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ON SOZ

Bu kitabin ana temast; giintimiizde farkli disiplinleri kesistiren bir olgu olan “séirdiiriilebilirlik "tir.
Tgili tema; isletmelerin, doganin, her tiirlii sistemin, iilkelerin ve hatta yasamin siirekliligi i¢in hayati
bir 6neme sahiptir. Bu 6nemli olguya yer veren Kitap; boliimlerin siirdiiriilebilirlikle baglantili olduklar
one ¢ikan konulardan hareketle dort kisima ayrilmaktadir. Birinci kisim (stirdiiriillebilirlik ve gevre) iki,
ikinci kisim (siirdiiriilebilirlik ve yonetim) dort, Gi¢lincii kisim (siirdiiriilebilirlik ve raporlama) tek ve
dordiincii kisim (siirdiiriilebilirlik ve pazarlama) ii¢ kitap bolimiinden olusmaktadir. Toplam 10
boliimiin 9 tanesi Tiirkge, 1 tanesi ingilizce dilinde yazilmstir. Kitapta; teorik ¢alismalar yaninda ikincil
veri analizinin yapildigi ¢alismalar ve ayrica nitel/nicel arastirmalarin yapildigi gorgiil calismalar
bulunmaktadir. Kitap kisimlarinda yer alan boliimler; teorik ¢alismalardan, ikincil veri analizi yapilan
caligmalara ve son olarak gorgiil ¢alismalara dogru siralanmaktadir. Ayrica ¢alisma tiirleri ayni olan
bolimler; makro-mikro ekseninde degerlendirilmek suretiyle makrodan mikroya siralanmistir.

05-06 Haziran 2023 tarihinde “sirdiiriilebilirlik (Sustainability) ” ana temasiyla diizenlenmis olan
Uluslararas1 isletme ve Iktisat 2023 Sempozyumu’nda (ISBE-International Symposium on Business &
Economics 2023) sunulan bazi bildirilerden tiiretilmek suretiyle hazirlanan Kitap boliimlerinde emegi
gegen, goniilden caligan, ortak ¢alisma zevkini ve heyecanini paylasan tiim yazarlara tesekkiir ederiz.
Ayrica sempozyum diizenleme, bilim ve onur kurullarinda yer alan tiim bilim insanlarina minnettariz.
Hem sempozyumun yapilmasinda hem de kitabimizin ortaya ¢ikmasinda maddi ve manevi destegini
esirgemeyen Prof. Dr. Sayin Aydin Karapinar’a tesekkiirii bir borg biliriz.

“Filoloji ”, “Iktisat”, “Yonetim ve Organizasyon”, “Muhasebe ” ve “Pazarlama” alanlarinin bakis
acilariyla bolimlerin siirdiirebilirlik gibi ilgi c¢ekici bir tema etrafinda bir araya geldigi bu kitabin
okurlara faydali olmasi dilegiyle...

Prof. Dr. Belgin Aydintan Dog. Dr. Ziilfi Umut Ozkara
Ankara, 2023 Ankara, 2023
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3. Boliim

Yesil pazarlama ma, yesil aklama mm?: Yesil ve siirdiiriilebilir
turizm iizerine fenomenolojik bir ¢alisma

Ziileyha Gokce?

a (Ogr. Gor. Dr., Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi, Giilsehir Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Nevsehir, 50900,
TURKIYE. E-posta: zuleyha.gokce@gmail.com. ORCID ID: https://orcid.org/0000-0002-1144-0453

07/

Bu c¢alismada yesil ve siirdiiriilebilirlik fenomenleri tartismaya agilmistir. Tiirkiye’de turizm
sektoriinde isletmeler tarafindan yesil yahut stirdiiriilebilir diye pazara sunulan ne gibi uygulamalar var,
bu uygulamalarin ne kadari samimi ve tutarli, ne kadar1 yesil adi altinda igletmeyi aklamakta? Bu
sorulara cevap aranan arastirmada; dogrudan sektor uzmanlari ile arastirmanin yiiriitilmesi, yesil ve
stirdiiriilebilirlik olgularinin bir arada ele alinmasi, yontemsel agidan ise fenomenoloji yaklagiminin
benimsenmesi arastirmayr diger ¢alismalardan ayirmakta ve onemli kilmaktadir. Bu c¢alismada
fenomenolojik desen yonteminin tercih edilmesi; arastirmanin fenomenleri olan “yesilin” ve
“stirdiiriilebilirligin” turizm sektoriinde uygulayicilar tarafindan nasil anlamlandirildiginin,
deneyimlendiginin, temellendirildiginin, motivasyonlarinin ve idealde olmasi gereken ile pratikteki
karsiliklarinin neler oldugunun genis bir ¢ercevede incelenmesi ihtiyacindan kaynaklanmaktadir.
Orneklemde yer alacak katilimcilar tesadiifi olmayan &rnekleme yontemlerinden kartopu drnekleme
yontemine gore belirlenmistir. Bu kapsamda toplam 6 katilimciyla goriisiilmiis olup; katilimcilar 4
profesyonel turizm sektorii ¢alisan1 ve 2 turizm isletme yoneticisinden olusmaktadir. Elde edilen
bulgulardan yola ¢ikarak insanlara, diger canlilara ve ¢evreye zarar vermeden pazarda var olabilmenin
miimkiin oldugu, hatta insanlara, cevreye ve topluma deger katilabilecegi yeni bir pazarlama araci olan
yesil pazarlama arastirilirken ortaya ¢ikmigtir. Boylesine giiglii bir arag, gergekten uzman ve iyi niyetli
olan birinin ellerinde isletmeye biilyiik kazanimlar saglayabilecegi gibi basarisiz ve koétii niyetli birinin
de ellerinde bir aklama silahina doniisecektir. Yani uygulanan stratejinin yesil pazarlama mi, yoksa yesil
aklama m1 oldugunu yonetimin tutumu veya tiiketici algis1 belirlemektedir.

Anahtar Kelimeler: Yesil pazarlama, yesil aklama/yikama/boyama, siirdiiriilebilir turizm, yesil
turizm, fenomenoloji
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Green marketing or greenwashing?: A phenomenological study
on green and sustainable tourism

ABSTRACT

In this study, green and sustainability phenomena are discussed. What kind of practices are offered
to the market by businesses in the tourism sector in Turkey as green or sustainable, how many of these
practices are sincere and consistent, and how many of them justify the business under the name of green?
In the research that sought answers to these questions; Conducting research directly with industry
experts, handling green and sustainability facts together, and adopting a methodologically
phenomenological approach distinguish the research from other studies and make it important.
Preferring the phenomenological pattern method in this study; It arises from the need to examine in a
broad framework how “green” and “sustainability ”, which are the phenomena of the research, are
interpreted, experienced, grounded, motivated, and ideally and practically equivalent by practitioners in
the tourism sector. The participants to be included in the sample were determined according to the
snowball sampling method, which is one of the non-random sampling methods. In this context, a total
of 6 participants were interviewed; The participants consist of 4 professional tourism sector employees
and 2 tourism business managers. Based on the findings, it has emerged while researching green
marketing, a new marketing tool that it is possible to exist in the market without harming people, other
living things and the environment, and even add value to people, the environment and society. Such a
powerful tool can bring great gains to the business in the hands of a truly expert and well-intentioned
person, but it will also turn into a whitening weapon in the hands of an unsuccessful and malicious
person. In other words, the attitude of the management or the perception of the consumer determines
whether the strategy is green marketing or greenwashing.

Keywords: Green marketing, greenwashing, sustainable tourism, green tourism, phenomenology

1. Giris

Isletmelerin ydnetim ve pazarlama anlayislarina dair yillar icerisinde koklii degisimler meydana
gelmistir. Bu degisimlerin sonucu olarak, tiiketiciler, isletmelerin kendi ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin
etmesiyle yetinmeyip; bizatihi i¢inde yasadiklar1 toplum igin ¢abalamalarimi ve hatta tim diinyay1
gozeterek var olmalarini talep etmeye baslamistir. Toplumsal pazarlama anlayisini ortaya ¢ikaran bu
durum, tiiketicinin yani sira toplumun refahini, hassasiyetlerini, ortak kaynaklarini, etik ilkeleri ve
ahlakini isletmecilik anlayisinin odagina almaktadir (Kotler ve Zaltman, 1971, ss. 3-12). Ote yandan
ekonomik biiyiimenin simirlarimn cizilmesi* isletmeciligin yeniden degerlendirilmesi ve yorumlanmasi
gerekliligini bir kez daha ortaya ¢ikarmustir.

1972 yilinda Roma Kuliibii’'niin ekonomik biliyiimenin sinirlarimi ¢izdigi rapora gore; “diinya
niifusu ayni hizla artarsa, sanayilesme ve ekonomik biiyiime temposunu korursa, insanligi beslemeye
yetecek alternatif gida kaynaklar: ve yasamin gerekliligi icin tiretim mekanizmasinin islemesine imkdn
tantyacak yeni dogal kaynaklar (madenler, enerji kaynaklar: vb.) bulunmazsa, cevrenin Kirlenmesi ve

>

bozulmast engellenmezse insanligin yeryiiziindeki omrii yalnizea bir yiizyildan ibaret olacaktir’

11968 yilinda, Dr. Aurelio Pecei’nin énciiliigiinde on iilkeden bilim insanlar, egitimciler, iktisatgilar, sanayiciler ile ulusal

ve uluslararast devlet gorevlilerinden olusan 30 kisilik bir grup, Roma’da, “Insanligi Tehdit Eden Sorunlar Projesi”
kapsaminda insanligin bugiiniinii ve yariini tehdit eden sorunlari; fakirlik, ¢evresel bozulma, kurumlara inancin yitirilmesi,
kontrolsiiz kentlesme, is giivensizligi, gencligin yabancilagmasi, geleneksel degerlerin reddi, enflasyon ile diger parasal ve
ekonomik ¢okiintiiler gibi tiim toplumlarda bilyiimeye bagli olarak ortaya ¢ikan teknik, sosyal, ekonomik ve siyasal sorunlart
incelemislerdir. Roma Kuliibii adi verilen bu grubun 1972 ve 1974 yillarinda hazirladiklart “Ekonomik Biiyiimenin
Stmirlar1” ve “Déniim Noktasindaki Insanlik Raporlar”; hizh niifus cogalmasi, ekonomik biiyiime, sanayilesme ve
yatirimlar, yetersiz gida iiretimi, dogal kaynaklarin tiikenmesi ve gevre kirlenmesi ile bozulmasi gibi olgu ve kavramlar
iizerinde yapilan aragtirmalari, kusku, kaygi ve korkular ile fikir ve onerileri icermektedir (Meadows vd., 1990, ss. 9-12).
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(Meadows vd., 1990, ss. 23-24). Bu rapor 1972°de yayinlandigindan, insanligin 6mrii igin belirlenen bu
siirenin ikinci ve son yarisi igerisine girildigi ¢ikarimi yapilabilir. Isletmelerin kar maksimizasyonunun
yani sira Siyasetin biiylime ve kalkinma motivasyonu ile hareket etmesi sonucu piyasa ekonomisi
icerisinde ortaya cikan kiiresel etkinlik, gezegenin fiziksel sinirlarini asmustir. Giiniimiizde sonu
gelmeyen insan ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilmek i¢in 1, 2 gezegene ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
nedenle siirdiiriilebilir kalkinma artik ¢oziim olmak igin yetersiz kalmaktadir. Insanlik sayet varligin
stirdiiriilebilir kilmak istiyorsa; bu gercek ile yiizlesip bir an evvel evde, okulda, iste, tatilde yani hayatin
her alaninda siirdiiriilebilir geri ¢ekilmesini tasarlamali ve uygulamalidir. Bunu yaparken de yiiksek
oranda tiiketim gergeklestiren gelismis ekonomiler (sanayilesmis {ilkeler) hemen, yiikselen ve
gelismekte olan ekonomiler yaklasik on yil igerisinde, gelismemis yoksul ekonomiler ise kabul edilebilir
diizeyde yasam standartlarina ulasincaya kadar kii¢iilme siirecine girmelidir (Zhang vd., 2015, s. 10).

