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YESIL PAZARLAMA STRATEJILERININ REKABET AVANTAJINA
ETKISININ INCELENMESi: MUGLA ILINDE YER ALAN4 ve 5
YILDIZLIOTEL ISLETMELERINE YONELIK BIR ARASTIRMA!

THE INFLUENCE OF THE GREEN MARKETING STRATEGIES ON THE
COMPETITIVE ADVANTAGES: AN APPLICATION ON 4-5STARHOTELSIN
MUGLA

Rusen AKDEMIR? - Onur AKBULUT?3

Oz

Yesil pazarlama kavrami dogasi itibariyle tiiketiciler ve isletmeler agisindan biiylik 6nem arz etmek tedir.
Arastirmanin amaci yesil pazarlama stratejilerinin igletmelere rekabet avantaji saglayip saglamadigini
Olgebilmektir. Mugla ilinde yer alan 4 ve 5 yildizh otel isletmeleri arastirmanin 6reklemini olusturmaktadir. Bu
ilde yer alan toplam 163 adet 4 ve 5 yildizh otel isletmesine ulasiimis 69 tane otel isletmesinin st diizey
yoneticisinin goriisii alinarak arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma siiresince katilimer otel yoneticilerinin
verdigi bilgiler dogrultusunda elde edilen veriler kullanilarak yesil pazarlama stratejileri ile rekabet avantaji
iliskisini belirlemek amaciyla korelasyon analizine ve yesil pazarlama stratejilerinin rekabet avantajma etkisinin

belirlenmesi amaciyla da regresyon analizine bagvurulmustur. Elde edilen verilerle yapilan analizler sonucunda
yesil pazarlama stratejilerinin rekabet avantajina etkisi oldugu gdzlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Rekabet Avantaji, Strateji

Abstract

The concept of green marketing has great importance in terms of consumers and companies. The main purpose
of the study is to determine whether green marketing strategies provide competitive advantage to companies.
Therefore, 4 and 5 starhotels in Mugla were selected as the sample of theresearch. There are a totalof 163 4 and
5 star hotels in this region. 69 hotels of them have been reached. By using the data of this study, correlation
analyze was made to determine the relationship between the green marketing strategies and competitive
advantages. At the same time, regression analyze wasmade to determine of the influence of the green marketing
strategies to competitive advantages. According to the results, it is observed that the green marketing strategies
have an effect on the competitive advantage.
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GIRIS

Bir isletme fonksiyonu olarak pazarlama ¢ok eski zamanlardan beri ticaret hayatinda
onem derecesi yiiksek bir yere sahiptir. Kotler ve Armstrong'a gore (1991) pazarlama
hayatimizin her aninda ve her alaninda bulunmaktadir. Diziler, filmler, reklamlar, akill
telefon uygulamalari, sosyal medya hesaplari, e-postalar buna giizel birer 6rnektirler. Sanayi
ve teknolojinin gelismesi ile birlikte kiiresellesen diinyada iletigsim, ulasim ve benzeri unsurlar
kolaylagmis, isletmeler sadece kendi bulunduklart boélgelerde degil diinyanin bagka
bolgelerindeki pazarlarda da faaliyet gdstermeye baslamis ve gittikleri bolgelerdeki isletmeler
ya da kendi bolgelerinde faaliyet gosteren igletmeler ile de rekabet etmeye baslamislardir.
Bilgi cagmm yasandig1 ve rakiplerin sayisinin bu kadar ¢ok oldugu diinyamizda ekonomik
anlamda rakiplerine gore Onde olmak isteyen isletmelerin faaliyetlerini planlarken ve
stirdiiriitken birtakim stratejiler gelistirmesi ve faaliyetlerine bu dogrultuda devam etmesi
isletmeler i¢cin unutulmamasi gereken bir gercektir.

Isletmeler agisindan diisiiniildiigiinde pazarlama olaymin en dnemli unsuru tiiketicidir
(Lancaster ve Reynolds, 2002: 1). Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda benzer
ozelliklere sahip olan birgok iirlin ve hizmet arasindan birini tercih etmesinde birgok faktor
etkili olabilir. Bu faktorlerden bazilar; sirketlerin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin ne
oldugunu kavrayabilmek, tiiketicilere sunmus oldugu {iriin ve hizmetlerde kendi farklarini
ortaya koyabilmek adma birtakim stratejiler gelistirebilmek olarak degerlendirilebilir
(Bennett, 2010: 2).

