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Aragtirmanin temel amaci otel isletmelerinin yesil pazarlama faaliyetleri
sonucunda bireylerin zihninde olusan yesil goz boyama algisinin ortaya ¢ikardigi
stipheciligin, turistlerin davranigsal niyetlerine etkisini belirlemektir. Bu kapsamda
Afyonkarahisar’1 ziyaret eden 504 misafir ile sehir turu esnasinda anket teknigiyle
arastirma  gergeklestirilmistir.  Arastirma  verilerinin  ¢dziimlenmesi  siirecinde
tanimlayici verilerin analizinde yiizde, frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri, iliski 6lgtim testlerinde Korelasyon, degiskenler arasindaki etkinin ortaya
cikarilmasinda Regresyon analizi, degiskenler arasi farkliliklarin belirlenmesinde ise

parametrik olmayan testler (Mann Whitney U, Kruskal Wallis H) kullanilmstir.

Arastirmada toplanan verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara gore,
turistlerin yesil stiphecilik algilarinin davranigsal niyetlerine anlamli bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Sonug itibariyle misafirlerin yesil girisimlere yonelik algilarinin
davranigsal niyetlerini diisiik diizeyde ve olumsuz yonde etkiledigi anlasilmaktadir.
Buna ek olarak, katilimeilarin goriisleri incelendiginde otellerin gergekte iddia edildigi
kadar cevreyle ilgilendigine inanmadiklari, ¢evresel kaygilar abartili ve miisterileri
yaniltmaya yonelik bulduklar1 ve ¢evreye duyarli otellerde konaklamayi tercih etmeyi

diistinmedikleri anlasilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yesil pazarlama, Yesil goz boyama, Davranigsal niyetler,
Afyonkarahisar.



ABSTRACT

THE EFFECTS OF SKEPTICISM STEMMING FROM GREENWASHING
ON BEHAVIORAL INTENTIONS OF TOURISTS

ipek TEZCAN BODUR
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September, 2019

Advisor: Asst. Prof. Dr. Ali AVAN

The main purpose of this research is to determine the effect of the skepticism stemming
from greenwashing, which occurs arising from green marketing practices of thermal
hotel enterprises, on behavioral intentions of tourists. In this context, the study was
conducted with 504 tourists who visit Afyonkarahisar by the questionnaire during their
city tour. In the analysis of data collected through the survey, frequency, percentage,
mean and standard deviation techniques were used in descriptive analyses, whereas
Correlation and Regression analyses were performed in correlation tests, and non-
parametric tests (Mann Whitney U, Kruskal Wallis H) were used in discriminant

analyses.

According to the results of the analysis of the data collected in the research, we
ascertained that there is a significant relationship between variables and the perception
of green skepticism of tourists effect their behavioral intentions significantly. As a
result, it is understood that the guests’ green skepticism perception stemming from
green practices of hotels has significantly effects their intentions in a low level and
negatively. In addition, when the opinions of the participants are examined, it is
understood that the guests do not believe that the hotels are actually as interested in
the environment as they are claimed; they find the environmental concerns
exaggerated and intended to mislead customers and do not intend to prefer to stay in

environmentally sensitive hotels.

Keywords: Green marketing, Greenwashing, Behavioral intentions, Afyonkarahisar.
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GIRIS

Diinyanin en 6nemli sorunlarindan biri haline gelen cevre kirliligi, dogal
kaynaklarin hizla tikenmeye yiiz tutmasi ve ekolojik dengenin bozulmasi ile de
insanlarin tiiketim davranislarinda daha dikkatli olmalar1 geregini dogurmustur.
Cevresel kaygi ve artan ¢evresel duyarlilik tiiketicilerin iiriin tercihlerinde doga dostu
iriinlerin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur. Bunun bilincinde olan isletmeler de
yesil iriinlere, yesil ambalajlara ve tiiketiciye ulasabilmek i¢in yesil reklamlara
pazarlama stratejilerinde daha fazla 6nem vermeye baslamislardir. Genel olarak
cevreci pazarlama; iriin modifikasyonu, tretim siireci degisiklikleri, paketleme
stratejilerindeki degisimler, gelistirilmis reklam planlar1 gibi genis ¢apl aktiviteleri
igeren ve tliketim {irlinlerine, endiistriyel trlinlere ve hizmetlere uygulanabilen bir
pazarlama anlayisidir. Yesil drlinler ise bu amag¢ dogrultusunda ortaya ¢ikmistir

(Polonsky, 1994: 2).

Stirdiiriilebilir kalkinma ve dogal kaynaklarin korunmasinda yesil iiriin ve
teknolojilerin desteklenmesi olduk¢a 6nemlidir. Cevre dostu ya da yesil iiriinler genel
olarak, "dlinyay1 kirletmeyecek ve g¢evreyi kirleten ya da dogal kaynaklar tiiketen
standart alternatiflerden daha az gevreye zarar vermeyen veya geri doniistiiriilebilen
ya da korunabilen friinler olarak tanimlanmaktadir (Chon-Lin, Richmond,
Shamdasani, 1993: 488). Yesil tiiketici ise, satin alma siire¢lerinin tamaminda gevreye
duyarl sekilde davranan, siirdiiriilebilir cevresel sartlar olusturabilmek i¢cin hem satin
alma giiciinii hem de tiiketici haklarin1 kullanan ve dogal ¢evre agisindan gelecek
nesillerin de yasama haklarina saygi duyacak sekilde davraniglar sergileyen bireyler

olarak tanimlanmaktadir.

Giliniimiizde turizm alaninda faaliyet gosteren bir¢ok isletme {iriin gelistirme
asamasindan, pazarlama karmasinin diger tiim asamalarina ({irlin, tutundurma, dagitim
gibi) kadar gegen siirecte tiim ¢abalarin1 ¢evreye duyarli bir anlayis benimsedigini
gostermek amacl diizenleme egilimindedir. Isletmelerin bu ¢abasi, yesil pazarlama
yaklagimini ve yesil pazarlama uygulamalarindan biri olan yesil otel anlayisini ortaya

cikarmistir (Atay ve Dilek, 2013: 206). Bu nedenle ¢evresel degerlerin ve dolayisiyla



turistik talebin siirdiiriilebilirliginden beslenen turizm isletmelerinin yesil pazarlama

uygulamalarina karsi duyarli olmasi kaginilmazdir.

Cogu yesil girisim sadece orgiitsel faaliyet gerektirmektedir. Bununla birlikte,
oteller cogu zaman hem c¢alisanlarinin hem de konuklarin ¢evre yonetim siirecine
girmesini saglamaktadir. Konuklarin 1siklar1 kapatmalarini, havlu ve nevresimleri
tekrar kullanmalarini hatirlatan ve daha az su kullanimlarini tesvik edici tabelalar
otellerde yer almaktadir. Hemen hemen tiim olaylarda bu tabelalar bir ipucu
niteligindedir. Bu uygulamalar genelde ¢cevre dostu olmakla birlikte, otel isletmelerine
maliyet yoniinden biiyiilk oranda fayda sagladigi agikga goriilmektedir. Yesil goz
boyama isletmelerin yesil veya daha yesilmis gibi bir imaj yaratarak tiliketicilere
yaniltic1 iddialarda bulunmasi olarak tanimlanmistir. Boyle bir yesil g6z boyama
uygulamasina bir 6rnek vermek gerekirse “gezegeni koru ve havlular tekrar kullan™
yazili bir tabela otelin su tasarrufu konusunda endise ettigi izlenimini vermektedir

fakat gergekte sadece camasir yikama giderlerini azaltmaktadir (Garza, 2011: 4).

Bu kapsamda, arastirmanin temel amaci otel isletmelerinin yesil pazarlama
faaliyetleri sonucunda bireylerin zihninde olusan yesil géz boyama algisinin ortaya
cikardigi siipheciligin, turistlerin davranigsal niyetlerine etkisini belirlemektir.
Calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde yesil pazarlama kavrami
aciklanmaya c¢alisgtlmigtir. Yesil pazarlama kavrami, tarihsel gelisimi, yesil
pazarlamanin agamalar1 ve karmasi, otel isletmelerinde uygulanan yesil pazarlama
stratejileri, yesil pazarlama kullanim nedenleri ve Tirkiye ve Diinya’da yesil
pazarlama uygulamalar1 ele alimmustir. ikinci béliimde ise yesil géz boyama kavramu,
ozellikleri, tlirleri, yesil goz boyama uygulayan isletmeler ve isletmelerin yesil goz

boyamay1 kullanma nedenleri ele alinmistir.

Calismanin ti¢iincii boliimiinde, yesil g6z boyama ve yesil sliphenin turistlerin
davranigsal niyetlerine etkisini ortaya koymak amaciyla Afyonkarahisar sehir turu
esnasinda Afyonkarahisar’a ziyaret eden turistlere uygulama yapilmistir. Arastirma
verilerinin ¢éziimlenmesi siirecinde tanimlayici verilerin analizinde yiizde, frekans,
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri, iliski 6l¢lim testlerinde Korelasyon,
degiskenler arasindaki etkinin ortaya ¢ikarilmasinda Regresyon analizi, degiskenler

arasi farkliliklarin belirlenmesinde ise parametrik olmayan testler (Mann Whitney U,

2



Kruskal Wallis H) kullanilmigtir. Arastirmanin yine bu bdliimiinde yer alan sonug
kisminda ise tez ¢alismasinin genel bir degerlendirilmesi yapilarak bazi Onerilerde

bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

YESIL PAZARLAMA KAVRAMI VE OTEL iSLETMELERINDE YESIL
PAZARLAMA

1. YESIL PAZARLAMA

1.1. YESIL PAZARLAMA KAVRAMI VE TARIHSEL GELISiMI

Ticaretin toplumsal ve cevresel etkileri binlerce yildir konusulmaktadir.
Ancak, son otuz yildir bu kaygilar biiyiik oranda artmistir. Bu kaygilarin artis1 ile
birlikte, sosyal bilimlerin diger alanlarinda oldugu gibi, pazarlama alaninda da bir
hareketlenme olmus ve fiziki c¢evre ile pazarlama arasindaki iliski ekonomist,
sosyolojist ve ¢evre bilimciler agisindan 6nemli bir hal almistir. Gergekte ¢evresel
kaygilar 1960’larin sonlarindan bu yana pazarlama ve yonetim alanindaki bilim
adamlarinin arastirma giindemine dahil edilmistir. Bu iliskinin algilanmasi icin yesil
pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, ekolojik pazarlama gibi terimler ortaya atilmistir

(Peattie 2001: 129; Punitha, Aziz, ve Rahman, ,2015: 1).

Yesil pazarlama kavrami vd. pazarlama alanlari gibi dogrusal bir sekilde
gelismemistir. Yesil pazarlama akiminin kokeni muhtemelen 1960’11 yillarin
baslarinda Amerika’da ¢evre bilincinin olusmasiyla baglamistir. 1962 yilinda Rachel
Carson tarafindan yazilan “Silent Spring” adl1 kitabin yaymlanmastyla birlikte pestisit
ve ¢evre konusunu baslatmistir ve sonug olarak ¢ok zehirli ve inatg1 bir bocek ilaci
olan dikloro difenil trikloroethan (DDT) 1972'de yasaklanmasini saglamistir. 1970
yilinda “Temiz Hava Yasas1” sadece ABD’de degil, ayn1 zamanda 6zellikle Kanada,
Yeni Zelanda ve Birlesik Krallik gibi diinyanin diger iilkelerinde de onaylanmistir.
Bununla birlikte, ABD'nin Temiz Hava Yasasi ile ilk kez vatandaslarin, yasadaki
ihlaller igin devlet kurumlarma ve sirketlere karsi dava agmasina izin verilmistir

(Kumar, 2013: 5).

Yesil pazarlama, tirtin degisikligi, iiretim siirecindeki degisiklikler, paketleme
stratejilerindeki degisikliklerin yani sira reklamlarin planlarinin da degistirilmesi gibi

4



genis bir yelpazede faaliyetler igermektedir. Ancak yesil pazarlamayi tanimlamak
kolay bir ig degildir. Hatta bu alanda kullanilan terimler ¢esitlilik arz etmektedir. Yesil
pazarlamanin, ¢evreci veya cevresel pazarlama, ¢evreye duyarli pazarlama, yesilci
pazarlama ve ekolojik pazarlama gibi kavramlar ile es anlamli olarak ele alindigi
goriilmektedir (Almagik, 2009: 50; Ay ve Ecevit, 2005: 239; Karaca, 2013: 100;
Polonsky, 1994: 1).

Yesil pazarlama, 1980’lerin sonu 1990’larin baslarinda gbéze carpmasina
ragmen c¢ok Onceden tartisilmaya baslanilmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi
(AMA), 1975 yilinda "Ekolojik Pazarlama" iizerine ilk semineri gerceklestirmistir.
Daha sonra bu kavram geliserek literatiirde yerini almistir. AMA ¢alismalari,
pazarlamanin dogal ¢evre tizerindeki etkisini incelemek igin akademisyenler,
avukatlar ve politikacilari bir araya getirecek bir girisimde bulunmuslardir. Bu ¢calisma
icinde yesil pazarlama su sekilde tanimlanmistir; “Yesil pazarlama; kirlilik {izerine
pazarlama caligmalari, enerji tiiketimi ve tiikkenebilir kaynaklarin tiiketiminin olumlu
ve olumsuz yanlarini inceleyen bilim dalidir” (Henion ve Kinnear, 1976b, Akt.
Polonsky, 1994: 3; Uydac1,2002:82; Yiicel ve Emekgiler,2008:326). Bu tanimin {i¢ ana
bileseni vardir: 1) genel pazarlama faaliyetinin bir alt kiimesidir; 2) hem olumlu hem
de olumsuz etkilerini inceler ve 3) ¢evresel konular kisitli olarak incelenir. Bu tanim
uygun bir baslangi¢c noktasi olmakla beraber, ayrintili bir yesil pazarlamanin daha
genel bir sekilde tanimlanmasi gerekmektedir. Alternatif bir tanim olusturmadan 6nce,
hicbir tanima veya terminolojinin evrensel olarak kabul edilmedigine dikkat
edilmelidir. Bu tutarlilik eksikligi sorunun biiyiikk bir kismidir, c¢linkii tim
aragtirmacilar arastirdiklari sey hakkinda farkli bir algiyla degerlendirme yapabilirler.
Asagidaki tanim diger aragtirmacilarinkinden daha genistir ve diger tanimlarin tiim ana

bilesenlerini kapsamaktadir (Polonsky, 1994: 3).

Yesil veya cevresel pazarlama, insan ihtiyaglarini veya isteklerini yerine
getirmeyi amaclayan degisimleri olusturmak ve kolaylastirmak i¢in tasarlanan tiim
faaliyetlerden olusur; bdylece, bu ihtiyaglarin ve isteklerin tatmini, dogal cevre

tizerinde asgari diizeyde zarar verecek sekilde gergeklesir (Polonsky, 1994:2).

Ekolojik pazarlamayla ilgili seminerden ¢ikartilan sonuglara yonelik olarak ilk

yazilan kitap “Ekolojik Pazarlama™ dir. (Henion ve Kinnear 1976a). Bundan sonraki
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zamanlarda bu konu {izerine yazilan kitaplar (Charter, 1992; Coddington, 1993,
Ottman, 2011) basilmaya baglanmigtir. (Manju,2012: 146; Polonsky, 1994: 3,)

Sanayilesme siireciyle birlikte c¢evrenin hizla kirlenmesi c¢evreye zararh
tirlinlere kars1 biiylik bir tepkinin gelismesine yol agmustir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarimi etkileyen faktorler arasina iirliniin ¢evreye zararli olup olmamasi da girince,
isletmeler ¢evre dostu ya da diger bir adla yesil liriinler iiretmeye ve yesil {iriin

politikalar1 olusturmaya baglamislardir (Uydaci, 2002: 113).

Yesil pazarlama {irlin ve hizmetlerin kiiresel 1sinmanin, geri doniisiimii
olmayan kat1 atiklarin ve ¢evre kirliligine neden olan maddelerin iretimi, pazarlanmasi
ve yok edilmesi siirecinde ¢evreye olan zararin en az seviyeye getirilerek
gerceklestirilmesini igeren biitiinsel pazarlama konseptini ifade eder (Tivari vd.,

2011:19).

Cevrecilikle alakali hareketlerin artmasi ve medyanin konuya agirlik
vermesiyle tiiketiciler de ¢evre dostu tirlinlere yonelmistir. Bunun sonucu olarak da
gerek iiretim asamasinda gerekse de kullanim sirasinda ¢evreye zarar vermeyen

tirtinler tercih edilmeye baslanmistir (Akdeniz ve Tokol, 2010: 149)

Amerikan Pazarlama Dernegi AMA yesil pazarlamay: {li¢ farkli agidan ele
almaktadir. Birincisi perakende bakis agisindan AMA, yesil pazarlamay1 cevresel
olarak giivenli iiriinlerin pazarlamasi olarak gérmektedir. Ikincisi, yesil pazarlamayi
sosyal pazarlama perspektifinden ele alindiginda yesil pazarlamayi, fiziksel gevre
tizerindeki olumsuz etkileri en aza indirecek lriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi
olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, yesil pazarlamayi, dogal cevreye en az zarar
verecek sekilde pazar yeri degisimlerini olusturmak ve kolaylagtirmak i¢in tasarlanan
tim faaliyetler olarak kavramsallastiran Polonsky (1994)'nin c¢aligmasi ile ayni
cizgidedir. Ugiincii olarak, gevre agisindan bakildiginda, AMA vyesil pazarlamayi
“Uriinleri ekolojik kaygilara duyarli bir sekilde iiretmek, tanitmak, paketlemek ve geri
dontistiirmek i¢in Orgiitsel caba” olarak tanimlar. Benzer sekilde, Peattie (2001) yesil
pazarlamayi, mevcut iriinlerin ve iretim sisteminin negatif sosyal ve cevresel
etkilerini azaltarak daha az zarar veren iiriin ve hizmetleri ortaya koyan pazarlama
faaliyetleri olarak tanimlamaktadir. (Peattie, 2001: 129; Rosenbaum ve Wong, 2015:
81).



Uydaci (2002: 84) yesil pazarlamay1 toplumun ihtiyaglarimi ve isteklerini
tatmin etmeye yoOnelik degisimlerin saglanmasi ve kolayca uygulanmasi amaciyla
dogal ¢evreye en az seviyede zarar vermek suretiyle olusturulmus faaliyetler toplulugu
olarak tanmimlanmaktadir. Kocagoz (2011: 52) yesil pazarlamayi, kokenleri 1970’1ere
dayanan ve 1990’larda diinya capinda popiilerlik kazanmis isletmelerin biitiin
faaliyetlerinin odak noktasi olmus bir stratejik pazarlama yontemi olarak
tanimlamistir. Tayfun ve Oglii (2015: 98) ise yesil pazarlamayi, “isletme faaliyetlerini
gerceklestirip miisteri memnuniyeti yaratirken dogal kaynaklar1 yok etmeden,

kaynaklarin gelecek kusaklara aktarilmasini saglamak”™ olarak tanimlamustir.

Yesil pazarlama ile ilgili bir bagka tanim Fuller’e aittir. Fuller (1999; Akt.
Simula vd., 2009: 334) yesil pazarlamay1 “Uriinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmas,
tutundurulmas: ve dagitiminda planlama, yiiriitme ve denetleme siireglerinin tiiketici
ihtiyaglarinin karsilanmasi, kurumsal hedeflerin ve siirecin ekosistemlerle uyumlu
olmasinin saglanmasi gibi kriterlere uygun olarak ele alinmas1” olarak tanimlanmustir.
Diger tanimlarla benzerlik gostermekle birlikte Polonsky ve Rosenberger (2001:
23)’in tanmm ise soyledir; “yesil pazarlama, isletmelerin tiiketici ihtiyaglarim
karsilarken ve isletme amacglarini gerceklestirirken ayni zamanda da uzun vadede
ekolojik yonden verilebilecek olan zararin mimkiin olan minimum seviyede
tutulabilmesi i¢in siirekli olarak i¢ denetim uyguladigi tiimsel ve biitiinlesik bir

yaklagimdir”.

Isletmelerin toplumda kabul gormelerinin 6nem kazanmasi, toplumsal
pazarlama ve yesil pazarlama gibi kavramlarin gelismesine yol agmistir. Uzun vadede
isletmeler dahil tiim ilgililerin ¢ikarina olan toplumsal pazarlama ya da diger adiyla
sosyal pazarlama anlayisinda, isletmeler bir yandan tiiketicileri diger yandan
toplumsal oncelikleri desteklemek ve 6te yandan da kar saglamak durumundadirlar.
Yesil pazarlama ise, toplumun istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek iizere birtakim
degisimlerin meydana getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal ¢evreye en
az zarar vermek lizere uygulanan faaliyetlerdir. Yesil pazarlama, ¢evreyi koruma
ilkelerine uygun olarak iriin lretimiyle ilgilenir. Cevresel sorumlulukla iiretime
odaklanmistir. Yesil pazarlama anlayisinda ¢cevreyi koruma bilinci hakimdir (Yiicel ve

Emekgiler, 2008: 327-328).



Bu terimlere bakildiginda iiretim siirecinde gevresel zarar1 dikkate almaya ve

bu zarari en aza indirgemeye ortak olarak odaklanilmistir (Polonsky, 2011).
Peattie (2001) yesil pazarlamayi ii¢ evrede agiklamaya ¢alismistir;

1- Dar bir kapsamda, agirlikli olarak zararli oldugu diisiliniilen bazi {riinlere
bagimlilig1 azaltmaya odaklanan ekolojik yesil pazarlama,

2- Yesil tiiketici talebini ve rekabet avantaji firsatlarini kullanarak, ¢evresel hasari
azaltmaya calisan ve daha kapsamli bir girisim olan ¢evresel yesil pazarlama,

3- Pazarlara ve pazarlamaya ¢ok daha radikal bir yaklasimla, siirdiiriilebilir bir
ekonomi yaratmak igin, iiretimin ve tliketimin tim ¢evresel maliyetlerini

karsilamaya ¢aligsan siirdiiriilebilir yesil pazarlama. (Peattie, 2001: 130-139)
Birinci Evre: Ekolojik Yesil Pazarlama
Ik evrenin karakteristik 6zellikleri:

e Bu evre hava kirliligi, petrol rezervlerinin azalmasi, petrol sizintilar1 ve DDT
benzeri belirli sentetik bocek zehirlerinin ekolojik etkileri gibi belirli ¢cevresel
problemler tlizerine dar bir sekilde odaklanmistir. Burada iizerinde durulan
nokta ise kirlilik, kaynaklarin tiikketilmesi (6zellikle enerji kaynaklari) ve yerel
veya ulusal kaygilardir.

e Bu sorunlara neden olan belirli {iriinlerin arastirilmasi ve ¢dziimiine yardimci
olunabilmesi i¢in sirketlerin ve endiistrilerin belirlenmesine ¢alisilmistir.

e Otomobiller, petrol ve tarim kimyasallar1 dahil olmak iizere nispeten dar bir
alanda tartigilmistir.

e Goreceli olarak daha az sayida tiliketici ve sirketler davranislarini 6nemli

Olciide degistirmistir.

Birinci asamada pazarlamanin temel konusu yasal ¢evrede degisiklik gosteren
cevresel diizenlemelerdir. Ancak, pazarlamacilar yasal cevredeki bu degisimi,
isletmenin teknik ve hukuki personeli tarafindan c¢oziimlenecek konular olarak
algilamislardir. Sorun ¢ogunlukla kirlenmeyi azaltacak veya engelleyecek baca
filtreleriyle ¢ozlimlenmeye ¢alisilmistir. Cevresel kirlenmeye sebep olmakla suglanan
cogu biiylik firma bile ¢evreyi pazarlama agisindan bir kisit, maliyetleri arttirict bir

unsur olarak gérmiislerdir. Ornegin, otomobil endiistrisi, diizenleme ile zorunlu hale
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getirilen katalitik konversitorleri (bir tiir baca filtresi), otomobil iiretim maliyetlerine

eklemislerdir.

