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ÖZET 

 

Ġnsanlar, geliĢen teknoloji ve beraberinde getirdiği standartların değiĢmeye baĢlaması 

ile birlikte, var olan istek ve ihtiyaçlarını da değiĢtirmeye baĢlamıĢtır. Bu değiĢimler, 

iĢletmelerde, kendilerini rakiplerinden ayıran ve rekabet avantajı elde edecek yeni stratejiler 

geliĢtirmesine neden olmuĢtur. GeliĢtirilen stratejilerde, üzerinde durulan en önemli husus, 

müĢterilerin tekrar ziyaretini sağlayarak satıĢ beklentilerini arttırmak ve olumlu bir iĢletme 

imajı oluĢturmaktır. Benzersiz ve eğlenceli deneyimlerin yardımıyla müĢterileri elde tutmak, 

çevre dostu tutum ve imajlarla tekrar ziyaretlerini sağlamak önemli bir pazarlama stratejisi 

haline gelmiĢtir. Bu sebeple deneyimlerin yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar ziyaret etme 

niyeti arasındaki iliĢkide yeĢil imajın etkisi araĢtırılmak istenmiĢtir. AraĢtırmanın evreni 

olarak Türkiye‟de faaliyet gösteren yeĢil etiketli oteller seçilmiĢtir. Yapılan analizler 

neticesinde müĢteri deneyim boyutlarının kısmen deneyimsel değer boyutlarını pozitif ve 

istatistiksel olarak anlamlı etkilediği görülmüĢtür. Deneyimsel değerin ise kısmen yeĢil 

davranıĢlara karĢı tutumu pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı etkilediği tespit edilmiĢtir. 

YeĢil davranıĢlara karĢı tutum, tekrar ziyaret etme niyetini benzer Ģekilde pozitif ve 

istatistiksel olarak anlamlı etkilediği görülmüĢtür. Ayrıca her iki değiĢken arasında yeĢil 

imajın aracı ve düzenleyici rolü ispatlanmıĢtır. 

 

 

Anahtar Kelimeler: Deneyim, değer, yeĢil imaj, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum, tekrar ziyaret 

etme niyeti 
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ABSTRACT 

 

People have begun to change their existing demands and needs with the developing 

technology and the standards it brings with it. These changes have led companies to develop 

new strategies that distinguish themselves from their competitors and gain competitive 

advantage. The most important issue emphasized in the strategies developed is to increase the 

sales expectations by providing revisit of the customers and to create a positive business 

image. Retaining customers with the help of unique and entertaining experiences, providing 

them revisit with environmentally friendly attitudes and images has become an important 

marketing strategy. For this reason, it is aimed to investigate the effect of green image on the 

relationship between experiential marketing components' attitude towards green behaviors and 

intention to revisit. The study of the universe as the green-labeled hotels operating in Turkey 

were selected. As a result of the analyzes, it was seen that customer experience dimensions 

partially and positively affect experiential value dimensions. On the other hand, it was 

determined that experiential value had a positive and statistically significant effect on attitude 

towards green behaviors. The attitude towards green behaviors has a positive and statistically 

significant effect on the intention to revisit. Furthermore, the mediator and regulatory role of 

the green image between the two variables have been proved. 

 

 

Keywords: Experience, value, green image, attitude towards green behavior, intention to 

revisit. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

GĠRĠġ 

 

1.1. Problem Durumu 

Ġnsanlar, geliĢen teknoloji ve beraberinde getirdiği standartların değiĢmeye baĢlaması 

ile birlikte, var olan istek ve ihtiyaçlarını da değiĢtirmeye baĢlamıĢtır. Bu değiĢimler, 

iĢletmelerde, kendilerini rakiplerinden ayıran ve rekabet avantajı elde edecek yeni stratejiler 

geliĢtirmesine neden olmuĢtur. GeliĢtirilen stratejilerde, üzerinde durulan en önemli husus, 

müĢterilerin tekrar ziyaretini sağlayarak satıĢ beklentilerini arttırmak ve olumlu bir iĢletme 

imajı oluĢturmaktır. Fark yaratan iĢletmeler, unutulmayan ve sürekli akılda tutulan bir imajın, 

deneyim ekonomisine geçiĢle mümkün olabileceğini belirtmiĢlerdir (Günay, 2008: 65). Bu 

nedenle, benzersiz ve eğlenceli deneyimlerin yardımıyla müĢterileri elde tutmak ve tekrar 

ziyaretlerini sağlamak önemli bir pazarlama stratejisi haline gelmiĢtir. Mal ve hizmet satmak 

yerine müĢteri deneyimini geliĢtirmek daha akılcı bir çözüm olarak değerlendirilebilir (Serçek 

ve ÖzaltaĢ Serçek, 2016: 1622).  

2000‟li yıllardan itibaren iliĢkisel pazarlamada değer odaklı anlayıĢın geliĢtirilmesi 

deneyim pazarlaması faaliyetlerini ortaya çıkarmıĢtır. MüĢteriler artık iĢletmelerden benzersiz 

ve hoĢ izlenimler bırakan deneyimler beklemektedir. Bir müĢteri, mal veya hizmeti sadece 

kendisine sağlamıĢ olduğu faydalardan dolayı satın almamakta, aynı zamanda hafızalarında 

bıraktıkları eĢsiz deneyimlerden dolayı yapmaktadır (Pine ve Gilmore, 1999: 75). Baudrillard 

(2016) “modern tüketiciler ürünleri tüketmeyip; aksine ürünlerin anlamlarını tüketmekte” 

ifadesinde bulunurken, “ürünlerin anlamı” ifadesi ile ürünlerin müĢterilerde oluĢturduğu 

deneyimleri açıkladığı söylenebilir (Aykaç ve Kervenoael, 2008: 74).  

Deneyimsel tüketim çağında, tüketiciler artık deneyime daha fazla odaklanmıĢ ve iyi 

bir deneyim elde etmek için daha fazla para harcamaya istekli görünmektedir. Bu durum, 

iĢletmelerin, tüketicilerin ilgisini çekebileceği ve yeni pazarlama eğilimlerini kullanabildiği 

sürece, Ģirketlerin gelecekteki rekabet avantajlarını artırabileceği anlamına gelmektedir 

(Chou, 2009: 996). MüĢteriler, ürün performansına ek olarak almıĢ oldukları hizmete de değer 

vermektedir. Değer, duygusal bir bağlılığı temsil eder ve satın alınan ürünün faydası ile 

maliyetinin birbirine oranlanmasıdır (Güler, 2009: 62-63). Bir müĢteri ve satıcı arasındaki 

iĢlem, dıĢsal değiĢkenler (ürün kullanıcısının toplumsal sorunlar oluĢturması vb.) göz ardı 

edilerek ele alındığında her iki taraf için bir değerin oluĢumundan bahsedilebilir. Bu bakıĢ 

açısıyla, karĢılıklı değer oluĢumu ve beraberinde iki tarafın da bunun için bir Ģeylerden 

vazgeçtiği ifade edilebilir. ĠĢletmeler faaliyetlerine devam edebilmek ve pazarda daha iyi bir 
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konumda olabilmek için tüketicilerle iliĢkilerini geliĢtirmek mecburiyetindedir. Pazarlama 

karması elemanlarını kullanarak iĢletmeler, mal ve hizmetleriyle avantaj elde etmek 

istemektedir. Bu avantaj genel olarak tüketici için rakip firmalardan farklı bir konumda 

olabilmek veya kendisini rakiplerin üstünde bir noktaya yerleĢtirerek tüketiciye 

ulaĢabilmektir. Bu süreçlerin tamamı tüketicinin zihninde ilgili iĢletmenin değer kazanmasıyla 

olabilmektedir. Dolayısıyla değer kavramı pazarlama faaliyetlerinin merkezinde rol alan bir 

kavramdır. Deneyimsel değer ise mal ve hizmetlere karĢı olan beğenilerimizin mesafesini 

içeren bir etkileĢim durumudur (Nigam, 2012: 116). Tüketiciler kullandıkları ürünlerle 

deneyim oluĢturmakta ve deneyimsel değer elde etmektedir (Oral ve Yetim, 2014: 472).  

Deneyim, bazı etkiler sonucu gerçekleĢen özel durumlardır (Schmitt, 1999a: 53). 

Deneyim sunumu, iĢletmelerin; bireylerin ilgisini çekmek amacıyla hizmetlerini sahne, 

mallarını ise dekor ve aksesuar olarak kullanmasıyla ortaya çıkmıĢtır (Kara, 2015: 6). Son 

yıllarda iĢletmeler, oluĢturmuĢ olduğu deneyimler ile müĢteriler arasında daha fazla değer 

yaratılacağının farkına varmıĢlardır. Fakat sadece eğlence sağlamak veya ilgi çekici bir 

Ģekilde yaratıcı olmak tek baĢına yeten unsurlar değildir. Ünlü kiĢilerin resimlerini 

duvarlarına asarak süsleyen iĢletmeler, bu tür nesneleri iyi planlanmıĢ, kapsamlı bir stratejinin 

parçası haline getirmedikleri takdirde, müĢterilerin sorularına cevap bulamayacaklardır (Berry 

vd., 2002: 85). Hangi faktörün müĢteri değeri yarattığını belirlemek veya müĢteri değer 

önerisinin ne olduğunu tespit edip o doğrultuda pazarlama faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesi, 

pazarlama alanında önemli bir problem olarak karĢımıza çıkmaktadır. Rekabet avantajını 

sürdürebilmek için, müĢteri değeri oluĢturmak gereklidir. Gilmore ve Pine (2002: 88) 

pazarlamanın amacının satıĢı gereksiz kılmak olduğunu, deneyimin amacının ise pazarlamayı 

gereksiz kılmak olduğunu belirtmiĢlerdir. Yapılan bu değerlendirmeler müĢteri deneyimi ve 

oluĢan deneyimsel değer kavramlarının günümüz pazarlama anlayıĢını Ģekillendirdiği, ayrıca 

iĢletmelere rekabet avantajı ve güçlü bir imaj kazandırması yönünden önemli kıstaslar olduğu 

görüĢünü ortaya çıkarmaktadır. Dolayısıyla iĢletmeler, insanların deneyimlerini ve 

beklentilerini karĢılayan durumları düzenleyebilmeli ve deneyimsel değerin unsurları olan 

estetik, eğlenebilirlik, hizmet mükemmelliği ve tüketici yatırım getirisini de göze alarak 

hareket etmelidir. Literatürde sıklıkla araĢtırılan bu iki kavram arasındaki iliĢkinin yeterince 

incelenmemesi bir problem olarak ifade edilebilir.  

Küresel ekonominin en hızlı büyüyen sektörlerinden bazıları deneyimlerin tüketimi ile 

ilgilidir (Pine ve Gilmore, 1999: 185). Sternberg (1997: 955) deneyimin ön plana çıkmasında 

turizm sektörünün önemli bir payının olduğunu belirtmiĢtir. Ġnsanlar, yoğun çalıĢma koĢulları 

altında, kalabalık Ģehirlerde, zihinsel ve bedensel yönden dinlenme ihtiyaçlarını yeterince 
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karĢılayamadıkları için farklı etkinliklere yönelmektedirler (Kement, 2015: 2). Turizm 

sektörünün en önemli unsuru olan ziyaretçiler, sadece geleneksel hizmetlerin varlığını kabul 

etmemektedir. Bunun ötesine geçilmesini bekleyen otel müĢterileri, bu nedenle 

çeĢitlendirilmiĢ deneyimleri talep etmektedirler. Deneyimlere karĢı artan bu talep, iĢletmelerin 

tesisleriyle ve olanaklarıyla rekabet edebilmesine olanak tanımadığı, bunun yerine bugünün 

ziyaretçilerini çekmek istediklerinde farklılaĢan deneyimler yaratmaları gerektiğini 

göstermektedir (Banff Lake Louise Tourism, 2019). Örneğin, beĢ yıldızlı bir otele gelen 

ziyaretçilere, birinci sınıf konaklama ile güneĢ, kum ve deniz sunuyorlarsa, bu durum diğer 

beĢ yıldızlı bir otelden nasıl ayırt edilebilir? Ya da müĢteri bu ayrımı nasıl yapabilir? 

ĠĢletmeler, yalnızca geleneksel mal ve hizmet sunduğunda, müĢteriler, bir ya da daha fazla 

sayıda birbirine benzer tekliflerle karĢı karĢıya kaldığı için iĢletmeler arasındaki faydaları 

ayırt etmekte zorlanacaktır. Bu teklifler sonuç olarak, potansiyel ziyaretçilerin zihninde ayırt 

edilemediği için, hedefe yönelik tutum, ilgisizlik ile sonuçlanacaktır. Bu nedenle, 

destinasyonlar aynı olanaklara sahipse ve iĢletmeler kendilerini rakiplerden ayrı tutamıyorsa, 

tek seçenek farklı deneyimleri ortaya çıkaracak stratejilerin belirlenmesi olacaktır (Lagiewski 

ve Zekan, 2006: 163).  

Son yıllarda, çevreyi korumak toplumlarda önemli bir sorun haline gelmiĢtir 

(Easterling vd., 1996: 21). Ekolojik sorunların ciddiyetini kabul ederek insanlar, giderek daha 

çevreci bir hale dönüĢmüĢtür. Bu ekolojik farkındalık, artan sayıda insanın günlük 

yaĢamlarında çevre dostu davranıĢlarda bulunmasına yol açmıĢtır (Kalafatis vd., 1999, 

Laroche vd., 2001). Amyx vd. (1994: 345), çevrenin algılanan öneminin, bireylerin çevre 

sorunlarının bilincini ifade etme derecesine bağlı olduğunu belirtmiĢtir. Artan çevre bilinci ise 

bireylerde çevreci bir tutumun oluĢmasını sağlamıĢtır. Tutum, değer ve davranıĢlarla iliĢkili 

bir kavram olarak ortaya çıkmaktadır. Uzun ve Sağlam (2006: 240) tutumu, bir objeye karĢı 

olan duygu, düĢünce ve davranıĢlar olarak tanımlamakta ve bu duygu, düĢünce ve 

davranıĢların birbirleri ile iliĢkili olduğunu belirtmektedirler. Ġnsanların doğaya olan tutumları 

ise, çevre problemlerinden kaynaklanan yanlıĢlıklar sonucu ortaya çıkmıĢ olumsuz davranıĢ 

ve düĢünceleri kapsamaktadır. Çevre ile ilgili olan araĢtırmalara göre çevre sorunlarının 

temelinde olumsuz çevresel davranıĢları vardır. YeĢil davranıĢlara karĢı tutum, esas olarak 

çevre bilincinin, çevresel sorunların ciddiyetinin ve Ģirketlerin sorumluluklarının algılanan 

önemini veya sıkıntısını içermektedir (Laroche vd., 2001: 505). Han vd. (2009: 521) yeĢil 

davranıĢları önemseyen bir firmanın, çevreci tutuma sahip müĢteriler üzerinde pozitif bir 

imajın kolayca oluĢabileceğini belirtmiĢlerdir.  

Knutson ve Beck (2004: 3) teknolojinin rekabeti arttırdığını ve teknolojiyle beraber 
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müĢterilerin beklentilerinin de değiĢtiğini vurgulamıĢlardır. Bu durum müĢteri deneyimlerini 

yöneten hizmet firmaları için önemli bir endiĢe kaynağı olmuĢtur (Zomerdijk ve Voss, 2010: 

17). YaĢanan değiĢimler, çeĢitli iĢ sektörlerinde satın alma yöntemlerini, günlük 

operasyonları, çevresel odaklı karar verme de dâhil, üretim süreçlerini değiĢtirmeye 

zorlamıĢtır (D'souza ve Taghian, 2005: 52). Konaklama endüstrisi bu durumun en iyi 

örneklerden birisidir. Oteller, çevre sorunları, kaynak tüketimi sorunları, etik ve toplumsal 

kaygı ve karlılık arasındaki dengeyi korumak gibi nedenlerden dolayı son yıllarda daha fazla 

endiĢe duymaktadır (Hsieh, 2012: 98). Bu gerçekler göz önünde bulundurulduğunda 

konaklama endüstrisinin çevresel sorumluluklarını artık göz ardı edemeyeceği bilinen bir 

gerçektir. Konaklama endüstrisi, faaliyetleri sırasında, oldukça fazla miktarda yenilenemeyen 

kaynak (enerji, su gibi) ve ürün tüketmektedir (Chan vd., 2017: 588). Sonuç olarak “yeĢil 

otel”lerin geliĢtirilmesi, turizm sektöründe son zamanlardaki en önemli yeniliklerden biri 

haline gelmiĢtir. YeĢil otel, çevre üzerindeki zararlı etkileri azaltmaya yönelik çeĢitli 

stratejiler ve uygulamalar sağlayan çevre dostu bir konaklama tesisi olarak tanımlanmaktadır 

(GHA, 2018). Tüketiciler, çevresel olarak önemli bir davranıĢ biçimini temsil eden hedefleri 

için ekonomik fedakârlıklar yapmaya isteklidir (Stern, 2000: 408). Bunun bilincinde olan 

iĢletmeler, bu farkındalığı avantaja çevirebilmek için çevreye daha duyarlı bir yapılaĢma ve 

iĢletmecilik özelliklerini temel almaya baĢlamıĢlardır.  

ĠĢletmeler, müĢterilerin satıĢ öncesi beklentileri ve satıĢ sonrası algılamaları arasındaki 

süreci iyi yönetmesi gerekir. MüĢterilerin beklentilerine cevap verecek mal ve hizmet 

sunabilmek ve bu doğrultuda tatmin olmuĢ müĢteriler yaratabilmek önemli bir pazarlama 

stratejisidir. Stratejiyi doğru kullanan iĢletmeler müĢterilerin tekrar ziyaretlerini sağlayarak 

satıĢ ve karlarını artırma yönünde pozitif bir ivme kazanacaktır. Bu durumda sadece satıĢ 

yapmak iĢletmeler için yeterli olmamaktadır. Deneyimsel pazarlama stratejilerini doğru 

kullanan, insanların mal ve hizmetlere karĢı tutumlarını ve davranıĢlarını önemseyen 

iĢletmelerin daha baĢarılı olabileceği söylenebilir. Zira Yazici (2013: 30), müĢterilerin, 

iĢletmeler için en kritik varlık olduğunu ve bu nedenle iĢletmelerin, müĢteri değerinin uzun 

vadeli yönetimine vurgu yaptığını, müĢterileri ile iliĢkilerin iyileĢtirilmesi ve sürdürülebilir 

hale gelmesinin önemli olduğunu belirtmiĢtir.  

Deneyimsel pazarlama, turizm alanında önemli bir fayda olarak kabul edilmesine 

rağmen, çok iyi bir Ģekilde uygulanamadığı görülmektedir. (Yuan ve Wu, 2008: 390). 

MüĢterilerin aynı özellikler için farklı isteklerde bulunması, durumu önemli hale getirmiĢtir. 

Turistlerin almıĢ oldukları hizmetlerden nasıl deneyim kazandıklarını anlamak ve bu 

deneyimlemelere karĢı ne gibi tutumlar sergilediklerini bilmek önemli bir problemdir. Otel 
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müĢterilerinin iĢletmelere karĢı olan tutumlarının etkisinin tekrar ziyaretini nasıl etkileyeceği 

de bir problem oluĢturmaktadır. Yapılan araĢtırmaların çok azı bu konuların üzerinde 

durmaktadır. Turizm sektörü içerisinde değerlendirildiğinde çalıĢmamızda “yeĢil otel” 

evrenini belirlememiz ve bu kapsamda deneyimi, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ile 

iliĢkilendirecek olmamız; ayrıca yeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar ziyaret 

etme niyeti arasında nasıl bir etkisinin olduğunu belirlemek alan yazında önemli bir boĢluğu 

dolduracaktır. 

Genel olarak tüm bu durumlar göz önüne alındığında yeĢil otelleri ziyaret eden otel 

müĢterilerinin deneyim ve tutumlarının tespit edilmesi, ayrıca yeĢil imajın rolü ile 

müĢterilerin tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde etkisinin olup olmadığını ölçümlemek önemli 

bir problemdir. Bu bakımdan araĢtırmada müĢteri deneyim boyutlarının deneyimsel değer 

boyutlarına etki edip etmediği ve deneyimsel değerin yeĢil davranıĢlara karĢı tutuma karĢı 

etkisinin olup olmadığı belirlenecektir. ÇalıĢmada ayrıca yeĢil davranıĢlara karĢı tutumun 

tekrar ziyaret etme niyetine etkisinde yeĢil imajın aracı ve düzenleyici rolü olup olmadığı 

tespit edilecektir. 

1.1.1. Problem Cümlesi 

Bu araĢtırmada temel problem cümlesi, “müĢteri deneyimi ile deneyimsel değerin 

yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar ziyaret niyeti iliĢkisinde yeĢil imajın düzenleyicilik ve 

aracılık rolü var mıdır? olarak tespit edilmiĢtir. 

 1.1.2. Alt Problemler 

AraĢtırmanın temel problem cümlesinden hareketle ortaya konulan alt problemler ise 

Ģunlardır: 

a) MüĢteri deneyim boyutlarının deneyimsel değer üzerinde etkisi var mıdır? Bu 

bağlamda cevap aranacak diğer sorular da Ģunlardır; 

 Duyusal deneyim boyutu estetiği etkilemekte midir? 

 Duygusal deneyim boyutu estetiği etkilemekte midir? 

 DüĢünsel deneyim boyutu estetiği etkilemekte midir? 

 DavranıĢsal deneyim boyutu estetiği etkilemekte midir? 

 ĠliĢkisel deneyim boyutu estetiği etkilemekte midir? 

 Duyusal deneyim boyutu eğlenebilirliği etkilemekte midir? 

 Duygusal deneyim boyutu eğlenebilirliği etkilemekte midir? 
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 DüĢünsel deneyim boyutu eğlenebilirliği etkilemekte midir? 

 DavranıĢsal deneyim boyutu eğlenebilirliği etkilemekte midir? 

 ĠliĢkisel deneyim boyutu eğlenebilirliği etkilemekte midir? 

 Duyusal deneyim boyutu hizmet mükemmelliğini etkilemekte midir? 

 Duygusal deneyim boyutu hizmet mükemmelliğini etkilemekte midir? 

 DüĢünsel deneyim boyutu hizmet mükemmelliğini etkilemekte midir? 

 DavranıĢsal deneyim boyutu hizmet mükemmelliğini etkilemekte midir? 

 ĠliĢkisel deneyim boyutu hizmet mükemmelliğini etkilemekte midir? 

 Duyusal deneyim boyutu tüketici yatırım getiri değerini etkilemekte midir? 

 Duygusal deneyim boyutu tüketici yatırım getiri değerini etkilemekte midir? 

 DüĢünsel deneyim boyutu tüketici yatırım getiri değerini etkilemekte midir? 

 DavranıĢsal deneyim boyutu tüketici yatırım getiri değerini etkilemekte midir? 

 ĠliĢkisel deneyim boyutu tüketici yatırım getiri değerini etkilemekte midir? 

b) Deneyimsel değerin, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum üzerinde etkisi var mıdır? Bu 

bağlamda cevap aranacak sorular Ģunlardır; 

 MüĢterilerin estetik değeri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu etkilemekte midir? 

 MüĢterilerin eğlenilebilirlik değeri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu etkilemekte 

midir? 

 MüĢterilerin hizmet mükemmelliği değeri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu 

etkilemekte midir? 

 MüĢterilerin tüketici yatırım getiri değeri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu 

etkilemekte midir? 

c) YeĢil davranıĢlara karĢı tutumun, tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde etkisi var mıdır? 

Bu bağlamda cevap aranacak sorular Ģunlardır; 

 YeĢil davranıĢlara karĢı tutum, tekrar ziyaret etme niyetini etkilemekte midir? 

d) YeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti arasında 

düzenleyicilik ve aracılık etkisi var mıdır? Bu bağlamda cevap aranacak sorular Ģunlardır; 

 YeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti 

arasındaki iliĢkide düzenleyici etkisi bulunmakta mıdır? 

 

 YeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti 

arasındaki iliĢkide aracılık etkisi bulunmakta mıdır? 
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1.2. AraĢtırmanın Amacı 

Bu araĢtırmanın temel amacı, yeĢil otelleri ziyaret eden otel müĢterilerinin 

deneyimlerinin, deneyimsel değere, yeĢil davranıĢlara karĢı tutuma ve tekrar ziyaret etme 

niyetine etkisinin incelenmesidir. AraĢtırmanın alt amaçları ise Ģunlardır; 

- YeĢil otelleri ziyaret eden otel müĢterilerinin duyusal deneyimlerinin estetik, 

eğlenilebilirlik, hizmet mükemmelliği ve tüketici yatırım getiri değeri üzerindeki 

etkisinin belirlenmesi, 

- YeĢil otelleri ziyaret eden otel müĢterilerinin duygusal deneyimlerinin estetik, 

eğlenilebilirlik, hizmet mükemmelliği ve tüketici yatırım getiri değeri üzerindeki 

etkisinin belirlenmesi, 

- YeĢil otelleri ziyaret eden otel müĢterilerinin düĢünsel deneyimlerinin estetik, 

eğlenilebilirlik, hizmet mükemmelliği ve tüketici yatırım getiri değeri üzerindeki 

etkisinin belirlenmesi, 

- YeĢil otelleri ziyaret eden otel müĢterilerinin davranıĢsal deneyimlerinin estetik, 

eğlenilebilirlik, hizmet mükemmelliği ve tüketici yatırım getiri değeri üzerindeki 

etkisinin belirlenmesi, 

- YeĢil otelleri ziyaret eden otel müĢterilerinin iliĢkisel deneyimlerinin estetik, 

eğlenilebilirlik, hizmet mükemmelliği ve tüketici yatırım getiri değeri üzerindeki 

etkisinin belirlenmesi, 

- YeĢil otelleri ziyaret eden otel müĢterilerinin estetik, eğlenilebilirlik, hizmet 

mükemmelliği ve tüketici yatırım getiri değerlerinin yeĢil davranıĢlara karĢı tutum 

üzerindeki etkisinin belirlenmesi, 

- YeĢil otelleri ziyaret eden otel müĢterilerinin yeĢil davranıĢlara karĢı tutumlarının 

tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisinin belirlenmesi, 

- YeĢil otelleri ziyaret eden otel müĢterilerinin yeĢil imaj algılarının yeĢil davranıĢlara 

karĢı tutum ve tekrar ziyaret niyeti üzerindeki etkisinin belirlenmesi 

amaçlanmaktadır. 

1.3. AraĢtırmanın Önemi 

Çevre dostu uygulamalara sahip olan konaklama iĢletmelerini ziyaret eden otel 

müĢterilerinin tatilleri ve konaklamaları süresince yaĢamıĢ oldukları bir takım deneyimler 

bulunmaktadır. Bu deneyimler ile birlikte çevre dostu uygulamalara sahip bu otel 

iĢletmelerinin müĢterilerin zihninde değer oluĢturup oluĢturmadıkları önem arz etmektedir. 

Zira uzun dönemli iliĢkilerin kurulabilmesi için müĢterilerin zihninde değer algısının 
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oluĢturulması önemli bir husustur. Ayrıca müĢterilerin deneyimsel değer algısının çevreci 

tutumlar üzerindeki etki düzeyi diğer önemli husustur. MüĢterilerin konakladıkları otellerin 

çevre dostu olması sonucu edindikleri değer algılarının tutumlarını olumlu etkilemesi 

beklenmektedir. Bu sebeple hem toplumsal açıdan müĢterilerin sürdürülebilir bir yaĢam 

arzusunda olması hem de çevreci uygulamalarla daha organik yiyecek-içeceklerin bulunduğu, 

doğal ürünlerin sunulduğu bir tatil geçirme istekleri bundan sonraki tercihlerinde de çevreci 

tutumlar sergilemelerini etkileyeceği düĢünülmektedir. Ayrıca çevreci tutumların nihai olarak 

tekrar ziyaret niyetine olumlu yönde etki yapması beklenmektedir. Bireyler olumlu tutum 

sergilerlerse tekrar satın alma iĢlemi de gerçekleĢtirebileceği alan yazında birçok çalıĢma 

tarafından kanıtlanmıĢtır (Ajzen ve Madden, 1986; Hrubes vd., 2001: Han ve Kim, 2010; 

Montano ve Kasprzyk, 2015; Stern, 2000; Oliver, 1999; Chang, 2011; Manaktola ve Jauhari, 

2007; Trivedi vd., 2018; Mostafa, 2007; Chan ve Lau, 2001; Verma ve Chandra, 2018; Singh 

ve Verma, 2017; Ryan, 2014; Karaçar, 2016; Kement, 2019). Bu araĢtırmanın diğer 

çalıĢmalardan farklı olan yönü deneyimler oluĢturmanın çevre dostu tutumlarla birlikte tekrar 

ziyarete etkisi oluĢturacağını ileri sürmesidir. Diğer bir farklılık ise otel müĢterilerinin 

tutumlarını ve niyetlerini etkileyen unsur olarak sürdürülebilirliğe uygun turistik 

uygulamaların dikkate alınmasıdır. Ayrıca bu çalıĢmada yeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı 

tutum ve tekrar ziyaret niyeti etkisinde düzenleyici ve aracı etki oluĢturacağı da ileri 

sürülmektedir. Zira çevreci uygulamalara sahip konaklama iĢletmelerinin iyi bir imaja sahip 

olması satın alma karar verme sürecini etkileme ihtimali olasıdır. Bu yönüyle de araĢtırma 

önem arz etmektedir.  

Bu araĢtırma kapsamında elde edilecek sonuçların pazarlama çalıĢmalarına olumlu 

yönde etki etmesi beklenmektedir. Özellikle toplumsal pazarlama anlayıĢına sahip çevre dostu 

konaklama tesisi (yeĢil yıldız) uygulaması çevreci tutumların geliĢtirilmesi bakımından 

önemli bir uygulamadır. YeĢil otellerde konaklayan otel müĢterilerinin çevreci tutumunun 

niyetlerine etkisinin tespiti ise pazarlama bilimine yönelik çalıĢan bilim insanlarının iliĢki 

temelli pazarlama anlayıĢı ile toplumsal pazarlama anlayıĢını bir arada almasına olanak 

tanıyacaktır. Pazarlama alanında uygulayıcılar; çevreci faaliyetlerle birlikte karlılıklarını 

maksimize edebilme imkânlarının olduğunu göreceklerdir. Artık günümüzde doğayı 

önemseyen turizm iĢletmelerinin oluĢumu artmaktadır. Bu çalıĢma ile bu tür iĢletmelerin 

doğru bir uygulama içinde olduğu söylenebilecektir.  

Turizm endüstrisi, deneyim ekonomisinin öncü örneklerinden birisidir (Quan ve 

Wang, 2004: 297). Turizm ve seyahat endüstrisi ürünleri soyutluğa sahiptir. Turizm ve 

seyahat endüstrisi tarafından sunulan değerlerin çoğu, temel olarak deneyimlerdir. (Hannam, 



9 

 

 

2004). Bir müĢteri ya da ziyaretçi, bir turizm ve seyahat endüstrisinden ne alabilir? Bu soruya 

verilebilecek en iyi cevap aslında deneyimlerdir. Deneyimler doğuĢtan ve kiĢiseldir (Pine ve 

Gilmore, 1998: 97). Ġyi bir deneyim, müĢterilerin zihninde daha uzun süre kalarak kiĢilerin 

davranıĢlarını etkileyecektir. Deneyimsel değerin oluĢumu, turizm ve seyahat endüstrisi 

Ģirketleri için hayatta kalma ve rekabet avantajı açısından önemli bir konudur (Tsaur vd., 

2006: 49). 

