ardindan aym 6lgegi
kullanarak, kurulusun faaliyetlerini ve tiiketicilerin Onceliklerini karsilastirin, bu da

sirketin tiiketiciler i¢in ger¢ekten dnemli olup olmadigint gérmeyi miimkiin kilar.
2.7. Miisteri Memnuniyetini Etkiyelen Faktorler

Isletme yoneticileri ve ¢alisanlar1 miisterilerini memnun etmekten sorumludur. Her sirketin
yonetim politikalari, personelin demografik ozellikleri; is uzmanhigi ve yonetim becerilerinin
derecesi, miisteri memnuniyeti iizerinde ¢ok 6nemli olan dogrudan bir etkiye sahip olacaktir
(Wells, 1996: 413). isletmeler ve miisteriler bulustugunda, her iki taraf da hizmet kalitesini
degerlendirme ve memnuniyetlerini artirma firsati bulur. Sonu¢ olarak, bircok sirket karsilikli
etkilesimlerin miisteriler {lizerinde biiyiik bir etkisi olabileceginin farkindadir, 6zellikle de ilk
toplantimin iyi bir zaman olmasi gerektigini bilerek (Oz, 2012: 97). Is gelirlerindeki artisin ana
nedeni miisteri memnuniyeti. Miisteri memnuniyeti isletmelerin biiyiimesine yardimci olur. Ayrica,

miisteri memnuniyeti ekonomik kalkinmada énemli bir faktordiir.

Gergekte miisteri memnuniyetini artirabilecek birgok faktor vardir. Miisteri memnuniyeti
iiriin kalitesi, beklentiler, performans gibi faktdrlerle artirilabilir. Fiyatin kalitesi, hizmetin kalitesi

ve pazarin yeri de miisteri memnuniyeti ile iliskilidir.

Uriin Kalitesi: Kaliteli bir iiriiniin ne oldugunu anlamak icin “kalite” kavramin
tamimlamaniz gerekir. Kalite, bir iiriin veya hizmetin tiiketici beklentilerini ne 6l¢iide karsiladigidur.
Kalite aym1 zamanda siirekli iyilestirmeyi igeren ve miisteri memnuniyetini hedefleyen belirli

asamalardan olusan bir siiregtir. Uretimde kullanilan ekipman, finansal kaynaklar ,iiretim bilgisi, ve
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iiretim sistemleri, piyasa yapisi ve nihayetinde firmalarin ve insan kaynaklarinin yonetimi bir {irlin

veya hizmetin kalitesini belirleyen faktorler arasindadir (Tekin, 2002: 2-15).

Beklentiler: Miisteri memnuniyeti, bir iiriin veya hizmet satin almadan once tiiketici
beklentilerinden biiyiik 6l¢iide etkilenir. Satin almadan dnce miisteri beklentileri ile ilgili iki temel
teoriyi tanimlamamz gerekiyor. Bu iki teori arasinda, {irlin veya hizmetin performansim 6nceden
var olan beklentilerle karsilagtirarak memnuniyetin elde edildigini gosteren beklentiler teorisi
vardir. Miisteri i¢in performans beklentilerinden yiliksekse memnuniyeti artacaktir. Diger yandan,
performans miisterinin beklentilerinden diisiikse, memnuniyetsizliktir. Satin alma seviyesi teorisine
gore miisteri, satin alma sonrasinda tiikettigi iiriin ve hizmetler ile piyasada bulunan {irlin ve
hizmetleri karsilastirdiginda memnun olmazsa artik iriinii ve hizmeti ayn1 yerden satin
almayacaktir. Fakat karsilagtirma diizeyi ¢itasi diger iirlin ve hizmetlerin seviyesinden yukarda ise
tiikketiciler kullanmis olduklar1 aligveris kanallarin1 kullanima devam edeceklerdir (Altintag, 2000:
41-43).

Performans: Performans ve miisteri memnuniyeti arasinda dogrudan bir iliski vardir. Hizmet
performansi veya satin alinan Uriiniin kalitesi yiiksekse miisteri memnuniyeti yiiksektir. AKsi
takdirde, tiriiniin ve satin alinan hizmetin performansi miisterinin beklentilerinden diisiikse, miisteri
hayal kirikligina ugrayacaktir. Memnun olmayan tiiketiciler isletmeler i¢in bir engeldir. Memnun
olmayan tiiketiciler iizerinde ¢ok fazla arastirma yapildi. Bu arastirmalarda, memnun olmayan
tiikketicilerin bir {irlin veya hizmetten memnuniyetsizligini sevdiklerine bildirebilecegini ve hatta

satin almalarini engelleyebilecegini gosteriyor (Tekin, 2002: 2-15).

2.8. Konuyla ilgili Yapilmis Cahsmalar

Otel endiistrisi enerjiyi ve suyu daha fazla tiikettigi ve kullandig1 icin diger hizmet
endiistrilerinden daha fazla miktarda atik iiretmektedir. Bu nedenle ekolojik koruma konusu oteller
acisindan ¢ok Onemlidir. Miisterilerin g¢evresel kaygilarla ilgili farkindaliklarin1 artirma
egilimindeki degisiklik, otel endiistrisinin ekolojik konular i¢in sorumluluk almasina ve kendilerine
iyi bir imaj elde etmek i¢in yesil eylemlerde bulunmasina neden olmustur. Sonug olarak, oteller
cevre dostu olan gesitli ekolojik uygulamalara ¢ok aktif olarak katilmakta ve siirdiiriilebilirlik icin

rehber ve programlar uygulamaktadir (Han vd., 2011: 345-355).

Yesil otel faaliyetlerine veya uygulamalarina 6rnek olarak, tek kullanimlik driinler igin
stirdiiriilebilir malzemelerin kullanilmasi, geri donistiiriilebilirleri siralamak i¢in miisteri geri
doniisiim kutularimin ayarlanmasit ve havlu/garsaf yeniden kullanim programlar ic¢in bildirim
kartlar1 yerlestirilmesi gosterilebilir. Otel mutfaklarinda, ¢cevre dostu temizlik tiriinlerinin kullanimi
gibi ekolojik girisimlerde bulunulmaktadir (Manaktola ve Jauhari, 2007: 364-377; Pizam, 2009: 1).
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Cevresel sorumluluklarini 6ne ¢ikarmak isteyen otel isletmelerine gére ekolojik uygulamalar
farkliliklar gostermektedir. Teng vd. (2012) calismalarinda, otel endiistrisi i¢in enerji tasarrufu ve
karbon azaltmada; atik, enerji, satin alma, bina, su, katilim ve iletisim ve iist yonetim taahhtidii
seklinde farkli yedi kategori gelistirmislerdir. Hsieh (2012) ise, bu kategorilere ek olarak, su
tasarrufu, enerji verimliligi, giiriiltii kirliliginin azaltilmasi, ekosistem/biyogesitlilik, yesil bina
ingas1 ve tasarimi, atik yonetimi, ekolojik gida, karbon ayak izinin azaltilmasi, yesil satin alma ve
tedarik zinciri, ¢evre egitimi (miisteriler ve ¢alisanlar), cevre ortaklig1 ve misafir odasi hava kalitesi

seklindeki kategorileri ele almustir.

Tsai vd.’e (2014) gore otel yoneticileri yesil uygulamalara agina olsa da, otel misafirleri
bunlardan haberdar olmayabilirler. Misafirlerin otellerdeki yesil uygulamalar hakkinda
bilinglendirilmesi rezervasyon kararlari iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, otellerin
misafir farkindaliklarimi arttirmalart igin yesil uygulamalar1 tesvik etmeleri gerekmektedir. Yani
yesil uygulamalara sadece odaklanmak yeterli olmamaktadir. Yapilan c¢aligmalarda, otel
sahiplerinin misafirlerinin yesil uygulamalar hakkindaki farkindaliklarini arttirmada Onemli
cabalarinin oldugunu ve otellere yesil cabalarini tesvik etmek i¢in kullanabilecekleri cesitli
yaklasimlarin bulundugu yer almaktadir. Ornegin, otel isletmeleri yesil bilgiler gondermek ve
misafirlerini yesil uygulamalar hakkinda bilgilendirmek icin brosiirler, sergiler, ekolojik kdseler,
seminerler ve multimedya sunum kiosklarindan yararlanabilirler (Bohdanowicz, 2006: 662-682).
Internetin ayrica oteller i¢in misafirlerine yesil bilgi vermesi igin de etkili bir kanal olduguna
inanilmaktadir (Chan, 2013: 1017-1048). Benzer olarak, otellerin yesil sertifikaya sahip olmasi,
misafirlerin yesil otellerin ¢evresel hedeflerini anlamalarina yardimcei olabilmektedir (Geerts, 2014:
87-96). Otel sektoriinde yesil uygulamalarda dikkat edilmesi gereken alanlarda, atik yonetimi, atik
geri donilisiimii, temiz hava, ¢evre sagligi, su ve enerji tasarrufu, satin alma politikasi, yapi
ruhsatlarinin korunmasi ve mevzuati ve ¢evre egitimine uyum yer almaktadir (Mensah, 2014: 450-
461).

