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Bu calismada siirdiiriilebilir pazarlama perspektifinde, cevreye karsi dostga tutumlar ve bu
tutumlarin sekillenme siireci ele alimmustir. Arastirmanin amaci, siirdiiriilebilir pazarlama uygulayan otel
tesislerinin neden tiiketiciler tarafindan tercih nedenleri ve bu anlayis dogrultusunda hareket eden otel
tesislerinin tiiketicilerin satin alma davranisi konusunda ne gibi etkilerinin oldugunu belirlemek hedef
almmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda, Antalya’da bulunan Siirdiiriilebilir Otel Uygulamasma sahip
isletmelerde konaklayan tiiketicilerle goriisiilerek toplamda 108 adet kullanilabilir ankete ulasilmustir.
Aragtirma verileri 2017 Temmuz ile 2018 Ekim aylar1 arasinda toplanmistir. Arastirma sonuglara gére;
cevreye duyarli olan iriinleri satin almaya yonelik davraniglar hususunda c¢evre bilinci, kisilerin egitim
seviyeleri, gelirleri, meslekleri ve yas gruplarinin arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Stirdiiriilebilir
pazarlamanin yayginlastirilmasi, ozellikle dogal cevre ve kaynaklarin korunmasi agisindan oldukga
onemlidir. Oyle ki, siirdiiriilebilir pazarlama sosyo-kiiltiirel boyutta oldugu kadar gevresel boyutta da
koruma- kullanma dengesini gzetmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cevre Bilinci, Cevre Dostu Uriinleri Satin Alma Davranisi, Siirdiiriilebilir
Turizm, Siirdiriilebilir Turizm Pazarlamasi, Siirdiiriilebilir Turizm ve Cevre.
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In this perspective, friendly attitude towards the environment and the process of shaping these
attitudes are discussed. The aim of the research is to determine why the hotel facilities that implement
sustainable marketing are preferred by consumers and what effects the hotel facilities acting in line with
this understanding have on the purchasing behavior of consumers. For this purpose, a total of 108 usable
questionnaires were reached by interviewing consumers staying in establishments with Sustainable Hotels
in Antalya. The data were collected between July 2017 and October 2018. According to the results of the
research; It is found that there is a difference between the environmental awareness, education levels,
incomes, professions and age groups of the behaviors towards purchasing environmentally sensitive
products. The dissemination of sustainable marketing is particularly important for the protection of
natural environment and resources. Thus, sustainable marketing considers the balance of protection and
use in the socio-cultural as well as environmental aspects.
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ONSOZ

Insanlar yerlesik yasama gecisle birlikte cevreden en iist diizeyde
faydalanabilmenin yollarin1 aramiglardir. Bunun sonucunda da kendiliginden var olan
dogaya karsi, bu doganin tekrardan iiretildigi ve ayn1 zamanda da insan iiriinii olan
yeniden tiretilmis olan ikinci bir doga ortaya konulmustur. Doganin yani sira son
donemlerde yaygin bir bicimde kullanilmakta olan “ikinci doga” terimi genellikle ¢caba
ve 0grenme ihtiyacini igerisinde barindiran ve bireylerin 6zgiir bir bigimde bulunduklari
etkilesim alanini ifade eder. Bati biliminin 6nemli diisiiniirlerinden Galileo ve Charls
Darwin’in ilk olarak 6ne atmis oldugu bu terim zaman igerisinde gesitli aragtirmacilar
tarafindan stirdiiriilebilir doga olarak gelistirilmistir. Son zamanlarda kiiresellesmenin
ve sanayilesmenin de artis gostermesiyle beraber Ozellikle gelismis iilkelerde yasam
standartlar1 yilikselmis ve artan tiiketimden dolay1 ¢evresel tahribat daha da artmistir.
Cevresel tahribatin artmasiyla birlikte insanlarin ¢evreye karsi daha korumaci bir tavir
sergilemesi ve ¢evre konusunda daha da hassaslasip bu konuda bilinglenmesiyle yeni bir
anlayis olan siirdiiriilebilir pazarlama alan yazindaki yerini almistur.

Yeni turizm pazarlama stratejilerinden biri olan siirdiiriilebilir pazarlama
stratejilerine yonelik olarak gergeklestirilen bu ¢alisma, konaklama isletmelerinin giin
gectikge cevreye karst duyarli olan ve ¢evre konusunda gittikge daha da biling sahibi
olan bireyler karsisinda bu stratejiyle diger isletmelere karsi avantaj saglayabilmesi
acisimndan onem tasimaktadir. Gergeklestirilen bu calismanin isletmelerin siirdiiriilebilir
pazarlama stratejilerine yonelik olarak kendilerini bu yonde gelistirmelerinin yani sira,
strdiiriilebilir pazarlama isletmelerinin tiiketiciler iizerinde olusan etkisini daha iyi
anlamalar1 agisindan yardimci olacagi diistiniilmektedir.

Yiksek lisans hayatim boyunca daima bana yol gosteren, bilgilerini benden
esirgemeyen, kendimi gelistirebilmem i¢in ilgisi ve sabriyla her zaman yanimda olan
bunun yani sira ¢aligmami tamamlayabilmem igin her tiirlii destegi veren danismanim
degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi S. Emre Dilek’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Bunun yani sira tez asamamda psikolojik anlamda yanimda olan, maddi ve
manevi desteklerini benden esirgemeyen ve varliklariyla bana daima gii¢ veren sevgili
esim Ugur KIBRIT e ve degerli aileme sonsuz tesekkiir ederim.

Seving KiBRIT

BATMAN-2019
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1. GIRIS

Cevre, turizmin gelisebilmesi ve turizm faaliyetlerinin de yiritiilebilmesi adina
zorunlu bir kaynaktir (Lim ve McAleer, 2005: 1453). Turizm faaliyetlerinin kendine
Ozgii dogasi, hizmet kalitesi, turist sayisinda meydana gelen artis ile birlikte dogal ve
kiiltiirel kaynaklar daha ¢ok sayida bireyler tarafindan kullanilmaya baslanmistir
(Erdogan, 2003: 83). Bunun sonucunda c¢evresel tahribatlarin artmasi ve sonrasinda
dogada meydana gelen sorunlarin ¢6ziilmesi, sorunlara gerekli 6nlemler alinmasi ve bu
gibi yasanan problemlerin {izerinde durulmasi elzem haline gelmistir (Erdogan, 2003:
83). Siirdiirtilebilir turizm, dogal kaynaklarin korunmasi ile birlikte ayn1 zamanda
kalkinmanin saglanmasini ve turizmde gelisimin planli temellere dayandirilmasini temel
kosul olarak kabul gormektedir.(Rebollo ve Baidal, 2003). Bu sayede dogal ve kiiltiirel
kaynaklar muhafaza edilirken ayni zamanda o bolgede veya destinasyonda sosyal ve
ekonomik gelisme saglanabilmektedir (Rebollo ve Baidal, 2003). Bunun yam sira
stirdiiriilebilir turizm, ziyaretgiler, ¢evre ve ev sahipligi yapan bireylerin arasindaki
problemleri de goz 6niinde bulundurarak bunun sonucunda ortaya ¢ikabilecek sorunlari
asgari diizeye indirmeyi planlamaktadir (Bramwell ve Lane, 1993:2). Sirdiriilebilir
turizm, ancak insanin ve ¢evrenin birlikteligi ile ayakta kalabilen bir anlayis olarak ifade
edilmektedir (Cakilcioglu, 2009: 1). Siirdiiriilebilir pazarlama ise, dogada var olan
driinlerin ve iretim sistemlerinin ¢evresel ve sosyal etkilerini en aza indirgemeye
calisgan ve bunun yaninda daha az zarar gOérmiis olan mal ve hizmetlerin
tutundurulmasimni i¢ine alan pazarlama faaliyetleridir (Peattie, 2001: 129). Siirdiiriilebilir
pazarlamanin temel iki 6zelligi bulunmaktadir (Betiil, 2010: 252). Bunlardan birincisi,
dogaya karst uyumlu olan, ¢evre dostu olan dirlinleri {iretip, bu irettikleri triinleri
gelistirip piyasaya stirmek, ikincisi ise hem iriiniin 6zelliklerini hem de o iriinii Gireten
isletmenin dogal ¢evreye kars1 herhangi bir zarar1 olmayan ve ¢evreye kars1 dost oldugu
fikrini veren maksimum diizeyde Kkaliteli bir imaj yaratabilmektir. Siirdiiriilebilir
pazarlamanin diger bir amaci da, gevresel tahribati 6nlemek ve endiistrilerin neden
oldugu cevre kirliligini asgari diizeye indirgeyecek se¢enekler bulmaktir (Uydaci, 2011:
132). Siirdiiriilebilir pazarlama 6geleri arasinda en 6nemli olan1 “bilingli siirdiiriilebilir
tiketicilerdir” (Varinli, 2000). Gegmis donemlere baktigimiz zaman tiiketiciler sadece
satin alma ve tiiketim gibi konularla ilgilenirken, giiniimiizde ise “bilingli siirdiiriilebilir
tiiketiciler” olarak nitelendirilen tiiketiciler kit olan kaynaklar1 ortadan kaldiran
firmalarin tiretim sistemleriyle, iriinleriyle ve atiklarin dogaya karsi olan etkisi gibi

konularla ilgilenmektedirler (Varinli, 2000). Bu baglamda degerlendirilen bilingli bir



bigimde tercih yapabilmeleri ise cevresel konularda yeterli diizeyde bilgiye sahip
olmalariyla yakindan iligkilidir (Parkash, 2002). Cevre konusunda yeterli diizeyde
bilgiye sahip olan tiiketiciler, dogal ¢evreye hassasiyetinden otiirii dogaya karsi zarari
olmayan iriinlere yonelirken dogaya zarar vermeyen isletmeleri tercih
edebilmektedirler. Siirdirilebilir isletmecilik, bir diger ifadeyle ¢evreye duyarli
isletmecilik, karar alma asamasinda ekolojik ¢evreyi olduk¢a 6nemli ve etkili bir unsur
olarak ele alan, isletme faaliyetlerinde c¢evreye verilen zararin en alt seviyeye
¢ekilmesini hedef alan bir anlayistir (Nemli, 2000: 69). Genel artan gevresel sorunlar,
gerekse tiiketicilerin artan ¢evresel duyarliliklari arttirmaktadir (Bulut, 2011: 10).
Gergeklestirilen aragtirmalar, bireylerin doga konusuyla alakadar olduklar1 ve
tutumlarini bu yonde degistirdiklerini kanitlar niteliktedir (Pirakatheeswari, 2009). Tiim
bu gelismeler ekseninde isletmelerde stirdiiriilebilirlik anlayis1 faaliyetlerinin giinden
giine artig gosterdigi, bu yilizden siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerine egilimin arttig1
goriilmektedir.

Cevresel sorunlarm giiniimiizde bolgesel bir problem olmaktan ¢ikip kiiresel bir
sorun haline geldigini de goz oOniine alirsak, siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin
isletmeler adina bir zorunluluk halini almas1 beklenebilir (Atay ve Dilek, 207: 2013).
Bu baglamda AB uyum yasalari, Yesil Oteller Birligi (www.greenhotels.com), son
donemlerde gergeklestirilmis olan Kopenhag Diinya iklim Degisikligi Konferansi,
devletin ¢ikarmis oldugu turizm mevzuatlari, pek ¢ok Avrupa iilkesi, Amerika vb.
iilkelerde otellere verilen eko-etiket ve buna benzer bir¢ok 6geyi ele aldigimizda, turizm
isletmelerinin uzun vadeli olarak c¢evresel uygulamalara yonelmeden ayakta
kalabilmelerinin pek miimkiin olamadig1 gozikkmektedir (Atay ve Dilek, 207: 2013).
Yesil tiiketim bilincine sahip olan bireyler, daha ¢ok enerji tasarruflu elektronik aletler,
organik yiyecekler, geri doniisiime uygun ve diisik emisyonlu araglar1 tercih
etmektedirler (Yaras vd., 2011).

Munier (2005: 10) siirdiirtilebilir pazarlamana anlayigmi ele almis ve bunlari
teker teker incelemistir. Ekonomik bakimdan ele alindiginda stirdiiriilebilir pazarlama
uygulamasi tarim ve sanayi Uretimini kot yonde etkileyen ve sektorel
dengesizliklerden koruyabilen, i¢ bor¢ ve bunun yaninda kamu borg¢larmi makul
diizeyde koruyabilen ve siirdiiriilebilirlik esasina dayali mal ve hizmetler iiretebilen bir
sistemdir. Cevresel olarak bakildig1 zaman ise siirdiiriilebilir bir sistem, tekrardan
yenilenebilen kaynak sistemlerinin fazla kullanimindan kaginmak gerektiginin ve

yenilenemeyen kaynaklar1 yatirimlarla yerine koymak sartiyla tiiketerek diizenlilik



icerisinde kaynak yapisini siirdiirebilen bir sistemi ifade etmektedir. Buradan yola
¢ikarak bu tanimin biyolojik ¢esitlilik, atmosferik istikrar ve ekonomik kaynak olarak
gruplandirilmayan diger ekosistem Ogelerini kapsadigi soylenebilir. Sosyal olarak
stirdiiriilebilir sisteme bakarsak, egitim, saglik gibi sosyal hizmetlerin yeterlilik
diizeyini, dagitim ve cinsiyet esitligi, politik hesap verebilirlik ve katilimi1 basarabilen
bir sistem olarak karsimiza ¢iktigini1 gorebiliriz.

S6z konusu kavramsal cerceve neticesinde, bu ¢aligmada diinyadan ve
Tiirkiye’den pek ¢ok siirdiiriilebilir pazarlamaya yonelik ornekler ortaya konularak bu
faaliyetlerin siirdiiriilebilir pazarlama agisindan nasil faydalar saglayabilecegi ve bu
faaliyetler kapsaminda nelerin yapilmasi gerektigi incelenmistir. Ayrica c¢alisma
icerisinde birgok siirdiiriilebilir pazarlama Orneginin igeriklerine, bu igeriklerin
kapsamlarina ve gerekliliklerine yer verilmis ve bunlarin dogal ve Kkiiltiirel ¢evreyi

gelecek kusaklara ulastirmak i¢in nasil fayda saglayacagi ele ahnmustir.



1.BOLUM

1.1.SURDURULEBILIR TURIZM KAVRAMI

Arastirmanin ilk bdliimiinde daha ¢ok c¢evre ve siirdiiriilebilir pazarlama
kavramlar1 ele alarak, ¢evre boyutu baglaminda; turizm ve c¢evre iliskisi, gevresel
sorunlar, siirdiiriilebilir turizm ve c¢evre konularmma deginilmektedir. Siirdirilebilir
pazarlama baglaminda ise, siirdiiriilebilir pazarlama anlayisi, siirdiiriilebilir pazarlama
kavrami hakkinda alan yazindaki tanimlar, siirdiiriilebilir pazarlamanm amaci, 6nemi ve
yararlar1 gibi basliklar degerlendirilmektedir.

1.1.1. Turizm-Cevre iliskisi

Cevre, topluluklarin ve organizmalarn uzun ve kisa donemli faaliyetlerini,
yasam ve gelismelerini dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen biyotik (canl1), abiyotik
(cansiz), kiiltiirel faktor ve kosullarin toplamidir (Demirtas, 2011: 4). Diger bir ifadeyle
cevre, insanlarin ve diger canlilarin yasamlari siiresince iliskilerini devam ettirdikleri ve
karsilikli olarak etkilesim i¢inde bulunduklar1 fiziksel, biyolojik, toplumsal, ekonomik
ve kiiltiirel ortamdir (Torunoglu, vd., 2013: 3). Cevre, insanlar diger canlilarla olan
karsilikli iligkilerinin yaninda, birbirleriyle olan etkilesimlerinden dogan ekonomik,
sosyal, kiiltiirel, tarihsel vb. yapilar1 da i¢inde barindirmaktadir. Bunun yani sira ¢evre,
insan yasamini kosullandiran dogal ve yapay unsurlar1 da ifade eder (Kahraman ve
Tiirkay, 2009: 20). Insan yerlesik hayata gegisle beraber icinde yasadig1 cevreyi
maksimum diizeyde kullanabilmenin yolunu aramustir. Bunun sonucunda da
kendiliginden var olan dogaya karsi, bu doganin tekrardan tiretildigi ve insan emeginin
iirinli olan tekrardan {iretilmis ikinci bir doga meydana getirilmistir (Tuna, 2007: 16).
Son donemlerde kiiresellesmenin ve sanayilesmenin hizla artmasiyla beraber 6zellikle
gelismis tlilkelerde yasam standartlar1 yiikselmis, artan tiiketim egilimlerine paralel
cevresel bozulma artig gostermistir (Mebratu, 1998: 17).

Cevre, turizmin gelisebilmesi ve turizm faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in
zorunlu bir kaynaktir (Lim ve McAleer, 2005: 1453). Turizm faaliyetlerinin kendine has
dogasi, hizmet kalitesi, turist sayisinda yasanan artigla beraber dogal ve Kkiiltiirel
kaynaklar daha fazla birey tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Erdogan, 2003: §3).
Bunun sonucunda ise c¢evresel tahribatlarin artmasiyla beraber meydana gelen
problemleri ¢ozmeye yonelik Onlemler almmasi ve bu gibi yasanan problemlerin
tizerinde durulmasi 6nemli bir gereksinim haline gelmistir (Erdogan, 2003: 83). Turizm,
diger sektorlere kiyasla cevresel kaynaklari en fazla kullanan sektorlerin basinda

gelmektedir (Tuna, 2007: 17). Bununla birlikte, turistik talebi yonlendiren ve turistik



¢ekim 6gesi olarak 6nem arz eden gevre unsurlar1 ve turistik hareketlerin bu kaynaklar
iizerinde meydana gelen herhangi bir bozulmanin, destinasyonu c¢ekim merkezi
olmaktan uzaklastirdigi soylenebilir (Kahraman ve Tirkay, 2009: 40). Dolayisiyla
turizm ve g¢evrenin ortak bir iliskiyi simgeleyen ve esdeger kabul gboren kavramlar
olarak agiklanmaktadir (Demirtas, 2011: 330). Turizm ve gevre arasindaki, yakm iliski,
¢evrenin hem turizm sektorii i¢in bir kaynak olarak kullanimini hem de turizmin gevre
iizerinde bir tehdit olma halini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle turizmin siirdiirtilebilir
kilimmastyla ¢evrenin siirdiiriilebilir kilinmasi ile paralellik gostermektedir (Demirtas,
2011: 330). Siirdiiriilebilir turizm faaliyetlerinin temel gereksinimi i¢in temiz, diizenli
ve saglikli bir ¢evreye ihtiya¢ duyulmaktadir ki gevre ve turizm etkilesiminde turizmin
strdiiriilebilir olmas1 da yalmizca c¢evre Kkalitesinin saglanmasiyla miimkiin
olabilmektedir (Dal ve Baysan, 2007: 71). Akis (1999) siirdiiriilebilir pazarlamanin,
turizm sektoriinii kullanarak bir talep unsuruna doniistiigiinii {ic temel c¢evresel
kaynaktan iizerinden ag¢iklamaktadir. Bunlar; dogal kaynaklar (deniz kiyilari, ormanlik
alanlar, ulusal parklar vb.) insan yapis1 kaynaklar1 (tarihi kent dokulari, arkeolojik
alanlar vb.) sosyo- kiiltiirel kaynaklar (yeme- i¢cme, orf ve adetler vb.). Lerner ve Haber
ise (2008: 81), Akis’in (1999) calismasina benzer bigimde turizm kaynaklarmm
meydana gelmelerine gore dogal ya da yapay kaynaklar olarak ele alinabilecegini ifade
etmektedir. Turizm ekonomik, ¢evresel ve sosyal gelismenin 6nemli bir bileseni iken,
turistik faaliyetleri kontrol altina alinmadiginda geri doniistimii imkansiz olan olumsuz
etkileri de s6z konusu olabilmektedir. Nitekim turizm ekonomik, sosyal ve g¢evresel
ilerleme kaydetmesi bakiminda olduk¢a dnemli bir sektor olarak, ilerleme kaydederken
ayni1 zamanda siirdiiriilebilir olmasi, kaynaklar1 dogru bir sekilde kullanmas1 ve gelecek
nesillerin de hayat kalitesini dikkate almasi gerekliligi agiktir (Can, 2013: 4). Ozetle,
cevrenin turizm i¢in vazgecilmez bir kaynak oldugu ve bu sebeple turizmin varligini
stirdiirebilmesi igin ¢evreye zarar vermeden maksimum diizeyde verim elde etmesi
gerekmektedir.
1.1.2. Cevre ve Cevresel Sorunlar

Insanoglunun cevreye zarar vermesi yerlesik yasama gegisle beraber baslamis
olup, bu cevresel zararlar sanayi devrimine kadar fazla hissedilir seviyede olmamistir
(Karabigak ve Armagan, 2004: 204). Bunun nedeni, sanayi devrimine kadar meydana
gelen insan kaynakli sorunlarin ¢evrenin kendini yenileyebilme 6zelligine etki ederek,
cevre tahribatin1 devamli olarak biiylimesiyle agiklanmaktadir (Karabicak ve Armagan,

2004: 204). 18. yiizyilda gerceklestirilen sanayi devrimi ve devamli artig gosteren diinya



niifusu, cevrenin kendi kendini yenileyebilmesini ve ortaya c¢ikan tahribati kendi
kendine yok edebilme yetenegini ortadan kaldirmustir (Ozkan, 2017: 3). Oyle ki,
insanoglu sanayilesmenin verdigi iiretim giicliyle birlikte daha cok iiretip tiiketmeye
baslamasi ve aslinda yetersiz bir liretim etmeni olan dogal kaynaklar1 simirsiz varsayarak
siirdiiriilemez oranlarda harcamstir (Ozkan, 2017: 3).

Diinyada yasanan ilk c¢evre sorunu su sistemlerinde meydana gelen kirlilik
olarak boy gostermistir (Bozkurt, 2013: 7-8). Insanlardan kaynaklanan faaliyetler
sonucunda meydana gelen yapay cevrenin, dogal cevreyi negatif olarak etkilemesiyle
gelisen ve dogal cevrenin zarar gormesiyle de insanlar dahil olmak iizere biitiin
canlilarin zarar gormesine sebep olan sorunlara g¢evre sorunu adi verilmektedir
(Bozkurt, 2013: 7-8). Cevre dogal ve yapay olmak iizere iki grupta toplanmaktadir
(Gormez, 2007: 8). Dogal cevre, insan miidahalesine ugramadigi icin degisiklige
ugramamis ¢evre olarak tanimlanirken; yapay cevre ise, insanoglunun var olusundan bu
yana gelisen silire¢ igerisinde insanoglunun miidahalesi ile olusturdugu g¢evre olarak
aciklanmaktadir (Gormez, 2007: 8). Soyle ki, yapay cevre, biiyilk Olclide c¢evre
problemlerinin de kaynagmi olusturmaktadir (Erdem, 2015: 18). Bunun durum
insanlarin siirekli etkilesim halinde bulunduklar1 ¢evrenin, yine insanlar tarafindan en
fazla zarar goren ¢evre olmasindan kaynaklanmaktadir (Erdem, 2015: 18). Bu baglamda
diinyada var olan g¢evresel sorunlarin nedenleri hakkinda tahmin yiiriitebilir ve bu
sorunlarm, hangi sebeplerden meydana geldigi aciklanabilmektedir (Ozkan, 2017: 50).
Her gegen giin giderek artan gida, barinma ihtiyaci, tiikketime bagl olarak dogal kaynak
kapasitesinde meydana gelen baskilar, geri doniisebilen kaynaklarin kendini
yenilenmesine olanak verilmeden kullanilmasi, biyolojik g¢esitliligin azalmasi,
atmosferde biriken sera gazi emisyonlarmin iklimi degisikliklerine neden olmasi, yeralt1
sularmm kurumasiyla toprak sistemlerinin olumsuz etkilenmesi, diinya niifusunun et
ihtiyacii karsilamak i¢in hayvancilik faaliyetlerinde goriilen artislar ve hayvan yemi
ihtiyaglarmi temin edebilmek i¢in ormancilik ve tarmmsal alanlarin kullanilmasiyla
topraklarin verimsiz hale bu sebeple 6rnek olarak verilebilmektedir (Ozkan, 2017: 50).
Bununla birlikte insanoglu Diinya da bulunan dogal kaynaklar1 ihtiyac1 diginda
kullanarak ve yine ihtiyacindan fazla {iriin {ireterek, bu iirtinleri israf etmis ve bu yiizden
de dogal kaynaklar1 etkin bir bi¢imde kullanamamistir (Barlas, 2013: 229). Cevre
problemlerinin temelinde oldukca fazla sebep yer almaktadir (Erdem, 2015: 19).
Insanlarin mecburi (komiir, kagit, enerji) veya istege bagh olarak (liiks esyalar, araba)

tikketim tirlinlerini bilingsiz bir bicimde kullanilmasi, dogal afetler, diizensiz yerlesme,



yigilma ve birikme gibi kentlesme diisiincesinin meydana getirdigi olumsuz taraflar
cevreye ciddi zararlar verebilmektedir. Bunun yani sira kiiciik yerlesim birimlerinde
halkin geri doniisiimli olarak kullanmadigi dogal kaynaklar (ormanlarin yakacak
saglamak i¢in tahrip edilmesi ve hayvanlarin otlatilmasi) teknolojik gelismelerin sebep
oldugu hava, su ve giiriiltii kirlilikleri, kat1 atiklar ve ¢op gibi daha bir siirii sebep de
cevre problemlerinin basinda gelmektedir (Erdem, 2015: 19). Tiim bu 6rneklerden de
anlagilacagi iizere, insanlarin ihtiyaglarini géz oniinde bulundurmaksizin tiiketim odakli
bir yasam tarzin1 benimsemesi, dogal kaynaklarin sinirliliginin géz ardi edilmesi ve
tiketim ugruna doganin aragsallastiriimast giinlimiizde c¢evresel sorunlarin temel
nedenleri olarak gosterilebilir. Bagka bir deyisle tiiketim ugruna dogal cevreyi yok
etmek ne kadar kolaysa, onu yeniden kazanmak o Olglide zordur (Nutku, 1999).
Dolayisiyla kiiresel ¢evre sorunlari, yine kiiresel ¢apta radikal degisimler ile ¢oziilebilir.
1.1.3. Siirdiiriilebilir Turizm ve Cevre

Stirdiiriilebilir turizm dogal kaynaklarin korunmasi, ekonomik alanda gelisme,
yorede bulunan halkin ve ayni zamanda turistlerin tatmin olma hususunda denge
gozeten anlayistir (Hunter, 2002). Turist, yorede bulunan halk, bolgesel c¢ekicilikler ve
isletme arasinda karsilikli olarak birbirini etkileyen, karmasik, ortak yasamla meydana
gelen bir iliski vardir (Edgell, 2006). Siirdiiriilebilir turizmin en temel 6zelligi ise hem
yorede bulunan halkin hem de ziyaretgilerin/ turistlerin gereksinimlerinin yerine
getirilmesi ve ayni zamanda da birer ekonomik kaynak olarak kullanilan turistik
cazibelerin zenginlestirilip muhafaza edilmesidir (Edgell, 2006). Strdiiriilebilir turizm
de dogal kaynaklarin muhafaza edilerek kalkinmanm saglanmasmi ve turizmde
gelisimin planl temellere dayandirilmasini ilk sart olarak kabul etmektedir (Rebollo ve
Baidal, 2003). Bu sayede dogal ve kiiltiirel kaynaklar korunurken o bolgede ya da
destinasyonda sosyal ve ekonomik ilerleme saglanabilmektedir (Rebollo ve Baidal,
2003). Ayrica siirdiiriilebilir turizm, ziyaretciler, cevre ve ev sahipligi yapan bireylerin
arasindaki etkilesimi de gz Oniine alarak bunun sonucunda meydana gelebilecek olan
gerilimi minimum diizeye indirmeyi planlayan olumlu bir yaklagimdir (Bramwell ve
Lane, 1993:2). Siirdiiriilebilir turizm, insanin ve g¢evrenin beraberligiyle var
olabilmektedir (Calikoglu, 2009: 1). Buradaki asil amag, insanin dogal ¢evre {izerindeki
etkisini minimum seviyeye ¢cekmek degil, dogal ¢evrenin insan {izerindeki etkisini tepe
noktaya tastyabilmektir (Cakilcioglu, 2009: 1). Miiller e gore (1993) siirdiiriilebilir
turizm, dogal cevreye ve sosyal yapiya uyumlu turizm olarak tanimlanmaktadir.