Son yıllarda, çevreyi korumak ve bu tutuma sahip olmak toplumsal olarak önemli bir 

sorun haline gelmiĢtir (Easterling vd., 1996). Ġnsanlar, ekolojik sorunların ciddiyetini kabul 

ederek, giderek daha çevreci bir hale gelmiĢtir. Bu ekolojik farkındalık, artan sayıda insanın 

günlük yaĢamlarında çevre dostu davranıĢlarda bulunmasına yol açmıĢtır. Örneğin Laroche 

vd. (2001) yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu olumlu ve ekolojik olarak bilinçli olan müĢterilerin, 

ekolojik konuları dikkate almak için daha fazla harcama niyetinde olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Bu durum tüketicilerin tekrar ziyaretlerini mümkün kılmakta ve devamında müĢteri sadakati 

oluĢturmaktadır. Manaktola ve Jauhari (2007), konaklama endüstrisindeki yeĢil uygulamalara 

yönelik tüketici tutumlarını ve davranıĢlarını keĢfetmede, ekolojik kaygıları olan müĢterilerin 

çevre dostu alımlar yapmayı tercih ettiklerini çalıĢmalarında belirlemiĢlerdir. Bu araĢtırma 

bulguları, karar verme sürecinde yeĢil davranıĢlara karĢı tutumun önemli bir rol oynadığını 

göstermektedir. 

YeĢil tüketicilik, çeĢitli iĢ alanlarında, ekolojik olarak bilinçli kararlar da dahil olmak 

üzere satın alma yöntemlerinde, üretim süreçlerinde ve operasyonel prosedürlerde 

değiĢiklikler getirmiĢtir. Özellikle otelcilik sektöründe tüketici davranıĢlarındaki yeĢil 

değiĢimlerin ve çevreye duyarlı mal/hizmetlerin geliĢtirilmesinin öneminin farkına varılması, 

artan sayıda otel Ģirketinin proaktif çevre yönetimini benimsemesine ve rekabet güçlerini 

geliĢtirmek için çevresel bilinçli uygulamaları hayata geçirmelerine neden olmuĢtur (Han ve 

Kim, 2010: 659). Çevre dostu otellerin bu türden yeĢillendirme çabaları, sadece müĢterilerin 

pazardaki ihtiyaçlarını karĢılamakla kalmayıp, aynı zamanda katı atık ve enerji/su tüketiminin 

önemli ölçüde azaltılmasını sağlayarak iĢletme maliyetlerinin de azaltılmasına yardımcı 

olmaktadır (Manaktola ve Jauhari, 2007). Son dönemlerde pek çok otel, giderek artan 

rekabetçi ortamda kendilerini belirgin bir Ģekilde konumlandırabilmek için çevresel 

performanslarını geliĢtirmede proaktif olmuĢtur ve “yeĢil” olma yolunda etkili yollar 

aramaktadır. Özellikle, otelcilik endüstrisindeki pazarlamacılar, firmalarının yeĢillendirilmesi 

yoluyla rekabet güçlerini (örneğin, müĢteri kazanımı ve müĢteri tutmayı artırma) artırmak için 

çaba sarf etmekte ve sonuç olarak otel iĢletmelerinin kârlarını arttırmaktadır (Han ve Kim, 

2010; Manaktola ve Jauhari, 2007). 
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YeĢil otel iĢletmecilerinin, müĢterilerin karar verme sürecini anlayabilmeleri, olumlu 

satın alma kararlarının alınmasına ve etkili bir pazarlama stratejisinin geliĢtirilmesine 

yardımcı olacaktır. MüĢterilerin karar verme süreci çok karmaĢık olsa da, bu kararları 

etkileyen ve altında yatan faktörlerin araĢtırılması, satın alma karar verme süreci hakkında 

önemli bilgiler sağlayabilir (Han ve Kim, 2010). YeĢil bir otel olmak, harika bir pazarlama 

stratejisinin temeli olabilir ve pazarlamadaki ilk adım, tüketicilere istedikleri veya ihtiyaç 

duydukları Ģeyleri sunmaktır. YeĢil oteller için büyüyen bir tüketici tabanı vardır ve bir otelin 

yeĢil uygulamalarının pazarlanması, pazar yerinde belirgin bir Ģekilde konumlandırılmasına 

yardımcı olabilir (Manaktola ve Jauhari, 2007: 365). 

ĠĢletmelerin temel stratejisi, tüketicilerin tekrar ziyaretlerini sağlamak ve bu 

ziyaretlerle satıĢlarını arttırarak önemli gelirler sağlamaktır. Bu doğrultuda tüketicilerin tekrar 

ziyaretini teĢvik etmek ve olumlu bir imaj oluĢturmak önemli bir pazarlama stratejisi olarak 

ifade edilebilir. Sadece satıĢ yapmak ve geleneksel pazarlama modellerini gerçekleĢtirmek 

artık tek baĢına yeten unsurlar değildir. Bu bakımdan müĢterilerin deneyimlerinin de göz 

önünde bulundurulması önemli görülmektedir.  

ÇalıĢmalara bakıldığında önemli bir kısmın yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar 

ziyaret etme niyeti üzerine yapıldığı görülmektedir (Stern, 2000; Kalafatis vd., 1999; Laroche 

vd., 2001; Manaktola ve Jauhari, 2007; Han vd., 2009; Trivedi vd., 2018; Mostafa, 2007; 

Chan ve Lau, 2001; Chan, 2001; Verma ve Chandra, 2018; Singh ve Verma, 2017). Bu 

durumun aksine, deneyim ve deneyimsel değer iliĢkisi, deneyimsel değer ve yeĢil davranıĢlara 

karĢı tutum iliĢkisi üzerine yapılan çalıĢmaların yetersiz ve güncel olmadıkları görülmüĢtür. 

Ayrıca yapılan araĢtırmalar sonucunda yeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar 

ziyaret etme niyeti arasında düzenleyicilik rolü üzerine bir çalıĢmanın henüz yapılmadığı 

görülmektedir. Yapılacak olan bu çalıĢmada; yeĢil otel müĢterilerinin deneyimleri, 

deneyimsel değerleri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumları ve tekrar ziyaret niyetlerinin 

belirlenerek, yeĢil imajın aracılık ve düzenleyicilik rolünün olup olmadığı tespit edilecektir. 

GeliĢtirilen bu modelin ilgili yazında kritik bir boĢluğu doldurması hedeflenmiĢtir. 

1.4. AraĢtırmanın Hipotezleri 

GerçekleĢtirilen literatür taraması kapsamında, çalıĢmayla ilgili toplam 27 hipotez 

oluĢturulmuĢtur. Bu tez çalıĢmasında kullanılacak olan araĢtırma hipotezleri aĢağıdaki gibidir: 

H1a: MüĢterilerin duyusal deneyimi, estetiği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

H1b: MüĢterilerin duyusal deneyimi, eğlenebilirliği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 
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etkilemektedir. 

H1c: MüĢterilerin duyusal deneyimi, hizmet mükemmelliğini pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilemektedir. 

H1d: MüĢterilerin duyusal deneyimi, tüketici yatırım getirisini pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilemektedir. 

H2a: MüĢterilerin duygusal deneyimi, estetiği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

H2b: MüĢterilerin duygusal deneyimi, eğlenebilirliği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

H2c: MüĢterilerin duygusal deneyimi, hizmet mükemmelliğini pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilemektedir. 

H2d: MüĢterilerin duygusal deneyimi, tüketici yatırım getirisini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

H3a: MüĢterilerin düĢünsel deneyimi, estetiği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

H3b: MüĢterilerin düĢünsel deneyimi, eğlenebilirliği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

H3c: MüĢterilerin düĢünsel deneyimi, hizmet mükemmelliğini pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilemektedir. 

H3d: MüĢterilerin düĢünsel deneyimi, tüketici yatırım getirisini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

H4a: MüĢterilerin davranıĢsal deneyimi, estetiği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

H4b: MüĢterilerin davranıĢsal deneyimi, eğlenebilirliği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

H4c: MüĢterilerin davranıĢsal deneyimi, hizmet mükemmelliğini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

H4d: MüĢterilerin davranıĢsal deneyimi, tüketici yatırım getirisini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

H5a: MüĢterilerin iliĢkisel deneyimi, estetiği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

H5b: MüĢterilerin iliĢkisel deneyimi, eğlenebilirliği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

H5c: MüĢterilerin iliĢkisel deneyimi, hizmet mükemmelliğini pozitif yönlü ve anlamlı 
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olarak etkilemektedir. 

H5d: MüĢterilerin iliĢkisel deneyimi, tüketici yatırım getirisini pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilemektedir. 

H6: MüĢterilerin estetik değeri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilemektedir. 

H7: MüĢterilerin eğlenebilirlik değeri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

H8: MüĢterilerin hizmet mükemmelliği değeri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu pozitif 

yönlü ve anlamlı olarak etkilemektedir. 

H9: MüĢterilerin tüketici yatırım getirisi değeri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu pozitif 

yönlü ve anlamlı olarak etkilemektedir. 

H10: YeĢil davranıĢlara karĢı tutum, müĢterilerin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif 

yönlü ve anlamlı olarak etkilemektedir. 

H11: YeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti 

arasındaki iliĢkide düzenleyici rolü bulunmaktadır. 

H12: YeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti 

arasındaki iliĢkide aracılık rolü bulunmaktadır. 

1.5. AraĢtırmanın Varsayımları 

Bu araĢtırmanın varsayımları Ģunlardır: 

 Katılımcıların araĢtırmada kullanılan ölçek sorularını okuyup anlayabilecekleri ve 

tarafsız cevap verecekleri, 

 Katılımcıların görüĢlerini samimi ve gerçeğe uygun olarak sunacakları, 

 Katılımcıların, araĢtırmanın amacına uygun olarak seçileceği, 

 Ölçeklerin araĢtırmanın amacını gerçekleĢtirmeye uygun olacağı, 

1.6. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

Söz konusu araĢtırmanın ilk sınırlılığı, araĢtırmaya yeĢil oteli ziyaret eden müĢterilerin 

dâhil edilmesi ve diğer otelleri ziyaret eden müĢterilerin araĢtırma kapsamı dıĢında 

tutulmasıdır. Diğer bir sınırlılık ise evreni oluĢturan kiĢilerden seçilen örneklem grubunun 

sayısı ile sadece anket tekniğinin kullanılmıĢ olmasıdır. 

1.7. Tanımlar 

AraĢtırmada kullanılacak ve araĢtırma içeriğini açıkça yansıtacak nitelikteki kavramlar 

ve tanımları aĢağıda gösterilmiĢtir. 
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 Deneyim: Tüketicilerin bakıĢ açısına göre “olayların yaĢayanlara keyifli, çekici, 

unutulmaz” tecrübeler sunmasıdır (Oh vd., 2007). 

 Deneyimsel Pazarlama: Smilansky (2009), deneyimsel pazarlamayı “müĢteri 

ihtiyaçlarını ve hedeflerini kârlı bir Ģekilde belirleme ve tatmin etme süreci” olarak 

tanımlamaktadır.  

 Deneyimsel Modül: Schmitt (1999a) iĢletmelerin tüketici ihtiyaçlarını 

karĢılayabilmesi için geliĢtirmiĢ olduğu modelde deneyim boyutlarını (duyusal, duygusal, 

düĢünsel, davranıĢsal ve iliĢkisel) ortaya çıkarmıĢtır. Schmitt bu modeli “yapısal eĢitlik 

modeli” yani “deneyimsel modül” olarak tanımlamıĢtır. 

 Değer: MüĢteri bakıĢ açısına göre en iyi Ģekilde sunulan ürüne, müĢterinin yaptığı 

ödeme veya çaba (para, zaman, stres vb.) ile elde ettiği fayda arasındaki fark olarak 

tanımlanabilir (Weinstein, 2016). 

 Deneyimsel Değer: Mal ve hizmetlere karĢı olan beğenilerin mesafesini içeren bir 

etkileĢim durumudur (Nigam, 2012: 116). 

 YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum: Çevre bilincinin, çevresel sorunların 

ciddiyetinin ve iĢletmelerin sorumluluklarının algılanan önemini veya sıkıntısını içermektedir 

(Laroche vd., 2001). 

 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti: KiĢinin mevcut durumu ve olası koĢulları göz 

önünde bulundurularak, aynı Ģirketteki hizmetten tekrar satın alma kararı vermesi Ģeklinde 

tanımlanabilir (Noyan ve Simsek, 2012: 921). 

 YeĢil Ġmaj: Bir firmaya iliĢkin algılamalar dizisi, çevresel sorumluluklar ve 

kaygılarla ilgili algılardır (Keller, 1993; Chen, 2010). 

 YeĢil Otel: Çevre üzerindeki zararlı etkileri azaltmaya yönelik çeĢitli stratejiler ve 

uygulamalar sağlayan çevre dostu bir konaklama tesisidir (GHA, 2018). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

 

 2.1. Pazarlama Kavramı ve Tarihsel Süreci 

Pazarlama, yirminci yüzyıldan itibaren incelendiğinde oldukça geniĢ bir yelpazede 

birçok araĢtırmacı tarafından ele alınan ve incelenen bir alandır. Ancak her ne kadar 

günümüzde çalıĢma alanı olarak yakın çağa atıfta bulunsa da esasında oldukça geçmiĢe 

dayanmaktadır. Antik Yunan dönemi düĢünürlerinden baĢlayıp birçok büyük iktisatçıya 

(Smith, Malthus, Jevons, Ricardo, Mill ve Marshall gibi) kadar geçen dönemde piyasa, 

marjinal analizler, değer, üretim, sosyal ve ekonomik varlıklar, ülkelerin rekabetleri gibi 

konular gereği tartıĢılmıĢtır (Wilkie ve Moore, 2003: 116). Örneğin Ambler (2004: 3) 

pazarlamanın, St Thomas Aquinas‟ın ilk tanımlamasından yola çıkarak “ekonomik ve 

psikolojik bir yarar” olduğu düĢüncesini ortaya koymak için pazar fiyatını ele almaktadır.  

Yakın zaman diliminde ise 18. yüzyılın fizyokratları ile “Avusturya Ġktisat Okulu” ve 19. 

yüzyılın sonlarına doğru Josiah Wedgwood gibi Ġngiliz giriĢimciler tarafından ticari 

pazarlamanın ekonomik alanda doğrudan etkisi olabilecek bir etmen olduğu ifade 

edilmektedir (Egan, 2011: 1). Tüm bu bilgilerden hareketle pazarlamanın, ticaret kadar eski 

ve yüzyıllardır uygulanan bir alan olduğunu söylemek mümkündür. Yirminci yüzyılın yenilik 

olarak ortaya koyduğu husus ise pazarlamanın bağımsız bir bilim olarak tanınması ve 

değerlendirilmesi olarak gösterilebilir (Ambler, 2004: 4).  

Pazarlama bilimi tüketici merkezli bir anlayıĢa sahiptir. Tüketicilere yer, zaman ve 

mülkiyet faydaları sağlama hedefi doğrultusunda geliĢim göstermektedir. Dolayısıyla mal ve 

hizmetlerin üretimi ve tüketimi arasındaki zaman ve yer farkını gidermekte ve dengeyi 

sağlamaktadır. Bu bilgilerden hareketle pazarlama biliminin özellikle satıĢlarla ilgili olduğu 

ifade edilebilir (Egan, 2011: 5).  

Amerikan Pazarlama Derneği (American Marketing Assocation: AMA) (1985) 

tarafından pazarlama; “bireysel ve örgütsel amaçlara ulaĢmayı sağlayacak mukayeseli 

değerlendirmeleri gerçekleĢtirmek amacıyla çeĢitli ürünlerin geliĢtirilmesi, fiyatlandırılması, 

tutundurulması ve dağıtılmasına iliĢkin planlama ve uygulama süreci olarak tanımlanmıĢtır” 

(Mucuk, 2009: 10). Pazarlama bilimine yönelik alan yazın incelendiğinde birçok teorinin 

geliĢtirildiği ve bu teorilere dayandırılarak pazarlama uygulamalarının örneklendirildiği 

görülmektedir. Dolayısıyla günümüz Ģartlarında iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerinde 

kullanabileceği ve rekabet ortamında bu vesileyle avantaj sağlayabileceği bir alt yapı 
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bulunmaktadır. Özellikle pazarlama alanında en önemli fikirlerden olan “pazarlama karması 

(4P)” iĢletmeler için yönetimsel açıdan önemli sayılacak bir buluĢtur (Egan, 2011: 8). 

19. yüzyılın sonunda, Sanayi Devrimi, makineleĢme ortamını doğurmuĢ ve seri üretim 

imkânlarını geliĢtirmiĢtir. Bu durum beraberinde tüketicilerin ihtiyaçlarının daha kolay 

karĢılanabileceği, ancak fiyatlarda da düĢük çeĢitlendirmelerin geliĢtiği bir pazar ortamı 

oluĢturmuĢtur. Bu pazar ortamı beraberinde satıĢ geliĢtirme çabalarını da ortaya çıkarmıĢtır 

(Kotler, 2003: 12). Zira artık üretimin geliĢtiği ve ürünlerin satıĢa sunulabileceği pazar 

ortamlarında makul fiyatlar çerçevesinde satıĢların gerçekleĢtirilmesi temel bir hedef haline 

gelmiĢtir. Pazarlama biliminin geliĢimi, pazar ortamında birçok anlayıĢı da geliĢtirirken, 

yirminci yüzyıla gelindiğinde pazarlamada geçmiĢe göre ayırt edici yaklaĢımların oluĢumu 

dikkat çekmektedir. Modern anlayıĢ çerçevesinde üretici-tüketici iliĢkileri ve ürün-tüketici 

özdeĢleĢmesi hedefleri, geçmiĢle mevcut zaman diliminin pazarlaması arasında ki ayırımı 

iĢaret etmektedir. Seri üretim anlayıĢı çerçevesinde satıĢ odaklı yaklaĢımlar artık günümüz 

dünyasında istenileni vermekte zorlanmaktadır. ÇeĢitliliğin ve üretimin yoğun, ancak tüketici 

bakıĢ açısının geliĢmiĢ olduğu bir zaman diliminde iĢletme ve ürettikleri ürünlerin tüketici 

bakıĢ açısıyla ayırt edici olması büyük önem taĢır hale gelmiĢtir (Egan, 2011: 5).  

1800‟lü yıllarda ekonomik teorisyenlere göre değer oluĢumu, üretim ile birlikte 

geliĢmekteydi ve pazarda ancak üretim değeri yaratabilirdi. Bu da Say Yasası‟na göre (Jean-

Baptiste Say, 1767–1832) pazarda alımları durduracak ve alternatiflerin oluĢumunu 

sağlayacak değer yaratan yeni bir üretimin olmadığını ima etmekteydi (Egan, 2011: 4). Ancak 

kitlesel üretim, beraberinde kitlesel tüketimi de gerektirmiĢtir. 1900‟lü yıllara gelindiğinde 

üretim kadar tüketici istekliliğin de pazarın değeri için gerekli olduğu farkedilmiĢtir. Tüketici 

istekliliğinin sağlanması için reklam ve dağıtım gibi konuların pazarda etken olduğu 

anlaĢılmıĢtır (Wilkie ve Moore, 1999: 198). 

Pazarda tüketicilerin ürünlere yönelik istekli olmalarını sağlamak üzere 1900‟lü 

yıllardan itibaren birçok çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. Reklam faaliyetlerinin geliĢtirilmesi 

üzerine çalıĢmalar (Scot, 1908 (Reklamcılık Teorisi), talebin yapısının anlaĢılması üzerine 

araĢtırmalar (Alfred Marshall 1842–1924) bunlara örnek olarak gösterilebilir (Bartels, 1976; 

Keynes, 1924). Dolayısıyla artık pazarlama alanına yönelik araĢtırma ve uygulama 

çalıĢmalarının varlığından bahsedilmesi mümkün hale gelmiĢtir (Egan, 2011: 5).  

Pazarlama araĢtırmaları beraberinde pazarlama kavramının ayrıca incelenmesi gereken 

bir alan olduğunu vurgulamıĢ ve Ralph Starr Butler (1882-1971) tarafından pazarlama, 

koordinasyon, planlama ve karmaĢık iliĢkilerin yönetilmesi olarak açıklanmıĢtır. Diğer 

yandan Shaw (1912) pazarlamayı üç temel iĢ bölümü olan üretim, dağıtım ve kolaylaĢtırma 
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iĢlerinin yönetimi olarak ifade etmiĢtir (Bartels, 1976: 32).  Ayrıca Shaw (1912) pazarlama 

alanını açıklamıĢ, pazarlama faaliyetlerinin müĢteri merkezci ilerlemesi gerektiğini 

vurgulamıĢtır. MüĢteri merkezci tutumu; “bilinçsiz tüketicinin ihtiyaçlarının araĢtırılması ve 

akabinde onları tatmin edecek malların üretilmesi” olarak nitelendirmiĢtir. Bu dönemde iki tip 

pazarlama yaklaĢımı geliĢtirilmiĢtir. Bunlar kurumsal ve fonksiyonel yaklaĢım olarak 

sıralanmaktadır (Egan, 2011: 5). Kurumsal yaklaĢım, belirli bir ürün kategorisinde tüm 

pazarlama eylemlerine odaklanırken, fonksiyonel yaklaĢım çeĢitli pazarlama faaliyetlerinin 

amaçlarına odaklanarak hareket etmektedir (Wilkie ve Moore, 2003: 118). Özellikle 

fonksiyonel yaklaĢım, pazarlama düĢünürleri arasında daha geniĢ bir kabul görmüĢ ve 

pazarlama alanı ve sayısız faaliyetlerin tanımlanması, rasyonelleĢtirilmesi ve pazarlama 

sorunlarının analiz edilmesinde yararlı olarak kabul edilmiĢtir (Fullbrook, 1940: 232). 

Örneğin “çiftlik ürünlerinin pazarlama yöntemleri”, “ticari kurumlarda pazarlama” gibi 

çalıĢma alanları oluĢturulmuĢtur (Bartels, 1951; 1988; Wilkie ve Moore, 2003). 

1930‟lu yıllara doğru pazarlama alanına yönelik araĢtırmalar bazı genellemeler 

etrafında toplanmaya baĢlamıĢtır. 1923‟te Fred Emerson Clark (1890-1948) pazarlamayı 

“malların mülkiyete aktarımını etkileyen çabalar” olarak tanımlamakta ve pazarlama ilkelerini 

(Clark, 1923) detaylandırmaktadır. Paul Dulaney Converse (1889-1968) pazarlama metotları 

ve politikaları (Converse, 1922) adlı kitabıyla aracıların iĢlevleri ve pazarlama 

fonksiyonlarının ayrımını yapmıĢtır. Cherington (1920) pazarlama performansının ve 

toplumsal refahın, pazarlamanın temel iĢlevlerine odaklanarak artırılıp artırılamayacağını 

araĢtırmıĢ ve toplumsal pazarlamaya dönük ilk düĢünceyi ortaya koymuĢtur. Ayrıca 

tüketicinin “dikkat, ilgi, istek ve davranıĢ” durumları Strong (1925) tarafından pazarlamada 

ele alınmıĢ ve etkili konular olduğu vurgulanmıĢtır. White (1927) “Bir Bilimsel Pazarlama 

Yönteminin Çok Yönetsel Önerisi” adlı kitabıyla pazarlamaya yönelik iĢletmelerin 

uygulamalar geliĢtirmesine yardımcı olmuĢtur. Böylelikle sektör ve akademik çalıĢmalar 

paralel ilerlemeye baĢlamıĢ ve pazarlama çalıĢmaları daha da ileri bir seviyeye gitmeye 

baĢlamıĢtır.  

1930-1940‟lı yıllarda, pazarlama alanında yeni fikirlerin üretilmesinden ziyade mevcut 

kavramların geliĢimine yönelik çalıĢmalar artmıĢtır. Örneğin Philips (1938) “pazarlama” 

kitabıyla kavramsal incelemeleri detaylandırmıĢtır. Ayrıca oligopolistik rekabeti ifade eden 

teorik çalıĢmalar geliĢmeye baĢlamıĢ ve iĢletmelerin rekabet edebileceği pazar ortamlarında 

pazarlama faaliyetlerinin etkisi incelenmeye baĢlamıĢtır (Chamberlain, 1933; Sheth, Garner 

ve Garrett, 1988; Waterschoot ve Van Den Bulte, 1992). 1936 yılında “Pazarlama Dergisi” 

ortaya çıkmakta ve daha önce ekonomik dergilerde sınırlı sayıda yayımlanan pazarlama 
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çalıĢmaları daha yoğun olarak yayımlanmaya ve araĢtırılmaya baĢlanmıĢtır (Egan, 2011: 6).  

1940‟lı yıllara doğru pazarlama alanına yönelik birçok farklı teorik çalıĢmalar 

oluĢtuğu görülmektedir. Bu teorik çalıĢmalarda özellikle pazarlama yönetimi ve tüketici bakıĢ 

açısının önemli olduğu vurgulanmıĢtır. Pazarlama alanında ilk çalıĢmalar daha çok kırsal 

tarıma yoğunlaĢmıĢ olmasına rağmen 1945‟li yıllardan itibaren endüstriyel alanda da 

pazarlama çalıĢmaları yoğunlaĢmaktadır. Bunun temel sebebi olarak kitlesel üretim 

faaliyetlerinin artması, makineleĢmede ve seri üretimde gerçekleĢen geliĢimler gösterilebilir 

(Hahn, 1946; Vance, 1947; Grether, 1948). Converse (1945)‟in “Pazarlama biliminin 

geliĢimi”, Alderson ve Cox (1948)‟un “Pazarlama teorisine doğru” ve Bartels (1951)‟in 

“Pazarlama bir bilim olabilir mi?” gibi akademik yayınları pazarlamanın bir bilim olarak 

tartıĢılmasının yolunu iyice açmıĢtır. Ayrıca unutulmamalıdır ki Amerika‟da ekonomik süreç 

Avrupa‟ya nazaran 1950‟li yıllara kadar daha iyi Ģartlarda ilerlemiĢtir. Zira Avrupa‟da 1950‟li 

yıllara kadar geçen süreçte kıtlık durumu, savaĢ vb. temel sorunlar ortaya çıkmıĢtır (Egan, 

2011).  

1950‟li yıllarda üretim mekanizmalarındaki geliĢim ve değiĢim, endüstriyel oluĢumları 

tetiklemiĢ ve modernist yaklaĢımı geliĢtirmiĢtir. Modernist yaklaĢımla birlikte toplumlarda 

rekabetçilik endiĢesi oluĢmaya baĢlamıĢ, yeni teorik ve pratik geliĢimler rekabetçilik üzerine 

geliĢmiĢtir (Giddens, 1998: 25). ABD‟de Ford kuruluĢu tarafından, bilimsel teorileri ABD iĢ 

sistemlerine yaymaya yönelik yapılan çalıĢmalar, pazarlama alanını da bu konuda ilerlemeye 

yöneltmiĢtir (Mentzer ve Schumann, 2006). Ayrıca Borden (1954), pazarlama karması 

listesini (ürün, fiyat, markalaĢma, dağıtım, kiĢisel satıĢ, reklam, promosyon, paketleme, teĢhir, 

hizmet, fiziksel iĢlem, olgu bulma) oluĢturarak bütünleĢtirilmiĢ bir pazarlama programı 

oluĢturulmasının önünü açmıĢ ve sektörde kullanımını mümkün hale getirmiĢtir. 

McCarthy (1960), Borden tarafından oluĢturulan 12 değiĢkenli pazarlama karmasını 

“4P” pazarlama modeline (ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma) dönüĢtürmüĢtür. Yazar 

çalıĢmasında 4P‟yi eğitim stratejisi ve bir pazarlama stratejisi oluĢturmak için baĢlangıç 

noktası olarak ifade etmektedir (Grönross, 1994a). 4P pazarlama alanında önerilen tek liste 

olmamasına karĢın pazarlama yönetimi teorisinin geliĢiminde oldukça önem arz etmesi 

nedeniyle birçok araĢtırmacı tarafından önemsenmiĢtir. 4P‟ye ek olarak günümüzde 

pazarlama alanında ve iĢletmecilikte öne çıkan pazar bölümlendirme (Smith, 1956) ve marka 

imajı (Gardner ve Levy, 1955) bu dönemde geliĢtirilmiĢtir. Zaman içerisinde ise bu kavramlar 

modern dönemin pazarlaması olarak adlandırılan iĢlemsel pazarlama faaliyetlerinin temeli 

haline gelmiĢtir. Kotler (1967) pazarlamaya yönelik dönemin düĢüncesini “iĢletmelerin kar 

amacı güderek pazarlama karması elemanları doğrultusunda müĢterinin satın alma sürecinde 
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kendileri için en iyiye karar vermesi ve tatmin olmasıdır” Ģeklinde tanımlamaktadır.  

1950 ve 60‟lı yıllarda Amerika‟da modern iĢlemsel pazarlama faaliyetleri; üretim 

faaliyetlerinin artması, kitlesel pazarlama çalıĢmasına uygun ortamlar (kentleĢme ile birlikte 

reklamların tüketicilere duyurulabilme olanaklarının geliĢimi), ekonomik refah, homojen talep 

yapıları gibi etkenler paralelinde geliĢmiĢtir (O‟Driscoll ve Murray, 1998; Packard, 1957). 

Avrupa‟da ekonomik durum, savaĢ sonrası olduğu için yeni yeni oluĢum içerisindeydi. Ancak 

tüketim harcamaları zaman içerisinde büyüyerek ilerlemiĢtir. Yine pazarlama faaliyetlerinde 

reklamlar televizyonlar aracılığı ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Pazarlama faaliyetlerine yönelik tüm 

dünyada hem akademik hem de sektörel çalıĢmalar geliĢirken, iĢlemsel pazarlama, pazarlama 

alanında o dönemde tüm dünyada baskın bir pazarlama paradigması olarak ele alınmıĢtır 

(Dixon ve Blois, 1983; Kent, 1986).  

1960‟lı yıllardan itibaren pazarlama alanında teknolojik geliĢimlerin etkisi 

görülmektedir. Metodolojik çalıĢmalar doğrultusunda pazarlama analizlerinin 

gerçekleĢtirilmesi alan yazında önemli bir konu haline gelmiĢtir. Bu dönemde yönetimsel 

açıdan karar verme süreci, tüketici sosyal ve bireysel davranıĢ kalıpları, nitel analizler ve nicel 

değerlendirme gibi hususlar pazarlaya yönelik çalıĢma alanlarıdır (Bartels, 1976: 35). 

Pazarlama çalıĢmaları teknolojik geliĢmelerden özellikle bilgisayar teknoloji ile birlikte 

değiĢim yaĢamıĢtır. Bu doğrultuda araĢtırmacılar, karmaĢık pazarlama problemlerine yönelik 

çoklu pazarlama modellemeleri gerçekleĢtirebilmiĢlerdir. Örneğin Bass vd. (1961), 

“Pazarlama konusundaki Matematiksel Modeller ve Yöntemleri” kitabını yayınlamıĢlardır. 