Bu nedenle, bu ¢aligmada otelcilik endiistrisindeki ekolojik kaygi alanlari, yesil pazarlama
uygulamalar1 ile alakali degiskenleri ya da parametreleri degerlendirmek igin miisteri
memnuniyetinin bir fonksiyonu seklinde kullanilmaktadir. Yesil pazarlama, bireylerin ¢evre dostu
uygulamalarm Onemini farketmesiyle ¢evre tizerindeki olumsuz etkileri minimuma indiren
hizmetleri tasarlayip, fiyatlandirip, dagitarak otellerin kendilerini tanittig1 yeni bir stratejidir. Yesil
pazarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi ile ilgili ampirik ¢alismalar su

sekilde 6zetlenebilir:

Chikita (2012) Avustralya'daki Gold Coast otellerinin ¢evre dostu faaliyetlerine yonelik
miisteri tutum ve memnuniyetleri iizerindeki etkilerini arastirdigi ¢alismasinda, oteller tarafindan
benimsenen yesil pazarlama uygulamalarinin memnuniyet seviyelerini etkiledigini belirtmistir.

Calismasinin sonucunda ankete katilan katilimcilarin %60-65'i, ¢evre uygulamalarinin memnuniyet
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diizeylerini etkilediklerini belirtmislerdir. Ayrica Chikita, miisterilerin ¢evre dostu iriinler satin
alan ve kullanan otellerden, 0zellikle de su ve elektrikten tasarruf etmek i¢in etkili 6nlemler alan

otellerden memnun olduklarini da ¢alismasinda belirtmistir.

Robinot ve Giannelloni’nin (2010) c¢alismalarinin amaci ise, yesil tutumlarin otel
misafirlerinin memnuniyetine nasil katkilarda bulundugunu incelemektir. Caligmalarinin
sonucunda, miisteriler havlu ve carsaflarin yeniden kullanimini, konaklama endiistrisinden
bekledikleri temel bir 6zellik olarak degerlendirmektedirler. Bu ozelliklerin olmamasi tiiketici

memnuniyetinde istenmeyen sonug olarak 6l¢iildiigiinii géstermektedir.

Molina-Azorin vd. (2009) atik yonetiminin ¢evre koruma uygulamalarinda ¢ok Onemli
oldugunu, miisteri memnuniyetini ve isletme performansini belirledigini belirtmislerdir. Ekolojik
bir pazarlama uygulamasi olarak atik yonetimi, kaynak israfin1 dnlemek ve atiklarin siirdiiriilebilir

sekilde bertaraf edilmesini saglamak i¢in alinan 6nlemlerin sorumlulugu olarak goriilmektedir.

Ginsberg ve Bloom (2004) calismalarinda otel misafirlerine organik yiyecekler sunmanin
memnuniyetlerini  olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir. Yemek kalitesi, miisteri
memnuniyetini arttirmakta ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Bu memnuniyet agisindan otellerin
nitelikli olmalar1 ve miisteri potansiyellerinin yiiksek olmasi igin yiyecek sunumlarina &zen

gostermeleri gerekmektedir.

Miisterilerin organik gida algisi, ¢cevresel davranislarini etkilemektedir. Ayrica saglikli gida
ve tiiketicilerin ¢evresel davranislar {izerine yapilan arastirmalarin yetersiz oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle gida kalitesi; organik gida ve saglikl diyetlerin tiiketimini ve ayrica sunulan yiyecek ve
icecek hakkinda yeterli beslenme bilgisinin saglanmasin1 garanti eden yesil bir pazarlama

uygulamast olarak tanimlanmaktadir (Ahmed ve Juhdi, 2008: 119).

Mallen-Ntiador (2017) yesil pazarlama uygulamalarinin Gana'da bulunan ii¢ otelde ikamet
eden miisterilerin memnuniyeti iizerindeki etkilerini inceledigi bir ¢alisma yapmustir. Bu ¢alismada,
otel miisterilerinin memnuniyet diizeylerini belirlemek icin otellerdeki yesil uygulamalarin (su
tasarrufu, gida kalitesi, enerji tasarrufu, atik yonetimi, hava kalitesi ve giiriiltii kirliligi) analizi
yapilmigtir. Bu analizlerin sonucunda yesil pazarlama uygulamalarinin, otellerde miisteri

memnuniyetini saglamada 6nemli oldugu belirtilmektedir.

Berezan vd. (2013) ¢alismalarinda, siirdiiriilebilir otel uygulamalarinin Arjantin'in Meksika
kentindeki otel miisterilerinin memnuniyeti lizerindeki etkisini incelemislerdir. Calismalarinin
sonuglari, siirdiiriilebilir otel uygulamalarimin miisteri memnuniyeti ile pozitif bir iliski iginde

oldugunu gosteren arastirma hipotezlerini dogrulamistir. Ekolojik pazarlama uygulamalarinin bir

32



Olciisii olarak kullanilan bir degisken olan enerji tasarrufu, otel sektoriinde miisteri memnuniyeti ve

sadakati tizerinde anlamli bir iliski ile sonu¢lanmustir.

Prudent ve Raymand’in (2013) c¢aligmalariin amaci, siirdiiriilebilir  kalkinma
uygulamalarinin otel endistrisindeki miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu
calismada, Kanada'nin Quebec eyaletinde bulunan 11 oteldeki 413 miisteriye anket uygulanmustir.
Bu arastirmanin sonucunda, oteller tarafindan siirdiiriilebilir kalkinma uygulamalarinin
benimsenmesinin miisteri memnuniyeti {lizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirtilmistir. Ayni
zamanda, su tasarrufu gibi ¢evre dostu uygulamalar1 benimseyen otellerin misafir memnuniyetini
olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Bunlara ek olarak su tasarrufu, asirt su kullanimini azaltmaya
ve suyun aritilmasini ve yeniden kullanilmasini saglamaya yonelik bir strateji belirlenmistir.
Prudent ve Raymand, miisteri memnuniyeti diizeyinin otellerin biiyiikliigiine ve tiiriine bagl olarak

degistigini ¢aligmalarinda ortaya koymuslardir.

Perera ve Pushpanathan (2015), yesil pazarlama ile ilgili fikirlerin bir¢ok caligmada ifade
edilmesine ragmen c¢ok az arastirmanin pazarlama uygulamalarinin tiiketici memnuniyeti
iizerindeki etkisini acik bir sekilde incelediklerini varsaymislardir. Bu nedenle Perera ve
Pushpanathan, teoride var olan aragtirma boslugu kapatmak i¢in yesil pazarlama uygulamalarinin
miigteri  memnuniyeti  lizerindeki  etkisini  inceleyerek bu  boslugu  doldurmaya
calismiglardir. Caligmalarinin amaci yesil pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi
analiz etmektir. Calismalarinin sonucunda Wennapuwa'da otel sektoriinde cevresel iiriin, yer

stratejisi ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmislerdir.

Millar ve Baglu (2011) calismalarinda otelde kalan miisterilerden bazilarinin is amagh
bazilarinin ise farkli nedenlerle seyahat ettigi sonucuna varmiglardir. Her iki miisteri grubunun da,
cevreye saygilt ve gerekli sertifikalara sahip olan otelleri tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Miisteriler yesil 6zelliklere sahip odalar1 6zellikle tercih etmekte hatta bu 6zellige sahip odalar i¢in

fazladan ticret 6demek isteyenlerde bulunmaktadir.

Ham ve Choi (2012) calismalarinda, otel miisterilerinin ¢arsaf ve havlularin evlerinde
kullandiklar1 gibi dezenfekte edilip yeniden kullanimu gibi asina olduklar1 ekolojik uygulamalardan

memnun olduklarini belirtmislerdir.

Mensah (2006) Gana’da bulunan otellerin yoneticileri ile konaklama isletmelerinde gevre ve
stirdiiriilebilirlik uygulamalari {izerine yaptig1 bir baska arastirmada, otel yoneticilerinin ¢evresel
uygulamalara yonelik olarak, ¢evreyi turizmin gelecegi olarak gordiikleri ve temiz g¢evrenin

turizmin siirdiiriilebilirligi i¢in ¢ok 6nemli bir faktdr oldugu goriisiinde olduklarini belirtmistir.
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Bohdanowicz (2006) isvicre Polonya’da hala aktif olarak calisan 349 tane otelin
yoneticilerine yonelik arastirmasinda, konaklama isletmelerini cevresel calismalara tabi olan
etkenlerin sirasiyla islevsel maliyetlerinin azaltilmasi, miisterilerin istekleri, isletmenin durusu ve

isletmelerin ¢evreye verdigi zararlar1 azaltmak oldugunu saptamistir.