Giintimiizde siyaset, toplumsal refahin artis1 igin biiytime ve kalkinmanin gerekliligini politika
olarak benimsemekte ve kamuoyunun da bu diisiinceyi benimsemesini saglamaktadir. Ote yandan
iktidar erklerinin, toplumsal ¢ikarlara kars1 bityiik 6lgekli isletmelerin varligi ve uzun vadeli bitytiime
odakli ¢ikarlarin1 zaman zaman tercih ettigi goriillmektedir. Bu nedenle ekonomik siirdiiriilebilir geri
cekilme salt politik agidan egemen giicler tarafindan degil; isletmeler, tim paydaslar ve tek tek toplumu
olusturan her bir fert tarafindan gergeklestirilmelidir.

2. Literatiir arastirmasi

Siirdiiriilebilir geri ¢ekilme ve kiigiilme siirecinin baglamasi ve hayatin pek ¢ok alanina niifuz etmesi
ile birlikte yer yer yeni olgu ve kavramlar ortaya ¢ikmaktadir: yesil isletme, yesil tiiketici, yesil
pazarlama... Yesil isletme ve siirdiiriilebilir is s6zciikleri birbirlerini tam olarak karsilamasa da paralel
kavramsal igeriklere sahiptir. Yesil isletmecilik anlayiginda, isletme agisindan karlihigin
stirdiiriilebilirligi ve ekonomiye katkida bulunmanin yani sira; simdiki ve gelecek nesillerin de refahinin
artirtlmas1 onem arz etmektedir. Genel olarak bir isletmenin yesil isletme olarak adlandirilabilmesi i¢in;
yerelde veya kiireselde ¢evre, topluluk veya ekonomi tizerinde higbir olumsuz etkiye sebep olmamasi,
ekolojik dengeye zarar vermemesi, her tiirlii canli varliga saygi duymasi ve onlar1 korumasi, iiretim
stireglerinde yenilenebilir enerji kaynaklarini kullanmasi, paydaslarin1 bu prensiplere uygun olarak
se¢mesi Ve yesil triinler tretip yesil anlayisi ¢alisma felsefesinin odagina koymasi gerekmektedir
(Cekanavicius, Bazyté ve Di¢monaité, 2014, ss. 74-81).

Ekolojik kirliligin artmasi, kiiresel 1sinma, flora ve faunalarin yapi ve miktarlarinin bozulmasi...
Ozetle cevresel tahribatin artis1 ve iiretim siireclerinde kullanilacak dogal kaynaklarin azalis1 pek ¢ok
isletme icin bir tehdittir (Chen ve Chai, 2010, s. 27). isletmeler, bu olumsuz degisim ve gelismelerin
isleri tlizerinde olusturabilecegi etkileri yok edebilmek; yahut asgari diizeye indirebilmek igin
siirdiiriilebilirlik uygulamalarmi mal ve hizmet {retiminin her asamasma entegre etmeye
calismaktadirlar (Veleva ve Ellenbacker, 2001, ss. 519-521).

Cevre dostu iiriin, hizmet talep eden ve is uygulamalarini takip eden yeni tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 belirleyen baslica degiskenler arasinda; tiiketim bilincinin ortaya ¢ikmasi, ¢evresel
sorumluluk ve etkinin gozetilmesi, diger canli haklarina saygi gosterme, yesil {iriin satin alma egiliminde
meydana gelen artis yer almaktadir. Yesil tiiketiciler aldiklari iriinlerin saglikli, yenilenebilir, geri
doniistiiriilebilir malzemelerden iiretilmis olmasina, iretim asamalarinda hayvanlarin deneylerde
kullanilmamis olmasina dikkat ederler (Joshi, Sharma ve Bhattacharyya, 2015, ss. 757-762; Vermeir ve
Verbeke, 2006, ss. 170-171).

Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken; yesil tiiketicilerin beklentileri ile motivasyon ve
davraniglarii dikkate aldiklar1 takdirde yeni bir hedef kitle ile (yesil tiiketiciler) daha misteri
portféylerini zenginlestireceklerinden i¢inde bulunduklari pazarda basar1 ve rekabet tstiinliigii elde
edeceklerdir. Zamanla giderek daha ¢ekici hale gelen siirdiiriilebilirlik kavrami bu tarz kazanimlardan
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otiirti isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Zira tiiketiciler artik satin alim davranislarinin ¢evre ve
toplum tizerindeki etkilerini de dikkate almakta ve bu etkilerin gelecekteki yansimalarini1 da -koruma
gidiilerini merkeze alarak- hesaplamaktadirlar. Yapilan arastirmalarin sonuglart da bu durumu
desteklercesine, her on tiiketiciden yedisinin yesil iiriinleri normal bedelinden % 20 daha fazla bedelle
olsa da satin almaya meyilli oldugunu ortaya koymaktadir (Lukinovié¢ ve Jovanovi¢, 2019, s. 17). Bu
nedenle bu arastirmada siirdiiriilebilirlik kavraminin alanyazina yansimasi olan yesil pazarlamanin tam
olarak ne oldugu, kapsami, Onemi, neden ve nasil yapildiginin anlagilmasi 6nemli gorilip
agiklanmaktadir.

2.1. Yesil pazarlama

Polonsky (2008), alanyazinda ekolojik ve gevresel pazarlamanin varyasyonu olan yesil pazarlamay1
ihtiyaglar temelinde agiklamistir. Sinirsiz ihtiyaglarini tatmin etmek isteyen insanlarin kosulsuz
tilketimleri, stirekli biiyiimek arzusuna sahip olan isletmelerin ortak ve dogal kaynaklar1 kendi
kullanimlarinda geri doniilemez sekilde yok etmeleri ve ekonomik biiyiime ile kalkinma amacini
gergeklestirmek adina hiikiimetlerin yeryiizii ve yer alti kaynaklarimi tahrip etmelerinden 6tiirii sinirlt
kaynaklarin kullaniminin yeniden gézden gegirilmesi ihtiyact dogmustur. Bu ihtiyag ile pazarlamanin
yeniden yorumlanmasi karsimiza yesil pazarlama kavramini ¢ikarmustir (Polonsky, 2008, ss. 2-4).
Insanligin cevre iizerindeki olumsuz etkisi ve miisterilerin egitim ve kiiltiir diizeylerinin artisi,
tiketicileri ve dolayisiyla yeni pazarlama yaklasimlarimi etkilemistir. Medya tarafindan da yesil
kavraminin telkin edilmesi, tiiketicilerin ¢evreye iligskin farkindaligini 6nemli 6l¢iide artirmigtir. Bunun
dogal bir sonucu olarak isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk yaklasimini benimsemeleri hususunda
tesvik edilmistir. Tiiketiciler kendilerini sosyal agidan sorumlu sirketlerle iliskilendirerek ayn1 zamanda
kimliklerini de ifade ederler (Ferrell ve Hartline, 2012, s. 17).

Yesil pazarlama, isletmelerin, tirettikleri iiriinlerin tedarikinden teslimine kadar pazarlama ile ilgili
tim faaliyetlerinin daha yesil bir sekilde yiiriitiilmesini saglayan bir dizi uygulamayi igerir (Sharma ve
Kushwaha, 2019, ss. 2-3). Isletmeler, bu siirecin bir ¢iktis1 olarak; yesile duyarl olan ve yesil satin alma
niyeti olan tiiketiciler i¢in kar kaygisini 6n planda tutmadan yesil riinler gelistirip konumlandirirlar
(Amoako, Dzogbenuku ve Abubakari, 2020, ss. 1610-1612; Huang vd., 2014, ss. 251-253). Yesil
pazarlama faaliyetlerinin tek ¢iktisi yesil iirtinler degildir. Yesil pazarlama; isletmenin ekonomik, sosyal
ve cevresel olarak siirdiiriilebilir olmasina yol agan sonuglar ortaya ¢ikarmak ile birlikte; i¢inde varlik
gosterdigi toplum ve yeryiizii igin de katma deger yaratir. Yesil pazarlamanin 6nemini vurgulamak adina
diger faydalarindan bazilar1 asagidaki sekilde 6rneklendirilebilir (Huang vd., 2014, s. 251; Joshi vd.,
2015, ss. 757-761):

e Insanligim ortak varligi olan dogal kaynaklar daha bilingli ve uzun siire kullanilir,

e Kiiresel 1sinmanin etkisi azalir,

o Karbon ayak izi azalir,

e Isletmenin gevreye verdigi zarar ve olumsuz etkiler azalir,

e Sorumlu atik imha yontemleri kullanilir,

o Cevre ile ilgili toplumsal hareketlerde kamuoyu ile birlikte ve onlarin ¢ikarina hareket edilir,
e Isletmenin kamuoyu ve hedef Kitlesi nazarinda itibar1 olumlu yonde etkilenir,

e Daha giivenilir bir imaj olusur,

o Enerji tasarrufu saglanir,

o Geri donistiiriilebilir ve yenilenebilir tirtinler tiretilir,

e Yeni bir miisteri kitlesine ulagma imkéan1 saglar,
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o Rekabet avantaj1 kazandirir,
e Uzun vadeli biiyiime imkani saglar.

Yesil pazarlamanin tiiketicilere, isletmelere, topluma ve ¢evreye sagladigi faydalar belirtildigi tizere
cokca ve pek cok agidan onemlidir. Bu denli 6nemli olan yesil pazarlamanin nasil yapildiginin
anlagilmasi igin siire¢ su sekilde ele alinabilir; yesil pazarlama stratejisi gergeklestirilirken birinci
asamada cevreye duyarhiligi olan tiiketiciler igin gevresel tahribata yol agmayan, yenilenebilir
malzemelerden {iretilen yesil tiriinler tasarlanir, yesil hedefleme adi verilen ilk asamadan sonra ikinci
asamada daha az atik ortaya ¢ikar ve enerji verimliligi artis1 saglanir, {iclincli agsamada ¢evre dostu
olmayan iirtinler iirtin karmasindan ¢ikarilir, dérdiincii ve son agamada ise isletme sadece yesil veyahut
cevreci olmakla kalmayip her anlamda yesil pazarlama bilincine ulasmig durumdadir.