Ayrıca farklı yazarlar tarafından bu konuda yine birçok çalıĢma geliĢtirilmiĢtir (Ör. Frank, 

Kuehn ve Massy, 1962; Buzzel, 1964; Kotler, 1971). Pazarlamada matematiksel 

modellemeler ile birlikte tüketici tepkilerinin tahmin edilmesi (mevcut mal ve hizmetlere, 

ürün tanıtımlarına yönelik tüketici tepki ve niyetleri) mümkün olmuĢtur. Ayrıca Wunderman 

(1967) “doğrudan pazarlama” kavramını ilk kez ortaya atmaktadır (Egan, 2011: 9). Diğer 

yandan pazarlama alanında tüketicilerin incelenmesine yönelik nicel analiz imkânlarının 

geliĢimi ile birlikte tüketici davranıĢları kavramı ilk kez ortaya atılmıĢ ve bazı yazarların 

(Zaltman, 1965; Engel, Blackwell ve Kollat, 1968; Howard ve Steth, 1969) çalıĢma konusu 

haline gelmiĢtir (Wilkie ve Moore, 2003: 128). Dönemde, göreceli olarak düĢük değerli 

ürünlerin kitle iletiĢim araçlarıyla kitle pazarlarına satıldığı hızlı tüketim malları pazarları 

oluĢturulmuĢ ve pazarlama alanında egemen konu haline gelmiĢtir.  

1970‟li yıllara bakıldığında iĢletmelerin talep değiĢkenleri ıĢığında Ģirket kararlarını 

yenilediği bir pazarlama yönetimine sahip oldukları görülmektedir (Kotler, 1972). Pazarlama 

yönetimine yönelik alınacak stratejik kararlarda ürünlerin dıĢında insan ve yer faktörlerinin de 
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önemli olduğu vurgusu bu dönemde önem kazanmıĢtır. Ayrıca Amerika‟da pazarlamaya 

yönelik iki okulda yapılan çalıĢmalar etkili olmuĢtur. Makro pazarlama okulu pazarlama 

faaliyetlerinin toplum üzerindeki etkisini incelerken, stratejik planlama okulu iĢletme 

organizasyonlarındaki değiĢim ve geliĢim arasındaki iliĢki üzerine çalıĢmalar 

gerçekleĢtirmiĢtir. Bu çalıĢmalar beraberinde kar amacı gütmeden toplumsal pazarlama 

anlayıĢını geliĢtirmiĢtir. Bunun dıĢında pazarlama stratejilerine yön vererek tüketici 

davranıĢlarının değiĢtirilmesine yönelik eylemlerin belirlenmesi için çalıĢmaların yürütüldüğü 

görülmektedir (Egan, 2011: 9).  

Geleneksel pazarlama paradigması ile ilgili bazı Ģüpheler bu dönemde ortaya 

çıkmıĢtır. Bu Ģüphenin oluĢumuna daha çok hizmet sektörlerinin geliĢimi temel sebep olarak 

gösterilebilir. Geleneksel pazarlamanın temellerini oluĢturan 4P‟nin yeniden revize edilmesi 

bu dönemde gündeme gelmiĢtir. Bunun üzerine tamamen değiĢtirmekten ziyade 4P‟yi 

geniĢletmek üzerine çalıĢmalar gerçekleĢtirilmiĢtir (Grönroos, 1994b; Brodie vd., 1997). 

4P‟nin geliĢiminde ise yine aynı harfle baĢlayacak Ģekilde uyumlu bir çalıĢma sistemi 

geliĢtirilmiĢtir (Grönroos, 1994a). Örneğin, Kotler (1986) halkla iliĢkiler ve siyaset; Booms ve 

Bitner (1981), insanlar, fiziksel kanıt ve süreç; Judd (1987) insanlar; Le Doux (1991) koruma 

baĢlıklarını 4P‟ye eklemeyi önermiĢlerdir.  

1980‟li yıllarda ikinci dünya savaĢı sonrası üretim faaliyetlerine yönelik Amerika‟da 

pazar içi rekabet, hem yerel hem de yabancı firmaların sayısı çoğaldıkça artmaya baĢlamıĢtır 

(Jackson, 1985; Gummesson, 1987). Ayrıca dünya üzerinde ulaĢım sistemlerinden, iletiĢim 

ağlarına kadar birçok teknolojik geliĢim, üretim ortamında bir dizi değiĢimi beraberinde 

getirmiĢtir. Endüstrilerde üretimin artıĢı ve rekabet ortamının uluslararası sınırlara geçiĢi 

geleneksel pazarlama anlayıĢının eksikliklerini ortaya çıkarmıĢtır. Dolayısıyla iĢletmeler, 

ürünlerle giderek daha doygun hale gelen piyasalardaki durağan müĢteri sayısı için rekabet 

etmek zorunda kalmıĢlardır (Berry, 1983; Morgan ve Hunt, 1994). Tüm bu geliĢmeler 

doğrultusunda geleneksel pazarlamanın rekabetçi piyasalar için uygun olmadığı anlaĢılmıĢtır 

(Gummesson, 1991). 1980‟li dönemden itibaren, piyasalarda rekabet avantajı sağlayacak ve 

pazar payının yüksek olmasını sağlayacak bir pazarlama anlayıĢına ihtiyaç duyulmuĢtur 

(Ambler, 2004: 12). Örneğin Porter (1979) piyasalarda rekabet gücünü artırmak için rekabet 

avantajının beĢ gücünü (rekabet, müĢterinin gücü, tedarikçinin gücü, yeni giriĢimcilerin 

tehdidi, ikame ürün ve hizmetlerin tehdidi) ortaya koymuĢtur. Diğer yandan pazarlama 

stratejilerinin kar etkisi üzerine Amerika‟da birçok araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir (Egan, 2011: 

10).  

Pazarlama alanına bakıĢ açısı 1990‟lı yılardan itibaren farklılık kazanmaktadır. Bu 
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durumu Kotler (1992: 1) “Pazarlama artık sadece ürün geliĢtirme, satma ve teslim etme ile 

ilgili değildir. Sürekli olarak tatmin edici uzun vadeli iliĢkilerin geliĢtirilmesi ve sürdürülmesi 

ile ilgili olarak giderek daha fazla endiĢe duymaktadır ” Ģeklinde açıklamaktadır. Pazarlamaya 

modern bakıĢ açısının, özellikle Kuzey Amerika‟da ortaya çıktığı görülmektedir. Daha 

öncesinde sosyalist düĢünce altında Avrupa‟da geliĢim gösteren pazarlamanın, Amerika 

merkezli liberal ekonomik geliĢimle birlikte yerini gelenekselin dıĢına çıkan modernize olmuĢ 

bir Ģekline bırakmaktadır (Egan, 2011: 19).  

1990‟lı yıllarda değiĢim odaklı pazarlama yaklaĢımı olan Anglo-Sakson bakıĢ açısı 

üzerinde ilerleyen pazarlama faaliyetleri, pazarlamayı iĢletme felsefesi olarak gören Alp-

Germen yaklaĢımını ileri süren pazarlamacılar tarafından eleĢtirilmiĢtir. Böylelikle kısa vadeli 

kar elde etme fikri yerini müĢteri odaklı ve uzun dönemli pazarlama faaliyetlerine bırakmıĢtır. 

Dolayısıyla geleneksel pazarlama anlayıĢı üzerinde ilerleyen pazarlama alanı, yeni stratejik 

bakıĢ açıları ile değiĢim geçirmeye baĢlamıĢtır (Egan, 2011: 11).  

Modernist bakıĢ açısının beraberinde getirdiği, iĢletmelerin sosyal sorumluluk 

bilincine sahip bir pazarlama anlayıĢı çerçevesinde hareket etmesi ve iĢletmelerin piyasada 

kar marjını mevcut müĢterilerini uzun vadede elinde tutmasıyla elde edebileceğine yönelik 

görüĢler, pazarlama alanında müĢteri odaklı yaklaĢımı getirmiĢtir. Bu yaklaĢımla beraber 

iĢletmelerin devamlılığını sürdürebilmesi ve kar marjlarını yüksek tutabilmelerinin daha 

mümkün olduğu 1990‟lı yıllardan itibaren sektörel açıdan da kabul edilmiĢtir. Dolayısıyla 

iĢletmeler tüketici grupları ile süreklilik arz eden iliĢkiler geliĢtirmeye yönelik yönetim 

planlamaları geliĢtirmiĢlerdir. Pazarlamada iliĢki odaklı yaklaĢım böylelikle kendini 

göstermeye baĢlamıĢ ve 2000‟li yıllardan sonra da önemini korumuĢtur. Nihai olarak; 

tüketiciler kazanmak, onlarla uzun vadeli iliĢkiler oluĢturmak ve tüketici zihninde pozitif 

algıların oluĢması ile birçok kar maksimizasyonunu ve maliyet minimizasyonunu sağlamak 

için iliĢki odaklı pazarlama anlayıĢına sahip olmak gerektiği söylenebilir (Gültekin ve 

Kement, 2018: 35).  

Pazarlama alanına yönelik tarihsel süreç incelendiğinde özet olarak yirminci yüzyılın 

ilk üç çeyreğinde iktisadi temellere dayanarak geleneksel pazarlama yaklaĢımının oluĢumu, 

son çeyrekte ise özellikle iliĢki odaklı pazarlama felsefesi dahilinde bir geliĢimin söz konusu 

olduğu ifade edilebilir. Bu durum Ģekilde detaylı olarak gösterilmektedir. 

 

 

 

 



21 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1. Pazarlama Biliminin Dönemsel DeğiĢimi 

Kaynak: Christopher, Payne ve Ballantyne, 1991: 15. 

ġekil 1‟de Dünya üzerinde pazarlama alanındaki değiĢim ve geliĢim gösterilmektedir. 

Özet olarak 1800‟lü yıllardan 1920‟li yıllara kadar geçen süreçte iktisadi etkilerle birlikte 

ürün odaklı anlayıĢın hâkim olduğu görülmektedir. Bunun temel sebebi olarak seri üretim 

olanaklarına uzanan buharlı makinelerin bulunması ve böylelikle üretim atölyelerinden 

fabrikalara geçiĢin henüz yeni oluĢumu gösterilebilir. Ürün odaklı dönem, üretim 

atölyelerinde ürünlerin üretildiği, insanların kendi ihtiyaçlarını daha çok kendi ürettiği 

ürünlerle karĢıladığı bir dönemdir (Egan, 2011: 18). 1920‟li yıllardan itibaren fabrikalarda 

makineler aracılığı ile seri üretim imkânlarının geliĢtiği görülmektedir. Dolayısıyla bu 

dönemde üretim merkezli bir anlayıĢ çerçevesinde hareket edilmektedir. 1950‟li yıllara 

gelindiğinde seri üretimler ile birlikte üretilen ürünlerle stok hacimlerinin geniĢlemesi söz 

konusu olmuĢtur. Üretilen ürünlerin satıĢlarının gerçekleĢtirilmesiyle, maliyetlerin ortadan 

kaldırılması ve karlılığa geçiĢ sağlanması dönemde önemli bir husustur. 1800‟lü yıllardan 

1950‟li yıllara kadar uzanan dönemde pazarlama alanının ürün hâkimiyetinde ilerlediği 

söylenebilir. 1960‟larda yeni yeni ortaya atılan ve 1970‟li yıllardan itibaren önemini 

hissettiren pazarlama karması, dönemin odak noktası olarak gösterilmektedir. 4P ile ilerleyen 

süreç 1980‟lerde yerini rekabete bırakmaktadır. Piyasalarda üretilen ürünlere yönelik iĢletme 

sayılarının artması, ürün hâkimiyetli anlayıĢı pazar anlayıĢına bırakmıĢtır. Ancak 1990‟lı 

yıllardan itibaren kısa dönemli kar elde etme anlayıĢının baĢarısız sonuçları karĢısında ve 
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rekabette avantaj sağlama hedefi doğrultusunda iliĢki odaklı pazarlama anlayıĢı geliĢmiĢtir. 

Ayrıca hizmet endüstrisinin geliĢimi iliĢki odaklı yaklaĢımın oluĢumunda büyük bir etken 

olarak görünmektedir.  1990‟lı yıllardan günümüze kadar olan süreçte hizmet endüstrisinin 

hızla geliĢimi ve piyasalarda rekabet ortamının artması, iliĢki odaklı pazarlama yaklaĢımının 

geliĢerek ilerlemesini sağlamıĢtır. Bu dönem 1990‟lı yıllardan itibaren pazar hâkimiyetli 

anlayıĢ yerini hizmet faaliyetlerinin hâkim olduğu bir pazarlama anlayıĢına bırakmıĢtır 

(Christopher vd., 1991: 16). 

1990‟lı yıllardan itibaren pazarlama anlayıĢında müĢteri odaklı yaklaĢımın hâkim 

olmasıyla birlikte iĢletmeler müĢterileri ile uzun süreli iliĢkilerin geliĢtirilmesine 

yönelmiĢlerdir. Bu yaklaĢım pazarlama biliminde iliĢki pazarlaması olarak (Gültekin ve 

Kement, 2018: 13) ifade edilmektedir. ĠliĢkisel pazarlamada temel amaç mevcut müĢterilerin 

elde tutulmasını sağlamak ve onlarla uzun süreli iliĢkiler geliĢtirmektir. MüĢteriler ile uzun 

süreli iliĢkilerin geliĢtirilmesi için öncelikle müĢterilerin elde tutulmasını sağlamak, bunun 

için ise değer odaklı hizmet anlayıĢının geliĢtirilmesi gerekmektedir. MüĢterilerin iliĢki içine 

girdiği iĢletmelerden sağlayacakları değer, gelecek dönemlerde tekrar aynı iĢletme ile satın 

alma faaliyetlerini devam ettirmesi anlamına gelmektedir (ÇavuĢoğlu ve Bilginer, 2018).  

ĠliĢki pazarlaması ile birlikte sektörde birçok iĢletme, müĢterileriyle farklı 

kampanyalar aracılığı ile iliĢkilerini geliĢtirmeye ve sürdürülebilir bir müĢteri yaĢam eğrisi 

oluĢturmaya çalıĢmıĢlardır. MüĢterilerin tatmin olmasını sağlama ve algıladıkları değeri 

yüksek tutma gibi eylemler beraberinde sadık müĢterileri ortaya çıkarmaktadır. Sadık 

müĢteriler, iĢletmeleriyle aralarında duygusal bağlar geliĢtirmiĢ (Gültekin ve Kement, 2018: 

69) olarak ifade edilebilirler. Diğer yandan fonksiyonel açıdan ürünlerin kendileri için en iyi 

olduğuna da inanmıĢ olabilmektedir. Ayrıca iĢletmelerin yönetim birimlerine dahil olmuĢ ve 

aidiyet hissi ile hareket ediyor olabilirler. Tüm bu durumlar iĢletmelerin mevcut müĢterileri 

elde tutmasına ve yeni müĢterilerin de bu sayede iĢletmeye kazandırılması anlamına 

gelmektedir. ĠĢletmeler uzun vadeli iliĢkilerin geliĢtirildiği bir sistemi yakalamak için ürün-

müĢteri veya firma (marka)-müĢteri arasında duygusal yönden bağların oluĢumunu sağlamayı 

hedeflemektedirler. Bu bağlamda alan yazıda 2000‟li yıllardan günümüze kadar geliĢimi 

sağlanan deneyimlenme çalıĢmaları böyle bir sistem için iddia örneklerden biridir. Herkes mal 

satabilir veya o malı hizmete dönüĢtürerek verebilir ancak bir firma için önemli olan aynı 

ürünü müĢteri için anlamlı kılarak hizmetten öte deneyim sunabilmektir. Böylelikle müĢteri 

için o ürün veya firma farklı bir konumda olabilmektedir. ĠĢletmeler müĢterileri ile uzun süreli 

iliĢkiler geliĢtirmede deneyim pazarlaması faaliyetlerinden yararlanmaktadır. Deneyimsel 

pazarlama, müĢterilerin satın aldıkları ürün veya iĢletme ile arasında duygusal bir bağ 
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kurması, anılarına etki edebilecek türde bir sunumu yaĢamasıdır. Örneğin bir pastane doğum 

günü pastası isteyen bir aileye sadece pasta sunduğunda bir ürün, pasta ile birlikte eĢantiyon 

ürünler ve servis sunarak bir hizmet, doğum gününü organize edip, her ayrıntıyı 

detaylandırması ise deneyim olarak ortaya çıkmaktadır. Hatta bazı aksiyologlar pazarlamanın 

içinde deneyimin varlığından ziyade pazarlamanın bir deneyim olduğunu ileri sürmektedir. 

Ġnsanlar ürünleri isterken, ürünler aracılığıyla umdukları deneyimi sağlayan hizmetleri istemiĢ 

(Chambers vd., 2006: 1890) olmaktadırlar. Dolayısıyla pazarlama bilimi ile oluĢturulmak 

istenenin insanlar için bir deneyim olduğu ifade edilebilir (Weinstein, 1999: 95).  

Özet olarak 1990‟lı yıllardan itibaren kitlesel müĢteri istek ve ihtiyaçlarının 

karĢılanması anlayıĢının dıĢına çıkılmıĢ ve müĢteri odaklı pazarlama faaliyetleri geliĢmeye 

baĢlamıĢtır. Bu geliĢmeler alan yazında iliĢki pazarlamasının baĢlangıcı olarak ifade edilebilir. 

2000‟li yıllardan itibaren iliĢki pazarlamasında değer odaklı anlayıĢın geliĢtirilmesi 

beraberinde deneyim pazarlaması faaliyetlerini ortaya çıkarmıĢtır. Günümüzde iĢletmeler 

müĢterileri ile iliĢki kurarken, onların arzuladıkları deneyimi sunmaya ve bu sayede 

sürdürülebilir iliĢkileri geliĢtirmeyi hedeflemektedirler (Gültekin ve Kement, 2018: 110). 

2.2. Deneyimsel Pazarlama ve GeliĢim Süreci  

 2.2.1. Deneyim Kavramı 

Son yıllarda küresel pazarda iĢletmeler için hayatta kalmanın tek yolu kalıcı rekabet 

avantajı elde etmektir (Gentile vd., 2007: 395). Kalite ve fonksiyonel özellikler 1970‟lerde, 

marka ve fiyat 1990‟larda, hizmet, bilgi ve dağıtım 2000‟li yılların baĢlarında iĢletmeleri 

farklılaĢtırırken; 2000‟li yılların ortasından itibaren ise tüketicilerine yaĢattıkları unutulmaz 

deneyimler farklılaĢtırmaktadır (Mascarenhas vd., 2006: 397). Çünkü postmodern tüketiciler; 

mal ve hizmeti satın almanın ötesinde kiĢiye özgü, unutulmaz deneyimler de yaĢamak 

istemekte ve olayların deneyimsel değerine daha fazla önem vermektedirler. ĠĢletmelere, 

tüketicilerine unutulmaz deneyimler yaĢatmaları için yardımcı olan deneyimsel pazarlama; 

iĢletmelerin rekabet ortamında farklılaĢmalarını sağlamaktadır (Yuan ve Wu, 2008: 388).  

Schmitt (2010: 12) deneyimin, kalite, tutum, müĢteri tatmini veya marka eĢitliği gibi 

diğer tüketici ve pazarlama kavramları gibi açıklanamadığını belirtmiĢtir. Poulsson ve Kale 

(2004: 270), 2004 yılına kadar, pazarlama terimlerinde, bir deneyimi neyin oluĢturduğunu tam 

olarak tanımlamak için sistematik bir giriĢimin olmadığını ve deneyimin anlaĢılabilmesi için 

bu terimin içerisinde yatan farlılıkların iyi bir Ģekilde açıklanması gerektiğini belirtmiĢlerdir. 

Tynan ve McKechnie (2009: 502) deneyimin hem bir isim hem de bir fiil olduğunu ve bu 

sürecin, aktiviteye katılmanın, bir nesnenin, düĢüncenin, duygunun duyular ya da zihin 
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yoluyla nasıl hissedilebileceğini, hatta beceri ya da öğrenmenin deneyimin sonucunda 

gerçekleĢeceğini ifade etmiĢlerdir. ÇalıĢmalarda, deneyimsel pazarlamanın ana bileĢeni olan 

deneyim kavramının farklı tanımlarına rastlanmaktadır. Türk Dil Kurumu Sözlüğü‟nde 

deneyim, “bir kimsenin belli bir sürede veya hayat boyu edindiği bilgilerin tamamı, tecrübe” 

Ģeklinde açıklanmaktadır (TDK, 2019). Bu nedenle deneyim, katılımcılar tarafından 

hissedilen öznel duygu durumudur (Beeho ve Prentice, 1997: 75). Günay (2008: 65) da 

deneyimin kiĢiden kiĢiye değiĢiklik gösterdiğini ve her bireyin hissettiğinin birbirinden farklı 

olduğunu vurgulamaktadır. Hoch (2002: 448)‟a göre deneyim; “yaĢanmıĢlık, olayların 

gözlemlenmesi sonucu sonradan elde edilen bilgi ve beceri” dir. Caru ve Cova (2003: 267) ise 

deneyim kavramını farklı disiplinler açısından tanımlamıĢlardır. Caru ve Cova deneyimi; 

sosyolojik ve psikolojik açıdan “bireyin geliĢimine katkıda bulunan, kiĢiye özgü ve biliĢsel 

faaliyet, postmodern tüketicinin yaĢamının ana unsuru” olarak tanımlarken; antropolojik 

açıdan ise “bireyi günlük yaĢam akıĢının dıĢına çıkaran kiĢisel duygu ve yoğunluğu, sıradan 

olayları unutulmaz kılan etkileĢim” olarak tanımlamaktadırlar. Holbrook ve Hirschmann 

(1982: 137) deneyimi, “mal ya da hizmetin tüketimine bağlı olarak ortaya çıkan kiĢisel 

durum” olarak tanımlamıĢlardır. Tablo 1‟de alan yazında ayrıca açıklanan farklı deneyim 

tanımları verilmiĢtir. 

 

Tablo 1. Deneyim Tanımları 

Yazar  Yıl Tanım 

Oh vd. 2007 
Tüketicilerin bakıĢ açısına göre "olayların yaĢayanlara keyifli, 

çekici, unutulmaz" tecrübeler sunmasıdır. 

Andersson 2007 Tüketiminin ve üretiminin buluĢtuğu andır. 

Uriely 2005 
Tüketicilerin oluĢturduğu çeĢitli ve belirsiz olgular olarak 

tasvir edilmektedir. 

Berry vd. 2002 
Ġnsanların satın alma sürecinde algıladıkları tüm bilgileri 

düzenleme aracıdır. 

Lewis ve Chambers 2000 
Satın alınan çevre, mal ve hizmet kombinasyonundan 

müĢteriye çıkartılan toplam sonuçtur. 

McLellan 2000 ĠĢlevsel, çekici ve unutulmaz unsurları düzenlemektir. 

Schmitt 1999 
Kendi kendine yaratılmayan özel olaylardır. AĢamalı bir 

duruma tepki olarak ortaya çıkar ve varlığın tümünü kapsar. 

O‟Sullivan    

ve Spangler 
1998 

Bireyin fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal ya da ruhsal olarak 

etkilenen duruma katılımını ifade eder. 

Carlson 1997 DüĢüncelerin ve duyguların sabit akıĢı olarak tanımlanabilir. 

Merriam-Webster 1993 
Doğrudan gözlem ya da katılım yoluyla etkilenmesi ya da bilgi 

kazanma yoludur. 
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Arnold ve Price 1993 Duygusal yoğunluğun yüksek düzeyde karakterize edilmesidir. 

Lashley 2008 Bir anıyı oluĢturmak için gerekli olan duyguları birleĢtirir. 

Mannell 1984 
Benzersiz bir olaydır ve hayatımızdaki boĢ zaman miktarından 

ziyade kalitenin oluĢması anlamına gelir. 

Hirschman  

ve Holbrook 
1982 

Tüketici davranıĢının, ürünle olan deneyiminden çok duyusal, 

düĢsel ve duygusal boyutlarıyla iliĢkili olan yönleridir. 

Kaynak: Walls vd., 2011: 13. 

Deneyiminin teorik kökenleri, davranıĢ biliminin çeĢitli uzmanlık alanlarına kadar 

dayanmaktadır. Deneyim, daha birçok alan içerisinde kullanılmıĢ, kendisine önemli ve geniĢ 

bir uygulama alanı yaratmıĢtır (Walls vd., 2011: 13). Same ve Larimo (2012: 481) deneyimin, 

literatürde ki tanımlarının farklı unsurlara odaklanma eğiliminde olduğunu belirtmiĢlerdir. Bu 

unsurlar alan yazında çeĢitli araĢtırma konularının ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Tablo 

2‟de deneyimin çeĢitli yıllarda ki oluĢumları gösterilmiĢtir. 

Tablo 2. Deneyimin Sözlüğü 

Yazarlar  Yıl Deneyim 

Maslow  

 
1964 Zirve deneyimi 

Holbrook, Hirschman  

 
1982 

Deneyimsel yönler, 

Tüketim deneyimi 

Csikszentmihalyi  

 
1990 AkıĢ deneyimi 

Arnould, Price  

 
1993 Olağanüstü deneyim 

Carbone, Haeckel  

 
1994 

MüĢteri deneyimi 

mühendisliği 

Pine, Gilmore  

 
1998 

Hafızaya dayalı deneyim, 

Deneyim ekonomisi 

Schmitt  

 
1999 Deneyimsel pazarlama 

Poulsson, Kale  

 
2004 Ticari deneyim 

Boswijk, Thijssen, Peelen  

 
2005 Anlam deneyimi 

Tarssanen, Kylänen  

 
2007 Deneyim piramidi 

Kaynak: Same ve Larimo, 2012: 481. 

Ekonomik ve pazarlama perspektifinden yararlanan Schmitt (1999a: 58) deneyimlerin 

kiĢisel, özel olayların bazı uyarımlara cevaben gerçekleĢtiğini ve bir olayın gözlemlenmesi ya 

da etkinliğe katılması sonucunda tüm var oluĢu içerdiğini belirtmiĢtir. Schmitt ayrıca, tüketici 

deneyimlerinin oluĢması için pazarlamacıların doğru ortamı sağlamaları gerektiğini ifade 
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etmiĢtir. Lewis ve Chambers (2000: 46), tüketici deneyimini “müĢteriye satın alınan çevre, 

mal ve hizmetlerin birleĢmesinden elde ettiği toplam sonuç” olarak tanımlamıĢlardır.  

Kotler (2003), pazarlamayı, geleneksel ve modern pazarlama olarak iki kısımda 

incelemiĢtir. Modern pazarlamayı, geleneksel pazarlamadan ayrı kılan en önemli özelliği ise 

“müĢteri deneyimi” olarak açıklamıĢtır. Kotler, sürekli artıĢ gösteren Ģirketlerin akılcı 

olmayan bir imaj geliĢtirmeye baĢladığını, yöneticilerin psikolog ve antropologlardan, 

tüketicileri için derin bir ruh dokunuĢu oluĢturmak için mesajlar oluĢturup geliĢtirmelerini 

istediklerini belirtmiĢtir. Holbrook (2000: 185) ise, pazarların deneyimsel pazarlama 

dönemine girdiğinde, ana odakların ürün performansından ziyade deneyimlerin eğlencesine 

dönüĢeceğini açıklamıĢtır. Carbone ve Haeckel (1994: 9) deneyimin “iyi ya da kötü, kalıcı ya 

da geçici, rastgele bir olgu ya da iĢlenmiĢ bir algı” olabileceğini açıklamıĢlardır. 

Csikszentmihalyi (1991) ise deneyimi çalıĢmasında “akıĢ” olarak belirtmiĢtir. AkıĢ 

deneyimine göre birey, yapmıĢ olduğu iĢlerden keyif almakta ve deneyim kazanmaktadır. Bu 

durum bir yandan kiĢinin kendini gerçekleĢtirmesini, diğer yandan var olan inancını 

pekiĢtirmesine yardımcı olacaktır (Büyükoğlu, 2015: 2). Özetle, deneyim, farklı tanımlamalar 

ve oluĢumlarla karmaĢık ve katmanlı bir yapı olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Deneyimler, müĢterilerin firma ile etkileĢimde bulunduğu anda baĢlamaktadır. Zaman 

geçtikçe bu etkileĢimler artarak deneyimi oluĢturmaktadır (Aaker, 2014: 167). MüĢteri 

deneyimi etkileĢim alanları, alan yazında birçok yazar tarafından farklı Ģekillerde 

sınıflandırılmaktadır. Tablo 3‟de deneyimin etkileĢim alanları üzerine çalıĢan baĢlıca yazarlar 

sunulmaktadır.  

Weingberg (1992), deneyim etkileĢim alanlarını ürün, iletiĢim ve mağaza bileĢeni 

olarak ifade etmektedir. Weingberg bu sınıflamayı “deneyimsel değer” olarak 

isimlendirmiĢtir. Schmitt ve Simonson (1997) “pazarlama estetiği” olarak adlandırmıĢ olduğu 

bu alanları Ģu Ģekilde sınıflandırmıĢtır; perakende alanlar, çevresel alanlar ve sanal dünya. 

Schulze (2000) deneyimin toplumsal bir olgu olduğunu vurgulayarak bu sınıflandırmayı 

“deneyim toplumu” Ģeklinde ifade etmektedir. Pine ve Gilmore (2004) günümüz 

ekonomisinde ürünlerin yeterli olmadığını ve gelecekteki ekonomik büyüme için 

deneyimlerin gerekli olduğunu ima ederek “deneyim ekonomisi” alanını ortaya 

çıkartmıĢlardır. Bu sınıflamayı ise kaçıĢ, estetik, eğlence ve eğitim olarak ĢekillendirmiĢlerdir. 

Steinecke (2004) müĢteri deneyimi etkileĢim alanlarını ticari hizmetler, kültür/eğlence 

imkânları gibi çeĢitli faaliyetleri sunan karma merkezler olarak “tüketim dünyası” Ģeklinde 

ifade etmiĢtir. Mikunda (2007) ise bu alanların, marka ve alan ziyaretleri, festivaller, alıĢveriĢ 

mekânları ile eğlence ve dinlenme alanlarının yanı sıra lobiler/salonlar ve yürüyüĢ alanları 
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olmak üzere beĢ kategoriden oluĢtuğunu ileri sürmektedir.  

Tablo 3. MüĢteri Deneyimi EtkileĢim Alanları 

Weingberg 

(1992) 

Schmitt ve 

Simonson (1997) 

Schulze 

(2000) 

Pine ve 

Gilmore 

(2004) 

Steinecke 

(2004) 

Mikunda (2007) 

Deneyimsel 

Değer 

Pazarlama 

Estetiği 

Deneyim 

Toplumu 

Deneyim 

Ekonomisi 

Tüketim 

Dünyası 

Deneyim 

Dünyası 

Ürün 

BileĢeni 

*Kalite 

*Marka 

*Tasarım 

*Paketleme 

*Fayda 

ĠletiĢim 

*Kitle 

ĠletiĢimi 

*SatıĢ 

ĠletiĢimi 

*Sözsüz 

ĠletiĢim 

Mağaza 

BileĢeni 

*Vitrinler 

*Mal 

Sunumu 

*Sergi 

Salonları 

Perakende Alanı 

*Mağaza birimleri 

*Bölgesel 

mağazalar 

*Sunum 

mağazaları 

*Süpermarketler 

*Butikler 

*Mega mağaza 

*Fabrika satıĢ 

mağazası 

*Restoranlar 

Çevresel Alanlar 

*TaĢıma Sistemi 

*Rekreasyon 

alanları 

*Kültürel Alanlar 

*Siyasi 

Kompleksler 

Ġnternet 

*Siber âlem 

*Satın alma 

eylemleri 

*Kıyafet 

*Son moda 

aksesuarlar 

*Mobilya 

*Ev aletleri 

*Gezinti 

*Konser 

*Sergi 

*Müze 

*Spor 

*Tatil 

 

KaçıĢ 

*Tema 

parkları 

*Gazino 

*Kumarhane 

Estetik 

*Müzeler 

*Ġzleme 

eylemleri 

Eğlence 

*Kitap 

okumak 

*Müzik 

dinlemek 

Eğitim 

*Entelektüel 

eğitim 

*Fiziksel 

eğitim 

KarıĢık 

Kullanım 

Merkezi 

*Perakende 

pazarları, 

hizmet, 

kültür ve boĢ 

zaman 

*Kırsal 

eğlence 

merkezleri 

*Eğlence 

parkları 

*Tatil 

parkları 

*Termal otel 

ve restoranlar 

*Müze 

*Hayvanat 

bahçesi 

Marka ve Alan 

Ziyaretleri 

*Marka 

destinasyon 

*Fuar/Sergi 

Festival 

Kutlamalarına 

gitmek 

*Kentsel 

etkinlikler 

*Kırsal eğlence 

merkezleri 

Eğlence Satın 

Alma Yerleri 

*Konsept 

Mağazalar 

*Özel tasarımlı 

alıĢveriĢ 

merkezleri 

Uygun 

Eğlenceler 

*Optimize 

edilmiĢ yerler 

*Ġnterneti etkin 

kullanan yerler 

Ruh hali 

Yönetimi 

*Lobiler/Salonlar 

*Doğa yürüyüĢü 

 

 

Kaynak: Kilian vd., 2009: 28. 