Tiirkiye’de turizm ve cevre iizerine yapilan aragtirmalar {izerinde yapilan incelemeler ve
gbzlemler sonucunda, otellerin gerceklestirmekte olduklar1 ¢evre uygulamalarina yonelik olarak
bazi ¢alismalar vardir. Bu ¢alismalardan biri Erdogan ve Baris’in (2007) Ankara’daki ii¢, dort ve
bes yildizli otellerin yoneticileri tlizerine yapilan arastirmadir. Caligmalarinda, konaklama
isletmelerinin ¢evre uygulamalarini ne sekilde anlamlandirdiklarinin yaninda enerji ve su tiiketimi,
atik yonetimi ve konaklama isletmelerinde ¢evresel tirtinlerin kullanimi gibi ¢esitli etkinliklere yer
verilmistir. Calismalarinda, konaklama isletmelerinde c¢evresel uygulamalara daha az 6nem
verildigi ve otel yoneticilerinin ¢evre uygulamalari konusunda algi ve bilgi diizeylerinin yeterli

kadar gelismis olmadig1 sonuglarina ulagmislardir.

Backer (2009) calismasinda, niifus artisi ve kentlesme, iyi yOnetilmez ise otelin misafir
memnuniyetini olumsuz etkileyecegi ve ciddi bir girtltii kirliligine neden olacagini belirtmistir
(Becker, 2009: 71). Cok giiriiltiili bir ortamda, otel misafirlerinin uyku, iletisim ve dinlenme
stireleri olumsuz yonde etkileneceginden, misafirlerin memnuniyeti saglanamamaktadir. Ancak
gliriiltti seviyelerini kontrol altina alan oteller, misafirlerinin memnuniyetini de arttirmig olurlar
(Clemes vd., 2011: 530-568).

Kuzey Amerika Otel Miisteri Memnuniyeti Endeksi'nde 2008 ve 2009 yillarinda yapilan bir
calismada, 66 binden fazla otel misafirlerine yesil otellere iliskin farkinda olup olmadiginina
sorulmustur. 2008 Haziran ayinda misafirlerin %57’si otellerin ¢abalarinin farkinda olduklarini
belirtirken; 2009 Haziran ayinda ise bu rakam %66’ya c¢ikmustir. Ayrica yesil uygulamalarmin
farkindaligit misafir memnuniyet acisindan Onemli bir etkiye sahiptir. Buna gore yesil
uygulamalarinin farkinda olan misafirler yesil programlardan habersiz olan misafirlere gore ¢evre

dostu otellerden daha fazla memnun kalmaktadirlar (businesscenter.com).

Yesil pazarlama uygulamasi olarak hava kalitesi yonetimi, kaliteli havayr korumak i¢in
bilingli bir 6nlemdir. Ali vd. gére (2008), otellerde iyi bir havalandirma ¢ok 6nemlidir. Ciinkii
misafirler i¢in daha uygun bir i¢ havalandirma, mitkemmelligi arttirir fakat havalandirma olmadigi
durumlarda misafirler rahatsiz ve memnuniyetsiz olurlar. Sonug olarak, otellerdeki hava kalitesi

dogrudan misafirlerin memnuniyeti ve konforu i¢in ¢ok énemli bir detaydir.
Atay ve Dilek (2013) yaptiklar1i ¢aligmada ibis otellerinin web sayfalarinda analizler
yapmuslar ve farkli ekolojik uygulamalar1 tespit etmislerdir. Yapilan arastirmalar sonucunda Ibis

otellerinin enerji ve su kullanimi, yenilenebilir enerji destegi, atik ayirma ve geri doniisiim gibi
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uygulamalar1 oldugu belirtilmektedir. Ayrica, otel personeli ve otelde kalan misafirlerin c¢evre
bilincini artirmak i¢in egitim aldiklarini, kendi c¢evre stratejilerini olusturduklarini ve bu sekilde

tiim Ibis otellerinde uygulamalar1 hayata gecirdikleri ifade edilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. YESIL PAZARLAMA UYGULAMALARININ MUSTERI MEMNUNIYETI
UZERINDEKIi ETKIiSi: TRABZON iLINDEKiIi OTELLERE YONELIK BiR
UYGULAMA

Bu boliimde arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, 6nemi, 6rnekleme siireci, degiskenler,

model ve hipotezler, veri analizinde kullanilacak yontemler ve analiz sonuglar1 yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Otellerdeki yesil pazarlama uygulamalarinin arastirilmasi ve miisteri memnuniyetine etkisi
cok oOnemlidir. Otel endiistrisi, diinyanin en biiyliik endiistrisi olan turizm endiistrisinin bir
pargasidir (WTTC, 2004). Son arastirmalar, diinyanin dort bir yanindaki otellerin ¢evre dostu
olmaya calistigimi gostermektedir (Tzschentke vd., 2008: 126-133). Oteller yeni bir pazar
boliimiinii hedeflemeye caligmaktadir. Bu nedenle oteller giderek daha fazla yesil pazarlama
stratejisine odaklanmaktadir ve pazarlamanin ilk adimi da miisterilere istediklerini saglamaktir
(Manaktola ve Jauhari, 2007: 364-377). Miisterilerin bir tirinden memnuniyeti, bir sirketin basarisi
i¢in ¢ok onemlidir. Miisterilere istedikleri hizmeti veren oteller i¢cin de durum aynidir. Bu nedenle
otellerin ¢evre dostu uygulamalari ile ilgili olarak miisteri memnuniyetinin diizeyini anlamak ¢ok

Onemlidir.

Arastirmanin amaci, Trabzon ilinde yer alan Yesil Yildiz sertifikasina sahip otellerin yesil
pazarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu arastirmanin
Yesil Yildiz sertifikasina sahip otellerin daha ¢ok tercih edildigini ve miisterilerin bu tercihleri
dogrultusunda diger otellerinde yesil sertifikaya sahip olmasinin miisteri memnuniyetini artiracagi

ve bu konuyla ilgili ¢alismalar yapmak isteyen arastirmacilara da yol gosterecegi diistiniilmektedir.
3.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirlari
Bu arastirma, Trabzon ilindeki Yesil Yildiz sertifikasina sahip olan otelleri kapsamaktadir.

Turizm Bakanlig1 Yatirim ve isletmeler Genel Miidiirliigii’niin resmi web sitesinde Trabzon ilinde

Yesil Yildiz sertifikasina sahip olan bir adet otel bulundugu belirlenmistir (yigm.kth.gov.tr/).



3.3. Arastirmammn Ornekleme Siireci

Bu ¢alismanin evrenini Trabzon ilinde faaliyet gosteren ve Yesil Yildiz sertifikasina sahip
olan otelde konaklama yapan misafirler olusturmaktadir. Ornegin biiyiikliigii, Trabzon un niifusu
(www.nufusu.com) gz éniindee bulundurarak, giivenlik diizeyi %95, p = q = %50 ve hata pay1 %5
alinarak 384 seklinde hesaplanmaktadir. Fakat aragtirmanin hata oramimi azaltmak igin 6rnek
biiyiikliigii 411 seklinde belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin tercihinde Kolayda Ornekleme
yontemi kullanilmigtir. Boylece bu arastirma sonuglari, sadece kapsam igindeki anket uygulanan
kisiler icin gegerli olup genellenemez. Anket calismasi, Ekim-Kasim 2020 tarihleri arasinda

yapilmustir.

3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Anket sorulari, literatiir taramasi sonucu elde edilen teorik bilgilerin yani sira Mallen-
Natiador’mm (2017) ¢alismasindaki soru formatinda bazi degisiklikler yapilmak suretiyle
olusturulmustur. Aragtirmanin verilerini elde etmekte yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket
formu iki kisimdan ve toplam 41 sorudan olusmaktadir. Birinci kisimda katilimeilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 5 soru bulunmaktir. Anket formunun ikinci kisminda ise yesil
pazarlama uygulamalarmm misteri memnuniyetini belirlemeye yonelik Likert &lgeginde
5:Kesinlikle Katiliyorum, 4:Katiliyorum, 3:Kararsizim, 2:Katilmiyorum ve 1:Kesinlikle
Katilmiyorum’a gore degerlendirilmesi istenen 36 ifade bulunmaktadir.