2.1.1. Yesil pazarlama stratejileri

Yesil pazarlama gerceklestirilirken adeta pazarlama karmasina benzer stratejilerden faydalanilir.
Bu stratejiler asagidaki sekildedir:

1. Yesil Uriin Stratejileri: Bir kurulusun pazarlama faaliyetleri ister bir mal isterse de bir hizmet
tizerine inga edilmis olsun, siirdiiriilebilirlik bakis agisina gore; tiiketicilere kullandiklari tirtinlerin gok
azina ihtiyaglar1 oldugu telkini yapilir. Ulastirmada kullanilan yakitlarin alternatif ve yenilenebilir
olmasina Ozen gosterilir, Urlinlerin sitirekli yazilim ve teknolojilerinin giincellenmesi nedeniyle
yineleyen satisinin yapilmasi gibi etik olmayan stratejilerden kaginilir, iriinler geri donistiirtilebilir
malzemelerden yapilir, petro-kimyasal malzemelerden uzaklasip karton benzeri c¢evreci ambalajlar
kullanilir (Holmes, 2005, s. 24). Bir diger yesil {iriin stratejisi olan cevresel etiketleme veya eko-
etiketleme kapsaminda ise; tim asamalarda kullanilan pestisitlerin belirtilmesi, zarar verilen, aci
cektirilen, yok edilen veya tedavi edilen habitatin, tiretimden tiikketime kadar is, islemlerden ve atiklardan
kaynakl1 insan sagligina olusturulan riskin, ¢cevresel irk¢iligin duyurulmasi, tehdit altinda kalan tiirlerin
ve genetigi degistirilen bitki ve hayvanlarin belirtilmesi gerekmektedir (Collins-Chobanian, 2005, ss.
325-328).

2. Yesil Fivatlandirma Stratejileri: Uriinlerin cevresel zararlarint minimize etmelerini saglayacak
iiretim maliyetine ulasmaktir. Uretilen yesil iiriinler farklilastirilmis olduklar icin digerlerinden daha
maliyetlidir ve isletmelerin ek yatirimlar yapmalarmi gerektirir. Uretim esnasinda ortaya ¢ikan bu ek
maliyetler etkin atik imha yonetimi ve enerji verimliligi ile bertaraf edilebilir (Murphy, 2005, ss. 180-
181).

3. Yesil Dagitim_Stratejileri: Yesil dagitim kanallarinda, siirdiiriilebilir yakit segenekleri ve
fiziksel yerine elektronik dagitim giderek daha da ¢ok yayginlasmaktadir. Diger bir yandan ambalajlarin
atik ve nakliye maliyetlerinin yonetimi de yesil dagitim stratejileri arasinda yer almaktadir. Bu siirecte
ortaya c¢ikan en 6nemli problem ise “ters” kanallardir. Yani, tirtinler satildiktan sonra nasil toplanir?
Uriiniin tiiketim sonras1 faydali 6mrii biter mi? Isletmeler geri déniisim konusundaki cevresel
sorumluluklarini yerine getirebilmek adina; paydaslariyla entegrasyon ve isbirligi gelistirme gibi
yontemler izler mi? (Murphy, 2005, s. 181). Bu kapsamda geri dontisiime ¢ok yonlii bakilmali;
ambalajlar ayrilarak kullanilmis driinler bir geri doniisiim toplama merkezine gonderilmeli, baska
tireticiler de bu konuda yonlendirilmelidir (Essoussi ve Linton, 2010, ss. 458-460). Pazarlamacilar, yesili
kurum kiltiiriine yaymak igin isletme c¢alisanlarina da geri doniisiimlii tirtinlerin kullanilmasi gibi
konularda egitimler vermeyi siirecin pargasi haline getirip kurumun yesil farkindaligini artirmalidir.

4. Yesil Tutundurma Stratejileri: Yesil tutundurma stratejilerini gerceklestirirken pazarlamacilar,
dogrulugu tiiketiciler tarafindan test edilebilecek sekilde pazarlama iletisimi araglarini birbiri ile entegre
ve tutarli olacak sekilde kullanir. Pazarlamacilar bu esnada; tiiketicilere verdikleri mesajlarda; benzeri
olmayan, kolay taklit edilemeyen, fark yaratan yesil trinlerin 6zellikleri ile bireysel ve toplumsal
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faydalarin1 vurgulamali, onlar1 ¢evre dostu bu driinleri almaya tesvik etmelidir (Zameer, Wang ve
Yasmeen, 2020, ss. 1-4).

Isletmeler, belirtilen stratejileri kullanarak yesil iiriin ve markalar1 gelistirirler. Yesil markalama
slireci Uiriiniin yasam dongiisii boyunca ¢evreye en az zarari vererek siirdiirillebilirligi uygulamay1
hedefler (Albino, Balice, Dangelico ve Maria, 2009, ss. 84-86). Yesil markalar; yesil {iriin, fiyat,
dagitim, tutundurma etiket ve ambalaj stratejileri sayesinde sadece tiiketicilerin taleplerini karsilamakla
kalmayip sosyal sorumluluk algisim1 da gii¢lendirdikleri i¢in igletmenin itibari, algilanan degeri ve
tirtinlerinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler (Khanifah, Udin, Hadi ve Alfiana, 2020, s. 96).
Rodgers (2016)’ya gore; yesil markalarin faydalar1 bunlarla simirli degildir; yesil markalar ayrica
ekonomik kalkinmay1 da tesvik eder. Yesil marka stratejileri yeni pazarlar yaratarak olusturdugu
sermaye birikimi ile diinya ekonomisini yeniden bigimlendirme giiciine sahiptir. Bu nedenle gelismekte
olan iilkelerde de gelismis tilkeler kadar ¢evre sorunlaria ve yesil markalara ilgi duyulmaktadir (Yalgin,
2022, s. 171). Hatta bilhassa gelismekte olan iilkelerde, dogal kaynaklarin her gegen giin yok olmasi ve
degisen ¢evre kosullarinin pazar paylarina yonelik yarattigi tehditler isletme yonetimlerini, isletmelerin
stirdiiriilebilirliklerini koruyabilmeleri adina yesil marka stratejileri benimsemelerine neden olmaktadir
(Yalgin, 2022, s. 169). Ancak gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin sosyo-ekonomik diizeylerinin
diisiik olmas1 nedeniyle tiiketiciler, yesil tirtinleri; kaliteli, saglikli, ¢evre dostu, pahali ve ulasilmasi zor
olarak algilamaktadir (Aksu, 2019, ss. 21-24). Bununla birlikte “yesil fiyatlandirma” tiiketici igin
pazarlamanin hem ekonomik hem de ¢evresel maliyetlerini ifade eder. Tiiketiciler, iriinlerin fiyatlarini
daha yiiksek algilasalar da bazen {iriin ambalajinin geri doniistiiriilebilir olmas1 bazen de tasarruf
saglamasi gibi ek faydalardan dolay: aralarindan pek ¢ogu ek bir bedel édemeye razi olmaktadir
(Dangelico ve Vocalelli, 2017, ss. 1264-1265). Ayrica gevreye duyarl tiiketiciler i¢in hazirlanan yesil
reklam mesajlar1 bu tiiketici grubunun talebini artirmayi, diger tiiketiciler i¢in hazirlanan reklam
mesajlar1 ise bu tiiketicilerin ¢evreyi koruma konusunda bilinglendirilmelerini amaglamaktadir. Diger
taraftan bakilacak olursa reklam veren isletmelerin ¢evreye duyarliliklarini gosterebilmeleri sayesinde
de sosyal agidan sorumlu kurum imajlari ile uzun vadede bir rekabet avantajina ulagilmaktadir. Bununla
birlikte; yesil satin alma, kurumlar igin siirdiiriilebilir kalkinmayi1 saglamada da 6nemli bir rol
oynamaktadir.

2.1.2. Yesil pazarlamaya iligkin sektorel veriler

BrandFinance (2023) raporuna goére en yiiksek siirdiiriilebilir algi degerine sahip marka
Amazon’dur. Amazon’u Tesla, Apple, Google, Microsoft gibi teknoloji sirketleri takip etmektedir. Bu
isletmeler arasinda Microsoft en yiiksek pozitif bosluk degerine sahip markadir (-1,5 milyar ABD
dolar1); yani siirdiiriilebilirlik performansi stirdiiriilebilirlik algisim agsmaktadir. Buradan yola ¢ikarak
Microsoft’un siirdiriilebilirlik performansina iliskin iletisimini gelistirerek 1,5 milyar ABD dolar1 daha
gelir elde etme firsatt bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Microsoft ile benzer sekilde ABD merkezli
perakende markas1 Walmart’in da pozitif bosluk degerinin ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir (-1,1
milyar ABD dolart ile kiiresel olarak 2. sirada) ve siirdiiriilebilirlik performansi siirdiiriilebilirlik algisini
asmaktadir. Walmart’in 2035 yilina kadar tesislerini % 100 yenilenebilir enerji ile calistirmay1 ve 2040
yilina kadar tiim araglarindan kaynaklanan emisyonlar1 sifirlamayr amaglamas: bunlarin yani sira
miisterilerine “Built of Better cevrimici alisverig platformu” segenegini sunmasi siirdiiriilebilirlik
performansini artirmigtir. BrandFinance (2023) raporuna gore Tesla’nin siirdiirilebilirlik algisinin
herhangi bir markanin siirdiiriilebilirlik algisina gore % 26,9 fazla oldugu goriilmektedir. Markalar bir
yana dursun siirdiiriilebilirligin sektorler bazinda tiiketici tercihlerinde oynag rol ise yiizdesel olarak;
liiks otomobil sektoriinde % 22,9, alkolsiiz igecek sektoriinde % 13,7, siipermarketlerde % 12,6,
medyada % 10,1 ve kozmetik sektoriinde % 10°dur (BrandFinance, 2023). Stirdiirtilebilirlik felsefesinin
isletmeler tarafindan benimsenmesi ile 6zellikle son on yilda, bir¢cok sektdr ve isletmenin iiretim ve
pazarlama faaliyetleri, yesil stratejilerden olumlu y6nde etkilenmistir. Ancak bu durum, onlar1 nihai
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acidan sirdiirtilebilir kilmamaktadir. Yesil pazarlamanin ortaya ¢ikis sebebi olan ¢ogu ¢evresel sorun
giderek kotiiye giderken isletmelerin iizerindeki ¢evrenin gelecegine iliskin sosyal baski ve yogun
ekonomik biiyiime ve kiiresellesmenin olusturdugu degisim baskisi da artmaktadir (Peattie, 2001,
s. 144). Bu nedenle ABD menseli Beyond Meat markasi, kiiresel 1sinmada pay1 en biiyiik olan sektor
hayvancilik sektorii oldugundan; et lezzeti veren, vegan ve vejetaryen beslenme tarzina sahip tiiketicileri
hedefleyen bitkisel igerikli iiriinler gelistirmistir. TOMS ise uygulamalari ile kiiresel yesil markalar
arasinda adeta bir ¢igir agmistir. Marka sahibinin (Mycoskie’nin) diinya turu sirasinda yoksul
toplumlarda ayakkabisiz ¢ok sayida ¢ocuk gérmesi lizerine aldig1 bir karar, markanin tiim misyon ve
caligma felsefesini etkilemistir. Mycoskie, TOMS markali her ayakkab1 satisinda bir ¢ift ayakkabi da
ihtiyaci olan topluluklara bagislamaktadir. Marka sosyal sorumluluk gabalari agisindan ayakkabi bagisi
ile sinirli kalmayip; temiz igme suyu, dogum kontrol ile diger saglik hizmetleri hususunda destegin
ulastirilmasi, kisaca daha esit ve adil bir diinya i¢in ¢aligmanin yani sira {iretim siireclerinde de geri
dontstiirtilebilir ve siirdiiriilebilir malzemeler kullanilmasinda da faaliyet gostermektedir (Uplifers,
2021). Kiiresel yesil markalardan 6rnekler bir yana dursun ¢ok sayida yeni ve yerli yesil markamiz da
mevcuttur. Huner The Brand; Hiiner Aldemir tarafindan kurulan marka kullanim 6mrii bitmis ve ¢ope
atilacak yelken bezlerinden c¢antalar iiretmektedir. Sinek Sekiz Yayin Evi; ekolojik yasam ile ilgili
eserleri Tirkge’ye kazandirmakta ve yayinlamaktadir. Less. kumas canta, pazar filesi, bez torba, keten
kese gibi siirdiiriilebilir ambalajlar tiretmektedir (Uplifers, 2021).