MüĢterilerin etkileĢim alanları, müĢterilerin iĢletmeler ve marka ile deneyim 

oluĢmasını sağlayabilmektedir (Kilian vd., 2009: 28). EtkileĢim satın alma öncesi, satın alma 

zamanı ve satın alma sonrası ortaya çıkmaktadır. Satın alma öncesindeki etkileĢim müĢterinin 

bir mağazayı, bir web sitesini ziyareti sırasında veya baĢkalarından edinmiĢ olduğu bilgiler 

sayesinde oluĢabilmektedir. Satın alma sırasında gerçekleĢen etkileĢim, satıĢ elemanının 

yaklaĢımı, ürünün mağazada veya satıĢ depolarında bulunması Ģeklinde olabilmektedir. Satın 

alma sonrası etkileĢim ise satıĢ sonrası verilen hizmet ve destek, garanti kapsamları, özel 

günlerde kısa mesajlar Ģeklinde kendini göstermektedir. Bu etkileĢimler firmanın kontrolünde 
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veya kontrolü dıĢında gerçekleĢebilmektedir. Firmanın kontrolünde olan etkileĢim alanlarında 

tutundurma programları ve çalıĢanlar etkin rol alırken, firmanın kontrolünde olmayan alanlar 

da ise perakendecinin veya tüketicinin raporları ön plandadır (Aaker, 2014: 168). Son 

yıllardaki araĢtırmalarda deneyimin, turizm endüstrisinde önemli bir trend olduğu ve yapılan 

destinasyonlarda deneyimi etkili bir Ģekilde kullanan iĢletmelerin gittikçe daha fazla rekabet 

etme özelliğine sahip olduğu belirtilmiĢtir (Lagiewski ve Zekan, 2006; Ritchie ve Crouch, 

2003). 

2.2.2.  Değer Kavramı 

Deneyimsel pazarlamanın önemli bir unsuru olan değer kavramı, pazarlamanın yanı 

sıra finans, iktisat, yönetim, bilgi sistemleri, etik vb. gibi birçok disiplinde sıklıkla kullanılan 

önemli bir kavramdır. SatıĢ odaklı dönemden itibaren iĢletmelerle müĢteri arasında oluĢan 

iliĢki, değer kavramı ile açıklanmaktadır  (Gültekin ve Kement, 2018: 91). Rokeach (1973: 5) 

değeri “belirli bir davranıĢ tarzının ve varoluĢ halinin kiĢisel ya da toplumsal olarak tercih 

edilebileceğine dair kalıcı bir inanç” olarak tanımlamaktadır. Rokeach ayrıca değerlerin, 

bireylerin tutumları ve davranıĢları değerlendirmek için standart olarak kullandıkları dengeli 

inançları temsil ettiğini belirtmiĢtir. Değerler, sosyal biliĢleri temsil etmektedir ve kiĢinin 

çevreye uyumunu kolaylaĢtırmaktadır (Kahle, 1983). Değerler, sosyal biliĢlerin en soyut olanı 

olduğundan, uyumun en temel özelliklerini yansıtırlar. Bu soyutlamalar, tutum ve 

davranıĢların üretildiği prototipler olarak hizmet eder (Vaske ve Donnelly, 1999: 524). 

Değerler, bir kiĢinin inanç sisteminin en merkezi bileĢenidir. Bu nedenle inanıĢlar, tutum ile 

bağlantılıdırlar ve değiĢmesi zor olan inançlardır (Bem, 1970: 15). Vaske ve Donnelly (1999: 

525) değerlerin, davranıĢları ve davranıĢsal niyetleri etkileyebilecek değer yönelimlerinin yani 

temel inanç kalıplarının özünü oluĢturduğunu belirtmiĢlerdir. Benzer Ģekilde Strauss ve Frost 

(2002: 32) da değeri, müĢterinin inanç, tutum ve deneyimlerinin bir kombinasyonu olduğunu 

ifade etmiĢlerdir. Alan yazında değerin, tutum ve davranıĢlarla bağdaĢtırıldığı çalıĢmalar 

genel olarak Fulton vd. (1996)‟nin oluĢturmuĢ olduğu “biliĢsel hiyerarĢi modeli” ile 

açıklanmıĢtır. Fulton vd., Homer ve Kahle (1988) tarafından oluĢturulan değer-tutum-davranıĢ 

modelini uyarlayarak “insan davranıĢının biliĢsel hiyerarĢisi” ismini verdiği yeni bir model 

oluĢturmuĢtur. Homer ve Kahle, değer-tutum-davranıĢ modelinde, değerlerin davranıĢları hem 

doğrudan hem de dolaylı olarak tutumlar aracılığıyla etkilediğini belirlemiĢlerdir. Fulton vd. 

ise değerlerin, değer yönelimleri (yani temel inanç kalıpları), tutumlar/normlar, davranıĢsal 

niyetler ve davranıĢlardan oluĢan biliĢsel bir hiyerarĢi içinde bireylerin yaĢadığı çevreyle 

iliĢkilendirilerek organize edilebileceğini öne sürmüĢlerdir. 
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ġekil 2. Ġnsan DavranıĢlarının BiliĢsel HiyerarĢisi 

Kaynak: Fulton vd., 1996: 26. 

Ġnsan davranıĢının biliĢsel hiyerarĢisi modeli ters bir piramite benzetilmiĢtir. Piramidin 

baĢlangıç noktasında yer alan değerler; temel inanç yapıları ile tutum ve davranıĢsal 

niyetleri/davranıĢları etkileyen yapı Ģeklinde ortaya çıkmaktadır. Değerler, bir kültürün tüm 

üyeleri tarafından yaygın olarak paylaĢılma eğiliminde olduğu için, belirli davranıĢ ve 

davranıĢlardaki değiĢkenliğin büyük bir kısmını hesaba katma olasılığı düĢüktür. Değerlerin 

tutum ve davranıĢlar üzerindeki etkisi biliĢsel hiyerarĢideki diğer bileĢenlerle dolaylı olarak 

gerçekleĢmektedir. Örneğin, temel inançlar, temel değerleri güçlendirmek ve anlam vermek 

için kullanılır. Bu temel inanç kalıpları, değer yönelimleri yaratır (Fulton vd., 1996: 27). 

Değer yönelimlerinin bir kimsenin tutumlarını etkilediği tahmin edilmektedir (Homer ve 

Kahle, 1988: 639). Çevresel değerleri araĢtıran bazı yazarlar, değer yönelimlerinin yani temel 

inanç kalıplarının, insan merkezcilikten çevre merkezciliğe kadar uzanan bir süreklilik 

boyunca sıralanabileceğini öne sürmektedir (Shindler vd., 1993; Steel vd., 1994; Thompson 

ve Barton 1994). 

DavranıĢlar 

DavranıĢsal Niyetler 

Tutumlar ve Normlar 

Değer 
Yönelimleri 

(Temel Ġnanç 
Kalıpları) 

Değerler 

Sayısız 

DeğiĢtirmek daha hızlı 

Çevresel 

Durumlara özgü 

Sayıca az 

DeğiĢmesi yavaĢ 

Ġnançların merkezinde 

Durumların ötesinde 
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Ġnsan merkezcilik değer yönelimi, çevrenin, insanların kullanımı ve faydaları için var 

olan doğal bir kaynak niteliğinde olduğunu varsayar (Vaske ve Donnelly, 1999: 525). Çevre, 

insanlar tarafından kullanılacak malzeme olarak görülmektedir (Scherer ve Attig, 1983: 31). 

Kısacası, insan merkezcilik, çevrenin kendi doğal değerlerinden ziyade insan toplumu için 

araçsal değerini vurgulamaktadır (Steel vd., 1994). Buna karĢılık, çevre merkezli değer 

yöneliminde, tüm ekosistemlerin, türlerin ve doğal organizmaların değerinin korunması 

amaçlanmıĢtır. Ġnsan arzuları ve insani değerler hala önemlidir, ancak daha geniĢ bir 

perspektiften bakılmaktadır. Bu yaklaĢım, çevresel nesnelerin araçsal değer kadar doğal 

olduğu ve insanların kullanımlarının ve faydalarının doğal kaynakların en önemli kullanımları 

olmadığını varsaymaktadır. Ġnsan davranıĢının biliĢsel hiyerarĢisi modelinde diğer bir alan 

tutumlardır. Modele göre tutumun oluĢması değerlerin varlığı ile mümkündür. Tutumlar, 

bireyin söz konusu nesneye olumlu veya olumsuz cevap verme eğilimini göstermektedir 

(Vaske ve Donnelly, 1999: 525-526). Piramidin son parçaları olan davranıĢsal niyetler ve 

davranıĢlar ise tutumların oluĢması ile ortaya çıkmaktadır. Ġnsan davranıĢının biliĢsel 

hiyerarĢisi modelinde ve alan yazında gerçekleĢtirilen DüĢünülmüĢ Eylem Teorisi (Fishbein 

ve Ajzen, 1975), PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi (Ajzen, 1985) ve Değer-Tutum-DavranıĢ 

Teorisi‟nde (Homer ve Kahle, 1988) davranıĢların belirleyicisi ve en güçlü yordayıcısının 

tutumlar olduğu varsayılmaktadır.  

Holbrook (1999: 5) tüketici değerini, etkileĢimli göreceli bir tercih deneyimi olarak 

tanımlamıĢtır. Değer, müĢteri bakıĢ açısına göre en iyi Ģekilde sunulan ürüne, müĢterinin 

yaptığı ödeme veya çaba (para, zaman, stres vb.) ile elde ettiği fayda arasındaki fark olarak 

tanımlanabilir. MüĢterinin ürünü kullanımı ile birlikte değer oluĢumu mümkün 

olabilmektedir. Dolayısıyla, müĢteri yapacağı her satın alma iĢlemi sonucunda bir değer 

algısına sahip olmaktadır (Weinstein, 2016: 23).  

Değer, kalite, hizmet ve mükemmellik gibi iĢletmecilik ve pazarlama faaliyetleri için 

önem arz eden bir terimdir. Değerin, insanlar için farklı standartlara sahip olması 

mümkündür. Bu birçok duruma göre (ürün, fiyat, kalite, satın alma süreci veya sonrası vb.) 

değiĢebilmektedir. MüĢteri değeri, çok eski yıllarda yapılan takas usulü ticari iĢlemlerle de 

iliĢkilendirilebilir. Alıcıların satıcıları dinlemeleri ve maliyetinin adil olup olmamasına 

yönelik karar vermeleri değer ile açıklanabilir. Bu doğrultuda değer kavramı “satın alma, 

mülkiyet ve kullanımın, müĢteri gereksinimlerini karĢılamadaki en düĢük maliyetle tatmin 

olmaları” Ģeklinde açıklanabilir (Hollensen, 2010: 34). Değer, göreceli olarak önem vermek 

anlamına gelmektedir. Ayrıca müĢteri arzularına hitap edebilme veya faydaya dayalı 

mükemmellik olarak ifade edilebilir. Unutulmamalıdır ki değer, göreceli olduğu da 
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düĢünülürse soyut bir kavramdır (Duchessi, 2002; Holbrook, 2002). 

Monroe (1991) değeri, faydalar ve fedakârlıklar arasındaki karĢılaĢtırma olarak 

tanımlamıĢtır. Deneyimin üretimi ve tüketimi eĢzamanlı olarak gerçekleĢir ve tüketici, 

beklentilerin altında kaldığını ya da beklentilerini karĢılayıp karĢılayamadığını mal ya da 

hizmeti deneyimledikten sonra belirler. MüĢteriler hizmetten sonra daha iyi durumda 

olduklarında değer yaratılmıĢ olur (Gronroos, 2008: 299). Değer yaratma, müĢterinin refahını 

ifade eder ve müĢteri, deneyimin ardından bir Ģekilde daha iyi durumda olur (Kular, 2017: 

25). Schmitt (1999a) çalıĢmasında yaratılan değerlerin, müĢteri tatminini sağlamada daha 

etkili olabileceğini belirtmiĢtir. Schmitt ayrıca farklı çevresel faktörlerin katılımcılara farklı 

duygular yarattığını tespit etmiĢtir. Yuan ve Wu (2008) bu faktörlerin müzik, renk, koku, 

parlaklık, kalabalıklık seviyesi gibi durumlardan oluĢtuğunu ve faktörlerin müĢteri tatmini ve 

tekrar ziyaret etme niyetini etkileyeceğini belirtmiĢlerdir. 

Mahajan (2007: 41) değer kavramını “bir müĢterinin algıladığı fiyat ve kalite (mallar, 

hizmetler, marka/iliĢki durumu vb.) arasındaki denge” olarak tanımlamıĢtır. Mahajan ayrıca 

değerin bir algı olmakla birlikte, müĢteri için önemli olan ekonomik, iĢlevsel ve psikolojik 

faktörlerin bir sentezi olduğunu belirtmiĢtir. Buradan hareketle değer kavramı, mal veya 

hizmetin, satın alma iĢlemi veya iĢlevin maliyetine ve olası alternatiflere göre algılanan değeri 

olarak ifade edilebilir. Bu çerçevede tüketicilerin elde etmiĢ olduğu gerçek değer (algıladığı 

değer), toplam tüketici değeri ve toplam tüketici maliyeti arasındaki fark olarak 

belirtilmektedir. Kotler (2003: 60), tüketicilerin algılamıĢ oldukları değerin belirleyicilerini Ģu 

Ģekilde ĢekillendirmiĢtir. 
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ġekil 3. Tüketicinin Algıladığı Değer Belirleyicileri 

Kaynak: Kotler, 2003: 60. 

ġekilde toplam tüketici değeri; ürün değeri, hizmet değeri, personel değeri ve imaj 

değerinden oluĢmaktadır. Toplam tüketici maliyeti ise; parasal maliyet, zaman maliyeti, enerji 

maliyeti ve psiĢik (zihni) maliyet olarak belirlenmiĢtir. Bir tüketicinin iki otel arasında seçim 

yapacağını varsayarak toplam tüketici değerini ve toplam tüketici maliyetini Ģu Ģekilde 

örnekleyebiliriz. Tüketicinin ilk araĢtırması sonunda A ve B oteli arasında karar verme 

noktasında olduğunu varsayalım. Tüketici, kalmayı düĢündüğü odanın özelliklerini, iklim 

koĢullarına uygun klima sistemlerini, mevcut yiyecek ve içecekleri, güvenlik ve konfor vb. 

özellikleri karĢılaĢtıracaktır (ürün değeri). Tüketici iki otelin rezervasyon iĢlemlerini, yirmi 

dört saat büfe hizmetlerini, fiyata dâhil ekstralar vb. hizmetlerini (hizmet değeri) ve aynı 

zamanda personelin ilgi, yakınlık ve bilgilendirme çabalarını karĢılaĢtıracaktır (personel 

değeri). Bunun yanı sıra iki otelin pazarda, çevresinde ve kendi hafızasındaki imajını 

karĢılaĢtıracaktır (imaj değeri).  

Yapılan karĢılaĢtırmalarda hangi otel daha yüksek tüketici değeri sunuyorsa o otel 
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daha avantajlıdır. Fakat sadece toplam tüketici değerinin unsurlarını düĢünerek bu yargıya 

varmamız doğru olmayacaktır (Yükselen, 2012: 33). Tüketici bu değerlere ulaĢabilmek için 

bazı maliyetlere katlanmak zorundadır. Tüketici iki otelin fiyat ve ödeme koĢullarını 

karĢılaĢtıracaktır (parasal maliyet). Ġki otel arasında karĢılaĢtırma yaparken bilgi toplama, 

görüĢme, ikna olma vb. konulara iliĢkin harcadığı zaman ve enerjiyi göz önünde 

bulunduracaktır (zaman maliyeti, enerji maliyeti). Ġki oteli karĢılaĢtırırken, hangisine karar 

verirse kendisini daha rahat ve doğru karar vermiĢ olarak hissedeceğini değerlendirecektir 

(psiĢik/zihni maliyet). Bu karĢılaĢtırmaların tamamı değer karĢılığı katlanacağı maliyetleri 

verecektir. Sonuç olarak değer ve maliyetler arasında ki farklar karĢılaĢtırılarak tüketici için 

en avantajlı otel seçimi yapılacaktır. 

Yazici (2013), müĢterilerin, iĢletmeler için en kritik varlık olduğunu belirtmektedir. 

Bu nedenden dolayı iĢletmelerin, müĢteri değerinin uzun vadeli yönüne vurgu yapması 

gerektiğini, müĢteriler ile iyi iliĢkilerin kurulmasını ve bu iliĢkilerin sürekli iyileĢtirilmesi 

gerektiğini ifade etmiĢtir. Yazici, hangi faktörün müĢteri değeri yarattığının keĢfedilmesinin, 

pazarlama alanında önemli bir sorun olduğunu açıklamıĢtır. Birçok iĢletme, müĢterilerinin 

sadece satın almıĢ oldukları ürünlerden tatmin olmasını beklememekte, aynı zamanda 

ürünlerden üstün performans sonuçları ile ayrılmalarını hedeflemektedir. Üstün performans 

oluĢumu için müĢteri beklentilerini aĢan ürün deneyimlerine ihtiyaç vardır. Bu açıdan 

bakıldığında değer kavramı, küresel çapta hizmet sağlayan Ģirketlerin ve aynı zamanda küçük 

ve orta ölçekli iĢletmelerin, müĢterilerinin zihninde rakiplerinden farklılaĢmak için 

kullandıkları stratejik bir güçtür (Weinstein, 2016: 4).  

MüĢteriler satın alma kararlarını, ürünlerden elde etmeyi arzu ettikleri değerlere göre 

verebilmektedirler (Doyle, 2000: 397). MüĢterilerin, sunulan mal veya hizmetle ilgili 

algıladıkları değerin ölçülmesi bu kapsamda önemlilik arz etmektedir. Alan yazında birçok 

yazar, müĢteri değeri ölçüm yaklaĢımlarını çalıĢmalarında açıklamıĢlardır (Sheth vd., 1991; 

Ryu vd., 2010; Hartman, 1967; Holbrook, 2005).    

Sheth vd. (1991) geliĢtirmiĢ oldukları “tüketim değer teorisi” ile tüketicinin seçimini 

etkileyen tüketim değerlerini tanımlamıĢlardır. Teoriye göre tüketicilerin belirli bir ürünü 

neden satın almayı veya almamayı (kullanmayı veya kullanmamayı) düĢündükleri, neden bir 

ürünü veya bir markayı diğerine göre tercih ettikleri, değerlere göre belirlenmektedir.  
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ġekil 4. Tüketim Değer Teorisi 

Kaynak: Sheth vd., 1991: 160. 

Sheth vd. tüketici seçim davranıĢını etkileyen beĢ tüketim değerini; fonksiyonel değer, 

sosyal değer, duygusal değer, biliĢsel değer ve durumsal değer Ģeklinde tanımlamıĢtır. Bir 

karar, beĢ tüketim değerinden herhangi biri veya tümü tarafından etkilenebilir. Tüketim değer 

teorisine göre, tüketici seçimi, çoklu tüketim değerlerinin bir fonksiyonudur ve tüketim 

değerleri, herhangi bir seçim durumunda kiĢiye farklı katkılar sağlayacaktır. Ayrıca 

gerçekleĢen tüketim değerleri boyutları birbirinden bağımsızdır. Tüketici seçim davranıĢını 

etkileyen ilk tüketim değeri fonksiyonel değerdir. Fonksiyonel değer, iĢlevsel, faydacı veya 

fiziksel performans kapasitesinden elde edilmiĢtir. Bir alternatif, fonksiyonel, faydacı veya 

fiziksel özelliklere sahip olarak fonksiyonel değer kazanır. Fonksiyonel değer, seçilecek olan 

ürünün özelliklerine göre ölçülür. Geleneksel olarak, fonksiyonel değerin tüketici tercihinin 

ana itici gücü olduğu varsayılmaktadır. Bu varsayım, Marshall (1890) ve Stigler (1950) 

tarafından geliĢtirilen ve “rasyonel ekonomik insan” terimiyle popüler olarak ifade edilen 

“Ekonomik Fayda Teorisi” nin temelini oluĢturur. Bir ürünün fonksiyonel değeri, güvenilirlik, 

dayanıklılık ve fiyat gibi özellikler veya karakteristiklerden elde edilebilir (Ferber, 1973). 

Örneğin, bir otomobili tercih ederken insanlar genel olarak yakıt performansına ve sunmuĢ 

olduğu servis hizmetlerine ilgi duymaktadır. Bu gibi durumlar seçim yapmamızı 

etkileyecektir (Sheth vd., 1991: 160). 

Sosyal değer, belirli sosyal gruplarla olan iliĢkilerden elde edilmiĢtir. Demografik, 

sosyo-ekonomik ve kültürel-etnik gruplarla iliĢkilendirme yoluyla kiĢiler sosyal değer 

kazanır. Sosyal değerler, genellikle tüketicilerin seçmiĢ olduğu ürün profili ile ölçülür. 

Yüksek düzeyde görünür ürünler (örneğin giyim, takı vb.) ve baĢkalarıyla paylaĢılacak 

Fonksiyonel Değer 

Tüketici Seçim 

DavranıĢı 

Durumsal Değer Sosyal Değer 

BiliĢsel Değer Duygusal Değer 



35 

 

 

ürünleri (örneğin, hediyeler, eğlencede kullanılan ürünler) içeren seçenekler genellikle sosyal 

değere göre belirlenir. Örneğin, belirli bir otomobil markası, fonksiyonel performansından 

ziyade, uyandırılan sosyal imaj için daha fazla seçilebilir. Genelde fonksiyonel veya faydacı 

olduğu düĢünülen ürünler (örneğin mutfak aletleri) bile sosyal değerlerine göre seçilirler 

(Sheth vd., 1991: 161).  

Duygusal değer, duyguları ya da duygusal durumları uyandırma kapasitesinden elde 

edilmiĢtir. Bir ürün, belirli duygularla iliĢkilendirildiğinde ya da bu duyguları hızlandırdığında 

veya devam ettirdiğinde duygusal bir değer kazanır. Duygusal değer, ürünlerle 

iliĢkilendirilmiĢ duyguların bir profili üzerinde ölçülür. Mallar ve hizmetler sıklıkla duygusal 

tepkilerle iliĢkilendirilir (örneğin, mum ıĢığında bir akĢam yemeğinin yol açtığı romantizm ya 

da korku filmi izlerken ortaya çıkan duygu). Duygusal değer genellikle estetik alternatiflerle 

iliĢkilendirilir. Bununla birlikte, daha somut ve görünüĢte faydacı ürünler de duygusal değere 

sahiptir (Sheth vd., 1991: 161). Dichter (1947) tarafından yapılan motivasyon 

araĢtırmalarında, tüketicilerin seçiminin yönlendirilebileceği belirtilmiĢtir. Örneğin 

reklamların duygusal tepkileri uyandırdığı ve kiĢilerin yapacak olduğu seçimi etkilediği tespit 

edilmiĢtir. BiliĢsel değer, ürünlerde merak uyandırma, yenilik sağlama ve/veya bilgi edinme 

isteğini yerine getirme kapasitesinden elde edilmiĢtir. Ürünler, merak, yenilik ve bilgiye 

iliĢkin soru formları ile biliĢsel bir değer kazanır. Tamamen yeni deneyimler biliĢsel bir değer 

sağlar. Durumsal değer, belirli bir durumun veya seçim yapan kiĢinin karĢılaĢtığı koĢulların 

bir sonucu olarak edinilir. Durumsal değer, ürünlerin seçim koĢullarına göre ölçülür. 

Ürünlerin seçimi duruma bağlı olarak değiĢebilir. Örneğin, bazı ürünler yalnızca mevsimsel 

değere sahiptir (örneğin, Noel kartları), bazıları hayatları boyunca bir kez gerçekleĢecek 

etkinliklerle (örneğin bir düğün elbisesi) iliĢkilendirilir ve bazıları yalnızca acil durumlarda 

(örneğin ambulans hizmeti) kullanılır (Sheth vd., 1991: 162). 

MüĢteri değeri yaklaĢımlarından bir diğeri “faydacı ve hazcı değer” yaklaĢımıdır. Bu 

yaklaĢım, müĢteri değerinin faydacı ve hazcı değer olarak iki boyutta ele alındığını 

belirtmiĢtir. Bu kapsamda gerçekleĢen çalıĢmalarda müĢterinin bir takım faydalar elde etmek 

için alıĢ veriĢ yapması (ürünün fiyatının düĢük olması, uygunluk, kaliteli olması, ürün hattının 

geniĢ olması gibi) faydacı değer, bu faydaların yanı sıra duygusal faktörlerin etkisi ile tüketim 

gerçekleĢtirmesi (stresten kaçıĢ, sosyalleĢme gibi) hazcı değer boyutunu açıklamaktadır (Chiu 

vd., 2014). Ayrıca faydacı ve hazcı değerin müĢteri tatmini ve davranıĢsal niyetleri de 

etkilediği yapılan çalıĢmalarda görülmektedir (Babin vd., 1994; Overby ve Lee, 2006; To vd., 

2007; Ryu vd., 2010; Chiu vd., 2014).  
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ġekil 5. Faydacı ve Hazcı Değer 

Kaynak: Ryu vd., 2010: 426. 

MüĢteri değeri yaklaĢımlarından bir diğeri ise Hartman (1967) tarafından geliĢtirilen 

“değer bilimi veya değer teorisidir”. Hartman geliĢtirmiĢ olduğu teoride müĢteri değerinin, 

içsel, dıĢsal ve sistemsel değer boyutlarıyla oluĢtuğunu belirtmiĢtir. Ġçsel boyut duygusal 

değeri, dıĢsal boyut nesnel değeri ve sistemsel boyut ise ürünün mantıksal/akılcı değerini 

açıklamaktadır. DıĢsal değer boyutu, belirli bir hizmetin kullanımının bir araç olarak kabul 

edilebileceğini yansıtır. Bu boyut aynı zamanda değer yapısının faydacı veya iĢlevsel bileĢeni 

olarak da adlandırılmıĢtır (Holbrook, 1994). Ġçsel değer ise bir hizmetin duygusal 

değerlendirmesini temsil eder. Bu değer, hizmet sunumunun baĢlangıcından sona ermesine 

kadar olan kısmı yansıtır (Hirschman ve Holbrook, 1982). Son olarak, sistemsel değer ise, 

verilen hizmetin rasyonel veya mantıklı yönlerine iĢaret eder. Mattsson (1992) çalıĢmasında 

müĢterilerin duygusal değerlerinin daha yüksek olduğunu, bir sıralama yapılacak olursa 

duygusal değer>nesnel değer>mantıksal değer olarak belirtmiĢtir.  Hartman (1967) tarafından 

geliĢtirilen teori birçok yazar tarafından alan yazında kullanılmıĢtır (Mattsson, 1992; Ruyter 

vd., 1997; Lemmink, 1998; Barnes ve Mattsson, 2008). 

 2.2.3. Deneyimsel Değer 

Deneyimsel değer, malların ve hizmetlerin doğrudan kullanımı veya mesafeli takdirini 

içeren algılar ve etkileĢimler olarak tanımlanmıĢtır (Mathwick vd., 2001: 41). Bu etkileĢimler, 

ilgili bireyler tarafından tutulan göreceli tercihlerin temelini oluĢturur (Holbrook, 1999: 212). 

MüĢteriler farklı deneyimlerden farklı deneyimsel değer alabilirler. MüĢteri değeri ile 

karĢılaĢtırıldığında, deneyimsel değer, müĢterilerin bu deneyimlerden elde ettikleri değere 
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odaklanır (Yuan ve Wu, 2008). 

Deneyimsel değer, hem dıĢsal hem de içsel faydalar sunmaktadır (Batra ve Ahtola, 

1991). Holbrook tarafından önerilen deneyimsel değerin tipolojisinde, bir eksen üzerinde bir 

tarafı içsel/dıĢsal değer kaynakları ve diğer tarafı aktif/reaktif değerlerle çerçevelenerek dört 

çeyreğe bölünmüĢ bir değer görünümü elde edilmiĢtir (Mathwick vd., 2001: 42). 

Tablo 4. Deneyimsel Değer Tipolojisi 

               DıĢsal         Ġçsel 

Öz yönelimli 
Aktif Verimlilik (O/I, Uygunluk) Oyun (Eğlence) 

Reaktif Mükemmellik (Kalite) Estetik (Güzellik) 

Diğer 

yönelimli 

Aktif Durumsallık (BaĢarı) 
Etik (Erdem, Adalet,                             

Ahlak) 

Reaktif 
Saygınlık (Ġtibar, 

Aidiyetlik) 

Maneviyat (Güven, 

Kutsallık) 

 Kaynak: Holbrook, 2002: 12. 

Holbrook (1999), müĢteri değerinin bir tür “etkileĢimli, karĢılıklı ve tercih edilen 

deneyim” olduğunu belirtmiĢtir. Holbrook, çalıĢmalarında, müĢteri değerini üç boyuta ayıran 

MüĢteri Değer Sınıflandırma Tablosu‟nu geliĢtirmiĢtir. Bu tabloya göre müĢteri değeri 

dıĢsal/içsel, öz yönelimli/diğer yönelimli ve aktif/reaktif olarak 3 farklı aĢamada 

incelenmiĢtir. MüĢteri değeri boyutlarından birincisi dıĢsal/içsel değerdir. DıĢsal değer, 

tüketimin fayda, amaç ya da nesnelere ulaĢmanın bir aracı olarak hizmet etmede iĢlevsel, 

kullanıĢlı veya faydalı olması anlamına gelmektedir. Ġçsel değer ise, kiĢinin sahip olduğu 

amaçlara doğrudan hizmet etmesi ve bireyin kendisi için tüketim yapma amacını gütmesi 

olarak ifade edilebilir (Holbrook, 1999: 10). Örneğin, bireyin gününü plajda geçirmesi sadece 

o bireye fayda sağlayan, kendisi dıĢında çok az bir fayda sağlama olanağı olan bir durumdur. 

Ancak bireyin plaja gidebilmesini sağlayan otobüs, burada dıĢsal değer olurken, plajda günü 

geçirmek ise birey için içsel değer olmaktadır.  