Kiiresellesen diinyamizda dogal kaynaklarin bilingsiz tiikketimi hem isletmelerin hem
de tiiketicilerin gelecegini tehdit etmektedir. Cevresel kaynaklarin bilingsiz bir sekilde tahrip
edilip yok edilmesinin Oniine gegilebilmesi i¢in hem tiiketicilere hem de isletmelere biiyiik
gorevler diismektedir. Cevresel kaynaklar bilingli bir sekilde tiiketilmesi ancak tiiketiciler,
isletmeler ve diinyadaki biitiin devletler isbirligi icinde ¢alisabilmesi ile daha miimkiin bir
hale gelebilir. Ancak elbirligi ile bu sorun halledilebilir bir hale getirilebilir. Isletmeler hem
bu kaynaklarm siirdiiriilebilirligini saglamak hem de rakiplerine gore rekabet avantaji elde
etmek i¢in bazi gevreci uygulamalan isletme faaliyetlerine dahil ederler. Polonsky (1995);
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini siirdiiriirken tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi goz
onlinde bulundururken cevresel faktorleri géz oniinde bulundurmalarinin kendilerine pozitif
yonlii katki saglayacagini belirtmistir.

Tiiketicilerin de ¢evresel bilince sahip isletmeleri tercih etmesinin bu isletmelere
rakiplerine gore rekabet avantaji saglayabilecegi de goz Oniinde bulundurulmasi gereken
onemli bir konudur. Tiiketicilerin ¢evresel anlamda beklentileri devletin isletmeler acisindan
bazi yaptirimlar getirmesine sebep olmustur ve isletmeleri pazarlama faaliyetlerinin her
aninda ¢evreye duyarl bir sekilde iiretim yapmaya tesvik etmistir (Ay ve Ecevit, 2005: 239).

Yesil pazarlama kavrami hizmet agirlikli bir yapiya sahip olan ve ana unsurlarindan
biri ¢evre olan turizm sektdrii i¢in Onemli bir kavramdir. Yesil pazarlama faaliyetlerinin
isletmelere getirecegi ekonomik faydalarinin yani sira dogal kaynaklarin bilingli tiiketilmesi
yoniindeki planli davranislarla da topluma pozitif etkide bulunabilecek etkisinin var
oldugundan sz etmek miimkiindiir. Otel isletmeleri iizerine yapilan ve yesil pazarlama
stratejilerinin rekabet avantajma etkisinin belirlenmeye calisildigi bu ¢alismada hem bilimsel
anlamda literatiire hem de otel isletmelerinin faaliyetlerine katki saglayabilecegi
diisiiniilmektedir.
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LITERATUR

Diinyadaki niifus artisinin hiz kazanmasmim bir sonucu olarak dogada bulunan
kaynaklarm hizli ve bilingsiz bir sekilde tiiketilmesi, tahrip edilmesi, bu kaynaklarin dogada
yok olmasi, kiiresel 1stnma ve ozon tabakasinin delinmesi gibi yeni birtakim problemlerin
ortaya cikmasma sebep olmaktadir. Sanayilesme kaynakli bu problemin ¢oziimiine yonelik
yapilan ¢aligmalarin sonucunda gelinen noktada siirdiiriilebilirligi saglamak vardir (Abubakar,
2014). McMichael'e (2003) gore insanligin gelecegi i¢in c¢evresel ve sosyal sartlarin
iyilestirilmesine dikkat edilmeli ve insanlarin saghg, giivenligi ve refah1 saglanmalidir. Ister
az ister ¢ok olsun, dogada bulunan kaynaklarm yonetimi ve gelecege aktarmmi konusuna 6zen
gosterilmelidir. Bu kaynaklarin gelecek nesillere aktarimi konusunda tiiketicilerin  ve
isletmelerin ¢evresel bilince sahip bir sekilde hareket etmeleri gergegi yadsmamaz bir
gergektir.

Yesil pazarlama yerine bazen bilim adamlari tarafindan ekolojik pazarlama, organik
pazarlama, ¢evre dostu pazarlama, ¢evresel pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama veya sorumlu
pazarlama gibi farkli adlandirmalar yapildigini gérmek miimkiindiir. Her ne kadar farkli ifade
edilse de esasen biitiin bunlarn aktardigi mesaj, isletmelerin yiiriitmekte oldugu pazarlama
faaliyetlerinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 karsilanirken c¢evresel anlamda dogacak kot
sonuglart géz 6niinde bulundurma ve bu dogrultuda zarar en aza indirecek seviyede veya yok
edecek seviyede davranmalan gerektigidir (Mydock, 2004).