Stirdiiriilebilir iirlin pazar1 her gecen giin biiyiimekte ve her sektorde, cesitlenerek farkli iiriin
gruplarinda  yeni  yesil driinler ile tiketicilerin  taleplerine  cevap  verilmektedir.
2023Climate&Environment Statistics, Market Data verilerine dayandirarak Gitnux adli bir blog yazari
kosesinde su istatistikleri paylagsmaktadir: Amerikalilarin % 78’1 isletmelerin ¢evreye karsi sorumlu
olmas1 gerektigine inanmakta ve % 64’1 siirdiiriilebilir {irtinler satin aldiklarinda kendilerini memnun
hissetmektedir. Ote yandan ABD’li yoneticilerin % 68’i sirketlerinin yesil pazarlama stratejilerini
uygularken samimi olmadigini1 kabul etmekte ve kiiresel agidan yoneticilerin tigte ikisi de, isletmelerinin
stirdiiriilebilirlik ¢abalarinin gergek olup olmadigini sorgulamaktadir. Bu istatistikler ¢evresel giindemin
olumsuz yonde degisiminin, sadece isletmelerin degil; tiiketicilerin de segimlerini yaparken daha
sorumlu davranmalarinda aktif rol oynadigin1 gostermektedir (Gitnux, 2023).

Isletmeler, eylemlerinin ekonomi, toplum ve cevreye olan etkilerini yeniden degerlendirip iiretim
stireclerinin tasariminda yenilenebilen, geri doniistiiriilebilen ve daha az maliyetli materyaller
kullanmay1 tercih etmektedirler. Ama duyarliliklar1 ve ilgileri artan tiiketici ve kamuoyunun g¢ikar ve
degerlerine uyum saglamaya g¢alisan isletme yoneticilerinin gabalar1 her zaman iyi niyetli ve samimi
olarak algilanmamaktadir.

2.2. Yesil aklama

Cevresel konularda daha bilingli hale gelen tiiketicilerin bu konularda artan ilgisi ve ¢evre dostu
yesil iriinler satin alma kararlarinda meydana gelen artis; her ne kadar tiiketici beklentilerinde meydana
gelen degisime cevap vermek isteyen isletme yonetimlerinin felsefelerinin odagina yesili almalarina,
¢evre dostu uygulamalar1 benimsemelerine ve ¢evre dostu lirlinler iiretmelerine neden olsa da birgok
yesil uygulama belirsiz, aldatici ve oldugundan daha yesil olarak algilanmaktadir (Chen ve Chang, 2012,
s. 370). Yani kosulsuz biiyiime idealine sahip olan isletme yoneticilerinin elinde yesil pazarlama
stratejileri aslinda “yesil aklama” stratejilerine dontismektedir.

Yesil aklama terimi ilk olarak 1986 yilinda bir biyolog ve c¢evre aktivisti olan Jay Westerveld
tarafindan ifade edilmis olsa da kavrami agiklayan 6nciil ¢aligmalar Greer ve Bruno (1996) ile Lyon ve
Montgomery (2015) tarafindan hazirlanmis, son 10 yilda ise yesil aklama her gecen y1l daha da 6nem
kazanmis Ve tizerine kapsamli ¢alismalar yapilmustir. Akademisyenlerin ve profesyonellerin son yillarda
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artan ilgisine ragmen, kavramin disiplinler iistii kapsayict dogasindan kaynaklaniyor olsa gerek heniiz
kabul gormis genel geger bir tanim1 yoktur (Nemes vd., 2022, s. 4).

Lyon ve Montgomery (2015) kavranu teorik olarak gelistirmeye odaklandiklar arastirmalarinda,
EnviroMedia Sosyal Pazarlama Sirketi ve Oregon Universitesi tarafindan gelistirilen Greenwashing
Index (2023) ile gesitli bilim insanlarimin ¢alismalarinin sentezlenmesiyle siirdiiriilebilirligin farkli
boyutlarini yansitan gostergeler belirlemislerdir. S6z konusu arastirmaya gore bu gostergeler sayesinde
yesil aklamay1 6nleyici 6nerilerde bulunulabilir. Ornegin; bir reklam kampanyasinda mesajlarin igerigi
eksiksiz, dogrulanabilir, anlasilir, belirsizlik igermeyen, ulasilabilir, etkili, anlamli ve tiiketicileri siirece
dahil eden 6zelliklerde olmalidir gibi... (Nemes vd., 2022, s. 4).

Yesil aklama tanimi yapilirken farkli bakis acgilari s6z konusudur; performans-iletisim
uyumsuzlugu, kurumsal sosyal sorumluluk yaklagiminin samimiyetsizligi, dezenformasyon ile
tiketicileri yaniltma... Bu bakis agilar1 daha ayrintili agiklanacak olursa;

Performans-Iletisim Uyumsuzlugu: “Bir isletmenin cevresel ve sosyal performansimin sadece
olumlu yanlarimi ve iiriinlerinin salt faydalarimi kamuoyu ile paylasmasi, miisterilerini yaniltmast,
cevresel performanst zayif olmasina ragmen iletigiminin bu hususta olumlu olmas:” olarak ifade
edilebilir (Delmas ve Burbano, 2011, s. 65).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasiminin Samimiyetsizligi: Tiketicilerin istekleri, sosyal
acidan sorumlu olma konusunda isletmeler igin itici gli¢ olmaktadir. Hatta yesil olmayanlar dahi
kendilerini stirdiirtilebilir olarak sunma ¢abasina girmektedir. O kadar ki yesil aklamaya bagvurularak;
“isletmeyi kurumsal agidan gergekte oldugundan daha sorumlu gostermek adina fazladan zaman ve
para harcayip yaniltict bilgiler yayilir” (Business News Daily, 2023). Hal boyle iken yesil aklama her
zaman kasith ve kotii niyetli yapilmamaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore ele alinan yesil aklama
vakalarinin % 61,6’sinin ¢evre sorunlari konusunda bilingsizlik, yasalar konusunda bilgisizlik ve halkla
iliskiler ¢abalarinda beceriksizlik gibi nedenlerle yapildig: belirlenmistir. Yine ayni arastirmaya gore
yesil aklama sadece cevresel degil ayn1 zamanda sosyal meseleler ile de ilgilidir (Gatti vd., 2019, s. 6).

Dezenformasyon Ile Tiiketicileri Yaniltma: Yesil aklama “Cevreye kars: sorumlu bir kamu imaj:
sunmak i¢in bir kurulus tarafindan yayilan dezenformasyon” olarak “Oxford English Dictionary”
tarafindan tanimlanmaktadir (Oxford English Dictionary, 2023). Burada kurumsal sosyal sorumluluk
yaklagimindan ziyade imaj yonetimi ve hedef kitleyi ikna etme ¢abasi 6ne ¢ikmaktadir. Yesil aklama
yapildig1 gercegi ortaya g¢ikarsa amaglanan olumlu imaj olusturulamayacagi gibi tiiketicilere hesap
verme sorumlulugu da dogacaktir. Ciinkii yanls gevresel pazarlama, sadece tiiketicilere ve isletmelere
degil yeryiiziine de zarar verir (Polonsky ve Rosenberger, 2001, s. 21). Yesil aklama isletmelere fark
edilmedigi stirece maddi getiriler saglasa da sebep oldugu ¢evresel zararlar, markalarin ileride boykot
veya davalarla karsi karsiya kalmasina sebep olabileceginden ciddi riskler tagimaktadir. Yesil
isletmecilik uygulamalari, rekabet yogun pazarlarda varlik gosteren isletmelerin finansal kayiplar
yasamasina Sebep olmaktadir. Maliyetlerini diisiirmek isteyen isletmeler, bunlar1 cevreye fatura
etmektedirler. Isletme yoneticileri ise bu durumu drtmek icin yesil aklamaya basvurmaktadirlar. Cevreyi
kirleten firmalar yesil aklamaya daha yatkindirlar (Arouri vd., 2021, ss. 1-2). Cevresel performanstaki
eksiklik yesil aklama ile elimine edilir. Finansal kaygilar ve kazang elde etme diirtiisiiniin disipline edici
etkisi yoneticilerin yesil aklamaya yonelmelerine sebep olmaktadir. Ancak yesil aklamanin; isletmeye
ve triinlerine iliskin yol actig1 giiven kayb1 nedeniyle sebep oldugu maliyetler kazanglarindan belki daha
yiiksek olacaktir. Zhang ve digerleri (2018) tiiketicilerin yesil aklamaya kars1 tutum ve davranislarini
arastirmigtir. Yapilan arastirmanin bulgularina gore; tiliketiciler, isletmeler tarafindan yesil aklama
yapildigimt fark ettiklerinde iriin satin almama egilimi sergilemektedirler. Yani yesil aklama algisi
tiiketici satin alma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir.
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Cevresel mesruiyeti ve sosyal kabulii artirmak adina kamuoyunun beklentilerine uygun ve tutarl
davranislar sergilenmelidir. Aksi takdirde ¢evre dostu firmalara ve iiriinlere olan giiven zedelendiginden
yesil liriin pazarinda aginma meydana gelir, bu tarz aldatici ve manipiilatif eylemlere tepki olarak
tiiketiciler ve yatirnmcilar isletmeden uzaklagirlar (Delmas ve Burbano, 2011, s. 65). Seffafligi artirmak,
bilgi asimetrisini ortadan kaldirmak, orgiitsel etik iklimi yeniden kurgulamak gibi uygulamalar yoluyla
yesil aklama algisi ile miicadele edilebilir. Zira ekolojik agidan bilingli tiiketiciler reklam iddialarina
kars1 daha stipheci oldugundan olumlu gevresel inanglari onlar1 aldatici iletisim mesajlarindan
korumaktadir (Szabo ve Webster, 2021, ss. 720-722).