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Sekil 2°de arastirmanin modeli yer almakta olup; modelden ¢ikarilan hipotezler ¢alismanin

amacina uygun olarak asagidaki gibi olusturulmustur. Arastirmada tanimlayici model

kullanilmustir.
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Sekil 2: Arastirma Modeli

Hava Kalitesi
Yonetimine Y06nelik
Yesil Uygulamalar

|

Geri Doniisiim ve

y H H
Ensr-!' Tﬁia\r(ruﬂi na 2 4 Atik Y®netimine
UOIle Il TSI Miisteri Memnuniyeti Yonelik Yesil
ygulamalar Uygulamalar
Hs

H;i:

H3:

Haj:

Su Tasarrufuna
Yonelik Yesil
Uygulamalar

Hava kalitesi yonetimine yonelik yesil uygulamalarin miisteri memnuniyeti iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

: Enerji tasarrufuna yonelik yesil uygulamalarin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli bir

etkisi vardir.
Su tasarrufuna yonelik yesil uygulamalarin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.
Geri donilisim ve atik yonetimine yonelik yesil uygulamalarim miisteri memnuniyeti

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.6. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket ¢alismasi sonucunda yapilan degerleme

sonucunda eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle, analize elverisli anket sayis1 390

olarak saptanmigtir. Anket yontemiyle elde edilen veriler SPSS 21.0 istatistik paket programi

kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde, 6lgeklerin normallik testi, giivenirlilik analizi

yapilmustir. Giivenirlilik analizi sonucu elde edilen dlgeklerin gegerliliklerinde ise faktor analizi

kullanilmis olup, analiz sonucunda her bir faktoriin toplam agiklanan varyanslarn ve degiskenlerin

ilgili faktorlerle korelasyonunu gosteren faktor yiikleri dikkate alinmigtir. Aragtirma hipotezlerinin

testinde Coklu Dogrusal Regresyon Analizi kullanmastir.
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3.7. Arastirmanin Bulgular:

Tablo 2’de ankette katilan otelde konaklayan miisterilerin demografik 6zelliklerine iligkin
bilgiler icermektedir.

Tablo 2: Otelde Konaklayan Misafirlerin Demografik Ozelliklerinin Dagilimlar

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 184 47,2
Erkek 206 52,8

Toplam 390 100

Medeni Durum Frekans (n) Yiizde (%)
Evli 154 39,5
Bekar 236 60,5
Toplam 390 100
Yas
18-29 106 27,2
30-39 126 32,3
40-49 79 20,2
50-59 51 13,1
60 ve tizeri 28 7,2
Toplam 390 100
Egitim Diizeyi Frekans (n) Yiizde (%)
leégretim 5 1,3
Ortadgretim 85 21,8
Universite 192 49,2
Lisansiisti 108 27,7
Toplam 390 100
Meslek Frekans (n) Yiizde (%)
Ogretim Uyesi 12 31
Serbest Meslek 54 13,8
Memur 40 10,3
Isci 54 13,8
Ogrenci 45 11,5
Emekli 19 49
Ev Hanimi 16 4,1
Ogretmen 25 6,4
Ciftei 7 1,8
Esnaf 11 2,8
Avukat 20 51
Doktor 5 1,3
Miihendis 40 10,3
Mimar 8 2,1
Calismiyorum 34 8,7
Toplam 390 100
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Tablo 2’de ankete katilan misterilerin 184’iniin (%47,2) kadin, 206’simin (%52,8) ise
erkeklerden olustugu goriilmektedir. Medeni durumlar1 incelendiginde ise katilimcilarin 154 iiniin
(%39,5) evli, 236’sin1n (%60,5) bekar oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yas dagilimlarina bakildiginda ise 106’smin (%27,2) 18-29 yas araliginda,
126’smin (%32,3) 30-39 yas araliginda, 79’unun (%20,2) 40-49 yas araliginda, 51’inin (%13,1)
50-59 yas araliginda ve 28’inin (%7,2) ise 60 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda ise 5°inin (%1,3) ilkogretim, 85’inin (%21,8)
ortaogretim, 192’sinin (%49,2) universite ve 108’inin (%27,7) lisansiisti mezunu oldugu

goriilmektedir.

Son olarak katilimcilarin meslek dagilimlarma bakildiginda ise 12’sinin (%3,1) 6gretim
iiyesi, 54’lniin (%13,8) serbest meslek, 40’min (%10,3) memur, 54’liniin (%13,8) is¢i, 45’inin
(%11,5) ogrenci, 19’inin (%4,9) emekli, 16’sinin (%4,1) ev hanimi, 25’inin (%6,4) dgretmen,
7’sinin (%1,8) ciftei, 11’inin (%2,8) esnaf, 20’sinin (%35,1) avukat, 5’inin (%1,3) doktor, 40’sinin
(%10,3) miihendis, 8’inin (%2,1) mimar ve 34 {iniin (%8,7) bir iste calismadig1 goriilmektedir.

3.7.1. Aciklayaci Faktor Analizi

Promax rotasyonlu agiklayici faktor analizi, bir veri setindeki bir dizi dl¢iilen degisken i¢in
temel faktorleri kesfetmek igin yapilmistir. Agiklayici faktor analizi, daha sonra kaldirilabilecek
uygun olmayan maddeleri belirleyerek Glgegin giivenilirligini artiran istatistiksel bir yontemdir.
Aym zamanda boyutsallik bilgisi sinirli oldugunda 6geler ve faktorler arasindaki iliskileri

inceleyerek yapilarin boyutlulugunu belirlemektedir (Netemeyer vd., 2003: 27 ).

Tablo 3: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,862
Approx. Chi-Square 5721,007

Bartlett's Test of Sphericity Df 300
Sig. 0,000

Yesil pazarlama uygulamalarinin otel misafirleri i¢in miisteri memnuniyetine etkisine yonelik
tutumlarini belirlemek i¢in faktor analizi kullanilmigtir. Bartlett’in Kiiresellik Testi ve Kaiser-
Meyer-Olkin ornekleme yeterliligi Olglisti, bir biitiin olarak matrisin faktorize edilebilirligini
belirlemek icin kullanilabilecek testlerdir. Bartlett’in Kiiresellik Testi’nin sonug degeri énemlidir (p
<0,001, p = 0,000). Tablo 3‘de Kaiser-Meyer-Olkin 6lgiisii 0,862'dir ve 0,5'den biiyiiktiir.
Bartlett’in  Kiiresellik Testi Onemliyse ve Kaiser-Meyer-Olkin 0lgiisii  0,6'dan  biiyiikse,

faktorlenebilirligin varsayilmasi Onerilir. Bu nedenle, sonuglardan yola ¢ikarak, yesil pazarlama
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uygulamalarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini incelemek i¢in faktor analizi ile ilerlemek

uygundur.

Tablo 4’de degiskenlerin faktor analizi sonuglart yer almaktadir. Tabachnick ve Fidell

tarafindan yapilan ¢alismada faktor yiikleri 0,4'den fazla olanlar kullanilmustir.

Tablo 4: Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Aciklanan
Yiikleri Varyans (%)

Faktor 1: Miisteri Memnuniyeti
39.Bu otele ilerde tekrar gelmek isterim. 0,890
37.Bu otelin sundugu hizmetten memnum kaldim. 0,849
38.Bu oteli tercih ettigim i¢in memnunum. 0,832
32.Bu otelde, giiriiltii seviyesi kabul edilebilir 6l¢tidedir. 0,750
27.Bu otelde, misafir odalar1 ve lobide geri doniistimlii ¢6p kutular1 bulundurulmaktadir. 0,724 37403
33.Bu otelde, giiriiltii seviyelerini kontrol eden talimatlar (yiiksek sesle konusmamak, 0677 l
odalarda ve koridorlarda yiiksek sesle miizik calmamak vb.) bulunmaktadir. '
40.Bu otelin sundugu hizmetler beklentilerimi karsilamaktadir. 0,672
30.Bu otelin misafir banyolarinda ayr1 ayr1 paketlenmis sabunlar bulundurulmaktadir. 0,560
34.Bu otelde, ses yalitimi vardir. 0,514
Faktor 2: Hava Kalitesi Yonetimine Yonelik Yesil Uygulamalar
23.Bu otelde, iyi bir havalandirma sistemi vardir. 0,958
24.Bu otelde, kaliteli havalandirma filtrelemeleri kullanilmaktadir. 0,798 9,021
25.Bu otelde, havalandirma sistemlerinin bakimi diizenli olarak yapilmaktadir. 0,675
22.Bu otelde, sigara igilen ve i¢ilmeyen alanlar birbirinden ayrilmistir. 0,631
Faktor 3: Enerji Tasarrufuna Yonelik Yesil Uygulamalar
15.Bu otelde, enerji tasarruflu ampuller kullanilmaktadir. 0,787
14.Bu otelde, giines kontrol sistemleri kullanilmaktadir. 0,746
12.Bu otelin misafir odalarinda aydinlatma, klima ve diger ekipmanlar1 kontrol eden 0629 6.717
anahtar kart sistemleri kullanilmaktadir. ' '
13.Bu otelde, misafirleri ¢evre dostu uygulamalar hakkinda bilgilendiren tanitim kartlar