Polonsky (1995) yesil pazarlamayi; tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilamak
maksadiyla iireticiler tarafindan dogal cevreye en az zarar verecek sekilde olusturulmus
faaliyetler biitiinii seklinde agiklamustir. Mydock (2004) ise yesil pazarlamayi; isletmelerin
yiirlitmekte oldugu pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 karsilanirken
cevresel anlamda dogacak kotii sonuglart g6z oniinde bulundurma ve bu dogrultuda zarart en
aza indirecek seviyede veya yok edecek seviyede davranmalari gerektigidir seklinde
aciklamistir. Crane (2000) yine yesil pazarlamay1; ¢evresel boyutlarin isletmelerin pazarlama
stireclerine dahil edilerek bu faaliyetlerin stirdiiriilmesi seklinde aciklamistir. Yesil pazarlama
olaymdaki asil onemli nokta; iiretim, tiiketim veya tiikketim sonrasindaki asamalarda iiriiniin

gevreye verecegi zarari en aza indirgemeyi amaglamaktir (Ottman, Stafford ve Hartman,
2006).

Yesil pazarlama faaliyetlerinin ¢evresel duyarliligi barindirmasi, ¢evre ile i¢ ige olan
turizm igin yesil pazarlamanmn Onemli bir kavram oldugunu gosterir. Yani turizm
faaliyetlerinin devamu igin ¢evresel anlamda duyarli davranmak gerekir. Bu nedenle, turizm
sektoriinde yiriitiilen faaliyetlerin devamuini  saglayabilmek i¢in, yani faaliyetleri
stirdiiriilebilir kilabilmek igin sektdrde faaliyet gosteren isletmelerin de ¢evresel duyarlihiga
sahip olmasi gerekmektedir (Atay ve Dilek, 2013). Turizm sektoriiniin dogas1 geregi hizmet
agihkli  oldugu  sOylenebilir.  Pazarlama  karmasi  turizm  sektori  agisindan
degerlendirildiginde; literatiirde daha genis kapsamda agiklandig1 gézlemlenmektedir. Hizmet
pazarlamasinda iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya ek olarak insan, atmosfer ve siireg
elemanlar1 da bulunmaktadir (Karagdz ve Ozel, 2013: 7). Siirdiiriilebilirlik turizm agisindan
degerlendirildigi zaman; ekolojik olarak devamliligin saglanabilmesi, ekonomik anlamda
uygulanabilmesinin miimkiin olmasi, etik ve sosyal anlamda esitligin saglanabilmesi i¢in
turizm aktivitelerinin ¢evresel, toplumsal ve ekonomik olarak daha az etkilenmesini
saglayabilmek olarak aciklanabilir (Pan, Gao, Kim, Shah, Pei ve Chiang, 2018).

Turizmin yakin zamanda hizhi gelisiminden 6tiirii dogal ¢evreye zarar verme orani
yiiksektir. Turistlerin giinden giine bilinglenmesi ile birlikte beklentilerinin de st seviyeye
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cikmasi, bu beklentilerin karsilanabilmesi anlaminda pazarlama faaliyetlerinin daha da
cevreci olmasint gerektirmektedir. Ciinkii beklentilerin karsilanmasi kaliteli siirdiiriilebilirlik
ile miimkiin olabilecektir (Seyhan ve Yilmaz, 2010). Yapilan bazi arastirmalar cevresel
duyarhiliga sahip bir sekilde ilerletilen turizm faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligin de Otesinde
hem bolgenin hem toplumun hem de iilkenin gelisimine katki sagladigmi sdylemektedir
(Jamrozy, 2007).

Yesil pazarlama ile turizm arasindaki iligki kisaca su sekilde aciklanabilir; turizm
faaliyetleri i¢in ¢evre ana unsur oldugundan cevresel duyarlilia sahip olmayan isletmelerin
yapacaklar1 faaliyetler insana ve dogaya zarar verebilecek ve gelecek nesiller agisindan
olumsuz sonuglar dogurabilecektir. Bu sebeple isletmeler faaliyetlerini siirdiiriirken ancak
cevresel duyarliliga sahip bir sekilde hareket edebilirlerse siirdiiriilebilirlik saglanabilir. Bu
sayede isletmeler ancak tiiketicilere kaliteli bir {irlin hizmet sunumu yapabilir. Bolge
acisindan disilintildiigiinde ekonomik kalkinma anlaminda da adim atilmis olur ve ayrica
toplumun yasam kalitesi de yiikselebilir (Lim ve McAleer, 2005).