Bununla birlikte, ilk asamada sosyal ve g¢evresel degerleri islerinin merkezi
olarak benimseyen ve belirli yesil pazarlamaya onciiliik eden baz1 isletmeler olmustur.
Bu isletmeler genellikle miisteri ihtiyaglari ve klasik pazarlama gelenegindeki piyasa
baskilar1 tarafindan yonlendirilmek yerine daha c¢ok girisimcilik ve deger odakl

olmay1 benimsemislerdir.
Ikinci Evre: Cevresel Yesil Pazarlama

Yesil pazarlamanin ikinci evresi 1980’lerin sonlarina dogru baglamistir. 1984
yilinda Bhopal trajedisi, 1985 yilinda ozon tabakasinda Antarktika deliginin kesfi,
1986 yilinda Cernobil'i ve 1989'da Exxon-Valdez petrol sizintis1 gibi bir dizi olay ve
kesif ile ¢evrenin ve i¢inde yasayan insanin savunmasizligina dikkatleri ¢ekmistir.
Medyanin mansetlerinde yer alan bu olaylar, halkin ¢evresel endiselerini harekete
gecirmis ve boylece konu kitlesel bir hale gelmistir. Kloro floro karbonlar (CFC)
aerosollara karsi, cevresel topluluklar tarafindan diizenlenen kiiresel tiiketici
boykotunun basarisi, tiiketici ve miisterilerin ¢evresel nedenlerle harekete

gegirilebilecegini, bu konular ile ilgili olabileceklerini anladiklarin1 gostermistir.
Ikinci evrenin karakteristik 6zellikleri:

e Daha Kiiresel Bir Odaklanma: Siirdiiriilebilirlik, kiiresel 1sinma, iklim degisimi
ve ozon tabakasinin delinmesi gibi kiiresel konulara dikkat cekmeyi ve ¢evre
konusuna kiiresel bir bakis acisindan bakilmasini saglamistir.

e Yeni Pazar Gelismeleri: Pek ¢ok endiistride ¢evreye duyarli {iriin ve hizmetleri
iceren yeni pazarlar ortaya ¢ikmistir. Gegtigimiz on yillik siire i¢inde, eko
turizm ve yesil yatirim fonlar1 gibi sektorler i¢inde bulunduklar1 endiistrilerde
en hizli biiyiimeyi elde etmislerdir.

e Yeni Uriin Sunumlari: Marketing Intelligence Services tarafindan 1991 yilinda
yapilan bir arastirma, Amerika’daki yeni ambalajli {irtinlerin %13,4’{iniin bir
sekilde cevresel bir iddiasi oldugunu, bu oranin ev iiriinleri gibi bazi

kategorilerde %44’ e kadar ¢iktigin1 gostermistir.



Tutundurma Firsatlari: Piyasada yerlesmis iirlinler bile kendilerini gevresel
giicleri iizerinden pazarlamay1 basarabilmislerdir. Ornegin, yesil deterjanlar
karsisinda Fairy gibi geleneksel markalar, biyolojik olarak parcalanabilme
ozelliklerini vurgulamiglardir.

Uretim Yéntemlerine Verilen Onem: Yesil Pazar segmentlerinin ¢ogunda,
iriin ve sirketlerin ¢ogu iiretim yontemlerini bir farklilasma yolu olarak
kullanmislardir.

Ambalaj Uzerine Cekilen Dikkat: Pazarlama alanindaki etkilerden en nemlisi
ambalaj tizerine olmustur. Ambalaj, kirlenme sorununa sebep olan en biiyiik
nedenlerden birisi olarak goriilmiistiir. Pazarlamacilar, bu alanda ‘“kazan-
kazan” yontemini ¢ok daha kolay uygulayabilmiglerdir. Geri doniisiimlii
malzemelerin kullanim1 veya dis ambalajin kullanilmamasi, asil {iriin
ozelliklerine veya {irlin performansina zarar vermezken, maliyetlerinin de
diisiiriilmesini saglamistir.

Yeni Ortakliklar: Eko performanslari konusunda olumsuz elestiri alan pek ¢ok
isletme, eko performanslarini ve imajlarmni degistirmek i¢in yeni ortakliklara
gitmislerdir. Ornegin, McDonalds, Birlesik Devletler Cevre Koruma Fonu ile
yaptig1 ortaklikla, 42 noktada gevresel faaliyet plani gelistirmistir.

Kanunlara Itaatin Otesine Gegilmesi: Cevresel bazda rekabet etmek istemeyen
isletmeler bile, geleneksel olarak “sadece kanunlara uygun olani yapma”
stratejisinin giderek daha riskli olmaya basladigim fark etmislerdir. Ornegin,
Shell Brant Spar petrol tesisini elden ¢ikarirken, kanunlara tamamen uyduklari
ve hiikiimet tarafindan desteklendikleri diisiincesiyle, bunun hem ¢evresel hem
de teknik agidan en uygun faaliyet oldugunu diisiinmiislerdir. Buna karsin,
halkin, medyanin, yabanct hikkiimetlerin ve hatta Shell i¢indeki bazi birimlerin
elestirileriyle kendilerini bir anda bir halkla iligkiler krizi icinde bulmuslardir.
Yeni Enformasyon Ihtiyaglari: Gegmiste, iiretimin zaman ¢izelgesi, {iriin
kalitesi ve maliyetleri disinda, iiriiniin nasil yapildig1 pazarlamacilar1 ¢ok fazla
ilgilendiren bir soru olmamistir. Bu dénemde ise, “Uretim sistemimiz ne kadar
temiz?”, “Ham maddelerimiz nereden geliyor?” ve “Uriiniimiiz émriinii

doldurdugunda ne oluyor?” gibi sorular Onemli hale gelmistir. Bu
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enformasyon agiklarinin kapatilmasi icin, ¢evresel denetlemeye ve cevre

odakli pazar arastirmalarina ihtiyag¢ artmigtir.
Uciincii Evre: Siirdiiriilebilir yesil pazarlama evresi:

Stirdiiriilebilir pazarlama; Misteri ihtiyaglarin1 karsilayan, organizasyonun
hedeflerine ulagsmasin1 saglayan, ekosistemle uyumlu iiriinlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimini planlayan, uygulayan ve kontrol eden

bir siiregctir.

Stirdiirtilebilir pazarlama miisterilerin ihtiyaglarim1 dikkate alan 6nceki
pazarlama g¢aligmalara karsin gelecek nesilleri de hesaba katmaktadir. Cevresel
kisitlar 6zgiir se¢im yapmanin 6niinde engel olusturmaktadir. Stirdiiriilebilir pazarlama
gelecekteki durumla ilgilenmektedir. Siirdiiriilebilirlik, tlkeler, yaslar ve cinsiyetler
arasindaki fayda maliyet oraninin daha esitlik¢i olmasini hedeflemektedir. Bununla

birlikte siirdiiriilebilirlik, istekten ¢ok ihtiyag lizerinde durmaktadir.

1.2. YESIL PAZARLAMANIN ILKELERI VE ONEMI

Giliniimiizde yesil pazarlama anlayis1 pek cok isletme tarafindan kabul
gormekte ve krizin ¢6ziimii i¢in ¢ikis noktasi olarak goriilmektedir. Yesil pazarlama
anlayis1 isletmelere, uzun vadede maliyet avantaji, mevcut pazarda rekabet avantaji
saglayarak, onlarmn, tiiketicilerin satin alma davramiglarinda olumlu bir etki
olusturmalarina firsat vermektedir. Bu durum, giin gectikce isletmelerin yesil
pazarlamaya daha ¢ok Oonem vermelerine ve yesil pazarlama anlayisin1 daha iyi
kavramalarina vesile olmaktadir. Bu baglamda, yesil pazarlamanin olumlu ekonomik
etkilerinin yani sira, ekolojik anlamda da mevcut sistemin dontisiimiine katki sagliyor
olmast hem isletmelerin hem de c¢evrenin siirdiiriilebilir kilinmas1 adina son derece
onemlidir (Dilek, 2012: 107). Yesil pazarlamanin ilkeleri olarak sosyal sorumluluk

ilkesi ve siirdiiriilebilirlik ilkesi asagida agiklanmistir.

Sosyal Sorumluluk Ilkesi: Peattie’ye (1995: 29) gére, isletmelerin kar elde

ederek uriin ve hizmet uretmenin 6tesinde sorumluluklari vardir. Bu sorumluluklar,
kendilerinin neden oldugu toplumsal sorunlarin ¢oziilmesine katkida bulunmalidir.
Isletmeler kendi hissedarlarindan ¢ok daha biiyiik bir toplum kesimine karsi

sorumludurlar ve insani degerlere hizmet etmelidirler.
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Siirdiiriilebilirlik Ilkesi: Siirdiiriilebilirlik ilkesi iki temele dayanmaktadr. ilki,
yeryiizii kaynaklarim1 kendilerini yenileyebilecekleri bir hizla kullanmak veya
yenilenemeyen kaynaklar icin siirdiiriilebilir alternatifler ortaya koymaktir. ikincisi ise
meydana gelen atiklarin dogada zamanla yok olabilecek miktarda olusmasi ve dogaya

zarar vermeyecek Ozellikte olmasidir (Peattie, 1999: 133).

Yesil pazarlama g¢evresel koruma ilkelerine uygun iiretimle ilgilenmektedir.
Diger taraftan, sosyal ylikiimliiliigli ve devam ettirilebilir gelisme hedefi ise miisterinin
talep ve gereksinimlerinin gevre koruma ilkeleriyle uyumlu iiriinlerle saglanmasidir.
Yesil pazarlama oncelikle tiretimin ¢evresel sorumluluklara uygun olarak yapilmasina

odaklanmustir. Uriinlere olan ihtiyag ikincildir (Uydaci, 2017: 86).

Karna vd., (2015), yesil pazarlamanin Onemini asagidaki maddelerle

acgiklamustir;

e Yesil pazarlama isletmenin ve isin sosyal, teknolojik, ekonomik ve fiziksel
yaklagimlarini dengeleyerek kurumun ileriye yonelik adimlarini belirler, uzun
donemde siirdiiriilebilir niteliksel biiylimesine, kisa donemli niceliksel
bliylimeden daha ¢ok 6nem verir,

e Isletmenin kiigiiltiilmiis ve boliinmiis teori ve uygulamalarini biitiinsel bir
yaklasim haline doniistiirmeyi amaglar,

e Tiketicilerin uyarilmis isteklerinden ¢ok ihtiyaglarini karsilamaya yoneliktir,

e Insanlara ekonomik varliklarindan dolayr degil insan olduklar1 igin saygi
duyar,

o Tiiketici ve toplumun ¢ok yonlii ve bazen ¢eliskili olan istek ve ihtiyaglarini
karsilar, kurum ve aktivelerinin goriinimiidiir,

e Kiiclik yerel markalarin daha ¢ok taninmasina yol acacaktir. Biiylik ve uzun
mesafeli ekonomilerin siirdiiriilebilirligi yoktur,

e Eko-performansi benimsemis kurumlar higbir pazarlama aktivitesi
diizenlemezler, kurumun cevresel etkileri, tliriinlin kullanimi sirasinda ve
sonrasinda yarattig1 izlenim, {riiniin pazardaki durusunu ve pazarlama
calismalarini olusturur,

e Sosyo-gevresel etki yaratmaya calismak tekno-cevresel gelismeleri de
beraberinde getirecektir.
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1.3. YESIL PAZARLAMANIN ASAMALARI

Isletmeler agisindan yesil pazarlama anlayisinda dort ayr  siiregten

bahsedilebilir (Uydaci, 2011: 87);

e Birinci adimda gevreci miisteriler igin yesil iiriin gelistirilir. Ornek olarak,
cevreye zararl olmayan biitiin mal ve hizmetler verilebilir. Bu adim “yesil
hedefleme” seklinde adlandirilir.

e Ikinci adim, isletmelerin bir kurumsal vatandas olmas1 dogrultusunda, “yesil
stratejiler” gelistirmeye baslamasidir. Enerji verimliligi ve atiklarla ilgili
caligmalar bu baslik altina girmektedir.

e Ugiincii adim, ulagilmak istenen hedefler ve meydana getirilen stratejiler
kapsaminda, ¢evreye zarart olmayan mal ve hizmetlerin iiretiminin kesin
olarak durdurulmasi ve sadece “yesil tirlinlere” 6ncelik verilmesi asamasidir.

e Son asama ise, isletmelerin her alanda yesil pazarlama bilincine sahip
olduklarin1 gosterdikleri evredir. Pazarlama stratejileri sosyal sorumluluk
bilinciyle uygulanirken, isletme kiiltiiriiniin de bu bilinci tamamaiyla yansittigi
goriiliir. Isletmeler cevre dostu olmanin diger bir deyisle yesil olmanin

kendilerine rekabet avantaji1 saglayacaginin farkina varmaktadirlar.

Uydac1 (2002:85-86)’ya gore, bazi isletmeler bu asamalari teker teker
gecerken, bazilar1 ise agsamalarin herhangi bir basamagindan baslayabilir. Cevre dostu
iiretimi kendine ilke edinmis bir isletme birinci ve ikinci asamalar1 geride birakacaktir.

Ciinkii ¢cevreye zarar verecek higbir iirtinii simdiye dek ne iiretmis ne de liretecektir.

1.4. YESIL PAZARLAMA KARMASI

Yesil pazarlama karmast yesil iriin, yesil fiyat, yesil dagitim, yesil
tutundurmadan olusmaktadir.

1.4.1. Yesil iiriin

Sanayilesme stireciyle birlikte ¢evrenin hizla kirlenmesi ¢evreye zararh
iriinlere kars1 biiyiik bir tepkinin gelismesine yol agmistir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen faktorler arasina {iriiniin ¢evreye zararli olup olmamasi da girince,

isletmeler ¢evre dostu ya da diger bir adla yesil {iriinler iiretmeye ve yesil iiriin
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politikalar1 olusturmaya baslamislardir. Yesil iiriin, diinyay1 kirletmeyen, kaynaklar

daha az tliketen, geri doniistiiriilebilen iiriinler olarak tanimlanabilir (Uydaci, 2017:

187).

Yesil iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri:

Insanlarin ve hayvanlarin saglig1 i¢in zararli olmamali,

Uretim, kullanim veya tiiketim sonrasinda ¢evreye zarar verilmemeli,

Uretim, kullanim veya tiiketim sonrasinda asir1 miktarda enerji ve diger
kaynaklar tiiketilmemeli,

Uriinlerin dmiirlerinin kisa olmasi nedeniyle asir1 paketleme yapilmamali ve
gereksiz atiga neden olmamali,

Gereksiz yere kullanilmamali ve hayvanlara iskence edilmemeli,

Tehdit altindaki tiirlerden ve ortamlardan tiretilmis iiriinler kullanilmamali

(Moisander, 2007: 405).

Bu kriterler makul ve mantikli goriinse de tiiketici perspektifinden bakildiginda

uygulamada biraz belirsiz kalmaktadir. Ornegin piyasada bulunan iiriin ve hizmetlerin

cevresel bakimdan tehlikeli veya zararli olup olmadigini anlamak giitiir. Eko etiketler

yardimci olabilecektir fakat bunlar sadece birkag {iriin kategorisinde mevcuttur ve her

durumda bu niteliklerin degerlendirilmeleri zor deger yargilart icerir. Bu nedenle

insanlar ve farkli gruplar arasinda degisiklik gosterir (Moisander, 2007: 405-406).

Yesil trtin kavrami olarak litaratiirde yer alan 4S formili tatmin,

stirdiiriilebilirlik, sosyal kabul, giivenlik kavrami olarak su sekilde aciklanmaktadir

(Erbaglar, 2012:98):

Tatmin (Satisfaction): Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin tatmini.
Siirdiiriilebilirlik ~ (Sustainability):  Uriiniin  enerji ve kaynaklarinmn
devamliliginin saglanmasi.

Sosyal Kabul (Social Acceptability): Uriiniin veya isletmenin canlilara ve

dogaya zarar vermemesi konusunda sosyal kabul gérmesidir.

Giivenlik (Safety): Uriinlerin kisilerin sagligini tehlikeye atmamasidir.
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Herhangi bir pazarda “en yesil” iriini olusturan sey tartismaya agik
oldugundan, ¢evresel kalite temelinde rekabet etmek ¢ok zor olabilir. Piyasadaki en
hizli, en giivenli veya en ucuz arabanin hangisi oldugunu belirlemek o kadar zor
degildir. En yesil olan1 belirlemek ¢ok daha zordur. Cam endiistrisi, camin dogallig1
ve geri doniistimlii olmasi nedeniyle, cami plastikten daha yesil bir ambalaj malzemesi
olarak goriirken, plastik endiistrisi ise agirlik ve buna bagli olarak dagitimda
kullanilacak yakit tasarrufu ile bir istiinlik elde etmistir. Sonug¢ olarak eko
performansin dayandigi ¢evresel konular karmasik, ¢eliskili ve belli iiriinlerle ikamesi

kolay olmayan bir yapidadir (Peattie, 2001: 135).

Yesil bir tiriin gelistirilirken, s6z konusu {iriiniin ham maddesinden kullanim
sliresi boyunca harcadigi enerjiye kadar her anlamda gevreci olmasi onemlidir.
Kisacasi yesil bir iiriin, ¢evreye zarar veren bir iiriiniin islevini yerini getirir, ancak
yesil iirlin kullanim siiresi boyunca ¢evreye daha az zarar vermektedir. Uygulanacak
yesil trtin politikasi asagidaki konular1 kapsamaktadir (Uydaci, 2017: 188; Ghodrati
vd., 2016: 3).

e Uriiniin yasam dongiisiinii ve her yasam evresinde cevre iizerindeki etkisini
anlamak.

e Uriin tasarimi ve iretimi sirasinda daha iyl kararlar almak, iiretmek ve
kullanmak, bdylece iirlinlin ¢evresel oOzellikleri ve flretim siireci istenen
diizeyde tutulmaktadir.

e Halen iiretilmekte olan {riinlerin, yapilacak degisiklikler ve farklilasma
yoluyla gelistirilmesi, c¢evreye =zararli bir iirlinlin yesil bir iirline
doniistiiriilmesi.

e Yeni ve farkli iirtinler gelistirilmesiyle yeni pazarlar olusturulmasi.

e Yesil driinlerin iiretimiyle isletme imajinin kuvvetlendirilmesi.

1.4.2. Yesil Fiyat

Cevrenin korunmasi amaciyla yapilan yatirnmlar i¢in ¢ok fazla harcama
yapmak gerekmektedir. Yesil pazarlamada {irlin fiyatinin rolii, 6ncelikle daha iyi kar
etmek icin, ekstra ¢evre faktorlerinin maliyetini kapsar. Maliyet fiyati etkileyen en

onemli unsurdur. Uretim ydntemlerinin degistirilmesi ve iletisim politikalarinin
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yayilmasi g¢ergevesinde yapilan harcamalardaki artis ya da yesil {irlinlere gegis ile
yakindan iligkilidir. Ayrica, uygulanan politikanin ilk donemlerinde iiretim ve satis
oranlarinda diislis yasanacaktir. Bununla birlikte, baska alanlarda enerji tasarrufu ve
iiretim maliyetlerinde diisiis yasanacaktir. Ancak isletmenin kisa silirede maruz kaldigi

ekstra maliyet, yesilci politikalarin bir sonucu olarak uzun dénemde diisebilir (Uydaci,
2017: 213).

Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri gevre
dostu iiriinii satin almaya tesvik edecektir. Uriine olan talebin fiyata duyarli oldugu bir
durumda, daha diisiik bir fiyat sirket i¢in daha basarili bir strateji olacaktir. Fiyat ayni
seviyede tutuldugu zaman, iriiniin g¢evreyle ilgili olumlu Ozellikleri bir rekabet
avantaj1 unsuru olarak kullanilabilir. Uriiniin fiyatinin daha yiiksek oldugu durumlarda
ise, hem farklilastirilmis yesil {iriiniin promosyonuna 6nem verilmeli, hem de {iriin i¢in
fazladan para 6demeye istekli tiiketiciler var olmalidir. Burada fiyatin ne derece

yiiksek oldugu 6nem kazanmaktadir. (Emgin, Tiirk,2004: 11)

Yesil fiyatlamanin basariya ulasabilmesi icin asagidaki noktalar dikkate

alinmalidir (Uydac1, 2002a: 126, 127);

e Kalite: Uriiniin tiiketicileri tatmin edecek derecede iyi ve kaliteli olmasi
gerekir.

e Inanilirhik: Uriiniin gevreci dzellikleri ve ¢evreye yarari hususunda tiiketici
ikna edilmeye ¢alisiimalidir.

e Basitlik:  Tiketiciler i¢in yesil {riinler, kolay olmali ve rahatga
anlasilabilmelidir.

e Pazarlanabilirlik: Pazarlar boliimlere ayrilmali ve her bolgeye 6zel pazarlama
taktikleri uygulanmalidir.

e Spesifiklik: Yesil teknolojiler ve siirdiiriilebilir kaynaklar tiiketiciye agik bir
sekilde anlatilmaya ¢alisilmalidir.

e  Goriinebilirlik: Uriinler, tiiketicinin gorebilecegi yerde konumlandirilmalidir.

e Somutluk: Uriinlerin toplam faydasiyla beraber bireysel faydasi da tiiketiciye
somut olarak anlatilmalidir.

e Toplum: Topluma yesil iirtinlerle ilgili bilgiler verilerek, yardimci olunmalidir.
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e Strateji: Kurumlar stratejileriyle baglantili {iriinler iiretmeli ve {irlinlerini
strateji i¢inde bulunan konumlarina uygun olarak tiiketicilere sunmalidirlar.
o Azim: Isletmeler yeni yesil iriinlerin gelistirilmesi, tiiketicilerin

bilgilendirilmesi ve uzun dénemli kar saglamasi i¢in yogun ¢aba gostermelidir.

Cevreci triinler gelistirmek i¢in yapilan yatirimlar iirliniin maliyetine ilave
katkilar yaparak son satis fiyatin1 arttirmaktadir. Insanlara, ¢evrenin ve saglhkli
yasamanin da bir maliyeti oldugu ve bu maliyete ¢evreci lriinleri satin alarak
yapacaklar1 katkinin onlar1 gelecekte geri doniilmez yasamsal sonuglardan kurtaracagi
anlatilabilmelidir. Eger bu basarilabilirse, ¢evreci yatirimlarin maliyeti fiyata
yansitilabilir. Ornegin yakit tasarrufu gergeklestiren gevreci otomobiller, daha pahali
oldugu halde talep edilebilmektedir. Ciinkii tiiketiciler, kullanim siiresi boyunca
tasarruf edebilecekleri yakit maliyetini dikkate alarak karar vereceklerdir. Ayni1 sekilde
elektrik tasarrufu saglayan ampul ve florasanlar, enerji tasarrufu saglayan bilgisayar

sistemleri, pahali oldugu halde talep edilebilmektedir (Erbaslar, 2012: 99).

1.4.3. Yesil Dagitim

Dagitim, cevresel maliyetleri en aza indirmede {izerinde durulan ilk
fonksiyonlardan birisidir. Isletmeler dogrudan ve dolayl dagitimda olabildigince
maliyetleri diisiirmek ve ambalajlamada daha az hammadde kullanmak i¢in arastirma
yapmak durumundadirlar. Kurulus yeri se¢imi ile ilgili kararlarin ¢evresel etkileri
dikkate alinmalidir. Dagitimda kullanilacak nakil vasitalarinin se¢iminde kullanilan
yakit tlirli ve tasima siklig1 agisindan ¢evre kirliligine olan etkileri dikkate alinarak
karar verilmelidir. Dagitim kanallarinin olabildigince kisaltilmasi da ¢evreye verilen

zararlarin azaltilmasi agisindan yararl olabilir (Tiirk ve Gok, 2010: 207).

Cevreci pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanabilmesinin
sartlarindan biri de toptanci, araci ve perakendecilerden olusan dagitim kanallarinin,
isletmeye bilgi aktariminin siirekli ve saglikli bir bicimde siirdiiriilmesi saglanmalidir.
Cevrenin korunmasi i¢in dagitim politikas1 ile ilgili olarak alinabilecek tedbirler
igerisinde, iriin dagitimimin miimkiin olduk¢a az yakit harcanarak yapilmasina
olanak taniyacak tedbirlerin alinmasi, satis noktalariin miisterilerin daha az zaman

ve yakit tiiketecegi bi¢gimde yerlestirilmesi gerekmektedir. Cevreye karsit duyarli

17



piyasalar gelistikce yeni dagitim ve geri doniisiim kanallarinin da hizla gelismesi
beklenmelidir. Uretici isletmelerin dagitim kanallarin1 olustururken yesil pazarlama
anlayisin1 benimsemis ve uygulamaya 0zen gosteren aracit kuruluglarla ¢alismay1
tercih etmesi de yararh olacaktir (Duru ve Sua: 2013: 129; Erbaslar, 2012: 100; Tirk
ve Gok, 2010: 207).

Japan Post, c¢evre duyarliligini saglamada en iddiali planlara sahip
isletmelerden birisidir. Isletmedeki stratejistler salinim miktarin1 azaltmak icin
isletmenin kisa mesafelerde kullandigi 21 bin araci sifir salinim salgilayan elektrikli
otomobillerle degistirmek icin ¢alismalara baslamistir. Japan Post’tan bir sozcii
otomobil iireticileri ve akii iireticileriyle fizibilite calismalar yiiriittiiklerini belirtmistir

(Uydaci, 2014: 216).