Turizmde stirdiiriilebilirlik, turistlerin ve ayn1 zamanda da yerel toplumun ihtiyaglarini



karsilarken diger taraftan da gelecek nesiller igin dogal, sosyo-ekonomik ve sosyo-
kiiltiirel ¢cevrenin korunmasini ve turizmden elde edilebilecek firsatlarin arttirilmasi
yaklagimmi savunmaktadir (Ioannides, 1995: 584). Oncelikle turizmin siirdiiriilebilir
olabilmesi icin, tasima kapasitesi ve ekosistemlerin kaldirabilecegi smirlar igerisinde
yonetilmesi ve biyo-gesitliligin korunmasi saglanabilmelidir (Seyhan ve Yilmaz, 2010:
53). Nitekim Goodal’m (1992) ifade ettigi iizere, siirdiiriilebilir turizm, gittikge artan
sayida ziyaret¢ilerin gereksinimlerini, turist kabul eden toplumlarin yasam sartlarini
tyilestirecek bigimde, ¢evresel ve kiiltiirel degerler1 muhafaza ederek karsilama ilkesine
dayanir. Tiim bunlara dayanarak siirdiiriilebilir turizm, insan ve sosyo-kiiltiirel ¢evrenin
etkilesiminin yaninda dogal ¢cevrenin tahrip edilmeden kullanilmas1 ve gelecek nesillere
en iy1 sekilde birakabilmesini amag edinen bir yaklasim olarak ifade edilebilir.
1.2.SURDURULEBILIR PAZARLAMA KAVRAMI

Arastirma konusuyla baglantili kavramlarin basinda yer alan siirdiirtilebilir
pazarlama kavraminin incelendigi bu bolimde kavramla ilgili tanimlar siirdiiriilebilir
pazarlamay1 ifade eden unsurlar, kavramin 6nemi, amaglar1 ve yararlar1 konusunda
bilgilere yer verilmistir.
1.2.1.Siirdiiriilebilir Pazarlama Anlayis1

Peattie ve Crane (2005)’e gore; siirdiiriilebilir pazarlama anlayisimin
uygulamada, enerji tiikketimini azaltici, hammadde girislerini daha hizli ve verimli bir
hale getirici, paketleme maliyetlerindeki azaltic1 etkileriyle birlikte maliyetleri azaltan
etkisi sektordeki yoneticilerin ¢evreye duyarli faaliyetlere egilimini arttwrmustir. Bu
baglamda siirdiiriilebilir {iriinlerin tliketiciler goziinde degerinin farkinda olmalarini
saglayarak maliyetlerde yasanan azalislar1 liriinlerin fiyatlarma yansitmayip daha fazla
kar elde etme yolunu tercih edilmesine olanak saglamistir. Bunun yani sira toplumsal
yapt icerisinde karsilikli etkilesimin artmasina bagl olarak isletmelerin toplumsal
kaynaklara ait sorumluluklarina dair bilinglerinin artisi sosyal sorumluluklarin da
gelismesine olanak tanmmustir. (Dinger, 1998:155). Artan hassasiyetler, isletmelerin
ekonomik faaliyetlerini, belli bash kisitlamalar icerisinde gergeklestirmelerini zorunlu
hale getirmistir (Basaran, 2005: 314). Sosyal sorumluluk anlayisinin asil amaci,
toplumun refah ve mutlulugu i¢in, glivenilir {irlin, aslni yansitan reklam, cevreyi
koruyacak faaliyetler, iscilerin gilivenligi ve is imkani1 saglama c¢abalaridir (Basaran,
2005: 314). Bir isletmenin ekonomik faaliyetlerini yerine getirerek tiiketicilerin
isteklerini karsilamasi, o isletmeye prestij saglayacaktir (Mucuk, 1999: 9). isletmelerin

toplum tarafindan kabul gormelerinin 6nemli hale gelmesiyle birlikte, toplumsal



pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama gibi kavramlar da gelismeye baslamis ve
isletmeler i¢in Onemli bir unsur haline gelmistir (Tek, 1997: 16). Bu baglamda
stirdiiriilebilir pazarlama, ¢evresel sorumlulugu temel alan bir iiretim ve pazarlama
felsefesine odaklanarak, hem isletmenin kendisi i¢in hem de tiiketiciler i¢in ¢evrenin
lehine 6nemli degisim araci gorevi iistlenmistir (Uydaci, 2002: 84; Grant, 2008).
1.2.2.Siirdiiriilebilir Pazarlama Kavraminin Alanyazindaki Tanimlar
Stirdiiriilebilirlik kavrami ilk defa 1982 yilinda Diinya Dogay1r Koruma Birligi
(IUCN) tarafindan kullanilmistir. Yakin tarihte ise 1987 yilinda hazirlanan Brundtland
Raporu’nda  siirdiiriilebilir ~ kalkinma  olarak  giiniimiizdeki  gereksinimlerin
karsilanmasmin yani sira kaynaklarin gelecek nesillere aktarilmasma 6nem verilmesi
amaglanmugtir. (Ozbakir ve Velioglu, 2011: 72-73).  Alan yazinda “ekolojik
pazarlama”, “cevreci pazarlama” ve “yesil pazarlama” kavramlar1 siirdiiriilebilir
pazarlama kavramiyla es anlamli olarak kullanilmaktadir (Dua, 2013: 447). Bu
kavramlar, pazarlama igerisinde ¢evreci bir anlayis1 simgelemekte ve benimsemektedir
(Dua, 2013: 447). Sirdiiriilebilir pazarlama kavram ilk olarak, Amerikan Pazarlama
Birligi’'nin (AMA) 1975 yilinda diizenledigi ‘cevreyle ilgili pazarlama’ konulu bir
seminerde ele alinarak alan yazindaki yerini almistir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 326).
Seminerdeki tartismalar sonrasinda akademisyenler, biirokratlar ve diger katilimcilarin
da katkilariyla beraber pazarlamanin dogal cevreye olan etkisinin ele alinmasi
gerekliligi yoniinde ortak fikir ortaya benimsenmistir. Siirdiiriilebilir pazarlama yani
alan yazinda gegen diger bir adiyla ekolojik, ¢evresel veya yesil pazarlama kavrami su
sekilde tamimlanmigtir; Siirdiriilebilir pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin cevre
kirliligi, enerji tiiketimi ve diger kaynaklarin tiiketimi iizerine olumlu ya da olumsuz
etkileriyle ilgili olan ¢aligmalarin biitlinlidiir (Erbaslar, 2007). Siirdiiriilebilir pazarlama;
kirlilik, enerji kullanim1 ve kit kaynaklarin tiiketiminin olumlu ve olumsuz taraflarim
ele alan; toplumun ve tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamada sorumluluk anlayis
icerisinde uzun vadeli karlilig1 hedef alan bir is stratejisidir (Ottman, 1993: 77). Peattie
(2001: 129) ise siirdiiriilebilir pazarlamay1, mevcut {irlinlerin ve iiretim sistemlerinin
cevresel ve sosyal etkilerini minimum diizeye ¢ekmeye ¢alisan, bununla birlikte daha az
zarar gormiis mal ve hizmetlerin tutundurulmasmi kapsayan pazarlama faaliyetleri
olarak tanimlamistir. Bir diger tanimda Varinli (2012: 33) siirdiiriilebilir pazarlamayt,
tiikketicilerin gereksinimlerinin ve isteklerinin karsilanmasi ve bunlarin karsilanmasinda
uygulanacak olan pazarlama programlarmm siirdiiriilebilir bir yaklasimla tekrardan

incelenmesi olarak agiklanmigtir. Siirdiiriilebilir pazarlama en genel anlamda, pazarlama
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faaliyetlerine dogal ¢evreyle ilgili olan durumlarin da dahil edilmesidir (Crane, 2000:
278). Yapilan tanimlardan hareketle, siirdiiriilebilir pazarlama kavrami, tiiketicilerin
istek ve gereksinimlerini en dogru sekilde karsilayarak, ¢evreye olan zarari minimum
diizeye indirmeye yonelik yapilan her tiirlii ¢evre ve doga dostu pazarlama faaliyetleri
seklinde ifade edilebilir.
1.2.3.Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Varinli’ e gore (2008: 31) siirdiiriilebilir pazarlama, cevreye hassas bir
yaklagimla tiiketicilerin ihtiyaglarmin ve isteklerinin yerine getirilmesidir. Ciinki
isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama anlayisin1 benimsemelerindeki en Onemli
sebeplerden bir tanesi, tiiketicilerin ¢evreye karst daha bilingli hale gelmesi ve cevre
dostu olan firtinleri tercih etme noktasindaki egilimleridir (Atay ve Dilek, 2013: 206).
Stirdiiriilebilir pazarlamanin artan éneminin agiklanmasindaki 6zellikle iktisat biliminin
tanimlarmin incelenmesi gereklidir (Polonsky, 1994). Soyle ki, iktisat insanlarmn sinirsiz
olan isteklerini mevcut olan sinirli kaynaklarla nasil karsilayacaklarini agiklayan bir
bilim dalidir (Polonsky, 1994). Sirdiiriilebilir pazarlamanmn dikkat ¢eken iki 6nemli
amac1 bulunmaktadir (Betiil, 2010: 252). Bunlardan birincisi; ¢evreye uyum saglayan,
cevre dostu olan iiriinleri tiretip ve bu irettikleri Uriinleri gelistirip piyasaya siirmek,
ikincisi; hem tiriiniin niteliklerini hem de o triinii ireten isletmenin dogal gevreye karsi
zararsiz ve dost oldugu fikrini veren yiiksek kaliteli bir imaj olusturmaktir.
Siirdiiriilebilir pazarlamanin bir bagska amaci1 da, ¢evresel tahribatin 6niine gececek ve
sanayinin neden oldugu ¢evre kirliligini minimum seviyeye indirecek segenekler
aramaktir (Uydaci, 2011: 132). Cevre dostu olan {iriinlerin kullanilmasin1 tesvik etmeye,
paketleme islemini en aza indirgemeyi ve toplumda geri doniisiim bilincini olusturmay1
amaclayan siirdiiriilebilir pazarlama, biitlin bunlar1 gergeklestirebilmek i¢in sorumlulugu
dagitmayi, tiiketicileri, devleti ve goniillii olan kuruluglar1 harekete gegirip is birligi
icerisinde olmaya tesvik etmektedir (Uydaci, 2011: 132). Isletmelerin bu hedeflere
ulasabilmesi ic¢in pazarlama karmasmi siirdiiriilebilir bir anlayis ¢ercevesinde
diizenlemeli, bunun yani sira isletmenin gorev sahalarmin etkilenmesi muhtemel olan
biitiin taraflar igin etkilesime gegmeyi saglamaktadir (Betiil, 2010: 252). Isletmelerin
stirdiiriilebilir pazarlama c¢aligmalarina giin gectikce daha fazla 6nem vermelerinin
baslica sebepleri arasinda (Polonsky, 1995:31) ;

» Siirdiiriilebilir pazarlamay1 kendi amagclarina ulasabilmek i¢in bir olanak

olarak gormeleri,
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* Cevreyle alakali olarak yapilan islemlerde rekabet ettikleri diger firmalara

kars1 iistiin gelme unsuru olarak kullanmalari,

* Meydana gelen atiklarm diisliriilmesinde taraflarin is birligi icerisinde

olmalari,

» Kaynaklarin aktif olarak kullanimlar1 ve geri doniistiirme ¢aligmalar1 gibi

fiyat1 azaltan unsurlar1 fark etmeleri,

* Cevresel konulara o©Onem vererek moral seviyelerini yiikselttiklerini

diisiinmelerti,

* Merkezi ve yerel yonetimlerle birlikte farkli kurumlarin ¢evre konusundaki

kurallarina ve de uygulamalarina uyma mecburiyeti gosterebilir.

Tim bunlarm yani sira hiikiimet politikalari, ¢evreci Orgiitlerin baskist gibi
sebepler de isletmeler siirdiiriilebilir pazarlama anlayisini gelistirmistir (Atay ve Dilek,
2013: 206). Isletmelerin bu anlayisin artik bir rekabet iistiinliigii sagladigmin farkina
varmalari, maliyetleri ciddi derecede minimum diizeye cektigini fark etmeleriyle
beraber siirdiiriilebilir pazarlama anlayis1 da giderek 6nem kazanmistir (Eren ve Yilmaz,
2008: 291). Ozetle, siirdiiriilebilir pazarlamanm amaci ¢evreye minimum diizeyde zarar
verebilecek olan ¢evre dostu {iriinleri tercih ederek insanlarin istek ve ihtiyaclarina
cevap verebilmektir sekline ifade edilebilir. Insanlarm siirdiiriilebilir pazarlama
anlayisina olan farkindalik diizeylerinin gelisiminin nihayetinde, daha ¢ok doga dostu
olan iiriinlere egilim gostermesinde dolay1r giin gectik¢e siirdiiriilebilir pazarlamanin
uygulamadaki 6nemini arttirmaktadir.
1.2.4.Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Yararlan

Siirdiirtilebilir pazarlama alaninda yatirim yapan igletmelere iriinlerin ek fiyatla
satisindan maksimum derecede kar elde etmelerini saglayabilecegi gibi ayni1 zamanda
da nis bir pazar imkani yaratarak rekabet avantaji da saglayabilmektedir (Utkutug,
2011: 1647). Ilk zamanlarda yiiksek maliyetli bir yatirimi gerektirmesine karsin, uzun
vadede gergeklestirdigi maliyet tasarrufu ve miisteri baglilig1 gibi yararlar, isletmelerin
yatirimlarmin geri doniisimce imkan verebilir ancak burada isletmelere {irlinlerin
farklilagma seviyelerini ve pazarmn siirdiiriilebilirligini géz Oniinde bulundurmasi
onerilmektedir (Utkutug, 2011: 1647). Giin gectikce tiiketim pazarinda gelisen cevresel
biling, ¢evre dostu yaklasimlarin isletmelerin pazarlama stratejileri arasmnda yaygin
kabuliinii saglamaktadir (Ozkaya, 2010: 253). Isletmenin toplumdaki pazar paymin
artmasi ve itibarinin yiikselmesi; canlilara zarar vermeyen, dogal kaynaklari daha az

tikketen, cevre kirliligine yol agmayan, yenilenebilen, ¢evre dostu siirdiiriilebilir olan
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iiriinlerini ve paketleme uygulamalarmi dogru sekilde tanitmasma baghdir (Ozkaya,
2010: 253). Siirdiiriilebilir pazarlama isletmelere birgok fayda saglamakta ve s6z konusu
faydalar kisaca su sekilde ifade edilmektedir (Seyhan ve Yilmaz, 56: 2010);

* Cevre bakimmdan verimliligin saglanabilmesi (atiklarin azaltilmasi,
enerjiden tasarruf saglanmasi ve malzemelerinin yeniden kullanilmasi gibi)
isletmeler agisindan liretim maliyetlerini azaltmaktadir,

* Birgok tiiketici bugiin doga dostu olan iirlinleri, paketlemeyi ve yOonetim
bigimlerini talep etmektedir. Bu tiiketicilerse c¢evreye bilingli yaklasan
isletmeleri tercih etmektedir,

+ Isletmeler kendilerine has ve taklit edilmesi zor olan g¢evre stratejileri
gelistirdikleri takdirde 6ncii bir hale gelmektedirler,

* Doga dostu olmak bir isletmenin halkla iligskiler ve imaj1 agisindan 6nemli
olup isletmenin sosyal sorumlulugu dikkatleri lizerine ¢ekecektir,

* (Cevreye karsi bilingli yaklasilmasi, kaynaklarin tiiketimi, enerji
maliyetlerindeki dalgalanmalar, kirlilik ve atik yonetimi gibi konularda uzun
vadeli riskleri minimum diizeye ¢ekmektedir,

+ Isletmelerin ¢evresel performansmm artmasi toplumunda yararmadir. Sanayi
kirliliginden dolayr meydana gelen saglik problemlerine yapilan harcamalar
azaltilabilmektedir,

* (Cevre dostu olmak isletmelerin yasalara kars1 daha da giivencede olmasimni
miimkiin kilmaktadir.

Bu faydalar g6z oniine alindiginda siirdiiriilebilir pazarlamanin ¢evre agismdan
verimliligin arttirilmasi, enerji tasarrufu saglanmasi ve iiriinlerin yeniden doniistiiriiliip
kullanilabilmesi gibi faydalarmin olmasinin yani sira bu sayede isletmelerin de iiretim
maliyetlerinin azalmasi da s6z konusu olabilmektedir. Giin gegtikge tiiketicilerin ¢evre
bilincinin artmas1 ve daha ¢ok ¢evre dostu olan isletmeleri tercih etmeleri, bu stratejiyi
uygulayan isletmelerin uzun vadede tercih edilebilirligini arttiracaktir.

1.2.5. Siirdiiriilebilir Pazarlama Uygulamalarinda Isletmelerin Karsilastigi
Engeller

Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarm en yaygin karsilastigi
engeller arasinda ekonomik kaygilar ve rekabet ortami 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlarin
yaninda isletmelere yonelik ulusal ya da uluslararasi yasa olmamasindan dolay:
isletmeler siirdiiriilebilir  faaliyetlere yOnelmemektedirler (Arica, 2013: 37).

Stirdiiriilebilir pazarlamayr uygulayan isletmelerin karsisina belli bagli problemler
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cikabilmekte, isletmelerde problemleri ¢6zme yetenekleri ile dogru orantili olarak bu
problemlerle bas edebilmektedir (Polonsky, 1994: 6). Isletmelerin karsisina ¢ikan en
temel problemlerden birisi, isletme tarafindan yapilan siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalarnin tiiketiciler ya da i¢inde bulunduklari endiistrinin yanlis yonlendirmeleri
ve siirdiiriilebilir ya da yesil pazarlamayla ile ilgili mevzuat, yasa ve politik
yetersizlikten kaynaklanmaktadir. Bu durumun 6niine gecebilmek icinde siirdiiriilebilir
pazarlama uygulamalar1 bir takim kural ve kisitlarla gergeve igerisinde alinmalidir
(Polonsky, 1994: 6). Siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinda karsilasilan bir bagka
sorun ise pazarlama miyoplugu kavramidwr. Ottman ve Stafford (2006: 24)
strdiiriilebilir pazarlamanin, gelistirilmis cevresel kalite ve miisteri tatmini olmak {izere
iki amaca hizmet ettigini belirtmektedir. Bu iki amagtan hangisi olursa olsun eger yanlis
bir degerlendirme altina alinirsa literatiirde ‘siirdiiriilebilir pazarlama miyobu’ algis1
meydana gelmektedir. Bu kavram; 1960’l1 yillarda iinlii pazarlama uzmani Theodore
Levitt’in Harvard Business Review’de yayimlanan bir makalesinde ortaya atmis oldugu
bir kavram olmakla birlikte en basit anlamda isletmelerin belli bash islerini yerine
getirirken Onlerini gorememelerinden dolayr meydana gelen bir problem olarak
tanimlanmaktadir. Grant’a gore ise (2008: 25), siirdiiriilebilir sorunlarin lizerine diismek
i¢in bir¢ok ticari sebep vardir. ”Oncelikle sunlara deginebiliriz (Grant, 2008: 25); sayet
ilgilenmezsek 30-50 yil iginde higbir pazar kalmayacak, bu nedenden dolay1 da
pazarlama olmayacak!. Insanlar ufukta “Kiiresel Bir Somali” oldugundan bahsediyor.
James Lovelock’un tahminine gore, bir seyler boyle gitmeye devam ederse niifusun
%80’1 bu ylizyilin sonunu getiremeyecek.”
1.3.SURDURULEBILIR PAZARLAMANIN ASAMALARI VE UYGULAMA
SURECI

Arastirmanin bu kisminda, ekolojik pazarlama ve yesil pazarlama gibi kavramlar
ile stirdiiriilebilir pazarlamay1 destekleyerek, siirdiiriilebilir pazarlamay1 ortaya ¢ikaran
etmenler ele alinmaktadwr. Bununla birlikte siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerini
belirterek siirdiiriilebilir pazarlama kavrammin isletmeler acisindan ifade ettigi anlam
aciklanmaktadir.
1.3.1.Ekolojik (Siirdiiriilebilir) Pazarlama

Peattie’e gore (2001) ; siirdiiriilebilir pazarlama {i¢ asama olarak tarihsel
gelisime ugramustir. Birinci asama olan ekolojik pazarlama 1960 ile 1970’li yillar
arasinda seyretmis, daha sonra gelen g¢evresel pazarlama ekolojik pazarlamanin bir

basamak oOniine gegerek ‘siirdiiriilebilir’ olmay1 isletmeler bakimindan zorunlu kilmastir.
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Ekolojik pazarlama, yesil pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama icerisinde gelismis
olan bir kavramdir (Onaran, 2014). Ekolojik pazarlama evresi; tarim petrol gibi hizli
tilketimin meydana geldigi sektorlerde, sektorlere bagl bir sekilde telaffuz edilebilen
bdcek ilaglari, petrol rezervlerinin durumu ve hava kirliligi konularini kendilerine odak
konu haline getirmislerdir (Yetiser, 2009: 10). Odak cevresi diger asamalara kiyasla
daha dar olan bu asamada konusu gecen problemlere sebep olan ve ¢6ziim
olusturulabilecek iiriin ve sirketlerin belirlenmesi i¢in ¢alisilmistir (Yetiser, 2009: 10).
Ekolojik pazarlama, belirli ¢evre problemlerini Kirlilik, enerji kaynaklarinin tikenmesi
gibi konular ve bunlarin mevcut teknolojilerle Oniine gegebilmek adma yapilan
pazarlama faaliyetlerini tanimlamak ic¢in dar anlamda kullamilmaktadir (Kocak, 2003:
34). Amerikan Pazarlama Dernegi tanimma gore ekolojik pazarlama; pazarlama
faaliyetlerinin ¢evre kirliligi, enerji kaynaklarimin tiiketilmesi gibi fiziksel cevre
iizerindeki olumsuz etkilerini en alt seviyeye cekmeyi hedef alan ¢evreye duyarli bir
pazarlama tiiriidiir (Bhatia ve Jain, 2013: 206). Bu donemde yazilan kitaplarin bir
kisminda ( Silent Spring ve Limts to Grow vb) sonu olmayan, kontrol altina alimmayan
bliylimenin, nihayetinde yasamimizin bagl oldugu dogal kaynaklar1 ve sistemleri
tiiketecegini; icinde bulundugumuz bu diinyanin da bir sonu olabilecegini vurgulamistir
(Keles, 2007: 29). Bu ilk evreyi bigimlendiren endiselerin nitelikleri ise asagidaki gibi
maddelendirilmektedir (Keles, 2007: 29);

*Hava Kirliligi, petrol rezervlerinin tilkenmesi, petrol atiklar1 gibi ¢esitli ¢cevresel
problemlere odaklanilmaistir.

*Sorunlara neden olan ya da ¢oziimiine yardimci olabilecek iiriinlerin, sirketlerin
ve endiistrilerin belirlenmesi i¢in ¢caligiimistir.

*Tartismalar, otomobil, petrol ve tarmm iiretiminde kullanilan sentetik
kimyasallar1 iireten endiistriler gibi ¢ok dar bir sahada siirdiiriilmiistiir.

1.3.2. Cevreci (Siirdiiriilebilir) Pazarlama

1980’lerin sonlart1 ve 1990’11 yillarda meydana gelen ¢evreci pazarlama
anlayiginda ise, tiiketicilerin isteklerini daha makul ve 6zenli yapmalari tesvik edilerek
cevresel zararlarin asgari diizeye indirilmesi ve bu sayede siirdiiriilebilir avantaj elde
etme imkanmin yakalanmasi amaglanmistir (Meler ve Maga$, 2014). Polonsky’nin
(1994: 2) perspektifiyle siirdiiriilebilir veya yesil pazarlama, bireylerin istek ve
gereksinimlerini en iyi bi¢imde tatmin edebilmek amaciyla bigimlenecek, ¢evreye en az
diizeyde zarar verebilecek biitiin aktiviteleri icine alan bir anlayistir. Peattie Cevreci

Pazarlama Yonetimi (Environmental Marketing Management) adli kitabinda gevreci



15

pazarlamanin ii¢ ana prensibe dayandigini 6ne siirmektedir. Bunlar; sosyal sorumluluk,
stirdiiriilebilirlik ve biitiinsellik ilkeleridir (Peattie, 1995: 29). Wasik de Yesil Pazarlama
ve Yonetim (Green Marketing and Management) adli kitabinda benzer prensipleri ele
alarak bir iiriiniin nasil tretildigi, o lirliniin nasil satildigindan veya g¢evre lizerinde ne
sekilde bir etkisi oldugundan farkli olarak diisiiniillemeyecegi i¢in biitiinsel bir yonetim
diisiincesinin benimsenmesinin gerekli oldugunu savunmaktadir (Wasik, 1996: 15).
Cevre ile alakali olan problemlere yonelik olarak bir takim ¢6ziim Onerileri devamli
olarak {iretilmekte ve de c¢ogaltilmaktadir (Cabuk vd., 2007). Dogal ¢evrenin ve
kaynaklarin muhafaza edilmesine ii¢ temel prensip lizerinde yogunlastig1 sdylenebilir
(Cabuk vd., 2007);

sIsletmelerde giin gectikce artan sosyal sorumluluk bilinci ve cevreye karsi
duyarli uygulamalar,

Tiiketicilerin ¢evreye karsi olan duyarliligmin artmasi ve siirdiiriilebilir tiiketim
diistlincesi,

*Ulusal ve uluslararasi yasal diizenlemeler.

Bu uygulamalarla beraber, toplum ve is diinyas1 i¢in yeni olmayan ¢evrecilik
bilinci, is diinyas1 i¢in yeni bir rekabet sahasi yaratmaktadwr (Tarhan, 1996).
Hiikiimetlerin ¢cevreyi muhafaza etmeleriyle alakali olarak yapmis olduklar1 yaptirimlari
ve tiiketici baskilar1 igletmeleri ¢evreci taleplere daha yogunluklu olarak uyumlu olmasi
icin mecbur kilmaktadir (Tarhan, 1996). Bu gelismelerin bir neticesi olarak pazarlama
anlayisinda zaman icerisinde gelisim gdsteren ve giinlimiizde gittikce dnem kazanan
perspektiflerinden bir tanesi de ¢evreci pazarlama yaklagimidir (Cabuk ve Nakiboglu,
2003: 42). Cabuk ve Nakiboglu'na gore (2003: 42) cevreci pazarlama, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini dogal ¢evrenin her bir 0Ogesini de dikkate alarak
gerceklestirmeleridir. Cevreci pazarlamanin tiiketiciler iizerindeki tesirinin en biiylik
0gesi kuskusuz ki ihtiyact temin edecek olan iiriin ve hizmetlerdir. Cevreci iiriin ve
gelistirme asamasi; tiiketicilerin gereksinimlerinin ve gelisen beklentilerinin yerine
getirilmesi, isletme karlilii, rekabet giiciiniin arttirilmasi ve degisiklik ortaya koymak
gibi sonuglar disinda, minimum diizeyde kirlilik ve siirdiiriilebilir kalkinma gibi
toplumsal sonuglar1 da temin etmektedir (Nakiboglu, 2007: 425). Tiim bunlar1 da ele
alarak kisaca soyle diyebiliriz ki; giin gegtikce insanlarin ¢evreye karsi daha hassas bir
hale gelmesi ve ¢evre konusunda bilinglenmeleriyle beraber, kendi ihtiyaglarini ve
isteklerinin karsilanmasmin yani sira ¢evreye de asgari diizeyde zarar verecek olan

etkinliklere yonelmektedirler.
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1.3.3.Siirdiiriilebilir (Yesil) Pazarlama

Gelecek nesillerin  hayatlarmi = stirdiirebilmeleri i¢in ihtiyag duyduklari
kaynaklarin azalmasi, c¢evresel kirliligin hat safhalara ulagmasi, biyo c¢esitliligin
tikenmesi ve karbondioksit gazmnin dogal ortama salimimmin gittikge artmasi, ozon
tabakasmnin delinerek kiiresel 1snmanin artmast sonucu diinyanin hemen hemen her
yerinde gevre sorunlarina olan ilginin artmasina sebep olmustur (Orten, 2009: 197).
Ozellikle su ve buna benzer dogal kaynaklarin haddinden fazla kullanilmasi ve bu
durumun siirdiiriilebilirlik anlayisma aykir1 olmasi, tiiketicilerin sahip olduklar1 ve
cevreyi tahrip eden tiiketimle alakali oldugu sodylenebilmektedir. Bazi davraniglarmi
degistirmesi ve siirdiiriilebilirlik agamasina getirilmesi konusundaki ¢alismalarin daha
fazla lizerinde durulmasina sebep olmus ve siirdiiriilebilirlik kavrami 6nem kazanmaya
baslamistir (Orten, 2009: 197). Siirdiiriilebilirlik hem dogru olan1 gerceklestirme
hususunda diizenli bir yaklasim hem de dogru olani gergeklestirmesiyle birlikte
ekonomik basarinin ulasilmaz olmadig1 yoniindeki radikal diistinceyi igermektedir ki bu
ikinci noktay1 birgok kurumsal isletme igten bir sekilde benimsemektedir (Grant, 2008:
64). Siirdiiriilebilir pazarlama; hem dogal sermayenin hem de insan sermayesinin biitiin
bir sekilde muhafaza edilmesi gelistirilmesi araciligiyla miisterilere deger yaratma,
iletme ve sunma siireci olarak tanimlanmaktadir (Onaran, 2014: 57). Bruntland (1987)
raporuna gore siirdiiriilebilirlik; gelecek kusaklarin kendi gereksinimlerini tekabiil etme
yeterliligini tehlikeye atmadan, gliniimiiz ihtiyaglarini karsilama bi¢imindeki gelismislik
durumudur. Siirdiiriilebilir pazarlama; miisteri istek ve ihtiyaglarmi1 karsilayan,
organizasyonun amaclarmi gergeklestirmesini saglayan ve ekosistemle bagdaslagsmis
iirlinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimmi organize eden,
uygulayan ve kontrol eden bir siirectir (Keles, 2007: 19). Peattie (2001) siirdiiriilebilir
(yesil) pazarlamayr su sekilde tanimlamaktadwr: Tiketicilerin ve toplumun
gereksinimlerini, karli ve siirdiiriilebilir bir bigimde tanimlamak, 6ngérmek ve tatmin
etmekten sorumlu biitiinsel bir yonetim agamasidir. Bunu goriis Grant ( 2008: 642)
tarafindan climlede desteklenmektedir: siirdiiriilebilirlik hem dogru olan1 yapma
hususunda sistematik bir yaklasimdir hem de dogru olan1 yapmayla ekonomik basarmin
ulasilabilir oldugu yoniindeki radikal diisiinceyi igermektedir. Uriinlerin, iiretim ve
tilketim sistemlerinin daha siirdiiriilebilir olmasi i¢in, pazarlarm ve pazarlamanm
degistirilmesi gerekli olan bazi 6geleri mevcuttur. Peattie (2001) : Cevresel tehlikeleri
ve hasar1 minimum diizeye indirecek degisiklikleri kesfetmek, yasam bigimi, pazar ve

tilketim konularinda kokten degisikliklere dogru yonelmek gereklidir. Son yillarda
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turizm sektoriinde biiyiik ilgi goren siirdiiriilebilir pazarlama, yesil pazarlama kavramini
da icine alarak cevresel kirliligi minimize etmeyi amaglayarak turizm ve g¢evrenin
stirdiiriilebilir bir sekilde kullanimma dikkat ¢ekmektedir (Benli, Karaosmanoglu ve
Ozlem, 2017: 238). Siirdiiriilebilir pazarlamanmn amaci; isletmenin amaglari
dogrultusunda tiretim ve tiiketim eylemleri esnasinda ekolojiye minimum diizeyde zarar
verilmesi, biitiin kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmasi ve sosyal agidan yarar
saglanmasidir (Kirchgeorg ve Winn, 2006:176). Bununla birlikte, siirdiiriilebilir
pazarlama kaynaklar1 yeniden iiretim asamasmin igerisine almayi hedeflemektedir
(Kirchgeorg ve Winn, 2006:176). Ayrica iiriin kullanimi, dayanikliligini ve kullandiktan
sonra ne durumda oldugunu ve atik seviyelerinin su anda ve gelecekte ¢evreyi ne
sekilde etkileyecegi gibi konular1 da ele almaktadir (Walker ve Hanson, 1998: 624).
Biitlin bunlar1 da gz oniinde bulundurarak siirdiiriilebilir (yesil) pazarlama, bir yan
tiikketici istek ve ihtiyaglarina en iyi sekilde cevap verilmesi, 6te yandan isletmelerin
iiretim ve tliketim faaliyetleri sirasinda ekosisteme minimum diizeyde zarar vermesi ve
tiim kaynaklar1 etkin bir bicimde kullanilarak sosyal bakimdan fayda saglamanin bir
yolu olarak izah edilebilmektedir.
1.4 SURDURULEBILIR PAZARLAMAYI ORTAYA CIKARAN ETMENLER

Isletmelerin gelecek yillarda karsi karsiya kalacaklari ve ¢dziim bulmalar:
gerekli olan problemlerin en basinda dogaya zarar1 olmayan uygulamalari
gerceklestirmeleridir (Uysal, 2006: 71). Aym zamanda yesil pazarlama olarak da
adlandirilan bu faaliyetin dogay1 koruma bilinciyle yapilmasi, bu yapilan hareket i¢in
toplumun biiyiik bir kisminin destek vermesi bunun yani sira da igletmelerin de yapilan
bu hareketi 6ziimseyip ¢evreye minimum diizeyde zarar verecek olan uygulamalarin
gelistirmelerine yol agmustir (Uysal, 2006: 71). Alanyazinda ortaya c¢ikan bu
uygulamalar ise; rekabet baskisi, tiiketici baskisi, ¢evreci Orgiitlerin baskisi ve devlet
baskis1 seklinde ifade edilmektedir.
1.4.1.Rekabet Baskis1

Rekabet, isletmeler arasinda yasanan, iki ya da daha c¢ok isletmenin diger
isletmeler karsisinda kendi tirlinlerinin veya hizmetlerinin tercih edilmesi konusunda
meydana getirdigi eylemler seklinde tanimlanmaktadir (Yamamoto, 2004: 28).
Glinlimiizde siire gelen ve yakin gelecekte de artarak siirekliligini koruyacak olan
stirdiiriilebilir pazarlama anlayisi, doga dostu iiretim gerceklestiren isletmelerin, giin
gectikce fazlalasan toplumsal ¢evre hassasiyeti sebebiyle, tiiketici huzurunda degerinin

artmasinit saglamistir (Yavuz Yilmaz ve Giliney, 2015). Rekabette lider olmak isteyen
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kuruluslar, kendileri istemeseler dahi; gerek tiiketicilerin baskisi, gerekse rakiplerinin
gittikce bu anlayisi benimsemelerinden dolayi; siirdiiriilebilir pazarlama anlayisina
uyum saglamak zorunda kalmistir (Yavuz Yilmaz ve Giiney, 2015). Bu ylizden
isletmelerin rekabetci pozisyonlarint muhafaza etmek istemeleri de siirdiiriilebilir
pazarlamay1 kullanmaya tesvik eden nedenlerden biri olmustur (Polonsky, 1994).
Rakiplerinin ¢evreci eylemlerini gozlemleyen isletmeler kendilerini de davranislarini da
bu yonde farklilagtirmaktadirlar (Polonsky, 1994). Giinlimiizde artik c¢evre dostu
teknoloji ve yaklasimlari olan kuruluslar uluslararas: diizeyde rekabet avantajina sahip
olabilmektedirler (Uysal, 2006: 82). ISO 14000 Cevre Yonetim Sistemleri de, bir
firmanin pazarda diger kuruluslarla rekabet edip, kendisini benimsettirebilmesi ve bu
rekabet avantajini koruyabilmesinde rol oynayan onemli bir aractir (Uysal, 2006: 82).
Giin gectikce tiiketicilerin ¢evre konusunda hassaslasmasinin  yani swra ¢evre
bilinglerinin de artmasiyla birlikte daha ¢ok cevre dostu kuruluslar1 tercih etmesiyle
beraber isletmeler siirdiiriilebilir pazarlamaya ayak uydurmak zorunda kalmis ve diger
firmalarla pazarda rekabet edebilmesi ve kendisini de kabul ettirebilmesi igin
stirdiiriilebilir pazarlama anlayisini kabul etmek zorunda kaldiklar1 sdylenebilir.
1.4.2.Tiiketici Baskisi