Yesil pazarlama konusu literatiirde yakin zamanda yer etmeye baslamis bir konudur ve
bu alanda diger konulara nazaran az sayida ¢alisma mevcuttur. Strateji nedir sorusuna cevap
olarak genel anlamda tek bir tanim seklinde ulasmak zordur. Bu kavram igin tek bir
tanimlama yapmaya c¢alismak, bu kavramin ¢ok yonlii olusunun gbz ardi edilmesi seklinde
yorumlanabilir (Volberda ve Elfring, 2001). Stratejinin tanimi farkl yazarlar ve yoneticilere
gore degisiklik gostermektedir. Bazilar1 isletmenin hedeflerini, politikalarini, bazilar
isletmenin diger isletmelerden ayrilan yonlerini strateji olarak ifade eder. Strateji igletmelerin
yapacaklar1 plan, taktik, model, konum ve bakis acis1 gibi unsurlarin belirlenmesi ve daha
sonra da bunlarin arasindaki iliskinin belirlenmesi seklinde aciklanabilir (Mintzberg ve
Quinn, 1991). Strateji kavrammin birgok agidan ele alinmasi gerektigi diisiiniildiigiinde; yani
her bir birim acgisndan degerlendirilirken  bunlarin  genelinin  de  diisiiniiliip
biitiinlestirilmesinin saglanmasi gerektiginden, bu kavram tanimlanmanin da 6tesinde bir hal
alir (Meyer ve Wit, 1994). Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek icin kisa ve uzun vadede
belirlemis olduklar hedeflerine ulagsmahdirlar. Bu sebeple hedefe ulasirken bir yol haritasi

belirlenmeli, stirdiiriilecek faaliyetler agisimdan bir diizenleme yapilmalidir. Yani bir strateji
belirlenmelidir (Giiglii, 2003).

Isletmelerin basarismin veya basarisizhigmin altinda yatan sebep rekabettir. Rekabetin
yogun oldugu yani ayn1 ya da benzer faaliyetler siirdiiren ve ayni tiiketiciye hitap eden birgok
isletmenin var oldugu pazarlarda isletmelerin yiiriittiikleri faaliyetlerin basarili bir sekilde
devam etmesinin altinda ise rekabet avantaji yatar. Bu avantaji saglayan sey; iyi bir stratejinin
belirlenmis olmasidir. Glinlimiizde rekabet avantajinin 6nemi isletmelerin ayakta kalabilmesi
ve uzun siire faaliyetlerine devam edebilmesi agisindan giin gectikge artis gostermektedir
(Porter, 1985).

Yapilan caligmalar genelde fiiretim igletmeleri iizerine yapilmistir. Hizmet sektori
tizerine yapilan ve yesil pazarlama stratejilerinin rekabet avantajina etkisinin arastirildigi bu
caligmanin  hem igletmelerin faaliyetlerine hem de literatiire katki saglayabilecegi
diisiiniilmektedir. Isletmelerin faaliyetlerini gevresel bilince sahip bir sekilde yiiriitmeleri
isletmelerin performanslarini olumlu yonde etkileyebilir (Hasan ve Ali, 2015; Murin,
Markova, Zeleny ve Jadudova, 2015). Suki, Suki ve Azman (2015) yaptiklart ¢alismada
isletmelerin  yapmus olduklar1 uygulamalart tiiketicilere reklam ve benzeri yollarla
aktarmalarinin isletmelerin satig gelirlerini artirdigini belirtmislerdir. Mesela; yesil tiiketiciler
tarafindan tercih edilmeleri ayni pazara hitap eden isletmeler arasinda rekabet avantaji
saglayabilir veya baz1 maliyet avantajlart saglamalar1 miimkiin olabilir veya yesil pazarlama
isletmeler i¢in siirdiiriilebilir kar anlamina gelebilir (Shinde ve Aswale, 2004).
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Cevresel duyarliliga sahip isletmelerin yesil olarak adlandirilmasi ayni sekilde
cevresel bilince sahip olan tiiketicilerin “yesil tiiketici” olarak adlandirilmasi sonucunu
dogurmustur. Yesil tiiketici dogadaki kaynaklarm yetersizligini géz oniinde bulundurarak
satin alma ve tiikketim eylemlerini gerceklestirirken isletmelerden daha c¢ok c¢evresel bilince
sahip olanlarni tercih eden tiiketiciler olarak agiklanabilir (Zinkhan ve Carlson, 1995).