0,569
kullanilmaktadir.
Faktor 4: Su Tasarrufuna Yonelik Yesil Uygulamalar
18.Bu otelin tuvalet ve banyolarinda su tasarruflu armatorler kullanilmaktadir. 0,746
11.Bu otelin koridorlarinda ve yangin merdivenlerinde elektrikler sensorliidiir. 0,685
21.Bu otelde misafirlere, otelde kaldiklar siire boyunca su tiikketimini minimize etmeye

. . o o 0,627 5,655

yonelik otel tarafindan bir not gonderilir.
35.Bu otel, giiriiltiiden arindirilmig bir konuma sahiptir. 0,615
20.Bu otelde, uzun siire kalan misafirlerimiz i¢in her giin alternatif ¢arsaf degisimi 0431
vardir. ,
Faktor 5: Geri Doniisiim ve Atik Yonetimine Yonelik Yesil Uygulamalar
28.Bu otelde, sampuan ve diger kisisel temizlik iirlinleri doldurulabilir ve yeniden 0858
kullanilabilir sabit kaplarda sunulmaktadir. '
29.Bu otelde, yiyecek ve icecek servis gereglerinde geri doniistiiriilebilir malzemeler

0,858 4,664
kullanilmaktadir.
31.Bu otelde, artan yiyecekler hayvan barinaklarina génderilmektedir. 0,538
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Faktor analizi sonucunda miisteri memnuniyeti, hava kalitesine yonelik yesil uygulamalar,
enerji tasarrufuna yonelik yesil uygulamalar, su tasarrufuna yonelik yesil uygulamalar ve geri
doniisiim ve atik yonetimine yonelik yesil uygulamalar olmak tizere 5 faktor elde edilmistir. Faktor
1, “miisteri memnuniyeti” olarak adlandirilan bagimli degiskeni temsil etmektedir. Faktor 2, “hava
kalitesi yonetimine yonelik yesil uygulamalar” olarak adlandirilan bagimsiz bir degiskendir ve
faktor yiikleri 0,631 ile 0,958 arasinda degisen dort maddeden olugmaktadir. Faktor 3, “enerji
tasarrufuna yonelik yesil uygulamalar” olarak adlandirilan bagimsiz bir degiskendir ve faktor
yiikleri 0,569 ile 0,787 arasinda degisen dort maddeden olugsmaktadir. Faktor 4 “su tasarrufuna
yonelik yesil uygulamalar” olarak adlandirilan bagimsiz bir degiskendir ve faktor yiikleri 0,431 ile
0,746 arasinda degisen bes maddeden olugsmaktadir. Son faktor olan Faktor 5 ise, “geri doniistim ve
atik yonetimine yesil uygulamalar” olarak adlandirilan bagimsiz bir degiskendir ve faktor yiikleri
0,538 ile 0,858 arasinda degisen ii¢ maddeden olusmaktadir. Bes faktorlii modelin toplam
aciklanan varyansi %63,460°d1r.
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Tablo 5: ifadelerin Standart Sapma ve Ortalamalar

ifadeler Ortalama | S.S.
Faktor 1: Miisteri Memnuniyeti
27.Bu otelde, misafir odalar1 ve lobide geri doniisiimlii ¢6p kutulart bulundurulmaktadir. 4,064 0,804
30.Bu otelin misafir banyolarinda ayr1 ayr1 paketlenmis sabunlar bulundurulmaktadr. 4,013 0.90
32.Bu otelde, giiriiltii seviyesi kabul edilebilir 6lgiidedir. 3,887 0,955
33.Bu _otelde, gurtilti seviyelerini_ kontrol eden talimatlar (yiiksek sesle konugsmamak, odalarda 3910 0890
ve koridorlarda yiiksek sesle miizik ¢calmamak vb.) bulunmaktadir. ' '
34.Bu otelde, ses yalitimi vardir. 3,967 0,979
37.Bu otelin sundugu hizmetten memnum kaldim. 4,072 0,983
38.Bu oteli tercih ettigim i¢in memnunum. 4,118 0,981
39.Bu otele ilerde tekrar gelmek isterim. 4,072 1,051
40.Bu otelin sundugu hizmetler beklentilerimi karsilamaktadir. 4,154 0,995
Genel Ortalama 4,029 0,949
Faktor 2: Hava Kalitesi Yonetimine Yonelik Yesil Uygulamalar
22.Bu otelde, sigara igilen ve i¢ilmeyen alanlar birbirinden ayrilmistir. 4,146 0,933
23.Bu otelde, iyi bir havalandirma sistemi vardir. 4,090 0,762
24 .Bu otelde, kaliteli havalandirma filtrelemeleri kullanilmaktadir. 3,882 0,858
25.Bu otelde, havalandirma sistemlerinin bakim diizenli olarak yapilmaktadir. 3,784 0,85
Genel Ortalama 3,976 0,849
Faktor 3: Enerji Tasarrufuna Yonelik Yesil Uygulamalar
12.Bu otelin misafir odalarinda aydinlatma, klima ve diger ekipmanlari kontrol eden anahtar
kart sistemleri kullanilmaktadir. 4,231 0.819
13.Bu otelde, misafirleri ¢evre dostu uygulamalar hakkinda bilgilendiren tanitim kartlari
kullanilmaktadir. 4,146 0,941
14.Bu otelde, giines kontrol sistemleri kullanilmaktadir. 3,902 0,902
15.Bu otelde, enerji tasarruflu ampuller kullanilmaktadir. 4,036 0,939
Genel Ortalama 4,102 0,901
Faktor 4: Su Tasarrufuna Yonelik Yesil Uygulamalar
11.Bu otelin koridorlarinda ve yangin merdivenlerinde elektrikler sensorliidiir. 4,151 0,889
18.Bu otelin tuvalet ve banyolarinda su tasarruflu armatorler kullanilmaktadir. 3,892 0,835
20.Bu otelde, uzun siire kalan misafirlerimiz i¢in her giin alternatif ¢arsaf degisimi vardir. 3,920 1,069
21.Bu otelde misafirlere, otelde kaldiklar siire boyunca su tiiketimini minimize etmeye yonelik
otel tarafindan bir not gonderilir. 3,867 1,038
35.Bu otel, giiriiltiiden armdirilmig bir konuma sahiptir. 3,821 0,959
Genel Ortalama 3,930 0,959
Faktor 5: Geri Doniisiim ve Atik Yonetimine Yonelik Yesil Uygulamalar
28.Bu otelde, sampuan ve diger kisisel temizlik triinleri doldurulabilir ve yeniden kullanilabilir
sabit kaplarda sunulmaktadir. 2,828 1,428
29.Bu otelde, yiyecek ve icecek servis gereglerinde geri doniistiiriilebilir malzemeler
kullanilmaktadir. 3,100 1,367
31.Bu otelde, artan yiyecekler hayvan barinaklarina génderilmektedir. 3,359 1,156
Genel Ortalama 3,096 1,317

Tablo 5’de arastirmanin 6lgek alt boyutlarinin standart sapma ve ortalama degerleri yer
almaktadir. Degerler lizerinden yapilan analizden miisterilerin verdigi ortalama yanitin 3'ten bilyiik

oldugu goriilmektedir. Otel miisterilerinin faktorler verdikleri yanitlar genel ortalama ve standart
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sapmalart miisteri memnuniyeti i¢in 4,029 (0,949s), hava kalitesi yonetimine yonelik yesil
uygulamalar i¢in 3,976 (0,849s), enerji tasarrufuna yonelik yesil uygulamalar i¢in 4,102 (0,9015s),
su tasarrufuna yonelik yesil uygulamalar i¢in 3,930 (0,959s), geri doniisiim ve atik yonetimine
yonelik yesil uygulamalar i¢in 3,096 (1,317) olarak ¢ikmustir.

Miisteri memnuniyeti ile ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade 4,154
ortama ile “Bu otelin sundugu hizmetler beklentilerimi karsilamaktadir” ifadesidir. Yani,
tiikketicilerin bu ifadelelere katiliyorum diizeyinde cevap verdikleri soylenebilir. En diisiik
ortalamali ifade ise 3,887 ortalama ile “Bu otelde, giiriiltii seviyesi kabul edilebilir 6lgiidedir”
ifadesi olmustur. Yani, miisterilerin bu ifadeye katiliyorum diizeyinde bir cevap verdikleri

sOylenebilir.

Hava Kkalitesi yonetimine yonelik yesil uygulamalarla ile ilgili ifadelerden en yiiksek
ortalamaya sahip olan ifade 4,146 ortalama ile “Bu otelde, sigara igilen ve i¢ilmeyen alanlar
birbirinden ayrilmustir” ifadesidir. Yani, miisterilerin bu ifadeye katiliyorum diizeyinde cevap
verdikleri sOylenebilir. En diisiik ortalamali ifade ise 3,784 ortalama ile “Bu otelde, havalandirma
sistemlerinin bakimi diizenli olarak yapilmaktadir” ifadesi olmustur. Yani, miisterilerin bu ifadeye

katiliyorum diizeyinde bir cevap verdikleri sdylenebilir.