Insanlar ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini karsilamak i¢in mal ve
hizmet satin almak mecburiyetindedirler (Cindik vd., 2001). Bu nedenle, mal ve
hizmetlerin satin almip kullanilmasina tiikketim, bu islemleri de yerine getirenlere de
tiikketici denilmektedir (Cindik vd., 2001). Bir igletmenin varligmi siirdiirebilmesi i¢in
iirettigi mal ve hizmetleri tiiketicilere takdim etmesi gerekir (Onal, 2000: 14). Ciinkii
tiikketiciler toplum i¢in liretim yapan isletmelere karsi daha ¢ok saygi ve ilgi duyarlar
(Onal, 2000: 14). Bu yiizden de isletmeler gerek iirettikleri iiriinlerle gerekse de
uyguladiklar1 yontemlerle tiiketicilerin kendi miisterileri olmasini ve miisterilerin
kendilerine bagli kalmasii isterler (Cindik vd., 2001). Giin gectik¢e ¢evre bilincinin
artmasi1 sonucunda Ozellikle ¢evre konusunda tiiketicilerin daha hassas olmalari, fazla
tiketmek yerine kaliteli ve c¢evreye karsi duyarli olan dirlinleri satin aldiklari
goriilmektedir (Torlak, 2003: 67). Ayrica ¢evre dostu ambalajl iirlinleri se¢meleri,
tilketim faaliyetlerinde kisa vadeli fikirlerden uzun vadeli olarak diisiinmeye baglama,
minimum diizeyde risk iceren iirlinleri tercih etme gibi sosyal, ¢cevreye duyarli ve ahlaki
davranislar sergiledikleri bir gergektir (Torlak, 2003: 67). Gliniimiiz tiiketicileri, ¢evre
problemlerine karsi daha duyarl olduklarmmdan dolay: isletmelerden sorumluluklarmin

bilincinde olmalarint ve dogayr maksimum diizeyde koruyacak olan uygulamalari
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gerceklestirmelerini beklemektedir (Ay ve Ecevit, 2005). 1989-1990 seneleri arasinda
ortaya konulan bir arastirma g¢evreye karsi olan ilgilerini ifade eden tiiketicilerin
sayisinda meydana gelen artis ve satin alinan ¢evre dostu iiriinlerin sayisindaki ¢cogalig
da bu diislinceyi destekler niteliktedir (Ay ve Ecevit, 2005). Tiiketicilerin, g¢evre
bilinglerinin artmasindan dolayr “ne iretirsem satarim” seklindeki pazarlama
anlayiginin yerine “iiretim faaliyetlerinde bulunurken ne yaparsam g¢evreye verdigim
zarar minimum diizeyde olur” anlayisinin 6ne c¢iktigint soyleyebiliriz. Bu bilingle
hareket ederek faaliyette bulunan isletmelerse artik pazarda daha kalici bir hale
gelmektedir. (Bulut, 2011: 28). Tiiketicilerin ilgisine bagli olarak {irtinlerini
farklilagtiran sirketler bu isteklerin dogru yonlii olup olmadigin1 tam olarak
belirleyemedikleri i¢in ¢esitli problemlerle karsilagsmaktadirlar (Polonsky, 1994: 6).
Ornegin Polonsky (1994: 6) calismasinda, McDonald’s davasinda, kagitla kapl
plastikten yapilmis midye kabuklarnin tekrardan degistirilmesinin g¢evre dostu bir
girisim olup olmadig: tartismasmnin hala devam ettigine deginmistir. Kimi bilimsel
kanitlara dikkatli bir bigimde bakildig1 zaman iiriiniin igerdigi polistrenin (petrolden
elde edilen bir kimyasal) ¢evreye minimum seviyede zarar verdigi séylenmektedir.
McDonald’s 6rneginde oldugu gibi, isletmeler tiiketici baskisiyla birlikte cevresel
problemlere ¢6ziim iliretmediklerinde hem c¢evreye hem de kendilerine ne tiir zararlar
gelebilecegi konusunda hem fikirdirler. Baska bir deyisle, isletmeler tiiketicilerin talebi
ve baskis1 dogrultusunda kendi iiretim ve pazarlama siireclerinde ¢evreyi 6n planda
tutma egilimi icerisindedirler. Bu durum, iiretici ve tiiketici arasinda ¢evre lehine olan
ortakligin da bir gostergesi seklinde ifade edilebilir.
1.4.3.Cevreci Orgiitlerin Baskisi

Cevreci Orgilitlerin baskisi firmalari siirdiiriilebilir pazarlamaya yonlendiren diger
faktorlerden biridir (Uydaci, 2011). Cevre goniillii kuruluslari, giiniimiizde bask1
gruplart smiflandirmasinda olduk¢a etkin bir yere sahiptir (Uydaci, 2011). Devletin
gerceklestirdigi ¢esitli uygulamalar isletmeleri daha sorumlu bir sekilde davranmaya
zorlayarak siirdiiriilebilir pazarlamaya arka c¢ikmaktadir (Banerjee vd., 2003).
Siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin, tiiketicilerin ve ¢evreci Orgiitlerin, kimi
zaman devletlerin baski uygulamasi ve mevcut pazarda olmazsa olmaz olan rekabetin
de etkisiyle hizli bir sekilde artis gostermekte oldugu sdylenebilir (Dilek ve Atay, 2012:
63). Devlet, isletmeler iizerinde politik ve ekonomik baskilar meydana getiren en
onemli paydaslardan bir tanesidir (Banerjee vd., 2003). Devletin izledigi politikalar,

ambalaj icerigi, lirlinlin ortaya konmasi ve dagitim kanallar1 gibi mevzularda olacagi
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gibi obiir yonlerden de isletme stratejilerine etki etmekle birlikte isletmeleri genel
anlamda g¢evreye karst duyarli olarak hareket etmeye mecbur kilan yasalar
cikartmaktadir (Banerjee vd., 2003). Buradan yola ¢ikarak c¢evreci Orgiitlerin baskist ve
buna bagli olarak bu Orgiitlerin gerceklestirmis olduklar1 yasalarin da isletmeler
iizerinde bir bask1 yarattig1 soylenebilir (Cakir, 2017: 335). Biitiin bunlarin sonucunda
da, isletmeler tarafindan ¢evre dostu iirlinlerin tasarimi yapilmaya baslanmis ve bu
irlinler siirdiirtilebilir pazarlama literatiirli igerisinde miisterilere sunulmustur (Cakir,
2017: 335). Ornegin; Tiirkiye’de transgenik (biyo teknolojik ydntemlerle kendi tiirii
haricinde bir tiirden gen aktarilarak belirli 6zellikleri degistirilmis bitki, hayvan ya da
mikroorganizmalar) gidalara veya GDO’lara (Genetigi Degistirilmis Organizmalar)
karst en kapsamli sivil toplum hareketi GDO’ya haywr Platformu adi altinda 2004
yilinda orgilitlenmislerdir. Baz1 ¢evreci kuruluslar ile tiiketici derneklerinin yaninda
cesitli onemli meslek odalarmin da Platform’a dahil oldugu goériilmektedir. Platform’un
en fazla ses getiren aktivitesi Ekim 2004°te Tirkiye turuna ¢ikardiklar1 “Canavar
Domates Balonu”dur. Daha &nce, Ingiltere’de yerlesik “Friends of the Earth” isimli
cevreci Orgiit tarafindan Avrupa iilkelerinde de gezdirilen bu balon, ayni orgiitiin ve
Heinrich Boll Vakfi’nin maddi yardimlari ile Tiirkiye’de kampanya boyunca, GDO’ya
Hayir Platformu Tirkiye’de transgenik iiriinlerin yasaklanmasi igin 100 bin imza
toplayarak TBMM’ye sunmustur. GDO’lar hususunda ilk 6nemli itirazlar, bu {riinlerin
doganin dengesini bozacagini sOyleyen c¢evreci ENGO (Environmental Non
Govermental Oragnization/ Cevreci Sivil Toplum Kurulusu)’lardan gelmis; GDO’larin
cevre lizerindeki biitiin muhtemel olumsuz etkileri bilimsel olarak ortaya koyana dek
ekimlerinin yasaklanmasi istenmistir. Cevrecilerin ardindan da tiiketici gruplar1 genetigi
degistirilmis irlinlerin insan sagligi {izerindeki biitlin olumsuz etkileri lizerindeki
stipheleri ortadan kalkana kadar bunlarin yasaklanmasini istemislerdir.” (Cetiner, 2012:
17). S6z konusu 6rnekte goriildiigii gibi, gevreci sivil toplum kuruluslarinin igletmeleri
stirdiiriilebilir pazarlama anlayismna yonlendirme ¢abalar1 Onemlidir. Bu sayede
isletmelerin de farkindaliklar1 artarak, siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarina
yonelmeleri saglanabilmektedir.
1.4.4.Devlet Baskisi

Devlet, iilke sinirlar1 i¢cinde kaide koyan tek organ olmasi sebebiyle hedef ve
yetki bakimmdan uluslararas1 orgiitlere gore ¢ok daha kapsamli bir yetkiye sahiptir
(Pazarci, 1983: 204). Devletin vazifesi vatandaslarini muhafaza etme ilkesi geregi

sanayiciler ile fikir aligverisinde bulunmanin yani sira ayn1 zamanda da miisterek bir
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strateji meydana getirmektir (Uydaci, 2002: 97). Daha genel anlamda ele alacak olursak
ta devletin en Onemli vazifelerinden bir tanesi de g¢evreye karsi hassas bir sekilde
hareket etmeyi zorunlu kilan yasalarin ¢ikartilmasidir (Uydaci, 2002: 97). Cevre
politikasinin gayesi, kamunun faydalarmi maksimum seviyeye ulastirmak ve kamuya
yiklenecek olan maliyeti minimum diizeye indirmek olmalidir (Jardins, 2006: 55).
Devlet araciligiyla yiiriirliige konulmus yasa ve teknik yonetmelikler, dogayir koruma
mevzusunda aktif denetim mekanizmalar1 olarak kullanilmaktadir (Zanbak, 2003).
“Kirleten Oder” anlayis1 kiiresel ¢evre kanunlarinin temelini teskil eden bir kavram
olarak, yiriirlikteki Tirk Cevre Kanunu’nda bulunmaktadir (Zanbak, 2003).
Gilintimiizde bir¢ok sirket siirdiiriilebilir pazarlamaya karsi savunmaci bir davranig
icerisine girmektedirler (Ustiinay, 2008: 103). Ornegin, kimi firmalar hiikiimetin
ongordiigii cevreci diizenlemeleri vergi ve cezaya ugramamak i¢in en az sekilde yerine
getirmekte ve olumsuz sonuglar1 6nlemek icin kisa vadeli girisimlerde bulunmaktadir
(Ustiinay, 2008: 103). Cevreci diizenlemelerden sakmmayi hedefleyen bu davranisa
“gostermelik” tutum denilmektedir (Stephen ve Rylander, 1993). Bu tarz isletmelerse,
stirdiiriilebilir pazarlamaya inandiklarindan dolay1 degil sadece cezai yaptirimlarda uzak
durmak i¢in bu pazarlama seklini uygulayan isletmelerdir (Ustiinay, 2008: 103). Ozetle,
Uydaci (2002:109)’nin da dedigi gibi; “Gelecekteki yasal sinirlamalar, tiiketicilerin
baskis1 ve rekabet sartlarinin getirdigi mecburiyetlerle isletmeler siirdiriilebilir
pazarlamaya gecis siire¢lerini hizlandiracaktir” (Uydaci, 2002: 109).
1.5.SURDURULEBILIR PAZARLAMA STRATEJILERI

Stirdiiriilebilir veya ¢evre dostu tirlinler ¢ogunlukla, diinyay1 kirletmeyen veya
dogal kaynaklara herhangi bir zarar1 olmayan ve yeniden kazanilan iirlinlerdir (Mostafa,
2006:1). Bu firiinlere 6rnek olarak, yeniden kazanilabilen veya yeniden kullanilabilen
ambalajlar, enerji tasarrufu saglayan ampuller, biyolojik olarak parcalanabilen maddeler
iceren deterjanlar ve dogayir kirletmeyen ve suni olmayan boya yahut parfiimler
verilebilir (Mostafa, 2006: 1). Tiim sirketler i¢in dogru olan tek bir siirdiiriilebilir
pazarlama stratejisi yoktur ve stratejiler, sektorde mevcut olan muhtemel siirdiiriilebilir
pazar biylikliglinden ve sirketlerin siirdiiriilebilir olma temelli {irlinleri ayirt etme
yeteneginden kaynaklanmaktadir (Ginsberg ve Bloom, 2004: 80). Siirdiiriilebilir iiriin
stratejileri, tehlikeli olan atiklar1 en aza indiren ya da tamamen yok eden iiretim
asamalar1 ve teknolojilerinin planlanmasi, gelistirilmesi ve uygulanmasina yonelik
yapilan cabalar1 kapsamaktadir (Aytekin, 2007: 9). Siirdiiriilebilir {irlin stratejisinin en

onemli hedefi, dogaya tekrardan kazandirilabilen, tekrardan iiretilebilen veya yeniden
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kullanilabilen {iriinler meydana getirmektir (Aytekin, 2007: 9). Siirdiirtlebilir {iriin
stratejileri igeriginde incelenmesi gereken diger Onemli hususlardan bir tanesi de
ambalajlamadir (Odabasi, 1992: 4). Akilct ambalajlama iceriginde, minimum diizeyde
ambalaj kullanma ve tekrardan degerlendirilebilen kaplar sayilabilir (Odabasi, 1992: 4).
Ayrica ambalajlamanin akile1 bir bigimde gergeklestirilmesi (boyut, sekil) paketleme
islemi yaparken kullanilan malzemeyi en az seviyeye indirecek ve tasima faaliyetlerinde
de maliyetleri diisiirecektir (Kaus, 2012). Iyi bir paketleme gerceklestirilmesi sonucunda
araclar en 1yi bigimde yiiklenecek, sefer sayilari, yakilan yakit miktarindan da oldukc¢a
kar elde edilebilecektir (Kaus, 2012). Silayoi ve Speece (2007) c¢aligmalarinda kat1
atiklarin biiyiikk bir kismmin paketlemeden olustugunu ileri siirmektedir. Cevreye
minimum diizeyde zarar vermek i¢in paketlemede kullanilan maddelerin
farklilastirilmas: hem ftreticinin maliyetlerini azaltacak hem de tiiketici i¢in kolaylik
saglayacaktir. Bu sebepten dolayr da Marks& Spencer, kullanmis olduklar1 paketleme
malzemelerini en aza indirerek tekrardan elde edilebilir hammaddelerden meydana gelip
gelmediklerini g6z oniinde bulundurmaktadir (Rose, 2007: 4). Ayrica miisterileri yeni
canta satm almalar1 yerine eski ¢antalarmi geri doniistiirlip tekrardan kullanmaya tesvik
etmektedir (Rose, 2007: 4). Siirdiirtilebilir iirtin gelistirilirken dikkat edilmesi gereken
hususlar asagidaki gibi siralanabilir (Aytekin, 2007: 9);

+Uriin tekrar kazanilabilen tiirde bir icerige sahip olmalidir,

*Geleneksel yontemlerle gerceklesen iiretimden daha wucuz bir {iretim
mevzubahis olmalidir,

*Geleneksel materyallerden daha ucuz bir materyal icap ettirmelidir,

«Uriinlerin g¢evreye uygun olup olmadigi konusunun testten gegirilmis olmasi
gereklidir,

Tiiketicilere siirdiirtilebilir iirlinler konusunda bilgi verilmeli ve siirdiiriilebilir
olan iirtinleri kullanma hakkinda yonlendirilmelidir,

*Ambalajlamada, dogal kaynaklarm israf edilmesinin 6niine gecilmek i¢in biiyiik

caba gosterilmelidir.

Andrew Crane gerceklestirmis oldugu calismada ticari ¢evrelerin karsi ¢iktig
durumlardaki siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerini su sekilde ele almistir (Crane, 2000:
285);

* Pasif Yesillik: Pasif yesillendirme strateji aslina bakilirsa, siirdiiriilebilir

pazarlar1 faal bir bicimde kullanmayan bir siiregtir. Bunun yani sira da genel olarak
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cevresel performanslarmi yilikseltmek amaciyla aktif olarak c¢aba sarf etmeyen
isletmelerin uyguladigi bir stratejidir. Bu stratejinin amaci aslinda isletmenin etkili
paydaslar tarafindan yanitlandirilmasini istedigi ¢evre sorunlariyla bas edebilmek icin
gerceklestirilmistir. Bu paydaslar (sanayi triinleri firmalar1), Onemli misteriler,
kurumsal ebeveynler ve de baski gruplari olarak ifade edilmistir. Peattic ve Ratnayaka
ise bu stratejiyi diizene uyum saglama ve gii¢lii dis baskilar1 karsilama hedefiyle
“diistinmeden yapilan” bir karar olarak tanimlamistir.

Sessiz Yesillik: Sessiz yesillik stratejisinin, pasif yesillik stratejisinden en temel
farki, siirdiiriilebilir pazarlar1 tekrar aramamasina ragmen, ¢evresel iiriin gelistirmelerini
dis baskilarin yoklugunda dahi giindemde kalabilmesidir. Bu stratejide {iriinlerin
cevresel perspektiften daha da iyi olmasi amaciyla, kademe kademe farklilastirilmasina
yogunlagmaktadir. Bu c¢aligmaya katilan isletmelerden birisi bu stratejiyir “ Toplam
Kalite Cevre Yonetimi” seklinde ele almistir. Fakat Sessiz Siirdiirtilebilirlik Stratejisi,
niteligi vaat eden bir igletme i¢in olasilikla yeterli olmamaktadir.

* Nis Yesillik: Yesil pazarlama tepkisi baglaminda uygulanabilir bir segenek
olarak belirlenen tigiincii bir stratejik yol olan nis yesillik, neredeyse yalnizca bu strateji
iizerinde odaklanmig dar bir stratejik kapsaminda kalmasiydi. Esasen nis yesillendirme,
firmanm gii¢lii ¢cevre tercihleri ile tiiketicileri hedefledigi ve dolayisiyla da triinlerini
konvansiyonel rekabetci tekliflere siirdiiriilebilir secenekler olarak konumlandigi bir
durumu temsil etmektedir. Siirdiiriilebilir yonetim temel anlamda bu firmalar i¢in ¢ok
onemli bir stratejik varliktir ve de rekabet avantaji icin ¢ok dnemli bir yere sahiptir.
Yesil pazarlama mantigina gore, triinler bu nedenle benzersiz cevresel nitelikler
sunmalidir. Ornegin; Procter ve Gamble, Unilever ve Sainsbury’s gibi daha istekli olan
rakipler, minimum diizeyde radikal yesil sunumlar ile basar1 kazanirken Ecour ve Ark
gibi yesil nisin ilerisinde ilerlemeyi bagsaramayan bir¢ok isletme yer almaktadir.

eIsbirlik¢i Yesillik: Isbirlik¢i yesillendirme tepkisi, bazi firmalar tarafindan,
kalite, siirdiiriilebilir pazarlama giivenirliligi sorunlari, bireysel firmalara yapilan
yaklagimlarin etkili bir stratejik rota saglamada sinirl bir potansiyele sahip olabilecegi
seklindeydi. Ashinda bunlar bircok kurulus tarafindan paylasilan sorunlardi. Ornegin;
stirdiiriilebilir pazarlama sorunlarmin birgogu kendi firmalarmnin sinirlarinin disinda
olmaktadir. Bunun {iriin, tedarik ve dagitim zincirlerinde de meydana gelmesi olasilig1
oldugu i¢in de tedarik¢iler ve dagitim kanallar1 ile ortak tesebbiislerde bulunulmalidir.
Ayrica tiiketicilerin giivenini kazanabilmek adina da cevresel baski guruplariyla is

birligi yapilmasi gerekmektedir. Is birlikci yaklasimlar gelecekte stratejik olarak
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ilerleme gosterebilme adma oldukca iyi bir firsat sunmaktadir. Isbirlikci yesillik
stratejiler igerisinde en zoru olsa dahi, basarili bir sekilde ilerleyebilmek adina oldukca

onemli bir stiinliik saglamaktadir.
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2.BOLUM

Ikinci bdliimde siirdiiriilebilir pazarlama kavramma daha fazla odaklanarak,
stirdiiriilebilir pazarlama fonksiyonlarinin hangi kavramlar olduklarmi agiklayacagiz.
Bunun yani sira stirdiiriilebilir tilketim ve tiiketici bagligi altinda bu konuyu daha genis
bir perspektiften ele alacagiz. Son olarak siirdiiriilebilir isletmecilik hakkinda alanyazin
taramas1 sunacagiz.
2.1.SURDURULEBILIR PAZARLAMA UNSURLARI

Gilinitimiize baktigimiz zaman pazarlama yoneticilerinin karsilasabilecegi dnemli
sorunlardan birisi de, tiiketicilerin doga dostu liriinlere olan talebinin artmasiyla birlikte
pazar yoneticilerinin Uriin ¢esitliliklerini incelemesi ve bu ydnde de gerekli olan
degisiklikleri gerceklestirmesi gerekliligidir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 328). Bu
nedenle de pazarlama arastirmalarinin yapilmasi, yeni pazarlama stratejilerinde ilerleme
kaydedilmesi ve tiiketicilerin firma {rlinlerinin doga dostu nitelikleri hakkinda
bilgilendirilmesi ve bu konuda ikna edilmesi gerekmektedir (Yiicel ve Ekmekgiler,
2008: 328). Isletmeler siirdiiriilebilir pazarlama anlayis1 ile birlikte ortaya koyduklar:
faaliyetler sonucunda, pazarda fark ve farkindalik ortaya koyma, maliyetlerden tasarruf
saglama, pazar paymi maksimum seviyeye ulastirma gibi cesitli rekabet avantajlar1 elde
etmektedir (Dilek, 2012: 13). Ayrica siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalari, isletmelere
bircok avantaj sunarken, isletmelerde siirdiiriilebilir pazarlamanin hedeflerine uygun
bicimde adimlar atmasi gerekmektedir (Dilek, 2012: 13). Buradan hareketle,
stirdiiriilebilir pazarlamanin ilkeleri su sekilde siralanabilir (Karna, 2003: 11):

*Tiiketicilerin yiizeysel olan isteklerinin yerine gercek gereksinimlerini temin
etmeyi vurgular,

*Tekno-ekonomik katma degerlerinin yani sira ayni zamanda sosyo-cevresel
degerlerin de {lizerinde yogunlasir,

sIsletmelerin ve toplumlarin ekonomik, sosyal, teknolojik ve fiziksel
perspektiflerinde dengeli bir yaklasim gerceklestirir ve bu sayede igletmelerin 6n planda
olmasina imkan tanir,

*Kisa vadeli siirdiiriilemez bir niceliksel gelisme yerine uzun vadeli niteliksel bir
biiyiimeyi hedefler,

*Isletmeyi ve isletmenin tiim faaliyetlerini tiiketilen bir iiriiniin pargasi1 olarak

gortr,
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Tiiketicilerin bazen toplumun tiim kesimiyle kesisen ihtiyaclara sahip
olduklarmi bazense birbirleriyle c¢elisen arzulara ve gereksinimlere sahip olduklarini
kabul eder.

Isletmelerin kendi hedeflerine ulasabilmesi ve siirdiiriilebilir pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirebilmesi adina yukarda belirtilen ilkeleri dikkate almas1 ve bu
ilkelere uygun hareket etmesi gerektigi sdylenebilir.
2.1.1.Siirdiiriilebilir Uriin

Doga dostu olan iriinler; dayanikli, kirlilige sebebiyet vermeyen, zehir
icermeyen, tekrardan kazanilabilen ve dogaya zarar vermeyen iretim teknikleri ve
teknolojileri ile tretilen {triinlerdir (Engin ve Tirk, 2004: 9). Son zamanlarda
tiikketicilerin, doga dostu iiriin satin alma isteklerini her firsatta dile getirdikleri ve
stirdiiriilebilir iirlin tiretmeyen isletmelerin iiriinlerini satin almayarak onlar1 boykot
ettikleri gozlemlenmektedir ( Johri ve Sahasakmontri, 1998: 266). Bu nedenle ge¢mis
donemlere nazaran giliniimiizde gerek tiiketiciler gerekse isletmeler bu yiizden
stirdiiriilebilir triinleri kullanmak konusunda daha duyarli davranmaktadirlar (Neuner,
2000: 153). Isletmelerin iiretim asamasinda, kullandiklar1 hammadde ve enerji tiiketimi
sonucunda {iriin ile beraber dogaya zarar veren atiklar da meydana gelmektedir (Celik
vd., 2016: 280). Siirdiiriilebilir olan isletmelerin dogaya karsi zararli olan bu etkileri
minimum diizeye indirmeleri ve hatta yok etmeleri gerekmektedir ki bu nedenle de doga
dostu stirdiiriilebilir olan iirtinleri tercih ederek onlar iiretmeleri gereklidir (Celik vd.,
2016: 280). Siirdiriilebilir pazarlama karmasi igerisinde iiriin, olduk¢a Onemli bir
pazarlama karmasi elemani olarak ele alinmasi ve genel olarak kabul gérmesine
ragmen, siirdiiriilebilir iriin tanim1 yapmak olduk¢a zordur (Uydaci, 2002b: 117). S6z
konusu zorlugun nedeni ise kismi nitelikleri agiklama ve doga dostu iirlinlerin dogay1
koruma ve de siirekliligini saptama hususundan kaynaklanmaktadir (Uydaci, 2002b:
117).

Hizmet, gereksinimleri ve arzulari tatmin edebilmek amaciyla hedef pazara
sunulan her sey olarak ifade edilmektedir (Onaran, 2014: 96). Siirdiiriilebilir {iriin ve
hizmetler ise, sistem hayat kisirdongiisii siiresince daha siirdiiriilebilir bir bicimde {iriin
ya da hizmet gelistirme asamasi seklinde tamimlanmaktadir (Onaran, 2014: 96).
Shamdasani vd., (1993: 448) tarafindan ifade edildigi gibi siirdiiriilebilir iiriin, diinyay1
kirletmeyen veya dogal kaynaklar1 tiiketmeyen ve tekrardan kazanilabilen ya da
korunabilen iiriinlerdir. Siirdiiriilebilir {irtinlerin tagimas1 gereken bazi 6zellikler vardir.

Bunlar (Moisander, 2007: 2):
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«Insan veya hayvan saghgmi tehlikeye sokmamals,

*Asir1 ambalaj veya kisa hayat siiresi sebebiyle gereksiz atiga neden olmamali,

*Dogaya karsi1 zararl olabilecek malzemeleri igermemelli,

«Imalat, kullanim veya ortadan kaldirma siireclerinde dogaya zarar vermemeli,

«Imal edilme, kullanilma veya ortadan kaldirma siiresi boyunca fazla miktarda
enerji ve diger kaynaklari tilkketmemeli,

«Uriinler gereksiz yere kullanilmamali ya da hayvanlara iskence yapilmamalidur.

Stirdiiriilebilir irtin, enerji ve kaynaklari muhafaza edilerek ya da zehirli olan
maddeleri, atiklar1 ve kirlilik diizeylerini minimum diizeye indirerek veya ortadan
kaldirarak dogal ¢evreyi biiylitmeye veya muhafaza etmeye yonelik iirlin olarak
tanimlanmaktadir (Ottman, 2006: 24). Kisaca stirdiiriilebilir iiriin, gevreye verilen zarari
minimum diizeye indirmeyi hedefleyen, dogaya tekrardan kazandirilabilen ve dogal
kaynaklar1 bos yere tiikketmekten kacinan tirtinler olarak tanimlanabilir.
2.1.2.Siirdiiriilebilir Fiyat

Fiyat, stirdiiriilebilir pazarlama karmasinin kritik ve 6nemli bir 6gesi olmasmin
yaninda ¢ogu tiiketicinin, ekstra bir iiriin degerini algiladiginda ek deger 6demeye
(performans, islev, tasarim, gorsel c¢ekicilik ya da lezzet vb.) hazir olacag1 bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Surya ve Banu, 2014: 5-6 ). Siirdiiriilebilir strateji
uygulamalar1 ilk basta ek maliyetlerin ortaya ¢ikmasina sebep olacaktir ki bu ortaya
cikacak olan ek maliyetler ise tiiketiciye agik bir bicimde aktarildigi takdirde onlarmn
destegi de almabilir (Celik wvd., 2006: 280-281). Bunun yani1 sira, g¢evrenin
strdiiriilebilirligine de katkida bulunacak olan {iriin liretimi ile gergeklestirilecek olan
tasarrufun tiiketiciye dogru bir sekilde aktarilmasi sonucunda yine tiiketicinin destegi
alnabilir (Celik vd., 2006: 280-281). Doga dostu iiriinler iireten isletmelerin énemli
sorunlarmdan bir tanesi de fiyat1 nasil belirlemesi gerektigidir (Aytekin, 2007: 11).
Isletmeler, cevre dostu iiriiniinii bu nitelige sahip olmayan baska bir iiriinle ayn1 olup
olmadigi, karsilastirdig: iiriinlerden daha diisiik mii yoksa daha yiliksek bir fiyata mi
pazarlayacagma karar vermelidir (Aytekin, 2007: 11). Siirdiiriilebilir pazarlama tiim bu
olgular1 g6z oniinde bulundurarak bir fiyat ortaya koymalidir (Surya ve Banu, 2014: 6).
Walmart’n, ilk kez tekrardan kazanilabilen kumas aligveris ¢antasini pazarlamaya
sunmasi, tiiketicilerin plastik torbalar1 tercih etmesinden sonra, IKEA, EASYDAY
magazalarinin bu konuda strateji gelistirmeye baglayarak ve “Biiylik Mavi Canta”
kullanimini tesvik etmesi ¢evre dostu iiriinlere 6rnek gosterilebilir ( Surya ve Banu,

2014: 6). Buna benzer siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin uygulanmasi isletmeye ek
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maliyetler saglayabilir (Aytekin, 2007: 11). Isletme, bu tarz maliyetleri iiriiniin fiyatma
da yansitarak bu sekilde tiiketicilerden de destek istemektedir (Aytekin, 2007: 11).
Bununla beraber, doga dostu olan iirlinlerin de daha genis bir kitleye sahip olmaya
baslamasiyla beraber ve de devletin sagladigi vergi ayricaliklar1 ve finansal destekler ile
birlikte siirdiriilebilir iirin fiyatlarindaki dezavantaj avantaja g¢evirmeyi miimkiin
kilmigtir (Marangoz, 2003: 24). Bunun yani sira doga dostu uygulamalarla birlikte
saglanan maliyet tasarruflarii da tiiketicilerin kolaylikla fark edebilmelerine olanak
saglanabilir. Ornegin; rekabet¢i bir uygulamayla fiyatlandirilan Kyocera’s Ecosys
marka yazici diger mukayese edilebilen yazicilardan ¢ok daha az diizeyde enerji ve de
toner harcamaktadir (Polonsky ve Rosenberg III, 2001: 24). Bu iriin hem kisa vadede
hem de uzun vadede doga dostu olmayan 6teki iirlinlerden daha ucuza pazarlanmakta ve
meydana gelen bu fayda ise tiiketicilere de kolaylikla gosterilebilmektedir.

Tim bunlardan yola ¢ikarak siirdiiriilebilir fiyat, isletmelerin ¢evre dostu olan
iirtinlerin fiyatlarini neye gore belirleyecegini ve bu ¢evre dostu olan iiriiniin, siradan bir
iirtinle ayn1 nitelige sahip olup olmadigini ya da daha yiiksek bir fiyatla m1 yoksa daha
diisiik bir fiyatla m1 pazara sunacagina karar verme siireci seklinde ifade edilebilir.