Yesil pazarlama faaliyetlerinin rekabet avantaji iizerinde etkisinin oldugunu gdsteren
caligmalar literatiirde mevcuttur. Yunanistan'da faaliyet gosteren otel isletmeleri {izerine
yapilan calisma da yesil pazarlama stratejilerinin ozellikle de yiliksek rekabet ortaminda
faaliyet gosteren otel isletmeleri i¢in rekabet avantaji saglayabilecegi sonucuna ulasilmistir
(Leonidou, Leonidou, Fotiadis ve Zeriti, 2013). Baska bir calismada, yogun rekabet
ortammda basarili olmak isteyen isletmelerin stratejilerini gelistirirken bu siirece cevresel
duyarlihigi da dahil etmelerinin gerekliligini vurgulamiglardir (Kumar, Rahman, Kazmi ve
Goyal, 2012). Bir diger ¢alismada yesil pazarlama faaliyetlerinin uzun vadede isletmenin
karlihgmi artirdig1r sonucuna ulasiimustir (McDaniel ve Rylander, 1993). Toyota tizerine
yapilan bir arastirmada; isletmelerin faaliyetlerini ¢evresel bilince sahip bir sekilde
strdiirmelerinin  kendilerine diisiik maliyet, {retim siireci iyilestirme, kurum imajmi
yiikseltme gibi bazi avantajlar getirebilecegi belirtilmistir (Simao ve Lizboa, 2017). Otel
isletmeleri lizerine yapilan bir diger ¢alismada ¢evresel sertifikalara sahip olmanin isletmelere
devlet tesviki sayesinde vergi indirimi ve benzeri maliyet avantajlari saglayabilecegi
belirtilmistir (Chan ve Wong, 2006). Slovakya'da faaliyet gosteren kiiciik, orta ve biiyiik
Olgekli isletmeler {iizerine yapilan c¢alismada isletmelerin is siireclerine yesil pazarlama
faaliyetlerinin dahil edilmesinin kendilerine rakiplerine karsi rekabet avantaji saglayacagi
belirtilmistir (Nadanyiova, Kicova, ve Rypakova, 2015).

Genel anlamda degerlendirildi zaman hem iiretim hem de hizmet isletmelerinin
faaliyetlerine devam ederken ¢evre bilincine sahip bir sekilde hareket etmeleri ve pazarlama
stratejilerini bu dogrultuda belirlemeleri ¢esitli acilardan kendilerine yarar saglayarak
isletmeleri rakipleri karsisinda avantajli konuma getirebilir.

YONTEM

Yesil pazarlama stratejilerinin rekabet avantajma etkisinin incelendigi bu aragtirmada
veri elde edebilmek igin anket teknigi kullanilmustir. Kullanilan 6lgekler Leonidou ve
digerlerinin (2013) yapmus oldugu ¢alismadan almmustir. Veriler SPSS programu ile analiz
edilmistir. Arastirmanin evrenini, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Yatiim ve Isletmeler Genel
Midiirligi'ne kayith, Mugla ilinde faaliyet gosteren turizm isletmesi belgeli tesisler
olusturmaktadir. Gegerlilik ve giivenilirlik degerleri yontem kisminda tablo 1'de
gosterilmistir. Bakanlik resmi sitesinde yer alan “Turizm Isletme Belgeli Tesisler” listesine
gore Mugla ilinde faaliyet gosteren ve ¢alismanin evrenini ifade eden toplam 404 konaklama
isletmesi bulunmaktadir. Bu konaklama isletmelerinden 91'i 4 yildizhi ve 74'i 5 yildizl
toplamda 165'i 4 ve 5 yildizli otel igletmesinden olusmaktadir.

Orneklem olarak 4 ve 5 yildizh otel isletmelerinin segilmesinin nedeni; Mugla ilinde
“Cevreye Duyarli Konaklama Tesisi (Yesil Yildiz) Belgesi’'ne” sahip olan toplamda 37 otel
isletmesinden 30 isletmenin 4 ve 5 yildizli otel isletmesinden olusmasidir. Bu bolgedeki otel
isletmeleri genel olarak yaz sezonunda faaliyet gosterdiklerinden, anket uygulamasi i¢in yaz
sezonu tercih edilmistir. Her otel isletmesinin yesil pazarlama konusuna hakim, ilgili
departman yoneticisine telefon ve e-posta ile ulasilmaya calisilmig, arastirma hakkinda detayl
bilgi verilmis ve her otel i¢in bir adet anket; yiizyiize, telefonda veya online olarak
uygulanmstir. Biitliin 6rnekleme ulasilmig fakat ulasilan otel isletmelerinin hepsi anket
uygulamasina katilim saglamamustir. Toplamda 73 anket uygulamig, bunlardan 69 adedi
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caligmada kullanilmigtir. Ulagilan otel isletmelerine gore anket uygulamasma %44 oraninda
geri doniis yapilmustir.

Arastirma  siiresince elde edilen verileri kullanarak katilmcilarm demografik
Ozelliklerinin yorumlama asamasinda frekans, yiizde analizlerinden faydalanilmugtir.