Enerji tasarrufuna yonelik yesil uygulamalarla ile ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya
sahip olan ifade 4,231 ortalama ile “Bu otelin misafir odalarinda aydinlatma, klima ve diger
ekipmanlari kontrol eden anahtar kart sistemleri kullanilmaktadir” ifadesidir. Yani, miisterilerin bu
ifadeye katiliyorum diizeyinde cevap verdikleri sdylenebilir. En disiik ortalamali ifade ise 3,902
ortalama ile “Bu otelde, giines kontrol sistemleri kullanilmaktadir” ifadesi olmustur. Yani,

miigterilerin bu ifadeye katiliyorum diizeyinde bir cevap verdikleri sdylenebilir.

Su tasarrufuna yonelik yesil uygulamalarla ile ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip
olan ifade 4,151 ortalama ile “Bu otelin koridorlarinda ve yangin merdivenlerinde elektrikler
sensorliidiir” ifadesidir. Yani, miisterilerin bu ifadeye katiliyorum diizeyinde cevap verdikleri
sOylenebilir. En disiik ortalamali ifade ise 3,821 ortalama ile “Bu otel, giiriiltiiden armdirilmis bir
konuma sahiptir” ifadesi olmustur. Yani, miisterilerin bu ifadeye katiliyorum diizeyinde bir cevap

verdikleri s0ylenebilir.

Geri dontisiim ve atik yonetimine yonelik yesil uygulamalarla ile ilgili ifadelerden en yiiksek
ortalamaya sahip olan ifade 3,359 ortalama ile “Bu otelde, artan yiyecekler hayvan bariaklarina
gonderilmektedir” ifadesidir. Yani, miisterilerin bu ifadeye kararsizim diizeyinde cevap verdikleri
sOylenebilir. En diisiik ortalamal1 ifade ise 2,828 ortalama ile “Bu otelde sampuan ve diger kisisel
temizlik driinlerinin doldurulabilir ve yeniden kullanilabilir sabit kaplarda sunulmaktadir” ifadesi

olmustur. Yani, miisterilerin bu ifadeye karasizim diizeyinde bir cevap verdikleri soylenebilir.
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3.7.2. Normalik Testi

Regresyon analizi yapmadan oOnce elde edilen faktorlerin normal dagilima sahip olup

olmadigini test etmek i¢in carpiklik ve basiklik katsayilarina bakilmasi gerekmektedir (Tabachnik

ve Fidell, 2013°den aktaran: Giiven, 2018: 666).

Tablo 6: Faktorlerin Normallik Testi Sonu¢lar:

Faktorler Carpikhk Basikhik
Miisteri Memnuniyeti -1,170 1,033
Hava Kalitesi Yonetimine Yonelik Yesil Uygulamalar -1,471 3,484
Enerji Tasarrufuna Yonelik Yesil Uygulamalar -1,397 3,035
Su Tasarrufuna Yo6nelik Yesil Uygulamalar -0,746 0,281
Geri Doniistim ve Atik Yonetimine Yonelik Yesil Uygulamalar -0,039 -1,019

Tablo 6°da degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda

oldugu i¢in normal dagilim gosterdigi goriilmektedir.

3.7.3. Arastirmanin Giivenirlirlik Analizi

Alfa (o) katsayisina bagli olarak dlgegin giivenirligi 0,00<0<0,40 ise 6lgek giivenilir degildir,
0,40<0<0,60 ise olgek giivenilirligi diisiiktiir, 0,60<0<0,80 ise 6l¢ek giivenilirdir ve 0,80<a<1,00
ise Olcek yliksek derecede giivenilir bir 6lgektir (Kalayci, 2006: 405).

Tablo 7: Giivenirlirlik Katsayilar

Faktorler Cronbach Alpha
Miisteri Memnuniyeti 0,909
Hava Kalitesi Yonetimine Yo6nelik Yesil Uygulamalar 0,814
Enerji Tasarrufuna Yonelik Yesil Uygulamalar 0,785
Su Tasarrufuna Yonelik Yesil Uygulamalar 0,784
Geri Doniisiim ve Atik Yonetimine Yonelik Yesil Uygulamalar 0,720

Tablo 7°de 6lgegin giivenilirligi igin kullanilan Cronbach Alfa katsayis1 miisteri memnuniyeti
faktorii i¢in 0,909, hava kalitesi yonetimine yonelik yesil uygulamalar faktori i¢in 0,814, enerji
tasarrufuna yonelik yesil uygulamalar faktorii igin 0,785, su tasarrufuna yonelik yesil uygulamalar

faktorii i¢in 0,784 ve geri doniisiim ve atik yonetimine yonelik yesil uygulamalar faktorii i¢in 0,720

olarak belirlendiginden 6l¢egin i¢ tutarliliginin saglandigi kabul edilmistir.
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3.7.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Istatistikte, regresyon analizi, odak bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz
degisken arasindaki iligski oldugunda, c¢esitli degiskenleri modellemek ve analiz etmek igin bir¢ok
teknik igerir. Regresyon analizinde amag, hangi faktoriin en 6nemli oldugunu, hangi faktorlerin goz
ard1 edilecegini ve faktorlerin birbirini nasil etkiledigini belirlemektir. Arastirmada hava kalitesine
yonelik yesil uygulamalar, enerji tasarrufuna yonelik yesil uygulamalar, geri donlisim ve atik
yonetimine yonelik yesil uygulamalar ve su tasarrufuna yonelik yesil uygulamalar degiskenlerinin
otel miigterilerinin  memnuniyeti izerindeki etkisini belirlemek amaciyla Coklu Dogrusal

Regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 8: Arastirmanin Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R> | Standart Hata | Durbin-Watson
0,710 0,504 0,499 0,512 1,667

Tablo 84de, bir regresyon modelinin verilere ne kadar iyi uydugunu belirlemek igin
kullanilabilecek R, R? ayarlanmis R? ve tahminin standart hatasi vardir. R, ¢oklu korelasyon
katsayisidir ve bagimli degiskenin tahmininin kalitesinin bir 6lgiisii olarak diistiniilebilir (miisteri
memnuniyeti). R= 0,710; iyi bir tahmin seviyesini gostermektedir. R?, bagimsiz degiskenler
tarafindan aciklanabilen bagimli degiskendeki varyansin orani olan belirleme katsayisi olarak
adlandirilir. R?= 0,504; bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin degiskenliginin %50,4'inii
acikladigint gostermektedir. Durbin Watson, bir regresyon analizinden kalan kalintidaki
otokorelasyonu saptamak igin kullanilmaktadir. Her zaman 0 ile 4 arasinda bir degere sahiptir. 2,0
degeri; numunede higbir otokorelasyon saptanmadigi anlamina gelmektedir. 0'dan 2'ye kadar olan
deger pozitif otokorelasyonu, 2'den 4'e kadar olan deger ise negatif otokorelasyonu gostermektedir
(Med, 2004: 55). Yani bu modelde Durbin Watson degeri 1,667'ye esittir ve bu da pozitif

otokorelasyon oldugunu gostermektedir.

Tablo 9: Varyans Analizi Sonuclari

Anova
Kareler Toplamu | Serbestlik Derecesi | Kareler Ortalamasi F Sig.
Regresyon 102,722 4 25,681
Artik Deger 101,011 385 0,262 97,881 | 0,000
Toplam 203,733 389
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Tablo 9°da F degeri 97,881 ve Sig= 0,000<0,05 oldugundan regresyon modelinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Standardize Standardize Edilmis Collinearity
Edilmemis Katsayilar Katsayilar . Istatistikleri
Faktorler Kat | g T Sig.
atsayisilar | Standart
®) Hatalar Beta Tolerans| VIF
(Sabit) 0,526 0,185 2847 | 0,005
Hava Kalitesi Yénetimine 0,293 0,050 0,276 5863 | 0,000 | 0580 |1,725
Yonelik Yesil Uygulamalar
Enerji Tasarrufuna Yonelik 0,147 0,047 0,143 3,118 | 0,002 | 0,613 |1,633
Yesil Uygulamalar
Su Tasarrufuna Yonelik Yesil | - 599 0,050 0,369 7596 | 0,000 | 0544 |1,837
Uygulamalar
Geri Doniisiim ve Atik
Yo6netimine Yonelik Yesil 0,079 0,025 0,115 3,106 0,002 0,940 |1,064
Uygulamalar

VIF, coklu regresyonda esdogrusalligi teshis etmek icin birbiriyle yakindan iligkili iki
istatistiktir. VIF, bir ¢oklu regresyon degiskenleri kiimesindeki ¢oklu dogrusallik miktarinin bir
olgtsiidir. VIF yorumu asagidaki gibidir (Debbie vd., 2012: 319-341):

1=VIF = Korelasyon yok.
1<VIF<5= Orta derecede bir korelasyon var.
VIF>5= Yiiksek seviye bir korelasyon var.