Iddial1 stratejilerle kargo sektdriine oOrnek olan isletmelerden biri de
Norveg’deki Posten Nago’dur. Isletme ulasim donanmasindaki Kkarbondioksit
salmimini azaltmak i¢in g¢aligmalar yapmakta ve Oniimiizdeki bes yil igerisinde
karbondioksit salinimini yiizde on azaltmayr planlamaktadir. Posten Narge’nin
dagitim elemanlarindan; 1200 kamyonet siiriiclisinden 1000’1 ve 5000 kamyon
siiriiciisiinden 455’1 ¢evreye duyarli siiriis icin egitim gdrmiistiir. Isletme 2007 yilinin
basinda giizergah iyilestirme programini uygulamaya baslayarak, gidilen mesafeleri
kisaltmig ve harcanan yakit miktarin1 diistirmiistiir. Baz1 giizergahlarda bu program
sayesinde salinim orani yiizde 2-3 arasinda azalmistir. Posten Nargo ayni zamanda

kargo sektorii adina bir Avrupa iklim programinin da pargasidir (Uydaci, 2014: 216).

Son yillarda goriilen rekabet kosullarmmin giliclenmesi, kiiresellesme,
teknolojinin hizli gelisimi, tedarik zincirindeki aglarin karmasikliginin artmasi ve {iriin
yasam siirecinin kisalmasi vb. gelismeler isletmelerin, tedarik zinciri stratejilerini
yeniden gozden gecirmelerini gerektirmistir. Isletmeler rekabet diizeyini arttirdikca
tiikketicilerin beklentileri de buna karsilik artmaktadir. Tiiketici beklentilerini
karsilamak ve tedarik zincirini gelistirebilmek i¢in isletmeler artik sosyal sorumluluk
diisiincesi i¢inde, dogal kaynaklarin dogru ve adil kullanimin1 dikkate alarak, tedarik
zincirlerini etkin yonetmek zorundadir (Uydaci, 2014: 218). Bir isletmenin c¢evresel

etkileri azaltmas1 i¢in bir¢ok yol vardir. Bunlar;
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Cevre Dostu Ambalaj Malzemesi: Nakliye sirasinda kullanilan arag gereglerin
nakliye sonrasinda da yeniden kullanilabilir olmasi ve bu sayede maliyet
tasarrufu saglamasi. Buna iyi bir 6rnek olarak, uzun siireli kullanim igin saglam
ve gliclii paletler kullanmaktir.

Esyalarin Daha Verimli Bir Sekilde Paketlenmesi: Esyalari, tek bir kutuya daha
fazla sigacak sekilde paketleme.

Cevreye Geri Doniis: Bircok sirket, hizmetlerinin etkisini dengelemek igin
eko-kampanyalar yiiriitmektedir. Ornegin, iiretilen karbondioksit miktarindan
daha agir basmak i¢in agag dikilmesidir.

Yiik Optimizasyonu: Yiik optimizasyonuna bir 6rnek ise bir kamyonu yalnizca
tam yiiklii oldugunda géndermektir.

Giizergah lyilestirme: Seyahat maliyetlerinin, zamanmin veya mesafesinin
azaltilmasidir. En iyi giizergahi segerek, yakit tasarrufu yapmak ve dolayisiyla
karbondioksit salinim miktarini azaltmak miimkiindiir.

Mevcut Cevre Dostu Ulasim Yontemini Segme: Sasirtici bir sekilde, hava
tasimaciligt ¢evreye en ¢ok zarar veren ulasim yontemidir. Bu nedenle,
miimkiin oldugunca demiryolu veya karayolu tasimaciligi gibi daha fazla

ekolojik secenek segmek 6nemlidir (www.eurosender.com).

1.4.4. Yesil Tutundurma

Yesil tutundurma, kurumsal faaliyetlerle iliski icerisinde olan tiiketicilere

onemli gevresel bilgileri iletmelidir. Iyi bir tamitim ve gevresel sorumluluk gosteren

isletmelerle bir araya gelmek icin tiiketiciye imkan saglamaktadir. Tanitim politikasi

tiketicinin goziinde "'gevre dostu isletme" imaji1 olusturmak ve tiiketicilere tiriin

hakkinda ¢evresel mesajlar vermek amacini tagimaktadir. Bu amaca ulagmak i¢in,

reklam kampanyalari, promosyon, halkla iliskiler ve diger yeni pazarlama araglarina

basvurulmaktadir (Onal, 2000: 15).

Cevre hukuku kapsaminda olan ve ayn1 zamanda ¢evreye duyarl tiiketicilere

iirliin veya hizmet begendirmek zorunda olan isletmeler {iirettikleri iirlinlerin hangi

yonleri ile yesil tirlin oldugu, kullanicilara ve ¢evreye ne gibi yararlar saglayacagi,

kullanim sonras1 olusacak sonuclar gibi konularda mevcut ya da olas1 miisterilerini
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inandirmalidirlar. Isletmeler yesil tutundurma stratejilerini dogru kullanarak alici

sayisini yiikselterek piyasada gii¢lii bir yer edinebilirler (Duru ve Sua, 2013: 129).

Polonsky ve Rosenberg’e gore tutundurma faaliyetlerine baslamadan once
firmanin, miisterilerin ¢evresel konular hakkinda neleri algiladiklart ve neyin
miisterilere iletilip iletilemedigini g6z oniinde bulundurmalidirlar. Aksi halde, diger
kurumsal faaliyetler tarafindan desteklenmedigi siirece etkili bir stratejik ara¢ olmasi
muhtemel degildir. Bu nedenle, tutundurma bir iirliniin veya firmanin bazi gergek
cevresel Ozellikleri iirlinde, siiregte veya kurumsal odakta bir degisiklik yapilmasini
gerektirir (diger faaliyetlerle entegrasyon gibi). Fakat bu tiir degisiklikler yaparken
firmalar hedefe acik olmal1 ve asirtya kagmamaya dikkat etmelidirler. Aksi halde bu
faaliyetler miisteriler tarafindan yesil géz boyama olarak algilanabilir (Polonsky ve
Rosenberger, 2001: 26).

Yesil pazarlamay1 benimsemis isletmelerin gevre bilinci dogrultusunda iki tip

tutundurma politikasi kullanabilecegi belirtilmektedir (Uydaci, 2002: 129):

1. Tiiketicinin goziinde olusan ko6tii imaj1 degistirmek i¢in uygulanacak korumaci
tutundurma politikasi: Kimyasal madde ya da enerji iireticileri, dogal ¢evreyi koruma
adma yirittiikleri ¢aligmalar ve bu ¢aligmalarda elde ettikleri basarilar hakkinda
tiketicileri bilgilendirirler. Bilgilendirmeden amaglanan, isletmelerin toplumsal

sorumluluklarinin yerine getirildiginin gosterilmesidir.

2. Aktif Tutundurma Politikasi: Cevreyi koruma c¢alismalarinin isletmeler
tarafindan uzun vadede basari i¢in, cevre bilincinin giiclendirilmesi ve tiiketici
davranigina uzun vadeli bir yaklasimla tepki verilmelidir. Cevre dostu tiriinlerin
reklam ve tanitiminda suni bir ¢evre bilinci yaratilmamalidir. Uzerinde ¢evre dostu
gibi etiketler tasiyan iiriinlerin artmasi tiiketicilerde, bazi iireticilerin ¢evre modasina
uyum saglamak igin yesili koruma seferberligine katildiklart kuskusunu

uyandirmaktadir.

Uydaci (2002: 130-131) isletmelerin yesil tutundurma faaliyetlerinde

hassasiyet gdstermesi gereken konularin sunlar oldugunu belirtmektedir:

e Sadece dogrulugu test edilebilir cevre konularina iliskin a¢iklamalar yapilmasi.

Isletmenin degil, spesifik iiriinlerin ya da kampanyalarin “cevre dostu”
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ozelliklerinden s6z edilmesi, amaglarla degil, elde edilen basarilarla
oviintilmesi.

e Isletme faaliyetlerinin basinda genis olarak yer almasma 6nem verilmesi,
yenilik¢i hareketlerin duyurulmasina 6zen gosterilmesi.

e Cevreci faaliyetlere toplumsal katilimin saglanmasi. Ornegin, calisanlar icin
diizenlenen ¢evre seminerlerinin ve sanayi atiklar1 toplama alanlarinin halka
acik hale getirilmesi.

e Atiklarin toplanmasi, geri doniisiim, ¢alisma sartlari, yapilan aragtirmalar ve
hatta kanuni gerekliliklerin yerine getirilmesi gibi konularda elde edilen
basarilarin halka duyurulmasi.

e En genis hedef kitlelere ulasiimas:: Isletme calisanlar, tiiketiciler, tim yas

gruplari, {irtinleri elestiren ve begenen kitleler.

1.5. OTEL iISLETMELERINDE YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI

Glinlimiizde, bircok isletme sosyal sorumluluk anlaminda cesitli projelere
liderlik etmektedirler. Hemen hemen her firmanin internet sitesinde 'Cevre Sagligi ve
Giivenligi', “Siirdiiriilebilirlilik Raporu” ya da “Sosyal Sorumluluk Projeleri”
bagliklar1 altinda kurumsal sosyal sorumluluk raporlarim1 gérmek miimkiindiir. Son
yirmi bes yilda, tiiketicinin firmalar iizerinde ge¢mise oranla daha fazla s6z sahibi
olmasiyla, firmalar iiriin ve hizmet gelistirme siireglerine tiiketicilerin gevreye karsi
artan hassasiyetlerini de eklemislerdir. Firmalar artik tiiketicilerin, tiriinlerinin ve
dretim siireglerinin ¢evrede biraktigi etki ile 1ilgili devamli bilgi almak
isteyebileceklerinin farkinda olmali ve bu duruma hazirlikli davranmalidir (Kiigtik,

2009: 31).

Turizm sektorii hem yerel hem de kiiresel 6l¢ekte dogal cevreyle etkilesim
igindedir. Turizmin insan yapimi ve kiiltiirel ¢cevreye oldugu kadar ekolojik ¢evreye
olan bagimlilig diger birgok sektorden daha fazladir. Ancak, turizm sektoriinde diger
ekonomik sektorde oldugunun tersine turistler (tiiketiciler) {iriin veya hizmeti
alacaklar1 turistik destinasyonlara gitmektedirler. Bu durum turistik destinasyonlarda,
yerel halk ve ekolojik gevre tlizerinde 6nemli etkilere neden olmaktadir (Demir ve

Cevirgen, 2006: 134).
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Cevre kalitesinin turizm sektorii i¢in vazgecilemez bir unsur olusu, konaklama
isletmelerinin de ¢evre duyarlilifi ilkesini benimsemelerine ve bu baglamda yesil
pazarlama anlayisinin  gelismesine neden oldugu soOylenebilir. Konaklama
isletmelerinde ¢evreye duyarli yesil pazarlama uygulamalarinin daha ¢ok yesil otel
veya eko otel kavramlar1 altinda ele alindig1 sdylenebilir. Her ikisi de ayni anlama
gelen kavramlardan yesil otel uygulamasinin daha yaygin oldugu goriilebilir (Atay ve
Dilek, 2013:205).

Turizm isletmelerinin miisterileri i¢in her giin biiylik miktarlarda kaynak
tikettikleri goriilmektedir. Odalarin 1sitilmast ve sogutulmasi, odalarda kullanilan
kimyasallar (deterjan vb.), golf alanlarinin sulanmasi, ylizme havuzlarinin
doldurulmasi, seyir gemilerinin liretmis oldugu atiklar, yemeklerin pisirilmesi i¢in
harcanan enerji bu tiiketime 6rnek gosterilebilir. Birlesmis Milletler raporuna gore de
bir turist glinde bir kilogram kat1 atik ve ¢Op lretmektedir. Atik yonetimine sahip
olmayan bir turizm isletmesi i¢in, atiklar sikint1 yaratmakta ve ¢evreye verdigi zararla
da ekosistemi olumsuz etkilemektedir. Ozellikle, kalabalik destinasyonlarda ve yogun
sezonda ciddi sikintilar gozlenmektedir. Gerekli planlamalar yapilmadig: takdirde,
2020 yilinda ongoriilen uluslararasi turist sayisi dikkate alarak turizmin siirdiiriilebilir
kilinmasinda ciddi tehditler goriilebilme olasiligi artmaktadir (Atay ve Dilek,
2013:205).

Tiirkiye’deki konaklama isletmelerinin ¢evre dostu-yesil isletme olduklarini
kanitlamalar i¢in, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan verilen “Yesil Yildiz”
sertifikasina basgvurmalari gerekmektedir. Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin 1993
yilindan 2008 yilina dek yesil ¢am simgesi ile ¢evre dostu nitelikleri tasiyan
konaklama isletmelerine verdigi bu sertifika, bakanligin 2008 yilinda almig oldugu
karar ile yesil yildiz (Cevreye Duyarlilik Kampanyasi) sertifikasi ismi ile
degistirilmistir. Cevreye duyarl tesisler i¢in olusturulmus, 10 bashk altinda toplam
122 kistastan olusan siniflandirma formu araciligiyla asgari standartlar1 karsilayan
otellere verilen bu yildizin ayricaliklari, igletmelerin dogayr korumaya yardimci
olmasinin yani sira tanitim ve pazarlama stratejilerine de katki saglamak olarak ifade
edilmistir. Tirkiye'de 2019 yil1 baslangici itibariyle bu yildizi almis olan otel sayisi
300'diir (Akdag vd.,2004:259).
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Atay ve Dilek (2013) yaptiklari ¢aligmada Ibis otellerinin yesil pazarlama
uygulamalar1 web siteleri igerikleri incelenerek 6rnek uygulama olarak irdelemislerdir.
Arastirma sonuglarma gore Ibis otellerinin, enerji ve su tasarrufu saglanmasi,
yenilenebilir enerjinin desteklenmesi, atiklarin ayristirilmasi ve yeniden kullanimin
saglanmasi gibi uygulamalarda bulundugu belirlenmistir. Otel calisanlarina yesil
uygulamalar hakkinda gerekli egitimleri verdikleri ve otel konuklarma yapmis

olduklar1 yesil uygulamalar ile ilgili bilgilendirme yaptiklari belirtilmistir.

Ertas (2018) yaptiklari ¢alismada yesil yildiz belgeli konaklama isletmelerinin
cevreye duyarliligini web siteleri lizerinden inceleyerek bu uygulamalardan
hangilerine daha fazla vurgu yaptiklarini belirlemeye calismislardir. Arastirma
sonucunda, konaklama isletmelerinin biiyiik ¢ogunlugunun yesil yildiz belgesi ve
cevre yonetimi ile ilgili uygulamalar1 hakkinda bilgi vermedigi ortaya ¢cikmistir. Yesil
yildizl1 konaklama isletmeleri web sitelerinde en ¢ok ¢evreyle ilgili sahip olduklari
odil ve sertifikalara yer vermektedir. Cevre politikasi, atiklarin degerlendirilmesi,
personel ve misafir egitimi ile enerji tasarrufu en fazla lizerinde durulan diger konular

arasinda oldugunu belirtmislerdir.

Odabas1 (1992: 4)’nin yapmis oldugu ¢alismaya gore, ¢evre hareketi ve yesil
tikketici akimi gelistikce, sirketlerin planlamadan sorumlu yoneticilerinin 6niine

asagidaki ti¢ 6nemli ve kilit konu ¢iktigini belirtmistir. Bunlar;

1. Akilci Paketleme: Burada daha az paket kullanma ve yeniden
degerlendirilebilen kaplar 6n plana ¢ikmaktadir. Yeniden degerlendirilen ambalaj ve
kaplarin tasarimi ve tiiketicilerin yararlarina sunulmasi i¢in isletmeler yogun
calismalara girmislerdir. Bu konuda 6ncii duruma gelen bazi1 pazarlama yoneticileri
rekabetci iistiinliikleri de ele gegirebilmektedirler. Ornegin; Welch's gida sanayi, regel
kaplarin1 biiyliterek su bardagi olarak yeniden kullanilabilecek sekilde tasarlamistir,
bunun yaninda Maine Natural dis macunu %100 aliiminyum tiip igerisinde sunulmakta

ve yeniden degerlendirilen karton kutularda paketlenmektedir.

2. Yasam Egrisi Analizi: En yeni ve en dogru yaklagim olarak iiriiniin ¢evre
niteliklerini degerlendiren bir tekniktir. Ornegin; plastik paketlemede ihtiya¢ duyulan
petroliin tasinmasi i¢in gerekli enerji maliyeti, rafinerilerdeki iiretim maliyetleri ve
kullanim sonras1 ¢opliiklere atilma maliyetleri Olclilmeye calisilir. Kisaca, iiriin
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yapimi, kullanimi ve atig1 ile ilgili cevresel risklerin toplaminin belirlenmesine yonelik

bir analizdir.

3. Saglik ve Giivenlik: Tiiketicinin zehir iceren iirlinlere ve bocek ilaglarina
kars1 olumsuz tutumlar1 olmasi bu konuda en 6nemli 6rnektir. Fosfatli deterjanlar su
kirlenmesine neden oldugundan, tiiketiciler dogal olan ve fosfatsiz deterjanlara
donmektedirler. Ayrica, ozellikle bebek iirlinlerinde dogal igerikli olanlar tercih
edilmeye baglanmistir. Suni giibre ve ilaglamalardan arinmis taze yiyeceklere karsi
yetigkinler arasinda olusan olumlu tutum niifusun hemen hemen her kesiminde

yayginlagsmaktadir.

Sekil 1. Yesil Pazarlama Strateji Matrisi

Yiiksek 4} Savunucu Yesil Asirt Yesil
Yesil Pazar
Boliimlerinin
Stirdiiriilebilirligi Egimli Yesil Sakl1 Yesil
Diisiik
Diistik Yiiksek

Yesil Diizeyin Farklilagtirilabilirligi
Kaynak: Ginsberg ve Bloom, 2004; Akt. Uydaci, 2017: 144,

Isletme ydneticilerinin kendilerine yesil pazarlama stratejisi ile ilgili olarak iki
grup soruyu sormalar1 gerekir. Ilk olarak, isletme gelirlerini algilanan yesil diizeyi
arttirtlarak yiikseltebilirler mi? Eger tiiketiciler isletmeyi yetersiz diizeyde yesil olarak
algilarlarsa isletme bundan finansal olarak zarar goriir mii? Veya isletmenin yesil
uyumlu hizmet verebilmesi ile ilgilenen ¢ok fazla tiiketici var mi1? Ikinci temel soru
ise, marka veya isletme yesil boyutta farklilastirilabilir mi? Isletmenin, endiistrisinde

yesil olmanin ne anlama geldigi konusunda bir anlayis1 ve yonetim seviyesinde yesil
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olmak konusunda bir anlayis1 ve yoOnetim seviyesinde yesil olmak konusunda
kararlilig1 var m1? Rakipler bu boyutta alt edilebilir mi veya bu alanda ileri seviyede
yesil olan isletmelerle ¢evre meseleleri konusunda rekabet etmek ¢ok pahali ve hayal
kiriklig1 yaratan bir durum mu olur? Her iki soru grubuna da verilecek olan cevaplar,
bir isletmenin pazarlama stratejilerinde farklilasma niteligi olarak yesil diizeyini ne
kadar 6n plana ¢ikaracagini belirlemesinde yardimci oldugunu, ¢evre dostu yesil is
uygulamalarina ne kadar yatirim yapmasi gerektigini belirlemesinde yardimci
olmadigini gostermektedir. Bu sorularin nasil cevaplandigina bagli olarak, isletmelerin
asagidaki yesil pazarlama stratejilerinden bir tanesini segmesi gerekmektedir (Uydaci,

2017: 143-144):

1. Egilimli Yesil: yesil egilimli igletmeler yesil girisimlerini halka agiklamak veya
pazarlamak konusuna odaklanmamislardir. Bunun yerine maliyetleri azaltma ve
cevreyi destekleyen faaliyetler araciligiyla rekabet avantaji yakalayarak yesil bir
avantaj degil, maliyetlerini azaltmak ve verimlerini arttirmakla ilgilenirler. Genellikle
uzun vadeli dnleyici ¢oziimler bulmaya calisirlar ve diizenlemelere uymak isterler,
ancak onemli miktarlarda gelirin yesil pazar boliimiinden elde edilecegi kanaatinde
degillerdir. Egilimli yesil isletmeler daha yiiksek standartlar uygulama zorunlulugu
korkusuyla, genellikle yesil faaliyetlerini veya yesil {irlinlerinin niteliklerini
tanitmaktan ¢ekinirler ve rakipleri i¢in kendilerini degistirmezler.

Coca Cola isletmesi egilimli yesil bir isletme olarak ifade edilebilir.
Tiiketicilerin ¢ogu isletmenin c¢esitli geri doniisiim faaliyetlerine ve ambalaj
degisikliklerine ¢ok fazla yatirim yaptigini bilmezler. Coca-Cola ¢evre konusunda
duyarli olmasima ragmen, ¢cogu zaman bu ¢abalarini duyurmamay1 tercih etmistir.
Bunun bir nedeni isletmenin hedef pazarinin bityiikliigi ve marka cesitliligi olabilir.
Eger Coca-Cola c¢evre konusundaki g¢abalarmi dogrudan markanin tamami ile
bagdastirmis olmasaydi, biitlin iirlinlerinin yesil olarak siiflandirilmasi riskiyle karsi
karsiya kalirdi.

2. Savunucu Yesil: Savunucu yesiller, yesil pazarlamay1 genellikle bir krize veya
rakiplerinin eylemlerine bir cevap olarak tedbir niteliginde kullanirlar. Yesil
pazarlama boliimlerinden uzaklasmazlar ve marka imajimni gliclendirmeye calisirlar.
Savunucu yesiller, yesil iirtinler konusunda siirekli olarak caligmalar yapsalar bile, bu

cabalarin tiiketiciler tarafindan bilinmesi nadiren ger¢eklesmektedir.
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Onlarin ¢evre konusundaki girisimleri samimi ve siirekli olabilir. Ancak bu
girisimlerin tanitilmasin1 ve halk tarafindan bilinmesini saglamak konusundaki
cabalar1 nadiren ortaya ¢ikan gegici bir ¢abadir. Ciinkii tipik olarak kendilerini yesillik
konusunda rakiplerinden farklilastiracak kabiliyete sahip degillerdir. Yesil olmanin
siddetli bir sekilde tanitilmas1 savurganlik olacaktir ve karsilanmayacak beklentiler
yaratacaktir.

3. Sakli Yesil: Sakli yesiller, nemli bir finansal veya finansal olmayan baglilik

gerektiren uzun vadeli, sistemin biitiinlinde goriilen bir ¢evre dostu siirece yatirim
yaparlar. Bu isletmeler yesil pazarlamayir “rekabet avantajiyla sonuglanan ve
ihtiyaclart tatmin eden devrimci irlinler ve teknolojiler gelistirmek konusunda bir
firsat” olarak goriirler. Kendilerini gercek anlamda yesile doniistiirme kabiliyetine
sahip olmalarina ragmen, diger nitelikleri ve faydalarn tiiketicilere sunarak daha fazla
gelir elde ederler. Sakli yesiller temel olarak tiiketicilere saglanan dogrudan, elle
tutulur faydalan tesvik ederler ve iirlinlerini toplum genelinde tercih edilen dagitim
kanallar1 vasitasiyla satarlar. Cevresel faydalar ise ikincil bir faktor olarak tiiketiciye
sunulmaktadir.
Toyota sirketi bugiin “cevrecilik konusunda gelismis, yakit tasarrufu saglayan bir
hibrit otomobil” olarak lanse edilmistir. Ancak, Pruis 2000 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri pazarinda ilk defa piyasaya siiriildiigiinde, Toyota Motor sirketi {iriiniin
cevreci Ozelliklerinin iistiinde durmamig, bunun yerine vurgu yakit tasarrufu iizerine
yapilarak, tanitim faaliyetleri gerceklestirilmistir.

4. Asin Yesil: Asint yesil isletmeleri biitiinsel felsefeler ve degerler sekillendirir.
Cevre ve siirdiiriilebilirlik konulari igletme ve bu isletmelerin iiriin yasam dongiisii
siiregleriyle tamamen biitiinlesmis durumdadir. Yesil olmak genellikle ilk giinden
itibaren isletmenin arkasindaki itici giic olmustur. Asir1 yesil isletmeler genellikle
kiigiik pazarlara hizmet ederler ve iirlinlerini veya hizmetlerini butik magazalar
vasitasiyla satarlar.

Asir yesillerin 6rnekleri arasinda The Body Shop, Patagonia ve Honest Tea of
Bethesda, Maryland gibi isletmeler vardir. Honest Tea dogal yiyecekler
endiistrisindeki en hizli biiyiiyen organik ¢ay isletmelerinden bir tanesidir. Biyolojik

olarak ayrigabilen ¢ay posetleri, organik igerikler sosyal sorumluluk kapsaminda,
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tiretimden pazarlamaya isletmenin kimligiyle biitiinlesmis durumdadir. Honest tea
markasinin degeri gerceklige, biitlinliige ve safliga dayanmaktadir.