2.1.3. Siirdiiriilebilir Dagitim

Dagitim, isletmenin ¢evresel maliyetleri minimum diizeye indirmeyi hedefledigi
onemli pazarlama karmasi elemanlarindan biridir (Polonsky ve Rosenberger 111, 2001:
25). Bu yiizden de isletmeler dagitim maliyetlerini dogrudan veya dolayli olarak
minimum diizeye ¢ekmek amaciyla ambalajda farklilik yaparak hammaddeyi en aza
indirmenin  yollarm1 aramaktadir (Polonsky ve Rosenberger III, 2001: 25).
Siirdiiriilebilir dagitim i¢ ve dis dagitim olmak tizere iki asgamadan meydana gelmektedir
(Oglii ve Tayfun, 2016: 188) ; I¢ dagitim tedarikciler ile ortaya konan dagitim
faaliyetleri ve igletme ici tasima faaliyetlerini kapsamaktadir. Dis dagitim ise iiriiniin
tiikketiciye ulastirilmak amaciyla fabrikadan ¢ikma siirecinden teslim etme asamasina
kadar olan stireci kapsamaktadir. Her iki dagitim faaliyetinde ¢evre hassasiyetine dikkat
edilmesi sirdiirilebilir dagitimin amaglarindandir. Dagitim noktalarmm ve tagima
cesidinin belirlenmesi, kontrol sistemleri, tam zamanmda gercgeklestirilen iiretim ve
dagitim politikalar1 hem geriye doniik hem de ileriye doniik gergeklesen lojistik aglarina
etki etmektedir (Sarkis, 2003). Bununla birlikte tagima islevini gergeklestiren aracin
harcadig1 yakit, tasima sikligi, miisterilere olan yakinli§1 ya da uzakligi, paketleme
karakteri (malzemesi, agirlig1) siirdiiriilebilir dagitim performansmna dogrudan etki

etmektedir (Sarkis, 2003).
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Stirdiiriilebilir dagitim, hem ekonomik, hem sosyal hem de cevresel performansi
yoneterek isletmeyi daha iyi bir duruma getirmeyi ve bunu hem kendi ¢ikarlar1 hem
paydaslar1 hem de biitiin toplumun ¢ikarlarin1 goz Oniine alarak gerceklestirmeyi
amaglamaktadir (Onaran, 2014: 120).
2.1.4.Siirdiiriilebilir Tutundurma

Tutundurma, hedef pazara sunulan ve tiiketiciler ile baglant1 kurarak {iriin ya da
hizmetlere yonelik bilgi sunmak, ilgi ¢ekmek, bireylerde arzu uyandirmak ve onlari
harekete gecirmek amaciyla gerceklestirilen iletisim ¢abalaridir (Onaran, 2014: 129). Iyi
bir siirdiiriilebilir tutundurma stratejisi, dogaya karsi hassas olan firmalar ve tiiketicileri
bir araya toplayarak, ¢evreye karsi duyarli olan firmalarin “¢evre dostu igletme” imajmi
ortaya cikarmalarina ve tiiketicilere iiriinleri ile alakali ¢cevresel mesajlar vermelerine
firsat taniyacaktir (Aytekin, 2007: 13). Bunun i¢in de promosyon, reklam, kisisel satis
ve halkla iligkiler gibi tutundurma karmasi &gelerine basgvurmak gerekmektedir
(Aytekin, 2007: 13).

Stirdiirtilebilir pazarlamanin herhangi bir kar amaci giitmedigi gibi, isletmelerin
reklam ve diger tutundurma faaliyetlerine biit¢ce ayirmasi zorunludur (Celik vd., 2016:
281). Bir firma tiliketiciye mesajini en dogru ve en etkili bir bigimde iletebilmek icin
tutundurma araglaridan bir tanesi olan reklam ve halkla iliskileri kullanmaktadir (Celik
vd., 2016: 281). Isletme, halkla iliskiler departmani sayesinde kendi firmasmm
tanitimii  gergeklestirebilir ve isletmesinin ¢evre hakkindaki girisimlerini halka
iletebilir ki ¢evresel problemleri ile alakali herhangi bir 6nlem almayan bir firmanin
halkla iliskiler departmanin arkasina saklanmasinin da higbir manasi yoktur (Uydaci,
2002: 130). Toplumda giliven duygusunu olusturabilmek adina yapilacak en 6nemli sey
tutarh bir cevrecilik anlayis1 kapsaminda bir halkla iliskiler diizeni ortaya koymaktir
(Uydaci, 2002: 130).

Siirdiiriilebilir tutundurma, isletmelerin bireyleri ¢ekmek amaciyla doga temelli
mesajlar araciligiyla gerceklestirdikleri ses getiren ¢aligmalardir. Sirdiriilebilir
tutundurma reklam gibi algilanmamali, adeta bir sosyal sorumluluk olarak goriilmelidir.
Bunun yani swra isletmeler doga temelli reklam caligmalar1 diizenleyebilirler.
Siirdiriilebilir tutundurmanim bir isletmeye kazandirabilecegi en 6nemli husus tiiketici
giiveninin yam sira toplumda sayginlik kazanmasidir. Ornegin; “OPET”in Canakkale’de
yapmis oldugu tarihe saygi projesi, isletmenin hem tiiketici hem de toplum nezdinde

sayginliginin artmasina neden olmustur.
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2.1.5.Siirdiiriilebilir Tiiketici

Stirdiiriilebilir pazarlama bilesenleri igerisinde en dnemli olan1 belki de “bilingli
stirdiiriilebilir tliketicilerdir”. Gegmis donemlerde tiiketiciler yalnizca satin alma ve
tilketim gibi konularla alakadar olurken, giiniimiizde “bilingli siirdiirtilebilir tiiketiciler”
kit kaynaklar1 yok eden firmalarin iiretim sistemleriyle, iiriinleriyle ve de atiklarin
cevreye olan etkisi gibi konularla alakadar olmaktadirlar (Varinli, 2000). Tiiketicilerin
bilingli bir sekilde se¢im yapabilmeleri igin yeterli seviyede bilgiye sahip olmalar1
gerekmektedir (Parkash, 2002). Tiiketicilerde olan bilgi eksikligi, tiiketicileri
stirdiiriilebilir 6zellige sahip olan {iriinleri satin alma kararlarindan alikoyabilir (Parkash,
2002). Sirdirtlebilir tiiketicilik, stirdiiriilebilir olan tiiketime bagli olarak iriinlerle
alakal etkili bir arastirma ve degerlendirmeyi kapsamasinin yani sira dogay1 korumaya
bagl olarak yeni tiiketici tutumlarini da aciklar (Ottman, 1992). Siirdiiriilebilir 6zellige
sahip olan tiiketiciler satin alma ile ilgili olan kararlar1 ile dogayi etki altinda birakabilen
tiikketicilerdir (Coddigton, 1993). Siirdiiriilebilir tiiketicilerin sosyal sorumluluga sahip
tilketimle ilgili olarak aldiklar1 kararlari, satin aldiklar1 tirtinlerin iireticilerinin, tiretim
uygulamalarmin ve de faaliyetlerinin, {riin iretilirken kullanilan hammaddelerin,
iirinlerin kullanim1 esnasinda ve atildiktan sonra dogaya karsi ne gibi zararlar1 olduguna
iligkin bilgi aragtirmasimi kapsar (Coddigton, 1993).

Tiiketiciler bakimindan c¢evrecilik, {iriinlerden ve tiretim asamalarindan
kaynaklanan ¢evresel zararlarm maksimum diizeye ¢ikmasi sonucunda gittikce daha da
onemli bir konu olmustur (Celik vd., 2016: 279). Siirdiirtilebilir tiiketiciler, dogaya kars1
hassas olan ve dogaya zarar1 olmayan {iriinleri tercih eden kisilerdir (Celik vd., 2016:
279). Bu yiizden de siirdiiriilebilir tiiketiciler dogaya kars1 daha bilingli olarak yaklasan,
dogaya hak ettigi degeri gosteren firmalar1 Oncelikli olarak tercih etmektedirler
(Aytekin, 2007: 5). Bu da firmalar1 dogaya kars1 daha hassas olmaya, tiiketicilerin
gereksinimlerine  yonelik  Uriinler iretmeye, onlarin arzuladiklar1  bi¢imde
ambalajlamaya ve doga dostu olan uygulamalara yoneltmektedir (Aytekin, 2007: 5).
Siirdiiriilebilir tiikketiciler bes degisik grupta ele alinabilir (Dahlstrom, 2011):

sSadik Yesiller: Cevreye karsit olumlu bir farklilasma elde etmeyi amaglayan,
cevreci degerleri oldukca giiclii olan kisilerdir. Siirdiiriilebilirlik hususunda politik
olarak ta oldukca aktif bir yapiya sahiptirler.

*Yeni Yesiller: Cevreyle ilgili olan konularin 6nemini olduke¢a iyi bilirler fakat
bunu uygulama konusunda iyi degillerdir. Cevreci irilinler icin fazladan harcama

yapmaya kars1 isteksiz olmalarina ragmen satin almaya ikna edilebilirler.
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*Sahte Yesiller: Sirdiiriilebilirlik mevzusuyla alakadar olmalarinin yani sira,
politik olarak pasiftirler. Dogayla dost olan iiriinleri tercih etmeye, diger tiiketicilere
nazaran daha isteklidirler.

eKayitsizlar: Kahverengiler olarak da adlandirilirlar. Cevreci pazarlama ya da
stirdiiriilebilirlik uygulamalariyla uzaktan yakindan bir ilgileri bulunmamaktadir.

sSikayetciler: Cevre problemleri hakkinda bilgileri olduk¢a azdir. Cevreci
iiriinlerin oldukga pahali ve de performansi diisiik tirtinler oldugunu diisiinmektedirler.

Giin gectikge tiliketicilerin biling diizeylerinin artmasi sonucunda stirdiiriilebilir
tiiketiciler son donemlerde daha da artis gostermektedirler. Bu sebeple de isletmeler,
tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmek ve onlarin satin alma davranislarinda olumlu bir
etki yaratabilmek adina cevreye karsi daha hassas olmakta, tiiketicilerin talepleri
dogrultusunda iirlinler liretmeye ¢aba harcamaktadirlar.
2.2.SURDURULEBILIR TUKETICI VE SURDURULEBILIR TUKETIM

Bu boliimde siirdiiriilebilir tiiketici ve tiiketim kavramlarinin alanyazindan elde
edilen tanimlarinin yaninda siirdiiriilebilir tiiketici profilinin nasil oldugunu ortaya
koymaya calisacagiz.
2.2.1.Siirdiiriilebilir Tiiketici Tanimi

Stirdiiriilebilir tiiketici, satin alma tutumlarinin tiim asamasinda, dogaya karsi
hassas olan ve c¢evre bilinciyle hareket eden, siirdiiriilebilir ¢evre kosullarinin
gerceklesebilmesi igin satin alma kuvvetini ve tiiketici haklarini1 kullanan bunun yani
sira i¢ginde yer aldigi toplumun ve gelecek kusaklarm hayatlarmi stirdiirdiikleri ortama
kars1 kendilerini sorumlu hisseden bireylerdir (Nakiboglu, 2003: 55). Karaca (2013)’e
gore siirdiiriilebilir tiiketici, Uriinlin ham maddesinin sec¢iminde, {iretiminde ve
tilkketiminde kisaca her asamasinda kullanilan uygulamalarin dogaya karsi ne gibi
etkilerinin oldugunu arastirr ve de degerlendirir. Boztepe (2012: 7)’e gore ise
stirdiiriilebilir tiiketiciler, genel olarak doga dostu tutumlari benimseyen ve standart
alternatiflerin arasindan siirdiiriilebilir olan iiriinleri satin almay1 tercih eden bireylerdir.
Elkington (1994)’a gore siirdiiriilebilir tiiketici, tiiketicilerin ya da diger insanlarin
sagligini tehlikeye sokan, liretim ve kullanim sirasinda veya tiiketimden sonra dogaya
zarar veren, maksimum diizeyde enerji tiiketen, gereksiz atik olusmasina neden olan,
dogay1 veya tiirleri tehlikeye diisliren materyalleri kapsayan ya da baska iilkeleri
cevresel bazda kotii yonde etkileyecek olan tirlinlerden kaginan tiiketicilerdir.

Stirdiiriilebilir tiiketicilerin profili ile alakali olarak gerceklestirilen bircok

caligmada ortak ozellikler oldugu gozlemlenmistir. Buna gore; egitimli, geng, gelir
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seviyeleri yiiksek olan tiiketiciler siirdiiriilebilir olan iiriinlere karst daha hassastirlar
(Soonthonsmai, 2001). Siirdiiriilebilir tiiketiciler, mal ve hizmetlerin hem iiretim hem
tilketim siireglerinde, hem de tiiketildikten sonra ortaya ¢ikan atiklarin dogaya zarar
verip vermedikleri konusuyla da ilgilenirler (Durali, 2002).

[ISD’nin  (Uluslararas1 Sirdiirilebilir Kalkinma Enstitlisii) gerceklestirdigi
arastirmaya gore siirdiiriilebilir tiikketicilerin genel nitelikleri soyledir (Boztepe, 2012):

*Dogay1 muhafaza etmeyi kolaylastirmak,

Stirdiiriilebilir davranislar1 abartmak,

«Siirdiirtilebilir tiiketicilerin birgogu gengtir,

*Firmalarin ¢evresel iddialarina kars1 giivensizdirler,

*Hedef kitle kadinlardir ve kadinlar erkeklere oranla daha fazla satin alirlar,

*1950’den 6nce dogan kusaklar daha az siirdiiriilebilir tiiketici kapsamindadir,

*En 1yi stirdiiriilebilir olan tiiketiciler satin alma giicii fazla olan bireylerdir.

Stirdiiriilebilir tiiketiciler kendilerine kars1 ve ¢evreye karsi daima bir sorumluluk
bilincindedirler. Dogaya kars1 belirli bir biling sahibi olmalarmdan 6tiirii stirdiiriilebilir
tiikketiciler simdiki nesil ve gelecek nesiller i¢in iyi bir ¢evre birakmak adina dogaya
zarar verebilecek tiim uygulamalardan kaginmayi tercih ederler. Bu yiizden firetilen
biitlin iriinlerin liretim asamasindan tiiketim asamasina kadar tiim siire¢ hakkinda bilgi
edinirler ve dogaya minimum diizeyde hatta miimkiinse zarar vermeyecek olan triinleri
tercih ederler.
2.2.2.Siirdiiriilebilir Tiiketici Profili

Stirdiiriilebilir tiiketicilik, siirdiiriilebilir tiiketime bagl olarak iirlinler hakkinda
kapsamli bir arastirma, degerlendirmeyi icerir ve dogayr korumaya bagli olan yeni
tiikketici tutumlarini belirtir (Ottman, 1992). Baska bir tanimla da ifade edecek olursak
stirdiiriilebilir tliketici, bireyin kendisinin ve bagkalarmm saghigmi koéti yonde
etkilemeyen, iretim asamasi igerisinde dogaya zarar vermeyen, harcanan enerji
miktarina dikkat eden, gereksiz atiklar meydana getirmeyen, bitki ve hayvan ¢esitlerine
ve de iiretilen tiriinlere herhangi bir sekilde zarar vermeden elde edilmis olan {iriinlere
yonelmis olan tiiketicilerdir (Elkington, 1994: 93). Siirdiiriilebilir tiiketiciler,
alisilagelmis olan segeneklerin de 6tesinde olan siirdiiriilebilir olan iirlinleri tercih eden
ya da dogaya kars1 dost olma anlayismi benimseyen kisilerdir (Uniivar vd., 2018: 23).
Bu kisiler, i¢ kontrolii oldukca yiiksek, dogayr muhafaza etme sorumlulugunun sadece
hiikiimete, cevrecilere ve bilim adamlarma birakilmayacagini ve tiiketici olarak ayni

zamanda bu sorumlulugun kendilerine de ait oldugu fikrinde olan tiiketicilerdir (Cabuk
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ve Karacaoglu, 2008: 88). Bunun yan1 sira bu kisiler ayn1 zamanda iiretilen, tiiketilen
kaynaklarmn kithgr ve {riinlerin kullanim sonrasi muameleleri ile de alakadar
olmaktadirlar (Zinkhan ve Carlson, 1995: 2). Siirdiiriilebilir tiiketiciler asagida yer alan
su nitelikte olan tiriinlerden uzak durmaya meyillidirler (Keles, 2007: 18):

*Bireylerin ve dogada yasayan diger canlilarin sagligi i¢in tehlikeli olan,

«Uretiminde, kullanilmasinda ve sonrasma yok olurken dogaya ciddi derecede
zararlar1 olan,

*Oransiz bir sekilde kaynaklarin tiikketilmesi,

*Asir1 derecede paketleme yapilmasi ve fazla nitelige sahip olunmasi nedeniyle
gereksiz sekilde atiga sahip olunmasi,

*Cevreye kars1 tehlikeli olabilecek malzemelerin kullanilmasi,

*Hayvanlarin iskence gormesine neden olan iiriinlerin kullanilmasi.

Tiim bu maddelerden de yola cikarak siirdiiriilebilir pazarlamanin hedef
toplulugunun, yasam tarzlarina uygun ve cevresel bakimdan daha sorumlu bir bilingle
ortaya konulmus olan iiriinleri tiikketmek istedikleri goriilmektedir (Ozkaya, 2010: 253).
Bu yiizden tiiketiciler agisindan baktigimiz zaman bir {iriiniin siirdiiriilebilir bir iiriin
olabilmesi i¢in dogal ¢evre lizerinde minimum seviyede bir etkiye sahip olmasi, ¢evreye
duyarli bir bi¢imde {iretilmis, kirlilige (hava, su ve ¢evre kirliligine) sebebiyet
vermeyen, enerji ve dogal kaynaklar1 en az diizeyde etkileyen, tekrardan kullanilabilen
iirtinler olmas1 gerekmektedir (Diglel ve Yazdanifard, 2014: 11). Giin gectikce doganin
ve saghigin korunmasmin 6nemi hakkinda biling sahibi olan tiiketicilerin goziinde
siirdiiriilebilir iiriinlerinde dnemi daha da artmaktadir (Oviig, 2015: 40). Siirdiiriilebilir
tiikketiciler, diger rakip firmalar1 eleyerek siirdiiriilebilir olan tiriinleri tercih etmekte ve
bu stratejiye sahip olan isletmeleri ddiillendirmektedir (Odabasi, 1992: 4 ). Tiiketicilerin
dogaya zarar vermeyen ya da diger iiriinlere oranla minimum diizeyde zarar veren
iirlinleri segmeleri, isletmeleri de ¢evreye karsi daha hassas bir hale getirebilmektedir ki
stirdiiriilebilir duyarlilik sayesinde isletmelerin siirdiiriilebilir iiriin satin alma konusunda
daha istekli olmasma sebep olmakla beraber isletmeleri doga dostu olan iirlinler
iretmeye tesvik etmektedir (Alkaya vd., 2016: 122). Siirdiiriilebilir tiiketiciler,
isletmelerin uygulamalarint da ¢evreci bir yaklagimla devam ettirmesi gerektigini
savunarak isletmeler iizerinde baski yapmakta ve de satin alma kuvvetini Kullanarak

isletmenin pazarlama konusundaki ¢abalar1 hususunda daha etkili olabilmektedir (Keles,
2007: 32).
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Gilg vd. (2005: 484)’e gore siirdiiriilebilir tiiketici gurubunun genel profiline
baktigimizda Uist yas sinifindaki kadin, iyi gelirli ve iyi egitimli olan ve politik olarak
liberal bir fikre sahip olan bireylerden meydana geldigini gérmekteyiz. Sirdiiriilebilir
tilketici profili, gerek kiiltiirel gerekse de ekonomik sermayeye sahip olan bireyleri
aciklamaktadr (Ustiindagl ve Giizeloglu, 2015: 343). Bu konu ile alakali olarak
arastirma yapanlar ise; s6z konusu olan bu profillerden de yola ¢ikarak, “yesil tiikketim”
yerine “slirdiiriilebilir tiiketim” seklinde yapilan bir kavramsallagtirmanin daha yerinde
olacagini agiklamaktadir (Kollmuss ve Agyeman, 2002).

Stirdiirtilebilir tiiketici profilinde bir diger onemli etken ise egitimdir. (Kollmus
ve Agyeman, 2002). Egitim konusu yalnizca tiiketiciler bakimindan degil ayn1 zamanda
yoneticiler bakimindan da oldukga 6nemli bir nitelige sahiptir (Ustiindagh ve
Giizeloglu, 2015: 344). Yine gerceklestirilen bir ¢alismada, parekendecilik sektoriinde
calisan yoneticilerin de egitim diizeylerinin artmasi sonucunda g¢evre kirliligine yonelik
olan duyarhliklarinin da arttig1 ortaya konulmustur (Gok ve Tiirk, 2011: 148).

ABD’de gerceklestirilmis olan bir ¢alisgmada ise stirdiiriilebilir tiiketici profili
soyledir (Durali, 2002: 60-61):

*Daima dengeli olarak beslenme taraftaridirlar,

*Toplumda aktif bir role sahip olmalarmin yani swra ayni zamanda haber ve
politika gibi konulara ilgi gosterirler,

*Detayli bir aligveris listesi hazirlayip, iirlinlerin igerisindeki malzemeleri ve
fiyatlar1 kontrol ederler,

Fikirlerini agikca sOylerler ve bazen de gazeteler de goriislerini yazarlar,

*Cevre kirliliginin saghgi tehdit ettigine ve de yasam kalitesini diisiirdiigiine
manirlar,

*Cevrecilik akiminin bir moda olmadigini diisiiniirler,

*Arkadas cevreleriyle irlinler hakkinda tartisir, tiiketici raporlarina ve de
yaymlanmis olan diger bilgilere danigirlar.

Yapilan caligmalardan hareketle bir ¢ikarim yapildiginda, bireylerin
stirdiiriilebilir tiiketim konusunda belirli bir egitim almis olmalar1 olduk¢a 6nemli bir
yere sahip olabilmektedir. Ciinkii bu konu hakkinda belirli bir egitim diizeyine sahip
olan bireyler, dogaya kars1 daha fazla hassasiyet gostermekte ve bu sebeple de gevreye

verilebilecek olan zarari minimum diizeye indirgeyebilmektedir.
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2.2.3.Pazarda Siirdiiriilebilir Tiiketici

Stirdiiriilebilir tiiketiciler, tipik olarak, ¢evre dostu tutumlari destekleyen ya da
standart alternatiflerle stirdiiriilebilir Girtin satin alan kisilerdir (Boztepe, 2012). Bunun
icin de pazarda yer alan sirdiiriilebilir tiiketicilerin belirlenmesinde ve bu niteliklere
gore tiiketicileri boliimlendirmede 6zellikle sosyal statii, yasam bigimi ve kisilik gibi
degiskenlerden meydana gelen psikolojik kriterler ve iirlin ya da irlin grubuna karsi
olan tutum, kullanim diizeyi, baghilik ve buna benzer degiskenlerden meydana gelen
davranigsal kriterler olduk¢ca onemli bir yere sahiptir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003).
Soyle ki, firmalarin ¢evre dostu olan tiriinlere hangi tip miisteriler tarafindan satin alma
isteginde bulunulOacagmi belirlemeye olanak saglayan tiiketici pazar boliimlemesi,
cesitli sektor ve birtakim kosullar altinda tiiketici analizlerinin etkin bir bi¢cimde
stirdiiriilebilmesi ve isletmelerin tutundurma faaliyetlerinin bi¢imlendirilmesinde de
onemli rol oynamaktadir (Yetiser, 2009: 36).

Stirdiiriilebilir tiiketici perspektifinden pazar boliimlendirme konusunda cesitli
arastirmalar gerceklestirilmekte ve bu arastirmalarin biiyiik cogunlugu Environmental
Research Associates, Green Market Alert, JTW Greenwatch, Kaagan Research
Associates ve Roper Organisation tarafindan yapilmaktadir (Demirbas, 1999: 37). Bu
konu hakkindaki en detayli caligma ise Roper Starch Worlwide tarafindan 1996 yilinda
gerceklestirilen “Green Gauge” adli ¢calismadir. Bu calisma perspektifinde pazar bes
grupta ele alinmistir ve bu boliimler ise True-Blue Greens (Koyu Yesiller), Sprouts
(Filizler), Grousers (Sikayetciler), Greenback Greens (Yesiller) ve de Basic Browns
(Kahverengiler) seklinde isimlendirilmistir. Ayrica diinya genelinde gerceklestirilen
bir¢ok siirdiiriilebilir tiiketici pazar boliimlendirmesi igerisinde en kapsamli ve de genis
capli olan1 Roper Starch Worldwide tarafindan ABD tiiketicileri {izerinde
gerceklestirilen ¢aligmalardir (Ottman, 1998: 22). Yapilan bu calismada tiiketiciler
cevreci tutumlarmin seviyelerine gore; koyu yesiller, filizler, sikdyetciler, yesiller ve
kahverengigiller olmak {izere bes farkli grupta bir araya gelmektedir.
2.3.SURDURULEBILIR TUKETIMI ETKILEYEN UNSURLAR

Siirdiiriilebilir tiiketim ve tiiketici kavramlarmi agikladiktan sonra siirdiiriilebilir
tiketim kavramlarina etki eden unsurlar1 ortaya koyarak, bu unsurlarin nasil etkiler
edebilecegine deginecegiz.
2.3.1.Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketici davraniglarini etkileyen en dnemli unsurlardan birisi olmakla

beraber ayni zamanda isletmelerin, bireylerin {irettikleri {irlinden ya da hizmetten
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maksimum dilizeyde yarar saglayabilmek icin incelenmesi gereken demografik
ozelliklerin baginda gelmektedir (Bardake1 vd., 2015: 626). Penpece (2006: 30)’ye gore
cinsiyet, hem satin alma kararinda hem de {irlin ve marka tercihinde olduk¢a 6nem
tagimaktadir. Bazi iirlinlerin satin alinmasi konusunda daha ¢ok erkekler karar verme
yetisine sahipken, bazi1 lirlinlerin satin alinmasinda ise s6z hakki kadinlara aittir (Taskin,
2011: 92). Bu konuda yapilan birgok arastirma, kadin ve erkek tiiketicilerin farkl satin
alma davraniglart gosterdigi ve driin tercihlerinin ve de fiyat beklentilerinin
birbirlerinden farkli oldugunu ortaya koymustur (Bardakg¢1 vd., 2015: 626).

Cinsiyet tutumlarinmn, yeteneklerinin ve rollerinin  olgiildigi  baska
arastirmalarda da, cinsiyetin duyarli satin alma davranismi etkiledigi kanisina
varilmistir ve bunun sonucunda da bir¢ok arastirma kadinlarin dogaya kars1 erkeklerden
daha duyarli olduklarin1 ve satm alma tutumu sergilediklerini tespit etmistir (Armagan
ve Karatiirk, 2014: 6). Yine Autio ve Heinonen (2004) yapmis olduklar1 ¢alismada
kadinlarin daha duygusal olduklarini ve bu yiizden de ¢evresel sorunlara karsi daha ¢ok
katilim gosterdiklerini ifade etmislerdir. Chen ve Chai (2010) ise ¢aligsmasinda c¢evresel
tutum ve de siirdiirtilebilir olan iirtinlere yonelik tutumda cinsiyete bagl herhangi bir
degisikligin olmadigin1 ortaya koymustur. Yapilan bir¢cok arastirma sonucunda farkl
sonuglara ulagilmasi nedeniyle arastirmacilar, cinsiyete baglh caligmalarin hala
siirdiiriilmesi gerektigini ifade etmektedirler (Ustiindagl ve Giizeloglu, 2015: 344).
2.3.2.Yas

Genel olarak kisiler yaslandik¢a kendi yas sinifinda yer alan diger bireyler ile
uyumlu bir bicimde ihtiyaglar1 ve tercihleri farklilasmaktadir. Bu sebepten dolay1 da
tiikketicilerin yaslarinin kimlikleri tizerinde olduk¢a onemli bir etkisi vardir (Demir ve
Kozak, 2013: 75). Bireylerin yas1t ayn1 zamanda, satin alacaklar: tirlinlere de etki
etmektedir (Demir ve Kozak, 2013: 75). Geng bireylerin ¢evresel konular hususunda
daha duyarli olduklari inanci ile yola cikilarak yas ile ¢evresel konulara olan alaka
arasindaki baglantiy1 arastiran pek cok calisma gerceklestirilmistir. Bunlarin bir
kismida beklenildigi gibi genglerin ileri yasta olan bireylere gore ¢evresel konulara
daha c¢ok ilgi gosterdikleri saptanmistir (Straughan ve Roberts, 1999). Fakat
gerceklestirilen bazi arastrmalar genel olarak genglerin cevresel konulara duyarli
olmalarinin aksine, ileri yasta olan bireylerin ¢evresel ilgi ve cevresel davranislarinin
daha giiclii oldugunu ileri stirmiistiir ( Shen ve Saijo, 2008). Tilikidou ve Delistavrou
(2001)’in Yunanistan’da gerceklestirmis olduklar1 calismalarinda orta yash ve iyi

egitimli olan iscilerin yeniden doniistiirme konusu ile yakindan alakali olduklarini
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saptamiglardir. Yine bir baska yapilan calismada yagh kesimin siirdiiriilebilir tiiketimde
bulundugu, bu kesimin de ikinci diinya savasi jenerasyonu olduklar1 ifade edilmistir
(Gilg vd., 2005).
2.3.3.Medeni Durum

Hedef Kitlenin ne tiir iriin ya da hizmetleri tercih edecegi, ortaya c¢ikan
gereksinimlerini hangi tirlin ve markalarin karsilayacagi medeni durum ile alakahdir
(Ozkardes, 2004: 81). Hedef kitleler medeni durum bakimimdan ele alindiginda; aile
yasam egrisinin birinci basamagi olan birisine bagli olmayan yetiskin yahut geng
bekarlar, satin alma tercihlerinde tavsiye gruplarmin (arkadas vb.) etkisindedirler
(Ozkardes, 2004: 81). Fakat bekar bir erkek evlendigi zaman es roliinii {istlenmekte,
cocugu oldugu zaman ise baba durumuna ge¢cmektedir ve bu da statiisiinii yeniden
sekillendirmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 130). Aile yasam egrisine bakildigi zaman
ihtiyaclarin ve isteklerin evli olan tiiketiciler ile bekar olan tiiketiciler arasinda oldukca
biiyiik farkliliklar gosterdigi ifade edilmektedir (Odabasi ve Baris, 2003). Genelde her
birey kendi gereksinimleri olan tatil araba vb. olan hizmeti satin almaktadir (Aktuglu ve
Temel, 2006: 46). Yeni evlenmis olan ¢iftler, heniiz yeni evlenmis olmalarindan 6tiirti
daha ¢ok dayanikli olan tiiketim mallarina ve tatil hizmetlerine kars1 ilgi duymaktadirlar
fakat bunun tam tersine ebeveyn olan ve kiiciik cocuga sahip olan ailelerde ¢ocugun
dogumu ile beraber cocukla alakali olarak satin alma hizmetlerine yonelmektedirler
(Aktuglu ve Temel, 2006: 46). Cocuklar1 biiyiimiis olan yahut ¢ocuklar1 evlenmis olan
yash ciftler ise dayanikli olan tiiketim mallarinin tekrardan satin alindigi, yeni mobilya
alma isteklerinin meydana geldigi ve saglik hizmetlerine karsi alakalarmin arttigi bir
dénemde bulunmaktadirlar ( Ozkardes, 2004: 81). Bireylerin bu déneminde genellikle
dinlenme, yolculuk, tatil vb. gereksinimleri ortaya ¢iktig1 i¢in bunlarla alakali satin alma
davranislarmin gergeklestigi goriilmektedir (Ozkardes, 2004: 81). Aile diizeni kisilerin
sagliklarina ve ¢evreye karsi daha duyarl olmalar1 hususunda 6nemli bir unsur olabilir
(Dondas, 2013: 49). Robinson ve Smith (2002) yapmis olduklar1 arastirmada medeni
durum ile organik olan gida iiriinleri satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii anlamli bir
iliski oldugunu bulgulamastur.
2.3.4.Gelir

Tiiketicilerin tutumunu etkileyen en onemli etkenlerden birisi de tiiketicilerin
gelir seviyeleridir (Erdem, 2006: 86). Bu sebepten dolay1 da gelir, bireylerin ne
kazandiklar1 degil, kazanclar1 ile ne satin aldiklar1 yahut paralarmi nasil ve ne i¢in

harcadiklar1 ile agiklanabilir (Erdem, 2006: 86). Uriin tercihleri bireylerin ekonomik



38

durumunun oldukga etkisi altindadir (Stier, 2014: 77). Baz tiiketiciler pek sik olarak
tercih edilmeyen yiliksek maliyetleri olan {iriinleri satin alirken, bazi tiiketiciler ise ucuz
olan ve herkesin alabilecegi mallar1 satin alirlar (Durmaz vd., 2011). Tiiketicilerin
harcama giiciinii gosteren unsurlar asagida ifade edildigi gibidir (Aktuglu ve Temel,
2006):

*Cok zengin kesim,

*Ortalamanin iistiinde gelir sahibi olanlar,

*Fakirler ve ortalamann altinda gelir elde edenler.