Katihmcilarm verdigi bilgiler dogrultusunda yesil pazarlama stratejileri ile rekabet
avantaji arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla korelasyon analizine
ve yesil pazarlama stratejilerinin rekabet avantajmma etkisinin bulunup bulunmadiginin
belirlenmesi amaciyla daregresyon analizine basvurulmustur.

Asagida, aragtirmanin modelinin gosterildigi sekilde yesil pazarlama stratejilerinin her
bir alt boyutunun ayr1 ayn rekabet avantajma etkisinin oldugunu gosterilmistir.

| oo

|

O I —
-

——

| o

||

Kaynak: (Leonidou, Leonidou, Fotiadis ve Zeriti, 2013)
Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmada ortaya koyulan hipotezler asagidaki gibidir.

H1: Yesil pazarlama stratejilerinin alt boyutlarindan olan iiriin boyutu rekabet
avantaji lizerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkiye sahiptir.

H2: Yesil pazarlama stratejilerinin alt boyutlarindan olan fiyat boyutu rekabet
avantaji lizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkiye sahiptir.
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H3: Yesil pazarlama stratejilerinin alt boyutlarindan olan dagitim boyutu rekabet

avantaj1 lizerinde pozitif yonde ve anlamh bir etkiye sahiptir.

H4: Yesil pazarlama stratejilerinin alt boyutlarindan olan tutundurma boyutu rekabet

avantaji lizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkiye sahiptir.

HS: Yesil pazarlama stratejilerinin alt boyutlarindan olan insan boyutu rekabet

avantaj1 iizerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkiye sahiptir.

H6: Yesil pazarlama stratejilerinin alt boyutlarindan olan atmosfer boyutu rekabet

avantaj1 lizerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkiye sahiptir.

H7: Yesil pazarlama stratejilerinin alt boyutlarindan olan siire¢ boyutu rekabet

avantaji lizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkiye sahiptir.

BULGULAR ve TARTISMA

Arastirmada kullanilmis olan Olgeklerin yapilan giivenilirlik analizleri asagidaki

gibidir;

Tablo 1: Yesil Pazarlama Stratejileri Olcegi Boyutlar1 ve Rekabet Avantaji Giivenilirlik

Degerleri Tablosu

Giivenilirlik istatistikleri

Olgekler Cronbach's Alpha Maddessayisi
Yesil Pazarlama Stratejileri Olgegi Uriin Boyutu 80 4
Yesil Pazarlama Stratejileri Olgegi Fiyat Boyutu 84 4
Yesil Pazarlama Stratejileri Olgegi Dagitim Boyutu 78 4
Yesil Pazarlama Stratejileri Olgegi Tutundurma Boyutu .88 4
Yesil Pazarlama Stratejileri Olgegi Insan Boyutu 75 4
Yesil Pazarlama Stratejileri Olgegi Atmosfer Boyutu 78 3
Yesil Pazarlama Stratejileri Olgegi Siirec Boyutu 71 3
Rekabet Avantaji ,85 6

Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda kullanilan anket calismalarindaki olgeklerde
bulunan sorularn kendi iginde tutarli olup olmadigmi belirlemek amaciyla giivenilirlik
analizleri yapilir. Olgek ile ilgili i¢ tutarhlik giivenilirlii gdsteren degerin yani Cronbach alfa
degerinin 0.70 olmasi gerekmektedir (Giirbliz ve Sahin, 2016). Yesil pazarlama stratejisi
Olgeginin biitliin alt boyutlarmm ve rekabet avantaji dlgeginin Cronbach alfa degerlerinin
0.70'in tizerinde oldugu yapilan analiz sonucunda tespit edilmis olup bu boyutlarin her birinin

ve rekabet avantaji 6lgeginin giivenilir olduklar varsayilabilir.
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Tablo 2: Yesil Pazarlama Stratejileri ve Rekabet Avantaji iliskisini Gosteren
Korelasyon Analizi Tablosu

[38}
— - I >
8. X 3 = > > Eal B > c > a2 X g >
i~ v > t» O - o L o < O S o S o £ 0o
3 xr = < o < AL | 52 < | <=
|_
E = | Pearson Korelasyon 1
< =
< = =
x 3 Anlamlilik (2 yonlii)
o B Pearson Korelasyon | ,413™" 1
8 >
% 2 | Anlamhlik 2 yénli)| 000
S Pearson Korelasyon | ,302" | 592*" 1
55
..a > . .
2 9 Anlamhlik (2 yonli) [ ,012 ,000
= 2 Pearson Korelasyon | ,224 | ,661* | ,508™ 1
>
'E § Anlamhlik (2 yonli) | ,064 ,000 ,000
£ s Pearson Korelasyon | ,418™ | ,634™ | ,690™ | ,465™ 1
2 S
’é%" 2 | Anlamnnk 2 yonli)| ,000 | 000 | 000 | 000
L 2 Pearson Korelasyon | ,342™ | 558 | ,560™ | 508™" | ;777" 1
33
s 38
E g Anlamhlik (2 yonli) [ ,004 ,000 ,000 ,000 ,000
- = | Pearson Korelasyon | ,302* | 679" | 629" | ,491™ | 778" | ,719™ 1
< >
"= § Anlamhlik (2 yonli) | ,012 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
S s Pearson Korelasyon | ,253" | ,439* | ,352™ | ,239" | ,446™ | 312" | 302" 1
25
>
§ S [Anlamlilik 2 yonli)| ,036 | 000 | 003 | 048 | 000 | 000 [ 012