Öz yönelim-diğerlerine yönelim, müĢteri değerinin ikinci boyutudur. Bireyin kendi 

istek ve arzuları dâhilinde oluĢturduğu değer öz yönelimli, kendisi dıĢındakiler dâhilinde 

oluĢturduğu değer ise diğer yönelimli değerdir. Örneğin, bireyin toplumsal zararını 

gözetmeksizin avcılık faaliyetine katılım göstermesi ve buradan alacağı hazza odaklanması öz 

yönelimli bir değerdir. Ancak bireyin tatil yapacağı destinasyonda konaklayacağı oteli 

seçerken yeĢil yıldızlı olmasına dikkat etmesi, temelinde dünyanın sürdürülebilir olmasına 

katkıda bulunma gibi bir amacı gütmesi sebebiyle diğer yönelimli bir değerdir (Parsons, 1937; 

Fromm, 1941; Morris, 1964; Parker, 1957). 
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Değer, maddi veya manevi bir nesnenin fiziksel veya zihinsel olarak manipüle 

edilmesini gerektirdiğinde, yani bir tüketici tarafından ya da bir tüketim deneyiminin bir 

parçası olarak bir ürünle yapılan iĢleri içerdiğinde, aktiftir (araba kullanmak, bulmaca çözmek 

vb. gibi). Diesing (1962) aktif değerde birey tarafından nesnenin hareket ettirilmesinin söz 

konusu olduğunu ifade etmektedir. Reaktif değerde ise, aktif değerin tam tersi olarak pasif 

durum söz konusudur. Yani müĢteri değeri, bir nesnenin bazı tüketim deneyimlerinin bir 

parçası veya baĢka birey tarafından yapılan Ģeyleri (Ör. resim, müzik vb.) içerdiği zaman 

takdir, hayranlık, kavrama (eğitim) gibi durumları yansıtan bir tepki durumudur (Holbrook, 

1999: 11-12). Genel olarak değer, bireyin kendisi üzerinden hareket ederse aktif, ancak bireyi 

harekete geçirirse reaktif olarak oluĢmaktadır (Hall, 1961). 

Holbrook tarafından dıĢsal/içsel, öz yönelimli/diğer yönelimli ve aktif/reaktif olarak 

açıklanan 3 farklı müĢteri değeri daha sonra sekiz ayrı türe ayrılmıĢtır (Holbrook, 1999: 12-

23): 

1- Verimlilik: DıĢsal, öz yönelimli ve aktif değere sahip bir tüketici deneyimidir. Mal 

veya hizmet tüketmek için harcanan zamanın büyük miktarını ve daha yüksek bir 

verimi temsil eder. 

2- Mükemmellik: DıĢsal, öz yönelimli ve reaktif değer sağlayan bir tüketici 

deneyimidir. Kalite, mükemmellik için ölçüm standardı olarak yaygın olarak 

kullanılmaktadır. 

3- Durumsallık: DıĢsal, diğer yönelimli ve aktif değer sağlayan bir tüketici deneyimidir. 

Durumun oluĢturulması, tüketici için baĢarılı bir imaj oluĢturabilen belirli ürünlerin 

tüketilmesi ile sağlanabilmektedir. 

4- Saygınlık: DıĢ, diğer yönelimli ve reaktif değer sağlayan bir müĢteri deneyimidir. 

Anahtar ölçüm, itibar, mülkiyet ve maddi ilkelerdir. 

5- Eğlence: Bir tüketici, kendi deneyiminden içsel, öz yönelimli ve aktif bir değer 

kazanır. Eğlence, kiĢinin kendi iyiliği için oluĢturduğu hazsal zevkleridir. Bir mal ya 

da hizmete ya da bunlarla ilgili bilgilere eriĢen kiĢiler tarafından türetilebilir. 

6- Estetik: Tüketim deneyiminin birey tarafından estetik yönden (güzelliği vb.) 

değerlendirilmesini ifade etmektedir. Bireyin kiĢisel değerlendirmeleri ile 

hayranlığını ifade etmesi veya güzelliği iĢaret etmesi estetik değerdir. 

7- Etik: Tüketici, kendi deneyiminden içsel, diğer yönelimli ve aktif olan bir değer 

kazanır. Etik,  bir değer olarak saygılı, anlayıĢlı ve nazik bir hizmeti temsil eder. 

8- Maneviyat: Aktif olmaktan ziyade reaktif bir özellik taĢımaktadır. Manevi değer, 

kiĢiye, diğer insanlarla aynı düĢüncede olma hissiyatı verir. DıĢsal hedeflerle ilgili 
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herhangi bir Ģey bu değerin kapsamına dâhil değildir. 

Mathwick vd. (2001) Holbrook (1999)‟un çalıĢmasından faydalanarak deneyimsel 

değerin boyutlarını: 

a) Estetik 

b) Eğlence değeri 

c) Hizmet mükemmelliği 

d) Tüketici yatırım getiri değeri olarak dört kısma ayırmıĢlardır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 6. Deneyimsel Değer Boyutları 

Kaynak: Mathwick vd., 2001: 42 

Bu kavramlar ayrıntılı bir Ģeklide diğer baĢlıkta ele alınmıĢtır. 

Woodruff (1997) müĢteri değeri hiyerarĢisinde, değer sürecinin oluĢumunu beklenen 

ve algılanan değer üzerinden açıklamıĢtır. MüĢteri değer hiyerarĢisine göre, tüketiciler, 

ürünler hakkında belirli özellikleri ve bu özelliklerin göstermiĢ olduğu performanslara göre 

düĢünmeyi öğrenirler. Ayrıca tüketiciler bir ürünü satın alırken ve kullanırken, arzu edilen 

sonuçlara ulaĢabilmek için kendi yeteneklerini kullanarak ürünü yeniden Ģekillendirmektedir. 

Bu durum belirli özellikler için istek veya tercihler oluĢturabileceği gibi kiĢilerin öğrenme 

yeteneklerini de geliĢtirecektir. Woodruff, yapmıĢ olduğu çalıĢmasında iki temel kavram 

üzerinde durmuĢtur. Bunlardan ilki beklenen müĢteri değeridir. Beklenen değer, müĢterinin 

gereksinimlerine, amaçlarına, hizmet süresi boyunca ulaĢmak istediği sonuçlara ve arzulanan 

ürünlerin performans özelliklerine odaklanmaktadır. Diğeri ise algılanan değerdir. Algılanan 

değer, hizmet süreci ile var olan alternatif seçeneklerin değerlendirilme sürecini 

kapsamaktadır. Algılanan değerde önemli olan nokta, hizmet sürecinden önce ve hizmet 
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sırasında gerçekleĢen deneyimlerin ön planda olmasıdır (Schlagel Wuest, 2001: 57-64).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 7. MüĢteri Değer Süreci 

Kaynak: Komppula, 2005: 10. 

Komppula (2005) Woodruff‟un modelini geliĢtirerek müĢteri deneyim sürecine, 

deneyimsel değer kavramını eklemiĢtir. Buna göre tüketicinin ihtiyaçları belirli bir amaca 

yöneliktir. Tüketici, bu amaçları karĢılayan ürünlerden her zaman için yeterli performans 

beklemektedir. Alternatiflerin değerlendirilmesi, bu karar verme sürecinde müĢteriye sunulan 

bilgilere dayanacaktır. Eğer bilgi müĢteriyi, ürünün niteliklerinin, amacına ulaĢmak için sahip 

olduğu beklentileri yerine getireceğine ikna ederse, müĢteri kararını verecektir. Elde edilen 

sonuçlar ise kiĢiyi fayda odaklı tatmine ulaĢtıracaktır. Bu durumun sonucunda deneyimsel 

değer oluĢmaktadır (Komppula, 2005: 10).  Örneğin; turistik seyahatler genel olarak satın 

alma kararını yönlendiren bir amaç olan, günlük stresten kaçma arzusuyla gerçekleĢmektedir. 

Bu ihtiyacı karĢılamak için, bir kiĢi, mevcut zaman, para, gideceği iĢletme, sağlık durumu gibi 

durumları göz önünde bulundurarak farklı davranıĢlar sergileyecektir. Bu faktörler, bir kiĢinin 

bu hedefleri gerçekleĢtirmeyi amaçladığı araçlar olarak tanımlanmaktadır. Bu nedenle, kiĢi, 

hizmet sürecinde, dinlenmeyi, sessizliği ve yalnız olmayı içerebilecek bütün arzulanan 

sonuçları takip eder. Arzulanan sonuçlar, müĢterilerin üründen bekledikleri ve alternatif 

ürünlerle karĢılaĢtırıldığında elde edeceğine inandıkları faydaları tanımlayacaktır. 

Alternatiflerin değerlendirilmesi, bu karar verme noktasında müĢteriye sunulan bilgi ve 
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bilgilere dayanmaktadır. Eğer bilgi müĢteriyi ikna ederse, müĢteri kararını verecektir. Servis 

sürecinde, müĢteri her bir hizmet modülünü (konaklama, yemek, etkinlikler) ve her bir 

modüldeki tekil bölümü değerlendirir. Bölümler sırasında, müĢteri, sürecin değerini algılar ve 

bölümün sonunda o bölümle ilgili bir deneyim yaĢar (De Ruyter vd., 1997: 233). Ziyaretçi, 

hizmetin toplam değerini, tüketimden sonra amaçlarının karĢılanıp karĢılanmamasıyla 

belirleyecektir. 

 2.2.4. Deneyim Ekonomisi  

Deneyim pazarlaması genellikle deneyim ekonomisi teorisine dayanır (Same ve 

Larimo, 2012: 482). Deneyim ekonomisi kavramı, Adam Smith, Alfred Marshall ve John 

Maynard Keynes gibi klasik iktisatçıların çalıĢmalarına dayanan tüketici deneyimlerine 

yönelik kapsamlı bir araĢtırmanın sonucudur (Yazici, 2013: 25). MüĢteri deneyimi kavramı, 

1990‟larda ve Pine ve Gilmore (1999)‟un “Deneyim Ekonomisi” kitabında daha güçlü bir 

Ģekilde ortaya çıkmıĢtır. Pine ve Gilmore, deneyimlerin yeni öneriler ve teklifler olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Ayrıca mal ve hizmet sonrasında deneyimin ortaya çıktığını belirterek, bu 

durumu “ekonomik değerin ilerlemesi” olarak ifade etmiĢlerdir. Ekonomik ayrımlar olarak 

adlandırılan bu durum Tablo 5‟te verilmiĢtir. Pine ve Gilmore (1998) deneyimin, metalardan, 

mallardan ve özellikle hizmetlerden farklı olan dördüncü ancak yeni bir ekonomik sunu 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Günümüz ekonomisinde mal ve hizmetlerin artık yeterli olmadığı ve 

gelecekteki ekonomik büyüme için deneyimlerin gerekli olduğu ima edilmiĢtir.  

Tablo 5. Ekonomik Ayrımlar 

Ekonomik Sunum Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler 

Ekonomi Tarım Sanayi Hizmet  Deneyim 

Ekonomik Ġşlev Doğadan Elde 

Etme 

Ġmal Etme Sağlama Sahneleme 

Sunumun Niteliği Ölçülebilir 

Olma 

Somut Soyut Akılda Kalıcı 

Anahtar Nitelik Doğal Standart  KiĢiye Uygun KiĢisel 

Satıcı Tüccar Üretici Sağlayıcı Sahneleyici 

Alıcı Pazar Kullanıcı MüĢteri Konuk 

Talep Faktörleri Nitelikler Özellikler Yararlar Algılamalar 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 98. 

Dirsehan (2010) farklı ekonomilerde farklı çıktılarla bir bardak çayın fiyat aralığının 

nasıl değiĢtiğini ve tüketicilerin farklı deneyimler sunan iĢletmelere daha fazla ödeme 

niyetinde istekli olduğunu ġekil 8‟de Ģu örnekle göstermiĢtir. 
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ġekil 8. Farklı Ekonomilerde Bir Bardak Çay Fiyatı 

Kaynak: Dirsehan, 2010: 15-17. 

ġekil 8‟de çay örneğinin farklı ekonomilerde farklı fiyatları gösterilmektedir. Buna 

göre tarımsal ekonomide çıktı olan çay yaprakları bir meta örneğidir ve fiyatı oldukça 

düĢüktür. Diğer taraftan deneyimsel ekonomi örneğimiz olan Kız Kulesi‟nde çay içme 

deneyimi en yüksek ekonomik değeri göstermektedir. Dolayısıyla tüketiciye çıktı olarak 

sunulan deneyim, diğer çıktılara göre en fazla değeri sunmaktadır. Dirsehan (2010: 15-19) bu 

modeli Ģu örnekle daha da detaylandırmıĢtır: 

 “Çay içmek için önce çay yapraklarını tarladan, ormandan veya dere kıyılarından 

toplarız, sonra bu yaprakları eve getirip temizler ve sonra da demleyip içeriz. Bu, 

tarımsal ekonomi sürecidir”. 

 “Çay içmek için önce markete gideriz, bir paket çay alırız, eve gelince de o paketi açıp 

çayı demler ve içeriz”. Bu, sanayi ekonomisi sürecidir.   

 “Ailemizle veya arkadaĢlarımızla dıĢarı çıkıp bir çay bahçesine gideriz. Masamıza 

oturup açık veya koyu bir çay isteriz”. Bu, hizmet ekonomisi sürecidir. 

 “Ailemizle veya arkadaĢlarımızla buluĢur, Üsküdar‟a gider, motorla Kız Kulesi‟ne 

geçeriz. Üst kata çıktığımızda, Ġstanbul Boğazı‟nın eĢsiz manzarasını ayağımıza seren 

restoranda oturur, çayımızı söyler iki kıtanın denizle ayrıldığı yerde, martıların 

2,5 TL 
    

 

1 TL 

 

Değer/Kazanç 
Çay 

yaprakları 
Paket çay 

Çay 

Bahçesindeki 

çay servisi 

Kız 

Kulesi‟nde 

çay içme 

deneyimi 

Ekonomi 
Tarımsal 

Ekonomi 

Sanayi 

Ekonomisi 

Hizmet 

Ekonomisi 

Deneyimsel 

Ekonomi 

Çıktı Meta Ürün Hizmet Deneyim 



43 

 

 

gölgesindeki Ġstanbul manzarasına karĢı çayımızı içeriz”. Bu durum ise deneyimsel 

ekonomi sürecini temsil etmektedir. 

Ekonomik değer geliĢimi fiyatlandırma ve rekabet konumu açısından da incelenmiĢtir. 

Tarımsal ekonomide ekilen tohumdan meta çıkarmak, baĢka bir deyiĢle hasat söz konusudur. 

Sanayi ekonomisinde kullanılan hammaddeden elde edilecek çıktı ürün olurken hizmet 

ekonomisinde hizmet vermek ön plandadır. Deneyim ekonomisinde ise asıl olan tüketicilere 

deneyim sahnelemektir, yani bu aĢamada satıcı deneyim sahneleyicisidir (Pine ve Gilmore, 

1999: 101). 

 

ġekil 9. Ekonomik Değer GeliĢimi 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 101. 

Pine ve Gilmore (1999)‟nin geliĢtirmiĢ olduğu “ekonomik değer geliĢimi” sürecinde 

ekonomik ayrımlarda fiyatlandırma olgusunun devreye girdiğini görmekteyiz. Aynı örnek bu 

modele uyarlandığında; çay yapraklarını toplayıp sattığımız zaman, piyasadaki diğer bütün 

aynı tür çay yapraklarından farklı olmayan bir meta sunmuĢ oluruz. Dolayısıyla fiyatımızı da 

pazar fiyatı olarak belirleriz. Bu çay yapraklarını iĢleyip paket haline getirdiğimiz zaman 

diğer paket çaylardan biraz daha farklı bir ürün ortaya çıkarıp biraz daha yüksek fiyata 

satabiliriz. Bunların yanı sıra, bir çay bahçesinde bu çayı masalara servis ettiğimiz zaman 

daha çok farklılaĢmıĢ oluruz, çünkü bu hizmeti sunan çay bahçelerinin tasarımı, masalarının 

düzeni, çalıĢanların tavırları, birbirlerinden oldukça farklıdır. Ancak deneyim sahnelemeye 

geçtiğimiz zaman taklidi çok daha zor ve çok daha yüksek fiyatlardan bahsederiz. Kız 
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Kulesi‟nde çay içme deneyimiyle Pierre Loti‟de çay içme deneyimi birbirinden çok farklıdır. 

Ġki durumda da bir çay bahçesinde ödeyeceğimiz ücretten daha fazlasına razı oluruz 

(Dirsehan, 2010: 15-19).  

Deneyim ekonomisi giderek artan bir odak noktası olarak kendini göstermektedir. 

Deneyim ekonomisi 1998 yılında belirli alanlarda kullanılıyor olmasına rağmen, turizm 

(Leighton 2007), pazarlama (Grewal vd., 2009; Verhoef vd., 2009), mimarlık, spor, 

markalaĢma (Brakus vd., 2009; Gentile vd., 2007), eğlence ve sanat (Petkus 2004), Ģehir 

planlaması gibi farklı alanlara kadar sınırlarını aĢmıĢtır (Same ve Larimo, 2012: 482). 

Deneyim ekonomisi, müĢteri deneyimi yönetimi için temel kabul edilir. Schmitt (2003), 

“müĢteri deneyimi yönetimi” terimini, bir müĢterinin farklı satın alma durumlarında kalması 

halinde; iĢletme, ürün, marka veya hizmet ile etkileĢimi ve iĢlemleri kapsamlı bir Ģekilde 

yönetmek için kullandığı disiplin, yöntem ve süreçleri temsil eden bir sistem olarak 

tanımlamıĢtır. 

Pine ve Gilmore (1999: 12) deneyim ekonomisini günümüz toplumunda müĢterilerin 

satın alma davranıĢlarını etkileyecek bir çerçeve olarak önermiĢtir. Yazarlara göre, yüksek 

kaliteli kahve sunmak ya da iyi yapılmıĢ bir gömlek satmak artık yeterli değildir. Mal ve 

hizmetler, müĢterileri çekmek, cazibe almak ve geri gelmelerini sağlamak için farklı 

deneyimlerle çevrili olmalıdır. Pine ve Gilmore, deneyimleri “bireyleri kiĢisel olarak meĢgul 

eden olaylar” olarak tanımlamaktadır. Deneyimler, kiĢiseldir ve doğuĢtan gelir. Çünkü onlar 

farklı algılardan ve akıl durumundan etkilenirler. Bu yön, iki kiĢinin benzer olayda 

bulunmasına ve farklı deneyimlere sahip olmasına izin verir” (Yazici, 2013: 27).  

Tüketici deneyimleri, belirli bilgi, değer veya davranıĢları sosyal olarak sergilemek 

veya eğitmek, eğlendirmek ve kaçıĢ, görsel veya estetik bir karĢılaĢma sunmak için fırsat 

yaratabilir (Holbrook, 1982; Pine ve Gilmore 1998). Prahalad (2004)‟a göre değer, mallara 

eklenen veya hizmetler tarafından ortaya konan bir olgu değildir (Payne, 1993: 84). Değerler 

aktif katılımın oluĢtuğu gerçek kiĢisel deneyimlerden oluĢmaktadır. Bir iĢletme önce, 

müĢterilerin fiyatına değer olmaya karar verdikleri bir deneyim tasarlamalıdır. Mükemmel 

tasarım, pazarlama ve teslimat, mal ve hizmetler için olduğu kadar deneyimler için de çok 

önemlidir. Yaratıcılık ve inovasyon her zaman gelirdeki büyümeden önce gelecektir. Yine de, 

mallar ve hizmetler gibi deneyimlerde farklı niteliklere, özelliklere sahiptir ve kendi tasarım 

zorluklarını sunarlar. Pine ve Gilmore (1998: 102), yapmıĢ olduğu çalıĢmasında deneyim 

ekonomisini, tüketici deneyim alanları Ģeklinde açıkladığı bir modelle ifade etmiĢtir. Bu 

modele göre bir deneyim birkaç farklı boyutla müĢterilerin ilgisini çekebilir. Bu boyutlar 

ġekil 10‟da Ģu Ģekilde açıklanmıĢtır. 
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ġekil 10. Tüketici Deneyim Alanları 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 30. 

Tüketici deneyim alanları olarak adlandırılan bu boyutlamada yatay daireler pasif ve 

aktif katılımı dikey daireler ise özümseme ve sarmalama alanlarını göstermektedir. Yatay 

eksenin bir ucunda müĢterinin deneyimi hiç etkilemediği pasif katılım yatmaktadır. Bu 

katılımcılar arasında, olayı gözlemci veya dinleyici olarak deneyimleyen kiĢiler yer 

almaktadır. Örneğin konsere giden bir dinleyici pasif katılım içerisinde yer alacaktır. Alanın 

diğer ucunda ise, tüketicilerin deneyime katkıda bulunduğu, müĢterinin deneyimi oluĢturan 

eylemi etkilediği aktif katılım yer almaktadır. Örneğin kayakçılar deneyimlerini sergileyerek 

aktif katılım sağlar. Ancak kayak yarıĢı izlemek için ortaya çıkan insanlar bile tamamen pasif 

katılımcılar değildir. Çünkü sadece orada bulunarak, baĢkalarının yaĢadığı görsel ve iĢitsel 

olaylara katkıda bulunurlar (Pine ve Gilmore, 1998: 101). 

MüĢterileri etkinlik veya performansla birleĢtiren ve çevresel iliĢkinin daha çok önemli 

olduğu alanlar ise özümseme ve sarmalama olarak açıklanmaktadır. Bağlantı alanının dikey 

eksenini oluĢturan özümseme boyutunda, müĢteri deneyimi zihnen yaĢamakla birlikte müĢteri, 

deneyimin yaĢandığı ilgili ortama uzaktır. Sarmalama boyutunda ise müĢteri deneyimi fiziksel 

veya sanal olarak yaĢamaktadır. MüĢteri sarmalama boyutunda deneyime fiziksel olarak yakın 

olduğundan deneyimi daha fazla hissetmektedir. Örneğin bir futbol müsabakasını tribünlerden 

izleyen insanlar, olayın içeriğinde gerçekleĢen olayı özümseyebilir. Sinemaya giden bir 

izleyici ise, geniĢ ekran ve mükemmel bir ses kalitesi ile aynı filmi evde televizyondan 
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izlemekten çok daha fazla keyif alır ve bu durum sarmalama boyutunu oluĢturur (Pine ve 

Gilmore, 1999: 31). 

ĠĢletmeler tüketicilere etkin bir deneyim sunabilmek için doğru uyaranlara ve etkili bir 

çevreye ihtiyaç duyarlar (Zarem, 2000: 30). Pine ve Gilmore (1999: 30) iki kutuplu deneyim 

alan boyutunu eğlence, eğitim, kaçıĢ ve estetik deneyimleri ile geniĢletmiĢtir. Deneyimin dört 

alanı geniĢletilmiĢ haliyle ġekil 11‟de gösterilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 11. Tüketici Deneyimi Türleri 

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 102. 
 

Eğlence Deneyimi 

Eğlence deneyimi, olayın pasif katılımını ve özümsenmesini içeren bir alan olarak 

karĢımıza çıkmaktadır (Petkus, 2004: 51). Pine ve Gilmore (2011: 47)‟a göre eğlence olarak 

ifade edilen deneyimler, genellikle aktif olarak sunulan ve sarmalama yerine özümsemeyi 

içeren pasif bir katılımcıyı temsil eder. Eğlence deneyimi, genel olarak turizm faaliyetlerinde 

sıkça karĢımıza çıkar. Pazarlamacılar için turizm sektörü, eğlence deneyiminin anahtarı olarak 

görülür (Williams, 2006: 488). Örneğin, Bodrum‟da tatilini yapan bir turist, animasyon 

etkinliklerini seyrederek eğlence alanında bir deneyim yaĢamaktadır. Ayrıca müzik dinlemek, 

sinema ve konsere gitmek gibi deneyim örnekleri eğlence alanına girmektedir (Gültekin ve 

Kement, 2018: 115). Pine ve Gilmore (2011: 47) eğlence deneyimini, en eski ve en yaygın 

bilinen alan olarak belirtmiĢtir. 
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Eğitim Deneyimi 

Eğitim deneyimi, katılımcıların daha aktif olarak yer aldığı ama sarmalama yerine hala 

bir özümseme niteliği taĢıyanları içerir. Bu deneyimsel alanda, müĢterilerden, yeni beceriler 

geliĢtirmeleri veya önceki becerilerini artırmaları beklenir (Atwal ve Williams, 2009: 342). 

Örneğin kayak eğitiminde tüketici, deneyimin sonunda bilgisini geliĢtirmekte ve daha yeterli 

seviyeye gelebilmektedir (Williams, 2006: 488). YeĢil yıldızlı konaklama iĢletmelerinde 

tüketicileri bilgilendirme amaçlı görseller ve yazıların bulunması, doğa dostu ürünlerin 

sergilenmesi, doğaya verilen önemin sürekli hatırlatılması gibi süreçler eğitim deneyimi için 

örnek teĢkil edebilir. BaĢka bir örnekte, Ferrari‟nin performans kabiliyetiyle sürüĢ konusunda 

müĢterileri eğitmek için geliĢtirdiği “Ferrari SürüĢ Deneyimi” iki günlük bir programla 

müĢterilerine sunulmaktadır. Bu sürüĢ deneyimi tüketicileri aktif bir eğitimin içine 

sokmaktadır. 

Kaçış Deneyimi  

KaçıĢ deneyimi, hem aktif katılımı hem de faaliyet ortamına sarmalamayı içeren bir 

deneyim alanıdır. KaçıĢ, turizm ve konaklama iĢletmeciliğinin çoğunun merkezi bir 

özelliğidir. Örneğin, Yeni Zelanda‟daki vadilerden bungee jumping gibi aktiviteler, kaçıĢ 

deneyimin tipik örneklerini temsil eder. Benzer Ģekilde, su sporları veya golf gibi tatildeyken 

spor faaliyetlerine katılım, kaçıĢ deneyimlerini temsil etmektedir. Gönüllü kuruluĢlar gibi 

organizasyonların üyeliği de, katılımcıların kendileri için yeni kimlikler ve gerçeklikler 

yaratmalarına izin veren, kaçıĢ deneyimin bir biçimi olarak karĢımıza çıkmaktadır (Williams, 

2006: 488). 

Estetik Deneyimi 

Estetik alanda birey fiziksel ve sanal açıdan deneyimi yaĢadığı ortamda bulunmakta 

olup eylemi etkilemeyerek deneyime pasif katılım göstermektedir (Gültekin ve Kement, 

2018: 116). Estetik deneyiminin, Yeni Zelanda‟da vadiye bakmak ve sadece manzarayı 

seyretmek gibi çevresi üzerinde çok az etkisi vardır (Williams, 2006: 488). Pine ve Gilmore 

(2011: 47)‟a göre estetik deneyim, eğlence deneyiminden daha yoğun bir deneyim gerektirir. 

Pine ve Gilmore, turizm aktivitelerinin estetik bir yapıya sahip olduğunu, turistlerin 

kendilerini deneyime sürüklediği, ancak deneyime çok az aktif katılım sağladığı sonucuna 

varmıĢlardır. Bir bireyin eğlence parkına gitmesi kaçıĢ deneyimini, bir müzeyi ziyaret etmesi 

estetik deneyimini ifade etmektedir (Petkus, 2004: 51). Estetik deneyiminde amaç sadece 

orada bulunmaktır (Pine ve Gilmore, 1999: 35). YeĢil oteller, müĢterilerine eğitim deneyimi 
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sunduğu gibi özellikle estetik deneyimi de sunarak onların eĢsiz bir deneyim yaĢamalarına 

yardımcı olur.  

Genel olarak eğlence deneyimi algılamayı, eğitim deneyimi öğrenmeyi, kaçıĢ 

deneyimi gerçekleĢtirmeyi ve estetik deneyimi ise var olanı içerir (Petkus, 2002). Pine ve 

Gilmore (1998: 102) dört alanın karĢılıklı olarak iliĢkide olmasının amaçlanmadığını, ancak 

tüketiciler için en zengin deneyimlerin, dört alanın tüm yönlerini kapsadığı ve bu alanların 

buluĢtuğu “sevimli nokta” olarak tarif etmektedir. Gültekin ve Kement (2018: 116) 

zenginleĢtirilmiĢ deneyimi yani sevimli noktası Ģu örnekle açıklamaktadır: Bireylerin Ġzmir 

Enternasyonel Fuarı‟ndaki bir konsere gitmesi (eğlence), Alaçatı‟da sörf dersi alması (eğitim), 

Ġnciraltı Kent ortamında yürüyüĢ yapması (kaçıĢ), Efes Açık Hava Müzesi‟ni ziyaret etmesi 

(estetik) gibi birçok aktiviteyi içinde barındıran Ġzmir‟i ziyaret etmesi, zenginleĢtirilmiĢ 

deneyime örnek olarak verilebilir. Pine ve Gilmore (1998: 100), çalıĢanların, çevreye 

göstermiĢ olduğu ilgiye ve sahne arkasındaki alanlara gösterilen önem nedeniyle, Walt Disney 

World‟un örneklerini tüketicilere sunulan en zengin deneyimlerden biri olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Bu bakımdan elde edilen deneyimin zengin olabilmesi bütün alanların 

birleĢmesine bağlıdır (Williams, 2006: 488). 

 2.2.5. Deneyimsel Pazarlama Kavramı ve GeliĢim Süreci 

Çok çeĢitli endüstrilerden pazarlama yöneticileri, daha büyük bir pazar baĢarısı elde 

edebilmek için deneyimsel pazarlama stratejilerine ağırlık vermektedir. Günümüzde teknoloji 

ve medya gibi yeni pazarlama araçlarının, mal ve hizmetler için büyük bir potansiyeli vardır. 

Bunun ıĢığında, pazarlama yöneticilerinin mal ve hizmetlerinde ürün, marka veya müĢteri 

deneyimini kullanmayı düĢünmeleri rekabet açısından oldukça önemlidir. Deneyimsel 

pazarlama, 1990‟ların sonlarına doğru araĢtırılmaya baĢlamıĢ ve alan yazında sıkça 

tartıĢılmıĢtır (Holbrook ve Hirschman, 1982). Deneyimsel pazarlama fikri, marka deneyimi, 

tüketim deneyimi, ürün deneyimi, alıĢveriĢ deneyimi ve hizmet deneyimi gibi farklı 

bağlamlarda pazarlama literatüründe yaygınlaĢmıĢtır (Brakus vd., 2009; Zarantonello ve 

Schmitt, 2010). Genel olarak, bugünün tüketicilerinin, yalnızca fonksiyonel kullanımlarına 

göre ürün satın almakla kalmayıp, sunulan mal/hizmetlerle ilgili deneyimleri de dikkate 

aldıkları düĢünülmektedir. Tüketici davranıĢının bu özelliği, pazarlama yöneticilerini yeni 

pazarlama stratejilerine yönlendirmektedir. MüĢterilerin taleplerini yerine getirmek ve müĢteri 

sadakati oluĢturmak, deneyimsel pazarlama kavramına dayanmaktadır (Ueacharoenkit, 2013: 

38). 

Smilansky (2009: 5), deneyimsel pazarlamayı “müĢteri ihtiyaçlarını ve hedeflerini 
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kârlı bir Ģekilde belirleme ve tatmin etme süreci” olarak ifade etmektedir. Smilansky‟e göre 

deneyimsel pazarlama, müĢterilere, deneyimler ve duygular yaratmaya yardımcı olur. Same 

ve Larimo (2012: 482) deneyimsel pazarlamanın mal ve hizmetlerin, müĢterilere, duyusal 

yollarla etkileĢim kurmasına ve etkileĢimde bulunmasına izin verdiğini belirtmektedirler. 

You-Ming (2010: 190)‟e göre deneyimsel pazarlama “müĢterinin fiziksel ve duygusal 

hislerini arttıran bir iletiĢim metodudur”. Hauser (2007: 22), deneyimsel pazarlamayı müĢteri 

ve marka iliĢkisinin bütünsel bir yaklaĢımı olarak ifade etmiĢtir. Yuan ve Wu (2008: 388)‟ya 

göre deneyimsel pazarlama, bir iĢletmenin tüm fiziksel ortamını ve müĢterilerinin 

deneyimleme konusundaki operasyonel süreçlerini düzenlemek için tasarladığı bir pazarlama 

taktiğidir. Schmitt (1999a) müĢterilerin, iĢletme ve markaları duyusal, duygusal, düĢünsel, 

davranıĢsal ve iliĢkisel açıdan algılayabilmelerini deneyimsel pazarlama olarak ifade etmiĢtir.  