Ozellikle gelir seviyesi yiiksek olan ve orta yas smifi tiiketicilerin talep
yaratmada oldukca 6dnemli bir potansiyel oldugu vurgulanmaktadir (Aktuglu ve Temel,
2006). Fakat bireylerin gelir durumlar: ele alinirken, gelirin bireysel gelir mi, toplam
aile geliri mi oldugu ya da bu geliri harcamada bireysel kararlarin m1 yoksa ortak
kararlarin m1 etkili oldugu iyi bir sekilde saptanmalidir (Erdem, 2006: 86). Marka
seciminde kalite 6nemli bir 6ge olmasmin yanm swra, fiyat ayn1 zamanda kaliteyi de
belirleyen bir faktor oldugu icin, tiiketiciler de markal: iirlinlerin daha nitelikli ve de
yiiksek fiyath oldugu algis1 olusmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46). Bu yiizden de
gelir seviyesi yiikksek olan bireylerin yiiksek fiyatlh markali iiriinleri daha ¢ok tercih
ettikleri agikca goriilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).
2.3.5.Egitim

Cevre egitimi, bireylerin cevrelerine kars1 farkindalik saglayarak gelecek
kusaklar i¢in g¢evresel problemleri ¢6zme yolunda bilgi, beceri, deneyim ve deger
kazandiklar1 siireklilige sahip olan bir 6grenme asamasidir (Vaughan vd., 2003: 12).
Cevre konusunda bilgi sahibi olabilmek i¢in kisinin ¢evre iizerindeki temel etkileri
anlayabilmesi adina bu konuda egitim almis olmas1 ve de bireyin bunu kendi kendine
bizzat tecriibe etmesi gerekmektedir (D'Souza vd., 2007). Bireyin sahip oldugu egitim
seviyesi, bireyin kendisinin davranis bigimlerini belirlemede oldukga etkilidir (Demir ve
Kozak, 2013: 83). Bireyin kavrama becerisi egitim diizeyi sayesinde degisir, tiiketim
aligkanlhigi ve beklentisi farklilagir (Demir ve Kozak, 2013: 83). Egitim bireyde
ogrenilen farkl seyler, istek, ihtiyaglarin da degismesine sebep olmaktadir ve ayrica
egitim, kisinin tiiketici bilincini de arttrmaktadir (Karabacak, 1993). Egitim seviyesinin
artmasi ile birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin yiikseldigi ve farkli seyler 6grenmesine
katkr sagladig1 apagik ortadadir (Karabacak, 1993). Cevre i¢in egitimin ¢ok Onemli
olmasinin asil amaci ise, bireyin ¢evre ile i¢ ice oldugu bilincine varmasi, ¢evreye karsi

ne gibi sorumluluklarinin olmas1 gerektigini sorgulamasi bu sayede de ¢evre konusunda
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daha hassas ve bilingli bir birey olarak yetismesidir (Armagan, 2006: 17). Ozetle
stirdiiriilebilir bir ¢evre anlayisina sahip olmak adma egitimin olduk¢a énemli olmast,
bireylerin bu konu hakkinda bilin¢glendirilmesi ve bu sayede de cevreye olan
duyarliligin artmasiyla birlikte ¢evreye olan zararin minimum diizeye indirilmesi s6z
konusu olabilmektedir.

2.3.6.Kentsel /Kirsal Yerlesim EtKisi

Kentlesme, sanayilesme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda gittikge daha 6nem
arz eden cevre problemleri arasinda yer alan giiriiltli, hem bir ¢cevre problemi olmasmin
yaninda hem de bir saglik problemi olarak karsimiza gelmektedir (Ertan ve Keles, 2002:
34).Cevre problemleri gogunlukla kentlerde meydana gelmektedir (Demiral, 2005: 253).
Kentlesme olgusu, doga kirliligi olarak isimlendirilen ve ekolojik dengenin de
bozulmasina neden olan 6geleri dogrudan etkilemektedir (Ertiirk, 1996:87). Fakat bu
konuda saglikli olmayan sey, kentlesme degil onun istenmeyen nitelikleridir. Bunun
yani sira istenmeyen diger Ozelligi kentlesmenin yol agmis oldugu yersiz ve asiri
tiiketim sebebiyle meydana gelen sosyal zararlaridir (Ertiirk, 1996:87).

Insan dmriiniin uzamasi ile birlikte ve kentlerin sunmus oldugu imkanlar, kirsal
alanlardan sehirlere ciddi bir gé¢ akimi yaratmis ve kentlerin niifusu hizli bir bi¢imde
artis géstermeye baslamistir (Kaya, 2005; 193). Fakat bir anda ortaya ¢ikan hizli artis,
dogal kaynaklar lizerinde daha oOnce karsilagiimamis derecede bir baski meydana
getirmistir (Kaya, 2005; 193). Bu olusan baski nedeniyle su kaynaklar1 tiikenme
noktasina gelmekte, canl tiirleri yok olmaya baslamakta ve kiiresel iklim farkliliklar1
boy gostermektedir (Alagoz, 2007: 48). Bu degisimlerden, daha ¢ok gelismekte olan
iilkeler etkilenmekte, gelismis olan iilkeler ise teknoloji sayesinde ve bilingli gevre
korumacilarinin da yapmis olduklar1 ¢calismalar sayesinde bunlardan minimum seviyede
etkilenmektedirler (Alagoz, 2007: 48).

Biitiin bunlar1 g6z oniinde bulunduruldugunda, ¢evreye verilen zararin minimum
diizeye indirilebilmesi i¢in kirsal kalkinmanin saglanarak kentlere go¢iin engellenmesi,
kentlesmenin yaratmis oldugu c¢evresel problemlerin miimkiin oldugunca en aza
indirilmesi gerekmektedir (Yaylali, 2009). Bunun yani sira, egitim standartlarinin
iyilestirilmesi, saglik hizmetlerine ulasimin kolaylastirilmasi, kiiltiirel cesitliligin
muhafaza edilmesi, sosyal statiiniin iyilestirilmesi, kadinlarm egitimine ve de sagligina
onem verilmesi ve ¢evre koruma egitiminin yayginlastirilmas: gerekmektedir (Yaylal,

2009).
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2.4 SURDURULEBILIR iISLETMECILIK

Stirdiiriilebilir igletmecilik olarak da bilinen ¢evreye duyarl igletmecilik, karar
alma asamalarinda ekolojik ¢evreyi olduk¢a 6nemli ve etkili bir 6ge olarak gdz Oniine
alan, isletme faaliyetlerinde dogaya verilen zararmm minimum diizeye ¢ekilmesini veya
tamamen ortadan kaldirilmasini hedefleyen bir anlayistir (Nemli, 2000: 69). Bu
cergevede de, irilinlerin tasarlanmasini, paketlenmesini ve {iretim agamalarini
farklilagtiran, ekolojik doganin muhafaza edilmesi felsefesini igletme kiiltiiriine
kazandirmak i¢in caba gosteren, sosyal sorumluluk kapsaminda topluma karsi olan
sorumluluklarini yerine getiren isletmelerin benimsemis olduklar1 bir diisiince olarak
aciklanmaktadir (Nemli, 2000: 69). Cevreye duyarli isletmecilik anlayisiyla ilgili
calisma ve uygulamalar 1970’11 yillardan itibaren dogayla ilgili olan sorunlarin diinya
giindemine gelmesi ile baslamistir (Palmer ve Hartley, 2006: 335). Cevreci olarak
yapilan hareket 6zellikle 1985°ten itibaren toplumsal, politik ve ahlaki bakimlardan gii¢
elde ederek, isletmeleri ve ekonomiyi biiyiik dlgiide etkilemeye baslamistir (Y1lmaz,
2003: 72-73). Bu sebeple ¢evrenin kirlenmesinde olduk¢a 6nemli bir yere sahip olan
isletmeler, bireylerinde bu konuya karsi hassasiyet gostermelerinden dolay1 ¢evreyi
korumaya 6zen gostermeye mecbur kalmiglar, bunun yani sira da bu durumu bir rekabet
araci olarak gérmiislerdir. (Leblebici, 2008: 40). Boylece, isletmelerden dolay1 meydana
gelen gevre kirliliginin kontrolii tiiketicilerin olusturmus oldugu bir otomatik kontrol
mekanizmasina baglanmistir ki bununla birlikte isletmelerin iirlinlerinde kullanmig
olduklar1 doga dostlugunu simgeleyen semboller ve sifatlar, bu iirlinleri secen
miisterilerinde tercih sebebi haline gelmeye baslamistir (Leblebici, 2008: 40).

Giliniimiizde isletmeler, siirdiiriilebilir faaliyetlerini bir maliyet kalemi ya da
sonraya atilamayacak bir tehdit unsuru olarak gérmek yerine, bir rekabet avantaji olarak
gormelidirler (Lee vd., 2006: 292). Sayet ki isletmeler bu arac1 iyi bir bigimde kullanip
1yi bir avantaj yaratabilirlerse, hem isletmenin imaj1 ve itibar1 yiikselir hem de rekabette
on plana gecerek 1iyi bir pazar payina sahip olabilirler (Kogarslan, 2015: 53).
2.4.1.Siirdiiriilebilir Uretim

Siirdiiriilebilir tiretim ve tiikketim, BM Siirdiiriilebilir Kalkinma Komisyonunun
raporuna gore, “gelecek kusaklarin gereksinimleri karsilanirken herhangi bir tehdide
neden olmayacak bi¢cimde dogal kaynak tiiketiminin, toksik madde emisyonlarmin ve
atiklarinin minimum seviyeye indirgenmesidir” (Jonkute ve Staniskis, 2016: 2). Ayrica
daha iyi bir yasam standardinin saglanmasi ve onemli gereksinimlerin karsilanmasi

amaciyla gerekli olan iirlin ve hizmetlerin tiiketimidir (Jonkute ve Staniskis, 2016: 2).
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Bunun yani sira da siirdiiriilebilir {iretim, iiretim asamalarinin yenilik kazanmasi,
atiklarin ve cevre kirliliginin azaltilmasi, materyallerin tekrardan kullanilabilmesi adina
yapilan ¢aligmalarin toplamidir (Aydin, 2017: 356). Siirdiiriilebilir {iretim dogaya zarar
veremeyen iriinleri kullanan, maksimum diizeyde verimliligi olan ve minimum diizeyde
ya da sifir atik igeren ve gevreyi kirletmeyen liretim asamalarini icermektedir (Yavuz,
2010: 77). Soyle ki siirdiiriilebilir tiretim atik ve kirliligin dnlenebilmesi ve azaltilmasi
adma tekrardan kazanilabilen ve siirdiiriilebilir iiriin desenini kapsayan faaliyetler
cercevesinde incelenmektedir (Yavuz, 2010: 77).

Cevreye duyarl isletmelerin yapmis olduklar: siirdiiriilebilir iiretim ve tiiketim,
asil olarak limitsiz olan insan gereksinimlerini smirli kaynaklarla ne sekilde
karsilanacagi sorusuna dayanmakta, Uretim ve tiketim arasindaki baglantiy:
stirdiiriilebilir bir perspektiften ele alinmasina olanak saglamaktadir (Topoyan, 2005:
259). Bu bakis acisiyla 20. ylizyilin sonlarindan bu yana daha siklikla konusulmaya
baslanan siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir kalkinma ile beraber siirdiiriilebilir iiretim ve
tilketim gibi kavramlarin gereksinimleri karsilamaya devam etmesini saglamak adma
yasamsal bir onem tasidig1 gercegiyle de gittikge daha da Onemli bir hal almaya
baslamistir (Topoyan, 2005: 259). Siirdiriilebilir iiretim ve tiikketimin iiriin ya da
hizmetlerin yagam dongiileri stiresince dogal kaynaklarin tiikketiminin, toksik maddeler
kadar atiklarin emisyonunun ayni zamanda doganin kirlenmesine neden olan
maddelerinde minimum diizeye indirgenmesini saglamaktadir (Luthra vd., 2016: 2).
Bunun yani sira yasam standardini daha kaliteli hale getiren temel gereksinimleri
karsilayacak olan iirtin ve hizmetlerin kullanilmasi oldugu; bu bi¢imde siirdiiriilebilir
iretim ve tiikketim araciligiyla gelecek nesillerin gereksinimlerinin tehlikeye
atilmayacagini one siirmektedir (Luthra vd., 2016: 2).Siirdiiriilebilir iiretim sayesinde
cevreye verilen zarar en aza indirilerek tekrardan kazanilabilen iriinlerin kullanilmasi
ile birlikte gelecek nesillere de daha iyi bir yagsam standardi saglamak miimkiin olacaktir
diyebiliriz.
2.4.2.Siirdiirilebilir Teknoloji

Teknoloji, bilginin gilindelik yasantimizda uygulamaya geg¢irilmesidir (Nebil,
2014: 2). Sirdiiriilebilir teknoloji ise; enerji iiretimi esnasinda dogaya etki etmeyen
tekniklerin kullanilmasi amaciyla gelistirilen yontem ve malzemelerle gerceklestirilen
uygulamalardir (Nebil, 2014: 2). Bir diger ifadeyle siirdiiriilebilir teknoloji, dogaya
zarar verecek olan atiklar1 birakmadan ve neredeyse sifir atik lireterek, diger tliretimlerin

atiklarmi hammadde olarak kullanmayr hedefleyen {iretim seklidir (Yiicel ve
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Ekmekgiler, 2008: 322). Bunun yani sira dogada yasayan canlilara zarar vermeden,
dogal g¢evre ve tarihsel dokuyu tahrip etmeden, zehirli atik tiretmeden, metan ve
karbondioksit gibi sera gazlarmni meydana getirmeden, gelecek nesilleri ve ¢evrenin
diger etmenlerini de hesaba katarak, dogal kaynaklar1 tiilketmeden onlardan
yararlanilarak gerceklestirilen iiretim teknolojisidir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 322).

Ikinci diinya savasidan sonra teknolojinin gittikge ilerlemesi sonucunda iiretim
hizl1 bir bicimde artis gostermis, niifusunda artmasi ile beraber tiiketiminde giderek
artmasina neden olmustur (Terzi, 2017: 1). Bu durum bir yandan kalkinmay1 saglarken
bir diger taraftan da g¢evre problemlerinin gittikge artmasmna neden olmustur (Terzi,
2017: 1). Giin gegtikce hizli bir bigimde ilerleyen teknoloji, bir taraftan insanlarmn
yasam standartlarin1 yiikseltirken diger taraftan da dogaya ciddi sekilde zarar
vermektedir (Nemli, 2004).

Gilinlimiize baktigimiz zaman sanayide ayni ¢esit Uriinleri tiretmek i¢in degisik
patentler altinda farkl teknolojiler kullanilabilmektedir ve firmalar bu teknolojilerin
icerisinden tercih yaparlarken dogayr minimum diizeyde kirleten, yani daha az atiga
sebep olan teknolojiyi tercih etme taraftaridirlar (Ustiinay, 2008: 92). Bunun sebebi ise
teknoloji tireten iilkeler iiretmis olduklar1 teknolojilerin ¢evreyi daha az kirletmesine
oldukc¢a 6nem vermekte ve de bu hususu 6nemli bir kistas olarak devamli bir sekilde
gbdz oniinde bulundurmaktadirlar (Ustiinay, 2008: 92). Kisacas: siirdiiriilebilir olan
teknolojiler dogada yer alan dogal kaynaklardan en iyi sekilde fayda saylamayi
hedeflemenin yaninda ayn1 zamanda da bu kaynaklar1 kullanirken dogaya en az sekilde
zarar vermeyi hedeflemektedir.
2.4.3.Siirdiiriilebilir Pazarlama ve Isletmeler

Siirdiiriilebilir pazarlama; sosyal deger, miisteri degeri ve ¢evresel olarak nitelik
olusturmay1 amacglayan geleneksel pazarlama fikrinin otesinde bir kavramdir (Belz,
2006: 35). Siirdiiriilebilir pazarlamanin hedefi, firmalarin gayeleri dogrultusunda tiretim
ve tiiketim faaliyetleri esnasmnda dogaya minimum diizeyde zarar verilmesi, biitiin
kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmas1 ve sosyal agidan faydanin saglanabilmesidir
(Ozbakir ve Velioglu, 2010: 78). Siirdiiriilebilir pazarlama bunun yam sira kaynaklari
tekrardan lretim asamasi silirecine dahil edebilmeyi amaglar (Kirchgeorg ve Winn,
2006: 176). Ayrica iirlin kullanimini, dayanikliligini ve kullanildiktan sonraki durumu
ile atik seviyelerinin simdiki zamanda ve gelecekte dogaya ne sekilde etki edecegi gibi

konular1 da ele almaktadir (Walker ve Hanson, 1998: 624).
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Stirdiiriilebilir pazarlama 6zellikle son yillarda rekabette avantaj elde edebilmek
adma stratejik yonetimin dnemli bir mekanizmas1 haline gelmistir (Sarkis ve Rashed,
1995). Kaynaklarin smirlt olarak bulundugu fakat insan gereksinimlerinin ise sinirsiz
oldugu bu diinyada, isletmeler bakimindan organizasyonun hedefine ulagsmak i¢in
kaynaklar1 atik olmadan etkin bir bigimde kullanmak son derece dnemlidir ki bu ylizden
de siirdiirtilebilir pazarlama kagmilmaz bir unsurdur (Bulut, 2011: 10). Diinya genelinde
tiikketicilerin dogay1 koruma hakkindaki ilgileri gittik¢e biiyiimeye baslamaktadir (Bulut,
2011: 10) Oyle ki yapilan arastirmalar, bireylerin doga konusuyla ilgilendikleri ve de
davraniglarin1 bu yonde degistirdiklerini gostermektedir (Pirakatheeswari, 2009). Bu
sebeplerden dolayr isletmeler siirdiiriilebilir pazarlamaya daha c¢ok ilgi duymaya
basladiklar1 sdylenebilir. Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama kullanimlarinin
artmasina sebep olarak gosterilen birgok neden bulunmaktadir. Bu nedenler su sekilde
siralanabilir (Ay ve Ecevit, 2005: 239):

sIsletmelerin siirdiiriilebilir pazarlamay1 kendi hedeflerine ulasabilmek adina bir
firsat olarak gérmeleri,

*Dogayla alakali olan faaliyetlerin rekabet edilen firmalar {izerinde bir baski
0gesi olarak kullanilmasi,

*Cevreye zarar veren atiklarin minimum diizeye ¢ekilmesi hususunda taraflarin
isbirligi yoluna gitmeleri,

*Kaynaklarin etkin bir sekilde kullanim1 ve tekrardan kazanmak adina yapilan
calismalar gibi maliyet azaltici etkilerin fark edilmesi,

*Dogaya kars1i hassasiyet sahibi olan igletmelerin moral seviyelerinin
yiikseltilmesi,

*Merkezi ve yerel yonetimlerle birlikte bazi kurumlarm cevre hususundaki
Kurallara ve uygulamalarina uyma zorunluluklari.

Ayrica siirdiiriilebilir pazarlamanin isletmelere sagladig1 bir¢cok fayda vardir. Bu
faydalar ise su sekildedir (Nemli, 1998: 292-293):

*[sletmeler kendilerine 6zgii ve taklit edilmesi neredeyse imkansiz olan gevre
stratejileri gelistirdikleri 6lgiide lider bir hale gelmektedirler,

*Dogaya kars1 bilingli bir sekilde yapilan yaklasim, kaynaklarm tiiketimi, enerji
maliyetlerinde olan hareketlilik, kritik ve atik yonetimi gibi konularda uzun siireli
olabilecek riskleri azaltmaktadir,

*Cevre  bakimmdan verimliligin  saglanabilmesi {iretim maliyetlerini

azaltmaktadir. Atiklar1 en az seviyeye c¢ekebilmek, enerji tasarrufu ve malzemelerin
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tekrardan kullanimiyla alakali olarak isletmeler maliyetlerini minimum diizeye
indirilmesini saglamaktadir,

*Bir¢ok tiiketici bugiin doga dostu olan iiriinleri, paketlemeyi ve yOnetim
bicimlerini istemektedirler. Bu tip tiiketiciler dogaya karsi hassas olan ve bu konu
hakkinda bilingli olan isletmeleri tercih etmektedirler,

*Bireylerin ¢evresel performanslarinin artmasi topum i¢in de oldukca faydalidir.
Bu sayede sanayi kirliliginden kaynaklanan saglik problemlerine yapilan harcamalar da
azaltilabilmektedir.

Gilin gectikce insanlarin ¢evreye karsi daha duyarl hale gelmelerinden dolay1
bireyler doga dostu olan iirlinleri ve siirdiiriilebilir olan isletmeleri daha ¢ok tercih
etmektedirler. Bu yiizden, bir isletmenin siirdiiriilebilir olmasi isletmenin hem rekabet
ustiinliigii elde etmesini hem de diger isletmelerden kendini farkli kilabilmesini bu
sayede de isletmenin Oncelikli tercih sebebi olmasmi kolaylasgtrmaktadir. Ayrica
stirdiiriilebilir yonetim bigimini benimseyen isletmeler ¢evreci bir anlayis sayesinde
hem kendi refahlarini yiikseltebilmekte, hem de topluma faydali olarak gelecek nesillere
de temiz bir ¢evre birakabilmektedirler.
2.5.SURDURULEBILIR PAZARLAMANIN iSLETMELERE SAGLADIGI
AVANTAIJLAR

Bu baslik altinda siirdiiriilebilir pazarlamanin isletmelere saglayacagi faydalarin
yaninda isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama sayesinde ne gibi avantajlar elde
edebilecegini a¢iklayacagiz.
2.5.1.Rekabet Avantaji

Rekabet, kesin bir hedefe ulasabilmek adina iki ya da daha fazla kisi veya bir
grup tarafindan meydana getirilen rakip tutumlar1 seklinde ifade edilebilir (Chien ve
Peng, 2005). Sanayilesme donemiyle beraber daha g¢ok Onem kazanan rekabet
kavramini, benzer istiinliikleri ve ayn1 basariy1 elde etmeyi hedef alan ve ayn1 amaca
yonelen birey ya da kurumlar arasindaki miicadele yahut yaris seklinde de tanimlamak
mimkiindiir (Kdseoglu, 2007). Bir baska ifadeyle rekabeti tanimlamak istersek;
isletmelerin ayakta kalabilmek adma ve basarili olmak amaciyla rakipleri ile yapmis
olduklar1 mukayeselerdir diyebiliriz (Kaya ve Yurtseven, 2013: 82). Rekabet, bir
taraftan miisterilerin ihtiyaglarini karsilarken ayni zamanda onlarin beklentilerini de
yerine getiren ve onlar icin belirli bir deger yaratan stratejilerle de sektorde miicadele
edebilmek demektir (Ulgen ve Mirze, 2004). Bireye kendini daha &zel hissetmesini

saglayan bu stratejiler, miisteriye en az maliyetli ve degisik nitelikte olan iiriin ve
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hizmetleri temin ederek gerceklestirildigi diigiiniildiiglinde, sektdrde firmalar kendi
arasinda miisteriyi ¢ekebilmek adina rekabet ederken bu konular {izerinde yogunlasir
(Irlayici, 2008: 15). Rekabet avantaji, ¢cevreye karsi tehdit unsuru olusturan 6geleri yok
ederek i¢sel zayifliklar1 ortadan kaldirirken ayni zamanda da gevresel firsatlara yanit
vererek igsel iistiinliiklerden (nadir bulunan, kiymetli, ikame edilmesi miimkiin olmayan
ve de taklit edilemeyen firma kaynaklari) yararlanan stratejilerin uygulanmasi
sonucunda elde edilen “iistiinliik” seklinde aciklanmaktadir (Soyer ve Erkut, 2008: 41).
Rekabet avantaji, ortalama bir karmn {istiinde olmaktan ¢ok, devamli ve siirdiiriilebilir
maksimum karliligim saglanmasi sayesinde elde edilmektedir (Herdem, 2014: 4). Bir
isletme kendi rakiplerinin ortaya koydugu ogelerden farkli ve islevsel 6zellikleri olan
iirlin ya da hizmetleri rakiplerinden daha diisilk maliyette sunabildigi takdirde rekabet
avantaji elde edebilmektedir. Bu sayede rekabet avantaji, bir isletmeye miisterileri
nezdinde iistlin bir deger kazandirmakta ve dolayisiyla isletmenin kendisi i¢in de {istiin
kar elde edebilmesine imkan tanimaktadir (Herdem, 2014: 4). Porter ve Advantage
(1985: 5) rekabet avantajin1 kendi gelistirmis oldugu modelde firmanin 5 ayri1 kuvveti

bi¢iminde ele almaktadir.

Sektore Yeni Girecek
Firmalar

Sektore yeni girecek
firma tehditleri

\ 4

Tedarikciler

Tedarikgilerin pazarlik w Alicilarin pazarlik

kuvvetleri

Sektirdeki Rakipl
c e e Alcilar

A
A

Mevcut firmalar kuvvetleri

\ 4
Benzer Firmalar
Benzer iiriin/hizmet
tehdidi

Sekil 1.1 Bes Kuvvet Modeli

Porter’in bes giic modeline gore “ikame mal” ve “potansiyel rakipler” bir tehdit
ogesi olarak algilanmaktadir (Ulgen, 2013). Bunlarm en basinda gelen tehdit dgesi,
ikame isletmeler ve bu igletmelerin liretmis olduklar1 mallardan dolay1 olan tehditlerdir

(Karacaoglu, 2010: 167). Isletmelerin is sahalarinda icinde bulunduklar1 durumda yer
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almayan ancak uygulanan stratejilere bagl olarak pazarda yer edinme olasilig1 olan
rakipler, isletmelerin rekabet giiciine olumsuz olarak etki eden 6gelerden bir digeridir
(Ulgen, 2013). Bu bahsedilen iki tehdit 6gesi isletmeyi zor bir duruma sokmasa dahi
rakip olan isletmeler her an endiistriye katilarak s6z konusu olan isletmenin pazardaki
yerine etki edebilecegi i¢in bu tehdit unsurlarmin igletme tarafindan goz Oniinde
bulundurulmasi ve de stratejik analizin ona gore belirlenmesi gerekmektedir
(Karacaoglu, 2010: 167).

2.5.2.Maliyet Avantaji

Maliyet avantaji, pazarda faaliyette bulunan isletmeler arasinda minimum
diizeyde bir maliyetle {iriin veya hizmeti pazara sunmaktir (Akinci, 2011: 14). Baska bir
ifadeyle maliyet avantaji, isletmelerin maliyetlerini azaltmak amaciyla faaliyetlerin
biitiin bilesenlerini de kullanarak minimum diizeyde fiyatlar kullanarak rakipleri
karsisinda ortalamanin lizerinde getiri elde edebilmesi ve rekabet avantaji
kazanabilmesidir (Prajogo, 2007: 70). Bunun yani sira maliyet avantaji, sektorde etkili
bir bicimde rekabet edebilmek adina 6nemli olan 6gelerden bir tanesi olmasinin yaninda
ayni zamanda miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini “Uretilen {irtin/hizmetlerle”
sektorde gerceklestirilmis olan fiyatlarla karsilarken; isletmenin biitiin faaliyetlerinde de
maliyetleri diisiirmektir (Irlayici, 2008: 17). Eger isletme maliyet avantajma sahipse,
piyasa ne kadar asagiya cekilirse c¢ekilsin en fazla kendisini takip eden isletmelerin
maliyetleri kadar asagiya ¢eker ve bu durumda dahi isletme kar edebilecek statiiye sahip
olacaktir (Dinger, 1998). Maliyet avantaji stratejisindeki asil hedef yalnizca mal ve
hizmet fiyatlarinin azaltilmasi degil bunun yani sira da biitiin faaliyetlerde maliyetlerin
diistiriilmesidir (Akinci, 2011: 14). Bu sayede sektdorde meydana gelecek olan fiyatlarla,
maliyetler arasindaki fark biiyiiyecek ve isletme ortalamanin iizerinde bir getiri
saglayarak rakiplerine kars1 avantaj elde etmis olacaktir (Ulgen ve Mirze, 2004: 260).
Ancak burada iriinlerin maliyetlerini diisiiriirken kaliteden 6diin vermemeye dikkat
edilmelidir.

Maliyet avantajini elde edebilmenin bir siirii yolu vardir igletmeler faaliyette
bulunduklar1 sektoriin yapisina, rekabetin biiylikliik oranmna, hammadde vb. alternatif
kaynaklara diisiik maliyetle ve kolay bir sekilde ulasabilmesine, isletmenin
biiyiikliigiine, iiretim portfoyiine, var olan ve potansiyel miisteri portfoyiine baglh bir
sekilde uygulayacagi degisik stratejiler sayesinde ulasabilmektedir (Peker vd., 2016:
14). Gilinlimiize baktigimiz zaman pek c¢ok isletme maliyet liderligi stratejisini

uygulamaktadir ki bu stratejiye verilebilecek en giizel 6rnekler ise; saat endiistrisinde
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Timex ve Casio ile kalem ve jilet endiistrisinde BIC, otomobil endiistrisinde ise
Hyundai gibi firmalar gosterilebilir (Barney ve Hesterley, 2008: 117). Bunun yani sira,
maliyet liderligi stratejini uygulayan bir diger isletme olan Dell bilgisayar firmasi ise,
kendisine en yakin rakipleri olan Hewlett-Packard, Sony, Toshiba gibi igletmelerin
aksine iiretmis oldugu bilgisayarlarin1 herhangi bir araci kullanmadan, miisterilerine
direkt olarak ulagsmasmi saglamakta ve bu sekilde dagitim maliyetinden ciddi bir sekilde
tasarruf elde etmektedir ki bu sayede Dell, PC sektoriinde kiiresel bakimdan oldukga
disiik maliyetle tiretim gergeklestiren iiretici konumunda yer almaktadir (Thompson
vd., 2007: 141-142).

Maliyet liderligi stratejisini yliriiten isletmelerin genelde sabit makine ve
standart olan tiretim tekniklerini kullanarak tliretim akis semalarimi ortaya koyduklar1 ve
bu uygulamis olduklar1 sistemin yardimiyla da atiklari en az seviyeye cektikleri bu
sayede de verimliligi maksimum diizeye ¢ikardiklar1 goriilmiistiir (Kimatu ve Bichanga,
2014). Bununla beraber iiriin ¢esitliligi fazla olan isletmeler pek ¢ok sayida {iriin
portfoyiine sahip oldugu i¢in birden fazla pazar boliimiine iiriinlerini ulagtirabilmekte ve
bu sekilde de kaynak paylasimi sayesinde maliyet liderligini elde edebilmektedir
(Nayyar, 1993). Lumpkin ve Dess’e gore (2006), bu stratejiyi uygulamaya koyacak olan
isletmelerin 6lgek ekonomilerinden faydalanmalarmin yani sira {iriine ait olan girdilerin
maliyetlerini de en aza indirgeyerek ayni zamanda da servis, dagitim, liriin gelistirme ve
reklam gibi faaliyetlerde de maliyetlerini minimum diizeye ¢ekmeleri gerektigini 6ne
stirmektedir. Ayrica Tanwar (2013) ise maliyet liderliginde belirli bir basariya sahip
olabilmek i¢in isletmelerin kendi sektorlerinde 6nemli bir pazar pay1 avantajina veya
is¢ilik ve hammadde gibi 6nemli girdilere ayricalikli olarak sahip olmalar1 gerektigini
onemle vurgulamaktadir.
2.5.3.Siirdiiriilebilirlik Avantaji

Stirdiiriilebilir isletmecilik ve siirdiiriilebilir yonetim anlayis1 adina isletmelerin
gerceklestirmis olduklar1 faaliyetler aslinda dogal dengeyi muhafaza edebilmek ve
dogaya verilen zarar1 minimum diizeye ¢ekmek amaciyla yapmis olduklari ve ayni
zamanda da firmalarin insan kaynaklari, retim, pazarlama Ar-Ge ve finansman
faaliyetlerini daha ¢ok ¢evreyi hesaba katarak yerine getirdikleri yenilik¢i bir diisiince
sistemidir (Senocak, 2017: 1). Tiiketicilerin bu sisteme olduk¢a 6nem vermelerinden
dolay1 isletmeler bu konuyu g6z 6niinde bulundurarak kendilerine bunu bir firsat haline
getirmis ve dogaya kars1 duyarl bir anlayis benimsemislerdir (Ay ve Ziimriit, 2005).