Tolerans, VIF'in tersidir. Degeri 0 ila 1 arasindadir ve sifira yakin deger, bir degiskenin diger
bagimsiz degiskenle neredeyse dogrusal bir kombinasyon oldugunu gostermektedir. 0,4'1n

tizerinde olan bir deger kabul edilebilir (Chan, 2004: 60).

Birinci Hipotez Testi:

H,: Hava kalitesi yonetimine yonelik yesil uygulamalarin miisteri memnuniyeti iizerine
anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 10°da hava Kalitesi yonetimine yonelik yesil uygulamalar degiskeninin anlamlilik
seviyesi (Sig.= 0,000) seklinde bulunmustur. Bu deger %5 6nem seviyesinde anlamli oldugu igin
H; kabul edilmistir. Hava kalitesi yonetimi degiskeninin Beta degeri 0,293 ve pozitif ¢ikmustir.
Yani, hava kalitesi yonetimine yonelik yesil uygulamalar miisteri memnuniyetini olumlu yénde

etkilemektedir.

ikinci Hipotez Testi:
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H,: Enerji tasarrufuna yonelik yesil uygulamalarin miisteri memnuniyeti {izerine anlamli bir

etkisi vardir.

Tablo 10’da enerji tasarrufu yonelik yesil uygulamalar degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.=
0,002) seklinde bulunmustur. Bu deger %5 6nem seviyesinde anlamli oldugu i¢in H, kabul
edilmistir. Enerji tasarrufu degiskeninin Beta degeri 0,147 ve pozitif ¢ikmustir. Yani, enerji

tasarrufuna yonelik yesil uygulamalar miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Uciincii Hipotez Testi:

Hs: Su tasarrufuna yonelik yesil uygulamalarin miisteri memnuniyeti {izerine anlamli bir

etkisi vardir.

Tablo 10°da su tasarrufu yonelik yesil uygulamalar degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.=
0,000) seklinde bulunmustur. Bu deger %5 Onem seviyesinde anlamli oldugu i¢in Hs kabul
edilmigtir. Su tasarrufu degiskeninin Beta degeri 0,379 ve pozitif ¢itkmustir. Yani, su tasarrufuna

yonelik yesil uygulamalar miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Dordiincii Hipotez Testi:

Hs: Geri doniisim ve atik yonetimine yonelik yesil uygulamalarin miisteri memnuniyeti

uzerine anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 10’da geri dontisim ve atik yonetimine yonelik yesil uygulamalar degiskeninin
anlamlilik diizeyi (Sig.= 0,002) seklinde bulunmustur. Bu deger %5 6nem seviyesinde anlamli
oldugu i¢in Hy kabul edilmistir. Geri doniisiim ve atik yonetimi degiskeninin Beta degeri 0,079 ve
pozitif ¢ikmigtir. Yani, geri donilisiim ve atik yOnetimine yonelik yesil uygulamalar miisteri

memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiiz diinyas1 6zellikle 1980°li yillar sonrasinda yasanan kiiresellesme hareketleri ve
teknolojik doniisiimlerin etkisi ile 18. Yiizyil sonlarinda tecriibe edilen sanayi devrimi ile baslayan
doniisiim siirecini bambaska bir boyuta tagimis ve neredeyse biitiin isleyis ve akimlar kiiresel bir
boyut kazanmistir. Bu hareketler sonucunda tiiketim ve iiretimde biiyiikk artiglar gozlenmis,
bireylerin ve tiiketicilerin aligkanliklar1 biiylik degisiklige ugramis ve en dnemlisi icerisinde yesil
pazarlamay1 da bulunduran ¢evre ve insan odakli yeni akimlar ortaya c¢ikmistir. Bu akimlar,
yepyeni bir pazar olusturmakta ve odaginda insanin giinliik aligkanlarim1 ve tiiketimlerini

gerceklestirirken ¢evreye verilen zararin en aza indirilmesini amaglamaktadir.

Kiiresellesme sonrasi kitlesel bir sekilde sanayilesen ve dijitallesen diinyada yesil pazarlama
uygulamalar1 zaman igerisinde popiilerligini oldukga arttiran bir uygulama olarak 6ne ¢ikmis ve
genis bir alana yayilarak gerek iiriin gerekse hizmet alaninda tiiketici bazinda bir tercih nedeni
olmus ve pazarda faaliyet alanini genisletmek isteyen {ireticiler veya hizmet saglayanlar pazari

sunduklari tiriin ve hizmetleri yesil pazarlama uygulamalarina uyumlu bir sekilde doniistiirmiistiir.

Bu arastirma cercevesinde ele aliman konaklama sektorii, yesil uygulamalari sunduklart
hizmetler siiresince gevreye verilen zararh etkiyi azaltmistir ve bu sayede cevre hassasiyeti yliksek
olan miisterileri ¢ekmeyi basarmistir. Konaklama sektori, yesil uygulamalar1 isletme maliyetlerini
azaltmak amaciyla benimsemeye baglamistir. Aragtirmanin 6nceki bolimlerinde de belirtildigi
tizere konaklama sektoriiniin ana oyunculari olan oteller, faaliyetleri siiresince kullandiklar: agiri
enerji, su ve malzemelerin asir1 tiiketimi ve yarattiklar1 atiklar dolayisiyla gevresel bir etkiye neden
olmakta ve bu etkiler yesil uygulamalar ile azaltilarak hem bir pazarlama malzemesi olarak
kullanilabilmekte hem de c¢evresel etkiler sinirlandirilabilmektedir. Ayrica, bu uygulamalarin

isletmeler agisindan bir diger etkisi de miisteri memnuniyeti etkeni olmasidir.

Bu arastirmada, yesil pazarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi
arastirilmig ve bu aragtirmanin popiilerligini olduk¢a arttiran bu alanda daha sonra gelecek
arastirma ve arastirmacilar igin yol gosterici bir rehber olmasi amaglanmigtir. Turizm Bakanligi
Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii’niin resmi web sitesinden alinan verilere gore, arastirma
amacini dogrultusunda Trabzon ilinde ¢evreye duyarli oteller kriterini saglayan, diger bir ifade ile
“Yesil Yildiz” sertifikasina sahip olan bir adet otel bulundugu belirlenmis ve bu otelin 390

miisterisine anket uygulanmistir.



Ankete katilan 390 kisinin 206’s1 erkek ve 184’1 ise kadindir. Katilimeilarin ¢ogu 30-39 yas
araligindadir. Yine Katilimcilarim biiyiik ¢ogunlugu iniversite mezunu ve lisansiistii egitim
diizeyine sahiptir. Mesleklere gore ise en yiiksek katilimci sayismin oldugu ii¢ meslek grubu
sirasiyla; isci, serbest meslek ve 6grenci olarak belirlenmistir.

Katilimeilarin yesil uygulamalarinin miisteri memnuniyetine etkisi ile ilgili 36 ifadenin faktor
analizi sonucunda 5 faktor elde edilmistir. Bu faktorlerden birincisi miisteri memnuniyeti, ikincisi
hava kalitesi yonetimine yonelik yesil uygulamalar, igiinciisii enerji tasarrufuna yonelik yesil
uygulamalar, dordiinciisii su tasarrufuna yonelik yesil uygulamalar ve besinci faktorde ise geri

doniisiim ve atik yonetimine yonelik yesil uygulamalardir.

Aragtirmanin birinci hipotezine gore, hava kalitesi yonetimine yonelik yesil uygulamalarinin
miisterilerin memnuniyetleri tizerinde anlaml bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Ciinki, yesil
uygulamalarin odaginda temiz ve saglikli ¢evrenin oldugu diislintildiiglinde hava kalitesi yonetimi
etkili bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Calismadan elde edilen bu sonug, Mensah (2014), Hsieh
(2012), Ali vd.(2008) ve Mallen-Ntiador’in (2017) c¢alismalarinin sonuglariyla benzerlik

gosterilmektedir.