Yesil pazarlamanin  dort stratejisi  arasindaki farkliliklar, pazarlama
karmasindaki dort unsurun stratejilerin her birinde nasil kullanildiklarinin géz 6niine
alinmasiyla goriilebilir. Egilimli yesil strateji, yesil olmanin daha ¢ok iiriin gelistirme,
tasarim ve liretimde ortaya koyulmasi egiliminde olan bir stratejidir. Savunucu yesil
strateji temel olarak pazarlama karmasinin tanitim 6zelligini igerir. Reklam gibi araglar
kullanmaktan daha c¢ok ozellikle sakin olan halkla iliskiler faaliyetlerini kullanir.
Savunucu yesiller yesil olmayi, iirlin gelistirme, tasarim ve tretim faaliyetlerinde
sessiz bir sekilde siirdiirtir. Sakli yesil strateji, gerg¢eklestirdigi tanitim ¢abalarinda
yesili ikincil olarak vurgular ve ayrica yesil olmayi, iirlin gelistirme, tasarim ve
iretimin yani sira, maliyette verim elde edilecekse fiyatla ilgili faaliyetlerinde de
stirdiiriir. Son olarak asir1 yesil stratejide, dagitim sistemleri ve perakende saticilar 6zel
secildigi ve yesil olmak anlaminda tesvik edildiginden, pazarlama karmasinin biitiin

unsurlarini ¢ok fazla kullanir (Uydaci, 2017:144).

1.6. YESIL PAZARLAMANIN KULLANIM NEDENLERI

Oniimiizdeki yillarda isletme y®oneticilerinin karsilasacaklar1 ve c¢dzmeleri
gereken sorunlarin basinda ¢evreye zarar vermeyen uygulamalarin gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Yesil pazarlama olarak adlandirilan hareketin ¢evreyi koruma
bilinciyle, toplumun biiyiik bir kesiminden destek gormesi, isletmelerin de bu hareketi
benimseyip ¢evreye en az zarar verecek uygulamalari gelistirmelerine neden olmustur.
Isletmelerin yesil pazarlamayr kullanmalar1 hem kendileri hem de toplumun
yararmadir (Uydaci, 2017: 147). Yesil pazarlamanin kullanim nedenleri asagida

aciklanmaya calisilmigtir.

1.6.1. Sosyal Sorumluluk

Bircok isletme, daha genis bir toplulugun iiyeleri olduklarini ve sadece kar
amaciin yani sira ¢evresel hedeflere ulagsmalar1 gerektigine inandiklar1 i¢in ¢evreye
duyarh bir sekilde hareket etmesi gerektiginin farkina varmaya baglamislardir. Bu
cevresel sorunlarin isletmenin kurumsal kiiltiirii ile entegre olmasina neden olur. Bu

durumdaki isletmelerin iki perspektifleri vardir. Birincisi ¢evresel olarak sorumlu
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olduklar1 gergegini bir pazarlama araci olarak kullanabilirler veya ikinci olarak bu
gercegi desteklemeden sorumlu olabilirler (Polonsky, 1994: 4).

Her iki stratejiyi benimsemis olan isletme 6rnekleri mevcuttur. Body shop gibi
kuruluglar ¢evreye karsi sorumlu olduklar1  gercegini  biiyilk  Olcilide
desteklemektedirler. Body shop geleneksel kozmetik iiriinlerinin yani sira gevreye
duyarli alternatif iiriinler sunmak i¢in kurulmustur. Body shop’un bu felsefesi
rekabet¢i bir ara¢c olmaktan ziyade dogrudan kurumsal kiiltiire baghdir. Cevresel
girisimlerini desteklemeyen bir firma 6rnegi Coca-Cola'dir. Cesitli geri doniisiim
faaliyetlerine biiyiik miktarda para yatirmiglar ve ayn1 zamanda ¢evresel etkilerini en
aza indirecek sekilde ambalajlarini degistirmislerdir. Cevre konusunda endiselenirken,
Coco-Cola bu endiseyi bir pazarlama araci olarak kullanmamistir. Bu nedenle birgok

tilkketici, Coco-Cola’nin ¢evreye duyarl bir organizasyon oldugunu fark etmeyebilir

(Polonsky, 1994: 4).

1.6.2. Devlet Baskasi

Pazarlama ile ilgili tiim faaliyetlerde oldugu gibi devlet tiiketicileri ve toplumu
korumak istemektedir. Cevresel pazarlamaya iligkin resmi diizenlemeler tiiketicileri
gesitli sekillerde korumak i¢in tasarlanmugtir. Birincisi zararli veya yan tiriinlerin
{iretimini azaltmak; Ikincisi zararli {iriinlerin tiiketimini veya kullanimini degistirmek;
iclinciisii 1se tlim tiiketicilerin ¢evresel olarak tiriinlerin degerlendirilmesi konusunda
bilin¢lendirilmesini saglamaktir. Genellikle bir¢cok iilkede ¢evre sorunlarinin
¢ozlimiinde hem merkezi hem de yerel yonetimler Anayasa ve diger hukuki
kaynaklardan aldiklar1 yetkilerle 6nemli rol oynamaktadir. Gelismekte olan ve
gelismis tilkelerin birgogunda ¢evreye iliskin hukuki diizenlemelere girisilmis, yetkili
kuruluglar belirlenmistir. Devletler sirketlerin ortaya ¢ikardigi zararl atik ve kirlilik
miktarini denetlemek amaciyla tasarlanan yonetmelikleri diizenlemektedir. Birgok yan
iirtin, ¢esitli ¢evre lisanslarinin yaymlanmasiyla birlikte kontrol edilmekte ve boylece
orgiitsel davramist da degistirmektedir. Bazi durumlarda devlet tiiketicileri daha
sorumlu hale getirmek icin de tesvik etmeye calismaktadir. Ornegin, baz1 devletler
goniillii kaldirim kenar1 geri donilisiim programlart getirerek tiiketicilerin sorumlu
davranmalarin1 kolaylagtirmigtir. Diger durumlarda devletler sorumsuz bir sekilde

davranis sergileyen kisilere vergi ddemeye mecbur etmistir. Ornegin Avustralya’da
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kursunlu benzin ile ilgili daha yiiksek bir gaz vergisi vardir (Polonsky, 1994: 4; Uysal,
2006: 75).

1.6.3. Rekabet Baskisi

Cevresel pazarlama alanindaki bir diger baslica etki, firmalarin rekabetgi
konumlarini siirdiirme istekleri olmustur. Birgok durumda isletmeler rakiplerinin
cevresel faaliyetlerini gozlemlemeye ve taklit etmeye calismaktadirlar. Bazi
durumlarda bu rekabet baskisi sayesinde tiim sektoriin ¢evresel davranislari,
faaliyetleri olumlu yonde degistirmektedir (Polonsky, 1994: 5).

Isletmeler, ¢evreye duyarli olmalarinin rekabette kendilerine biiyiik bir avantaj
saglayacaginin farkina varmaktadirlar. Cevreye duyarli olmanin isletmelere
saglayacagi avantajlar asagidaki gibi siralanabilir (Ay ve Ecevit, 2005:239):

e C(Cevreyle ilgili faaliyetleri, rekabet edilen diger isletmeler {izerinde baski
unsuru olarak kullanabilmeleri,

e Yesil pazarlamay1 amaglarina ulasma yolunda avantaj olarak gérmeleri,

e Kaynaklarin etkin ve verimli kullanimi ve geri doniisiim caligmalar1 gibi
maliyet azaltici etkilerin farkina varmalari,

e Ortaya ¢ikan atiklarin azaltilmasinda taraflarin igbirligine gitmesi,

e Cevresel konulara duyarhilik gostererek firmalarin moral seviyesinin
ylukseltilmesi,

o Merkezi ve yerel yonetimlerle birlikte ¢esitli kuruluslarin ¢evre konusundaki

kurallarina ve uygulamalarina uyma zorunluluklari,

e Devletten tegvik alma ve yaptirimlarina uyma olarak siralanabilir.

1.6.4. Cevreci Gruplarin Baskisi

Vatandaglar toplumsal hizmetlerin yerine getirilmesini devletten beklenen bir
hak olarak gérmektedirler. Ancak ne kadar gelismis ve kaynaklar1 zengin olursa olsun,
devletin her toplumsal sorunun {istiinden gelebilecegi, kamu kuruluslariyla ¢oziim
tiretebilecegi beklenmemelidir. Toplumdaki bireylerin etkin ve bilingli olmalart,
orgiite katilimlari da biliylik O6nem arz etmektedir. Boylelikle bazi amaglar
gerceklestirmek ve genis halk kitlelerini bilinglendirmek i¢in ugrasan ve “goniilliiliik™
esasiyla galisan gruplar olusmustur (Uydaci, 2017: 176).
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Goniilli kuruluslarin 6zellikle ¢evre bilincinin yerlestirilmesi, gelistirilmesi ve
¢evre sorunlarini yakindan izlenmesinde kamu kuruluslarina gére daha hizli ve etkili
olduklar1 soylenebilir. Bunda en 6nemli etken; olaylar1 benimseyerek ve goniillii
olarak bakilmasiyla birlikte tabanda daha ¢ok katilimin bulunmasidir. Bununla birlikte
¢evre amagli goniilli kuruluslarin ilgili alanlariin bulunduklari ¢evredeki sorunlara
kars1 ilk miidahaleleri yapmalari, ¢evre amagli goniillii kuruluglarin genis halk kitleleri
tarafindan benimsenmeleri sonucunu dogurmaktadir. Cevre sorunlar1 ¢ok genis bir
yelpazeyi andirmaktadir. Goniillii bir kurulusun tiim ¢evre sorunlariyla ayni derecede
ilgilenmesi, bu kuruluslarin etkinligini azaltabilir. Bu nedenle, her bir gonilli
kurulusun belirli ¢evre sorunlarmi hedef segerek etkinliklerini bu yonde

yogunlastirmasi gerekmektedir (Uydaci, 2017: 178).

1.7. TURKIYE’DE VE DUNYA’DA YESIL PAZARLAMA UYGULAMALARI

Son yillarda ¢evreye olan duyarliligin artmas: ile isletmeler yesil pazarlama
faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeye baslamistir. Tiirkiye’de ve Diinya’da yesil
pazarlama faaliyetlerine katilan bazi isletmeler asagida siralanmistir.

a. Coca-Cola

Coca-Cola global olarak ambalaj yaklagimini kokli bir sekilde yeniden
sekillendirmeye devam ettigini ve 2030 yilina kadar kiiresel olarak iiriinlerinde
kullanilan ambalajlarin yiizde 100 geri doniistiiriilebilir olmasini ve piyasaya stirdiigii
ambalajlarin tamaminin geri toplanmasini hedeflemektedir. Coco-cola ayrica suyun
geri kazanimi projesiyle Tiirkiye’de de Konya ve Harran ovalarinda hayata gecirdigi
projeleri sayesinde kullandigi suyun yiizde 100°den fazlasim dogaya geri
kazandirmistir (www.coca-cola.com, Erisim tarihi, 20.05.2018).

Coca-Cola sirketi maliyeti koruyarak malzeme ve kaynaklardan tasarruf
saglayarak daha hafif ambalajlar {iretmistir ve Coca-Cola isletmesi, piyasaya
gonderilen siselerin ve kutularin yiizde 36'sim1 geri dontstiirmiistiir (Voon,
Yazdanifard, 2014:3).

b. Mc-Donald

McDonalds’in Almanya'daki restoranlari i¢in diisiik enerji tiiketimli fliioresan

aydinlatma gibi yeni aydinlatma sistemlerini olusturmustur. Bu sayede hem maliyeti

azaltmistir hem de enerji tasarrufu saglamaktadir. Fransa'da, restoranlarda enerji
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tilketiminin izlenmesine ve azaltilmasima yardimci oldugundan, enerji ydnetimi
sistemi EcoProgress'e dayali etkilesimli yazilimlar tasarlamiglardir. Mc donalds,
Ingilterede kullanilmis yemek yeglarini %100’iinii geri doniistiiriirerek dagitim
araglarinda kullanilmak {izere biyodizele donistirmiistir (Voon, Yazdanifard,
2014:3).
C. Argelik
Argelik A.S. ise 2002 yilinda Tiirkiye’de baglatilan ve diinyada siirdiiriilen en
bliyiik agaglandirma projesi olan "10 Milyar Mese Projesi" kapsaminda, Ankara-
Samsun karayolunun 22. km'sinde olusturulan "Argelik ve Beko Mese Ormani'"nda
Mart 2002'de Mese Ekim Senligi diizenlemistir. TEMA Vakfi'nin hazirladigi, Argelik
A.S.'nin sponsorlugunu yaptig1 "Erozyon Belgeseli" sayesinde, lilkemizin en énemli
sorunlarindan biri olan "Erozyon" ile ilgili olarak Tiirkiye'nin bu sorun hakkinda
bilgilenmesi, bilinglenmesi ve Onlem almasi yolunda onemli bir kaynak ortaya
cikmigtir. Argelik A.S., NTV Yesil Ekran Projesi Sponsorlugu’nu gergeklestirmistir.
Bu proje, kiiresel 1sinma ve cevre konularmma dikkati ¢ekmek ve tiiketiciyi
bilin¢lendirmek amaciyla hazirlanmais bir projedir. Arcelik A.S.'nin Tiirkiye'yi A sinifi
irlinlerle tanistiran ilk firma oldugu ve ¢evre dostu teknolojiler liretme konusunda
liderligini stirdiirecegi mesaji verilmistir. 2008 yilinda Enerji Verimliligi Projesi
(EnVer) Sponsorlugu gergeklestirilmistir. Bu proje, Enerji ve Tabi Kaynaklar
Bakanlig1 enerji verimliligi hakkinda kamuoyunda bilin¢ olusturmak amaciyla
baslatilmig bir projedir. TV reklami ve basin ilaninda "Bir Yilda Bir Keban" mesaj1
verilmis, Arcelik A.S.'nin projeye destek oldugu tiiketiciye iletilmistir. Arcelik A.S.,
Haziran 2008 i¢inde sattig1 Arcelik ve Beko markali herhangi bir bulasik makinesi
icin "TEMA Mese Projesi'ne 9 adet mese tohumu katkida bulunarak, cevre
konusundaki duyarliligim1  gosteren bir kampanyaya da dahil olmustur
(www.argelik.com, Erisim tarihi, 20.05.2018).
d. Eczacibasi
Cevreye duyarli girisimleriyle 6n plana cikan firmalardan bir tanesi de
Eczacibasi firmasidir. Eczacibasi’nin ¢evre politikasi iSe;
e (evre YoOnetim sistemimizin etkinligini ve ¢evre performansimizi Eczacibasi
Toplulugu Siirdiiriilebilir Kalkinma hedef ve ilkelerini g6z Oniinde

bulundurarak siirekli gelistirmeyi,
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e (Cevre Yonetim Sistemi ile ilgili uygunluk ytlikiimliiliiklerini yerine getirmeyi,

e Uriinlerinin tasarrm ve {iretim siirecinden tiiketim siirecine kadar tiim
asamalarda ¢evre kirliligine sebep olabilecek etkenleri kaynaginda azaltilmasi,
yeniden kullanimi, geri kazanimi ya da bertaraf edilmesi yontemleriyle en aza
indirmeyi,

e Mevcut proseslerin iyilestirilmesi amaciyla yapilan ekipman segimlerinde ve
yeni yatirimlarda siirdiiriilebilirlik ilkesini g6z 6niinde bulundurmayi,

e Calisanlarimizin ¢evre koruma bilincini ve duyarliligini gelistirmeyi, taahhiit

etmektedir (www.eczacibasi.com, Erigim tarihi, 20.05.2018).

e. Greenpeace

Yesil pazarlamaya yonelik ¢esitli firmalarin birtakim ¢abalart olmakla birlikte,
cevre Orgiitlerinin de ¢evreye duyarli davranmayan firmalara ve girigsimlere yonelik
baz1 yaptirnm getirici faaliyetleri so6z konusudur. Greenpeace bu Orgiitlerin en

bilinenlerindendir. Greenpeace Akdeniz’in yapmis oldugu bazi ¢evresel faaliyetler ise

asagidaki gibidir (www.greenpeace.com.tr , Erisim tarihi, 20.05.2018);

2015: Ulke capmnda yapilan cagrilar karsisinda Zeytin Yasa Tasarisi’nin

giindemden diismesiyle, “Zeytini Seviyorum” kampanyas1 basariya ulasti.

2014: Soma’nin Yirca kdyiinde kurulmasi planlanan Kolin Termik Santrali’nin
acele kamulastirmasindan sonra, Cevresel Etki Degerlendirmesi’ne de yiiriitmeyi

durdurma gelmistir.

2014: Greenpeace’nin yaptig1 arastirmalarla Tiirkiye’de yasakli GDO’lu
tirtinlerin %100 tespit edilemedigi ortaya ¢ikarildi. Arastirma sonuglariyla hazirlanan
rapora gore, Tarim Gida ve Hayvancilik Bakanligi’na bagh, Tiirkiye Akreditasyon
Kurumu, TURKAK ’tan akredite laboratuvarlarin higbiri, Tiirkiye’de izinli olmayan
GDO’larin tespitini yapilmamaktadir.

2014: Zonguldak’ta gerceklesen komiir eyleminin ardindan, santralin ¢alismasi

durdurulmustur.
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2014: Greenpeace Akdeniz’in yayimladigi ‘Sessiz Katil’ adli yeni rapor,
Tiirkiye’de komiirlii termik santrallere bagli hava kirliliginin, trafik kazalarindan daha

fazla 6liime neden oldugunu ortaya koymustur.

2014: Greenpeace’in, CENAL Elektrik Uretim A.S’nin  Canakkale
Karabiga’da kurmak istedigi komiirlii termik santralin 'Cevresel Etki Degerlendirmesi
(CED) Raporu olumlu' karara kars1t actigi davada, yiiriitmeyi durdurma karari

verilmistir.

2013: Kiiresel Isinma ve Enerji kampanyasi altinda komiirlu termik santrallere
kars1 Efes Pilsen’in de dahil oldugu Anadolu Grubu’nun Sinop Gerze’de yapmak
istedigi termik santral projesi Gerze halkinin destegi ve kimkorkar.org iizerinden

toplanan 150 bin imza ile iptal edilmistir.

f. Tetra Pak

Tetra Pak, Tiirkiye’de geri doniistimlii igecek ambalaj1 liretmeye baglamis ve
bdylece ¢evreye duyarlilik konusunda 6nemli bir yatirim gergeklestirnistir. Tetra Pak,
tiretiminde hammadde olarak yiizde 75 oraninda kagit kullanmaktadir. Kagidin
hammaddesi ise ormanlardan saglanmaktadir. Sirket faaliyetlerinin siirdiiriilebilir
olabilmesi i¢in iiretim siireglerinde ¢esitli teknikler uygulayan Tetra Pak Tiirkiye
Cevre Genel Miidiirii Ferid Ekmekgioglu, sirketin tasarimdan geri doniisiime uzanan
tiim faaliyetlerinin bir “yasam dongiisii” icinde konumlandirilmaya ¢alisildigini
belirtmektedir. Buradaki amacin, iirlinlerin ¢evre tizerindeki olas1 olumsuz etkilerini
en aza indirmek oldugunu ifade etmektedir. Tetra Pak’in Izmir’deki ve Tiirkiye
disindaki tiim {iretim tesislerinde, diinyaca kabul gérmiis ISO 14001 ¢evre yonetim
sistemi uygulanmaktadir. Sirket faaliyetlerinin ¢evre {izerindeki olumsuz etkisini
gidermek ic¢in gergeklestirdigi uygulamalarda onemli tasarruflar da saglamaktadir.
Ornegin, 2002-2005 yillar1 arasinda ambalaj iiretimleri yiizde 17 oraninda artarken,
enerji tilketimi sadece yiizde 1 oraninda artis gostermistir (www.capital.com, Erisim
tarihi, 20.05.2018).

g. Polinas

Ulker Grubu sirketlerinden Polinas, Tiirkiye’de ilk defa dogada yok olan

biobozunur plastik ambalaj film iiretimi gerceklestirerek cevre kirliligini 6nleyecek
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onemli bir adim atmistir. Ambalaj filmleri toprakla temas ettigi anda kimyasal
reaksiyona girerek 4 ay ile 2 yil arasinda degigen siireler icinde pargalanmakta ve
ekosisteme karismaktadir. Ozellikle Ingiltere ve Almanya, dogada yok olmayan
plastik ambalajlarin toplanmasi i¢in ¢ok yiiksek vergiler koyarak biobozunur

ambalajlara gecisi hizlandirmaya ¢alismaktadir (www.capital.com).
h. HP

Global anlamda yeniden kullanilabilirlik ve geri doniisiim alaninda ¢alisma
yapan ilk sirketlerden biri de HP. Kurum ilk olarak 1981“de yeniden kullanilabilir
tiriinler kullanmaya ve 1987'de de geri doniisiim uygulamaya baglamigtir. 2007 yilina
gelindigi zaman, 2006 yilina oranla % 31'lik bir biiyiimeyle, yaklasik olarak 29,500
ton agirhigma (60 milyon dolar ) denk gelen 3 milyon hardware {iriinii yeniden
kullanmak tizere toplanmistir. HP bugiin de HP LaserJet ve miirekkep piiskiirtmeli
baski kartusu iade ve geriye kazandirma programini devam ettirmektedir

(www.diinya.com, erisim tarihi,20.05.2018).

i. Hilton Garden INN

Hilton Garden Inn Istanbul Golden Horn Hotel’i, binanin yerlesimi ve mimari
siiregten baslayarak cevresindeki doga ve dokuya uygunlugu ile LEED Kkriterlerine
gore projelendirilmistir. Yerel ekonomiyi desteklemek ve yakit tiiketimi kaynakli
cevre kirliligini 6nlemek i¢in proje maliyetinin %30’u yerel malzemelerden tercih
edilmis ve insaat maliyetinin %30’u geri dOniistiiriilmiiy malzemelerden
olusturulmustur. Binanin arsa sekline gére oturumu ve giines 1sinlarini alma agisi
degerlendirilerek, ¢ati alanlarinda konumlanan solar paneller sayesinde 6 ay boyunca
sicak su giines enerjisi ile temin edilmekte, glinesten maksimum fayda saglanmaktadir.
Su tiiketimini azaltmak i¢in, peyzaj alanlarinda az su tiiketen yerel ve ortam
kosullarina gore adaptasyon 6zelligi olan bitkiler tercih edilmis, verimli bir sulama
sistemi kullanilarak sulamada %70 oraninda su tasarrufu saglanmistir. Diinyada ilk
defa Hilton markasinin uyguladigt “%100 non smoking” yaklagimi, LEED
spesifikasyonlar ile ayni kriteri benimsemekte, “%100 non smoking uygulamasi”
Hilton Garden Inn Istanbul Golden Horn Hotel’inde de uygulanmaktir
(www.amplio.com, Erigim tarihi, 20.05.2018).
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J. Hayat Su

Pet su siselerin hem boyunlar1 kisalmis hem de kapak kalinliklar1 incelmistir.
Hayat Su, ambalaj malzemelerini azaltma projesi kapsaminda kullandig1 malzeme
miktarini, sise agirliklarinda %20, kapaklarda ise, %30 oraninda azaltmistir. Bu
tasarrufla da 5 yil i¢inde 15 milyon siseye denk bir kazang elde etmistir. Hayat Su, kisa
boyun projesi ile de c¢evre koruma, karbon ayak izi ve su ayak izini azaltma
konusundaki bilgileri de yarim litrelik ambalajlarina tasimistir (www.dlinya.com

erigim tarihi, 20.05.2018).
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IKINCi BOLUM
YESIL GOZ BOYAMA, YESIL SUPHE VE DAVRANISSAL NIiYET

1. YESIL GOZ BOYAMA

1.1. YESIL GOZ BOYAMA KAVRAMI, TANIMI VE OZELLIKLERI

Yesil goz boyama 1970’li yillarda cevresel hareketlerin artmasi nedeniyle
olusan ekolojik zararlarin halka duyurulmasiyla birlikte ortaya ¢ikmistir (Greenpeace,
2017). Buna paralel olarak, ¢evreci iddialarin yer aldig1 yesil pazarlama stratejilerinin
artmasina neden olmustur ve bu artis ile birlikte yanlis ve yaniltici ¢cevresel iddialarda

bulunan isletmelerin sayisinda ciddi bir artis yasanmustur.

Yesil goz boyama teriminin yaygin kullanimi, 6rgiitlerin ¢evresel performansi,
uygulamalari ve {iriinleri hakkinda, insanlara asirt olumlu diistinceleri benimsemeleri
icin yanlis yonlendirilen bir dizi iletisimi kapsamaktadir. Greenpeace'in ev sahipligi
yaptig1 stopgreenwash.org web sitesi “Her giin Amerikalilar ¢evre dostu triinler ve
hizmetler ile ilgili reklamlara tabii tutulmaktadir. Fakat ne kadar1 gercek yesil ve ne
kadar1 sadece yesilmis gibi goriinmektedir?” diye baglamaktadir: (Lyon ve
Montgomery, 2015: 225).