Stirdiiriilebilir olan {riinleri {iretip pazarlayarak, konuya hassas sekilde yaklasan
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tiiketicilerin arzularmi karsilayabilmisler ve bu sayede de cevreye karst duyarsiz {iriin
iiretip pazarlayan diger firmalara oranla pazarda 6nemli avantajlar elde edebilmislerdir
(Ay ve Zumriit, 2005). Sirdiiriilebilir pazarlama anlayisi sadece g¢evreye ve topluma
kars1 olan ylkiimliiliiklerini yerine getirmekle kalmaz bunun yani sira rekabet giicii,
yeni pazara girebilme firsati, ihracat ve miisteri tatminini saglama gibi konularda da
Oonemli avantajlar sunar (Senocak, 2017: 1).

Siirdiirtilebilir olarak gergeklestirilen uygulamalar isletmeye goriinen (finansal
vb.) firsatlarin yani swra goriinmeyen (kurumsal saygmlik) firsatlar1 da elde
edebilmelerine imkan tanimaktadir (Atay ve Korkmaz, 2017: 180). Sirdiriilebilir
uygulamalarin isletme faaliyetleri ile bir araya getirilmesi ile alakali 6nemli olan temel
etkenlerden bir tanesi, isletmelerin daha uzun Omiirlii pazarda kalabilmesinin ancak
strdiiriilebilirlik yaklagimi ile gerceklestiginin farkinda olmalaridir. Bunun farkina
varmis olan ve ayni zamanda siirdiiriilebilir gelisme dogrultusunda is yapan isletmelerin
elde edecegi avantajlar da su sekilde ele almabilir (Tokgdz ve Once, 2009: 269-270);

*Maliyet tasarrufu,

*Kurumsal itibarm sayginlik kazanmasi,

*Pazar avantajlarimin elde edilmesi,

*Sermaye kaynaklarina daha kolay ulasilabilmesi,

Etik degerlere kars1 hassas olan yatirimcilarin dikkatini gekmesidir.

Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama anlayisini uygulamalar, iiretimdeki
maliyetleri minimum diizeye ¢ekmesi (yenilenebilir enerji kaynaklarmin kullanimi,
tasarruf politikalar1) ve satiglarda elde ettikleri karlarla birlikte tiiketim talebinde artis
(tiiketicilerin ¢evreye dost olan iiriinleri tercih etmeleri) isletmeler bakimindan oldukca
biiyiik bir avantaj saglamaktadir (Senocak, 2017: 34). Bu nedenle ¢evreye kars1 hassas
olan isletmeler, sosyal sorumluluk anlayisiyla, hem rekabet avantaji elde edebilmek
hem de miisterileri memnun edebilmek adina cesitli siirdiiriilebilir stratejilerine
yonelmislerdir ki bu sayede de isletmeler pazarda yer alan diger rakiplerine kiyasla daha

basaril1 bir performans elde etme sansini da yakalayabilmislerdir (Senocak, 2017: 34).
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3.BOLUM
ANTALYA’YA GELEN YERLI TURISTLERE YONELIK BiR ARASTIRMA
3.5. ARASTIRMANIN PROBLEMIi

Giliniimiizde, diinyaya baktigimiz zaman ¢evresel tahribatlarin, sanayilesmenin
ve ekonomik kiiresellesmenin neden oldugunu soyleyebiliriz. Hava ve su kirliligi, tarim
alanlar1 agmak i¢in yok edilen ormanlar, sera gazlari ve kati atik gibi problemler ve bu
problemlerin sosyal-ekonomik olarak yaratmis oldugu ¢esitli etmenler biitiin diinyadaki
teknolojik gelismeler ve pazar biiylimesinin bir sonucu olabilmektedir. Bu gibi
problemler, gegmis donemlerde gerceklesmesinden korkulan sorunlar olarak goriiliirken
simdilerde ise insanlarin gilinlik yasantilarmi etkileyen sorunlar haline gelmeye
baslamis ve insanlarin ¢evreyle alakali olan endiselerini de arttirmaya basglamistir
diyebiliriz. Insanlar dogal ¢evreyle alakali endiseler duymaya basladikca, isletmelerde
bu tip endiselere cevap verebilmek adina tutumlarmi da degistirmeye basladiklarmi
soyleyebiliriz. Cevresel sorunlarda meydana gelen artisin bu konudaki hassasiyetin
artmastyla beraber dogal kaynaklarin kullanimimin da minimum diizeye ¢ekilerek temiz
teknoloji uygulamalarmin arttirilmasi konusunda stratejiler gelistirilerek, ilgili ulusal ve
uluslararas1 kurallar ve yonetmelikler de hizli bir bigimde artis gostermeye baslamistir
(Giraldo ve Castro, 2014). Kiiresel ve ¢evresel konulara olan ilginin artmasiyla birlikte,
ozellikle de iklim degisikligine artan duyarliliktan dolay1 pazarlama anlayisia “cevresel

odaklik” kavrami girmistir (Sert, 2017: 3).

Yildirim ve Simsek (2008)’e gore; arastirma yapilacak olan alanla alakali olarak
gerekli literatiir taramas1 yapilmali, uygulamada karsilasilan problemlerin neler oldugu
tespit edilerek, arastirmacinin kendi tecriibelerini de goz Oniine alarak bir arastirma
konusu veya problemi belirlenmelidir. Arastrmanin problemi belirlenirken 6nem ve
yapilabilirlik kistaslar1 dikkate alinmalidir c¢iinkii problemin dogru bir bigimde
belirlenmesi diger agamalara da dogrudan etki edecegi icin yeterli 6n arastirmanin
yapilmasi gereklidir.

Sonmez (2005)’e gore; problem ciimlesi ¢oziilmesi gerekli olan bir durumu
tanimlamali, o durumu sinirlandirmali ve mevcut olan problemi diger problemlerden
ayirt etmeli bunun yani sira agik ve anlagilir olmalidir. Ayrica problem ciimlesi soru
biciminde olmali, ¢oziilebilirlik, orijinallik, dnemlilik ve de etik kurallara uygunluk”

kistaslarina uygun olmalidir.
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Calisma, arastirmanin temel sorusu ve alt sorulardan olugsmaktadir. Antalya’da
bulunan siirdiiriilebilir otelcilik uygulamalarmmin tiiketicilerin satin alma davranisina
etkisi aragtirmanin temel sorusu olarak ortaya ¢ikmustir.

Biiyiikoztiirk (2005)’e gore, arastirmanin problem kisminda yer alan alt
problemler soru climleleri biciminde yalnizca bir olay1 ya da olaylar1 anlamak iizere
gerceklestirilebilecegi gibi, en az iki ya da daha fazla olay arasinda da bir baglanti olup
olmadigini da ele alabilir. Temel anlamda bu kisimda “ne tiir bilgiyi, kimden/nereden
toplayacagim ve bu topladigim bilgilerle ne yapacagim sorusunun cevabini bize verir.
Alt problemler, ankette bulunacak olan maddeleri tasarlamada temel noktadir.

Calismada yer alan alt sorular ise soyledir;

1-“Siirdiirtilebilir otellerde konaklayan katilimcilarin katilim motivasyonlari,
egitim seviyelerine gore anlamli farklilik gostermektedir” bigimindedir.

2-“Surdiiriilebilir otellerde konaklayan katilimcilarin katilim motivasyonlart,
gelir durumlarina gore anlaml farklilik gostermektedir.

3- “Siirdiiriilebilir otellerde konaklayan katilimeilarin katilim motivasyonlari, yas
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

4-“Siirdtriilebilir otellerde konaklayan katilimcilarin katilim motivasyonlari,
mesleklerine gore farklilik géstermektedir” seklindedir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Stirdiiriilebilir pazarlamanin amaci ¢evreye en az diizeyde zarar verebilecek olan
cevre dostu fdriinleri tercih ederek insanlarm arzularmi ve gereksinimlerini
karsilayabilmek i¢in olduk¢a Onemli bir yere sahip olabilmektedir. Giin gectikce
insanlarin dogaya karst daha hassas davranmalarimdan dolay: bireyler doga dostu olan
urtiinleri ve surdiriilebilir olan isletmeleri daha ¢ok tercih edebilmektedirler.
Stirdiiriilebilir pazarlama yaklasimmin en onemli yonii devamli bir sekilde tiiketimi
O0zendirici bir pazarlama yaklasgimmin artik gecerlilik gostermedigi gercegini
vurgulayabilmesidir. Daha yasanabilir bir ¢evre ve diinya i¢in mevcut olan tiikketim
seklinin terk edilerek daha az tiiketen, kaynaklara daha ¢ok 6zen gdsteren bir yasam
bi¢iminin desteklemesine katki saglayabilmektedir. Bu alanda pek ¢ok gorev sirketlerin
ve bunun yani sira devletlerinde kendilerine 6zgii bazi sorumluluklar1 bulundugunu
soyleyebiliriz. Ozellikle ormanlar, toprak ve tarim arazileri, temiz hava ve temiz su
kaynaklar1 gibi saglikli bir hayat siirdiirebilmek adina temel 6neme sahip olan alanlarda
devletinde pazarlamay tersine ¢calistirarak ‘demarketing’ yaklasimiyla talebin minimum

diizeye c¢ekilmesi yOniinde ¢aba gostermesi olduk¢a Onemli bir yere sahip
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olabilmektedir. Bu amagla pazarlama karmasinda yer alan tiim 6gelerin talebi azaltma
yoniinde c¢aligtirilabilecegi soylenebilir. Buna bir o6rnek verecek olursak da,
Kaliforniya’da temiz su kaynaklarmin olduk¢a azalmasi nedeninden dolay1 endiistriyel
kullanict ve tiiketicilerin su kullanimini en aza indirgemesini saglamak agisindan bu tarz
bir calisma yapilmistir. Fakat bu ¢aligma biitiiniiyle devlet ve yerel yonetimin denetimi
altinda gergeklesmistir. Buna benzer sekilde gereginden fazla avlanma, su tiiketimi,
enerji tilketimi, fazla yeme ve obezite gibi hususlara Oncelik verip diizenlemeleri
gerceklestirmesi gerekmektedir diyebiliriz.

Bu sebepten dolayi, bir isletmenin siirdiiriilebilir olmasi isletmenin hem rekabet
ustiinliigii elde etmesini hem de diger isletmelerden kendini farkli kilabilmesini bu
sayede de isletmenin Oncelikli tercih sebebi olmasini kolaylastirabilmektedir. Ayrica
strdiiriilebilir yonetim anlayisini benimseyen isletmeler cevreci yonetim sekliyle
hareket etmeleri sayesinde hem kendi refahlarini yiikseltebilmekte, hem de topluma
faydali olarak gelecek nesillere de temiz bir ¢cevre birakabilmektedirler.

Stirdiiriilebilir  turizm anlayis1  Tirkiye’de ve 6zellikle de c¢alismanmn
gerceklestirilecek oldugu Akdeniz Bolgesi’nde bulunan Antalya ilinde oldukca
yaygindir. Giin gegtik¢e insanlarin ¢evreye karsi daha duyarli olmalar1 ve bu konuda
bilinglenmeleri sonucunda siirdiiriilebilir turizme karsi olan ilginin daha da arttigi
sOylenebilir. Cevre ve turizm birbiriyle i¢ i¢e olan iki temel unsurlarindan biridir.
Turizmin gelismesi de doganin, dogal ve Kkiiltiirel miraslarin korunmasiyla miimkiin
olabilmektedir. Bu yiizden de turizm bakimindan daha fazla gelismeyi hedef alan
Antalya bdolgesinde giin gectikce siirdiiriilebilir otel sayisi arttigimi sdyleyebiliriz.
Gergeklestirilen bu ¢aligmada ise Antalya Bolgesi’nde yer alan siirdiiriilebilir otellerde
konaklayan yerli turistlerin siirdiiriilebilir turizme karst olan tutumlar1 6lgiilmektedir.
Siirdiiriilebilir pazarlama uygulayan otel isletmelerinin nigin tiiketiciler tarafindan tercih
edildigi ve bu anlayisla hareket eden isletmelerin tiiketicilerin satin alma davranisi
konusunda ne gibi etkisinin oldugunun belirlenmesi hedef almmustir.
3.2.Arastirmanin Onemi

Stirdiiriilebilir isletmecilik anlayisiyla ilgili ¢alisma ve uygulamalar 1970’li
yillardan itibaren dogayla ilgili olan sorunlarin diinya giindemine gelmesi ile
baslamistir. Cevreci olarak yapilan hareket 6zellikle 1985°ten itibaren toplumsal, politik
ve ahlaki bakimlardan gili¢ elde ederek, isletmeleri ve ekonomiyi biiyiikk &lgiide
etkilemeye baglamistir. Doganin kirlenmesinde olduk¢a Onemli bir yere sahip olan

isletmeler, bireylerin de bu konuya karsi duyarl olmalarindan dolay1 ¢evreyi korumaya
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Ozen gostermeye mecbur kalarak, ekolojik duyarliligin bir rekabet araci olarak pazarda
islev gdrmesine ortam hazirlanmistir.

Bir isletmenin devamliligin1 saglayabilmesi adina iirettigi mal ve hizmetleri
tilketicilere sunmas1 gerekir. Ciinkii tiiketiciler toplum ig¢in iiretim yapan isletmelere
kars1 daha ¢ok sayg1 ve ilgi duymaktadir. Bu sebepten dolay1 isletmeler gerek tirettikleri
iiriinlerle gerekse de uyguladiklari tekniklerle tiiketicilerin kendi miisterileri olmasini ve
miisterilerin kendilerine bagl kalmasini hedef almaktadir. Giin gegtikce dogaya karsi
olan duyarliligin ve ¢evresel bilincin artmasi sonucunda &zellikle ¢evre konusunda
tiikketicilerin daha hassas olmalari, fazla tiiketmek yerine kaliteli ve ¢evreye kars1 duyarl
olan tiriinler1 satin aldiklar1 goriilmektedir. Ayrica isletmelere karsi olan rekabet baskisi,
tiiketici baskisi, ¢evreci orgiitlerin baskis1t ve devlet baskist isletmeleri siirdiiriilebilir
pazarlamaya yoneltmektedir.

Gergeklestirilen bu g¢alismada isletmelerin giin gectikce neden stirdiiriilebilir
pazarlamaya yoOneldiklerini, kendilerini siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarmi
gerceklestirmeye iten sebepler ele alinmaktadir. Ayrica tiiketicilerin siirdiiriilebilir olan
isletmeleri tercih etme sebepleri de incelenmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE SINIRLILIKLARI

Calismada faydalanilan 6l¢iim modelinden hareketle olusturulan anket formunu
Antalya’da yer alan siirdiiriilebilir otellerde konaklayan yerli turistler doldurmustur.
Verilerin elde edilme siirecinde yiiz ylize veri toplama teknigiyle otellerle bizzat
iletisime gecilmis, otellerin bulundugu Antalya iline gidilip miisterilerle iletisim
kurulmaya calisilmistir. Bu siiregte otellerin ilgisizligi sebebiyle miisterilerle irtibat
kurmakta oldukca giicliik ¢ekilmistir. Bu sebeple arastrmanin birincil kisit1 otel
yetkililerinin bu konuda olduk¢a duyarsiz olmasindan dolayr miisterilerle yeterince
iletisime geg¢ilememesidir.

Arastirmanin bir diger kisit1 ise katilimci sayisinin hedeflenenden az olmasidir
(108 katilime1). Bunun temel sebebi ise otel yetkililerinin miisterilerinin rahatsiz
olabilecegi kanisiyla anket formunu doldurtmak istememeleridir. Bu sebepten dolay1 da
miisterilerle yeterince iletisim kurulamigtir. Bunun yani sira bazi igletmelerin ise bu
konuya kars1 olduk¢a 6n yargilt olmalaridir. Calismanin bir diger kisit1 ise zaman ve
maliyet bakimindan siirdiiriilebilir otelde konaklayan yerli turistlere ulagilamamis
olmasidir. Yine bu kisit da katilimci sayisinin istenilen sayida anket elde edilememesi

konusunda engel teskil etmistir.
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3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtrma Antalya ilindeki siirdiiriilebilir otellerde konaklayan yerli turistler
iizerinde gergeklestirilmistir. Arastirmanin evreni Antalya ilinde bulunan siirdiiriilebilir
otel isletmelerinde konaklayan tiim yerli turistlerdir. Arastirmanin 6rneklemi ise,
Antalya ilindeki siirdiiriilebilir otel isletmelerinde konaklayan 108 yerli turistten
olusmaktadir. Arastirma i¢in Antalya ilinin uygulama sahasi olarak tercih edilmesinin
sebebi siirdiiriilebilir otel uygulamalarmin Tirkiye’de en ¢ok Antalya ilinde olmasidir.
Arastirmada veri toplama teknigi olarak yliz ylize anket tekniginden yararlanilmastir.
Elde edilen veriler Istatistik Paket Programinda analiz edilmis ve elde edilen bulgular
yorumlanmustir. Arastirmada Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi
tercih edilmistir. Veriler 2017 Temmuz ile 2018 Ekim aylar1 igerisinde toplanmustir.
Kolayda ornekleme, ana kiitle arasindan tercih edilecek olan Ornek kesimin
arastirmacinin yargilarinca belirlemis oldugu tesadiifi olmayan ornekleme yontemidir
(Aaker vd., 2007: 394). Kolayda ornekleme tekniginde veriler, ana kiitleden en hizl,
ekonomik ve kolay bir bigimde toplanir (Malhotra, 2004: 321). Veriler anket formlar1
aracilifiyla Antalya’da yer alan siirdiiriilebilir otellerde konaklayan 108 yerli
katilimcidan elde edilmistir. Otellerin  siirdiiriilebilir olduguna yapilan internet
arastirmalar1 ve bu otellerin sahip olduklari sertifika ve belgelerle ulasilmistir.

Bu anketler Antalya’da siirdiiriilebilir otellerde konaklayan misafirler tarafindan
doldurulmustur. Tutarsizlik ve veri noksanligi gibi nedenlerden otiirii 15 adet anket
formu ¢ikartilarak 108 adet anket analizlere dahil edilmistir.

Anketin  birinci  kisminda  katilimcilarin = demografik  6zelliklerinin
belirlenebilmesi igin 10 adet soru yoOneltilmistir. Bu sorular; cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim, aylik gelir diizeyi, tatil siiresince ortalama harcama, meslek, seyahat
edilen kisiler, otelde konaklama siiresi, otel rezervasyonu gerceklestirilirken dikkat
edilen konu, son ti¢ yil igerisinde siirdiiriilebilir otelde ka¢ kez konaklandigi ve son {i¢
yil igerisinde yapilan seyahat sayis1 olarak hazirlanmistir. Tkinci boliimde ise yer alan 21
ifade ise katilimcilarm siirdiiriilebilir otelcilik uygulamalarmin tiiketicilerin satin alma
davranislarma olan etkisini 6lgmek amaciyla hazirlanmistir. Bu 21 madde Julia
Schneider ve Susanne Klepsch (2012) ‘nin Viyana’da bulunan Modiil Universitesinde
yiuksek lisans egitimi alan 2 Ogrencinin ortaya koymus oldugu caligmadan
yararlanilmistir. Ayrica Julia Schneider ve Susanne Klepsch 21 maddeyi bireylerin otel
rezervasyonu yaparken daha ¢ok ne tiir fonksiyonlar1 g6z Oniine aldiklarini belirlemek

amactyla kullanmiglardir. Konaklama isletmelerinde otel rezervasyonu gercgeklestiren
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bireylerin konaklarken daha ¢ok neyi g6z Oniine aldigimi belirlemek iizerine bir
aragtirma yapilip giivenirligi ve gegerliliginin kanitlanmis olmasindan kaynakl bu anket
formu kullanilmistir. Anket formunda 5°li likert dlgegi kullanilmistir. Likert 6lgegi;
katilmcmin belirli bir arastirma ile alakali olan yargilarini ne Olciide onaylayip
onaylamadigini tasvip etmek amaciyla kullanilir (Karagéz ve Ekici, 2004: 39). Bu 6l¢ek
tipinde katilimciya yargi ile alakali olarak dengeli (esit aralikli) bir dlgek verilir
(Karagdz ve Ekici, 2004: 39). 5’li Likert 6lgeginin kullanildigi ankette “1” “Kesinlikle
Katilmiyorum”, “2” Katilmiyorum”, “3” “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, *“4”
katiliyorum”, “5” “kesinlikle katilmiyorum” seklinde smiflandirilmistir.

3.6. Antalya’ya Gelen Yerli Turistlere Ait Demografik/ Betimleyici Bulgular

Tablo 1°’de anket c¢alismasina katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine
(cinsiyet, yas, egitim, meslek, medeni durum, gelir, tatil siiresince yapilan ortalama
harcama, genellikle seyahat edilen kisiler, konaklama siiresi, otel rezervasyonu
yapilirken oncelikle dikkat edilen unsurlar, son ii¢ yil igerinde kag¢ kez yesil yildizli
otelde konaklanildig1 ve son ii¢ yil igerisinde ka¢ defa seyahate ¢ikildigina iliskin
sonuglara yer verilmistir.

Tablo incelendiginde; anketi cevaplayan toplam katilimci sayist 108 kisidir.
Katilimcilarm % 57,4 inii Erkekler, %42,6’smm1 Kadmlar olusturmaktadir. Elde edilen
bulgular erkeklerin oraninin kadinlara nispeten yliksek oldugunu agiklar niteliktedir.

Yas dagilimini inceledigimizde ise katilimeilarin % 55,6’smin 25-34 yas grubu
oldugu, %4,6 ‘sinin 45-54 yas grubu oldugu goriilmektedir. Bu durum geng¢ olarak
kabul edilen niifusun katilim oraninin daha yiiksek oldugunu, yash niifusun ise
katthmmin diigiik oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte ¢ogunluk olarak %22,2
sinin 35-44 yas grubu olustugu, %9,3 18-24 yas grubu, %8.,3 55 yas ve {izeri grubu
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarimizin egitim durumlarina iligkin bulgular incelendiginde %2,8
ortaokul mezunu oldugu, %20,4 lise mezunu oldugu, %27,8 6n lisan mezunu oldugu,
%38,9 lisans mezunu oldugu ve lisansiistii egitimde %10,2 dilimi olusturmaktadir.
Yanitlanan anketler 151ginda egitim durumunun nispeten yiiksek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin medeni durumunu incelediginde %38,0 bekarlarin oraninin %62 evlilere
gore %38 yiiksek oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Katilimcilarimizin meslek dagilimi incelendiginde ise; %9,3 linli 6grenciler, %13,9 unu
kamu galisanlari, %53,7’sini 6zel sektor caliganlari, %11,1’ini kendi is yerlerinin sahibi

olanlar olustururken %12,0’1n1 ise emekliler olusturmaktadir. Katilimcilarin gogunlugu
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1001 ile 2999 TL aras1 gelire sahiptir. Oyle ki tablo 1'e bakildiginda katihmeilarm %
81,5'inin bu gelir gurubunda oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 1 : Antalya’ya Gelen Yerli Turist Katihmcilarin Demografik Dagilhimlar

Demografik Ozellikler Siklik Oran (%)
Cinsiyet (N:108)

Kadm 46 42,6
Erkek 62 57,4
Toplam 108 100,0
Yas grubu (N: 108)

18-24 yas grubu 10 9,3
25-34 yas grubu 60 55,6
35-44 yas grubu 24 22,2
45-54 yas ve lizeri grubu 5 4,6
55 Yas ve Uzeri 9 8,3
Toplam 108 100,0
Egitim durumu (N:108)

Ortaokul 3 2,8
Lise 22 20,4
On Lisans 30 27,8
Lisans 42 38,9
Lisansiisti 11 10,2
Toplam 108 100,0
Medeni durum (N:108)

Evli 41 38,0
Bekar 67 62,0
Toplam 108 100,0
Meslek (N:108)

Ogrenci 10 9,3
Kamu Calisani 15 13,9
Ozel sektor 58 53,7
Kendi Isinin Sahibi 12 11,1
Emekli 13 12,0
Toplam 108 100,0
Aylik gelir (N:108)

1000TL ve Alt1 2 1,9
1001-1999TL 49 45,4
2000-2999TL 39 36,1
3000-3999TL 8 7,4
4000TL ve Uzeri 10 9,3
Toplam 108 100,0

Katilimeilarin tatil siiresince yaptiklar1 ortalama harcamalarm 400-1100 TL
%75,9’mm1, 1200-1900TL %11,1’ini, 2000-2700 TL 7,4’linti, 2800- 3500 TL %0,9 ‘unu

ve 3600 TL ve tizeri %4,6 orani olusturmaktadir.
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Tablo 2: Antalya’ya Gelen Yerli Turistlerin Tatil Siiresince Yapmis Olduklar
Ortalama Harcama

Ortalama Harcamanmin Dagilimm | Sikhik Oran (%)
400-1100TL 82 75,9
1200-1900TL 12 11,1
2000-2700 8 7,4
2800-3500 1 0,9
3600TL ve Uzeri 5 4.6
Toplam 108 100,0

Tablo 3’e gore toplamda Siirdiiriilebilir Otellere % 100 oraninda bir katilim
olusmustur. Otele yalniz gelenler %13,9 oranmna sahip, arkadaslariyla gelenler ise
%38,0 oraninda biiyiik bir paya sahiptir. Esleriyle gelenlerin oranma bakildiginda ise
%33,3’lik bir dilimi olusturdugunu gérmekteyiz.

Tablo 3: Antalya’ya Gelen Yerli Turistlerin Genellikle Seyahat Ettigi Kisiler

Genellikle Seyahat Edilenler Sikhik Oran (%)
Yalniz 15 13,9
Arkadaglarimla 41 38,0
Akrabalarimla 2 1,9
Esimle 36 33,3
Etkinlik Kuliibiiyle 14 13,0
Toplam 108 100,0

Arastirmaya katilanlarin konaklama siiresi incelendiginde en ¢ok pay1 %60,2 ile
4-6 giin, %23,1 payla 1-3 ve %13,9 7-9 giin siireyle konaklayanlarin olusturduklar1
goriilmektedir. Turistlerin konaklama siiresine dair bulgular igerisinde azinhgi
olusturanlarin ise %1,9 payla 13 giin ve tlizere ile %0,9 payla 10-12 giin siire
konaklayanlar olusturmaktadir.

Tablo 4: Antalya’ya Gelen Yerli Turistlerin Konaklama Siiresi

Oteldeki Konaklama Siiresi Sikhik Oran (%)
1-3 25 23,1

4-6 65 60,2

7-9 15 13,9
10-12 1 0,9

13 Giin ve Uzeri 2 1,9
Toplam 108 100,0

Katilimeilarin ¢ogu otel rezervasyonunu gergeklestirirken %43,5 otelin ¢evre
dostu olmasma ve %?22,2 payla miisteri yorumlarma dikkat edildigi goriilmektedir.
Tablo 5’e bakildig1 zamanda en az pay1 ise %5,6 oranla otelin yildizi ve %4,6 oranla

otelin ismi aldig1 goriilmektedir (Bkz: Tablo 5).
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Oncelikle Dikkat Ettigi Konular
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Otel Rezervasyonu Yapihirken | Sikhk Oran (%)
Oncelikle Dikkat Edilen Konu

Fiyat 9 8,3
Yer/Lokasyon 17 15,7
Otelin Cevre Dostu Olmasi 47 43,5
Otelin Ismi 5 4,6
Miisteri Yorumlari 24 22,2
Yildiz1 6 5,6
Toplam 108 100,0

Antalya’ya gelen yerli

turistlerin son 3 yil icerisinde yesil yildizli otellerde

konaklama sayisi ele alindiginda en yiiksek oranin %57,4 oranla 1-2 giinliik konaklama

giin siiresinin olugturdugu goriilmektedir. En diisiik oran1 ise %0,9 oranla 7 giin ve lizere

olusturmaktadir.

Tablo 6: Antalya’ya Gelen Yerli Turistlerin Son 3 Yil icerisinde Yesil Yildizh

Otelde Konaklama Siireleri

Son 3 Y1l icerisinde Yesil Yildizhh | Sikhk Oran (%)
Otelde Konaklama Siiresi

1-2 62 57,4

3-4 37 34,3

5-6 8 7,4

7 Giin ve Uzeri 1 0,9
Toplam 108 100,0

Tablo 7 incelendiginde yerli turistlerin son 3 yil igerisinde gergeklestirmis
olduklar1 seyahat siirelerinin en ¢ok %65,7 oranla 4-6 giin oldugu goriilmektedir. Son 3
yil igerisinde yapilan seyahat siiresinin ise en az oldugu oran %10,2 ile 7-9 giinliik
seyahatlerdir.

Tablo 7: Antalya’ya Gelen Yerli Turistlerin Son 3 Yil Icerisinde Gerceklestirmis

Olduklar Seyahat Siiresi

Son 3 Yil Icerisinde Cikilan | Sikhk Oran (%)
Seyahat Siiresi

1-3 10 9,3

4-6 71 65,7

7-9 11 10,2

10 Giin ve Uzeri 16 14,8
Toplam 108 100,0

3.6.1. Antalya’ya Gelen Yerli Katihmcilarin Katihmlarina iliskin Bulgular
Gegerlilik; Olgiilmek istenen aracin 6lgmeyi hedef aldigi bir 6zelligi, baska

herhangi bir 6zellikle karistirmadan, dogru bir bi¢imde 6l¢ebilmesidir (Ercan ve Kan,

2004). Gegerlilik, d6lgme aracinin neyi, ne kadar, isabetli ve dogru olarak &lgtiigiinii

ortaya koyar (Aksayan ve Goziim, 2003). Gegerlilik amacma uygun olarak o6l¢iimii
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gerceklestirilen Ozellikle ana kiitleye genelleme yapabilmektir (Cakmur, 2012: 339).
Olgiim aracinin  dlgmeyi hedeflemis oldugu &lgebilirligi  gecerlilik kavramiyla
degerlendirmeye tabi tutulabilir (Cakmur, 2012: 339).

Aragtirma kapsamida 21 maddeden olusan 6lgegin tamanmu giivenirlik analizine
tabii tutulmustur. Giivenirlik analizi sonuclar1 tablo 8’de yer almaktadir. Olgegin
tamami i¢in Cronbach’s Alfa sayisi 0,816 olarak hesaplanmigtir. Cronbach Alfa
giivenirlik katsayis1 0,70 ve tlizerinde olan dlgegin giivenilir olarak kabul edildigini 6ne
stirmektedir (Seger, 2015). Buradan hareketle kullanilan 6lgegin maksimum diizeyde
giivenilir oldugu soéylenebilir. Bunun yani sira madde silindiginde ortaya c¢ikan
Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelendigi zaman, herhangi madde silindiginde 6lgegin
Cronbach’s Alpha katsayisinda herhangi bir artis meydana gelmeyecegi anlasildigi i¢in
giivenirlik analizinin sonuglarma gore madde ¢ikarilmamasi 6n goriilmiistiir.