** Korelasyon 0.01 diizeyinde (2-yonlii) anlamhdir.

*. Korelasyon 0.05 diizeyinde (2- yonlii) anlamhdair.

istatistiksel olarak anlamlilik tespit edilememistir.

Calismadan elde edinilen verilerle gerceklestirilen ve yukarida tablo 2'de gosterilen
korelasyon analizi sonucunda; yesil pazarlama stratejisi siireg, lirlin ve dagitim boyutlart
algilamalarn ile rekabet avantaji algisi arasinda orta diizeyde pozitif yonlii, istatistiksel olarak
anlamli ve atmosfer, insan ve tutundurma boyutlar algilamalari ile rekabet avantaji algisi
arasinda diisiik diizeyde pozitif yonlii, istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Yesil pazarlama stratejisi fiyat boyutu algisi ile rekabet avantaji arasinda herhangi bir
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Tablo 3: Yesil Pazarlama Stratejileri Algisinin Rekabet Avantaji Uzerindeki Etkisi
Gosteren Regresyon Analizi Degerleri Tablosu

Model 6zeti ANOVA?
Regres_yc_)n o Tahmini
fg‘;ﬂ; Model | R | Rkare | Pl R | srandart F Anlamlilik
Hata
Uriin Boyutu 1 ,3028 ,091 ,078 ,52198 6,717 ,012b
Dagitim Boyutu 1 4182 175 ,163 49730 14,217 ,000°
Tutundurma 1 3428 | 117 104 51444 8,895 0040
Boyutu
Insan Boyutu 1 ,3028 ,091 ,078 ,52194 6,729 0120
Aé?;j{jr 1| 2532 | 064 050 52973 4,575 036°
Siire¢ Boyutu 1 4132 ,170 ,158 ,49869 13,765 ,000°
A. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Yesil Pazarlama Stratejileri Uriin Boyutu
B. Bagimh Degisken: Rekabet Avantaji

Yesil pazarlama stratejileri iiriin boyutu algisinin rekabet avantaji algisi iizerinde
meydana getirdigi etkinin diizeyini tespit edebilmek amaciyla yapilan regresyon analizi
sonucunda; katilmcilarm yesil pazarlama stratejileri iirlin boyutu algisinin rekabet avantaji
algisi iizerinde R? bazinda %9,1 degerinde, dagitim boyutu algisinin rekabet avantaji algisi
lizerinde R? bazinda %17,5 degerinde, tutundurma boyutu algisinin rekabet avantaji algist
tizerinde R? bazinda %11,7 degerinde, insan boyutu algismin rekabet avantaji algisi iizerinde
R? bazinda %9,1 degerinde, atmosfer boyutu algismin rekabet avantaji algisi lizerinde R?2
bazinda %6,4 degerinde, siire¢ boyutu algismin rekabet avantaji algisi iizerinde R? bazinda
%17 degerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Katilmcilarm yesil pazarlama stratejileri fiyat boyutu algismin rekabet avantaji algisi
tizerinde R? bazinda %5 etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Fakat yesil pazarlama stratejileri
fiyat boyutu algisinin rekabet avantaji algis tizerindeki etkisinin anlamsiz oldugunu séylemek
miimkiindiir.

Calismadan elde edilen verilere gore boylelikle; H1, H3, H4, HS, H6, H7 hipotezleri kabul
edilmis ve H2 hipotezi reddedilmistir.