Yesil géz boyama kavrami, 1980’11 yillarda geri doniisiim programlari olmayan
fakat havlularin miimkiin oldugunca tekrar kullanilmasi ve ¢evreyi korumak i¢in su ve
enerji tasarrufunun saglanmas icin tesvik edici mesajlar bulunduran pankartlarin
oteller tarafindan her odaya yerlestirilmesi sonucunda olusan tutarsizligi géren Jay
Westerweld tarafindan literatiire kazandirilmistir. Westerweld, otellerin havlu yikama
konusundaki endisesinin ¢evresel etkileri azaltmakla ilgili olmadigini; aksine bunun
cevre yerine maliyetten tasarruf etme endisesiyle motive edildigini belirtmistir. Ayni
sekilde temelinde kar amaci giitme olan bu gibi eylemler yesil g6z boyama olarak
etiketlendirilmistir (Aggarwal ve Kadyan, 2014: 61; Rahman vd., 2015: 1057; Romeo,
2018; Peattie vd., 2009: 276).

1999 yilinda resmen Oxford Ingilizce S6zIiigii’ne dahil olan ‘greenwash’ (yesil

boyama/yesil aklama), ¢gevreye karsi sorumlu bir toplumsal imaj ¢izmek i¢in bir kurum
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tarafindan yanlis bilgilendirme olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle, bir birey,
sirket ya da iirlinlin ¢evreciymis gibi sunulmasi, asilsiz ve dikkat dagitict unsurlar
igeren ¢evresel iddialarin reklamlarda, halkla iliskilerde veya ambalajlarda yer almasi
olarak tanmimlanabilir (Kayaalp, ve Toprak, 2014: 14). Yesil goz boyama
(greenwashing) terimi “cevre dostu” olan yesil ve yaniltici bilgiler verilen, yesilmis
gibi yansitilan “beyaz yikama” (whitewashing) kelimesinden tiiretilmistir (Kraev,

2015: 31; Akt. Martin ve Schouten, 2013: 195).

Pazarlamacilar ¢evreye duyarli tiiketicilere basarili bir sekilde ulasabilmek
adma bir¢ok farkli iddia kullanmaktadirlar (Banerjee vd., 1995:23). Bu iddialar
sonucunda yesil {iriin veya yesil hizmetlerin inandiricilig1 ve giivenilirligi tartigmasi
da ortaya ¢ikmustir. Bir igletme olarak yesil olma baskisi, yesil marka imaj1 ve yesil
pazarlamanin yeniden ortaya ¢ikmasiyla birlikte, yesil g6z boyama olgusu da gittikce
yayginlasmaktadir (Nyilasy vd., 2014). Yesil goz boyamaya yonelik bazi tanimlamalar
Tablo 1’de derlenmistir.

Tablo 1. Yesil Goz Boyama Tanimlar:

Delmas ve Burbano
(2011:6)

Yesil géz boyama zayif cevresel performans ve c¢evresel
performans hakkinda olumlu iletisimdir.

Lyon ve Maxwell
(2011: 9)

Yesil g6z boyama bir isletmenin cevresel veya sosyal
performansi hakkinda pozitif bir kurumsal imaj yaratmak igin
olumlu bilgilerin segerek agiklanmasi, bu boyutlarla ilgili olumsuz
bilgilerin tam olarak ac¢iklanmamasidir.

Ottman (2011, 131-
132)

Yesil gz boyama, "¢evre dostu" iiriinler iireterek ¢cevreye duyarli
titketicileri cekme stratejisi veya uygulamasidir.

Kumar ve Kumar,

Isletmelerin kar artis1 saglamak icin yesil pazarlamay1 kullanarak

(2013: 151) gevreye yardimer olduklarini iddia eden ve isletmeler tarafindan
yapilan sahtekarlik olarak tanimlanmaktadir.

Kayaalp ve Toprak, Bir birey, isletmenin ya da tiriiniin gevreciymis gibi sunulmasi,

2014,14 asilsiz ve dikkat dagitict unsurlar igeren cevresel iddialarin

reklamlarda, halkla iligkilerde veya ambalajlarda yer almasidir.

Terra Choice, 2010

Isletmenin fiili davramislari ile yesil olma iddialar1 arasindaki
tutarsizliktir.

Lyon ve
Montgomery, 2015:
225

Bir isletmenin gevresel uygulamalar1 veya iiriin ve hizmetlerin
¢evresel faydalar1 konusunda miisterileri yaniltici davraniglardir.
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Martin ve Schouten | Fiili davranislar1 yerine oldugundan daha siirdiiriilebilir bir imaj
(2013: 236); Nyquist | yansitmak i¢in yanls ve abartili iddialarda bulunulmasidir.
(2017: 3)

Tim bu yesil g6z boyama tanimlari, insanlar1 bir isletmenin cevresel
performansi, uygulamalar1 veya lriinleri hakkinda asir1 olumlu inanglara sahip olma
konusunda yanlig yonlendiren iletisim konusundaki endiseleri yansitmaktadir (Lyon

ve Montgomery, 2015: 225).

Son birka¢ yil ig¢inde yesil goz boyama konusuna olan ilginin artmasiyla
birlikte, TerraChoice’in (2010) standartlarina gore yesil g6z boyamay1 engelleyen
tirtin sayisinin 2007 ve 2010 arasinda yaklasik %3,5 arttig1 goriilmektedir. Bir grup
insan, yesil géz boyama oOrnekleri ile birlikte yesil g6z boyamayi tanimak ve
durdurmak i¢in  Youtube’da, Dbloglarda ve websitelerinde elestirilerini

paylagmaktadirlar (Gallicano, 2011: 1).

Isletmeler kendilerini ve {iriinlerini, ¢evreyle dost olan sorumlu tiiketici
tercihlerini temsil etmek i¢in tegvik etme egilimindedirler. Ayn1 zamanda, miisterileri
cevre tzerinde daha disik etkide bulunduklart konusunda bilgilendirmeye
odaklanmaktadirlar (Hernik, 2014; Rahman vd., 2015). Fakat ne yazik ki baz1 sirketler
sadece kendilerini rakip isletmelerden ayirmak igin orgiitsel ¢evre faaliyetlerinde ve
organizasyonlarinda higbir degisiklik yapmadan kendilerini ¢evresel konulara
uyumlastirmis gibi goriinmektedirler ve farkli tanitmaktadirlar. Bu tiir ylizeysel
degisiklik ve daha sorumlu tiiketim davranislarinin saglanmasi i¢in miisterilerin takip
edilmesi ve buna yonelik “yesil” triinler cezbedilmeye calisilmalidir. Tiiketiciler
cevresel lrlin Ozelliklerine sahip iriinleri belirlemede zorluk cektikleri i¢in ¢ogu
durumda, iriin ve g¢evre bilgileri icin firmanin pazarlama faaliyetlerine
giivenmektedirler (Cary vd.,2004). Ayn1 zamanda “yesil” konusundaki asir1 ve yanlis
iddialar pazarda bir doygunluk olusturarak tiiketiciler i¢in anlamsiz gelmeye
baslayacaktir (Zimmer vd.,.1994: 64).

Yesil goz boyama yapan isletmeler ayni anda iki davranisi sergilemektedir.
Bunlar; zay1f ¢evresel performans ve ¢evresel performans hakkinda olumlu iletigimdir.

Isletmeler iki farkli cevresel performans kategorisinden birinde degerlendirilebilir:

38




Zayif ¢evre performanslar1 kahverengi isletmeler olarak adlandirilmaktadir veya iyi
¢evre performanslart yesil isletmeler olarak adlandirilmaktadir (Delmas ve Burbano,
2011: 6).

Sekil 2. Cevresel Performanst ve Iletisimi Baz Alinan Isletmelerin Tipolojisi
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Cevresel Performans

Kaynak: Delmas ve Burbano, 2011: 67

Bir isletmenin kotii ¢evresel performansi ve bu yondeki olumsuz iletisim
performansinin olumsuz etki yaratacagini ve dolayisiyla kahverengi isletmelerin kotii
cevresel performanslari  konusunda sessiz kalmayi veya olumsuz c¢evresel
performanslarint olumlu bir sekilde yansitmaya ¢alismayr tercih edeceklerdir.
Isletmenin bir ucunda iletisimsizlik diger ucunda artan olumlu iletisim seviyelerine
kadar degisen bir iletisim yelpazesine girdigi disiiniilebilir. Bu nedenle firmalar
cevresel performansa yonelik iletisimle ilgili iki kategoriden biriyle bagdastirilabilir:

[letisim olmamas1 veya olumlu iletisim olmas1 (Delmas ve Burbano, 2011: 67).

Ornegin, pazarlama ve halkla iliskiler (PR) kampanyalar1 yoluyla cevresel
performanslar1 hakkinda olumlu iletisimde bulunan firmalar “sesli” isletmeler olarak
tanimlanabilirken, c¢evresel performanslar1 hakkinda iletisim kurmayanlar “sessiz”
isletmeler olarak tanimlanabilir. Bu nedenle, ¢cevresel performanslart hakkinda olumlu

bir sekilde iletisimde bulunan i1yi cevresel performansa sahip firmalar “sesli yesil
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firmalar” olarak tanimlanirken, ¢evresel performanslariyla ilgili olmayanlar “sessiz
yesil firmalar” olarak tanimlanabilir. Kahverengi firmalar arasinda c¢evresel
performanslar1 hakkinda iletisim kurmayanlar1 “sessiz kahverengi firmalar” olarak
tanimlanmaktadir. Bu tartismaya ilgi duyan ve gevresel performanslari hakkinda
olumlu iletisimde bulunan kahverengi isletmeler ise “yesil gz boyama” yapan

isletmelerdir (Delmas ve Burbano, 2011: 67).

Yesil goz boyama iki 6zelligi kullanilarak tanimlanabilir. Asil 6zelligi (a)
(dogruluktan uzaklik) ve (b) iletisimsel bir 6zellik (insanlar1 yanlis yonlendirmek veya

kafalarini1 karistirmak igin kullanilan teknikler) (De Jong, Harkink ve Barth, 2018: 5).

1.2. YESIL GOZ BOYAMANIN GUNAHLARI

Bir sirketin ¢cevresel eylemleri ya da bir {iriin ya da hizmetin ¢evresel avantajlari
hakkinda kullaniciy1 yaniltma eylemi anlamina gelen "yesil g6z boyama” faaliyetlerini
anlamak ve kamuoyunu bu konuda bilgilendirmek amaciyla danigsmanlik ve arastirma

hizmetleri veren gesitli kuruluslar bulunmaktadir (TerraChoice, 2009).

TerraChoice (2010) yayinladig1 raporda, Amerika ve Kanada market raflarinda
herhangi bir sekilde "dogal, organik, yesil, cevre dostu" oldugunu iddia edilen tiriinleri
incelemistir. Raporda 2009°dan 2010 yilina kadar yesil {irtinlerin sayisinin %73 artis
gosterdigi belirtilmistir. Yesil géz boyamanin hala 6nemli bir problem oldugu ve yesil
triinlerin %95’inden fazlasinin bir veya birden fazla yesil g6z boyama giinahim
isledigi iddia edilmistir. Birkag yil once, tiiketiciler sosyal medyay1 kullanarak yesil
g6z boyama uygulamalarina kars1 kampanya olusturmustur. Buna karsilik olarak Terra
Choice (2010) yesil tiriinler i¢in yaniltict reklamlarla ilgili olarak yedi sirketin "biiyiik

giinahlarin1" tespit etmistir (www.sinsofgreenwashining.com). Bunlar;

1. Diger c¢evre sorunlarini dikkate almadan yesili sinirli/tek bir 6zellige gore
belirtme: Uriiniin toplam g¢evresel etkisi yerine tek bir 6zelliginin vurgulanmasi ve
daha ¢ok cevreci gibi gosterilmesi. Ornegin kagidin yapiminda cevreye zarar
verilmedigi diisiiniilse de aslinda kagit yapim siirecinde enerji, sera gazi salinimlari,

su ve hava kirliligi gibi unsurlar 6nemlidir.

Kagidin beyazlatilmasinda klor kullanilmamasi iiretimi yapan fabrikanin

cevreyi kirletmedigi anlamina gelmemektedir veya iizerinde enerji tasarrufu yazan bir
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ampuliin iretiminde atmosfere ne kadar Co2 salindigi bilinememektedir

(www.muraterdor.com).

2. Dogrulugunu ispat edecek kanitlar sunamama: Destekleyici bilgi veya
giivenilir iiglincii sahis tarafindan kanitlanmayan ¢evresel iddialardir. Yaygin 6rnekler
ise herhangi bir kanit sunmadan tiiketici kullanimi sonrasi geri doniistiiriilecegini iddia

etmek.

Hayvanlar iizerinde test edilmedigi iddiasinda bulunan kozmetik iiriinleri,
organik oldugu iddia edilen yiyecekler veya enerji tasarruflu oldugunu 6ne siiren ev
esyalarinin iddialarini dogrulayacak kanitlart sunmalar1 Oonemlidir

(www.muraterdor.com).

3. Belirsiz ifadeler kullanma: Yetersiz tanimlanmis ya da genel olan her iddia
gercekte ne ifade ettigi tiiketici tarafindan yanlis anlasilmasi muhtemeldir. “Tamamen
dogal” ifadesindeki 6rnege bakilirsa arsenik, uranyum, civa ve formaldehitin tamamen
dogal olmasi zararli olmamasi anlamina gelmemektedir. “Tamamen dogal” mutlaka

yesil degildir.

Uriiniin ambalajina basilan “geri doniisiimlii” amblemi iiriiniin geri
dontstiiriilmiis malzemeden yapildigini ifade etmekte ama malzemenin ne kadarinin

geri dontlisiimli oldugunu anlatmamaktadir (www.muraterdor.com).

4. Konu dis1 iddialarda bulunma: Cevresel agidan tercih edilebilir tiriinler arayan
tiiketiciler icin dogru olabilecek ancak Onemsiz veya yararsiz bir ¢evresel iddiada
bulunmak. Ornegin, CFC’nin yasalarla yasaklanmis olmasina ragmen hala iiriinlerde
“CFC icermeyen” ibaresinin yer almasi.

5. Uriin i¢in dogru olan ancak bu sekilde biitiin olarak daha énemli gevresel
etkiden tiiketicin dikkatini dagitmak riski: Uriin kategorisinde gegerli olabilecek
iddialar1 kabul eder, ancak bu riski, tiiketiciyi kategorinin bir biitiin olarak ¢evresel
etkilerinden uzaklastirir. Organik sigaralar, yakit tasarruflu spor amagh araglar gibi bu
kategoriye bir 6rnek olabilir.

6. Yalan sdyleme: Basitge yamiltict gevresel iddialarda bulunmak. Ornegin
sertifikasina sahip olmamasina ragmen “Energy Star” sertifikasina sahip oldugunu 6ne

siiren isletmeler.
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7. Dogru bilgi vermeyen (sahte) etiketler kullanmak: Gerg¢ekte boyle bir etikete

sahip olmadan sahte veya onay1 olmayan etiketleri kullanmak.

1.3. ISLETMERIN YESIL GOZ BOYAMAYI KULLANMA NEDENLERI

Delmas ve Burbano (2011: 72-75) yaptiklar1 ¢alismada isletmelerin yesil géz

boyama yapma nedenlerini 4 maddede agiklamstir.

a) Firma Ozellikleri: Firma diizeyindeki 6zellikler (biiyiikliik, endiistri, karlilik,
yasam dongiisii, belirli kaynaklar ve yeterlilikler gibi) herhangi bir faaliyetle ilgili
maliyetleri, faydalar1 ve firmanin dis baskilardan ne derece etkilendigi siliphesiz
firmanin mevcut genel stratejilerini etkilemektedir. Kahverengi firmalardan (Cevresel
performans bakimindan diisiik olan) beklenen faydalar arasinda ¢evresel performans
hakkinda olumlu iletisimde bulunmalar1 ve yesil tiiketici ve yatirimcilara daha fazla
ulagim saglamalaridir. Bu gibi potansiyel faydalar, temel firma o6zelliklerine gore
degisime ugramaktadir. Tiiketici triin firmalar1 hizmet firmalarina oranla daha fazla
tiiketici baskisiyla kars1 karsiya kalmaktadir. Ayni sekilde biiyiik firmalar Stanford
arastirma enstitiisii (SRI) toplulugu tarafindan yapilan analizlerin odagi olma
egiliminde ve kiiclik firmalara oranla daha fazla yatirnmec1 baskisiyla karsi karsiya
kalmaktadir.

b) Tesvik Yapisi ve Etik Iklim: Yesil géz boyama etik olmayan bir davranis
ornegi oldugu i¢in, etik iklimler belirli ilkelere sahip olan sirketlerden daha ¢ok
egoistik kahverengi firmalarda ortaya ¢ikmasi daha muhtemeldir. Etik kurallara sahip
ve belirli firma standartlar1 olan firmalarin, yesil g6z boyama yapma olasilig1 daha
diisiiktiir. Bu tiir etik kurallarin ve standartlarin, dogru iletisimin ve firma davranisinin
temsili hakkinda direktifleri igermesi durumunda kahverengi firmalar tarafindan yesil
g6z boyama olasiligin1 azaltacaktir.

c) Orgiitsel Atalet: Yonetim literatiiriinde orgiitsel atalet firma davranisini
aciklayan ve etkileyen bir faktor olarak giderek daha fazla taninmaktadir. Orgiitsel
atalet, mevcut Orgiitsel yapida giiclii 1srar anlamina gelmektedir ve temel islevi
stratejik degisimi engellemektir. Orgiitsel ataletin daha biiyiik ve eski firmalarin daha
kiiclik ve yeni firmalara gore goriilme olasilig1 daha yiiksektir. Dolayisiyla orgiitsel
atalet, yoneticinin yesil niyet beyan1 ve bu amacin uygulanmas: veya bir genel
miidiir’iin sirketi yesillendirmeye yonelik taahhiit beyan1 ve sirketin geri kalaninin,
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sirketi gercekten yesil yapmak i¢in bina ve siireglerin degistirilmesi arasinda dogal
olarak meydana gelen bir gecikmeyi agiklamaktadir. Bu olay genellikle genel
miidiirler arasinda gecis yapilan isletmelerde veya birlesme ve devralma sirasinda
yaygin olarak gériilebilir. Ornegin Bp’nin genel miidiir’iin Bob Dudley érgiitsel atalet
nedeniyle kismen yesil goz boyama yapmistir. Yasanilan Meksika korfezindeki petrol
sizintist olayindan sonra Tony Harward’in yerine genel miidiir olan Bob dudley BP’nin
gilivenligini artirmak i¢in siirecleri ve islemleri degistirme niyetine ragmen, bu tiir
degisiklikleri oOrgiitsel atalet nedeniyle uygulanmasi beklenenden uzun siirmesi
mimkiindiir.

d) isletme igi iletisimin etkinligi: Bir isletmenin i¢ iletisim transferleri genellikle
cok zor ve yetersizdir. Isletmedeki daha az yenilikleri agiklamaya yardimci olabilir.
Isletme icindeki iletisimin yetersiz olmasindan dolayi isletmeler istemeden de olsa
yesil goz boyama yapabilmektedirler. Ornegin iiriin gelistirme ve paketleme
departmanlari veya {irliniin bilesenlerinin tedarikgileri ile pazarlama ve halkla iligkiler

departmani arasinda olan iletisim eksikligi nedeniyle iiriiniin yesilligi abartilabilir.

Isletme faaliyetlerinin yesil gdz boyama olma ihtimalinin azaltilmasi ve isletme
ici iletisimin etkinligini artirmak ig¢in siirecleri uygulamaya koymak, isletmelerin
tesvik yapilar1 ve etik iklim gibi orgiitsel 6zelliklerin yesil géz boyamayi en aza

indirecek sekilde yasal baglamda cok az tesvik vardir.

Yesil goz boyama hiikiimet yoneticileri i¢in endise olusturmaya baslamistir.
2012’nin Ekim ayinda ABD Federal Ticaret Komisyonu (FTC), ¢evresel pazarlama
iddialarmin kullanimma iligkin bir kilavuz (yesil kilavuz) yaymlamistir. Kilavuz,
Ingiltere’nin Cevre, Gida ve Koy Isleri Dairesi (DEFRA) tarafindan sunulan ve ilk
olarak 2003’te yaymlanan ve 2011°de giincellenen kilavuza benzemektedir.
Kilavuzlar, yaniltici ¢evresel iddialar1 dnlemek i¢in en iyi uygulamalar1 sunmaktadir.
Yesil kilavuzlar kanun hilkkmiinde olmamasina ragmen, FTC “makul bir tiiketic1”
tarafindan, iddialarin yaniltici olmasindan dolay1r yakin zamanda isletmelere karsi
sikdyette bulunulmustur. Ornegin 2010 yilinda FTC, kagit plaklarin ve biyolojik
olarak parcgalanabilen diger iiriinlerin etiketlenmesi ve aslinda kati atik depolama
sahalarinin bir an dnce bosaltilmasi i¢in uyarida bulunmustur (Lyon ve Montgomery,
2015: 224).

43



Yesil goz boyama isletmeler i¢in risk teskil etmektedir. Cevresel aktivistler ve
ilgili vatandaslar, sadece halkla iliskiler kampanyalar1 (PR) gibi kurumsal ¢evresel
cabalarin1 giderek daha fazla kinamaktadirlar. Ornegin Coco-cola sirketi su ayak izini
%4 oraninda azalttigini iddia ettigi ve kanitlayamadigi i¢in Polaris Enstitiisii tarafindan
“yesil gbz boyama 6diilii” verilmis ve bu konuda biiyiik tepki almistir. Bowen (2014:
3) ilk kitap uzunlugundaki yesil goz boyamayla ilgili bilimsel ¢alismasinda, yesil goz
boyamayla ilgili akademik literatiiriin dort varsayimla sinirlandirilmasindan endise
duydugunu belirtmistir. Bunlar; yesil g6z boyamanin sadece bilgi ifsas1 olmasi, kasitl
olmasi, yesil gz boyamanin ilk once sirketler tarafindan baglatilmasi ve sirketlere

faydali, topluma pahaliya mal olmasidir (Lyon ve Montgomery, 2015: 225).

1.4. YESIL GOZ BOYAMA UYGULAYAN ISLETME ORNEKLERI

Isletmelerin  yesil girisimleri tiiketicilerin goziinde farkli sekillerde
algilanabilmektedir. Isletmeler her ne kadar yesil girisimlerini g¢evreye olan
hassasiyetlerini gostermek amagli yapsalar da bazi durumlarda bu girisimlerin
gercekligine yonelik olusabilecek siiphe, tiiketicilerin algilarini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Ornegin General Elektrik tarafindan hayata gegirilen
“ecolmagination” kampanyasi, isletmenin ¢evresel anlamda yaptig1 faaliyetleri igeren
yesil girisimidir. Fakat General Elektrik’in yapmis oldugu cevresel faaliyetler biiyiik
Olclide elestiri almistir. Benzer sekilde Ford Motor isletmesi “It Isn’t Easy Being
Green” kampayasiyla yesil goz boyama yapan bir diger isletme 6rnegidir. Kendilerini
cevre dostu olarak gosterirken aslinda Ford’un arabalar1 en kotii yakit verimliligine

sahip ve en kotii karbon yayici olarak kabul edilmistir (Furlow, 2010: 24).

Tablo-2’de yesil goz boyama algis1 nedeniyle ¢esitli elestirilere maruz kalan

diger isletme o6rneklerine yer verilmistir.

Tablo 2. Yesil Giz Boyama Uygulayan Isletme Ornekleri
Royal Dutch Shell: En popiiler petrol devlerinden biri olan 'Royal Dutch Shell' yesil

g6z boyama yapmakla defalarca sugclanmis ve cezalandirilmistir. Royal Dutch Shell
en Unlii reklam kampanyasi olan CO2 emisyonlarindan ¢i¢cek yetistirme iddiasinin

aldatict olmasindan dolay1 agir elestirilere maruz kalmistir.

General Motor: General Motor, siirdiiriilebilir bir imaj ¢izmek i¢in mavi olan
logosunun rengini yesil olarak degistirmistir. Tamamen yesil goz boyama olan
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“Chevrolet Volt “cevre dostu olarak nitelendirilen tek arabadir. Ustelik, GM

diinyanin en ¢ok kirlilige neden olan10 otomobil iireticisi arasinda gozlenmistir.

Nestle: Nestle’nin Saf Yasam i¢in Eco Shape sisesi Dogal kaynak suyu ayni
zamanda ger¢eklikten ¢ok bir pazarlama hilesidir. Herhangi bir kanit ortaya
koymadan %30 daha az plastik kullanmalar1 yesil géz boyamaya ornektir. Ayrica,
“Saf” ve “dogal” gibi kelimelerin kullanilmasi, orijinalligi konusunda siliphe

yaratmaktadir.

Mc Donald’s: 2009 yilinda, Avrupa McDonald's logolariin rengi olan sar1 ve
kirmiziy1, sar1 ve yesil olarak degistirmistir. Isletmenin temsilcisi bu degisimin
dogal kaynaklarin korunmasi i¢in sorumluluklarini gostermek icin bu degisikligi

uyguladiklarini agiklamistir.