Deneyimsel pazarlama, bir mal ya da hizmetin deneyim yoluyla pazarlanmasını ve 

müĢterinin duygusal olarak sürece dâhil olmasını sağlar (Mathur, 1971). Ġyi tasarlanmıĢ bir 

deneyim, tüketicinin dikkatini ve duygularını çeker ve unutulmaz hale gelir (Hoch, 2002: 

449). MüĢteri tatminini kazanmaya odaklanan geleneksel pazarlamanın aksine deneyimsel 

pazarlama, tüketiciler için duygusal bağlar yaratır (McCole, 2004: 532). Toplam deneyimin 

duyusal veya duygusal unsuru, tüketici tercihlerini mal veya hizmet özelliklerinden daha fazla 

etkilemektedir (Zaltman, 2003). Olumlu bir deneyim, tüketiciye daha fazla değer (Babin vd., 

1994; Holbrook, 1999) ve müĢteri sadakati oluĢturma potansiyeli sunar (Pine ve Gilmore, 

1998; Gobe ve Zyman, 2001). 

Deneyimsel pazarlama, pazarlama stratejisinde yeni bir yaklaĢım olup, geleneksel 

pazarlama yaklaĢımından farklılaĢan ayrı bir alandır. Kotler (2003), pazarlamayı, geleneksel 

ve modern pazarlama olarak iki türde incelemektedir. Kotler‟e göre modern pazarlama, 

müĢteri deneyimi ve deneyimsel pazarlama kavramlarına vurgu yaparak geleneksel 

pazarlamanın etkisini azaltmıĢtır. Schmitt (1999a: 55) ise pazarlamayı geleneksel ve 

deneyimsel pazarlama olarak ayırmıĢtır. Schmitt, geleneksel pazarlamanın tüketicileri, 

iĢlevsel özellikler ve faydalar satın alan rasyonel karar vericiler olarak vurgulamıĢtır. 

Tüketiciler ideal bir memnuniyet gereksinimi ile mevcut durum arasındaki bir boĢluğu 

algılayan ve bu boĢluğu en aza indirgemek için onu motive eden rasyonel karar vericiler 

olarak görülmektedir.  Tüketici ayrıca bu yaklaĢımda, alternatif mal veya hizmeti 

karĢılaĢtırarak bilgi ister, daha fazla özelliğe sahip ürünü hesaplayarak son seçimi 

değerlendirir ve en iyi alternatifi satın alır. Bu kapsamda Schmitt (1999a: 55) yapmıĢ olduğu 

çalıĢmasında geleneksel pazarlamanın karakteristiklerini ġekil 12‟de Ģu Ģekilde belirtmiĢtir: 
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ġekil 12. Geleneksel Pazarlama Karakteristikleri 

Kaynak: Schmitt, 1999a: 55. 

Schmitt (1999a) öncelikle, geleneksel pazarlamada, fonksiyonel özellikler ve faydalar 

üzerinde durmuĢtur. Kotler (1994) özellik ve faydayı, bir ürünün temel iĢlevi olarak 

açıklamıĢtır. Geleneksel pazarlamacılar, ürünlerin özelliklerinden yararlanarak farklılaĢmaya 

çalıĢır ve tüketicilerin, ürünlerin fonksiyonel kullanımının daha fazla olduğu bir ürünü 

seçtiğine inanırlar (Schmitt, 1999b). Örneğin pazarlamacılar, diĢ macununu, özelliklerine ve 

yararlarına göre tanıtmaktadır; çürükleri önleme, tartar kontrolü ve beyazlatma gibi (Schmitt, 

1999a: 56). Karakteristiklerden ikincisi, ürün kategorisi ve rekabetin sınırlı tanımıdır. Ürün 

yelpazesinin rekabet açısından dikkate değer bir faktör olduğu genellikle kabul edilir 

(Schmitt, 1999b). Schmitt, geleneksel pazarda ki rekabet stratejisi ile iĢletmelerin diğer 

rakipler ile aynı aralıkta (ürün grubu) rekabet edebileceğini gözlemlemiĢtir. Örneğin Pepsi, 

Coca Cola‟ya karĢı mücadele eder fakat farklı bir ürün hattında olan YeĢil Çay‟a karĢı aynı 

mücadeleyi sergilemez. Geleneksel pazarlamada bir diğer karakteristik, müĢterilerin rasyonel 

karar vericiler olarak görülmesidir. Bu karakteristik, ihtiyaçların tanımlanması, bilgi 

araĢtırması, alternatiflerin değerlendirilmesi, satın alma ve tüketim sağlayan karar aĢamalarını 

ifade eder. Geleneksel pazarlamada son olarak, yöntemler ve araçlar gelmektedir. 

Pazarlamada, tüketicileri değerlendirmek için analitik, nicel ve kantitatif yöntemler ve araçlar 

kullanılmaktadır. Tüketicilerin satın alma davranıĢlarını, ürün seçimlerini ve/veya ürün 

konumlandırmasını tahmin edebilmek için pazarlamacılar görüĢmelerle bilgileri toplar veya 

nicel veriler yöntemiyle anket toplama yoluna gider (Schmitt, 1999a: 57). 
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Deneyimsel pazarlama ise temel olarak tüketicileri, rasyonel ve duygusal karar 

vericiler olarak tanımlamaktadır (Schmitt, 1999b). Schmitt (1999a), deneyimsel 

pazarlamanın, geleneksel pazarlamanın özelliklerine ve faydalarına odaklanan dört ana yoldan 

farklı olduğunu iddia ederek deneyimsel pazarlamanın karakteristiklerini Ģu Ģekilde 

belirlemiĢtir: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 13. Deneyimsel Pazarlama Karakteristikleri 

Kaynak: Schmitt, 1999a: 58. 

Geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama arasında bir zıtlık durumu söz 

konusudur. ġekil 13‟te bahsedilen geleneksel pazarlama karakteristiklerinde ürünlerin 

özelliklerine ve faydalarına odaklanması muhtemel olsa da, deneyimsel pazarlama, müĢteri 

deneyimlerine ağırlık vermektedir. Deneyimler duyusal, duygusal, iliĢkisel, davranıĢsal ve 

düĢünsel ile ilgili yönleri içerir. Tüm bu yönler geleneksel değerlerin yerini alabilir (Schmitt, 

1999a: 58). Bir diğer karakteristik, deneyimsel pazarlamanın, tüketimi bütünsel bir deneyim 

olarak görmesidir. Örneğin, deneyimsel pazarlamayı dikkate alan iĢletmeler ürünleri direk 

pazarlamak yerine bunları müĢteri deneyimini geliĢtirmek için bir paket olarak sunmayı tercih 

edecektir (Schmitt, 1999b). Rekabet açısından, dar bir ürün kategorisi yerine, deneyimsel 

pazarlama aynı kategoride tüm ürün gruplarına odaklanmaktadır. Schmitt (1999a: 58)‟e göre 

McDonald's‟ın sadece Burger King veya KFC‟ye karĢı değil, aynı zamanda bu alanda her 

fast-food iĢletmecisiyle rekabet ettiğini belirtmektedir. Deneyimsel pazarlamada üçüncü 

karakteristik, müĢterilerin duygusal karar vericiler olmasıdır. Tüketiciler, duygularına 
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dayanarak ürün veya markalarını kendi mantıklarına göre daha fazla seçebilirler (Schmitt, 

1999b). Holbrook ve Hirschman (1982: 136), deneyimsel pazarlamanın hayaller, duygular ve 

eğlence tüketimi olduğunu belirtmiĢlerdir. Robinette vd. (2002) deneyimin duyular, duygular 

ve edinilen bilgilerden oluĢtuğunu ifade etmiĢlerdir. Son deneyimsel pazarlama karakteristiği 

ise eklektik yöntemlerdir. Bu yöntemlerde pazarlamacılar, tüketicilerin ürün veya reklam 

hakkında ne düĢündüğünü analiz etmek için göz hareket metodolojisi gibi çok yönlü 

teknikleri, hayal gücü ve beyin odaklama yöntemini kullanırlar. (Schmitt, 1999a: 58). 

Lee vd. (2011: 1117) deneyimsel pazarlamayı, insanların hafızalarında oluĢan 

unutulmaz bir anı olarak ifade etmiĢtir. Schmitt (1999a), bu deneyimlerin, ürünün, markanın 

veya bir Ģirketin imajını artırdığını ileri sürmüĢtür. Bununla birlikte, deneyimsel pazarlama, 

müĢterilerin duygularını artırır ve uyarımı hissetmelerine yardımcı olur. Deneyimin ana 

noktası, müĢterilerle çoklu düzey yaklaĢımında iliĢki kurmaktır (Maghnati vd., 2012: 170). Bu 

bakımdan Schmitt (1999a: 60), stratejik deneyim modeline dayanarak müĢteri deneyiminin, 

duyusal, duygusal, düĢünsel, davranıĢsal ve iliĢkisel deneyim boyutlarından oluĢtuğunu 

belirtmiĢtir. Holbrook (1994) ise oluĢan iliĢkilerin her bireyde farklı tercihler 

oluĢturabileceğini bu nedenle farklı deneyimlerden farklı deneyimsel değerlerin ortaya 

çıkabileceğini ifade etmiĢtir.   

2.3. Deneyimsel Pazarlama Boyutları 

Deneyimsel pazarlama boyutları genel itibariyle Schmitt (1999a)‟in deneyim modülü 

olarak oluĢturduğu müĢteri deneyim boyutlarından oluĢmaktadır.   

 2.3.1. MüĢteri Deneyim Boyutları  

Schmitt (1999a: 65)‟e göre deneyimsel pazarlamanın kullanılmasıyla markanın değeri 

yükselmekte, mal ve hizmet rakiplerden ayrılmakta, yenilik desteklenmekte, iĢletmenin imajı 

geliĢmekte ve müĢteri bağlılığının oluĢması sağlanmaktadır. Schmitt (1999a: 60) iĢletmelerin 

tüketici ihtiyaçlarını karĢılayabilmesi için geliĢtirmiĢ olduğu modelde deneyim boyutlarını 

(duyusal, duygusal, düĢünsel, davranıĢsal ve iliĢkisel) ortaya çıkarmıĢtır. Schmitt bu modeli 

“Yapısal EĢitlik Modeli” (Structural Equation Modeling: SEM) olarak tanımlamıĢtır. SEM, 

yöneticilerin müĢterileri için farklı türde müĢteri deneyimleri oluĢturmak için 

kullanabilecekleri stratejik deneyimsel modüllerdir. Modüllerin farklı yapıları ve süreçleri 

vardır. Deneyimsel pazarlamada yönetilecek deneyimsel modüller arasında duyusal 

deneyimler (SENSE), duygusal deneyimler (FEEL), yaratıcı düĢünsel deneyimler (THINK), 

davranıĢsal deneyimler (ACT) ve bunlarla iliĢkili iliĢkisel deneyimler (RELATE) yer 

almaktadır. Bu model ayrıca, “Deneyim Sağlayıcıları (Experience Providers: ExPros)” olarak 
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ifade edilen baĢka bir modelle iliĢkilendirilmiĢtir. Schmitt yapmıĢ olduğu çalıĢmalar 

sonucunda deneyimin 5 boyutunu literatüre kazandırmıĢtır. 

  

 

ġekil 14. MüĢteri Deneyim Boyutları 

2.3.1.1. Duyusal Deneyim 

Duyusal deneyim, beĢ duyu organımız olan görme, duyma, dokunma, tat ve koku alma 

yoluyla duyulara hitap eder (Nagasawa, 2008: 314). Duyusal deneyim, iĢletmeleri ve ürünleri 

ayırt etmek, farklılaĢtırmak, müĢterileri motive etmek ve ürünlere değer katmak (örn., estetik 

veya uyarımlarla) için kullanılabilir. Duyusal deneyimin temel ilkelerinden biri "biliĢsel 

tutarlılık/duyusal çeĢitliliktir". Yani ideal duyusal yaklaĢım, açık bir Ģekilde algılanabilen 

ancak her zaman canlı ve yeni görünen bir temel kavram sağlar (Schmitt, 1999a: 61). 

Restoranlar tat ve lezzeti; tekstil ve giyim sektörleri ise dokunma duyularını kullanmaktadırlar 

(Kaya, 2010; Akt. Konuk, 2014: 39). Yuan ve Wu (2008) duyusal deneyimi, müĢterilerin mal 

veya hizmetlerine yönelik algıladıkları bir mesaj olarak tanımlamıĢlardır. Duyusal deneyimle, 

tüketiciler deneyim mantığını geliĢtirebilir ve daha sonra deneyimledikleri mal/hizmetleri 

farklılaĢtırmak için kiĢisel değer yargılarını kullanırlar (Vargo ve Lusch, 2004: 5). 
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ġekil 15. Duyusal Deneyim Yaratma Süreci 

Kaynak: Schmitt, 1999b, 90. 

Bir iĢletmenin birden fazla duyuya hitap etmesi, müĢteriler tarafından daha çok ilgi 

görmesine yardımcı olacaktır (Konuk, 2014: 40). Andreani (2007: 2) reklam, ambalaj veya 

web sitesi aracılığıyla güçlü bir izlenim oluĢturmak için pazarlamacıların Ģirket profiline 

uygun olarak doğru rengi seçmesi gerektiğini belirtmiĢtir. Bu renk seçimi müĢterilerinin 

dikkatini çekmek için ilginç olmalıdır. Andreani‟ye göre, sarı veya kırmızı genellikle mavi 

veya gri renkten daha iyidir. Bu iki renk bir Ģirkette ortak renkler olsa da, bunlar „güvenli‟ bir 

alanın sembolleridir. Renk seçimi Ģirketin kriterleri ve imajı ile uyumlu olmalıdır. Bunun yanı 

sıra, doğru stil seçenekleri (stilleri) de önemlidir. ġekiller, renkler ve diğer unsurların 

kombinasyonu, çeĢitli stilleri oluĢturur. Andreani ayrıca otellerde renk, konum, mobilya ve 

mimari tarz gibi farlılık yaratan unsurları önemseyen iĢletmelerin diğer otel iĢletmelerinden 

kesinlikle farklı olacağını belirtmiĢtir. 

Schmitt (2011: 60) duyusal deneyimin, müĢteri deneyiminde ne kadar önemli bir yere 

sahip olduğunu vermiĢ olduğu Ģu örnekle açıklamıĢtır: Bir lüks çikolata üreticisi olan 

RICHART, deneyimsel unsurlardan duyusal deneyim yaklaĢımını etkin kullanan bir 

iĢletmedir. Bu yaklaĢım Ģirketin adıyla baĢlar: RICHART Design et Chocolat (RICHART 

Tasarım ve Çikolata). RICHART, çikolata firmasından önce tasarım Ģirketi olarak 

kurulmuĢtur. Çikolata firmasının kurulmasından sonra iĢletme, tasarıma ait tüm pazarlama, 

ambalajlama materyalleri ve ürünlerini kendi bünyelerine aktarmıĢtır. RICHART logosu, 

"zengin" ve "sanat" kelimelerini grafiksel olarak ayıklayarak, faklı bir "A" harfi ile art-deco 

yazı tipinde yazılmıĢtır. RICHART çikolataları, geniĢ ve parlak bir Ģekilde aydınlatılmıĢ bir 
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satıĢ alanında cam kutularda sergilenen ürünlerle, kuyumcuya benzeyen bir showroomda 

satıĢa sunulur. Ayrıca, "Koleksiyon 97/98" etiketiyle, giyim veya mücevher tasarımcısını 

anımsatan bir katalogla, üst sınıf bir müĢteri grubuna hitap eden bir yerde ürünlerini 

pazarlamıĢtır. Ürünler, sanki güzel sanat eserleri veya mücevherlermiĢ gibi kataloglara 

fotoğraflanmıĢtır. Katalogdaki baĢlıklar Fransızca ve Ġngilizcedir. Promosyon malzemeleri 

pürüzsüz ve ağır kâğıtlara basılmıĢtır. Çikolata kutuları, altın veya gümüĢ kabartma harflerle, 

saf parlak beyazdır. Kırmızı kumaĢ kurdeleler ile paketler mühürlenir. Kutular parçalara 

ayrılır ve böylece çikolata sanatının her noktası kendi bölmesinde görüntülenir. Farklı 

desenlerle ve süslemelerle yemek için hazır hale getirilir. MüĢterilerin isteklerine göre özel 

çikolata tabakaları yapılabilir. Çok değerli olan bu çikolatalar 650 dolarlık bir bedelle 

satılmaktadır. Ġngiliz Vogue dergisi, RICHART çikolatalarını “dünyanın en güzel 

çikolataları” olarak adlandırmıĢtır.  

2.3.1.2. Duygusal Deneyim 

Duygusal deneyim, müĢterilerin içsel duygusunu ve mal/hizmetlerin tüketilmesinden 

ortaya çıkan diğer duyguları yansıtır (Yang ve He, 2011; Yuan ve Wu, 2008). Duygusal 

deneyim çeĢitli Ģekillerde meydana gelebilir ve genellikle ılımlı ya da yoğun ruh halleri 

arasında değiĢir (Yang ve He, 2011: 6739). Tüketim sürecinde ortaya çıkan olumlu duygular 

ile tüketici daha pozitif bir duygu geliĢtirir (Schmitt, 1999a). Mattila (2001: 74)‟ya göre, 

deneyimdeki güçlü ve olumlu duygular, müĢteri ve satıcı arasındaki müĢteri iliĢkileri 

yönetimini de geliĢtirecektir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 16. Duygusal Deneyim Türleri 

Kaynak: Schmitt, 1999b: 100. 
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Duygusal Deneyim 
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Duygusal deneyimin iĢe yaraması için gereken Ģey, uyaranın, belirli duyguları 

tetikleyebilmesinin yanı sıra, tüketicinin perspektif ve empati içinde olma isteğini de yakından 

kavraması gereklidir. Örneğin, standart ve sıradan reklamlar, tüketim sırasında duyguları 

hedeflemediği için yetersiz kalacaktır. Uluslararası ölçekte baĢarılı bir duygusal kampanyanın 

oluĢturulması oldukça güçtür. Çünkü hem duygu uyandırıcı uyaranlar hem de belirli bir 

durumda empati yapma isteği genellikle bölgeden bölgeye kültürden kültüre farklılık 

gösterebilir (Schmitt, 1999a: 61). 

Richins (1997: 141) çalıĢmasında tüketim sonucunda müĢterilerde oluĢabilecek on altı 

duyguyu ġekil 17‟de Ģu Ģekilde belirtmiĢtir: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 17. Tüketim Duyguları 

Kaynak: Richins, 1997: 141. 

Schmitt (1999b: 108) tüketim sürecinde oluĢabilecek duyguları olumlu/olumsuz ve 

içsel/dıĢsal yönlü olması bakımından farklı bir Ģekilde değerlendirmiĢtir. 

Öfke 

  UsanmıĢ 

  Kızgın  

  Sinirli  

 

HoĢnutsuzluk 

  KarĢılanmamıĢ 

  Memnun olmama 

Kaygı 

  Gergin  

  Kaygılı 

  Stresli 

Üzgünlük 

  Morali bozuk 

  Üzgün 

  Dertli 

Korku 

  KorkmuĢ 

  ÜrkmüĢ  

  Panik  

 

Utanma 

  Mahcup  

  UtanmıĢ 

  AĢağılanmıĢ 

Kıskançlık 

  Kıskanan 

  Haset 

Yalnızlık 

  Yalnız 

  Hasret çeken 

Romantik  

  Çekici 

  Duygusal 

  Tutkulu 

 

Sevgi  

  Sevgi dolu 

  Hassas 

  Sempatik 

Sakinlik  

  Soğukkanlı  

  Huzurlu 

Memnuniyet 

  Memnun 

  HoĢnut 

Ġyimserlik  

  Ġyimser  

  Destekleyen  

  Umutlu  

 

Sevinç  

  Mutlu 

  Keyifli 

  NeĢeli 

Heyecan  

  CoĢkulu   

  Heyecanlı 

  Hevesli 

Diğer Duygular 

  Suçlu  

  Gururlu 

  Sabırsız  



57 

 

 

 

ġekil 18. Tüketim Duyguları Algı Haritası 

Kaynak: Schmitt, 1999b: 108. 

Olumlu/içsel duygular, sempatik, hassas ve sevgi dolu duyguları içerisinde barındırır. 

Örneğin müĢterinin kalmıĢ olduğu otelde çalıĢanlar tarafından samimi ve sıcakkanlı bir 

Ģekilde sürekli karĢılanması kiĢinin olumlu/içsel duygular beslemesini sağlayacaktır. 

Olumlu/dıĢsal duygu türleri ise heyecanlı, keyifli ve heveslilik hallerini oluĢturur. MüĢterinin 

kalmıĢ olduğu otelde ilk sabah kahvaltısının odaya servis edilmesi olumlu/dıĢsal duygu 

yaratacaktır. Olumlu/içsel ve olumlu/dıĢsal duygular, müĢteri tatmini, sadakat, tavsiye ve 

tekrar ziyaret niyetlerini olumlu yönde etkileyecektir (Schmitt, 1999b, 108). 

Olumsuz/içsel duygular sinirli, kızgın ve usanmıĢ ruh hallerini yansıtır. Örneğin 

müĢterinin kalmıĢ olduğu otelde herhangi bir sorunun yaĢanması ve yaĢanan olumsuzluklarda 

personelin duyarsız kalması müĢterinin sinirlenmesine veya durumdan rahatsız olmasına 

sebep olacaktır. Olumsuz/dıĢsal duygular ise, aĢağılanma, utanma ve mahcubiyet 

duygularından oluĢmaktadır. MüĢterinin kalmıĢ olduğu otelde herhangi bir olumsuzlukla 

karĢılaĢtığında taleplerinin karĢılanmaması ve personelin alaycı, aĢağılayıcı üslubuna maruz 

kalması kiĢinin mahcubiyet yaĢamasına neden olacaktır. Olumsuz/içsel ve olumsuz/dıĢsal 

duygular tatminsizliğe, iĢletme imajının zarar görmesine, tekrar tercih edilmeme gibi olumsuz 

durumlara yol açacaktır (Gültekin ve Kement, 2018: 120). 

Elliott (1997) duygusal deneyimi, Clinique firmasının üretmiĢ olduğu “Mutlu” isimli 

parfümü ile örneklendirmiĢtir. Ürün, satın alma noktasındaki videolarıyla, ürünün güneĢli 

turuncu ambalajını yansıtan ve Kylie Bax modelinin havaya sıçramasını, sevinçle 

gülümsemesini gösteren ismiyle tüketicilere mesajını iletmektedir. Parfümün televizyon 

reklamları ise hareketli kamera çalıĢmaları ve farklı müzikleri ile beğeni kazanır. Ġlk “Mutlu” 

Sevgi dolu 
Hassas 

Sempatik 

UsanmıĢ 
Kızgın  
Sinirli 

Heyecanlı   
  Keyifli 
  Hevesli 

Mahcup  
UtanmıĢ 
AĢağılanmıĢ 

Olumlu  
Olumsuz 
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parfüm kampanyasını düzenleyen Clinique firması, müĢterilerin daha neĢeli tarza yönelmesi 

için yeni bir trend yaratmaya çalıĢmıĢtır. Bir bağlayıcılığa sahip olan Clinique firması ayrıca 

Judy Garland‟ın “Get Happy” ve “Happy Together” adlı ve sınırlı sayıda basılan “mutlu” 

Ģarkılar CD‟sini piyasaya sürmüĢtür. 

2.3.1.3. Düşünsel Deneyim 

DüĢünsel modül, tüketicinin biliĢsel deneyimleri sonucunda oluĢan bir deneyim 

türüdür  (Lee vd., 2008: 220). Schmitt (1999a: 61), düĢünsel deneyimi, müĢterinin yeni bir 

fikir geliĢtirmesinde veya bir Ģirket ya da ürünleri hakkında yaratıcı düĢünmesi için onları 

harekete geçiren deneyim türü olarak tanımlar. Yeni bir fikir veya düĢünmenin teĢvik 

edilmesi yoluyla, tüketiciler Ģirkete ve markasına yönelik kendi değerlendirmelerini 

oluĢtururlar. Schmitt, baĢarılı bir düĢünsel deneyimin gerçekleĢebilmesi için öncelikle görsel, 

sözel veya zihinsel açıdan müĢterilerin ĢaĢırtılması (sürpriz) gerektiği, daha sonra ilgilerinin 

çekilerek ve teĢvik edilmesi gerektiğini belirtmiĢtir.  

 

ġekil 19. DüĢünsel Deneyim Süreci 

Kaynak: Schmitt, 1999b: 122. 

BaĢarılı bir düĢünsel deneyimde tüketicinin ĢaĢırtılması yani sürprizler etkili bir 

düĢünsel deneyim yoludur. Sürpriz, müĢterilerin beklentilerinden fazlasını veya 

beklentilerinden farklı ama olumlu hissedebileceği bir Ģeylerin sunulmasıdır. Ġlgi çekme, 

müĢteriye sunulan sürprize yönelik merak uyandırmak Ģeklinde ortaya çıkmaktadır. TeĢvik 

etmek ise, müĢterilerde merak uyandırılan ürüne yönelik tartıĢma oluĢturmak, tartıĢmayı 

teĢvik etmek veya müĢteriyi olumlu yönde ĢaĢırtmaktır (Gültekin ve Kement, 2018: 121). 

DüĢünsel deneyimin en iyi örneği Microsoft‟un 1996 yılında, Nike firması için 

“sadece yap” kampanyasıyla tanınan, reklam ajansı Widen ve Kennedy tarafından 

oluĢturulan, “Bugün Nereye Gitmek Ġstersiniz?” kampanyasıdır. Kampanyanın simgesi olan 

Sürpriz Ġlgi Çekme TeĢvik Etme 
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slogan, Microsoft‟un tüm giriĢimlerini ve etkinliklerini kapsayan mükemmel bir düĢünsel 

deneyimdir. Microsoft, bilgisayardaki hızlı yükseliĢle beraber tüketicilerin zihinlerinde, 

teknoloji ile her Ģeyin mümkün olabileceği duygusunu iliĢkilendirmiĢtir. OluĢturulan sloganla, 

Microsoft kendisini, bu sınırsız olanakların merkezi olarak konumlandırmıĢtır. Microsoft 

sloganı “bu durum sadece hedefinizi isimlendirmenizi sağlamayacak aynı zamanda direkt 

Microsoft sizi oraya götürecek” ifadesiyle tüketicilerine sunmuĢtur. YaklaĢımın amacı 

insanların 90‟larda bilgisayar kullanmalarının ne anlama geldiğini yaratıcı bir Ģekilde 

anlatmaktı (Schmitt, 1999a: 61). 

Pazarlamacılar “düĢünsel” yaklaĢımda dikkatli olmalı ve aĢırıya kaçmamalıdır. Çünkü 

bu durum müĢterilerin farklı düĢünmelerini sağlayarak, onların farklı pozisyonlar almasıyla 

sonuçlanabilir. ĠĢletme veya marka olumsuz bir imajla karĢı karĢıya kalabilir. Bazen alınan 

kararlar pazarlamacıların beklentilerine aykırı sonuçlanabilir (Andreani, 2007: 3).   

2.3.1.4. Davranışsal Deneyim 

DavranıĢsal deneyim, fiziksel deneyimleri hedefleyerek, insanların yaĢam tarzlarını ve 

alternatif yaĢam biçimlerini etkilemeyi amaçlar. DavranıĢ değiĢikliği; analitik, rasyonel 

yaklaĢımlar ve birçok davranıĢsal değiĢim seçeneklerinden sadece bir tanesidir. DavranıĢsal 

deneyim sayesinde, tüketiciler sunulan mal veya hizmetlerle bir his, etki ve iliĢki duygusu 

geliĢtirir. YaĢam tarzları ve davranıĢlarındaki değiĢiklikler genellikle doğada daha fazla 

motive edici, ilham verici duygusal bağlayıcılığı olan rol modelleri (örneğin, film yıldızları 

veya ünlü sporcular) tarafından yaratılır (Schmitt, 1999a: 62). Nike, yılda 160 milyondan 

fazla ayakkabı satmaktadır. Bu durum ABD‟de satılan iki çiftin neredeyse bir tanesi demektir. 

ġirketin baĢarısının önemli bir parçası, “sadece yap-just do it” adlı reklam kampanyası 

olmuĢtur. Sıklıkla ünlü sporcuları hareket halindeyken tasvir etmek, bir davranıĢsal deneyim 

klasiğidir. Reklamlar, ünlü rol modelleriyle özdeĢleĢme ihtiyacına hitap ederek, müĢteriye 

deneyim sağlayıp onları eyleme dönüĢtürmektedir (Egan, 1998). 

Dünyanın birçok ülkesinde insanların süt içmesini teĢvik etmek amacıyla kampanyalar 

yapılmıĢ ve süt içmenin bir yaĢam biçimi olduğu belirtilmiĢtir. Bu durumun oluĢturulabilmesi 

için halkın sevdiği, takip ettiği ve etkilendiği ünlü isimler sahnelenmiĢ ve davranıĢsal tecrübe 

oluĢturulmuĢtur (Genç, 2009, 72). 

Andreani (2007: 3)‟ye göre davranıĢsal deneyim, bir kiĢinin gerçek davranıĢları ve 

yaĢam tarzıyla yakından iliĢkilidir. Bu durum, insanların bir Ģeyi nasıl yaptıklarını ve yaĢam 

tarzlarını nasıl ifade edebilecekleri ile ilgilidir. Andreani ayrıca, belli bir yaĢam tarzına sahip 

birçok kiĢinin Volkswagen Beetle modelini BMW veya Lexus‟tan sonra ikinci bir araba 
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olarak satın aldığını örnekleyerek belirtmiĢtir. Bu durumun sebebini ise kullanıcıların ilk 

deneyimlerinde daha profesyonel ve daha rahat bir araba sürmek istemelerinden 

kaynaklandığını açıklamıĢtır. 

 

ġekil 20. DavranıĢsal Deneyime Ġnancın Etkisi 

Kaynak: Fishbein ve Ajzen, 1975. 

DavranıĢsal deneyimlerin oluĢumunda insanların birbirileri ile olan etkileĢimleri 

önemli bir rol oynamaktadır. Ġnsanların davranıĢlarının oluĢumunda sadece kiĢisel görüĢleri, 

inançları, değerleri ve niyetleri gibi hususlar etkili olmamakta, referans grupları ve sosyal 

normlara yönelik inançları da etkili olabilmektedir (Schmitt, 1999a: 62). Fishbein ve Ajzen 

(1975) tarafından geliĢtirilmiĢ olan DüĢünülmüĢ Eylem Teorisi veya bu teorinin geniĢletilmiĢ 

hali olan PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi (Ajzen, 1985) gibi kuramsal çalıĢmalar davranıĢların 

oluĢmasında bireylerin algıladığı sübjektif norm, algılanan davranıĢsal kontrol ve tutum 

değiĢkenlerinin etkili olduğunu ifade etmektedir. Burada etkileĢimin önemli olduğunu ortaya 

koyan değiĢkenler ise tutum ve sübjektif normdur. Her iki değiĢkenin temelinde bireyin yakın 

çevresi olarak sayabileceğimiz; arkadaĢları, ailesi, iĢ arkadaĢları gibi referans gruplarının 

etkisi bulunmaktadır. 