Aragtirmanin ikinci hipotezine gore, enerji tasarrufuna yonelik yesil uygulamalarinin
miisterilerin memnuniyetleri tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Cilinkii iyi
enerjiye sahip otellerin otomatik sensorleri kullanma seklindeki koruma uygulamalari, misafir
odalarinda aydinlatma, klima ve diger ekipmanlar1 kontrol eden anahtar kart sistemleri ve giines
yenilenebilir enerji kaynaklarinin benimsenmesi imajlarini ve miisteri memnuniyetini artirmaktadir.
Calismadan elde edilen bu sonug, literatiir Mensah (2014), Berezan vd. (2013) ve Chikita’nin

(2012) ¢alismalarinin sonuglartyla benzerlik gostermektedir

Aragtirmanin {iglincii hipotezine gore, Su tasarrufuna yonelik yesil uygulamalarin misterilerin
memnuniyetleri izerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Elde dilen bu bulgu gerek
yesil uygulama gerekse konaklama tecriibesi bakimindan ele alinabilmekte ve miisteri
memnuniyetinde onemli faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica bu bulgu konaklama agisindan su
tasarrufunun 6nemini ortaya koymustur. Su tasarrufu, konaklama tecriibesi ve miisteri memnuniyeti
acisindan hem otel iginde hem de otel ¢evresinde biiylik bir 6neme sahiptir. Calismadan elde edilen
bu sonug, Chikita (2012), Mensah (2014) ve Prudent ve Raymand’in (2013) arastirmalarinin
sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Bu sonucun aksine Mallen-Nador’un (2017) ¢alismasi su

tasarrufunun miigteri memnuniyeti izerinde olumlu bir etkisi olmadigim gostermektedir.
Arastirmanin dordiincii hipotezine gore ise, geri doniisiim ve atik yonetimine yonelik yesil
uygulamalarin misterilerin memnuniyetleri iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Geri doniigiim ve atik yonetiminin ¢evre koruma uygulamalarinda ¢ok énemli oldugu ve miisteri
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memnuniyetini belirledigi belirtilmektedir. Oteller, sampuan ve diger kisisel temizlik iriinlerini
doldurulabilir veya yeniden kullanilabilir sabit kaplarda sunarak, yiyecek ve igecek servis
gereglerinde geri donistiirilebilir malzemeler kullanilarak veya artan yiyecekleri hayvan
barnaklarina gonderilerek misafirlerinin memnuniyet diizeylerini artirabilirler. Caligmadan elde
edilen bu sonu¢ Manokta ve Jauhari (2007), Rodinot ve Giannelloni (2010), Mensah (2014),
Molina-Azorin vd. (2009) ve Ham ve Choi’nin (2012) ¢alismalarinin sonuglariyla da benzerlik

gostermektedir.

Bu aragtirmada yesil uygulamalarin (hava kalitesi yonetimi, enerji tasarrufu, su tasarrufu ve
geri donlisgimii ve atik yOnetimi) miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigi ve otellerin yesil
uygulamalarin1 kullandiklarinda belirli siirdiiriilebilir kalkinma hedefine ulasilmasina yardimci

olmaktadir.

Gelecekteki ¢aligmalarda, Tirkiye’nin farkli sehirlerinde veya bdlgelerinde Yesil Yildiz
sertifakasina sahip otellerin miisterileri dahil edilerek benzer bir calisma yapilabilir. Yesil
pazarlama uygulamalarinin misteri sadakati, hizmet kalitesi ve artan is performansi {izerindeki
etkileri arastirilabilir. Bankacilik, kozmetik, telekomiinikasyon, yiyecek-icecek veya tarim
sektoriindeki yesil pazarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkileri ele
almabilir. Ayrica, bu arastirmanin modeline organik yiyecek ve igecek kullanimu, giiriiltii kirliligi
yonetimi, yesil insaat, yesil lokasyon degiskenler ilave edilerek, bu degiskenlerin miisteri

memnuniyetini nasil etkileyecegi incelenebilir.
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Ek: Anket Formu

Sayin Katilimct,

Bu anket, yesil pazarlamamn uygulamalarimin miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi amaciyla
yvapilmaktadwr. Sorulara vereceginiz cevaplar Yiiksek Lisans Tez ¢alismasina veri olusturmak
amaciyla kullanilacak olup, bu verilerin gecerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin gercekgi
olmasiyla miimkiin olabilecektir. Calismaya gosterdiginiz ilgiden ve katiliminizdan dolay tesekkiir
ederim.

Roda Bilal ISMAEL

1. Cinsiyetiniz:
() Kadin () Erkek
2. Medeni Durumunuz:

() Evli () Bekar

3. Yasmz:

() 18-29 () 30-39 () 40-49 () 50-59 () 60 yas ve tizeri

4. Egitim Diizeyiniz: (En Son Alinan Derece)

() lIkdgretim () Ortadgretim () Universite () Lisansiistii () Doktora

5. Mesleginiz:

() Ogretim Uyesi () Serbest Meslek () Memur () Ev Hanimu () Isci

() Ogrenci () Emekli () Esnaf () Ogretmen () Cift¢i () Miihendis
() Doktor () Avukat () Mimar () Calismiyorum
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Yesil Pazarlama Uygulamalan ile Asagidaki ifadelerden Size En Uygun Olan Segenege (X)

Isareti Koyunuz. Hicbir Soruyu Bos Birakmayiniz.

Kesinlikle Kailliyorum o E| E| E 5 o E

Katiliyorum i~ £ E S| 8|X3

= o <4 17} =

Kararsizim Szl 5|E|l<E
v = — [%2}

Katilmiyorum VGG 5|2 V=

Kesinlikle Katilmiyorum M| M| M ;Q é
5 413 |2 1

6. Bu otelde, misafirlere organik yemekler sunulmaktadir.

7. Bu otelde, misafirlere dogal icecekler ikram edilmektedir.

8. Bu otelde, saglikli menii alternatifleri vardir.

9. Bu otelde, yesil pisirme yontemleri kullanilmaktadir.

10. Bu otelde, gida atiklar1 kompostlanmaktadir.

11. Bu otelin koridorlarinda ve yangin merdivenlerinde elektrikler sensorliidiir.
12. Bu otelin misafir odalarinda aydinlatma, klima ve diger ekipmanlar1 kontrol
eden anahtar kart sistemleri kullanilmaktadir.

13. Bu otelde, misafirleri ¢evre dostu uygulamalar hakkinda bilgilendiren
tanitim kartlar1 kullanilmaktadir.

14. Bu otelde, giines kontrol sistemleri kullanilmaktadir.

15. Bu otelde, enerji tasarruflu ampuller kullanilmaktadir.

16. Bu otelin, pencerelerinde 1s1 yalitim1 vardir.

17. Bu otelde, bahce sulamasinda atik su aritma sistemleri kullanilmaktadir.

18. Bu otelin tuvalet ve banyolarinda su tasarruflu armatorler kullanilmaktadir.
19. Bu otelde, su tasarrufu saglayan bulagik ve camasir makineleri
kullanilmaktadir.

20. Bu otelde, uzun siire kalan misafirlerimiz i¢in her giin alternatif carsaf
degisimi vardir.

21. Bu otelde misafirlere, otelde kaldiklari siire boyunca su tiiketimini
minimize etmeye yonelik otel tarafindan bir not gonderilir.

22. Bu otelde, sigara igilen ve i¢ilmeyen alanlar birbirinden ayrilmstir.

23. Bu otelde, iyi bir havalandirma sistemi vardir.

24. Bu otelde, kaliteli havalandirma filtrelemeleri kullanilmaktadir.

25. Bu otelde, havalandirma sistemlerinin bakimi diizenli olarak yapilmaktadir.

26. Bu otel, hog bir atmosfere sahiptir.

27. Bu otelde, misafir odalar1 ve lobide geri doniisimlii ¢6p kutulari
bulundurulmaktadir.

28. Bu otelde, sampuan ve diger kisisel temizlik {irinleri doldurulabilir ve
yeniden kullanilabilir sabit kaplarda sunulmaktadir.

29. Bu otelde, yiyecek ve icecek servis gereglerinde geri doniistiiriilebilir
malzemeler kullanilmaktadir.

30. Bu otelin misafir banyolarinda ayr1 ayrt paketlenmis sabunlar
bulundurulmaktadir.

31. Bu otelde, artan yiyecekler hayvan barinaklarina gonderilmektedir.

32. Bu otelde, giiriiltii seviyesi kabul edilebilir 6l¢tidedir.

33. Bu otelde, giiriiltii seviyelerini kontrol eden talimatlar (yiiksek sesle
konusmamak, odalarda ve koridorlarda yiiksek sesle miizik ¢almamak vb.)
bulunmaktadir.

34. Bu otelde, ses yalitimi vardir.

35. Bu otel, giiriiltiiden arindirilmis bir konuma sahiptir.

36. Bu otelde, dinlenme ve eglence mekanlar1 birbirinden ayrilmustir.

37. Bu otelin sundugu hizmetten memnum kaldim.

38. Bu oteli tercih ettigim icin memnunum.

39. Bu otele ilerde tekrar gelmek isterim.w3de

40. Bu otelin sundugu hizmetler beklentilerimi karsilamaktadir.

41. Bu oteli yakin ¢evreme dneririm.
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