Giivenirlik analizi, tek bir 6lgme aracinin 6lgek icinde yer alan maddelerin,
kendi iclerindeki kavramsal yap1 i¢inde tutarh bir sekilde dlgtiliip 6l¢iilmedigini ortaya
koyan bir analiz olarak tanimlanmaktadir (Yasar, 2014). Giivenirlik analizi yapilmadan
once giivenirlik analizi yontemi ile Oncelikle Cronbach’a Alfa degerinin Olgiilmesi
gerekmektedir. Anket formu analize tabi tutuldugu zaman ortaya ¢ikan ortalamalar1 en
yiiksek ve en diisiik maddeler belirlenmektedir. Ortalamalar1 en yiiksek maddeler su
seklidedir; Ortalamalar1 en yiiksek maddeler soyledir; 20. madde, ortalamasi 4,35
(Yatak c¢arsaflarimin her giin degistirilmesini isterim); 9. madde, ortalamasi 3,43 (Yesil
yildizl1 otelde konaklamak pahalidir); 7. madde, ortalamasi 3,27 (Otel se¢imi yaparken
diisiik fiyath olan oteller oncelikli tercihimdir). Ortalamalar1 en diisiik maddeler ise; 4.
madde, ortalamas1 1,06 (Organik, saglikli ve taze yemekler yemeyi tercih ederim); 1.
madde, ortalamasi 1,17 (Genellikle ¢evre dostu triinler tercih ederim); 21. madde,
ortalamast 1,30 (Cevreyi korumayi desteklemek acisindan oteller onemli bir yere
sahiptir) seklinde siralanmaktadir. Olgegin tamamu i¢in Cronbach Alpha degeri 0,816
diizeyindedir. Bu baglamda 6lgegimizin yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Cronbach Alfa katsayisinin 0,40°dan diisiik oldugu durumlarda arastirmanin
giivenilir olmadigi, 0,40-0,59 arasinda oldugunda arastrmanin diisiik giivenirlige sahip
oldugu 0,60-0,79 arasinda ise aragtirmanin olduk¢a giivenilir oldugu ve katsayr degeri
0,80 ve 0,100 arasinda ise yiiksek derecede giivenirlik sonucundan s6z edilebilmektedir
(Ozdamar, 2002: 667). Sipahi vd., (2008: 89)’a gore ise Cronbach Alfa degerinin 0,70

ve lizeri oldugu durumlarda Glgek giivenilir olarak kabul edilmektedir fakat soru sayisi
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az olursa bu smir alt boyutlarda 0,60 ve iizeri olarak kabul gormektedir. Caligmada
gerceklestirilen bir diger analiz ise faktor analizidir. Faktor analizine gegmeden Once
Olgcegin giivenirligi incelenir. Giivenirlik incelenirken 6lgegin tamami i¢in Cronbach’s
Alfa, olgekten madde silindiginde olusan Cronbach’s Alfa ve madde biitiin korelasyon
degerleri irdelenir. Cronbach’s Alfa degeri 0,816°dir. Olcek 21 maddeden olusmakta ve
bu maddelerin toplam i¢ tutarligmin kat sayisi ise 816 olmaktadir. Bu degerin 700’iin
iizerinde olmasi gerekmektedir. Madde biitiin korelasyon degeri negatif yonli ve 250
degerinin altinda korelasyon olmamasi gerekmektedir.

Tablo 8: Siirdiiriilebilir Otel Uygulamalarina Katilan Katihmcilarin Giivenirlik
Analizi Sonuglarn

IFADELER Corrected Item- Cronbach’s Alpha if
Total Correlation | Item Deleted (Madde
(Madde Biitiin Silindiginde Olusan
Korelasyon Degeri) | Cronbach’s Alfa

Degeri)

Genellikle ¢evre dostu iiriinler tercih ederim. ,812
,346

Cevre dostu olan iiriinlerden yararlanmak isterim. ,809
,413

Konaklama deneyimini ¢evre dostu olan otel ,802

odalarinda yasamak isterim. ,597

Cevre dostu uygulamalara sahip oteller daha ¢ok ilgimi ,799

geker. ,643

Sosyal sorumluluk sahibi olan isletmeler benim ,803

oncelikli tercihimdir. ,543

Organik, saglikli ve taze yemekler yemeyi tercih ,818

ederim. ,257

Otel secimi yaparken diisiik fiyatli olan oteller ,851

oncelikli tercihimdir ,252

Ailem ya da akrabalarim seyahatim sirasinda yesil 197

yildizl1 otel tercih edecegimi diisiiniirler. ,589

Yesil yildizli otelde konaklamak pahalidir. ,839
,254

Seyahat ederken yesil yildizli otel bulmak zamanimi1 ,817

alir. ,256

Yesil yildizli bir otelin konumu uygun olmalidir. ,810
,354

Calistigim kurumun seyahat masraflarimi karsilamasi , 799

beni yesil yildizli bir otelde kalmaya tegvik eder. ,528

Seyahatlerim sirasinda yesil yildizli bir otelde ,793

konaklama plan1 yaparim. ,681

Seyahatlerim sirasinda bir¢ok insan yesil otelde ,790

konaklamamin benim i¢in 6nemli oldugunu diisiiniir. ,686

Seyahat ederken yesil bir otelde kalip kalmayacagim ,795

tamamen bana baghdir. ,610

Siklikla geri doniisiim 6zelligine sahip olan mavi ve ,793

yesil kutular1 kullanirim. ,718

Ambalajli bir paket satin alirken, ambalajinin geri ,7199

doniisiim 6zelliginin olup olmadigini kontrol ederim. ,569

Siklikla tek kullanimlik (plastik bigak, ¢atal, kasik , 794

plastik bardak vb.) iiriinleri tercih ederim. ,597

Otelde konaklarken otelin bana 6nerdigi ,796

yesil/siirdiirtilebilir uygulamalara katilirmm. ,648
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Yatak carsaflarimim her giin degistirilmesini isterim. ,830
,258

Cevre korumay1 desteklemek agisindan oteller 6nemli ,816

bir yere sahiptir. ,251

Olgegin Tamamu icin Cronbach’ Alfa Degeri 0,816

Olgek:1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,3: Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4: Katiliyorum,5: Kesinlikle Katiliyorum.
3.6.2. Antalya’ya Gelen Yerli Turistlere Yonelik Yapilan Arastirma Olcegine
Uygulanan Faktér Analizine iliskin Bulgular

Arastirmanm bu kisminda KMO ve Barlett giivenirlik testleri, madde biitiin
korelasyon degeri, madde silindiginde olusan Cronbach Alpha degeri, dodiiriilmiis
faktor yiik degerleri, faktor yapilari ortaya koyulmustur.

Tablo 9: Antalya’ya Gelen Yerli Turistlere Yonelik Yapilan Arastirma
Olcegine Uygulanan Faktor Analizine Iliskin Veriler

KMO Orneklem Ol¢iim Deger Yeterliligi 841

Barlett Testi Ki-kare 1197,728
Sd. 210
Sig. ,000

Cronbach’s Alpha .824

(p<0.01)

Faktor analizi, birbirleriyle baglantis1 olan p tane degiskeni bir araya toplayarak
minimum sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (boyutlar,
faktorler) bulmayi, kesfetmeyi hedefleyen ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Biliyiikoztiirk,
2012: 123).

Antalya’ya gelen yerli turistlerin Antalya iline gelmelerini saglayan
motivasyonlarinin yapisin1 belirlemek amaciyla aciklayict (exploratory) faktor
analizinden yararlanilmistir. Bu baglamda anket formunda yer alan 21 6nerme faktor
analizine tabi tutulmustur. Oncelikle 6rneklem sayismin yeterli diizeyde olup
olmadigina 6grenmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett’s test of
Sphericity (Barlett Kiiresellik testi)‘'nden faydalanilmistir. Faktér —analizinin
uygulanabilmesi i¢in Oncelikle degiskenler arasindaki korelasyonun tespiti (iliski)
yapilmalidir. Barlett kiiresellik testi degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliski olup
olmadigini ortaya koyar. Barlett testinin 0,00 seviyesinde ve anlamli ¢ikmasi verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve de Orneklemin yeterli diizeyde oldugunu
gostermektedir (Kutlu vd., 2015: 31). Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda elde deilen
verilere gore, degerin 0.50’nin altinda olmast durumunda faktér analizine devam

edilemeyecegi yorumu yapilir (Cokluk ve ark., 2012: 207).Fakat KMO degeri 1’e ne
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kadar yakinsa eldeki veri grubuna faktor analizinin yapilmasmin uygunlugu da o kadar
dogrudur (Alpar, 2010). Ayrica 0,7 ile 0,8 arasindaki degerler iyi, 0,8 ile 0,9 arasindaki
degerler ¢ok iyi ve 0,9 ‘dan yiiksek olan degerler ise maksimum diizeyde iyi anlamina
gelmektedir (Giimiis ve Ozgiil, 2017: 869). Gergeklestirilen analiz sonrasinda KMO
degeri 0,841 bulunmustur. Ayrica Barlett kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde ki-
kare (X2 =1197.728; p<.01) degerinin anlamli oldugunu gostermektedir. Faktor analizi
gerceklestirilirken faktor sayisinin belirlenmesinde es kokenlilik (communality) degeri
0,50 ‘nin iizerinde olan toplam varyansi %70,80 oraninda agiklayan 6zdegeri 1’in
iizerinde olan faktorler ele alinmistir (Hair vd., 2006). Calismada kullanilan faktorlerden
bes boyut elde edilmistir.

Ayrica istatistiksel veriler elde edebilmek i¢in agimlayic1 faktdr analizi
uygulanmistir. Bunun i¢in faktorler arasi iliski bulundugu bilinerek dondiirme
islemlerinden bir tanesi olan direk oblimin teknigi uygulanmis ve bunun sonucunda da
bes faktorlii bir yap1 ortaya ¢ikmustir.

Tabachnick ve Fidell (2007)’ye gore oblimin (egik) dondiirme yonteminde
faktorler arasinda iliski bulunmaktadir. Faktorler arasinda bulunan bu iliski delta (9) ile
elde edilir. Eger bu deger sifirdan kiigiik ise ¢oziimler dik oldugunu sdyler. Eger bu
deger sifir ise, faktorler arasinda bulunan iligki diizeyinin iyi oldugunu gosterir.
Degerlerin 1 e yakin olmasi birbiriyle olan iliskisi sayesinde ¢ok biiyiik faktorler elde
edilecegini agiklamaktadir. Bu yontemde eksenlerin birbirine dik olma gibi bir
zorunlulugu bulunmamakta, dolayisiyla faktorler arasindaki ag1 da 90 derece degildir.
Faktorlerin birbirleri arasinda baglanti bulundugu fikri iizerine kurulu olan egik
dondiirmede, eksenlerin dondiiriilmesinde degisik agilar kullanilir (Biiytlikoztiirk, 2002:
477). Dondiirme sonrasinda degiskenlerle alakali olarak acgiklanan toplam varyans
degismezken, faktorlerin acikladiklar1 varyanslar degisir (Biiyiikoztiirk, 2002: 477).

Tablo 10: Antalya’ya Gelen Yerli Turistlere Yonelik Yapilan Arastirma Olgegine
Uygulanan Faktor Deseni (Egik Dondiirme-Direct Oblimin)

Dondiiriillmiis Faktor Yiik Degerleri

Maddeler Yesil Yesil  Yildizli | Yesil Bilincin | Yesil Oteli | Yesil
Otel(Isletme) | Otel Disariya Tercih Uriinler
Ozellikleri Vurumu Etme

15.Seyahatlerim sirasinda yesil yildizli | ,803
bir otelde konaklama plani yaparim.

13. Seyahatlerim sirasinda birgok insan | ,781
yesil otelde konaklamamin benim ig¢in
onemli oldugunu diisiiniir.

3. Konaklama deneyimini ¢evre dostu 123
olan otel odalarinda yagamak isterim.

21.Cevre korumay1 desteklemek | ,560
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acisindan  oteller &nemli bir yere
sahiptir.

2. Sosyal sorumluluk sahibi olan ,553
isletmeler benim oncelikli tercihimdir.
1.Genellikle g¢evre dostu iiriinler tercih | ,525
ederim.

11. Yesil yildizli bir otelin konumu | ,408

uygun olmalidir.

20. Yatak carsaflarbmm her giin ,690
degistirilmesini isterim.

9.Yesil yildizli otelde konaklamak ,662
pahalidir.

7.0tel se¢imi yaparken diisiik fiyath ,625
olan oteller oncelikli tercihimdir

10. Seyahat ederken yesil yildizli otel ,557

bulmak zamanimi alir.

14.Seyahat ederken yesil bir otelde kalip ,706
kalmayacagim tamamen bana baglidir.

8.Ailem ya da akrabalarim seyahatim ,679
sirasmnda  yesil yildizli  otel tercih

edecegimi diisiiniirler.

12.  Calstifim  kurumun  seyahat 414

masraflarimi  karsilamasi  beni yesil
yildizl1 bir otelde kalmaya tesvik eder.

6. Cevre dostu olan iriinlerden ,598
yararlanmak isterim.
4.0Organik, saghkli ve taze yemekler ,500
yemeyi tercih ederim.
5. Cevre dostu uygulamalara sahip ,356

oteller daha cok ilgimi ¢eker.

16. Siklikla geri doniisim o6zelligine
sahip olan mavi ve yesil kutular
kullanirim.

,800

18. Siklikla tek kullanimlik (plastik
bicak, catal, kasik, plastik bardak
vb).urlinleri tercih ederim.

,753

19. Otelde konaklarken otelin bana
onerdigi yesil/stirdiiriilebilir
uygulamalara katilirim.

, 146

17. Ambalajli bir paket satin alirken,
ambalajinin  geri doéniisiim 6zelliginin
olup olmadigini kontrol ederim.

132

Yapilan analiz sonucunda 15., 13., 3., 21., 2., 1., 11. maddeler 1. faktor altinda,
20.,9., 7. ve 10. maddeler 2. faktor altinda, 14., 8., 12. maddeler 3. faktor altinda, 6., 4.

ve 5. maddeler 4. faktor altinda, 16., 18., 19. Ve 17. maddeler ise 4. faktor altinda

toplanmustir.

“Yesil pazarlama” doénemi iriinlerin ve iiretim sistemlerinin i¢inde yer alan

olumsuz ¢evresel ve sosyal etkileri minimum diizeye indirmek icin ¢aba sarf eden ve

zararll Uriin ve hizmetlerin daha azalarak ilerlemesine olanak taniyan pazarlama

faaliyetlerinin ne oldugunun agik¢a ortaya konulmasi i¢in kullanilmaktadir (Aslan ve

Cmar 2007). Isletmelerin ortaya koydugu toplumsal ve fiziksel gevre arasindaki
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etkilesimin daha da iyiye gittiginin anlasilmasiyla birlikte, “yesil” ¢aligmalarin ve
pazarlama ilkelerinin de ne oldugunun anlagilmasi konusunda yardimei olmustur (Aslan
ve Cinar 2007). Elde edilen faktorlerin boyutlar1 Faktor 1 “Yesil Otel Isletme” , Faktor
2 “Yesil yildizli Otel Ozellikleri, Faktér 3”Yesil Bilincin Disartya Vurumu, Faktor 4
“Yesil Oteli Tercih Etme” ve Faktor 5 “Yesil Uriinler” seklindedir.

Karaca (2013: 109) cevreye karsi duyarli olarak gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin hedef kitlesinin yani verilmek istenen mesajlarin alicisinin kimliginin
belirlenmesinin gergeklestirilen bu tip arastirmalar i¢in olduk¢a O6nemli oldugunu
sOylemektedir. Yapilan arastirma sonucunda ortaya cikan bilgiler dogrultusunda bu
calismanin  boyutlar1 belirlenirken tiiketicilerin ¢evre dostu iirlin satin alma
davranislarmin ve ¢evre dostu iirlin bilincinin demografik faktorler bakimindan ne gibi
farklhiliklar gdsterdiginin ortaya konulmasi amaclanmistir. Bu baglamda arastirmaya
katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile gevre dostu iiriin satin alma arasinda
istatistiki bakimdan bir farklilik olup olmadigmi ortaya koymak acisinda da faktor
analizi ve Anova testi yapilmistir.

Yesil Uriin: Doga Residence Otel insaat1 ilk asamasmdan baslanarak yesil
olarak yapilandirilmistir. Otelde atiklarin azaltilmasi ve geri doniistiiriilmesi ve bu
irlinlerin yeniden kullanilmasi hedef alimmistir. Bunun yami sira su ve elektrik
bakimindan da tasarrufun gerceklestirilmesi amaclanmistir. Calisanlara ¢evre
konusunda egitim vermenin yani swra bu konuda misafirler de bu konu hakkinda
bilgilendirilmistir. Otel, tarafsiz bir kurum olan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan “Yesil
Yildiz” 6diiliinii alarak bu sektordeki imajini1 daha nitelikli bir hale getirmistir (Sert,
2017: 15). Yesil triin boyutunun ele alinmasindaki temel sebebin dogaya zarar veren
iirlinler yerine, dogaya daha az zarar veren miimkiinse hi¢ zarar vermeyen {iriinlerin
kullanilmasinin amag¢lanmas1 oldugunu sdyleyebiliriz.

Yesil Otel (isletme): Doga ve siirdiiriilebilir turizme o6zgii olarak
gerceklestirilen otel yOnetimi c¢aligmalari, enerji, su, g¢evreye zararli maddelerin
tiketiminin yam sira atik miktarmm en az seviyeye c¢ekilmesi, enerji verimliliginin
arttirilmasini, yenilenebilir olan enerji kaynaklarmm kullanimma 6zendirilmesi,
konaklama isletmelerinin yatirim asamasindan baslayarak dogaya kars1 duyarli olarak
planlanmalarmi ve gerceklestirilmelerini, tesisin dogaya karsi olan uyumunu, ¢evreyi
giizellestirici, diizenleme ve etkinlikleri, ekolojik mimariyi, dogaya kars1 hassas olma
konusunda bilinglendirmeyi, bu konuda egitim saglanmasmi ve ilgili kurum ve

kuruluslarla ortak olarak ¢aligmalar yapilmasmi icermektedir (Aylan ve Sezgin, 2016:
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288 Bu boyuttun ele alinmasindaki sebep, her gegen giin, tiiketicilerin dogaya karsi
daha hassas davranmakta ve yesil tiiketiciler haline gelmekte, isletmeler ise cevresel
stirdiiriilebilir ¢cevre anlayigina uygun olan yonetim stratejilerinde yesil isletmecilik ve
yesil yonetim anlayisini benimsemektedir (Senocak, 2017: 102). Cevreye verilen zararin
insan ve diger canlilarin yasamlarini i¢in dogrudan tehdit olusturmaya baslamasi, ¢evre
duyarliligiin geliserek ¢evre problemlerinin her gecen giin daha da fazlalasarak kiiresel
bir tehdit haline gelmesine yol agmaktadir (Senocak, 2017: 102).

Yesil Yildizh Otel Ozellikleri: Tzchentke vd. (2004), yoneticilerin yesil
olmadan isteklerinin sosyal, ¢evresel nedenler olarak ve maliyet olmak ii¢ boyutta bir
araya geldigini sOylemektedir. Bohdanowicz (2006), isletmeleri ¢evre dostu
uygulamalara yonelten en 6nemli unsurlarin sirasiyla operasyonel maliyetlerin diismesi,
miisterilerin talebi, isletmenin imajmi yiikseltmek ve igletmelerin ¢cevreye verdigi zarari
minimum diizeye indirgemek oldugu sonucuna varmustir. Revilla vd. (2001), otellerin
yesil stratejileri imaj yiikseltmek agisindan bir rekabet ve sosyal sorumluluk araci olarak
kullandigin1 6ne siirmektedir. Moreno vd. (2004) ve Yilmaz ve Yumuk’un (2013)
caligmalar1 ise bu arastrrmanin bulgulariyla 6nemli derecede benzerliklere sahiptir.
Bunun yani1 sira misteri beklentilerinin ve tercihlerinin otel isletmelerinin yesil yildizli
otel smifina girmesi agisindan etkili oldugu sonucuna varilan bu ¢alisma Bergin ve Mair
(2009) ve Millar ve Baloglu’nun (2011) ¢alismalariyla da benzerlik gostermektedir.
Arastirmaya katilan yoneticilerin verdikleri cevaplardan, yesil otelcilik uygulamalari ile
dogrudan bir gelir beklemediklerini getirinin daha ¢ok rekabet avantaji yoluyla elde
edilmesinin beklendigi anlagilmaktadir. Tim bu ¢alismalardan da anlasilacagi iizere,
yesil yildizli oteller boyutundaki amacin miisterilerin giin gectikce ¢evre konusunda
bilinglenmesi sonucunda ¢evreye kars1 daha hassas olmalarindan dolay1 daha ¢ok ¢evre
dostu olan ve ¢cevreye karsi daha az zarar vermeyi hedef alan isletmeleri tercih ettikleri
konusunda ne kadar hassas olduklarimi belirlemektir diyebiliriz. Bunun yani sira pazarda
diger isletmelerle rekabet saglayabilmek, imajim yiikseltebilmek icin de yesil yildizli
otellerin siirdiiriilebilir pazarlama anlayismni benimsediklerini sdyleyebiliriz.

Yesil Bilincin Disariya Vurumu: Cevresel bilince sahip olan bireyler
yasamlarma g¢evreye faydali olan ve geri doniisiime sahip olan iriinleri kullanma,
copleri ayristirma vb. yeni aligkanliklar1 igeren biitiin etkenleri dogal faaliyet olarak
gormektedirler (Harju-Autti, 2013). Tiiketiciler yeterli diizeyde bilgiye sahip olduklar1

zaman bilingli tercihlerde bulunabilmektedirler. Bilgi eksikligi olan tiiketiciler satin
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alima karar1 verirken yesil 6zellikleri olan tiriinleri géz ardi edebilmektedirler (Prakash,
2002).

Aracioglu ve Tathidil (2009) Izmir ilinde 360 tiiketiciyle gerceklestirmis
olduklar1 ¢alismalarin da tiiketicilerin satin alma davraniginda gevre bilincinin ne gibi
etkisi oldugunu arastirmiglardir. Arastirmada ¢evre kirliligi ve ¢evrenin korunmasina
yonelik biling diizeyi arttikga satin alma davranmismin da etkilendigi gorilmiistiir.
Gergeklestirdikleri bu ¢alismanin sonuncunda g¢evresel bilincin satin alma davranisina
olumlu yonde yansimalari oldugu sonucuna varmiglardir. Eti’nin (2017) Tekirdag ilinde
yesil triinlere yonelik yesil tiikketim davramiglart hakkinda gergeklestirmis oldugu
calismada, cevre bilinci, yesil iiriin ozellikleri, yesil tanitim faaliyetleri ve yesil
fiyatlarm, tiiketicilerin yesil {irlin satin alma davraniglarint olumlu yonde etkiledigini
gormustur.

Yesil Oteli Tercih Etme: Celiloglu (2014: 80) gerceklestirmis oldugu
calismasinda, otellerin gergeklestirmis oldugu yesil uygulamalar ile ilgili bilgi vermesi
miisterilerin, yesil oteller ile ilgili diisiincelerini bigimlendirmekte kalma niyetleri
iizerine etkisini bu sekilde artrracagi sonucuna varmustir. Yesil yildizli otel
isletmelerinin diisiik su tiikketimi saglayan tuvaletlere ve lavabolara sahip olmasi, tek
kullanimlik sabun ve sampuan paketleri yerine tekrar doldurulabilir sabunluk ve
sampuan kullanmasi, enerji tasarruflu ampuller kullanmasi, havlu, carsaflarin sadece
istek tlizerine degistirilmesi, geri doniisiim kutularina sahip olmas1 miisterin yesil oteller
hakkinda olan diisiincelerine yon vermektedir. Otel isletmelerinin gergeklestirmis
olduklar1 ¢evreye duyarli faaliyetleri hem isletmelerin gittikge artis gosteren rekabet
ortaminda ayakta kalabilmesi i¢in hem de miisterilerin yesil oteller ile ilgili goriislerine
olumlu agidan yon verebilmesi adina olduk¢a 6nemlidir. Satin alma davranigi diisiince
ile bicimlenmektedir. Miisterilerin yesil oteller ile alakali olan diisiinceleri, yesil

otellerde konaklama niyetini etkilemektedir.

Tablo 11: Antalya’ya Gelen Yerli Turistlere Yonelik Yapilan Arastirma
Olg¢egin Faktor Yapisi

Faktor Ozdeger Varyans Yiizdesi Toplam Varyans Yiizdesi
Yesil Otel (isletme) 7,501 35,718 35,718
Yesil Yildizli Otel Ozellikleri 2,069 9,851 45,569
Yesil Bilincin Disariya Vurumu 1,796 8,552 54,121
Yesil Oteli Tercih Etme 1,419 6,757 60,878
Yesil Uriinler 1,070 5,094 65,972
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Tablo 11°de elde edilen bulgular dogrultusunda, faktdrlerin toplam varyansa
yaptiklar1 katkinin birinci faktor i¢in %35,718, 2. Faktor i¢cin 9,851, 3. faktor i¢in 8,552,
4. faktor i¢in 6,757, 5. faktor i¢in de 5,094’tiir. Belirlenen bu faktorlerin varyansa
yaptiklar1 toplam katkinin %65,972 oldugu goriilmektedir. Cok faktorlii desenlerde,
aciklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi yeterli olarak kabul edilebilir (Cokluk
vd., 2012: 245).

Tablo 12: Olcegin Tamamina ve Faktorlere iliskin Giivenirlik Istatistigi

Faktorler Cronbach’s Alpha
Yesil Otel (Isletme) ,768
Yesil Yildizli Otel Ozellikleri 141
Yesil Bilincin Digartya Vurumu , 7186
Yesil Oteli Tercih Etme , 761
Yesil Uriinler , 792
Toplam ,824

Elde edilen bulgular dogrultusunda 21 maddeli 6lcegin alt boyutlarma ve
tamamma iliskin giivenilirlik analizleri Tablo 12’de verilmistir. Tablo 12’de de
gorildiigi lizere yesil otel/isletme i¢in, .77, yesil yildizli otel 6zellikleri i¢in, .74, yesil
bilincin disartya vurumu i¢in, .79, yesil oteli tercih etme i¢in, .76, yesil liriinler i¢in, .82
ve Ol¢egin tamami (21 Madde) ig¢in, .82 giivenirlik degeri hesaplanmistir. Kalayci,
2009’a gore Cronbach Alpha degeri 0.60 < a < 0.80 ise Olgcegin oldukca giivenilir
oldugunu ag¢iklamaktadir. Buna gore elde edilen bulgular kullanilan 6lgegin oldukga
giivenilir oldugunu agiklar niteliktedir.

3.6.3. TEK YONLU ANOVA TESTI SONUCLARI

Tablo 13. Gelir Diizeyi ile Tiiketicilerin Satin Alma Davramislar1 Arasindaki
Iliskinin Tek Yonlii Varyans Analizi (Post Hoc/ LSD)

Faktorler Grup N Ort. Std. Sapma | F Degeri | Farkhhk
A | 1001- 49 3,14 ,618 0,049*
1999TL
Yesil Otel 4,108 A<B<C
Isletme B | 2000- 39 3,69 1,019
2999TL
C |3000TL 18 3,89 ,812
ve lizeri
A | 1001- 49 3,57 ,847 0,008
1999TL A<B<C
Yesil Yildizhi 1,771
Otel B | 2000- 39 3,72 822
Ozellikleri 2000TL
C |3000TL 18 3,94 ,604
ve lizeri
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A 1001- 49 3,06 1,14 0,063
Yesil Bilincin 1999TL C<A<B
Disa Vurumu 1,259
B 2000- 39 3,23 1,32
2999TL
C 3000 TL 18 3,05 1,101
ve lizeri
A 1001- 49 3,28 ,598 0,039*
1999TL A<C<B
Yesil Oteli 2,270
TercihEtme ['B~ | 2000- 39 3,62 733
2999TL
C 3000 TL 18 3,56 ,629
ve lizeri
A 1001- 49 3,38 ,598 0,034*
) 1999TL A<C<B
Yesil Uriinler 2,832
B 2000- 39 3,60 ,733
2999TL
C 3000 TL 18 3,53 ,629
ve lizeri

*<0.005

Varyans analiz testlerinde birisi olan ANOVA sonrasinda gerceklestirilecek
olan ¢oklu karsilastirma veya coklu aralik testlerinden birisi olan (post-hoc)’un dogru
tercih edilmesi, ortaya c¢ikacak olan farkin kaynagini daha saglikli bir bigimde
belirleyebilmek icin olduk¢a onemlidir (Efe ve ark., 2000). ANOVA, normal sekilde
dagilim gosteren ikiden fazla 6rnegin ortalamasinin, birbirleriyle ayni ortalamaya sahip

populasyondan gelip gelmedigini ortak bir varyansa dayanarak dlger (Ozdamar, 2003).

Anket formuna katilan katilimcilarin verdikleri cevaplar sonucunda cevaplar
arasinda anlamli farklilik olup olmadigi Tek Yonlii Varyans AnalizilANOVA) ile
incelenmistir. Gergeklestirilen anova testi sonuglarina gore, Tablo 14’de Antalya’ya
gelen vyerli turistlerin gelir diizeyine gore ve tiiketicilerin satin alma davraniglari
arasindaki iligki gosterilmektedir. Tiketicilerin satin alma davraniglarina baktigimiz
zaman yesil otel ve isletme (F: 4,108 ve p<0,049), yesil oteli tercih etme ( F: 2,270 ve
p<0,039), yesil triinler (F: 2,832 ve p<0,034) faktorleri arasinda anlamli farklhiliklar
bulunmaktadir. Yesil yi1ldizli otellerin 6zellikleri (F:1,771 ve p>0,008) ve yesil bilincin

disa vurumu ( F: 1,259 ve p>0,063) arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.
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Faktor yiiklerine bakildiginda en diisilk deger yesil oteli tercih etme faktorii
icerisinde yer alan "Cevre dostu uygulamalara sahip oteller daha ¢ok ilgimi ¢eker"
ifadesidir (0.356). Biiyiikoztiirk'e gore (2011) faktor yiik degerlerinin 0.45 ya da yiiksek
olmasi se¢im i¢in iyi bir Ol¢li olmakla birlikte, uygulamada az sayida madde i¢in bu
siir deger 0.30'a kadar indirilebilir. Dolayistyla teoriye dayali olarak gerek maddenin
faktor ile olan baglantisi gerekse uygulamada smir degerin 0.30'a kadar kabul edilebilir
olmasi nedeniyle bu madde faktor yapisi icerisinden ¢ikarilmamis olup, analizlere dahil

edilmistir.

Sénmez ve Coban (2014: 80)’iinde gercgeklestirmis oldugu ¢alismada Manova
analizi sonuglarma gore, gelir ile tiiketicilerin stirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarina
yonelik tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmamaktadir (Hoteling
Trace: 0,128; p: 0,463; p>0,05). Bununla birlikte gelir ile iiriin konusunda, “Uriiniin
yenilenebilir olmasi ve ¢evreye daha az zarar vermesi dnemlidir” diisiincesi arasinda
anlamli bir farklilik ortaya koymustur. (F:3,038; p<0,029). Analizden elde edilen
sonuglara gore 2.501-3.500 TL gelire sahip bireyler (1,43) bu diisiinceye, diger gelir
grubuna dahil tiiketicilere gére daha fazla katilmaktadirlar.

Sonmez ve Coban (2014: 80)’tin yapmis oldugu Manova testinde Gelir ile
tiikketicilerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarma yonelik tutum ve davraniglari
arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir ancak “Uriiniin yenilenebilir olmasi1 ve
cevreye daha az zarar vermesi 6nemlidir” ifadesinde bir farklilik bulunmaktadir. Yani
tiikketiciler i¢in Uriinlerin yenilenebilir olmasi1 dogayla dost olmasi ve tiiketicilerin

zihninde olumlu bir imaj birakmasi 6nemlidir.

Sonug¢ olarak her iki ¢alismada da goriildiigii {lizere siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalarinda tiiketicilerin ¢evreye karsi duyarli olan otelleri, ¢cevreye karsi dost olan

iirlinleri tercih etmeye daha ¢cok 6nem verdiklerini her iki ¢aligmadan anlayabiliriz.