Comcast Kurumsal: Wired dergisinde yayimlanan bir makalede, isletmenin ticari
faaliyetleri i¢in g¢evreye zarar vermedigi iddia edilen sloganlar kullanildigini
aciklamislardir. Comcast Ecobill dogrudan pazarlama yontemini kullanarak c¢ok

fazla kagit tiikketimi yapmaktadir.

Suzuki, Seat, Toyota ve Lexus: ingiltere'deki Reklam Standartlar1 Kurumu, Suzuki,
SEAT, Toyota ve Lexus dahil olmak iizere arag¢ lireticileri hakkinda araglarinda
yanlig iddialarda bulunan bazi otomobil iireticilerine yonelik ¢esitli sikayetleri

onaylamustir.

Kimberly Clark Kurumsal

Kimberly Clark'm yesil ambalajlarinda "Saf ve Dogal" ¢ocuk bezleri iddiasi.
Uriiniin dis kistmda organik pamuk kullanilmaktadir, fakat i¢ tarafinda petrokimya
jeli kullanilmaktadir. Ayrica Pampers "maksimum kuru" etiketli ¢cocuk bezlerinde,
kagit ve tily miktarini azaltarak ¢Op atiklarini azalttigini iddia etmekte fakat bu da
gergekten Pampers'in paradan tasarruf etmesinin bir

yoludur.

Lexus Kurumsal: Lexus otomobil sirketi, yeni hibrit otomobillerinin siniflarinda en
diisiik karbondioksit salinimina sahip oldugunu iddia etmistir. Her ne kadar hibrit
otomobillerin basamagina dogru yonde olsa da, Lexus hibrit otomobiller diger hibrit

otomobillere ve hatta hibrit olmayanlara kiyasla en kotii yakit ekonomisine sahiptir.

Shell Global: Shell, kendilerini bir petrol sirketi yerine bir enerji sirketi olarak

yeniden konumlandirmay1 hedefledikleri i¢in “hadi gidelim” adli bir reklam

45




kampanyasi baglatmislardir. Bu reklamlar, Shell’in yesil teknolojiye olan yatirimi
gibi goriinse de aslinda daha iyi bir ¢cevreye olan katkilar1 yikici olmustur. Petrolii
artan hizda sondaj yapmaya devam etmekte ve bu da gezegenin her giinii ¢evresel

kaynaklarini azaltmaktadir.

Walmart: Gegtigimiz yillarda Walmart bir siirdiiriilebilirlik kampanyasi ile "yesile
dondigini" ilan etmistir. Ancak, Yerel Giiven (ILRS) Enstitiisi'ne gore,
“Walmart’in siirdiiriilebilirlik kampanyasinda, ¢cevreden daha fazla sirketin imajini
gelistirmek icin ugras verilmistir.”” WALMART hala ABD elektriginin sadece

ylizde 2'sini riizgar ve glines kaynaklarindan iiretmeye devam etmektedir.

Sara Lee: Sara lee, ekmek iirlinlerinden birinin yeni eko tahillarinin normalde
kullanilan organik tahillardan daha siirdiiriilebilir oldugunu iddia eden bir reklam
yayinladi. Bir organik endiistri denetim kurumu sirketin iddialarinin tamamen

haksiz olmasindan dolay1 iddia da bulunduklari s6zleri geri almalarini istemistir.

IBM: IBM, bilgisayarlar1 ve diger aygitlar1 degistirmenin genellikle “yesil” bir
uygulama oldugunu iddia eden reklamlar yaymlamaktadir. Ne yazik ki bu atilan
bilgisayar ve diger aygitlar, atik yonetimi konusunda basa ¢ikmak i¢in ciddi bir

sorun haline gelmistir.

BP Global: BP Global, kendilerini yesil bir teknoloji lideri olarak tanimlamak igin
milyonlarca dolar harcamistir. Fakat diinya tarihindeki en zararli petrol

sizintilarindan birinden sorumludurlar.

Sauthern: Sauthern sirketi, Giineydogu Amerika Birlesik Devletleri merkezli bir
komiir sirketidir. 2010 y1linda “temiz komiirii” destekleyen reklamlar yayinlamigtir.
Ne yazik ki, “temiz komiir” kavrami sadece yanlis bir iddiadan ibarettir. Ayrica
Sauthern ¢evreye zarar veren ve kiiresel 1sitnmanin sebeplerinden biri olan yiiksek

karbondioksit salinimlartyla taninmaktadir.

Kaynak: Aggarwal ve Kadyan, 2014: 61; Kumar ve Kumar, 2013: 151¢in
yapmis olduklar1 calismalardan uyarlanmistir.

Yesil goz boyama, konaklama endiistrisinde siiregelen bir konudur. Her ne
kadar cok sayida calisma yesil géz boyama olgusunu pazarlama ve tiiketici
davranislar1 agisindan ele alinsa da otel isletmeleri agisindan yesil g6z boyama ayrintili

bir sekilde arastirilmamistir (Rahman vd., 2015: 1072).
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Her yerde bulunan havlular1 tekrar kullanma uygulamasi, otelin yalnizca su
harcamalarindan endise duydugunu, gercekte yalnizca camasirhane giderlerini
azaltmaya calistigini gostermektedir. Enerji tasarrufu hatirlatma tabelalarina kiyasla,
havlular1 tekrar kullanma uygulamast ABD otellerinde daha yaygindir. Son
istatistikler, otellerin yaklasik yiizde doksanmin bu programlara sahip oldugunu
gostermektedir ve tiiketicilerin yaklasik yiizde doksani bunlara katilmaktadir. Ayni
zamanda, komodinlere, yataga ya da banyo lavabosunun yanina yerlestirilmis ilgi
cekici afislerde daha ¢ok kez profesyonelce konuklara iletilmektedir. Konuklar
genellikle bu afisleri belirli bir noktada birakmak, pankarti imzalamak ve yikanmamis
havlular1 belirli bir noktada birakmak gibi davraniglar sergilemektedir (Bernard, Chen,

Rahman, 2019: 328).

Ote yandan hatirlatic1 tabelalar, konuklarin gezegenin kaynaklarini korumak
igin 1s1klar1 veya aletleri kapatmalarini istemektedir; oteller gergekte otelde kullanilan
elektrik faturalarmi diisiirmeye ¢alismaktadir. Enerji tasarrufu tabelalarinda, mesaj
oldukea acik oldugu icin dikkat ¢ekici ve anlasilmasi zor degildir. Konuklar ne ¢evre
icin 1y1 bir sey yapmaktan ne aidiyet ne de memnuniyet hissi alirlar. Bunun sebebi,
misafirlerin evlerinde yogun bir sekilde pratik yapmalar1 ve zaten onunla aligkanlik
kazanmalaridir. Oteller, ¢evrenin durumunu vurgulayan ve bunun altinda yatan maddi
fayday1 gizleyen yesil g6z boyama uygulamalarini kullandiklarinda, bir¢ok konuk
dogal olarak otelcilerin sahtekar ve aldatici olduklarini hissedecektir. Sonug olarak,

otele glivenmeyebileceklerdir (Bernard vd., 2019:328).

1.5. YESIL GOZ BOYAMA TURLERI

Kiiresel kar amaci giitmeyen kurulus olan Business for Social Responsibility
(BSR) yesil gbz boyamay1 dort farkl: tiirde agiklamigtir. Bunlar (Horiuchi vd., 2009:
4-5);

Sekil 3. Yesil Goz Boyama Tiirleri
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Yanlig yonlendirilmis | Etkili ¢evre iletisimi

yesil gbz boyama
Yesil géz boyama Ispatlanmamus yesil
glirtiltiisti g0z boyama

Kaynak: Horiuchi vd., 2009: 4-5

Yanlis yonlendirilmis yesil géz boyama: Bu kategori, {iriin ve hizmetlerinin
cevresel performansini gelistirmek i¢in dnemli ¢abalar sarf etmis fakat bu c¢abalari
etkili bir sekilde miisterilere aktaramamis olan isletmeleri kapsamaktadir. Bu
isletmeler kapsamli genellemeler yaparak “cevre dostu” olarak goériinmeye calismakta
veya potansiyel miisterilere kars1 kapali bir dil kullanmaktadirlar. Bu isletmeler, dogru
bir sekilde verilerle desteklenen anahtar etkilere sahip mesajlara odaklanarak “Etkili

cevre iletisimi” ne dogru hareket etme potansiyeli vardir.

Ispatlanmamis yesil gz boyama: Ilk bakista bu isletmeler dvgiiye deger bir
calisma yapmis ve iddialarini verilerle desteklenmis gibi goriinse de aslinda detayl bir
inceleme yapildiginda isletmenin goriindiigiinden farkli oldugu ortaya c¢ikmaktadir.
Korudugunu iddia ettigi ¢evresel politikalarina kars1 bir lobi olusturabilmekte ya da
gercekte yapmis oldugu faaliyetlerden daha ¢ok sadece iletisimsel olarak faaliyetleri
yapmis gibi gosteriyor olabilmektedir. Halk, yesil g6z boyamaya kars1 daha egitimli
ve duyarli hale geldikge, yanlis ¢abalar ortaya ¢ikacaktir ve bu sirketler zamanla “yesil
g6z boyama giiriiltiisii” kategorisine girecektir.

Yesil gbz boyama giiriiltiisti: Bir sirketin “biz yesiliz” dedigi ancak bu iddiay1
destekleyecek fazla bir seyin olmadigi durumdur ve bu mesajlar tiiketicileri

zorlamamaktadir. Bu isletmelerin etkili cevre iletisimi kategorisine ge¢cmeleri

miimkiindiir. Fakat ¢ok fazla ¢alisma yapmalar1 gerekmektedir. Isletmenin deger
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zincirindeki etkilerini degerlendirerek, bir ¢evresel strateji gelistirip uygulayarak ve
bu ¢abalar1 dogru bir sekilde ileterek, bu isletmeler “Etkili Cevre Iletisimi”

kategorisine gecebilmektedir.

Etkili g¢evre iletisimi: Tim isletmeler i¢in sahip olmasim istedikleri bu
kategoridir. Bu isletmeler, iiriinlerinin ¢evresel ve sosyal performansini iyilestirmekte
ve bu cabalarn isletme icindeki g¢esitli fonksiyonlara gore diizenlemektedirler.
Tiiketicilerin etkilerini agik¢a anlamalarini ve diger isletmelerin bu isletmelere liderlik

i¢in bakmalarini saglamak i¢in ¢abalarini iletebilmektedir.

2. YESIL PAZARLAMA FAALIYETLERINE YONELIK SUPHE KAVRAMI

2.1. YESIL PAZARLAMA FAALIYETLERINE YONELIK SUPHECILIK

Yapilan galismalara bakildiginda, yesil tiiketicilerin ve hatta ¢evre ile ilgili
endigeli bireylerin dahi, piyasaya neredeyse hicbir etkisi olmayan reklamlara
giivenmedigini gostermektedir. Bu nedenle, en uygun pazarlama stratejisi, sirketlerin
diger pazarlama stratejilerine oranla {icretsiz ve daha giivenilir oldugu varsayilan
medyay1 kullanmaya baslanmasini saglayabilmektedir (Ottman, 1998, Akt. Huang ve
Darmayanti, 2014: 27).

Paco ve Reis’in (2012: 48) calismasinda belirttigi gibi, “Genel anlamda, yesil
reklamlarin giivenilirli§inin nispeten diisiik oldugu disiiniilmektedir’. Boyle bir
ifadenin sezgisel olabilecegi kadar, tiiketicilerin yesil reklamlara verdikleri tepkileri
abartmasi riski de vardir. Aslinda, farkl iilkelerdeki ve zaman igindeki tiiketicilerin
¢ogunlugunun yesil reklamlara giivenmedigine dair deneysel kanitlar mevcut degildir.
Ayrica, boyle bir genel ifade, pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in anlamsizdir.
Reklamcilar, niifusun 6zel bir boliimiinii hedeflemektedir ve bu nedenle, bu belirli
pazar bolimiiniin  yesil kampanyalara nasil tepki verdigini &grenmeleri
gerektigindendir. Hedef niifusu belirlemeye yardimci olan anahtar degisken, yesil
tiikketiciliktir, yani tiiketicilerin yesil ve ¢evre dostu iiriinleri tercih etmeleridir. Bu
nedenle, genel olarak tiiketicilerin yesil reklamlara giivenmedigini sOylemek yerine,
kavramsal ve deneysel olarak daha alakali olan soru, yesil tiiketicilerin 6zellikle yesil

reklamlara kars1 stipheci olup olmadiklaridir (Matthes ve Wonneberger, 2014: 116).
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Stiphecilikle ilgili en ¢ok atif alan ve bu konunun Onciileri sayilan Obermiller
ve Spangenberg, tiiketicilerin propagandaya yonelik siipheciligini 6lgmek i¢in 6lgek
gelistirmislerdir. Siipheciligi isletmelerin reklamlarinda kullandiklari, genellikle ikna
edici nitelikte olan mesajlara olan genel bir egilim olan gilivensizlik olarak
tanimlamigtir. Normal olarak tiiketiciler iiriinlerle ilgili reklamlardan sonrasinda
olumsuz olaylarla karsilastiklarindan ilgili reklamlara giivenmemektedirler. Ornegin
miisteriler satin aldiklar1 {irin veya hizmetlerin sonrasinda gercekte iddia edildigi
ozelliklere sahip olmadiklarini fark ettikleri zaman hayal kirikligina ugramaktadirlar.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketiciler tarafindan olusturulan yesil tiiketim
cagrisint kullanma egilimini olusturan isletmeler, tiiketicilere farklit medya kanallariyla
ulagmaya ¢alismaktadirlar (Goh ve Balaji, 2016: 5; Huang ve Darmayanti, 2014: 27;
Junior vd., 2016: 3).

Yiridoe vd., (2005) yapmis oldugu c¢alismada, yesil triinlere yonelik
stipheciligin nedenleri olarak tiriinlerin iddia edildiginden farkli olmasi ve kisilere
yanlis aktarim yapilmasindan dolay1 ortaya ¢iktigini belirtmistir. Bu nedenle bilingli
tilkketiciler yesil {iriin almak istese bile gercek yesil tiriinlere karsi olan siipheciligi

nedeniyle satin alma diislincesinden vazgegebilmektedir (Yiridoe vd., 2005: 197).

3. YESIL PAZARLAMA UYGULAMALARINA KARSI DAVRANISSAL
NIYET

3.1. DAVRANISSAL NiYET KAVRAMI VE BOYUTU

Literatiirdeki davranigsal niyet kavrami daha ¢ok miisterilerin hizmet aldiktan
sonra hizmetle ilgili diisiindiikleri 15181nda yapacaklari davranislari kapsamaktadir. Lin
ve Hiesh (2005: 25)’e gore davranigsal niyet, miisterilerin orgiitten hizmet almaya
devam edeceklerinin veya orgiitii terk edeceklerinin bir gostergesidir (Yiicenur vd.,
2011: 160). Ng ve Paladino (2009: 2)’ya gore davranigsal niyet, kiginin belli

davraniglar1 gerceklestirmek i¢in goreceli giicii olarak tanimlanmaistir.

Davranigsal niyetler, tatmin siirecinin bir sonucudur. Smith ve digerleri (1999)
davranigsal niyetleri; ekonomik ve sosyal davranislar olarak iki grupta incelemistir. {1k
gruptaki ekonomik davranigsal niyetler, tekrar satin alma, daha fazla 6demeye istekli

olma ve firma bagimliligi gibi isletmeleri finansal yonden etkileyen tiiketici
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davraniglaridir. Sosyal davranigsal niyetler ise sikayet ve sozel iletisim gibi mevcut ve
potansiyel tiiketicilerin davraniglarin etkileyen olumlu veya olumsuz tutumlardir. Bu
tir niyetler hem bireyin hem de potansiyel tiiketicilerin fikirlerini olumlu veya

olumsuz etkilemektedir (Varinli ve Cakir, 2004: 36-37).

Davranigsal niyet, “bir kisinin bilingli olarak planlar1 gerg¢eklestirme derecesi
olarak ya da belirli bir gelecekteki davranisi gergeklestirmeme olarak
tanimlanabilmektedir (Liu ve Jang, 2009:339).

Zeithaml ve arkadaslar1 (1996: 38) yaptiklar ¢alismada davranigsal niyeti bes
boyutta incelemiglerdir. Bu boyutlar;

a) Sadakat,

b) Firmadan ayrilma,

c) Firmaya daha fazla ticret 6deme,
d) Sikayetlere digsal cevap,

e) Sikayetlere i¢sel cevap.

Bu ifadeler, davranissal niyetin sadakat boyutu olarak ortaya ¢ikmis ve bunun
disinda “isletmeye daha fazla 6deme”, “isletmeden ayrilma/degistirme egilimi”,
“sikayetler icin i¢sel cevap” ve “sikayetler icin digsal cevap” olarak dort boyut daha
tespit edilmistir. Bu boyutlardan “isletmeye daha fazla 6deme” de olumlu davranigsal
niyetlerin tespitine yonelik iken, diger ii¢ boyut olumsuz davranigsal niyetlerin

tespitine yoneliktir (Cesmeci, 2018: 55).

Turizm pazarlamasi alaninda yapilan arastirmalarda da turistlerin davranigsal
niyetlerinin belirlenmesinde ¢ogunlukla yukarida sayilan olumlu davranissal niyet
boyutlar 6lgek ifadelerine doniistiiriilerek kullanmilmustir. Ornegin, ¢ok sik atif yapilan
arastirmalardan biri olan Baker ve Crompton (2000: 794)’un yaptig1 arastirmada,
kalite ve tatminin davranissal niyetlere etkisi arastirilmistir. Davranigsal niyetlerin
Olclilmesine yonelik olusturulmus Olgekte ise, bahsedilen ifadeler, bazi kii¢iik

uyarlamalar yapilarak kullanilmistir (Cesmeci, 2018: 55).

Literatiirdeki davranigsal niyetlere bakildiginda davraniglar ti¢ baslik altinda

toplanabilir: hizmeti satin alan kisi hizmet aldig1 kurumu yeniden ziyaret edebilir, bu
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kurumu arkadaslarina tavsiye edebilir veya bu kurumla ilgili olumlu diisiincelere sahip

olarak kurumun goniillii reklamini yapabilir (Yiicenur vd., 2011: 160).

Yesil pazarlama baglaminda, yesil satin alma niyeti, satin alma hususlarinda
geleneksel iiriinlere gore yesil triinii tercih etme olasiligi ve istekliligidir (Rashid,
2009: 133). Han, Hsu ve Lee (2009: 520) konaklama endiistrisinde yesil davranis
niyetini ele aldiklar1 ¢aligsmalarinda, otel miisterilerinin yesil bir oteli ziyaret etme,
sosyal ¢evresine tavsiye etme ve yesil otel i¢in daha fazla iicret 6demeye istekli olma
gibi davranislar sergileyebileceklerini belirlemislerdir. Davranissal niyetler ile ilgili
caligmalar, tiiketicilerin temel olarak {i¢ farkli davranigsal niyet gosterme egiliminde
olduklarini ortaya koymustur: (1) hizmeti satin alan kisi hizmet aldig1 kurumu yeniden
ziyaret edebilir, (2) bu kurumu arkadaslarina tavsiye edebilir veya (3) bu kurumla ilgili
olumlu diisiincelere sahip olarak kurumun goniillii reklamini yapabilir (Yiicenur vd.,

2011: 160).

Turist davraniglari, ziyaret dncesi karar verme asamasini, ziyaret esnasinda
elde edilen deneyimleri, deneyimlerin degerlendirilmesini ve ziyaret sonrasinda sahip
olunan davramigsal niyetler ile gergeklestirilen davramiglart kapsamaktadir.
Gelecekteki davranigsal niyetler ve belirleyicileri arasindaki iliskileri anlayarak
destinasyon turizm yoneticilerinin, nasil c¢ekici bir imaj olusturacaklarini ve
kaynaklarinin kullanimimi en iist diizeye ¢ikarmak i¢in pazarlama c¢abalarini

gelistirmeleri gerektigini bilmeleri gerekmektedir (Chen, Tsai, 2007:1115-1116).

Liu ve Jang'da (2009) c¢alismasinda, miisteri memnuniyetinin, satin alma
sonrast davranigsal niyetlerin ana Onciilerinden biri olarak kabul edildigini bunun
nedeni olarak miisteri memnuniyeti, miisterinin iiriin veya hizmete karsi tutumu
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir ve miisterinin gelecekte iiriinii veya hizmeti satin
alma konusundaki bilingli cabasini giiclendirebilmekte oldugunu belirtmislerdir.
Gonzalez, Comesaiia ve Brea (2007) ¢alismasinda, miisterinin gelecekteki davranigsal
niyetlerinin, hizmeti alirken ge¢miste yasadigi olaylardan etkilendigini ayrica, satin
alma niyetinin yiizde 50'sinden fazlasinin memnuniyet ve kaliteye bagli oldugunu
ortaya koymaktadir. “Kalite, algilanan deger ve memnuniyet davranigsal niyetlerin iyi

bir tahmin unsurudur ” (Ekanayake ve Gnanapala, 2016: 54).

52



Turistlerin pozitif davranigsal niyetleri dogrudan memnuniyet ile ilgili oldugu
ve ziyareti tekrarladig i¢in turizm endiistrisi i¢in ¢ok 6nemlidir. Choi ve Chu (2001)
Hong Kong otelleri ile ilgili yapmis olduklar1 ¢alismada, turistlerin ziyaret esnasinda
elde ettikleri deneyimlerin hizmet kalitesiyle ilgili algilarin1 etkileyen onemli bir
belirleyici oldugunu ve bu da turistlerin genel memnuniyetini/ memnuniyetsizligini ve
ayni otellere tekrar katilma niyetlerini etkiledigini gostermektedir. Giiniimiiziin artan
rekabet¢i turizm pazarinda tekrar katilma niyeti oransal agidan yiliksek olan
destinasyon veya tilkeler, diger tilkelere gore rekabet avantaji saglayabilir. Alegre ve
Cladera'ya (2009) gore, bir destinasyona tekrar katilma karari, daha Onceki
deneyimler, turist motivasyonlart ve kalis memnuniyeti gibi sayisiz faktor

icermektedir (Ekanayake ve Gnanapala, 2016: 54).
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UCUNCU BOLUM

YESIL GOZ BOYAMA SONUCUNDA OLUSAN SUPHECILiGIN
TURISTLERIN DAVRANISSAL NIYETLERINE OLAN ETKISINI
BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Diinyanin en 6nemli sorunlarindan biri haline gelen g¢evre kirliligi, dogal
kaynaklarin hizla tilkenmeye yliz tutmasi ve ekolojik dengenin bozulmasi insanlarin
tilketim davranislarinda daha dikkatli olmalar1 geregini dogurmustur. Cevresel kaygi
ve artan ¢evresel duyarlilik, tiiketicilerin {iriin tercihlerinde doga dostu {iriinlerin 6n
plana ¢ikmasina neden olmustur. Bunun bilincinde olan isletmeler de yesil {irtinlere,
yesil ambalajlara ve tiiketiciye ulasabilmek i¢in yesil reklamlara daha fazla 6nem
vermeye basglamislardir. Bununla birlikte; sayis1 giderek artan otel isletmelerin
pazarlama ve tutundurma cabalarinda ¢evreci mesajlara yer vermesinin yant sira yesil
g6z boyama girisimleri, yani kendini yesilmis gibi ya da rakiplerinden daha fazla yesil
gostermek i¢in yaniltict bilgiler kullanmalari, miisterilerin sz konusu mesajlara
siipheyle yaklagsmalarina neden olmaktadir. Cevreci iddialarin etkililigi ve miisterilerin
gbziinde inanilirligl uygulamada onemli bir sorun haline gelmistir. Bu baglamda bu
calisma, yesil goz boyamanin turistler perspektifinde etkilerini ortaya koymasi
bakimindan hem otel isletmelerinin pazarlama stratejilerini gelistirmesinde gereken
bilginin saglanmasi hem de literatiire Onemli katkida bulunulmasi anlaminda

Onemlidir.