2.2.1. Yesil aklama stratejileri

TerraChoice Environmental Marketing (2009), yesil aklamay1 “bir sirketin ¢evresel uygulamalar:
veya bir driiniin ¢evresel faydalar: konusunda sadece olumlu yanlar: vurgulamak degil; yaniltici
eylemlerde bulunmak” olarak tanimlamistir. 2009°da organizasyon tarafindan hazirlanan bir raporda
(Yesil Aklamanin 7 Giinahi) yesil aklama siniflandirilmig ve her bir yesil aklama stratejisinden nasil
kacinilabilecegine iliskin 6nerilerde bulunulmustur:

1. Gizli Takas (Secici ifsa): Bir iiriiniin yesil bir 6zelligi 6ne ¢ikarilirken gevreye zarar veren bir
diger 6zelliginin ortbas edilmesidir. Ornegin, isletme iiriinlerinde plastik yerine siirdiiriilebilir bir sekilde
kagit kullaniliyor olmasini iletisim faaliyetlerinde vurgularken kagit yapim siirecindeki iiretimin enerji,
sera gazi emisyonlart ve su ile hava kirliligi dahil olmak tizere neden oldugu diger 6nemli gevre
sorunlarindan bahsetmemektedir. Ozetle bilgilerin secici olarak agiklanmasidir.

2. Kamitsizhk: Kiigiik bir metin veya yonlendirici bir URL igerisinde bir tiir yiizde veya istatistiki
bilgi igeren iddiasin1 dogrulanmadigi i¢in kolayca erisilebilir desteklerle kanitlayamayan isletmenin
stiphe ile karsilanmasidir.

3. Belirsizlik: Tiiketici tarafindan yanlis anlasilmalara agiktir. “Tamamen dogal” ifadesi bu yesil
aklama tiirtintin bir 6rnegidir. Arsenik, uranyum, civa ve formaldehit hepsi dogal olarak tabiatta bulunur;
ancak zehirlidir. Bir {riiniin 6nem diizeyini belirtmeden agiklamak yahut paydaslarin dikkatini baska
yone ¢ekmek i¢in yapilan eylemler de bu sinifa girer.

4. Alakasizlik (Aldatici Manipiilasyon): Dogru olabilecek ancak ¢evre i¢in dnemsiz veya faydasiz
olan bir ¢evresel iddiada bulunarak maniptilasyon yapilir. Bu yesil aklama tiirtinde yanlis bir 6neri, yesil
sOylemler, yesil sertifikalar vb. araciligiyla tiiketicileri yaniltmak amaciyla ¢evresel olarak tercih edilen
riinler arayan tiiketiciler hedeflenir.

5. iki Kotiiden Daha Azinin Secilmesi: Tiiketiciye iiriin kategorisindeki daha az cevresel zarar
olan iiriin dnermesi yapilir. Ornegin; elektronik sigara, yakit tasarruflu sportif hizmet araglar1.

6. Yalan Soyleme: Cevresel konularda yanlis ve yaniltici iddialarda bulunarak islenir.

7. Sahte Etiketlere Tapma: Bazi pazarlamacilar tiiketicilerin sahte etiketler olusturarak veya
ticiincii taraf onayina iliskin yanlis 6nerilerde bulunarak tigiincii taraf sertifikasi talebi yaratmasi iizerine
yedinci yesil aklama stratejisini gelistirmislerdir.

2.2.2. Yesil aklamaya iliskin turizm sektorii verileri

Bugiin basta enerji, otomotiv, lojistik olmak iizere gida, kozmetik, hazir giyim, turizm gibi pek ¢ok
sektorde yesil aklama yapilmaktadir. TripAdvisor (2012) tarafindan paylasilan istatistiklere gore
arastirmaya katilan:

o “Turistlerin % 71°i ¢evre dostu seyahat etmeyi planlar,
o Gezginlerin % 57 ’si siklikla otel, ulasim ve gida kaynagi secimlerinde ¢evre dostu kararlar alir,

o Gezginlerin % 44’1 cogunlukla kaldiklar: otelin ¢evre dostu iddiasinda oldugunu diistiniir,
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o Gezginlerin % 41" bir otelin ¢evre dostu oldugu iddiasina yesil uygulamalar: deneyimleyip tanik
olmadan inanmaz,

o Gezginlerin % 607 otellerin ger¢ekten ¢evre dostu olup olmadigi konusunda nadiren bilgi
sahibidir,

o Gezginlerin yarisi, ¢evre dostu bir konaklama yerinde kalmak i¢cin daha fazla para harcamay
goze alir,

o Gezginlerin % 75’i, ekonomik ortamin cevre dostu seyahat seceneklerine olan ilgisini

etkilemedigini diisiiniir.”

Yesil isletmelere artan talepten 6tiirii diinyanin dort bir yanindaki oteller, ¢evre dostu uygulamalar
giderek daha fazla benimsemektedir. Bu uygulamalar genellikle beraberinde maliyet tasarrufu
getirmektedir. Ancak otel misterileri kagit {rtinlerin kullanimindan vazgegme, c¢arsaflarin
yenilenmemesi gibi birtakim fedakarliklari goze aldiklari igin yesil uygulamalar konusunda turizm
isletmelerinden beklentileri de artar. Sadece maliyet tasarrufu saglamak icin yesil uygulamalara
basvuran isletmelere miisterileri siipheci yaklasacak ve eylem ve sdylemler arasindaki bosluklar ortaya
ciktiginda bunun sadece bir imaj calismasi oldugunu disiinecek ve isletmeye giivenini Yitirecektir
(Rahman, 2015, s. 1056).

3. Yontem

3.1. Arastirmanin amaci Ve 6nemi

Cevresel kaygilarin bas gostermesi ile birlikte “yesil ve siirdiiriilebilir” sozciikleri ¢ok daha sik ve
“her sey” ile birlikte kullanilir hale gelmistir. Artik her yerin ve her seyin yesil ve siirdiiriilebilir oldugu
gliniimiizde pazarlamada “ger¢ek olmayan vaat” dedigimiz kavram kendini hatirlatmaktadir. Bu
calismada yesil ve siirdirilebilirlik olgulart tartigmaya agilmistir. Tiirkiye’de turizm sektoriinde
isletmeler tarafindan yesil yahut siirdiiriilebilir diye pazara sunulan ne gibi uygulamalar var, bu
uygulamalarin ne kadar1 samimi ve tutarli, ne kadar1 yesil adi altinda isletmeyi akliyor? Bu sorulara
cevap aranan arastirmada; dogrudan sektor uygulayicilari ile arastirmanin yiriitiilmesi, yesil ve
stirdiiriilebilirlik olgularinin bir arada ele alinmasi, yontemsel agidan ise fenomenoloji yaklagimin
benimsenmesi arastirmay1 diger ¢alismalardan ayirmakta ve 6nemli kilmaktadir. Ciinkii 6zellikle yesil
aklama ile ilgili alanyazinda yer alan eserler cogunlukla ya yesil aklama yapan markalarin reklam veya
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari ile ilgili nitel ya da yesil aklamaya dair tiiketicilerin tutumlari
ile ilgili nicel ¢aligmalardan olusmaktadir.

3.2. Arastirmanin yontemi

Bu calismada bir nitel arastirma yontemi olan fenomenoloji deseni ile veriler analiz edilecektir.
Riehl (2001)’e gore nitel arastirma; “sosyal diinyay: anlamaya yonelik dogal ortamlarda gozlemsel,
iletisimsel ve belgesel ydntemleri kullanan arastirmalardir” (Riehl, 2001, s. 74). Fenomenoloji
(olgubilim) arastirmalarinda verinin elde edildigi kaynaklar; olguyu deneyimleyen ve deneyimlerini disa
vurabilecek birey veya gruplar iken, veri toplama araci genellikle gériismedir. Amaglanan ise elde edilen
verinin olguyu tanimlayacak ortak temalar belirlenerek kavramsallastirilmasidir. Goriisme
metinlerinden elde edilen ortak temalar ve oriintiiler ¢ercevesinde elde edilen bulgular analiz edilip
yorumlanir (Yildirnm ve Simsek, 2021, s. 68). Bu ¢alismada fenomenolojik desen yonteminin tercih
edilmesinin nedeni; arastirmanin fenomenleri olan “yesilin " ve “siirdiiriilebilirligin” turizm sektodriinde
uygulayicilar  tarafindan nasil anlamlandirildiginin, deneyimlendiginin, temellendirildiginin,
motivasyonlarinin ve idealde olmasi gereken ile pratikteki karsiliklarinin neler oldugunun genis bir
cercevede incelenmesidir.
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3.3. Arastirmanin katilimcilari

Arastirmanin evreni yesil uygulamalar ile ilgili tasarrufu olan turizm sektor uzmanlaridir (isletme
yoneticisi yahut profesyonel calisan). Orneklemde yer alacak katilimeilar tesadiifi olmayan érnekleme
yontemlerinden kartopu 6rnekleme yontemine gore belirlenmistir. Fenomenolojik arastirma yonteminde
orneklem hacminin biiyiik olmasi daha fazla bilgi elde etmeyi saglamaz. Arastirmanin verimli olarak
yiriitiilebilmesi i¢in fenomeni tiim yonleriyle deneyimlemis heterojen bir gruptan olguya dair kaliteli
bilgi almak amaglanmalidir (Bas ve Akturan, 2013, s. 90; Creswell, 2015, s. 78). Fenomenolojik
aragtirma yOntemini uygulayan arastirmaci, doyum noktasini (galismanin zaman, maliyet,
tamamlanabilirlik gibi hususlarini) da gozeterek 6-10 arasinda katilimcinin iginde yer aldigi bir
orneklem belirleyebilir (Giiglii, 2021, s. 297). Arastirma siirecinde uzun siiren ve tekrar olasiligi olan
gortismeler s6z konusu oldugundan 6rneklem 10 kisiyi gegmemelidir (Yildirim ve Simsek, 2021, s. 67).
Bu kapsamda toplam 6 katilimeiyla goriisiilmiis olup; katilimcilar 4 profesyonel turizm sektorii ¢alisani
ve 2 turizm isletme yoneticisinden olugmaktadir. Katilimcilarla yapilan goriismelerin hem ses kaydi
alimmig hem de gortismeler ile ilgili aragtirmact notlar1 tutulmustur. Katilimeilarin ¢aligtiklart kurum ve
kimlik bilgileri arastirmada gizli tutulmustur. Calisma igerisinde katilimcilarin goriisleri kendilerine
verilen kod isimleri tizerinden aktarilmistir.