2.3.1.5. Ġlişkisel Deneyim 

ĠliĢkisel deneyim, tüketicilerin mal ve hizmetleri satın alma ve kullanma süreci 

boyunca sosyal topluluklar ve sosyal kurumlar ile bağlantı kurmasını sağlar (Chang vd., 2011: 

309). BaĢka bir deyiĢle, iliĢkisel deneyim, tüketicinin kendini geliĢtirmesi, baĢkaları 

tarafından olumlu algılanması ve bireyi bir sosyal topluluğa dahil etmesidir. ĠliĢkisel deneyim, 

diğer müĢteri deneyim boyutlarının bütün yönlerini içermektedir. Bireyin kiĢisel ve özel 

duygularının ötesine geçerek, onu mevcut durumunun dıĢında bir Ģeye bağlar (Schmitt, 

1999a: 62). ĠliĢkisel deneyim sosyal roller, aile iliĢkileri, kültürel değerler, grup üyeliği, 

marka topluluğu, sosyal kimlik, sosyal sınıf ve sosyal etkiler gibi birçok faktörün etkisinde 
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bulunmaktadır. MüĢteriler sunulan bu faktörlerle ürün veya iĢletmelerle bağlantı 

kurabilmektedir (Gültekin ve Kement, 2018: 122). 

 

ġekil 21. ĠliĢkisel Deneyim Unsurları 

Kaynak: Schmitt, 1999b: 142. 

ĠliĢkisel deneyim kampanyaları, bireyin kendini geliĢtirmesine katkıda bulunmasını 

sağlar. BaĢkaları tarafından pozitif olarak algılanma ihtiyacına (örneğin, yaĢıtları, sevgilisi, 

erkek arkadaĢı veya eĢi; aile ve meslektaĢları) hitap eder. KiĢiyi daha geniĢ bir toplumsal 

sistemle (bir alt kültür, bir ülke vb.) iliĢkilendirir ve böylece güçlü marka iliĢkileri ve marka 

toplulukları oluĢturur (Schmitt, 1999a: 62). Pazarlamacılar, belirli grupları tanımlayabilen 

reklam kampanyalarında ve Web tasarımlarında kültürel sembolleri kullanırlar (Andreani, 

2007: 3). ĠliĢkisel deneyim kampanyaları, kozmetik, kiĢisel bakım gibi sektörlerde daha çok 

kullanılmaktadır.  

Amerikan motosikleti Harley-Davidson iliĢkisel marka deneyimi için oldukça önemli 

bir örnektir. Harley-Davidson markası, kullanıcılarını, psikolojik olarak bağlayarak Harley‟i 

bir yaĢam biçimi haline getirmiĢtir. Tüketiciler, motosikletlerden, Harley-Davidson 

dövmelerine ve Harley‟le ilgili diğer ürünlere kadar Harley‟i kendi kimliğinin bir parçası 

olarak görmektedir (Schmitt, 2011: 16). Benzer bir Ģekilde sürdürülebilir bir çevre 

politikasının geliĢtirilmesi aktarılması, sürekli hatırlatılması, bu bilince sahip bireylerin daha 

çevreci bir davranıĢsal tutuma sahip olmasını sağlayacaktır. Bu bilince sahip tüketiciler satın 

almıĢ oldukları mal ve hizmetlerde daha dikkatli davranmaya baĢlayacaktır. Örneğin yeĢil 

davranıĢlara karĢı tutuma sahip bireylerin yeĢil otelleri tercih etmesi iliĢkisel deneyimle 

açıklanmaktadır. 
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Rekabetin artmasıyla birlikte, firmalar, müĢteri potansiyelini korumak ve rekabet 

avantajı elde edebilmek için unutulmaz bir deneyim sunmanın son derece önemli olduğunu 

düĢünmektedir. ĠĢletmeler rekabet avantajını, ürün inovasyonu, fiyatlandırma stratejisi, güçlü 

pazarlama kanalı vb. Ģekillerle sağlayabilmektedir. Bu ve buna benzer stratejilerin taklit 

edilebilmesi mümkündür. Fakat unutulmaz deneyimlerden elde edilen rekabet avantajının 

taklit edilmesi ve ikame edilmesi daha zordur (Tsaur vd., 2006: 48). Benzer bir bakıĢ açısı 

Schmitt (1999b) tarafından öne sürülmüĢtür. Schmitt, bir Ģirketin arzulanan bir deneyim 

sunabilme derecesinin, büyük ölçüde yeni milenyumun küresel pazarındaki baĢarısını 

belirleyeceğini belirtmiĢtir. ĠĢletmeler ister tüketiciye isterse diğer iĢletmelere ürün satıyor 

olsunlar bir sonraki rekabetçi savaĢın deneyimsel pazarlamada yattığını göreceklerdir (Pine ve 

Gilmore, 1998). Bazı iĢletmeler (Apple, Daimler Chrysler, P&G, IMG vb.) deneyimsel 

pazarlamayı rekabet avantajlarına ulaĢmak için bir araç olarak benimsemiĢlerdir (Tsaur vd., 

2006: 48). 

2.4. Deneyimsel Değer Boyutları 

Lee ve Overby (2004: 55) değerin öznel olduğunu ve bireysel algılamalar sürecinde 

ortaya çıkan deneyim alıĢveriĢine dayanılarak yaratıldığını belirtmiĢlerdir. Gentile vd. (2007: 

395) deneyimsel değerin müĢteri deneyimi ile oluĢturulabileceğini açıklamıĢlardır. Holbrook 

(2000) müĢteri deneyimlerinin, müĢteri karar verme sürecine yönelik etkiler yaratacağını 

çalıĢmalarında savunmuĢtur. Bu nedenle Holbrook, deneyimsel değer kavramının dıĢsal 

değer/içsel değer, aktif değer/reaktif değer, öz yönelimli değer/diğer yönelimli değer gibi üç 

unsurla birlikte oluĢtuğunu belirtmiĢtir. Ayrıca Chou (2009), deneyimsel değerin, tüketiciler 

tarafından estetik, eğlence, hizmet mükemmelliği ve tüketici yatırım getirisi unsurları ile 

değerlendirerek belirlendiğini açıklamıĢtır. Deneyimsel değer genel itibariyle Maslow 

(1943)‟un ihtiyaçlar hiyerarĢi temel alınarak oluĢturulmuĢtur. 
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ġekil 22. Ġhtiyaçların Ekonomik HiyerarĢisi 

Kaynak: Schmitt ve Rogers, 2009: 136. 

Maslow (1943: 372), oluĢturmuĢ olduğu piramitte ihtiyaçları beĢ farklı kategoriye 

ayırmıĢtır; fiziksel, güvenlik, ait olma ve sevgi, saygınlık ve kendini gerçekleĢtirme. Maslow 

daha sonra piramide bilme, anlama ve estetik ihtiyaçlarını da ekleyerek modeli geniĢletmiĢtir. 

Deneyim ve ihtiyaçlar birbirini tamamlayan unsurlardır. Ġhtiyaçların tatmin edilmesi 

sonucunda deneyim olarak adlandırılan sonuç ortaya çıkmaktadır. Bu bakımdan Maslow‟un 

ihtiyaçlar hiyerarĢisi deneyimsel değerin baĢlangıç ve temel noktasını oluĢturmaktadır (Oral 

ve Yetim, 2014: 473). Deneyimsel değer, mal ve hizmetlere karĢı olan beğenilerimizin 

mesafesini içeren bir etkileĢim durumudur (Nigam, 2012: 116). Bu etkileĢimler, ilgili bireyler 

tarafından tutulan göreceli tercihlerin temelini oluĢturur (Holbrook ve Corfman, 1985).  

Deneyimsel değerin hem dıĢsal hem de içsel değer sağladığı söylenir (Mathwick vd., 

2001: 41). DıĢsal değer, tüketimin fayda, amaç ya da nesnelere ulaĢmanın bir aracı olarak 

hizmet etmede iĢlevsel, kullanıĢlı veya faydalı olması anlamına gelmektedir (Parsons, 1937:      

592). Örneğin yurt dıĢına yönelik yapılacak olan bir tatil için ulaĢtırma hizmeti veren uçaklar 

tatil için gidilecek destinasyona ulaĢılmasını sağlayarak dıĢsal bir değer oluĢturmaktadır. Ġçsel 

değer ise bireyin temel amacına doğrudan hizmet etmesi ve tüketimin merkezinde bireyin 

kendisi için tüketimi yapma amacını gütmesidir (Baylis, 1958: 486). Holbrook (1994) 

deneyimsel değerin dıĢsal-içsel olarak kavramsallaĢtırılmasını geleneksel olarak geniĢleterek 

bu temel göstergeye reaktif ve aktif boyutları da eklemiĢtir. 

Reaktif veya pasif değer, tüketicinin, bir tüketim nesnesini veya deneyimini anlama, 

takdir etme veya buna cevap verebilmesi durumudur. Öte yandan, aktif veya katılımcı değer, 

tüketici ile satıcı arasındaki iĢbirliğinin arttırılması anlamına gelmektedir. Deighton ve 

Grayson (1995: 660-661) tüketici iĢbirliğini; eğlenceli, oyun benzeri bir değiĢim deneyimi 
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yaratmanın ön Ģartı olarak belirtmiĢlerdir. ĠĢbirliği, tüketici tarafında biliĢsel, davranıĢsal veya 

finansal yatırımlar Ģeklinde gelebilmektedir (Mathwick vd., 2001: 41). 

Alan yazında deneyimsel değer boyutları, birçok yazar tarafından araĢtırma konusu 

haline getirilmiĢtir. Tablo 6‟da yazarların deneyimsel değerin farklı yönlerini çalıĢmalarında 

kullanması ile oluĢturmuĢ oldukları boyutlamalar yer almaktadır. 

Tablo 6. Deneyimsel Değer Boyut ÇalıĢmaları 

Yazarlar Yıl Deneyimsel Değer Boyutları 

Pine ve Gilmore 1999 Eğlence, estetik, eğitim ve kaçıĢ 

Holbrook 1999 
Verimlilik, üstünlük, statü, itibar, eğlence, 

estetik, etik ve maneviyat  

Mathwich vd. 

 

Chou 

2001 

 

2009 

 

Estetik, eğlence değeri, yatırımın getiri 

değeri ve hizmet mükemmelliği 

 

Berry vd. 2002 Fonksiyonel ve duyusal 

Gentile vd.  2007 
Duyusal, duygusal, biliĢsel, faydacı, yaĢam 

biçimi ve iliĢkisel 

Orth ve Marrchi 2007 Fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel 

Zhang vd.  2009 

Estetik, kaçıĢ, eğlenme, eğitim, verimlilik, 

mükemmellik, ekonomik ve sosyal 

tanınırlık 

Brakus vd.  2009 
Duyusal, duygusal, davranıĢsal ve 

entellektüel 

Wu ve Liang 2009 
Hizmet verimliliği, hizmet mükemmelliği, 

estetik ve eğlence değeri 

Mathwick vd. (2001) çalıĢmalarında, çok kanallı mal ve hizmet sunumlarının 

gerçekleĢtiği perakendeci ortamlarında, tüketicilerin sağlamıĢ oldukları deneyimlerin temel 

farklılıklarını belirlemeye çalıĢmıĢlardır. Bu kapsamda Mathwick vd., tüketicilerin internet ve 

katalog üzerinden yapmıĢ oldukları alıĢveriĢleri verimlilik, ekonomik değer, görsel çekicilik, 

eğlence, hizmet mükemmelliği, kaçıĢ ve gerçek beğeni yönleriyle iliĢkilendirerek, kiĢilerin 

psikometrik özelliklerini değerlendirmeye çalıĢmıĢlardır. 
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ġekil 23. Deneyimsel Değer Boyutları 

Kaynak: Mathwick vd., 2001: 43. 

ÇalıĢmamızda Holbrook (1994) tarafından dıĢsal değer/içsel değer, aktif değer/reaktif 

değer, öz yönelimli değer/diğer yönelimli değer olarak oluĢturulan deneyimsel değer 

tipolojisi, Mathwick vd. (2001) tarafından geliĢtirdiği haliyle kullanılacaktır. Mathwick vd. bu 

boyutları;  

• Estetik,  

• Eğlence değeri,  

• Hizmet mükemmelliği ve  

• Tüketici yatırım getiri değeri olarak belirlemiĢtir. 

2.4.1. Estetik Değer 

Estetik, genel olarak fiziksel bir nesnenin orantısına ve bütününe, simetrisine, yeri 

geldiği zaman bir Ģiir ya da herhangi bir performans çalıĢmasına tepki yahut reaksiyon olarak 

belirtilmiĢtir (Olson, 1981; Veryzer, 1993). Bir baĢka tanımlamada, estetik, iĢletme ortamının 

göze çarpan görsel unsurları ve hizmet performansının eğlenceli veya çarpıcı yönleri olmak 

üzere iki ana boyutta yansıtılması Ģeklinde ifade edilmiĢtir (Bellenger vd., 1976; Deighton ve 

Grayson, 1995; Mano ve Oliver, 1993). Görsel çekicilik, iĢletme ortamının doğasında bulunan 

tasarım, fiziksel çekicilik ve güzellik öğesi ile açıklanmaktadır (Holbrook, 1994: 21). Katalog 

mağazacılığı söz konusu olduğunda, fotoğraflara yoğun bir Ģekilde ağırlık veren dergi ve 

benzeri formatlar, ürünleri sergilemek ve arzu edilen tüketim deneyimini ima etmek için 
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tasarlanmıĢ bir satıĢ ortamı yaratır (Schmid, 1998: 60). Renk, grafik düzeni ve fotoğraf 

kalitesinin kullanımı, bu boyutu etkilemek için birleĢmektedir. Bir alıĢveriĢ deneyimini, bir 

satın alma fırsatından daha fazlası olarak algılayan tüketiciler, tüm ayrıntılar için tatmin 

olmak ve zevk almanın bir deneyim olduğunu düĢünmektedir. Bu müĢteriler genel olarak 

estetik yanıtın eğlence boyutuna cevap vermektedir (Babin vd., 1994: 647). Örneğin yeĢil 

otelleri ziyaret eden müĢterilerin ilk etapta otelin görsel yönüne odaklanacağı söylenebilir. 

Çünkü yeĢil otelleri ziyaret eden müĢterilerin çevre bilincinin daha yüksek olduğu 

düĢünüldüğünde, estetik değere önem vermesi muhtemeldir. 

2.4.2. Eğlence Değeri 

Eğlence davranıĢı, günlük rutin iĢlerden ve yoğun faaliyetlerde bulunmaktan kaçma 

noktasında içsel bir zevk olarak karĢımıza çıkar (Huizinga, 1955; Unger ve Kernan, 1983). 

KaçıĢ, insanların geçici olarak her Ģeyden uzaklaĢmasına izin veren eğlence değerinin bir 

yönüdür (Huizinga, 1955). Herhangi bir Ģekilde tüketim alıĢveriĢinde bulunmak, insanlar için 

kaçıĢın iddialı yönünü örnekler (Mathwick vd., 2001: 44). Eğlence, herhangi bir faaliyet 

kolunda bir dereceye kadar vardır. Ayrıca eğlenilebilirlik faaliyetleri, insanlarda, onarıcı bir 

kabiliyete sahiptir ve her zaman maddi çıkarların dıĢındadır (Day, 1981). Ġnsanların 

kendilerine iyilik sağlamaya çalıĢması, eğlenceli aktivitelerin ya da boĢ zaman hizmetlerinin 

özünü oluĢturur. Eğlence değerinin, kiĢilerin performansını olumlu bir Ģekilde etkilediği 

belirlenmiĢtir (Holbrook, 1994: 21). Babin vd. (1994) çalıĢmalarında, yoğun ve karmaĢık 

düĢüncelerden kurtulma adına eğlence davranıĢının önemli bir rolünün olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Örneğin gerçekleĢtirilen turistik faaliyetler veya rekreatif etkinlikler gerçekte 

insanların bulundukları bölgeden ve yoğun iĢ temposundan kaçıĢın bir göstergesidir. 

2.4.3. Hizmet Mükemmelliği Değeri 

Öz yönelimli hedeflerin memnuniyetini amaçlayan dıĢsal değer türü olarak hizmet 

mükemmelliği, doğası gereği reaktif bir tepkiye sahip olması bakımından diğer boyutlardan 

farklılıklar göstermektedir. Hizmet mükemmelliği, tüketicinin, bir amaç doğrultusunda 

pazarlama varlığına hayranlığının doğal tepkisidir (Holbrook ve Corfman, 1985; Holbrook, 

1994). Oliver (1999), hizmet mükemmelliği boyutunu, kalite kararlarının nihayetinde 

oluĢturulduğu bir standart olarak nitelendirmiĢtir. Tuchman (1980: 38), kalite 

değerlendirmesinde, hayranlık duyulan Ģeyin, mükemmelliğin bir koĢulu olduğunu 

belirtmiĢtir. Benzer Ģekilde, Zeithaml (1988: 3) kalitenin geniĢ ölçüde üstünlük veya 

mükemmelliyet olarak tanımlanabileceğini öne sürmüĢtür. 
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2.4.4. Tüketici Yatırım Getiri Değeri 

Yatırımın getiri değeri, potansiyel olarak getiri sağlayan finansal, zamansal, 

davranıĢsal ve psikolojik kaynakların aktif yatırımını içerir. Tüketici bu avantajı, ekonomik 

fayda açısından uygun fiyatlı bir kalite algısı ile bir değiĢim karĢılaĢmasının verimliliğinden 

elde edilen faydalar kadar deneyimleyebilir. (Mathwick vd., 2001: 41). 

Yatırımın getiri değeri, genel olarak kiĢilerin bazı amaçlara ulaĢmak için kullanmıĢ 

olduğu bir boyuttur. Örneğin, bir kiĢinin cebinde taĢıdığı nesnelerin çoğu, kiĢisel ilgi 

hedeflerinin tatmin edilmesine yönelik hizmetler sağlar. KiĢi hiçbir zaman baĢkasının burnunu 

silmek için bir mendil, kapısını açmak için bir anahtar, kredi kartlarını taĢımak için bir cüzdan 

taĢımayacaktır (Holbrook, 1994: 18). Bond (1983) yatırımın getiri değeri söz konusu 

olduğunda insanların etkin bir değere sahip olacağını belirtmiĢtir. 

2.5. YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum 

Tutum, alan yazında birçok yazar tarafından farklı Ģekillerde incelenen bir davranıĢ 

biçimi olarak karĢımıza çıkmaktadır. Arkonaç (2001: 157) tutumu, harekete hazır olma olarak 

ifade etmektedir. Uzun ve Sağlam (2006: 240) ise tutumu, bir objeye karĢı olan duygu, 

düĢünce ve davranıĢlar olarak tanımlamakta ve bu duygu, düĢünce ve davranıĢların birbirleri 

ile iliĢkili olduğunu belirtmektedirler. Homer ve Kahle (1988) oluĢturmuĢ olduğu değer-

tutum-davranıĢ modelinde değerlerin davranıĢları hem doğrudan hem de dolaylı olarak 

tutumlar aracılığıyla etkilediğini belirlemiĢlerdir. Bu bakımdan tutum, değer ve davranıĢlarla 

iliĢkili bir kavram olarak ortaya çıkmaktadır.  

Genel anlamda beklenti-değer modelleri olarak adlandırılan teoremler, tutum kavramı 

ile teorik bir bağlantı sağladığı için önemli görünmektedir. Buna ek olarak, bu modeller, 

tüketicilerin bir ürüne yönelik tatminlerini (ve dolayısıyla bu ürünün satın alınmasının), 

ürünün hangi iĢlevleri yerine getirdiği ve hangi ihtiyaçlara cevap verebildiğini gösteren 

önemli göstergelerdir (Kalafatis vd., 1999: 443). Literatürde beklenti-değer modelleri, 

Fishbein (1963)‟in tüketici beklenti-değer davranıĢ modelinden, düĢünülmüĢ eylem teorisine 

(Ajzen ve Fishbein, 1980), planlanmıĢ davranıĢ teorisinden (Ajzen, 1985) geniĢletilmiĢ 

planlanmıĢ davranıĢ teorisi modeline doğru ilerlemiĢtir (Han ve Kim, 2010).  

DüĢünülmüĢ Eylem Teorisi (DET) ve PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi (PDT), bir 

davranıĢın en iyi öngörücüsünün davranıĢsal bir niyet olduğunu varsayar ve bu durumun 

davranıĢa ve sosyal normatif algılara yönelik tutumla belirlendiğini açıklar. DET, PDT‟nin bir 

uzantısıdır ve ilave bir yapı içerir. Tutum, subjektif norm ve algılanan kontrol yapılarına 

odaklanan DET ve PDT, davranıĢsal niyetteki varyansın büyük bir kısmını açıklamakta ve 
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birçok farklı davranıĢı öngörmektedir. DET, tutumlar, niyetler ve davranıĢlar arasındaki 

iliĢkileri daha iyi anlamak için geliĢtirilmiĢtir (Fishbein, 1967). Bu iliĢkilerle ilgili daha önce 

yapılmıĢ pek çok çalıĢmada, tutumlar ve davranıĢ arasında nispeten düĢük bir iliĢki bulunmuĢ 

ve bazı yazarlar, tutumun altında yatan bir etken olarak davranıĢı ortadan kaldırmayı 

önermiĢtir (Abelson, 1972; Wicker, 1969). DET‟in geliĢmesine yol açan çalıĢmalarda 

Fishbein, nesneye karĢı tutum ve bu nesneye iliĢkin davranıĢa karĢı tutum arasında bir ayrım 

yapmıĢtır. Fishbein, davranıĢa yönelik tutumun, davranıĢın yönlendirildiği nesneye karĢı 

tutumdan daha iyi bir davranıĢ ve daha iyi bir gösterge olduğunu ortaya koymuĢtur (Fishbein 

ve Ajzen, 1975). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 24. DüĢünülmüĢ Eylem Teorisi (DET) 

Kaynak: Ajzen ve Madden, 1986: 454. 
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ġekil 25. PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi (PDT) 

Kaynak: Hrubes vd., 2001: 166. 
 

Fishbein ve Ajzen (1975) yapmıĢ oldukları modellemede inançları (davranıĢsal, 

normatif ve kontrol), niyetleri, davranıĢları ve bunların ölçümlerini açıkça tanımlamıĢlardır. 

Fishbein ve Ajzen, tutum, norm, algılanan kontrol, niyet ve davranıĢ ölçütleri arasında 

davranıĢın türü, amacı, zamanı ve gerçekleĢeceği ortamı açısından yüksek düzeyde bir 

uygunluk olmasının kritik olduğunu belirtmiĢlerdir. Bu faktörlerden herhangi birinde bir 

değiĢiklik, farklı bir davranıĢın açıklanmasıyla sonuçlanacaktır. Bu faktörlerden herhangi biri 

üzerinde düĢük bir iliĢki durumu söz konusu olduğunda, DET/PDT değiĢkenleri arasında da 

düĢük iliĢki durumu söz konusu olacaktır. Tam aksine boyutlar birbiriyle ne kadar uyum 

halinde olursa aralarındaki iliĢkide o denli yüksek olacaktır. (Ajzen ve Albarracin, 2007; 

Trafimow, 2007). Montano ve Kasprzyk (2015: 71) DET‟de, davranıĢların en önemli 

belirleyicisinin davranıĢsal niyet olduğunu ileri sürmüĢlerdir. PDT de ise Hrubes vd. (2001: 

166), davranıĢ üzerinde tam bir kontrole sahip olmayan dıĢsal değiĢkenleri göz önünde 

bulundurarak davranıĢ üzerinde algılanan davranıĢsal kontrolü modele eklemiĢtir (ġekil 25).  

Tutum, bireylerin, davranıĢ ve inanç yapıları ile belirlenir. Bu nedenle, olumlu 

değerlendirilen ve olumlu sonuçlara sahip kuvvetli inançlara sahip olan bir kiĢi, davranıĢı 

gerçekleĢtirmekten kaynaklanacak durumlara karĢı olumlu bir tutum sergileyecektir. Tersine, 

Subjektif 

Norm  

Demografik 

DeğiĢkenler 

Amaçlara 

Yönelik 

Tutumlar 

KiĢisel 

Özellikler 

Diğer Bireysel 

Farklılıklar 

DavranıĢsal 

Ġnançlar  

Normatif 

Ġnançlar  

Kontrol 

Ġnançları  

DavranıĢa 

Yönelik 

Tutum  

Algılanan 

DavranıĢsal 

Kontrol  

Niyet  DavranıĢ 

DıĢsal DeğiĢkenler 



70 

 

 

olumsuz sonuçlara ulaĢan ve güçlü inançlara sahip olan bir kiĢi ise davranıĢlardan dolayı 

olumsuz bir tutum sergileyecektir (Montano ve Kasprzyk, 2015: 71). 

Bir kiĢinin subjektif normu kendi normatif inançları tarafından belirlenir. Örneğin, 

bireyin, referans grupların davranıĢlarını yerine getirmeyi onayladığı veya onaylamadığı 

varsayıldığında, referansların beklentilerini karĢılamaya motive olduğuna inanan kiĢi, olumlu 

bir subjektif norm sahibi olacaktır. DET baĢarısını, davranıĢın iradi kontrol altında olduğu 

yani, bireylerin davranıĢ üzerinde büyük ölçüde kontrol uygulayabilme derecesine bağlı 

olduğunu varsayar. DET bileĢenlerinin, istemli kontrolün azaldığı davranıĢları öngörebilme 

özelliğinin yeterli olduğu net değildir (Montano ve Kasprzyk, 2015: 71). Bu yüzden Hrubes 

vd. (2001), niyet ve davranıĢları etkileyebilecek bireysel kontrol dıĢındaki faktörleri hesaba 

katmak için DET‟e davranıĢsal kontrol algısını eklemiĢlerdir. Bu ilaveler ile PlanlanmıĢ 

DavranıĢ Teorisini oluĢturmuĢlardır. Algılanan kontrol, davranıĢçı performansın 

varlığına/yokluğuna iliĢkin kontrol inançları, algılanan güce göre ağırlıklandırılan davranıĢları 

kolaylaĢtırmak veya engellemek için her kontrol faktörünün etkisi ile belirlenmektedir. 

PDT‟de ayrıca algılanan kontrolün, davranıĢa ve subjektif normlara karĢı tutumla birlikte 

davranıĢsal niyetin bağımsız bir belirleyicisi olduğunu da belirtmektedir. Tutum ve subjektif 

norm sabit tutulduğu düĢünüldüğünde, kiĢinin davranıĢsal performansının kolaylık veya 

zorluk algısı, davranıĢsal niyetini etkileyecektir. Bu üç faktörün niyetleri belirlerken nispi 

ağırlıkları, farklı davranıĢ ve popülasyonlara göre değiĢmektedir (Montano ve Kasprzyk, 

2015: 71). 

PlanlanmıĢ davranıĢ teorisi daha sonra Han ve Kim (2010) tarafından geniĢletilmiĢtir. 

Han ve Kim (2010)‟e göre hizmet kalitesi, tutum, imaj ve geçmiĢ ziyaret sıklığı gibi daha 

önceki çalıĢmalardan elde edilen bulgular, satın alma sürecinde önemli yapılar olarak 

düĢünülmüĢtür. Hazırlanan çalıĢma modelinde; hizmet kalitesi, müĢteri tatmini, genel imaj ve 

geçmiĢ davranıĢ ile orijinal PDT modeli, tekrar ziyaret etme niyetini daha iyi tahmin etmek 

için birleĢtirilmiĢtir. 
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ġekil 26. GeniĢletilmiĢ PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi 

Kaynak: Han ve Kim‟den [2010] aktaran Kement, 2013: 25. 

 

Son yıllarda insanlar, çevre sorunlarının ve felaketlerinin ciddiyetini kabul ederek 

daha çevreci bir tutum takınmaya baĢlamıĢtır. Çevresel kaygılar ve farkındalık tüketicide 

büyük değiĢikliklere yol açmıĢtır. Bu bakımdan çevre dostu iĢyerlerine yönelik davranıĢ ve bu 

davranıĢların satın alınması büyük oranda artıĢ göstermiĢtir (Han ve Kim, 2010: 559). Kement 

(2015: 48) çevre dostu davranıĢı, “çevrenin yararına veya çevreye olumlu yönde etki 

edebilecek davranıĢların, doğrudan veya dolaylı bir Ģekilde bireysel ya da grup olarak 

sergilenmesi” olarak tanımlamaktadır. Yapılan çalıĢmalarda DüĢünülmüĢ Eylem Teorisi ve 

PlanlanmıĢ Eylem Teorileri dikkate alınarak birçok çevre yanlısı model oluĢturulmuĢtur 

(Kollmuss ve Agyeman, 2002; Fietkau ve Kessel, 1981; Hines vd., 1986).  
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Çevre yanlısı davranıĢın en eski ve en basit modelleri, çevre bilincinin ve çevresel 

kaygılara yol açan çevresel bilginin doğrusal bir Ģekilde ilerlemesine dayanmaktadır. Bu 

durumun çevresel davranıĢlara yol açtığı düĢünülmektedir (Kollmuss ve Agyeman, 2002: 

241). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 27. Çevre Yanlısı Model 

Kaynak: Kollmuss ve Agyeman, 2002: 241. 

 

Kollmuss ve Agyeman (2002) bu modellemelerin yanlıĢ olduğunu düĢünerek, bilgi ve 

farkındalığın artmasının çevre yanlısı davranıĢlara yol açmadığını belirtmiĢlerdir. Yazarlar 

ayrıca, çevresel sivil toplum örgütlerinin, iletiĢim kampanyalarını ve stratejilerini, daha fazla 

bilginin daha aydınlatıcı davranıĢlara yol açacağı Ģeklindeki açıklamalarını basit varsayımlara 

dayandığını ifade ederek eleĢtirmiĢlerdir. Zaman içerisinde davranıĢın üzerinde bilgi dıĢında 

etkenlerin de önemli olduğu belirlenmiĢtir. Bu kapsamda Fietkau ve Kessel (1981) ekolojik 

davranıĢ modelini oluĢturarak bu modelin içerisine davranıĢın algılanan sonuçlarını, çevre 

yanlısı davranıĢ teĢviklerini, çevre yanlısı davranıĢ gerçekleĢtirme olanaklarını ve çevresel 

tutum ve değer değiĢkenlerini eklemiĢtir. Modelde ayrıca çevresel bilginin de dolaylı etkisinin 

olduğu belirtilmektedir. 
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ġekil 28. Ekolojik DavranıĢ Modeli 

Kaynak: Fietkau ve Kessel, 1981. 

 

Fietkau ve Kessel (1981), çevre yanlısı davranıĢı veya eksikliğini açıklamak için 

sosyolojik ve psikolojik faktörleri kullanmıĢlardır. Model, doğrudan ya da dolaylı olarak 

çevre yanlısı davranıĢa neden olan beĢ değiĢkeni içermektedir. Bu değiĢkenler birbirinden 

bağımsızdır ve ayrıca değiĢkenler birbirinden etkilenebilir ve değiĢtirilebilir. Fietkau ve 

Kessel‟in oluĢturmuĢ olduğu değiĢkenler modelde Ģu Ģekilde ifade edilmiĢtir (Kollmuss ve 

Agyeman, 2002: 246):  

-Tutum ve değerler. 

-Çevre yanlısı davranıĢ geliĢtirme olasılığı: Bunlar, insanların ekolojik olarak hareket 

etmelerini sağlayan veya engelleyen dıĢ, altyapı ve ekonomik faktörlerdir. 

-DavranıĢsal teĢvikler: Bunlar, ekolojik davranıĢı güçlendirebilecek ve 

destekleyebilecek daha fazla iç faktörü temsil eder (örneğin; sosyal arzu, yaĢam kalitesi, 

parasal tasarruf). 