Bu arastirmanin temel amaci, otel isletmelerinin yesil pazarlama faaliyetleri
sonucunda bireylerin zihninde olusan yesil g6z boyama algisinin ortaya ¢ikardigi
sipheciligin, turistlerin davranigsal niyetlerine etkisini belirlemektir. Bu kapsamda
Afyonkarahisar’1 ziyaret eden turistlerin destinasyon ve otel seciminde isletmelerin
yesil pazarlama uygulamalarinin nasil bir rolii oldugu hakkindaki goriislerinin; yesil
g6z boyama sonucu olusan siiphenin davranissal niyetlerini ne derece etkilediginin

ortaya konulmasi hedeflenmektedir.
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2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin  evrenini  Afyonkarahisar ilini  ziyaret eden turistler
olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasmanin miimkiin olmamasi nedeniyle
arastirmada 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Afyonkarahisar Il Kiiltiir ve Turizm
Midiirligl verilerine gore 2018 yilinda Afyonkarahisar’1 ziyaret eden turist sayisi
1.049.361°dir. Orneklem biiyiikliigii tespit edilirken nicel degiskenler i¢in kullanilan
ve siirsiz ya da hacmi bilinmeyen evrenler i¢in dikkate alinan 6rneklem formiiliinden
yararlanilmistir  (Ozdamar, 1999: 260). Orneklem hesaplama formiiline gore
aragtirmada %10 hata payr kapsaminda en az 384 katilimciya anket yapilmasi
ongoriilmekle birlikte, eksik ve hatali kodlama gibi nedenlerle olugabilecek aksakliklar
da diisiiniilerek hesaplanan sayimin iizerinde anket uygulanmasi kararlastirilmistir. Bu
kapsamda hazirlanan anket formu kolayda oOrnekleme teknigiyle belirlenen
orneklemde yer alan misafirlere Mart-Mayis 2018 tarihleri arasinda sehir turu

esnasinda uygulanmistir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Betimsel bir nitelik tasiyan bu ¢alismada, verilere ulasmada nicel aragtirma
yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anket formu iki boliimden
olusmaktadir. Ilk bdliimde yesil g6z boyama ile ilgili siiphecilik ve davranigsal niyet
ile ilgili ifadeler; ikinci boliimde katilimcilarin kisisel bilgilerinin yer aldig: kisisel
bilgi formu yer almaktadir. Katilimcilarin anket formunda yer alan ifadeleri besli
Likert derecelemesine gore degerlendirmeleri istenmistir. Anket formunda yer alan
stiphecilik ve yesil faaliyetlere katilim/davranigsal niyetlere iliskin ifadeler Rahman,
Park ve Chi (2015)’nin c¢alismasindan yararlanilarak hazirlanmistir. Diizenlemelerin
ardindan nihai hali verilen anket formu sehir turu esnasinda Afyonkarahisar ilini
ziyaret eden turistlere uygulanmistir. Uygulama sonucunda 542 adet anket formu elde
edilmistir. Anket formlarinin 6n degerlendirmeden gegirilmesi sonrasinda ise 38 adet
anket formu kapsam dis1 birakilmis ve kalan 504 adet anket formunda yer alan veriler

analiz edilmistir.
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3.2. VERI ANALIZI

Verilerin analizi i¢in ilk olarak ilgili ifadelere iligskin goriislerin frekans-yiizde
dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmustir.
Arastirmada ayrica ilgili ifadelerin hangi boyutu temsil ettigini belirlemeye yonelik
Teyit Edici Faktor Analizi uygulanmistir. Analizlerin takip eden asamasinda, olgek
giivenilirliginin tespiti icin Cronbach’s Alpha katsayilari her bir boyut i¢in ve 6lgegin
biitiinii i¢in kontrol edilmistir. Arastirmada ele alinan konuya iliskin degiskenleri
temsil eden ifadelere yonelik goriisler arasinda herhangi bir farklilik olup olmadiginin
belirlenebilmesi amaciyla Oncelikle verilerin normalligi analiz edilmistir. Normal
dagilim parametrelerinin sonuglart dogrultusunda, analizlerde Parametrik olmayan
testlerin kullanilmasina karar verilmistir. Buradan hareketle; gruplar arasindaki
farkliliklar1 test edebilmek amaciyla farklilik analizleri gerceklestirilmistir. Bagimsiz
degiskendeki iki grup arasindaki farkliliklarin tespitinde Mann-Whitney U, ikiden
fazla gruplara iliskin farkliliklarin tespitinde ise Kruskal Wallis H testinden
yararlanilmustir. ikiden fazla grup karsilastirmalarinda farkliliga hangi grubun neden
oldugunu belirlemek amaciyla ikili gruplar arasinda Mann-Whitney U testinden ve
Spearman Korelasyon (r degeri) katsayisindan faydalanilmistir. Spearman
Koreslasyon (r) katsayisi, Mann Whitney U testi ile elde edilen z mutlak degerinin,
toplam gdzlem sayisinin karekokiine Vn boliinmesiyle (Cohen, 1988, Akt. Zorlu, 2013:
108) elde edilmistir.

Arastirmanin  amacit dogrultusunda olusturulan temel hipotezin test
edilebilmesi amaciyla, bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisi
Regresyon analizi yardimiyla dl¢iilmeye calisilmistir. Regresyon analizi 6ncesinde ise
degiskenler arasinda iliski olup olmadigni belirlemek amaciyla Korelasyon

analizinden faydalanilmistir. Arastirmanin temel hipotezi agagidaki gibidir:

“Hi: Yesil goz boyama algisimin ortaya ¢ikardigi siipheciligin turistlerin

davramigsal niyetleri iizerinde etkisi vardwr.”

4. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Arastirmanin bu bdliimiinde uygulama sonucunda elde edilen bulgulara ve

buna iliskin degerlendirmelere yer verilmistir. Bu kapsamda oncelikle katilimcilarin
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demografik 6zellikleri ele alinmistir. Devam eden kisimda normal dagilim testleri ile
ilgili aciklamalara yer verilmis, takip eden asamada ise glivenilirlik analizi ile birlikte

farklilik analizleri ve iligki ve etki 6l¢iim testlerine ve sonuglarina yer verilmistir.

4.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Anket formunda katilimeilarin cinsiyeti, yasi, egitim ve medeni durumlart gibi
baz1 demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Buna gore;
Katilimcilarin 9%58.9°u erkek %41.1°1 kadin olup katilimcilarin 25-34 ve 35-44 yas
araligindaki katilimcilarin  6rneklem grubunun yaridan fazlasinin olusturdugu
goriilmektedir. Katilimeilarin gelir durumuna bakildiginda ise %63.7’sinin 3000 tl ve
tizerinde gelir durumuna sahip olduklart goriilmektedir. Katilimeilarin meslek olarak
%39.5’1nin 6zel sektor %25.8’inin memur oldugu geri kalaninin serbest meslek emekli
ev hanimi ve 6grenci oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %64.5°1 evli iken %34.9’u
bekar ve %3’ii diger olarak dul ya da bosanmis olduklarin1 belirtmislerdir. Ogrenim
durumlaria bakildiginda ise katilimcilarin %36.8’1 lisans ve yiiksek lisans- doktora
programlarindan mezun olduklari, %34.3 lise mezunu, %24.4’{iniin 6n lisans mezunu
oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken | Grup n % | Degisken Grup N | %
. Erkek 297 | 58.9 Memur 130 | 25.8
Cinsiyet = "

Kadin 207 | 41.1 Ozel Sektor 199 | 39.5

18 ve alt1 18 | 3.6 Meslek ve | Serbest Meslek | 84 | 16.7

19-24 yas 44 | 8.7 Mesguliyet | Ev Hanimi 25 | 5.0

Yas 25-34 yas 233 | 46.2 Emekli 45 | 8.9
35-44 yas 145 | 28.8 Ogrenci 21 | 4.2

45 ve lizeri 64 | 12.7 . Bekar 176 | 34.9
1000-2000 TL | 24 | 48 '\SE?SE]' Evli 325 | 64.5
2001-3000 TL 84 | 16.7 Diger 3 0.6

Gelir 3001-4000 TL 85 | 16.9 [kogretim 23 | 46
4001-5000 TL 104 | 20.6 . Lise 173 | 34.3
5001-6000 TL | 71 | 14.1 gﬁ’; i’;r’]’;“ On Lisans 123 | 24.4

6000 TL veiizeri | 136 | 27.0 Lisans 154 | 30.6
Lisansiistii 31 | 6.2
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4.2. GECERLILIK VE GUVENILIRLIK

Gegerlik, kullanilan 6l¢liim aracinin 6l¢giilmek istenilen 6zellige uygun olmasi,
verilerin 6l¢lilmek istenilen 6zelligin niteligini tam olarak yansitmasi ve ayni zamanda

verilerin arastirmanin amacina yonelik olarak yararli olmasidir (Sencan, 2005: 723).

Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) testi, orneklem biyiikliigiinin yeterliligini
6lgmede yararlanilan, degiskenler arasindaki hesaplanan korelasyon katsayisi ile kismi
korelasyon katsayisin1 karsilastirmaya yarayan bir yontemdir (Pett, Lackey ve
Sullivan, 2003: 77). KMO indeksi degerleri asagidaki gibi siniflandirilabilir (Kaiser,
1974: 35):

> .90 miikemmel .60  orta diizeyde
.80 degerli 50 kot
.70 iyi derecede < .50  kabul edilemez

Bartlett kiiresellik testi, varyanslarin homojenliginin test edilmesinde

kullanilan testlerden birisidir (Mendes, 2003: 143).

Tablo 4. Kaiser-Meyer-OlKkin ve Bartlett Testi

YS** DN***
Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Yeterliligi) 930 .862
Bartlett Testi Ki-Kare Degeri (y?) | 4102,112 | 1823,822
Serbeslik Derecesi 20 10
Anlamlilik Diizeyi .000* .000*

"p< .001; **Yesil Siiphecilik, ***Davranissal Niyet

Tablo 4’¢ gore, orneklem hacminin yeterligini Kaiser-Meyer-Olkin degeri,
faktor analizinin uygulanabilirligini ise Bartlett testi gostermektedir. Buna gore her iki
degisken icin KMO degerleri kabul edilen degerin lizerindedir (Y'S, KMO: 0.930; DN,
KMO: 0,862). Bartlett testi sonuglari da faktor analizinin uygulanabilirligi i¢in gerekli
olan anlamlilik sartin1 tagimaktadir (p< .001).

Tablo 5°de turistlere uygulanan anket formunda yesil siipheye iligskin yer alan
6 ifadeye ve Tablo 6’da davranissal niyete iliskin 5 ifadeye yonelik faktor analizi
sonucu her iki degigken icin ayr1 ayr1 elde edilen birer boyut (faktor), bunlara iliskin
0zdeger (Eigenvalue), varyansi agiklama orani, faktore iliskin gilivenirlik analizi
sonuglari, ankette yer alan her bir maddenin faktor yiikleri ve faktore iliskin aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 5. Yesil Siiphecilik Degiskenine Iliskin Faktor Analizi Sonuglart

. Faktor
Ifadeler Yiikleri*
YS2: Yesil otel faaliyetlerinin gergekliginden siiphe duymaktayim. 878
Y$3: Yesil Otellerin Yesil Faaliyetlerine Giivenmiyorum. 948
YS4: Yesil Otellerin iddia Ettigi Gibi Gercekten Cevreyi Diisiindiigiinii Inanmiyorum. .950
YS$5: Yesil Otellerin 1ddia Ettigi Cevresel Kaygilar1 Abartilidir 946
Y§6: S.{e§il Otellerin Iddia Ettigi Cevresel Kaygilar1 Miisterileri Yaniltmaya 939
Y oneliktir ' . '

YS7: Yesil Otellerin Gergekte Iddia Ettigi Kadar Cevreyle Ilgilendigine Inanmiyorum .935
Ozdeger 5,250
Cronbach’s Alpha 970
Aritmetik Ortalama Degeri 3,838
Standart Sapma Degeri 1,221
Toplam Varyansi A¢iklama Orani 75,007

*:Yesil Siiphecilik,

Faktor analizi sonuglarina gore, yesil siiphecilik dl¢ceginde yer alan “YS1: Yesil
otellerin ¢evresel endiseleri dogrudur” ifadesinin faktor yiikii (.164) oldukea diisiik
oldugundan analizlerden ¢ikarilmistir. Dogrulayici Faktér Analizine gore
degiskenlerin toplam varyansin %75.007’sini agiklayan 1 faktor altinda toplandig
goriilmistiir. Diger bir ifade ile yesil sliphecilik algisini belirlemeye yonelik 6 madde
(ifade), toplam degiskenligin yaklasik %75’ini agiklayan bir boyut ile ifade edilebilir.

Tablo 5’¢ gore, 6 ifadeyi igeren faktoriin dzdegerinin 5.250 ve varyansi
aciklama oraninin 75.007 diizeyinde oldugu goriilmektedir. S6z konusu bu faktor
turistlerin otel isletmelerinin yesil girisimlerine yonelik zihinlerinde olusan siiphecilik

algisina iliskin ifadeleri i¢cerdiginden; “yesil stiphecilik” seklinde adlandirilmistir.

Davranigsal niyet degiskenine iliskin Faktdr Analizi sonuglari tablo 6
yardimiyla gosterilmektedir. Bes ifadeden olusan faktor davranissal niyetlere iliskin
ifadeleri igerdiginden bu faktor “davranigsal niyet” olarak adlandirilmistir Davranigsal
niyet degiskeninin 6zdegeri 3,695 ve varyansi agiklama oran1 73.895 olarak tespit
edilmistir (Tablo-6).
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Tablo 6. Davranissal Niyet Degiskenine liskin Faktor Analizi Sonuclart

; Faktor
Ifadeler Yiikleri*
DN1: Cevreye Duyarl Otellerde Konaklamay1 Tercih Ederim. 915
DNZ2: Otellerin Yesil Uygulamalarina Katilmayi Isterim (Havlu Nevresim Degisimi 894
Su ve Enerji Tasarrufu, Atik Yénetimi). '
DN3: Cevreye Duyarli Olan Oteller I¢in Cevreye Duyarli Olmayan Otellerden Daha 738
Fazla Ucret Odemeyi Kabul Ederim. '
DN4: Cevreye Duyarli Olan Otelleri Sosyal Cevreme Tavsiye Ederim. .902
DN5: Cevreye Karst Duyarli Olmayan Otellerde Konaklamak Istemem. .836
Ozdeger 3,695
Cronbach’s Alpha 910
Aritmetik Ortalama Degeri 2,159
Standart Sapma Degeri 1,043
Toplam Varyansi A¢iklama Orani 73,895

*:Davranssal Niyet, **: "p< .001

Giivenilirlik belli bir ama¢ dogrultusunda test edilen gruptan toplanan veriler
ile ilgilidir. Buna gore verilerin giivenilirligi, ayn1 ana kiitleden segilecek baska
orneklemlerde, ayn1 yontemle ve ayni izlek uygulanarak yapilacak baska 6lgtimlerde
benzer sonuglarin elde edilmesi olasiligidir (Sencan, 2015: 12). Arastirmada
yararlanilan 6lgegin giivenilirlik analizi sonuglarina gore, her iki degiskene iliskin
Olceklerin gilivenilirlik katsayilar1 kabul edilen sinirlarin oldukga tizerindedir (Yesil
Siiphecilik, o= .970; Davranissal Niyet, a=.910). Olgegin biitiiniine iliskin Cronbach’s
Alpha katsayist ise .827 olarak tespit edilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik ile ilgili
yapilan analiz sonuglarina gore, arastirmada yararlanilan 6lgegin secilen drneklem

grubu i¢in gecerli ve gilivenilir bir 6lgek oldugu ifade edilebilir.

4.3. TURISTLERIN ARASTIRMA DEGISKENLERINE ILiSKIN [FADELERE
YONELIK GORUSLERI

Tablo 7, turistlerin davranigsal niyetleri kapsaminda siipheciligin etkisine
iliskin gorislerinin yiizde frekans dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerlerini icermektedir. Buna gore, “yesil otellerin gercekte iddia ettigi kadar
cevreyle ilgilendigine inanmiyorum” ifadesinde katilimcilarin yaklasik %76.6’s1
“kesinlikle katiltyorum” ve “katiliyorum” seceneklerini isaretleyerek ifade etmislerdir

(X=3.98). Yine Yesil Otellerin iddia Ettigi Cevresel Kaygilar1 Miisterileri Yaniltmaya
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Yoneliktir ifadesi %76.4°1 “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” segeneklerini

isaretleyerek ifade etmislerdir (X =3.88).

Tablo 7. Yesil Géz Boyama Sonucu Olusan Siiphecilige ve Davranigsal Niyetlere
1liskin Kattlimci1 Goriigleri

1 2 3 4 5

Ifadeler

F % f % f % F % f % X S.S.

YS2 61 | 121 | 53 [105| 29 | 58 | 218 | 43.3 | 143 | 28.4 |3.65| 1.316

YS3 51 | 101 | 53 | 105 | 19 | 3.8 | 216 | 42.9 | 165 | 32.7 |3.77 | 1.284

YS4 52 | 103 | 47 | 93 | 25 | 50 | 184 | 36,5 | 196 | 38.9 |3.84| 1.311

YSS 56 | 111] 40 | 79 | 26 | 52 | 164 | 325 | 218 | 43.3 | 3.88 | 1.338

YS6 43 | 85 | 53 |105| 23 | 46 | 183 | 36.3 | 202 | 40.1 | 3.88 | 1.275

Yesil Stiphecilik [Faktorler

YS7 45 | 89 | 53 |105| 20 | 40 | 135 | 26.8 | 251 | 49.8 |3.98 | 1.328

DN1 | 257 | 51 | 139 | 276 | 9 18 | 44 | 87 | 55 |109|201| 1.364

DN2 | 179 | 355|200 |39.7| 15 | 3.0 | 52 |10.3| 58 |115|222]| 1.336

DN3 | 153 | 304 | 242 | 480 | 48 | 95 | 43 | 85 | 18 | 3.6 |2.06| 1.028

DN4 | 121 | 240 | 226 | 448 | 60 | 119 | 70 |139 | 27 | 54 |2.17| 1175

Davranigsal
Niyet

DN5 | 154 | 306 | 232 | 460 | 25 | 50 | 61 |121| 32 | 63 |2.31| 1.139

X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma, 1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

[fadeler arasinda, “cevreye duyarli olan oteller igin ¢evreye duyarli olmayan
otellerden daha fazla licret 6demeyi kabul ederim, “kesinlikle katilmiyorum™ (%48)

ve “katilmiyorum” (%30.2) segeneklerini isaretlemislerdir (X=2.06).

Katilmeilar, “Yesil Otel Faaliyetlerinin = Gergekliginden — Siiphe

Duymaktayim” ifadesine ¢ogunluk olarak “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum”

olarak belirtmislerdir (X=2.01). “Cevreye Karsi Duyarli Olmayan Otellerde

2999

Konaklamak istemem™” segeneginde ise turistlerden sadece %19.3’ii “katiliyorum” ve

“kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretlemislerdir (X=2.17).

Katilimeilar, “Cevreye duyarli otellerde konaklamay1 tercih ederim” ifadesine
“kesinlikle katilmiyorum” (%51) ve “katilmiyorum” (%27.6) segeneklerini

isaretlemislerdir (X=2.01).

Katilimeilar, “Otellerin yesil uygulamalarina katilmayr isterim (havlu,
nevresim degisimi ve enerji tasarrufu, atik yonetimi)” ifadesine “kesinlikle

katilmiyorum” (%35.5) ve “katilmiyorum” (%39.7) segeneklerini isaretlemislerdir (X

=2.). Yine “cevreye kars1 duyarli olmayan otellerde konaklamam istemem” ifadesine
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kesinlikle katilmiyorum” (%24) ve “katilmiyorum” (%44.8) segeneklerini

isaretlemislerdir (X=2.17).

4.4. TURISTLERIN GORUSLERININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE GORE
KARSILASTIRILMASI

Arastirmanin bu boliimiinde, degiskenlere iliskin ifadelere yonelik katilimci
goriislerinin  demografik ozellikler baglaminda farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek tizere yapilan analiz sonuglarina yer verilmektedir. Farkliliklarin tespitinde
parametrik olmayan farklilik analizlerinden, iki grup i¢in Mann Whitney-U, ii¢ ve daha
fazla grup i¢in ise Kruskal Wallis-H testinden yararlanilmistir. Grup sayisinin ikiden
fazla oldugu degiskenler i¢in farkliligin kaynaginin tespit edilebilmesi i¢in ikili gruplar
arasinda Mann Whitney-U testi ve Spearman Korelasyon (r degeri) katsayisindan
faydalanilmistir. Spearman Koreslasyon (r) katsayisi, aragtirmanin yontemi kisminda
da ifade edildigi tizere, Mann Whitney U testi ile elde edilen z mutlak degerinin,

toplam gozlem sayisinin karekdkiine Vn boliinmesiyle elde edilmistir.

Farklilik analizlerinin sonuglarina gore demografik degiskenlerden sadece
gelir degiskeninde turistlerin goriislerinin farklilik gosterdigi, diger degiskenler i¢in
goriisler arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Katilimeilarin gelir
diizeylerine gore goriisleri bagimli ve bagimsiz degisken icin de farklilik

gostermektedir (Tablo 8).

Tablo 8. Kattlimcilarin Goriislerinin Gelir Diizeylerine Gire Karsilastirilmast

o, . Sira Ki-kare (x?) | Serbestlik
Degisken Gelir N Ortalamasi Degerg : Derecesi P
1000-2000 TL 24 209,44
2001-3000 TL 84 281,49
.. | 3001-4000 TL 85 258,25 .
YS™ 40015000 TL | 104 | 261,10 11.704 5 039
5001-6000 TL 71 211,51
6000 TL ve tizeri | 136 253,42
1000-2000 TL 24 287,02
2001-3000 TL 84 220,18
wrn | 3001-4000 TL 85 274,39 .
DN 40015000 TL | 104 | 25755 15.449 S 009
5001-6000 TL 71 288,54
6000 TL ve tizeri | 136 230,01

*p<.05, farklilik istatistiki olarak anlamlidir. **:1. Faktir: Yesil Siiphecilik, ***2. Faktér: Davranmissal Niyet
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Katilmeilarin  gelir diizeylerine gore goriislerindeki farkliligin kaynagim

belirlemek amaciyla takip eden asamada Mann Whitney-U testi gergeklestirilmis ve

bulgular Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gore Goriislerindeki Farkliligin
Kaynagini Belirlemeye Yonelik Test Sonuclar

Sira

Degisken Gelir N Ortalamast z degeri D r
1000-2000 TL 24 43.00

2001-3000 TL o4 5779 -2.055 040 | .09
2001-3000 TL 84 87.60

5001-6000 TL 71 66.65 -2.912 .004 13
3001-4000 TL 85 85.02

Y$  I5001-6000 TL - 069 1989 | 047 | .08
4001-5000 TL 104 95.31

5001-6000 TL 71 77 29 -2.330 .020 .10
5001-6000 TL 71 9244

6001 TL ve iizeri | 136 110.03 -2.022 043 | .09
1000-2000 TL 24 65.65

2001-3000 TL 84 5132 -2.001 .045 .08
2001-3000 TL 84 75.87

3001-4000 TL 85 94.02 -2.436 .015 .10
2001-3000 TL 84 68.70

oN 5001-6000 TL 71 89.01 -2.836 .005 12
3001-4000 TL 85 122.85

6001 TL veiizeri | 136 103.60 -2.199 028 | .09
5001-6000 TL 71 110.49

6001 TL veiizeri | 136 95.01 -2.120 007 | .12

Gelir gruplarina gore katilimcilarin goriisleri arasindaki farkin kaynagini

belirlemeye yonelik Mann Whitney-U testi sonuglarina gore tiim gelir gruplarinin

goriislerinin birbirinden farklilastigi goriilmektedir. Sadece 3001-4000 TL ve 5001-

6000 TL gelir elde ettigini ifade eden katilimcilarin goriisleri birbirinden farkli

olmakla birlikte sira ortalamalarina gore goriislerin birbirine yakin oldugu ifade

edilebilir. Buna ek olarak, goriislerdeki farkliliklarin etki derecesi tim gelir

gruplarinda diisiik diizeydedir. Bu durumda katilimcilarin gelir diizeylerine gore yesil

stiphecilik algilarinin farklilastigi sdylenebilir.
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Gelir gruplarina gore katilimer goriislerinin davranigsal niyet degiskeni i¢in de
farklilastig1 ve tiim gruplardaki goriis farkliliklarinin anlamli oldugu goriilmektedir.
Gelir gruplarindan 1000-2000 TL ve 2001-3000 TL arasinda istatistiki olarak anlamli
bir farklilik olmakla birlikte, bu farkin sira ortalamalarina gore oldukea diisiik diizeyde
oldugu ve daha az gelire sahip olan katilimcilarin yesil siiphe algilarinin kiyaslanan

gruba gore daha olumlu oldugu tespit edilmistir.

4.5. ARASTIRMA DEGISKENLERINE ILISKIN KORELASYON ANALIZi
SONUCLARI

Arastirmanin bu agamasinda, termal otel isletmelerini ziyaret eden turistlerin,
otel isletmelerinin yesil girisimlerine yonelik siiphecilik algilarmin davranigsal
niyetleri lizerinde nasil bir etkisi oldugu belirlenmeye calisilmistir. Bu kapsamda ilk
olarak, yesil siliphecilik algisinin davranigsal niyetler ile anlamli bir iliskisi olup

olmadig1 Korelasyon analizi ile test edilmis ve Tablo-10 yardimiyla sunulmustur.