Katilimceilara ait bilgiler Tablo 1°de yer almaktadir:

Tablo 1
Katilimci Bilgileri

No Kod ismi Sektor Uzmanhgi Deneyim
1 Ismail Executive Director (Otel-Restaurant Zinciri) 28
2 Alparslan Turist Rehberi 13
3 Buse Restaurant Sahibi 25
4 Ozlem Executive Director (Otel) 19
5 Feyza Satin Alma Mudiiri 25
6 Hakan Otel Sahibi 22

3.4. Veri toplama

Veri toplama araci olarak yari yapilandirilmis gériisme formu kullanilmasi tercih edilmistir. Yari
yapilandirilmig goériisme yonteminde arastirmacilar, sorulari 6nceden belirlemis olmak ile beraber
goriisme esnasinda katilimciya yeni sorular da yoneltebilirler. Katilimcmin verdigi cevaplar
dogrultusunda arastirmaci sorulari veya sorularin sirasimi da degistirebildiginden verilerin
toplanmasinda esneklik kazandirmaktadir (Gugli, 2021, s. 134). Goriisme sorularimin belirlenmesi
asamasinda hazirlanan sorular 2 pilot katilimci ile test edilmistir. Goriisme sorulari;

1. Suanda calistiginiz yahut gegmiste ¢alismis oldugunuz kurumlardan birinin misyoner degerleri
arasinda turizmin yesil ve siirdiiriilebilir olmas1 yahut bunu desteklemek yer aliyor mu,
kurum/kurulusun boyle bir iddiasi var mu, sizce bu iddianin gergekligi miimkiin miidiir?

2. Yesil ve sirdiriilebilir turizm baglaminda karsilastiginiz ve dahil oldugunuz uygulamalar
nelerdir?

3. Yesil ve siirdiiriilebilir turizm uygulamalarinin samimi olduguna inaniyor musunuz? Cevabiniz
hayir ise; karsilastiginiz tutarsiz, sahte, gergege uygun olmayan orneklerden bahsedebilir
misiniz?

4. Sizce yesil ve siirdirilebilir turizm sdyleminin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasimin nedeni
nedir?
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Katilimeilar ile is yerlerinde randevulu olarak goriismeler gergeklestirilmistir. Gortismeler en kisa
40 dakika en uzun 90 dakika siirmistiir. Goriigmelere baglamadan 6nce; katilimcilardan ses kaydr almak
icin miisaade alinmig ve ardindan kendilerine kimlik bilgilerinin sakli tutulacagi taahhiidii verilmistir.
Gorligmenin ilk bolimi katilimeilarin ¢alisma hayatlarina iligkin sorulardan olusmaktadir. Goriisme
yapilirken esanli olarak ses kaydi alinip goriismeler dikte edilmistir. Bu esnada goriismede katilimcinin
verdigi tepkilere dair notlar tutulmustur.

3.5. Verilerin analizi

Bu arastirma ydnteminde arastirmaci analiz asamasinda ses kayitlarimi desifre ederek, tekrar
dinleyerek, goriisme notlarini inceleyerek her bir katilimer igin bir gériisme transkripti olusturur.
Gorligme transkriptlerinde 6nemli goriilen ifadeler numaralandirilir ve temalar altinda kiimelenir.
Burada temadan kasit daha ziyade bir {ist anlamdir. Tematik analizde elde edilen veri setlerinden yola
cikilarak tespit edilen temalar yoluyla katilimcilarin fenomene iliskin diisiince ve deneyimleri
anlamlandirilir (Creswell, 2015, s. 82).

3.6. Gecerlik ve giivenirlik

Calismada i¢ gecerligi saglamak ve uzun siireli etkilesim igerisinde olabildigince Kaliteli veri
alabilmek i¢in katilimcilarla en kisa 40 dakika en uzun 90 dakikalik goriismeler gergeklestirilmistir.
Aragtirmaya baglamadan iki uzman akademisyenin goriisme formuyla fikri alinmis ve 2 katilimer ile bir
on arastirma yapilmistir. Dis gecerligi saglamak icin amach 6rnekleme ydntemi kullamlmustir. i¢
glivenirligin saglanmasi i¢in benzer yaklagimli sorular katilimcilara sorulmus ve kayit altina alinmstir.
Dis giivenirligin saglanmasi igin arastirma verileri ile sonuglar karsilastirilip kontrol edilmistir (Yildirim
ve Simsek, 2021, ss. 283-284).

4. Bulgular

Calismanin bu bolimiinde turizm sektoriindeki uzmanlar (isletme yoneticisi yahut profesyonel
caliganlar) ile siirdiirtilebilir ve yesil turizm tizerine yapilan yar1 yapilandirilmig gériismelere ait bulgular
ve yorumlar yer almaktadir.

Tablo 2
Yesil ve siirdiiriilebilir olma algisina iligkin bulgular
Kategori Kod Katilimcilar
) Karlilik Ozlem, Ismail, Feyza, Hakan
Beklenti/Cik: = - : :
eklenti/1kar Reklam Ozlem, Ismail, Hakan
Sosyal kabul Ismail, Alparslan
Duyarlilik Y ! .sma% - AP
Cevresel kaygi Ismail, Alparslan, Alparslan
. . Prof Ik B F Alparsl
Mesleki Tutku ve Prensip rofesyoneti Use, Teyza, A parsan
Sorumluluk Buse, Feyza, Alparslan,

Isletmelerin yesil Ve siirdiiriilebilir olma iddiasina iliskin katilimc1 goriisleri genel olarak 3 grupta
ele alinmaktadir: Beklenti ve cikar temelli, duyarlilik temelli, mesleki tutku ve prensip temelli
seklinde... Omegin; Ozlem bdyle bir misyon benimsemesi hakkinda diisiincelerini *“...meslek
hayatimda hi¢ bu bahsettiginiz misyonda gegen degerleri benimseyen bir isletmede ¢alismadim ki en
cok tercih edilen 5 yildizli oteller zincirlerinden birinde de yonetici olarak ¢alistim. Benim calistigim
yerlerdeki en birincil hedef ve amag¢ kar elde etmekti ve kdrliligi maksimuma ¢ikaracak politikalar
kullanwyorlardi. Kaldi Ki ¢evre hassasiyeti, sirdiiriilebilirlik ile ilgili en ufak herhangi bir girisimleri
olmadi. Bizim biitiin fokusumuz daha fazla kar elde etmek iizerine kuruluydu. Onun disinda hi¢bir sey
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odak noktamizda yoktu...” seklinde ifade etmistir. Ismail ise Ozlem’in aksine gériislerini “...tabi
calistigim igletmenin kurumsal degerleri arasinda siirdiiriilebilirlik ve yesil yer alryyor ama burada
isletmeden ziyade calisanlara, en ¢ok da isletmede tiiketim yapan seflere is diisiiyor. Ben su an
diigtintiyorum, Tiirkiye 'nin en biiyiik otel zincirlerini diisiiniiyorum... Hi¢bir zaman isletme hi¢chir yerde
bizim bayle bir politikamiz var sen bu ¢ercevede ¢alisacaksin, uyum saglar misin? demiyor. Ben mesela
bu kiiltiirle yetistigim icin, daha ¢cocukken koylii bir aileden, titiin tarlalarindan tarumdan geldigim icin
bu konuda hem hassasiyetim var hem tecriibem. Otelimizde pek ¢ok tarim ve hayvancilik araglarin
gorebilirsiniz. Biz konseptimizde bunlar: kullaniyoruz. Hikdyelerini anlatiyorum, ¢iinkii hepsini
kullandim. Bir kara kazan sunumu yapayim ya da baska bir arkadasim yapsin ayni olmuyor. Ciinkii bir
yasanmiglk yok orada. Bizde bir yasanmuisik oldugu icin misafire geciyor. Yolu kéyden gegen yesili,
yoklugu bilen siirdiiriilebilirligi farkli goriiyor. Yokluk... Yoklugu bilmek ayri bir sey...” seklinde ifade
etmistir. Buse turizm igletmelerinin yesil ve siirdiiriilebilir olmalar1 hakkindaki diisiincelerini “4-5 yildir
ortaya ¢ikmaya basladi. Aslinda bunlar: biz standart olarak yapmalvyiz; sifir atik dedigimiz sey gibi...
diizgiin ¢alisilsa malzeme son noktasina kadar kullanilir ve atik noktasinda siz bunu degerlendirirsiniz.
Ama zaten bunlarin hepsini yapiyor olmaniz gerekiyor ama tabi bunun i¢in de ciddi bir tecriibe, ciddi
bir altyap:, hepsinin olmasi gerektigini diisiiniiyorum. Onceden ¢alistigim kurumsal bir otelde; ¢opler
¢op odasinda, soguk hava deposunda toplanir, orada siniflandurilr simiflandirilirken de hangi diriine ne
kadar harcandr ne kadar israf ediliyor gibi hesaplamalar yapilird:...” seklinde ifade ederken Feyza
“...aslinda hepsi giinah islemek gibi diisiiniiyorum, siirdiiriilebilir uygulamalarin hepsi bir isletmenin
maliyetini diisiirebilir. Belki bir tek sey bunun disinda kalabilir; plastik kullanimini azaltmak. Bu
nedenle isletmelerin goniillii olmasi gerekir...” ifadesini kullanmustir. Alparslan ise “eskiden kendi
restoranimiz varken elimizden geldigi kadar bunla alakal: sistematik uygulamalar yapiyorduk, koyliiden
tirtinleri almak, yorenin insanuni is yerinde istihdam etmek, enerji tasarrufu yapmak, atik yonetimi gibi
calismalar... Uriinleri yerelden alinca koyliiniin bu sayede az da olsa émrii uzuyor...” sdzleri ile
kendisini ifade etmistir. Hakan ise disiincelerini “...baslangicta ¢ok umutluydum. Ben inancimi
yitirdim. Milletimi temsil etmek icin yesil yildiz aldum ama artik iddiam yok. Ciinkii Tiirkiye 'de boyle bir
seye inanan yok Ki sevkim kirilryor. Yani senin yesil olmandan dolay: hi¢ takdir edilmiyorsun. Yabanct
turistler buna dikkat ediyorlar. Tiirklerde de ayni durum gecerli mi? ‘Ozellikle yesil yildizi var diye otele
gelen var m:?’ dersen, hi¢ yok...” seklinde ifade etmistir.