SONUC ve ONERILER

Yesil pazarlama stratejileri yedi alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar; {riin, fiyat,
dagitim, tutundurma, insan, atmosfer ve siire¢ boyutlaridir. Yesil pazarlama stratejilerinin her
bir alt boyutunun rekabet avantaji arasindaki iliskinin tespit edilebilmesi amaciyla yapilan
korelasyon analizi sonucunda yesil pazarlama stratejisi algis1 ile rekabet avantaji algisi
arasinda yesil pazarlama stratejileri siire¢ boyutu hari¢ orta diizeyde pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulundugu belirlenmistir. Yesil pazarlama stratejilerinin
algilamalarinin rekabet avantaji algis1 iizerinde meydana getirdigi etkinin diizeyini tespit
edebilmek amaciyla yapilan analizlerin sonuglarina gore otel yoneticilerinin yesil pazarlama
stratejileri Uirlin, dagitim, tutundurma, insan, atmosfer ve siire¢ boyutlarinin algilamalarmin
rekabet avantaji algis1 ilizerinde pozitif yonde ve anlamh bir etkiye sahip olduklan
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goriilmektedir. Otel yoneticilerinin yesil pazarlama stratejileri fiyat boyutu algisinin rekabet
avantaji algisi iizerindeki etkisinin ise anlamsiz oldugunu séylemek miimkiindiir.

Arastirma verileri analiz edildiginde; Otel isletmelerinde gorev yapan yoneticiler su
sekilde diistinmektedir; otel isletmelerinin siireclerine dahil ettikleri ¢evresel uygulamalar
genel olarak degerlendirildiginde bu uygulamalarin isletmelerin faaliyetlerine olumlu yonde
etki ettigi sonucuna ulasilabilir. Calismadan elde edilen verilerden otel isletmelerinin
faaliyetlerinde kullandig1 ve miisterilerine sundugu iiriinlerde ¢evreye duyarli olmasinin ve
otelin cevreye duyarli bir sekilde tasarlanmasinin otel isletmesi i¢cin rekabet avantaji
saglayabilecegi sonucuna ulasilmistir. Bununla beraber otel isletmeleri ydneticilerinin
tedarik¢i seciminde g¢evresel bilince sahip olan tedarikgilerle ¢alismasi, satin alma siirecinde
ambalajlamay1 azaltmak amagh toptan satm almayr tercih etmesi gibi uygulamalarm
isletmeye rekabet avantaji saglayabilecegi sonucuna ulasilmistir. Ayrica otel isletmelerinin
reklam, sponsorluk ve tanitim faaliyetlerinde ¢evresel duyarliligmi tiiketicilere yansitmasinin
isletmeye rekabet avantaji saglayabilecegi, bunun yani sira otel isletmesi yoneticilerinin
isletme faaliyetleri kapsaminda uyguladiklari ¢evresel cabalarini caliganlara iletip onlara bu
konuda egitim imkani sunmasi, otel miisterilerine ¢evresel duyarhilik konusunda bilgi
aktarmas1 gibi uygulamalarin elde edilen veriler dogrultusunda otel isletmesine rekabet
avantaji saglayabilecegi sonucuna ulagilmugtir.

Yukaridaki sonuglara ek olarak; otel yoneticilerinin isletme faaliyetlerini yliriitiirken
enerji tasarrufu uygulamalarina bagvurmasi veya yenilenebilir enerji kaynaklarini tercih
etmesinin ve otel yoneticilerinin igletmenin gevresel duyarlihigini artirabilmek amaciyla devlet
kurumlan veya 6zel kurumlarla birlikte isbirligi iginde g¢alismasi ve g¢evresel uygulamalar
konusunda otel miisterileriyle igbirligi yapmasi gibi durumlarin otel isletmelerine rekabet
avantaji saglayabilecegi sonucuna ulagilmstir.

Otel yoneticilerinden elde edilen veriler dogrultusunda; yesil pazarlama stratejileri
fiyat boyutu algisinin rekabet avantaji algisi tizerindeki etkisinin anlamsiz oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu dogrultuda calismadan ulasilan sonuglara gdre otel yoneticilerinin isletme
adna uygulamis oldugu fiyat politikalarina gevresel duyarlilik etkenlerinin dahil edilmesinin,
otel isletmesine rekabet avantaji saglayabilecegi sonucuna ulagilamaz.

Arastirmada kullanilacak verilerden elde edilecek sonuglarin daha saglikli verilerden
olusabilmesi amaciyla ilerleyen zamanlardaki arastirmalar igin sadece gevresel sertifikalara
sahip olan isletmeler secilebilir. Bunun yaninda arastirmaya seyahat isletmelerinin de dahil
edilmesi daha kapsamli sonuclara ulasilabilmesini miimkiin kilabilir. Ulusal ve uluslararasi
alanda vyesil pazarlama uygulamalariyla ilgili yapilan c¢ahigmalarin genellikle iiretim
isletmeleri {izerine olmasi ve hizmet sektorii ile ilgili az sayida calisma bulunmasi
arastirmacilarin dikkatini cekmesi gereken 6nemli bir konudur.
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