Tablo 10. Arastirma Degiskenlerine Ait Korelasyon Analizi Sonuglart

DEGISKENLER Yesil Siiphecilik | Davranigsal Niyet
Spearman Korelasyon Katsaysi 1 -,239™
el Anlamlilik (p) ,000
Siiphecilik
N 504 504
Spearman Korelasyon Katsayist -,239™ 1
Davr.anlssal Anlamlilik (p) ,000
Niyet
N 504 504
**_Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli

Aragtirmada degiskenler arasindaki iligki ele alinirken veriler normal dagilim
gostermediginden Pearson Korelasyon katsayisinin parametrik olmayan alternatifi
olan Spearman Sira Korelasyon katsayisi kullanilmistir. Buna gore, yesil girisimlere
yonelik siiphecilik algis1 ile davranigsal niyetler arasinda diisiik (r: -.239) ve anlamli
(p: .000<p: .05) bir iliski tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, turistlerin termal otel
isletmelerinin yesil girisimlerine yonelik siiphe algis1 arttik¢ca davranigsal niyetlerinde
diisiis gézlenmektedir. Bunun olas1 nedenleri otellerde ki yesil faaliyetlerin turistlere
yeterince kanith bir sekilde sunulamamas: turistlere yesil olduklarini iddia edip bunun

hakkinda yapmis olduklar1 faaliyetlerin gercekliginin olmamasi, yesil goz boyama
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yapan yesil otellerin, yesil olma ¢abasinin nedeninin sadece maliyet konusunda ki kar
olmasi ve bu nedenle orgiitsel olarak yesil olmak yerine otelin kar marjin1 ylikseltmeye
odakl1 ¢alismas turistlerin otel tercihlerinde ve yesil iiriin veya hizmetlerde sliphe ve

giivensizlikle yaklasmasina neden olmaktadir.

4.6. ARASTIRMA DEGISKENLERINE ILISKIN REGRESYON ANALIZI
SONUCLARI

Arastirma bulgularinin degerlendirilmesi siirecinde yesil siiphecilik algisi ile
davranigsal niyetler arasindaki iliskinin incelenmesinin ardindan, s6z konusu
degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve siddetinin tespiti i¢in ise bir sonraki asamada
Tek Degiskenli Dogrusal Regresyon Analizi ger¢eklestirilmistir (Tablo 11).

Tablo 11. Yesil Siiphenin Davranissal Niyetler Uzerindeki Etkisi (Regresyon
analizi)

Standardize

Bagimsiz Degisken edilmemis Stﬁg?:rt Standardize t degerleri zzllgl(:ﬁlzh;c
p degerleri p degerleri eyt (P

Sabit 2.579 152 16.939 0.000

Yesil Siiphe -.109 .038 -.128 -2.886 0.004

R=.128 R?=.016  Diizeltilmis R?=.014 F=8.237 p =.004

Bagiml Degisken: Davranissal Niyet

Turistlerin, otel isletmelerinin yesil girisimlerine yonelik siiphe algilarinin
davranigsal niyetlerine etkisinin incelendigi analiz sonuglarina gore, turistlerin yesil
stiphecilik algilarinin davranigsal niyetlerine istatistiki olarak diisiik diizeyde ancak
anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmistir (F: 8.237, R2: 0.016, p< 0.05). Turistlerin
yesil siiphecilik algilarinin davranigsal niyetleri izerindeki etkisinin istatistiksel olarak
ifadesi ise: “Davranigsal Niyet = 2,579 + (-0,128 x yesil stiphe algis1)” seklindedir.
Diger bir ifadeyle turistlerin yesil siiphe algilarindaki 1 (bir) birimlik artig, davranissal
niyetlerinde -0.109 azalis meydana getirmektedir. Yesil siiphe algilar1 davranigsal
niyetlere ait toplam varyansin %21.6’sin1 aciklamaktadir. Sonuglar itibariyle yesil
yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan misafirlerin yesil girisimlere yonelik
algilarinin davranigsal niyetlerini disiik diizeyde ve olumsuz yonde etkiledigi
anlagilmaktadir. Buradan hareketle arastirmanin temel hipotezi olan “Hi: Yesil goz
boyama algisimin ortaya ¢ikardigi siipheciligin turistlerin davranigsal niyetleri

tizerinde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Omeklem grubunda yer alan katilimcilarin siiphe ile ilgili dlgekte yer alan
ifadelere biiyilkk oranda katildiklari; otel isletmelerinin yesil girisimlerinin
gergekliginden siiphe duyduklari, s6z konusu isletmelerin ¢evreyi gergekten
onemsemediklerini, misafirlerini yaniltmaya yonelik ¢evresel kaygilar tagidiklarini ve

gercek anlamda cevresel endiseler tasimadiklarini diistindiikleri anlagilmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda ¢evresel farkindaligin artmasiyla birlikte, yesil iiriin veya
hizmetlere yonelik endiseler ortaya c¢ikmistir. Otel isletmelerinin pazarlama ve
tutundurma cabalarinda ¢evreci mesajlara yer vermesinin yani sira yesil goz boyama
girisimleri, yani kendini yesilmis gibi ya da rakiplerinden daha fazla yesil gostermek
icin yaniltict bilgiler kullanarak miisterilerin s6z konusu mesajlara silipheyle
yaklagmalarina neden olmalar1 da s6z konusu olabilmektedir. Bu durum beraberinde
cevreci iddialarin etkililigini azaltmakta ve miisterilerin goziindeki inanilirligi da
zedelemektedir. Yesil goz boyama yoniindeki c¢abalar ¢evresel kaygilarin ortadan
kalkmasint saglamakta, daha da Onemlisi c¢evreye verilen zararin ortadan

kaldirilmasini etkilemektedir.

Yesil goz boyama terimi son yillarda ¢ok fazla duyulmaya baslanmis olup
cevreyle ilgili kisilerin ve kurumlarin bu konu hakkindaki goriislerinin kamuoyu ve
medya organlariyla paylagmasiyla birlikte tiiketiciler bu konuda daha c¢ok
bilinglenmeye baglamigtir. Bu bilinglenmeyle birlikte artik tiiketiciler yesil goz
boyama yapan isletmelere karsi tepkilerini agikca dile getirmeye baslamislardir. Bu
nedenle isletmelerin yesil uygulamalari ile yesil g6z boyama arasindaki negatif etkileri

tiikketicilerin yesil liriin veya hizmetleri satin alma sirasinda yansimaktadir.

Bu calismada yesil gz boyama sonucunda olusan siipheciligin turistlerin
davranigsal niyetlerine etkisi; Afyonkarahisar’1 ziyaret eden turistlerden olusturulan
evren ve orneklem dogrultusunda incelenmistir. Aragtirma sonuglarina gore “Yesil goz
boyama algisimin ortaya ¢ikardigr siipheciligin turistlerin davramssal niyetleri

tizerinde etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Yesil goz boyama sonucunda olusan siipheciligin turistlerin davranigsal
niyetlerine etkisini ele alan bu ¢alisma birtakim siirliliklar: igermektedir. Calismanin
baslica sinirliligi katilimeilarin sadece Afyonkarahisar’t ziyaret eden turistlerden
olusmasidir. Buna ek olarak, turistlerin anket uygulamasina sicak bakmamalar1 ve

konuyla ilgili ifadeleri farkli algilayabilme ihtimalleri bir smirlilik olarak
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diistiniilmektedir. Arastirma konusuyla ilgili daha once literatiirde az sayida ¢aligma

yapilmig olmasi ise diger bir sinirliliktir.

Arastirma sonuglar1 neticesinde turistlerin yesil otellere olan giiveninin son
zamanlarda ¢ok azaldig1 ve siipheyle yaklastiklarr anlasilmistir. Otel isletmelerinin
yesil faaliyetlerinde yanlis ve yaniltici iddialarina devam etmemeleri ve otel
isletmelerinin bu giliveni tekrar olusturabilmek i¢in yesil pazarlama faaliyetlerinde
dogru ve kanmitlanmis tiriin veya hizmetleri turistlere sunmalar1 gerekmektedir. Bu
sayede hem yesil otellere olan siiphe yaklasimi azaltilacak hem de turistlerin yesil
oteller hakkindaki olumsuz disiinceleri yok edilecek ve yesil otellere olan talep

artacaktir.

Yesil goz boyama uygulayan isletmeler turistlere ve turistlerdeki giiven
algisiin degismesi sonucu yesil stiphenin de olusmasiyla birlikte gercekte yesil {iriin
veya hizmet sunan isletmelere kuskuyla yaklasabilmekte ve bu durum katilma niyetini
olumsuz etkileyebilmektedir. Yesil goz boyama yapan isletmelerin bu olumsuz
etkilerin kendi isletmelerine de zarari olabilecegini g6z Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. Yesil yonetim anlayisini belirlemek ve bir anda uygulamaya koymak

maliyetli bir siire¢ olarak diisiiniiliirse bu faaliyetlere adim adim baslanilmalidir.

Katilimeilarin yesil otellere daha fazla ticret 6demek istememelerinin nedeni
gercekte yesil faaliyetlere sahip olmadiklarini diisiinmeleri olabilir. Literatiirde bu
konuda yapilmis ¢alismalar tiiketicilerin, yesil iiriin ve hizmetleri satin aldiklar1 ek
faydalar nedeniyle, yesil iirlinler i¢in daha fazla {icret 6demeye istekli olduklarim
gostermigtir. 2014 yilinda, Avrupa Birligi iiyesi 28 iilkede ¢evre ile ilgili bir
Eurobarometer arastirmasi, Avrupalilarin % 75'inin ¢evre dostu iirlinler i¢in daha fazla
para 6demeye istekli oldugu sonucuna ulasilmistir (Schlegelmilch vd., 1996; Hopkins
ve Roche, 2009; Hong vd.,2018). Akyiiz (2010), tiikketicilerin % 67’sinin yesil iiriinlere
% 5 ila 10 aras1 daha fazla 6demeye razi olduklar1 belirtilmektedir. Bu sonuglarin
aksine bazi tiiketicilerin ise eski satin alma aligkanliklarini stirdiirdiikleri, yesil tirtinleri
tercih etmedikleri goriilmektedir. Bu durumun asil sebebi ise yesil iriinlere 6denen
ticret karsiliginda elde edilen degerler toplaminin tiiketicilerin zihninde heniiz kabul
edilebilir ve geleneksel tirtinlere denk diizeyde olmamasi seklinde ifade edilmektedir

(Hansen ve Serensen, 1993; Grunert, 2005, akt. Ercis, Kurni¢ ve Tiirk, 2016: 165).
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Yesil sliphe nedeniyle turistler sosyal ¢evrelerinde giivenmedikleri iiriin veya
hizmetleri tavsiye etmeme yoniinde egilim gostermektedirler. Yesil boyama ve yesil
siiphe, turistlerin yesil otellere olan ilgisinin azalmasimin 6nemli sebeplerinden
birisidir. Turistlerin tatil se¢cimlerindeki kararlarini etkileyen yesil boyama ve yesil
stiphe, sadece kendilerini degil sosyal ¢evrelerini de etkilemelerine neden olmaktadir.
Bu baglamda, yesil pazarlamayi hakkiyla yapan otellerin, yesil boyama yapan
otellerden dolay1 yesil boyama kategorisinde degerlendirilme olasiliklar1 artmakta ve
ilgili isletmeler bu durumdan olumsuz etkilenebilmektedir. Arastirma alani igerisinde
yer alan termal otel isletmelerinin, yesil goz boyama ile ilgili herhangi bir
girisimlerinin olmadig1 anlagilmistir. Ancak yesil gz boyama yapan otel isletmeleri
nedeniyle arastirma bolgesinde hizmet veren otel isletmelerinin de yesil g6z boyama

yapiyor gibi algilanma ihtimalleri s6z konusudur.

Her ne kadar yesil g6z boyama son birkag¢ yilda ¢ok fazla dikkat ¢ekmis olsa
da, otel isletmeleri baglaminda pazarlama ve kurumsal sosyal sorumluluga oranla ¢ok
az cahisilmistir. Ornegin, Chen ve Chang (2013) yaptiklart ¢alismada, yesil goz
boyamanin yesil giiven iizerindeki etkisini ve yesil tiiketici karigikligi ve yesil
algilanan risk aracilik rollerini arastirmiglardir. Arastirma sonucunda, yesil goz
boyamanin yesil giiven ile negatif iliskili oldugu, yesil tiiketici karmasasinin ve yesil
algilanan riskin yesil g6z boyama ve yesil giiven arasindaki olumsuz iliskiye aracilik
ettigini ortaya koymaktadir. Ayrica yesil géoz boyamanin yesil tiiketici giivenini ve
yesil gliveni olumsuz yonde etkileyebilecek ve yesil algilanan riskle pozitif bir sekilde
iligkili oldugunu gostermektedir. Buradan hareketle mevcut calisma ile benzer

nitelikte oldugu goriilmektedir.

Chen, Bernard, Rahman (2019), yesil géz boyama, yesil giiven, tekrar katilma
niyeti, katilma niyeti ve agi1zdan agiza olumsuz iletisim niyeti arasindaki etkiyi 6lgmek
amaciyla bir model gelistirmislerdir. iki gercek yesil otel uygulamasmin senaryosu
hazirlanilarak tekrar havlu kullanimi ve enerji tasarrufu tabelalar: iizerine bir ¢alisma
gerceklestirmiglerdir. Caligmanin sonucunda, algilanan yesil géz boyamanin yesil
giiven iizerinde onemli bir olumsuz etkiye sahip oldugunu, bunun da yesil
uygulamalara katilmas1 ve agizdan agiza olumsuz iletisim niyeti iligskilendirilmesiyle

olumlu yonde iligkili oldugunu gostermektedir. Dahasi, yesil otel ile ilgili dnceki
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deneyimlerin, yesil giiven ile ii¢ davranigsal niyet arasindaki iliskiyi ilimli buldugu ve
daha Onceden yesil otellerde konaklama yapmayanlarin, konaklama yapan kisilere
oranla iligkilerinin daha zay1f oldugu belirtilmistir. Bu sonug, mevcut aragtirmada elde

edilen sonuglarla benzerlik gostermektedir.

Otel igletmeleri, hizmet, bina ve genel esyalar gibi 6zelliklerinin kombinasyonu
oldugu icin diger sektorlerden farklidir. Otel isletmelerinde deneyimin {iretimi ve
tilketimi eszamanli olarak gerceklesmektedir. Tiiketicinin bir otelde konaklayarak
sadece hizmeti smirli bir siire i¢in kullanma hakkini satin almaktadir. Ek olarak,
otellerdeki bir¢ok yesil uygulama konuklarin katilimini gerektirmektedir. Konuklar
cogunlukla otele geldikten sonraki siiregte yesil pazarlama uygulamalarina katildiklar

icin tiikketim siireci bagladiktan sonra yesil g6z boyamaya maruz kalabilmektedir.

Rahman ve Reynolds (2016) yapmis olduklari ¢alismada, karsilikli bagimlilik
teorisi ve baglilik modeliyle birlikte ¢evresel degerleri kullanarak, yesil otellerde
kalmaya ya da yesil otellerde kalmaya karsi ¢ikmaya yonelik kapsamli bir tiiketici
karart modeli gelistirmislerdir. Tiiketicilerin biyosferik degerleri, ¢cevreye fedakarlik
istekleri ve yesil oteller baglamindaki davranigsal niyetleri arasindaki etkilesimi
incelemislerdir. Arastirma sonucunda biyosferik degerlerin, tiiketicilerin cevreye
yonelik fedakarlik isteklerini, yesil otel ziyareti niyetlerini, yesil bir otelde kalmak i¢in
fedakarliklarini ve yesil bir otelde kalmak icin daha fazla 6deme yapma isteklerini
etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica, tiiketicilerin ¢evre icin fedakarlik yapma
istekleri, biyosferik degerler ile yesil otele 6zgii davranigsal niyetler arasindaki iliskiye

tamamen aracilik etmistir.

Chen ve Tung (2014), tiiketicilerin yesil otelleri ziyaret etme niyetini tahmin
etmek icin gevresel kaygi ve algilanan ahlaki zorunlulugu iceren genisletilmis bir
Planli Davranis Teorisi arastirma modeli gelistirmeyi amaglamaktadir. Yapisal esitlik
modellemesinin ampirik sonuclari, tiiketicilerin ¢evresel kaygisinin gercekten de yesil
otellere, 6znel normlara ve algilanan davranis kontroliine karsi tutumlari tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve ahlaki zorunlulugun yesil otelleri ziyaret etme
niyetlerini etkiledigini ortaya koymuslardir. Ayrica yesil otel girisimlerinde
tiikketicilerin hareketsizligine neden olan en dnemli faktorlerden birinin yetersiz bilgi

oldugu sonucu c¢ikarilmistir. Bu nedenle otel isletmelerinin yesil pazarlama
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uygulamalar1 hakkinda konuklar1 daha fazla bilgilendirmeleri gerektigini

belirtmislerdir.

Delmas ve Burbano (2011), yesil goz boyamanin yesil {iriin veya hizmetlere
olan giliveni azalttigin1 ve yesil géz boyama yapan isletmelerin gercekte yesil
uygulamalara sahip olan isletmeleri olumsuz yonde etkiledigini, isletmelerin neden
yesil gbz boyama yaptiklarini ortaya koymuslardir. Ayrica isletmelerin, zayif ¢evresel
performans sergilemelerine ragmen pozitif iletisim ile miisterileri yaniltmaya yonelik
iddialar1 sonucunda tiiketici stipheciliginin ortaya ¢ikmasina neden olduklari sonucuna
ulagilmistir. Bu kapsamda arastirma sonuglarinin, bu arastirmanin hipotezini énemli

Olciide destekledigi goriilmektedir.

Rahman vd. (2015), yaptiklar1 ¢alismada konaklama igletmelerinde yesil goz
boyama fenomenini bilis-etki-davranis (Conscious-Affect-Behavior) paradigmasi
tizerine incelemislerdir. Otel isletmelerinin ¢evresel talepleri hakkinda tiiketicilerde
stiphecilige yol agip agmadigini ve bunun da tiiketicilerin tekrar nevresim kullanim
uygulamasina katilma niyetini ve oteli tekrar ziyaret etme niyetini etkileyip
etkilemedigini inceleyen teorik bir model ortaya konulup test edilmistir. Aragtirma
sonuclarina gore konuklarin tekrar nevresim kullanimi uygulamasinin tekrar katilma
niyetini olumsuz yonde etkiledigi sonucunu ulagilmistir. Ayrica, ekolojik kaygilarin
stiphecilikle katilim niyeti ile sliphecilik ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligki
kismen aracilik ettigi tespit edilmistir. Otel isletmelerinin benimsedikleri yesil
uygulamalar ve bu uygulamalari nasil pazarladiklar1 konusunda hi¢ olmadig1 kadar
dikkatli olmalar1 gerektigini ve 6zellikle degerli miisterileri elde tutmak icin otellerin
yesil uygulamalarim1 ¢esitlendirmesi ve olumlu bir yesil imaj olusturmaya
odaklanmalarmin 6nemli oldugu belirtilmistir. Arastirma bulgularinin, mevcut

arastirma ile benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

Arastirmada elde edilen sonuglardan hareketle asagidaki onerilerde bulunmak

faydal1 olacaktir:

e Otele konaklamak amaciyla gelen turistlere otelin ¢alisanlar1 yesil uygulamalar

hakkinda dogru ve kanitlanmug bilgi vermelidir. Orgiitsel olarak tiim departman
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calisanlarinin bu konuda oryantasyon almasi turistlerle iletisim konusunda pozitif
olarak etki saglayabilecektir.

e Otel isletmelerinin yesil pazarlama stratejileri hakkinda diger stratejilere oranla
daha fazla dikkatli olmas1 gerekmektedir.

e Siirekli gelen turistlerin tekrar gelmesini saglamak i¢in yesil uygulamalar
cesitlendirilmeli ve olumlu yesil imaj yaratilmalidir.

e Otel isletmeleri yesil boyama ile ilgili iddialara maruz kalmamak ig¢in
faaliyetlerini ticlincli kisi veya kurumlarca faaliyetlerini belgelendirmelidir. Otel
isletmelerinin ¢evresel duyarlilik kapsaminda yaptiklar yesil pazarlama uygulamalari
ile ilgili bilgilerin turistler tarafindan kolay erisilebilir ve anlasilir olmalidir,

o (Cevresel Ozellikler belirtilirken dogrudan veya dolayli miibalaga
yapilmamalidir. Cevresel faydalara iliskin 6nemsiz iddialar belirtilmemeli veya ifade
edilmemelidir,

e Cevre dostu piyasada siirekli basar1 elde etmek igin otel isletmelerinin, kendi
tiriinlerinin gizli ¢evresel etkilerine dikkat etmeleri ve ¢evre mesuliyetini modern

diinyadaki kurumsal ve sosyal vatandashigin ayrilmaz bir parcasi olarak goriilmelidir.

Literatiirde arastirma konusuyla ilgili olduk¢a az c¢alisma oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda bu c¢alismanin sonucu itibariyle ¢alismalarin ¢ogalmasi
anlaminda tesvik edici bir calisma olmasi, konunun daha iyi irdelenmesi ve
arastirilmasi agisindan Onciiliik edilerek bundan sonraki ¢alismalara etki edebilecegi
diisiiniilmektedir. Ozellikle turizm sektériiniin kendine has ozelliklerinden dolay1
onemli bir nitelik tasiyan yesil géz boyama ve siiphecilik gibi konularmn; yesil
algilanan risk, yesil giiven, yesil farkindalik, yesil imaj gibi farkli boyutlariyla ele

alinmasi onemlidir.
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EKLER

EK-1. ANKET FORMU

Saym Katilimel,

Bu anket formu, “Yesil Goz Boyama Sonucunda Olusan Siipheciligin Turistlerin Davranissal
Niyetlerine Etkisi” konulu aragtirma i¢in hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar tamamen bilimsel
amaglara uygun olarak degerlendirilecek ve gizli tutulacaktir. Arastirmanin basariya ulagmasi her
soruyu ictenlikle yanitlamaniza baglidir. Anket formunu doldurmayi kabul ettiginiz ve zaman

ayirdigimiz icin tesekkiir ederiz.

ipek TEZCAN ipektezcan020@gmail.com.tr
Afyon Kocatepe Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisti

I. BOLUM

Dr. Ogr. Uyesi Ali AVAN
Afyon Kocatepe Universitesi
Turizm Fakiiltesi

Liitfen anketin bu boliimiinde, agsagidaki ifadelere katilma derecenizi, asagida
verilen puanlamaya gore sizin i¢in en uygun secenegi isaretleyerek belirtiniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Kararsizim 4=Katiltyorum
5= Kesinlikle Katiliyorum

Yesil Otellerin Cevresel Endiseleri Dogrudur.

Yesil Otel Faaliyetlerinin Gergekliginden Siiphe Duymaktayim.

Yesil Otellerin Yesil Faaliyetlerine Glivenmiyorum.

Yesil Otellerin Iddia Ettigi Gibi Gergekten Cevreyi Diisiindiigiinii Inanmiyorum.

Yesil Otellerin Iddia Ettigi Cevresel Kaygilar1 Abartilidir.

Yesil Otellerin Iddia Ettigi Cevresel Kaygilar1 Miisterileri Yaniltmaya Y éneliktir.

Yesil Otellerin Gergekte Iddia Ettigi Kadar Cevreyle Ilgilendigine Inanmiyorum.

RlRr|lRr(Rr|Rr|RP |~
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Liitfen anketin bu boliimiinde, asagidaki ifadelere katilma derecenizi, asagida
verilen puanlamaya gore sizin i¢in en uygun secenegi isaretleyerek belirtiniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Kararsizim 4=
Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

Cevreye Duyarli Otellerde Konaklamay1 Tercih Ederim.

Otellerin Yesil Uygulamalarma Katilmay: Isterim (Havlu Nevresim Degisimi Su
ve Enerji Tasarrufu, Atik Yonetimi).

Cevreye Duyarh Olan Oteller I¢in Cevreye Duyarli Olmayan Otellerden Daha
Fazla Ucret Odemeyi Kabul Ederim.

Cevreye Duyarli Olan Otelleri Sosyal Cevreme Tavsiye Ederim.

1

2

3

4

5

Cevreye Kars1 Duyarli Olmayan Otellerde Konaklamak Istemem.

1

2

3

4

5

I1. BOLUM: Kisisel Bilgiler

1- Cinsiyetiniz: QO Erkek O Kadm

2- Yasmmiz: ............ (Liitfen belirtiniz)

3- Mesleginiz: ............................ (Liitfen belirtiniz)

4- Gelir Diizeyiniz: .................. TL (Liitfen belirtiniz)

5- Ogrenim durumunuz:
Q llkdgretim Q Lise Q Onlisans QO Lisans
QY. Lisans/Doktora O Diger (..ncoveereereevrenn, )

6- Medeni durumunuz: O Bekar Q Evli QO Diger

ANKETIMIiZi CEVAPLAYARAK

ARASTIRMAMIZA KATKILARINIZDAN DOLAYI TESEKKUR EDERIZ.
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Liitfen durumunuza uygun olan segenegi isaretleyiniz.
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