Tablo 14. Yas Diizeyi Ile Tiiketicilerin Satin Alma Davramislar1 Arasindaki
Iliskinin Tek Yonlii Varyans Analizi (Post Hoc/ LSD)

Faktorler Grup N Ort. Std. Sapma | F Degeri | Farkhhk
A | 18-24 10 3,04 ,901 0,029*
A<D
Yesil Otel B | 25-34 60 3,19 1,019 5,308 B<C
Isletme
C | 3544 24 3,69 ,822

D 45 ve 14 4,12 ,853
tzeri




18-24 10 3,17 ,847 0,008
A<DveC

Yesil Yildizh 25-34 60 3,62 ,822 772 C<D
Qtel
Ogzellikleri 35-44 24 3,84 ,604

45 ve 14 4,19 ,597

lizeri

18-24 10 3,00 1,14 0,063
Yesil Bilincin C<A<D
Disariya 25-34 60 3,27 1,32 ,269 D<B
Vurumu

35-44 24 3,15 1,01

45 ve 14 3,22 1,19

lzeri

18-24 10 3,02 ,598 0,082

A<D

Yesil Oteli 25-34 60 3,63 , 733 1,802 C<B
Tercih Etme

35-44 24 3,47 ,629

45 ve 14 3,92 ,519

tizeri

18-24 10 3,33 ,598 0,109
Yesil Uriinler A<D

25-34 60 3,69 , 733 ,834 C<B

35-44 24 3,51 ,629

45 ve 14 3,82 ,519

tizeri
*<0.005
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Tabloya baktigimiz zaman yesil otel isletme (F: 5,308 ve P<0,029) faktoriinde

yani Antalya’ya gelen yerli turistlerin (18-24, 25-34, 35-44, yas ve lzeri bireylerin)

gelirlerinin satin alma davranis1 arasinda anlamli farklilik bulunmaktadr.

Ancak yesil yildizli otel 6zellikleri, yesil bilincin disa vurumu, yesil oteli tercih

etme ve yesil lirlinler faktorlerinde herhangi bir anlaml farkliliga rastlanilmamastir.

Armagan ve Karatiirk (2014: 11)’lin gergeklestirmis oldugu ANOVA analizi

sonucunda ise, tiiketicilerin yas grubuna bagli olarak yesil pazarlama konusundaki

diislincelerinin yalnizca ¢evreye karsi duyarli olan firiinleri satin alma konusunda

farklilik gosterdigini saptamustur.



Tablo 15. Meslek Ile Tiiketicilerin Satin Alma Davramislan Arasindaki iliskinin
Tek Yonlii Varyans Analizi (Post Hoc/ LSD)

Faktorler Grup N Ort. Std. Sapma | F Degeri | Farkhhk
A Ogrenci 10 2,9600 ,918 0,367
A<E
Yesil Otel B Kamu 15 2,7733 1,019 1,086 D<B<C
Isletme
C Ozel 58 2,8586 1,822
D Kendi Isi 12 2,4167 1,853
E Emekli 13 2,9077 1,912
A Ogrenci 10 2,3250 ,918 0,003*
A<E
Yesil Yildizh | B Kamu 15 2,3120 1,019 4,303 D<B<C
Qtel
Isletmeleri C Ozel 58 2,9621 ,733
D Kendi Isi 12 2,1000 ,826
E Emekli 13 3,0000 ,934
A Ogrenci 10 2,4500 ,916 0,709
A<D
Yesil Bilincin | B Kamu 15 3,3333 2,019 437 B<C
Disariya
Vurumu C | Ozel 58 3,3362 ,689
D Kendi Isi 12 3,2083 ,878
E Emekli 13 2,4423 1,012
A Ogrenci 10 1,3000 ,996 0,883
A<D
Yesil Oteli B Kamu 15 1,1778 1,212 0,281 B<C
Tercih Etme
C Ozel 58 1,2356 ,844
D |Kendilsi |12 1,1667 ,899
E Emekli 13 1,2222 ,947
A | Ogrenci 10 2,7800 ,897 0,027*
A<D
Yesil Uriinler [ B | Kamu 15 3,3067 1,321 3,270 C<B
C Ozel 58 2,9897 ,862
D |Kendilsi |12 2,8167 ,896
A Ogrenci 10 3,2769 ,985

*<0.005
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Tablo 16’y1 ele aldigimizda 1°de meslek ve tiiketicilerin satin alma davranisi
konusunda yalnizca yesil yildizli otel isletmeleri (F: 4,303 ve P<0,003) anlamli yonden
farklhidir. Yesil otel isletme (F: 1,086 ve P>0,367), yesil bilincin disartya vurumu (F:
0,437 ve P>0,709), yesil oteli tercih etme (F: 0,281 ve P>0,883 ve yesil iriinler (F:
3,270 ve P>0,027) arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Celiloglu (2014: 72)’nun gerceklestirmis oldugu calismasinda katilimcilarin
yesil otellere yonelik kalma niyeti 6lgegi puanlarinin meslek gruplarina gore t-testi
sonuglarindan elde etmis oldugu verilerle, otel miisterilerinin yesil otellere yonelik
kalma niyetlerinin meslek gruplarina gére anlamli bir farklilik gosterdigini sdylemistir
(t(302)=-1.97, p<0,005).

Her iki calismadan da anlasilacag iizere, katilimcilarm yesil yildizli oteli tercih

etme ve yesil yildizli otellerde kalma niyetleri anlamli yonden farkliliga sahiptir.

Tablo 16. Son U¢ Y1l icerisinde Yapilan Seyahatler ile Tiiketicilerin Satin Alma

Davramislan Arasindaki liskinin Tek Yonlii Varyans Analizi (Post Hoc/ LSD)
Faktorler Grup N Ort. Std. Sapma | F Degeri | Farkhlik
A |13 10 2,5200 ,61246 0,195
D<A
Yesil Otel B |46 71 1,7859 ,71019 1,544 C<B
Isletme
c |79 11 1,6545 , 714346
D |10ve 16 1,6000 ,73394
tizeri
A |13 10 2,7000 ,52440 0,001*
Yesil Yildizh | B | 4-6 71 2,1866 ,713402 5,282 D<A
Otel C<B
Ozellikleri C 7-9 11 2,1364 1,13117
D |10ve 16 1,6875 ,56642
iizeri
A |13 10 1,6500 47434 0,417
Yesil Bilincin C<A
Disariya B 4-6 71 1,2782 ,31210 ,989 D<B
Vurumu
c |79 11 1,6591 ,97643
D |10vwve 16 1,2344 ,34724
iizeri
A |13 10 1,4667 ,32203 0,202
D<A
Yesil Bilincin | B | 4-6 71 1,2254 ,34629 1,520 C<B
Disariya
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Vurumu C 7-9 11 1,1515 ,34524
D 10 ve 16 1,1042 ,29107
tzeri
A 1-3 10 2,7400 ,23190 0,003*
C<B
Yesil Oteli B 4-6 71 3,1408 ,52741 4,270 D<A
Tercih Etme
C 7-9 11 3,0545 ,53733
D 10 ve 16 2,7000 ,94092
uizeri
*<0.005

Tablo 17°den elde edilen Anova testi sonug¢larina gore, son li¢ yil igerisinde
gerceklestirilen seyahatler ile tiiketicilerin satin alma davraniglar1 arasinda yesil yildizli
otel ozellikleri (F: 5,282 ve P:0,001) ve yesil oteli tercih etme (F: 4,270 ve P: 0,003)
faktorleri anlamh farklihiga sahiptir. Tiiketiciler, satin alma davranmiglar1 hususunda
tercth yaparken yesil yildizli otellerin 6zelliklerini dikkate alirken yesil otel isletme
faktort (F: 1,544 ve P: 0,195) ise tam tersine tiiketicilerin satmn alma davranislari

arasinda anlamli bir farkliliga sahip olmadigini gostermektedir.

Elde edilen tiim bulgular sonucunda, katilimcilarin gelir diizeyleri ile satin alma
davraniglar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Yesil otel/isletme, yesil oteli
tercih etme ve yesil trlinler faktorleri ile tiiketicilerin gelir gruplar1 arasinda anlaml
farkliliklar elde edilmistir. Katilimcilarin yesil otelleri tercih etmeleri gelir diizeyleri
yiikseldikge artig gostermektedir. Ev hanimlarmin ve 6grencilerin yesil {iriinleri tercih
etmelerinde ¢ok yiiksek orana rastlanmamistir. Bu kisilerin daha ekonomik iirtinleri
tercih ettikleri gortilmiistiir. Katilimcilarin yas gruplar1 ile satin alma davranislari
arasinda da anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Katilimcilardan 18-24 yas arasinda
olanlarin diger yas gruplarina gore yesil {liriinleri satin alma ve yesil otellerde
konaklama konusunda daha hassas olduklar1 tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gore
geng yas grubunun daha bilingli ve egitimli olmalarindan dolayr bu 6zellige sahip

olduklar1 sonucuna ulasilmistir.
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4.SONUC

Cevre, insanlarin ve diger canlilarin yasamlar1 boyunca iligkilerini stirdiirdiikleri
ve karsilikli olarak etkilesim i¢inde bulunduklar1 fiziksel, biyolojik, toplumsal,
ekonomik ve kiiltiirel ortamdir. Insanlar yerlesik hayata gectikten sonra iginde
bulundugu c¢evreyi maksimum diizeyde kullanabilmenin yolunu aramistir. Bunun
sonucunda da kendiliginden var olan dogaya karsi, bu doganin yeniden tiretildigi ve
insan emeginin {iriinii olan tekrardan iiretilmis olan ikinci bir doga meydana getirilmistir
(Tuna, 2007: 16). Bireylerin dogayr sanki hi¢ tilkenmeyecekmis gibi kullanmalari
cevresel sorunlara yol agmistir. Bireylerin dogayr bilingsiz bir sekilde kullanmasiyla
beraber dogada tahribat ve kiiresel problemler meydana gelmeye baslamistir. Son
donemlerde kiiresellesmenin ve sanayilesmenin hizla artiy gostermesi ile birlikle
ozellikle gelismis lilkelerde yasam standartlari yiikselmis ve artan tiiketim egilimi
sonucunda g¢evresel bozulma daha da artmustir. Tiim bunlarla birlikte yeni bir anlayis
olan siirdiiriilebilir pazarlama kavrami ortaya c¢ikmistir. 1980’lerin sonunda ve
1990’larin basinda siirdiiriilebilir pazarlama kavramu ilk olarak, Amerikan Pazarlama
Birliginin (AMA) 1975 yilinda diizenlemis oldugu ‘gevreyle ilgili pazarlama’ konulu
bir seminerde ele alinarak alan yazindaki yerini almistir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008:
326).

Stirdiiriilebilir pazarlama, mevcut iirlinlerin ve liretim sistemlerinin ¢evresel ve
sosyal etkilerini minimum diizeye ¢ekmeye ¢alisan ve bunun yani sira da daha az zarar
gormiis mal ve hizmetlerin tutundurulmasini kapsayan pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlamistir (Peattie, 2001: 129). Siirdiiriilebilir turizmin esas 6zelligi ise hem ydrede
bulunan halkin hem de ziyaretgilerin/ turistlerin isteklerinin, ihtiyag¢larinin karsilanmasi
ve bunun yanmi swa birer ekonomik kaynak olarak kullanilan turistik cazibelerin
zenginlestirilip kontrol altina alinabilmesidir (Edgell, 2006).

Giin gectikge bireylerin daha bilingli hale gelmeleri ile birlikte stirdiiriilebilir
pazarlamaya olan ilgi gittik¢e artmaya baslamustir. Siirdiiriilebilir pazarlama anlayisinin
benimsenmesi ile birlikte, enerji tiiketiminin en aza indirgenmesi ve hammadde
giriglerinin daha hizli ve daha verimli olmasi, paketleme maliyetlerinde azaliglarin
meydana gelmesi ile birlikte maliyetlerin de azaldigmi goren pek c¢ok pazarlama
yOneticisi bu sayede dogaya karsi daha duyarli hale gelmeye baglamiglardir (Peattie ve
Crane, 2005).

Rekabette lider konumda olmak isteyen kuruluslar, kendileri istemeseler dahi;

gerek tiiketicilerin  baskisi, gerekse rakiplerinin giin gegtikce bu anlayisi
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benimsemelerinden dolayi; siirdiiriilebilir pazarlama anlayigina uyum saglamak zorunda
kalmiglardir (Yavuz Yilmaz ve Giiney, 2015). Ayrica tiiketicilerin giin gectikce
dogadaki iiriinlere daha az zarar vererek onlardan faydalanmak istemeleri, isletmelerin
kendileriyle ayni sektorii paylasan diger isletmelerle rekabet edebilmeleri, hatta bu
farkindalikla sektorde sivrilebilmek adina siirdiiriilebilir pazarlama anlayisini daha ¢ok
benimsemeye basladiklarini sdyleyebiliriz.

Gergeklestirilen bu ¢alismada siirdiiriilebilir  otelcilik uygulamalarinin
tiikketicilerin satin alma davranigina etkisi saptanmaya calisilmistir. Bu durum alan yazin
taramasinda saptanan siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalariyla alakali olarak yerli
turistlerin katilim motivasyonlar1 incelenmesi hususundaki eksikligin tamamlayicisi
niteliginde baz almmustir. Elde edilen bulgular, siirdiiriilebilir otel uygulamalarmin
amacini ortaya koymakla kalmayip ayni zamanda tiiketicilerin satin alma davranisi
amaclarimi belirleyen motivasyonlarmi da ortaya ¢ikarmaktadir.

Calismada elde edilen bulgular, Antalya’ya gelen yerli turistlerin satin alma
davranisma siirdiiriilebilir otel uygulamalarmin etki ettigini gostermektedir. Ancak
tiiketicilerin satin alma davranigina etki eden yalnizca otelin siirdiiriilebilir olmas1 degil
bunun yani sira miisterilerin bu otel hakkinda yapmis olduklar1 yorumlardir. Bireylerin
stirdiiriilebilir oteli tercih ederken dikkat ettikleri bir diger husus ise otelin konumunun
uygun olmasidir. Arastirma sahasinin Antalya ili olarak secilmesindeki en temel unsur
stirdiiriilebilir otellerin en fazla oldugu yerlesim yeri olmasindan dolayidir. Turizmin en
gelismis sehirlerinden bir tanesi olan Antalya ili turistik cazibeleri, tarihi alanlari,
denizi, kumu giinesiyle turistik yerlesim yeri olarak yogun ilgiye sahiptir. Bu yiizden de
tarihi alanlar1 ve ¢evreyi korumak adina, bireylerin giin gectikce cevreci anlayis1 daha
cok benimsemelerinden dolay1 ve diger rakiplerine karsi farkindalik yaratmak amaciyla
strdiiriilebilir  otel uygulamalarima yonelmektedir. 2019 yilindaki verileri ele
aldigimizda da Antalya’da toplam 42 adet siirdiiriilebilir otelin hizmet verdigini
gérmekteyiz (www.turcev.org.tr).

Siirdiiriilebilir pazarlama konusunda bir¢ok ulusal ve uluslararasi alan yazinda
calismalar mevcuttur. Bu ¢aligmada Antalya iline gelen yerli turistlerin siirdiirtilebilir
otelcilik uygulamalarinin satin alma davranisia etkisi belirlenmeye calisilmistir. Bu
nedenle bu calisma bizzat Antalya’ya gidilip yiiz ylize anket toplama teknigi ile
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen bu aragtrma 108 yerli turistin yanitlamig oldugu

anket formu degerlendirmeye alinmistir.



75

Gergeklestirilen anavo testi sonrasinda elde edilen bulgular dogrultusunda
turistlerin gelir diizeyleri ve tiiketicilerin satin alma davraniglar1 arasindaki iliski
gosterilmistir. Tiiketicilerin satin alma davranislarina baktigimiz zaman yesil otel ve
isletme (F: 4,108 ve p<0,049), yesil oteli tercih etme ( F: 2,270 ve p<0,039), yesil
drinler (F: 2,832 ve p<0,034) faktorleri arasinda anlamli farkliliklara rastlanmistir.
Ancak yesil yildizli otellerin 6zellikleri (F:1,771 ve p>0,008) ve yesil bilincin disa
vurumu ( F: 1,259 ve p>0,063) arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamastir.

Armagan ve Karatiirk (2016: 11), Yesil Pazarlama Faaliyetleri Cercevesinde
Aydin Bélgesindeki Tiiketicilerin Cevreye Duyarli Uriinleri Kullanma Egilimlerini
Belirlemeye Yonelik gerceklestirmis oldugu ¢alismasinda “gevreye duyarl satin alma”,
iniversite Ogrencileri de ekonomiklik konusunda daha diisiik oranda katilim
gostermislerdir. Gergeklestirilen bu calismada gelir yoniinden degerlendirme yapilmis
ve cevreye duyarli satin alma ve g¢evrecilik faktorlerinin degisiklik gosterdigi
goriilmiistiir. Armagan ve Karatiirk (2016: 11) yapmis oldugu calisma sonrasinda geliri
801-1200TL olan grubun gevreye karsit duyarli olan triinleri satin alma hususundaki
diisiincelere katilimi diger gelir gruplarma oranla daha azdir, geliri 2000’liraya kadar
olan grup ise ¢evrecilik konusunda daha diisiik katilim gostermis.

Yesil bilincin diga vurumu boyutunda anlamli farkliliga rastlanilamamasi
konusunda Bhatia ve Jain (2013: 1- 19)’nin Hindistan’da “Yesil Pazarlama:
Hindistan’daki Tiiketicilerin Algr ve Tercihler Calismasi” adli ¢alismasinda,
tiikketicilerin yesil pazarlama uygulamalar1 yardimiyla, yesil tiriinlere yonelik tercihlerin
neler oldugunun ortaya konulmasi amaciyla gerceklestirmis oldugu anket calismasi
sonucunda net bir sekilde belirtilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular
dogrultusunda tiiketicilerin yesil {riin farkindalik diizeyi yiiksek c¢ikmis ancak
tiikketicilerin yesil girisimler hakkinda yeterli diizeyde bilgiye ulagamadiklari, bu
noktada da devlet ya da devlet dis1 kurumlarin yesil iirlin tanitiminda daha fazla ¢aba
gostermesi gerektigini One siirmiistiir. Eger tiiketiciler yesil iirlinler konusunda
bilinglendirilirse bireylerin satin alma konusunda tercih yaparken Kkarar verme
konusunda etkili olabilmektedir.

Chan ve Lau (2000), Cin’in iki biiyiikk kentinde gergeklestirmis olduklari
calismasinda g¢evre bilgisinin “yesil satin alma” niyeti ve gergek “yesil satin alma”
davranis1 lizerindeki etkisini incelemis oldugu arastirmasinda ¢evre konusunda sahip

olunan bilginin, satin alma davranigini bire bir etkiledigi sonucuna ulagmstir.
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Tiiketicilerin yaga gore satin alma diizeyleri incelendigi zaman otel igletme (F:
5,308 ve P<0,029) faktoriinde (18-24, 25-34, 35-44 yas ve lizeri bireylerin) gelirlerinde
satin alma davranis1 arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Bunun yam sira yesil
yildizli otel 6zellikleri, yesil bilincin diga vurumu, yesil oteli tercih etme ve yesil tiriinler
faktorlerinde herhangi bir anlamli farkliliga rastlanilmamaigtir.

Ustiindagl ve Giizeloglu (2015: 341-363), katilimcilarin yas, medeni durum,
egitim diizeyi, cinsiyet ve meslek degiskeni lizerinde ve katilimcilarin satin alma
degiskenleri arasinda anlamli olarak farkliligin olup olmadigimi ve yine katilimcilarin
demografik ozellikleri ile ¢evre dostu olan iirlinler hakkinda olan bilinglenmeye karsi
olan tutumlar1 arasida anlaml bir farklilik oldugu sonucuna ulasmistir. Ustiindagh ve
Giizeloglu (2015: 341-363) gercgeklestirmis oldugu calismasinda daha c¢ok genclerin
yesil tiikketim profilini belirlemek iizerine gergeklestirmis ve bu ¢caligmasinda ise egitim
seviyesine gore yesil farkindaligin genel itibariyle yiiksek oldugu sonucuna varmustir.

Karaca (2013)’ {in ise tiiketicilerin yesil driinlere iliskin tutumlarmimn
incelenmesine yonelik yapmis oldugu calismada; tiiketicilerin ¢evre dostu iiriin satin
alma davraniglarmin ve c¢evre dostu iiriin bilincinin demografik faktorler agisindan
farklilik gosterip gostermedigini incelemistir. Bunun sonucunda da katilimcilarin yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi ve meslek degiskeni ile katilimcilarin satin alma
degiskenleri arasinda anlamli bir farkliik oldugu ve katilimcilarin demografik
Ozellikleri ile ¢evre dostu {iriin bilincine karsi tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik
oldugu sonucuna ulagmaistir.

Farkindalik diizeyine gore gruplarm yesil tutumlari, ideolojik acidan
farklilasmakta ancak farkindahiga ragmen geng tiiketiciler yesil satin alma davranigini
gostermeyebilmektedir. Bununla birlikte fiyat faktoriiniin satin alma karar1 agisindan
onemli oldugu ve fiyatin cinsiyete gore satin alma davranisina etki ettigi arastirma
sonucunda saptanmistir.

Meslek ve tiiketicilerin satin alma davranisi boyutu ele alindiginda ise yalnizca
yesil yildizli otel isletmeleri (F: 4,303 ve P<0,003) anlamli yonden farklidir. Yesil otel
isletme (F: 1,086 ve P>0,367), yesil bilincin disartya vurumu (F: 0,437 ve P>0,709),
yesil oteli tercih etme (F: 0,281 ve P>0,883 ve yesil iirlinler (F: 3,270 ve P>0,027)
arasinda anlamli farklilia rastlanilmamustir.

Armagan ve Karatiirk (2016: 11), gerceklestirmis oldugu calismasinda da
meslek bakimindan gevreye duyarli satin alma ve ekonomiklik faktorleri yoniinden

farkliliklar oldugunu sdylemistir. Bunun yani sira ev hanimlar1 ¢evreye duyarli olan
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iiriinleri satin alma yoniinden diisiik katilim oranina sahipken, tiniversite dgrencileri de
ekonomik yonden gevreye karsi duyarli driinleri satin alma konusunda daha diisiik
oranda katilim gostermislerdir.

Son ii¢ yil igerisinde gerceklestirilen seyahatler ile tiiketicilerin satin alma
davranislar1 arasinda yesil yildizli otel 6zellikleri (F: 5,282 ve P<0,001) ve yesil oteli
tercih etme (F: 4,270 ve P<0,003) faktorleri kendi aralarinda anlamli farkliliga sahiptir.
Tiiketiciler, satin alma davraniglar1 hususunda tercih yaparken yesil yildizli otellerin
ozelliklerini dikkate alirken yesil otel isletme faktorii (F: 1,544 ve P>0,195) ise bunun
tam zitt1 bir sekilde tiiketicilerin satin alma davraniglar1 arasinda anlamh bir farklihiga
sahip olmadigini1 gostermektedir.

Celiloglu (2014: 76), Yesil Pazarlamanin Turizmde Satin Alma Davranislarina
Etkisinin Incelenmesine Yonelik Organik Uzerine gerceklestirmis oldugu ¢alismasida
uygulamis oldugu Anova sonucglara gore, otel miisterilerinin yesil yildizli otellere
yonelik diislince seviyeleri arasinda konaklama siklig1 acisinda anlamlh farklihga
rastlamistir. Gergeklestirmis oldugu c¢alisma sonrasinda miisterilerin yesil yildizh
otellere yonelik diistinceleri, konaklama sikliklarina bagli olarak anlamli bir sekilde
degistirdigini sOylemistir. Siklikla yesil otelde konaklayan bireylerin yesil oteli tercih
etme olanaginin daha fazla oldugunu agiklamaktadir.

Anova testi sonrasinda elde edilen veriler dogrultusunda demografik 6zelliklerin
bazilarinda (medeni durum, ortalama harcama vb.) anlamli farklhiliklara
rastlanilmamustir. Karaca (2013: 99-111), cevre bilincini ve g¢evreye duyarh tiriinleri
kullanma meyillerinin neler oldugunun belirlemesinin yaninda, tiiketicilerin ¢evre dostu
trtinleri satin alma davraniglarinin ve ¢evre dostu iiriin bilincinin demografik faktorler
bakimindan belirli farkliliklar gosterdigini soylemektedir. Karaca (2013: 99-111),
katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi ve meslek degiskeni ve
katilimcilarin satin alma degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulmadigini
ortaya koymus ve bunun yani sira katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ¢evre dostu
iirlin bilincine kars1 tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagmastir.

Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde bulunurken siirdiiriilebilir pazarlama
anlayisi ile hareket etmeli, gelecege yonelik olarak gergeklestirdikleri isletme planlarini
yesil bir bakis acist ile ele almahdirlar. Uriin veya hizmetlerinin bir yonii ile degil biitiin
yonleri ile siirdiiriilebilir olmasini saglamalidirlar. Giinlimiizde isletmelerin birbirleri ile
rekabet halinde olmasindan dolayi, isletmelerin pazarlama stratejilerini gerceklestirirken

tilketiciyi anlama ve pazarlama eylemlerini hedef kitleye gore uyumlu olarak
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gerceklestirmelidirler. Bunun yani sira tiiketicileri siirdiiriilebilir pazarlama konusunda
bilinglendirmeli ve bdylece cevreci anlayisini diga vurmalarmi saglamalidirlar. Bu
calisma c¢evreye duyarl olarak gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin hedef kitlesini
belirlemenin yani sira isletmelerin de bu dogrultuda pazarlama stratejilerini
belirleyebilmesine yardime1 olmay1 amaglamaktadir.

5. TARTISMA

Stirdiiriilebilir otel ya da isletmeleri tercih eden bireylerin ¢evreye duyarl ve
bilingli bireyler olmalar1 onlarin {iriin ve hizmet beklentilerinde farkliliklar olmasima
neden olmaktadir. S6nmez ve Coban (2014: 80), gelir ile tiiketicilerin siirdiiriilebilir
pazarlama uygulamalarma yonelik tutum ve davranislar1 arasinda anlamli bir farkliliga
rastlanmadigini belirtmelerine ragmen, bireyler {liriinlerin yenilebilir ve ¢cevreye daha az
zarar vermesinin Oonemli oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda bireyler, cevreye
duyarli iirlin ve hizmetlere ya da isletmelere daha fazla miktarda ©6deme
yapabileceklerdir. Uriinlerin ¢evre dostu olmasi tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj
birakmaktadir. Armagan ve Karatiirk (2014: 11), tiiketicilerin yas grubuna baglh olarak
yesil pazarlama hakkinda diisiincelerinin sadece c¢evreye karst duyarli driinler
konusunda farklilik gosterdigini belirtmektedir. Elde ettigimiz bulgular dogrultusunda
her iki arastirma ile benzer sonuglar ortaya koyuldugu goriilmektedir. Antalya’da
stirdiiriilebilir pazarlama anlayisina sahip isletmelerde konaklayan yerli turistlerin 18-24
yas araliginda olanlarin daha iist yas gruplarmna gore ¢evre dostu iriinleri satin alma
davranist konusunda daha hassas olduklar1 goriilmektedir. Bunun yaninda dar gelir
grubunda olan bireyler ise yesil pazarlama, ¢evre dostu triinler vb. konularda yeteri
kadar hassas degildirler.

Celiloglu (2014: 72), katilmecilarin yesil otellere yonelik kalma niyeti dlcegi
puanlarinin, meslek gruplarma gore anlamli sonuglar ortaya koyduklarini
belirtmektedir. Arastirmadan elde ettigimiz bulgular dogrultusunda meslek ve
tiiketicilerin satin alma davranis1 konusunda yesil yildizli otel isletmeleri boyutu ile
anlamli yonde iligki igerisindedir. Bu baglamda arastirmamiz bu calisma ile benzer

ozellikler tasimaktadir.
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EKLER
Ek-1: Anket Formu

Bu calisma, Batman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi tezi kapsaminda hazirlanmaktadir. Caligma
“Siirdiirtilebilir Otelcilik Uygulamalari: Yerli Turistlerin Satin Alma Davranislarinin
Incelenmesi” baslikli yiiksek lisans tezim kapsaminda hazirlanmistir. Vereceginiz
bilgiler kesinlikle bilimsel amacgla kullanilacak olup, ikincil kigiler ile
paylasilmayacaktir. Desteginiz icin tesekkiir ederim.
Yiiksek Lisans Ogrencisi Damsman Dr. Ogr. Uyesi
Sevin¢ KiBRIT Sebahattin Emre DILEK
sevinctaskinl7@gmail.com

. Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()

. Yasiniz: ........... (Lutfen belirtiniz)

. Medeni Durumunuz: Evli ( ) Bekar ()

. Egitiminiz: ilkokul () Ortaokul () Lise () On Lisans () Lisans () Lisansusti ()

. Aylik Gelir Diizeyiniz: 1000 TL ve alti () 1001-1999 TL ( ) 2000-2999 TL () 3000-3999

TL () 4000 TL ve Gzeri ()

. Tatil Stresince Ortalama Harcamaniz: ............... (Lutfen Belirtiniz)

7. Su an ki Mesleginiz: Ogrenci () Kamu Calisani () Ozel Sektér Calisani () Kendi isinin
Sahibi () Calismayan () Emekli ()

8. Genellikle Kimlerle Seyahat Edersiniz? : Yalniz ( ) Arkadaslarimla () Akrabalarimla ()
Esimle ()  Etkinlik KulUbdyle () Diger ()

9. Oteldeki Konaklama Siireniz? : .......... (Litfen Gin Olarak Belirtiniz)

10. Otel Rezervasyonu Yaparken Oncelikle Dikkat Ettiginiz Konu Nedir?

Fiyat () Yer/Lokasyon () Otelin Cevre Dostu Olmasi () Otelin ismi () Misteri
Yorumlari () Yildizi ()

U H W IN R

(22}

11. Son g yil igerisinde kag kez yesil yildizli bir otelde konakladiniz?..................
(Lutfen Belirtiniz)
12. Son g yil igerisinde kag kez seyahate ¢iktiniz? ................... (Latfen Belirtiniz)


mailto:sevinctaskin17@gmail.com

13. Asagidaki ifadelere ne odlgiide katildiginizi liitfen “X” yardimiyla isaretleyiniz.
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ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyyorum

Ne Katilhyorum
Ne de
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Genellikle ¢evre dostu iirtinler tercih
ederim.

Sosyal sorumluluk sahibi olan
isletmeler benim oncelikli tercihimdir.

Konaklama deneyimini ¢evre dostu
olan otel odalarinda yagamak isterim.

Organik, saglikli ve taze yemekler
yemeyi tercih ederim.

Cevre dostu uygulamalara sahip
oteller daha cok ilgimi ¢eker.

Cevre dostu olan tiriinlerden
yararlanmak isterim.

Otel se¢imi yaparken diisiik fiyatl
olan oteller dncelikli tercihimdir.

Ailem ya da akrabalarim seyahatim
sirasinda yesil yi1ldizli otel tercih
edecegimi diisiiniirler.

Yesil yildizli otelde konaklamak
pahalidir.

Seyahat ederken yesil yildizli otel
bulmak zamanim alir.

Yesil yildizli bir otelin konumu uygun
olmalidur.

Calistigim kurumun seyahat
masraflarimi karsilamasi beni yesil
yildizl1 bir otelde kalmaya tesvik eder.

Seyahatlerim sirasinda bir¢ok insan
yesil otelde konaklamamin benim igin
o6nemli oldugunu diisiiniir.

Seyahat ederken yesil bir otelde kalip
kalmayacagim tamamen bana
baghdir.

Seyahatlerim sirasinda yesil yildizli
bir otelde konaklama plani yaparim.

Siklikla geri dontistim 6zelligine sahip
olan mavi ve yesil kutular1 kullanirim.

Ambalajl1 bir paket satin alirken,
ambalajinin geri doniisim 6zelliginin
olup olmadigini kontrol ederim.

Siklikla tek kullanimlik (plastik bigak,
catal, kasik plastik bardak vb.)
rtinleri tercih ederim.

Otelde konaklarken otelin bana
onerdigi yesil/siirdiirtilebilir
uygulamalara katilirim.

Yatak carsaflarimin her giin
degistirilmesini isterim.

Cevre korumay desteklemek
acisindan oteller dnemli bir yere
sahiptir.

Katiminiz icin tesekKkiir ederiz.
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