Tablo 3
Yesil ve siirdiiriilebilir turizm ile ilgili bilgi ve deneyimlere iliskin bulgular
Kategori Kod Katilimcilar
o Yaraticilik Buse, Ismail
Yesil Uriin -
Yeni Regeteler Buse
Yesil Hizmet Ekolojik Turizm Ozlem, Hakan, Alparslan
. - Event Feyza
Yesil Etkinlik Magic Moment Ismail

Katilimeilarin yesil ve siirdiiriilebilir turizm uygulamalarina dair bilgi ve deneyimlerine iliskin
goriisleri degerlendirildiginde uygulamalarin ii¢ Kategoriye ayrildigi goriilmektedir; Ismail yesil
pazarlama uygulamalarina iliskin deneyimlerini “...x vadisi var mesela gidip misafirlerle iste bir seyler
toplayip bahgelerimizi ¢ok amac¢h kullanabiliyoruz. Magic moment dedigimiz bir sey var. Mesela
cocuklar odalarina geldigi zaman “baharat saksist uygulamamiz” var. Bir ¢ocuga hitaben yazilmus,
glines goren bir yere konmug. Notta —’her zaman bir tatli kasigi su koy ” falan yaziyor. Béylece ¢cocuga
tatil yaparken sorumluk duygusu da asilamzs oluyorsunuz. Bir diger ornek seflerimiz mutfakta calisirken
artan meyve sebze parcalarindan soslar yapiyorlar, dogal gida boyas: olarak yine misafirlerimize
serviste veriliyor. Artan yemekler giiniin sonunda bir yerde toplamiyor. Kdpekier, tavsanlar
besleniyor...” seklinde ifade etmektedir. Feyza ise goriislerini; “...event ’larimiz var. Misafirlerle meyve
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toplayp gelip otelde bir seyler yapariz, onlarla... Ama bunlarin hepsi énce maliyet calismast yapilarak
¢tkar (bunlar neler olabilir; transfer i¢in ne kadar, cilek tarlasina ne kadar obiir giin de pazara ne kadar
odeyeceksin). Sef ile 1 giinliik aktivite (muhteviyatinda malzemelerin birlikte tedariki ve yemegin
yapimasi var). Burada da yine énce bir maliyet ve zaman planlamasi yapilir. Zeytinyagi fabrikasina ne
odeyeceksin, koyliiniin evine ne? Bunlarin hepsi alt alta ¢ikarilir. Sonra yapacagumiz emek ve karliligi
maliyetin iizerine eklemek. Aktivite 4-15 kisi ile yapilir...” seklinde belirtmistir. Ozlem Ayn zamanda
da bir eko-turizm isletmesi ortag1 ve deneyimlerine iligskin goriislerini su sekilde ifade ediyor; “...ilk kez
tesislerimize gelip bizimle konaklayan misafirlerimiz baslangi¢ta yabancilik yasiyor ancak ahsap ve tas
evlerde ydresel dokuma carsaflarin oldugu yataklarda yatiyoriar. Bizimle ekin ekiyor, hasat yapuyor,
wrmakta yiiziiyor, bol bol duruyor, tabiatta kendilerini dinliyorlar. Tamamen vejetarjen ve dogal
beslenirken yemekleri ¢ok lezzetli buluyorlar. Fiyatlar: yiiksek bulsalar da aldikiar: hizmetin buna
degdigine kanaat getiriyorlar. Sanwrim en biiyiik problemimiz sosyal medya detoksu. Ciinkii koyde
internet yok...” Buse ise gorislerini “...recetelerin giiniimiize kazandiriimas: benim meselem. Bunun
altinda yatan birinci sebep tariflerin yazili olmamas. Ikinci sebep geleneksel usta mantiginin olmasi;
elden ele ustaligi ogretmek ve regete iiretmek yerine bunu saklamamin daha kiymetli olacagini
diigtinmeleri. Fransa’da bunlarin bir standard: var. Receteler standart sekilde mutfaklarin
duvarindadir. Tabi biz istesek de standart is yapmamiz zor. Her sebzeden, yesillikten 100 ¢esit var, ol¢ii
birimleri bir garip; bir tutam, bir cimcik... Herkes kendi kafasina gore. Buna inovasyon mu diyoruz, ne
dersek diyelim. Bu durum belki mutfagimiza bir renk de katabilir ama aslinda sonuca baktigimizda
yemek kiiltiiriimiiz bu sekilde siirdiiriilemiyor. Su an benim ogluma verebilecegim en biiyiik miras
regetelerimin oldugu bir hard disk. Acisin bildigim i¢in 20 yildir topluyorum. Zaten kendim mutfaga
girdigimde de bu regeteler sayesinde ydresel mutfaktan ya da Osmanli mutfagindan yemekler
yapwyorum...” seklinde ifade etmistir. Hakan “ben bildigim ve bizim iilkemizde de mutlaka olmasi
gerektigine inandigim bir yesil pazarlama uygulamasindan bahsetmek istiyorum. Bu benim ¢ok
onemsedigim bir konu. Floransa’da merkezi caddelerde ve sokaklardaki restoranlarin % 30’undan
fazlast Italyan mutfak kiiltiiriine ait olmayan yemekleri satamaz. Verona’da gériintiiyii bozuyor diye
kebapg¢i Ve fastfoodlar: kapatiyorlar. Italya’da yapilan bu ¢alismalar olmasi gereken yesil uygulamalara
ornektir. Ama Tiirkiye de turistik bir sehre gittiginde degil 0 sehrin yoresel yemeklerini yemek Tiirk
mutfagina ait yemek bulmak bile imkdnsiz. Her yer hint, ¢in, kore restoranlari, steakhouselar ile dolu...”
seklinde goriisiinti bildirmistir. Alparslan ise goriislerini “ozellikle yatak kapasitesi smurli olan
destinasyonlarda cevre illerde konaklatilan turistler toplu tasima araclar: ile turlara kanilarak sehri
gezerlerse eger sehirde biraktikliar: iz de daha az olacaktr... ” seklinde ifade etmistir.

Tablo 4
Yesil ve siirdiiriilebilir turizm uygulamalarina bakis agisina iligkin bulgular
Kategori Kod Katilimcilar
Secici ifsa Diigiin Siparisi Belirsizlik Buse, Ismail, Ozlem
Ismail,
Co Ofke Hakan,
Iki kotiiden Daha Az Balonculuk Feyza Alparslan
Sitem Feyza
Aldatic1 Manipiilasyon Cumalikizik Saskinlik Ismail, Feyza
Kanitsizlik Otel Devri Hayal kiriklig: Hakan
Yalan Yesil Yildizli Otel Hayal kiriklig1, Pismanlik | Feyza
Alakasizlik Su Sorunu Kaygi Ozlem

Yesil ve siirdiriilebilir turizm uygulamalarina dair bakis agilarma iliskin katilimer goriisleri
degerlendirildiginde yesil aklama 6 grupta ayrismaktadir: Secici ifsa, iki kotiiden daha azi, aldatict
manipiilasyon, kanitsiz giinah, yalan, alakasizlik giinahi. Buse yesil ve siirdiirilebilir turizm
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uygulamalarmin samimiyetine iliskin gorislerini; “...ben sunu gordiim eskiden ¢alistigim herkesge
bilinen ve yesil ile ilgili misyona sahip bir otelde 1000 kisilik, hatta 1200 kisilik yapilacak bir davete
sadece 300 kigi geldi. Gelin geldi, aileler vs. iste diigiin bitti. Geriye kalan her sey ¢ope gider. Paras:
alinmis alinmamus bizi ¢ok ilgilendirmiyor. O yemekler muhta¢ ¢ocukiara, ihtiyag sahiplerine verilemez.
Neden? Ciinkii marka degeri zarar goriir! Bunu yapan isletme aym zamanda atik yonetimi ve enerji
tasarrufu da yapryor. Simdi ben hangisine inanayim?” diyerek ifade ederken; Alparslan “...balonculuk
sektortiyle ilgili burada birkag sey soylemek istiyorum, sektor kamu eliyle desteklenen biiyiik firmalarin
elinde. Kapadokya 'da eskilerden beri kullanilan tarimsal alanlarin bir¢ogunu baloncular kiralama ya
da satin alma yoluyla ¢ificilerden kalkis alani olarak aldilar ve hala kullaniyorlar. Bu nedenle ¢ok ciddi
bir tarimsal kaybimiz var. Ama haberlerde bundan hi¢ bahsedilmiyor. Tek konusulan balonculuktan
kazanilan turizm geliri. Bahsetmek istedigim bir diger husus; turizm sektoriiniin en giizel ozelliklerinden
bir tanesi emek yogun olmasidir. Yani hizmet sektorii oldugu icin ¢ok ciddi istihdam yaratabilirsiniz.
Nevsehir ve ilgeleri i¢in ortalama 300-350.000 civarinda bir niifustan bahsediyoruz. Yerel kiiltiiriimiizii
siirdiirmesi gereken niifusun ciddi bir oram turizm isletmelerine kagiyor. Oysaki Kapadokya’da
sarap¢iligt yasatmak istiyorsak baglarla birinin ilgilenmesi gerekiyor, pekmez yasasin istiyorsak
pekmezi birinin yapmasi gerekiyor...” seklinde goriislerini dile getirmistir. Ismail ise yesil
uygulamalara dair bakis agisimt “...uygulamalar Tiirkiye'de menfaat ve kar odakli hale geliyor.
Firsatcilik ortaya ¢ikiyor. Ornek vermek gerekirse; Bursa Cumalikizik Diinya Miras: Gegici Listesi ne
alinmug bu nedenle de turistik 6nem kazanmustir. Ama gelin goriin ki sokaklarda dogal, organik el yapimi
diye 2 kati fivatina pekmez, regel, sal¢a satan salvarili teyzelerin satnig: iiriinler koyliiler tarafindan
tiretilen dogal tiriinler degil. Sadece listeye girmis olmaktan faydalanma pesindeler... " sozleri ile ifade
etmistir. Hakan sektordeki yesil uygulamalara dair bakis acisint “... Kapadokya 'nin uzun yillardir en iyi
bilinen otellerinden bir tanesi (X) oteli gelistirdigi projeye finansal olarak destek alabilmek i¢in yesil
olma iddiasina da sahip olan Tiirkiye’nin en biiyiik holdinglerinden biriyle ortakiik yoluna gitti. Kisa
bir siire sonra ne oldu? Biiyiik balik, bir giin kiigiik baligi yutulmaya ikna etti. En son, adam pes edip
kalan biitiin paylarim satti. Eskiden yére ruhuna sahip o egssiz (X) otel, bahsi gecen holding tarafindan
kurumsal olarak isletilen, sadece binalar: yoresel dokuya uygun olan bir otel haline geldi. Bir baska
degisikligi daha soyleyeyim. Eskiden otelde sadece yore insan: istindam edilirken arsik belirli kurumsal
profesyonellik kriterleri Kisvesi altinda siginmacilar bile istindam edilebiliyor...” seklinde ifade
etmistir. Feyza; “...yesil yildizli otel oldugumuz icin misafirlerimize tek kullamimbik kdgit pecete
kullanimim azaltmak adina Amerikan servisleri ve pegeteleri bez olarak veriyoruz. Yine de burada biz
bir ikilem yasiyoruz, bu értiilerin ytkanmasinda deterjan ve su tiiketimi ihtiyact ortaya ¢ikiyor. Ayni
zamanda miisteriler kdgit pegete kullanmimindan vazge¢mek istemiyor. Odada jakuzi istiyor ve bu bizim
istemedigimiz ama cevap vermek zorunda kaldigimiz bir talebe doniisiiyor. Biz otelimizi ¢evre dostu bir
isletme yapmak i¢cin ¢ok ¢abaladik. Sadece kendi iiriinlerimizi dogal tiretmedik, ¢evre koylerde de
koyliileri tesvik ettik. Bugiin onlara da ekmek kapis: oldu burasi. Ama bu cabalarin Tiirkiye 'de bir
karsihigi yok...” diyerek sitemkar bir sekilde duygularm ifade etti. Ozlem 6nemli bir konuya vurgu
yaparak; “...Ben bolgede ticari kaygilarla otellerde moda olan yeni bir uygulamadan bahsetmek
istiyorum. Ciinkii bu gidisle bu moda tiim sehri susuz bwrakacak. Kontrolsiiz tarimsal sulama icin
endiselenirken, biz evlerimizde su tasarrufu yaparken otelleri tedbir almaya yénlendirecek bir
uygulamaya sahit olmadim. Isin ash su,; burada eger istiyorsaniz bazi otelciler sizin icin odaniza jakuzi
ile yetinmeyip kafalarina gére kisiye 6zel havuz koymaya basladilar ve bununla ilgili keniiz herhangi
bir denetim mekanizmasi yok. Bu gidisle ciddi bir su Krizi yasayacagiz ki bazi ilgelere sezon boyunca su
tankerleri ile su tasindigina sahit olduk. llimizde sektorii siirdiiriilebilirlik iddiasina sahip biiyiik élcekli
sirketler domine ederken bu tarz ¢ok temel gevresel sorunlar yasanmasina agikeast ne diyecegimi de
¢ok bilemiyorum...” diyerek kaygilarini dile getirmistir.
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Tablo 5
Yesil ve siirdiiriilebilir turizm séyleminin ortaya ¢ikmast ve yayginlagmasiin nedenlerine iligkin bulgular
Kategori Kod Katilimeilar
itibar !3|reyler Buse, Hakan
Isletmeler Buse
Vicdani Cevresel Hassasiyet Feyza, Alparslan
Tiiketici Bilinci Ismail, Feyza, Alparslan, Hakan
Milli Dogal ve kiiltiirel mirasin korunmasi Ismail, Ozlem, Alparslan
Milli degerlerin korunmasi Ismail, Ozlem, Alparslan, Hakan
Maddi K?r bgk}entm . Qzle@
Tiiketici Talebi Ismail, Feyza, Hakan

Yesil ve siirdiiriilebilir turizm sdyleminin ortaya ¢ikist ve yayginlagmasinin nedenine iliskin
katilime1 goriisleri degerlendirildiginde belirlenen nedenler 3 ana grupta ele alinmaktadir: Itibarsal,
Vicdani, Milli ve Maddi. Bireysel ve kurumsal imajlarini iyilestirmek isteyenler igin itibar saglama,
cevresel duyarliliklar, tiiketici bilinci ve talebinden dolay: vicdani kaygilar duyma, dogal ve kiiltiirel
mirasin gelecek nesillere birakilmasi ve milli degerlerin korunmasi igin milli nedenlerle yesil soylemi
ortaya ¢ikmustir. Buse bu soylemlere iliskin goriislerini “...¢cok samimi soyliiyorum bu séylemlerle
ortaya c¢ikan, uzman gecinen, toplantilar, etkinlikler diizenleyenlerin gercekte metropollerde kendi
hayatlarinda siirdiiriilebilirlikle alakali hi¢bir sey yok. Peki niye yapiyorlar? Kendilerini iyi seyler ile
anlattiklarinda 1yi olacaklarina, iyi goriineceklerine inaniyorlar. Bu sadece isletme imaji icin
yapilmiyor. Kendi imajlart icin de yapiliyor. Gergek mi? Degil... " sozleri ile ifade ederken Ismail ...bu
soylemin ortaya cikmasmun nedeni talep. Talep olmasaydi bu iiriinler, sloganlar, konsept hi¢hiri
olmazdi. Neden birden bire popiiler oldu? Ben hep sayliiyorum, farkli seyler oluyor ve bu farkl seyler
Anadolu’da var, Oziimiize donsek kiiltiriimiizii, yemeklerimizi sunsak ve gercekten yabanci turistten
direk karsilik buluyor...” seklinde diisiincelerini paylagsmistir. Feyza ise “...bence ilQi gordiigii i¢indir,
yiyecek icecek sektoriinde ozellikle fast food zincirleri demode olmaya basladi. Diinyada biiyiimek
kaginilmaz evet ama biiyiimenin kosulsuz devamliligi bir sorun yaratmaya basladiginda karsiliginda da
baska bir tepki doguyor ... ” demistir. Ozlem *“...bu séylemin ortaya cikmasi Ve yayginlasmasinin altinda
ben milliyet¢i duygularin oldugunu diistiniiyorum. Yegsil turizmin tabi nerede dogduguna ¢ok hdkim
degilim actk¢asi ama bunun altinda su yatar turizm yapildigi cografyay: tiiketen bir endiistridir. Simdi
akilly, mantikl, sagduyulu diisiiniildiigiinde eger bu turizm gelirlerinden uzun vadede faydalanmaya
devam etmek istiyorsak ve bir taraftan da yasadigimiz dogal ¢evreyi ¢ocukiarimiza oldugu gibi miras
birakmak istiyorsak bu soylemlerin arkasinda durmalyiz...” ifadelerini kullamirken Alparslan
goriislerini “...Yesil sdyleminin bu kadar yayginlasma nedeni bence psikolojik. Ciinkii ben suna
inamirim,; insanlar her zaman bilingaltinda neyi ne kadar mahvettiginin her zaman farkindalar. Ciddi
bir ¢evresel krizin ortasina geldigimiz diinyada ¢evreye verdigimiz zararlari ve bu zararlarin bize uzun
vadede ne getirecegini biliyoruz. Bunun yarattigi korku sebebiyle sirdiiriilebilirlik gibi isimleri artik
¢ok duyuyoruz. Ciinkii bizim bir seyler yapmamiz gerekiyor...” seklinde dile getirmistir. Hakan ise
“..titketiciler daha bilin¢li hale geldigi icin tercihlerini degistirdi, Daha kaliteli hizmet gormek
istiyoruz, ¢ok yabanci biiyiik otel zincirlerinin yabanci turiste bizden daha ézel davranmasindan
hoslanmuyoruz. Yerli, butik otellere gidiyoruz, kiiciik isletmeleri tercih ediyoruz...” seklinde gorislerini
belirtmistir.



Ziileyha Gok¢e 183

5. Sonug¢

Giiniimiizde ¢evresel kaygilar her gegen giin 6nem kazanirken igletmeler de degisen tiiketici ve
kamuoyu beklentilerine yesil pazarlama stratejileri ile cevap vermektedir. Ancak isletmeler kimi zaman
istemsiz bir sekilde kimi zaman da kasitli olarak tiiketici sagligina ve cevreye verdikleri zararlari
aklamak icin ¢esitli yesil goriiniimlii maskelemeler yaparak aklama stratejilerine basvururlar. Bu
baglamda ¢aligmanin ilk béliimiinde yesil pazarlama ile yesil aklama hakkinda bir alan yazin arastirmasi
yapilmigtir. Ardindan, turizm sektoriindeki yesil ve siirdiiriilebilir olma iddiasi tasiyan uygulamalara
iliskin sektor uzmanlarinin gortisleri alinarak elde edilen veriler fenomenoloji deseni yontemi ile analiz
edilmistir. Burada amaglanan katilimci bilgi ve deneyimlerinden yola ¢ikarak yesil pazarlama ve yesil
yikama fenomenlerinin arastirillmasi ve anlamlandirilmasidir. Bu dogrultuda bu ¢alismada; yesil
pazarlama ve yesil yikama fenomenlerine iligkin algilama ve yaklagimlar, bu sdylemlerin ortaya ¢ikis
nedenleri ile yesil pazarlama ve aklamaya dair deneyimler arastirilmustir.

Calismada katilimcilarin goriislerine gore yesil ve siirdiiriilebilir olma iddiasinin benimsenmesinin
temelinde yatan nedenler; bireylerin kendilerini olumlu &zelliklerle birlikte ¢agristirmak istemeleri,
gelecek nesillere tahrip edilmemis bir diinya birakma arzusu, ¢evresel duyarliliklar, vicdan azabi hissi,
milliyet¢i duygular, mesleki profesyonellik ve sorumluluk duygusudur. Ayrica isletmeler agisindan
degisen talebe cevap verme gabasi, imaj yonetimi ve maliyet kaygisi da bu kapsamda ele alinabilir.

Aragtirma kapsaminda yesil ve siirdiiriilebilir turizm uygulamalarina iliskin sektor uzmanlarinin
paylastig1 bilgi ve deneyimlerden yola ¢ikarak yesil uygulamalar degerlendirildiginde bunlardan bir
kisminin sektorde bugiin moda haline gelen “magic moment” veya “event” denilen miisterilere 6zel
gerceklestirilen etkinlikler oldugu goriilmektedir. Bu tarz etkinlikler daha ¢ok miisteri tatminini
saglamak amaciyla yapilir, ¢evresel performanstan ziyade iletisim ile ilgilidir. Bununla birlikte
deneyimlerin paylasildigi bu boliimiinde siirdiiriilebilirlik kapsaminda sektor uygulayicilari yeni tarifler
tiretmek Ve regetelerin aktarimini saglamaktan da bahsetmislerdir. Bu agidan da yesil iiriin, hizmet ve
etkinlik seklinde yapilan siniflandirmada siirdiiriilebilir iiriin iiretme kapsaminda bu 6rnek ele alinabilir.

Yesil ve stirdiirtlebilir turizm uygulamalarina dair bakis agilarina iliskin katilimer gorisleri
degerlendirildiginde yesil aklama 6 grupta ele alinmaktadir: Segici ifsa, Iki kétiiden daha azi, aldatict
manipiilasyon, kanitsizlik, yalan, alakasizlik. Ornegin; katilimcilardan birinin calistigr otelde 1000
kisilik davetli grubu organizasyona gelmedigi i¢in hazirlanan tiim yemekler ¢ope atiliyor. Marka
degerini korumak gerekgesi ile herhangi bir kuruma bagislanmiyor. Ama ayni isletme ¢Oplerini
ayrigtirtyor ve profesyonel bir atik yonetimi politikasi uygulamasi ile meshur. Uygulamada bu durum
secici ifsa olarak niteleniyor. Ciinkii isletme 1000 kisilik yemegi ¢ope attigi bilgisini her ne kadar
kamuoyu ile paylagmasa da atik yonetimi ile ilgili yaptiklarini halkla iligkiler caligmalarinda duyuruyor.

Yesil ve siirdiirtilebilir turizm séyleminin ortaya ¢ikisi ve yayginlasmasimin nedenine iligkin
katilime1 goriisleri degerlendirildiginde belirlenen nedenler 3 ana grupta ele alinmaktadir: Itibarsal,
Vicdani, Milli ve Maddi.

Yesil uygulamalarin tiiketiciler, isletmeler ve toplum tizerindeki ¢ekiciligi daha uzun siire etkili
olacaktir. Elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak insanlara, diger canlilara ve ¢evreye zarar vermeden
pazarda var olabilmenin miimkiin oldugu, hatta insanlara, ¢cevreye ve topluma deger katilabilecegi yeni
bir pazarlama araci olan yesil pazarlama arastirihirken ortaya ¢ikmustir. Boylesine giiglii bir arag,
gergekten uzman ve iyi niyetli olan birinin ellerinde isletmeye biiyiik kazanimlar saglayabilecegi gibi
basarisiz ve kot niyetli birinin de ellerinde bir aklama silahina doniisecektir. Yani uygulanan stratejinin
yesil pazarlama mi, yoksa yesil aklama mi oldugunu yonetimin tutumu veya tiiketici algisi
belirlemektedir.
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