-Ekolojik davranıĢ hakkında algılanan geri bildirim davranıĢsal sonuç: Bir insan belirli 

bir ekolojik davranıĢı sürdürmek için olumlu bir destek almak zorundadır. Bu geri bildirim, 

içsel (örneğin, “doğru olanı yapmak” için tatmin edici Ģeyler düĢünmek) veya dıĢsal (örneğin, 

sosyal: çöp atmamak veya geri dönüĢtürmemek sosyal olarak istenen eylemlerdir ve 

ekonomik: toplanan ĢiĢeler için para almak) olabilir. 
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-Ekolojik Bilgi: Fietkau‟nun modelinde, bilgi doğrudan davranıĢa neden olmaz, ancak 

davranıĢ ve değerlerin bir değiĢtiricisi olarak iĢlev görmektedir. 

Hines vd. (1986) ise yapmıĢ oldukları çalıĢmada, Fishbein ve Ajzen (1980)‟in kurmuĢ 

olduğu DüĢünülmüĢ Eylem Teorisi (DET) modelini temel alarak Çevreye Sorumlu DavranıĢ 

Modeli‟ni oluĢturmuĢlardır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 29. Çevreye Sorumlu DavranıĢ Modeli 

Kaynak: Hines vd., 1986. 

 

OluĢturulan çevreye sorumlu davranıĢ modelinde, çevre yanlısı davranıĢın doğrudan 

niyet ve durumsal faktörlerden etkilendiği belirlenmiĢtir. Ayrıca tutum, kontrol odağı ve 

kiĢisel sorumluluklar kiĢisel faktörleri oluĢturmuĢtur. KiĢisel faktörlerin ise konuya yönelik 

bilgi, stratejilere yönelik bilgi ve davranıĢ becerileri ile niyeti etkilediği belirlenmiĢtir 

(Kement, 2015: 50). Hines vd. alan yazında ortaya atılan birçok çevre koruma davranıĢı 

çalıĢmasının analizini yaparak, sorumlu çevre davranıĢıyla ilgili Ģu değiĢkenleri 

geliĢtirmiĢlerdir (Kollmuss ve Agyeman, 2002: 243): 

-KiĢinin çevre sorununa ve nedenlerine aĢina olması gerekir (Bilgi). 

-KiĢinin çevre sorunu üzerindeki etkisini azaltmak için nasıl davranması gerektiğini 

bilmesi gerekir (Strateji bilgisi). 

-Bir bireyin kendi davranıĢlarıyla değiĢimi sağlama yeteneğine sahip olup olmadığına 
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dair algısını temsil etmesi gerekir. Güçlü bir iç kontrol odağına sahip kiĢiler, eylemlerinin 

değiĢime yol açabileceğine inanırlar. DıĢ kontrol odağı olan insanlar ise eylemlerinin önemsiz 

olduğunu hisseder ve değiĢimin ancak gücü temsil eden taraflarca yapılabileceğini hisseder 

(Kontrol odağı). 

-Çevresel yanları güçlü olan kiĢilerin, çevre yanlısı davranıĢlarda bulunma olasılıkları 

daha yüksek olduğu, ancak tutumlar ve eylemler arasındaki iliĢkinin zayıf olduğu görülmüĢtür 

(Tutum). 

-Harekete geçme konusundaki isteklilik, kiĢinin çevreyle ilgili davranıĢlarda 

bulunmaya istekli olduğu konusunda da bazı bilgiler verir (Niyet). 

-KiĢisel sorumluluk duygusu daha fazla olan kiĢilerin çevresel olarak sorumlu 

davranıĢlarda bulunma olasılığı daha yüksektir (KiĢisel sorumluluk).  

-Ekonomik kısıtlamalar, sosyal baskılar ve farklı eylemleri seçme fırsatları kiĢiden 

kiĢiye değiĢen faktörlerdir (Durumsal faktörler).  

Bu ve buna benzer birçok çalıĢma insanların tutumlarının, davranıĢlarını doğrudan 

etkilediği sonucuna bizleri ulaĢtırmaktadır. Ġnsanların doğaya olan tutumları, çevre 

problemlerinden kaynaklanan yanlıĢlıklar sonucu ortaya çıkmıĢ olumsuz davranıĢ ve 

düĢünceleri kapsamaktadır. Çevre ile ilgili olan araĢtırmalara göre çevre sorunlarının 

temelinde olumsuz çevresel davranıĢları vardır (Karaçar, 2016: 51). Kalafatis vd., (1999) de 

insanların, ekolojik sorunların ciddiyetini kabul ederek daha çevreci bir hale geldiğini, bu 

durumun insanların günlük yaĢamlarında çevre dostu davranıĢlarda bulunmasına neden 

olacağını belirtmiĢtir. Amyx vd. (1994), çevresel önemin, bireylerin ekolojik sorunların 

bilincini ifade etme derecesine bağlı olduğunu ifade etmiĢtir. Çevresel davranıĢlara yönelik 

tutumların temel gösterge olarak kavramsallaĢtırılmasında, bireylerin çevresel sorunları, kendi 

baĢlarına veya tüm toplum için gerekli olup olmadığına göre belirlemesi Ģekillendirmektedir.  

YeĢil davranıĢlara karĢı tutum, esas olarak çevre bilincinin, çevresel sorunların 

ciddiyetinin ve iĢletmelerin sorumluluklarının algılanan önemini veya sıkıntısını içermektedir 

(Laroche vd., 2001: 505). Farklı pazarlardaki tüketiciler satın alma davranıĢlarını çevre dostu 

ürünler lehine değiĢtirmiĢ ve iĢletmeler bu çevresel ihtiyaçlara cevap vererek bu eğilime tepki 

göstermiĢtir. Ġnsanların farklı sektörlerden yapmıĢ oldukları satın almalarda genel olarak, 

çevresel kaygılardan etkilendiği ve davranıĢlarını buna göre Ģekillendirdiği belirlenmiĢtir. 

Örneğin, otellerin yeĢil görüntülerinin daha fazla turist çekebildiği ve daha fazla misafirin 

kalmasına yardımcı olabileceği ifade edilmiĢtir (Mayer vd., 2012: 2). Han vd. (2009: 521) 

yeĢil davranıĢları önemseyen bir firmanın bilgilerini çeĢitli medya ve reklamlarla arttığında, 

yeĢil davranıĢlara karĢı tutuma sahip müĢterilerin bu firmaya karĢı pozitif bir imajının kolayca 
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oluĢturabileceğini belirtmiĢtir. Han vd.‟lerine göre çevre bilinci önemli ölçüde artmaya 

baĢlamıĢtır. Olumlu bir çevresel tutuma sahip olan pek çok birey, kendilerini çevreci olmaya 

ve çevreci uygulamaları takip eden Ģirketlerden mal veya hizmet satın almak için özel çaba 

sarf etmeye istekli olduklarını belirtmektedir. Çevreye yönelik satın alma davranıĢlarını 

değiĢtirmeye istekli olan bu ekolojik açıdan bilinçli müĢteriler, çevreyi korumaya çalıĢan 

firmaların imajlarını daha olumlu hale dönüĢtürmektedir. 

Stern (2000: 408), sosyal yapıların (örneğin, ulusal yasalar, piyasa ve teĢvik yapıları), 

bireylerin değerlerinin geliĢimini (örneğin, egosentrik, özgecilik veya ekosentrik değerler) 

Ģekillendirdiğini, bu durumun inanç sistemlerinin ve dünya görüĢlerinin geliĢimini 

yönlendirdiğini belirtmiĢtir. Stern, inanç sistemleri ve dünya görüĢlerinin, belirli çevresel 

sorunlarla ilgili yeni tutum ve inançların oluĢturulduğu genel bir bilgi tabanını temsil ettiğini 

ifade etmiĢtir (örneğin, yeĢil ürünlerin geri dönüĢtürülmesi ve satın alınması ile ilgili 

tutumlar). Stern ayrıca, bu tutum ve inançların, davranıĢsal niyetleri etkileyeceğini ve bunun 

da ekolojik davranıĢları etkileyeceğini belirtmiĢtir. MüĢterilerin günlük yaĢamlarında yeĢil 

davranıĢlara yönelik tutum beslemeleri, yapacak olduğu satın almalarda çevre dostu olarak 

ifade edilen ürünlere yönelmesine neden olacaktır. (Kalafatis vd., 1999; Laroche vd., 2001; 

Manaktola ve Jauhari, 2007). 

2.6. YeĢil Ġmaj 

Tüketicilerin bir iĢletme hakkında hafızalarında oluĢturduğu algıları imaj olarak 

tanımlanmaktadır. Bloemer ve Ruyter (1998: 501), imajı, “tüketicinin, iĢletmenin dikkat 

çekici özelliklerine karĢı algısı ve belirli bir iĢletmenin göze çarpan ve birbiriyle karĢılaĢtırılan 

niteliklerinin fonksiyonu” olarak tanımlamıĢlardır. Ġmaj, tüketicilerin iĢletmeler üzerinde ki 

algılamalarıdır. Bir iĢletmenin personeli ve müĢterileri arasındaki iletiĢim kalitesinin yanı sıra, 

bir Ģirketin kimliği, ürünleri ve ideolojisi gibi fiziksel ve davranıĢsal özellikleri ile 

iliĢkilendirilir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228). Bu bakımından Nguyen ve Leblanc imajın 

beĢ belirleyici tarafından oluĢtuğunu belirtmiĢlerdir. Bu belirleyiciler; kurumsal kimlik, 

saygınlık, hizmet sunumu, fiziksel çevre ve hizmet sektöründe muhtemel tüketicilerle 

personelin iletiĢimidir. Bir iĢletme için imaj kritik bir öneme sahiptir. Çünkü bir 

organizasyonda iĢletmelerin bir birinden ayrılan en önemli yönü sahip oldukları imajlarıdır. 

Bu bakımdan pozitif bir imaja sahip olan iĢletmeler, tüketiciler ile iliĢkilerini sağlam kurarak 

onların iĢletmelerine daha sadık olmalarını sağlayacaktır (Jeong vd., 2014: 13). 

Kotler (1997), imajın, belirli bir nesneye iliĢkin bireysel bir düĢünce, inanç ve izlenim 

olduğunu, ayrıca bireylerin bu nesneye kendi akıllarında sahip oldukları imgeye uygun olarak 
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tepki gösterdiğini belirlemiĢtir. Govind ve Pathak (2016: 5) imajı, örgütsel kimliği yansıtan ve 

ileten çeĢitli faktörlerin bir araya getirilmesi ve kiĢinin bir organizasyon hakkında sahip 

olduğu kiĢisel değerlendirmesi olarak tanımlamıĢlardır (inanç, duygu ve duygular dizisinden 

oluĢur). Olumlu bir imaj, bir Ģirketin mal ve hizmetlerine karĢı olumlu bir tutumun 

geliĢtirmesini sağlamaktadır (Brown ve Dacin, 1997: 68). Ġmaj ayrıca iĢletmeler için stratejik 

bir kaynak olarak kabul edilmektedir (Balmer, 2012: 1078).  

Turizm endüstrisi, doğal kaynakları tüketen ve büyük ölçüde katı atıklar üreten bir 

hizmet sektörüdür. “YeĢilleĢme” süreci “turizm-çevre” iliĢkisine odaklanarak ortaya çıkmıĢtır. 

Turizm endüstrisinin önemli bir sektörü olan oteller her zaman 24 saat açıktır ve yılda 365 

gün çalıĢmaktadır. Yaygın olarak artan enerji fiyatları ve atıkların bertarafı nedeniyle otellerin 

çok miktarda doğal kaynak kullandığı ve tükettiği aynı zamanda ürettikleri Ģeyler için pahalı 

faturalar ödedikleri bilinmektedir. Bu nedenle, otel iĢletmelerinin finansal maliyetleri 

azaltmak ve verimliliklerini arttırmak için yeĢil faaliyetler geliĢtirmeleri ve uygulamaları 

önemlidir. Ġnsanlar günlük yaĢamlarında çevre dostu davranıĢlara daha fazla bağlı olma 

eğilimindedir. Tüketicilerin çevre dostu olma endiĢeleri arttıkça talepleri de giderek 

değiĢmektedir. Bu da potansiyel olarak onları arzulanan pazarlama hedefleri haline getirmiĢtir 

(Zhao, 2011: 23). Mintel (2010) tüketicilerin, daha yeĢil mal ve hizmetler talep etmeye istekli 

olduklarını bu kapsamda turistlerin çevre dostu olma yolunda ilerleyen turizm hizmetlerini 

seçme konusunda daha istekli olduklarını çalıĢmasında belirtmiĢtir. Artan yeĢil talepler göz 

önüne alındığında, tüketicileri, çevre dostu olmanın değerli olduğu konusunda ikna edebilmek 

ve aynı zamanda yeĢil faaliyetleri daha tanınır hale getirebilmek, otel Ģirketleri için yararlı 

olabilir. Bu bakımdan, otellerin “yeĢile dönme” programlarının hedefi, maliyet tasarrufu ve 

operasyonel verimliliğin ötesine geçmiĢtir. YeĢil faaliyetlere olan potansiyel taleplerin 

değerlendirilmesi, otel iĢletmeleri için daha faydalı ve değerli olabilir (Zhao, 2011: 23).  

Önceki deneyimler, Ģirketle olan etkileĢimler, geliĢen teknoloji sayesinde internet 

üzerinden iletilen bilgiler, ağızdan ağıza iletiĢim, tavsiye etme niyetleri, reklamlar ve aracılık 

faaliyetleri vb. durumlar iĢletme imajının oluĢumu ve geliĢimi açısından önemli unsurlardır 

(Schultz vd., 2001; Hatch ve Schultz, 2001; Hanlan ve Kelly, 2005). Hatch ve Schultz (2001), 

paydaĢlar tarafından oluĢturulan bir Ģirket imajının, etkili bir Ģekilde algılanıp aktarılmadığı 

takdirde, iĢletmeler tarafından öngörülen ve belirlenen imaj yönetiminin çokta etkili 

olamayacağını belirtmiĢlerdir. Bu nedenle otel iĢletmelerinin yeĢil imajlarını, talep pazarlarına 

net ve verimli bir Ģekilde yansıtıp yansıtmadıklarını anlamak gerekir. 

YeĢil imaj “tüketicilerin iĢletmelere iliĢkin çevresel sorumluluklar ve kaygılarla ilgili 

hafızalarında oluĢturdukları algılamalar dizisidir (Wang vd. 2018: 428). Chen (2010: 308)‟e 
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göre yeĢil imaj, “tüketicinin zihninde çevresel sorumluluk ve çevresel kaygılar ile bağlantılı 

bir marka algısı kümesi” dir. Chen ayrıca yeĢil imajı, müĢterinin zihinsel algıları olarak ifade 

etmiĢtir. Schwaiger (2004) yeĢil uygulamaların yürütülmesini, kurumsal imajın ana unsuru 

olan kurumsal itibarı ölçmek için önemli bir unsur olarak belirlemiĢtir. Birçok çalıĢma imajın, 

iĢletmeler ve ürünler için önemli bir olgu olduğunu belirtmiĢtir (Keller, 1993; Chen, 2010; 

Jeong vd., 2014; Han vd., 2009; Wang vd., 2018).  

YeĢil imaj, tüketicide, çevreye duyarlı ve sorumlu bir marka halini uyandırmaktadır. 

Çevre bilinci ve var olan hükümet yasaları, marka üzerine bir sorumluluk yüklediğinden, 

iĢletmeler, yeĢil marka olarak temsil edilen bir imaj oluĢturmaya çalıĢmaktadır (Jain ve Kaur, 

2004: 170). ĠĢletmeler bu imajı güçlendirmek amacıyla kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili 

bazı etkinlikler tasarlamaktadırlar. Benzer Ģekilde, yeĢil pazarlama faaliyetleri, yeĢil ürünlerin, 

yeĢil davranıĢların ve markaların çevresel kaygılarını göstermektedir. PlanlanmıĢ davranıĢ 

teorisine göre, bireyin inançları gerçek davranıĢlara yol açmaktadır. Bu bakımdan, bir tüketici 

yeĢil bir markaya güvendiği takdirde, o markayı satın almaya devam edecektir (Bukhari vd., 

2017: 1624).  

ÇeĢitli iĢletmeler çevre dostu faaliyetlerde bulunurlar ve yeĢil bir imaj geliĢtirmek için 

çevreci örgütlere üye olurlar (Munshi ve Kurian, 2005). Bu kapsamda yapılan çevre 

sertifikasyonlarının otellerin genel imajını geliĢtirebileceği belirtilmiĢtir (Chan, 2009). Mayer 

vd. (2012: 3) iĢletmeler tarafından yapılan çevresel sorumluluk algısının, yeĢil imaj 

oluĢturmada önemli bir rol oynadığını belirtmiĢlerdir. Ayrıca yeĢil imaj, organizasyonun 

önemli ölçüde büyümesine yardımcı olmaktadır. Örneğin Corrigan (1996) ve Lynes ve 

Dredge (2012), bir örgütün yeĢil imajındaki iyileĢmenin kurumun genel imajı üzerinde olumlu 

bir etki yarattığını belirlemiĢlerdir. Bu bakımdan, firmaların yeĢil imajının geliĢtirilmesinin 

genel kurumsal imajın geliĢtirilmesine yardımcı olduğu sonucunu ortaya çıkartmaktadır 

(Govind ve Pathak, 2016: 8). YeĢil bir imaj oluĢturmak, tüketici satın alma davranıĢını olumlu 

yönde etkilemekle birlikte, Ġngiltere'deki tüketicilerin çoğunluğu (%63) Ģirketlerin kendilerini 

iyi hissetmeleri için çevresel sorunları kullandıklarına inanmaktadır (Mayer vd., 2012: 5). 

2.7. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 

Tekrar ziyaret etme niyeti, kiĢinin mevcut durumu ve olası koĢulları göz önünde 

bulundurularak, aynı Ģirketteki hizmetten tekrar satın alma kararı vermesidir (ÇavuĢoğlu ve 

Bilginer, 2018: 76). ĠĢletmeler için, tüketicileri elde tutma ve tekrar ziyaret etmelerini sağlama 

stratejisi, kurumun kârlılığının anahtarıdır (Noyan ve Simsek, 2012: 921). DavranıĢsal niyet, 

ziyaretçilerin gelecekteki davranıĢlarının göreceli olarak doğru bir belirleyicisi olduğu 
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düĢünüldüğünde, tüketicilerin tekrar ziyaret etme potansiyelini değerlendirmek için sıklıkla 

kullanılır (Fishbein 1980). Günümüzün rekabetçi ortamında hayatta kalmak ve baĢarılı olmak 

için, kaliteli hizmet sunmanın esas olduğu düĢünülmektedir (Parasuraman vd., 1985). Hizmet 

kalitesi ve kar arasındaki iliĢki davranıĢsal niyet kullanılarak basit ve açık hale getirilmiĢtir 

(Zeithaml vd., 1996: 31). 

Zeithaml vd. (1996: 32), iĢletmenin etkililiğini ve kalitesini, tüketicilerin elde 

tutulmasına bağlı olmasıyla açıklamıĢlardır. Ziyaretçilerin davranıĢsal niyetleri, tutma ya da 

çekme stratejisi olarak görülebilir. ĠĢletmeyi ziyaret eden tüketicilerden herhangi bir geri 

dönüĢ olmadığı takdirde, yeni tüketiciler elde edilmeye çalıĢılacaktır. Yeni tüketicilerin 

ilgisini çekmek, genellikle yüksek maliyetli ve daha fazla paraya mal olan tanıtım ve 

reklamlarla mümkün olacaktır (Lee, 2006: 61). Daha cazip ve daha uygun maliyetli bir pazar 

segmentini temsil ettiği için tekrar ziyaret, çoğu iĢletmeler için oldukça önemlidir. Bir baĢka 

yazar Oppermann (1998: 131) eski müĢterileri çekmenin yenilerini elde etmekten 5 ya da 6 

kat daha düĢük maliyetli olduğunu ve turizm sektöründe bu durumun önemli bir gösterge 

olduğunu belirtmiĢtir. Tekrarlanan ziyaretçiler, yalnızca istikrarlı bir turizm geliri kaynağını 

temsil etmekle kalmaz, aynı zamanda, arkadaĢ, akraba ve diğer potansiyel gezgin ağlarını bir 

hedefe doğal olarak bağlayan bilgi kanalları olarak da hareket eder (Lau ve McKercher, 

2004). Benzer Ģeklide Reichheld ve Sasser Jr (1990) ve Shoemaker ve Lewis (1999) müĢteri 

tutma oranındaki %5'lik bir artıĢın %25-85 karlı bir artıĢla sonuçlandığını ve önceki 

müĢterileri elde tutmanın yenilerini elde etmekten çok daha düĢük maliyetli olduğunu 

savunmuĢlardır. 

DüĢünülmüĢ Eylem Teorisi (Ajzen ve Fishbein, 1980) ve PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi 

(Ajzen, 1985; 1991), bir davranıĢın en iyi öngörücüsünün davranıĢsal niyet olduğunu 

varsaymaktadır. Modellemelerde bu durumun, davranıĢa ve sosyal normatif algılara yönelik 

tutumlarla belirlendiği açıklanmaktadır. Fishbein ve Ajzen‟in teorisine dayanarak, 

davranıĢlara yakın olan nedenlerin, belirli bir Ģekilde davranmayı sağlayan tutumdan ziyade 

bir davranıĢa baĢlama niyeti olarak belirtmek mümkündür (Eagly 1992: 694). Tutumlar, 

geleceğe yönelik niyetleri belirlediğinden, algılanan hizmet kalitesi ve tatminin, tüketicilerin 

gelecekte ki tekrar ziyaret etme niyetlerini doğrudan etkilemesi beklenmektedir. Algılanan 

hizmet kalitesinin veya genel tatminin yüksek olması, iĢletmeyi ziyaret eden tüketicilerin 

tekrar ziyaretleri ve tavsiye etme niyetlerini pozitif bir Ģeklide etkileyecektir. Tam tersi bir 

durumda ise tüketicilerin iĢletme ile bağlantısı koparak, olumsuz bir firma imajı durumu söz 

konusu olacaktır (Lee, 2006: 62).  

Tekrar ziyaret niyeti, tekrar satın alımın sürekli karlılık artıĢı sağlaması nedeniyle 
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önemli bir davranıĢ biçimi olarak görülmektedir (Oliver, 1997). Ġlk araĢtırmalardan mevcut 

araĢtırmaya kadar, tüketicilerin tekrar satın alma niyetleri ile ilgili temel varsayım, tüketici 

tatmini ve/veya hizmet kalitesi algılarının müĢterilerin davranıĢsal niyetlerini olumlu yönde 

etkilediği inancıyla iliĢkilendirilmiĢtir (Caruana, 2002; Wang, Lo ve Yang, 2004; Gumussoy 

ve Koseoglu, 2016; Kuo, Wu ve Deng, 2009; González, Comesaña ve Brea, 2007; Gürbüz 

vd., 2008; Dursun ve Çerçi, 2004; Bülbül vd., 2012). Bu bağlamda, daha az tatmin olan 

tüketiciler daha fazla Ģikâyette bulunurlar ve ürünü tekrar satın alma olasılıkları daha düĢüktür 

(Kim ve Lough, 2007: 16). Aslında tatmin olan bir müĢteri, hizmete son derece bağlı olma 

eğilimindedir ve sonunda sadık bir müĢteri haline gelebilir (Tan ve Kek, 2004: 23). 

MüĢterilerin deneyimlerinden oldukça memnun olmaları durumunda, iĢletmeyi tekrar tekrar 

ziyaret etmeleri, sadık kullanıcılar olmaları, baĢkalarına tavsiye etmeleri ve tedarikçinin 

destekleyicisi olmaları daha muhtemeldir (Tian-Coal vd., 2002: 1). 

Tekrar ziyaret etme niyeti kavramını daha iyi anlamak için tüketim öncesi durum ile 

satın alma sonrası durum arasındaki farkı açıklamak gerekir (Kim ve Lough, 2007: 16). 

Patterson ve Spreng (1997)‟e göre, tüketim öncesi bir durumda, müĢterilerin marka imajı, 

fiyat, mağaza adı ve pazar iletiĢimi gibi dıĢsal faktörlerden etkilenme olasılığı daha yüksektir. 

Buna karĢılık, satın alma sonrası durumlarda ise, tüketiciler artık tüketim deneyimine sahiptir 

ve bu dıĢsal faktörlerin etkisi altında bir satın alma kararı alma olasılıkları daha azdır. Daha 

spesifik olmak gerekirse, satın alma sonrası durumlardaki tüketiciler, kendi 

tatmin/tatminsizlik değerlendirmeleri temelinde bir satın alma kararı vereceklerdir (Kim ve 

Lough, 2007: 16). 

Turistlerin bir varıĢ yerini ziyaret etme konusundaki karar alma süreçleri, turizm 

araĢtırmacıları ve konaklama iĢletmeleri için odak noktası olmuĢtur. Ziyaretçilerin kararlarını 

etkileyen, tetikleyen temel faktörler ve bu karmaĢık sürecin belirleyicileri hakkında kapsamlı 

çalıĢmalar yapılmıĢtır (Howard ve Sheth, 1969; Moutinho, 1987; Middleton, 1988; Woodside 

ve King, 2001; Mill ve Morrisson, 2002; Hu, 2003). Sürecin araĢtırılmasının nihai amacı, 

hedef pazarlamacıların sıklıkla değerlendirdiği ve yerel halklar için yaratılan gelirle doğrudan 

iliĢkili olan satın alma iĢlemidir. Seyahat bilgileri, hedef seçimleri, algılar ve faydalar gibi 

araĢtırma alanları, turistlerin bir varıĢ yerini ziyaret etme kararlarını nasıl ve neden aldıklarına 

odaklanmıĢtır. Bununla birlikte, son yıllarda, satın alma türünün vurgusu üzerinde çarpıcı bir 

değiĢim meydana gelmiĢtir. Özellikle tekrar satın alma veya tekrar ziyaret etme, büyüklüğü ve 

ekonomik katkısı bakımından önemli potansiyeli nedeniyle giderek daha fazla tanınmaktadır. 

Sonuç olarak, turistlerin tekrar ziyaret niyetinde bulunma kararları, turizmde temel araĢtırma 

odağı haline gelmiĢtir. Yeni odak, uzun vadeli gelirin sürdürülebilir hale gelmesidir (Hu, 
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2003: 52). 

Tekrar ziyaret niyetleri, pazarlamacılar tarafından önemsenmesine rağmen, ziyaretçiler 

hakkında yeterli bilgiye sahip olunamaması ve tanıtım için kısıtlı mali kaynaklar nedeniyle, 

uygun pazarlama programları geliĢtirmekte zorluklar yaĢanmasına neden olmaktadır. 

Turistlerin neden aynı hedefi tekrar tekrar ziyaret ettikleri, ne tür turistlerin geri dönme 

eğiliminde oldukları, mevcut ziyaretin yolculuk deneyimlerinin gelecekteki durumu nasıl 

etkilediği bilinmemektedir (Hu, 2003: 55). Woodside ve King (2001) tarafından oluĢturulan 

“satın alma-tüketim geri bildirim teorisi” sorunların çözümü için yararlı bir çerçeve 

sağlamaktadır. Teoriye göre, karar verme ve daha sonra bir varıĢ noktasına yapılan seyahatin 

satın alınması, turistin ziyaret noktasıyla etkileĢimini yansıtarak bir seyahat deneyimi 

sağlayacaktır. Bir seyahat deneyiminin tüketimi, yolcunun karar sürecine son vermeyecektir. 

Turist, gittiği yerin niteliklerini değerlendiren, seyahatin zihinsel maliyet-fayda analizini 

yapan ve ziyaret öncesi beklentilerini ziyaret yerinin gerçek performansı ile karĢılaĢtırarak 

varıĢ yerinin yeniden değerlendirmesini yapacaktır. Tatmin veya tatminsizlik en yaygın 

değerlendirme sonucudur. Değerlendirmeler daha sonra gelecekteki kararlar için bir temel 

olarak kullanılır ve tekrar eden seyahat davranıĢlarının öncülü olan tekrar ziyaret niyetlerini 

oluĢturur.  

Satın alma-tüketim geri besleme teorisi üç ana bileĢen olan, seyahat deneyimleri, 

deneyimlerin değerlendirilmesi sonrası oluĢan durum ve tekrar ziyaret etme niyeti 

faktörlerinden oluĢmaktadır (Woodside ve King, 2001; King ve Woodside, 2001). Teori, “bir 

tüketicinin, birkaç ürünü satın almak ve kullanmak için üstlendiği zihinsel ve gözlemlenebilir 

adımların sırası” olarak kavramsallaĢtırılmıĢtır (Woodside ve King, 2001: 4). Mittal vd. 

(1999) teoriyi geniĢletilmiĢ bir “tüketim sistemi” kavramı olarak tanımlamıĢtır. Teorinin, 

seyahat ve turizm alanındaki çalıĢmalarının iki amacı vardır. Birinci amacı, seyahat sırasında 

bir ve birden fazla varıĢ yerine seyahat etme arasındaki iliĢkileri incelemektir. Ġkinci amacı 

ise, farklı davranıĢ deneyimlerinin yolcunun hedef ve ziyareti ile ilgili tatmini ve aynı 

zamanda yolcunun hedefe tekrar ziyaret etme niyetini nasıl etkilediğini öğrenmektir (Hu, 

2003: 55). 
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ġekil 30. Satın Alma-Tüketim Geri Besleme Teorisi 

Kaynak: Woodside ve King, 2001: 8. 

Yukarıdaki iliĢkileri sentezleyerek turizm iĢletmeleri için uygulanan satın alma-

tüketim geri besleme teorisi, ġekil 30‟da gösterildiği gibi üç alan toplam 19 değiĢkenden 

oluĢmaktadır. Alan 1‟de, ziyaretçinin demografik, psikolojik, gelir, eğitim ve hane halkı 

1. 

Demograf

ik, 

psikolojik 

faktörler: 

kiĢisel 

değerler; 

önceki 

ürün 

(seyahat) 

ve 

markanın 

satın 

alımları 

(örneğin, 

belirli bir 

varıĢ 

noktası) 

2. Aile, 

arkadaĢla

r ve 

referans 

gruplar 

3. 

Pazarlam

a etkileri 

4. 

Problem 

çözme/fı

rsatları 

değerlen

dirme 

 

 

 

 

 

5. Bilgi 

toplama 

 

 

 

 

 

6. 

Bilgiyi 

değerlen

dirmek 

 

 

 

 

 

7. Karar 

verme 

 

 

8. 

Niyetler  

9. 

Destinas

yon 

seçimler

i/seçene

kleri 

10. 

Etkinlik 

seçenek

leri 

11. 

Turistik 

yerlerin 

seçimi 

12. 

Konakl

ama 

seçenek

leri 

13. 

Destina

syon 

rotaları 

15. 

Yeme/i

çme 

seçimle

ri 

14. 

KiĢisel 

hediyele

r ve 

diğer 

dayanıkl

ı alımlar 

16. 

Destinas

yon 

seçenekl

eri 

çevresin

deki 

rotalar 

17. 

Deneyimleri

n 

değerlendiril

mesi 

 

 

 

 

 

 

18. Genel 

olarak belirli 

olay ve 

deneyimlerd

en tatmin 

/tatminsizlik 

 

 

 

 

 

 

19. Niyetler 

(tekrar 

ziyaret edip 

deneyimlem

ek ve 

keĢfedilen 

ancak henüz 

deneyimlen

memiĢ olan 

ek 

deneyimler 

gerçekleĢtir

mek) 

Seviye 

1 
Seviye 

2 

Seviye 

3 

Alan 1 Alan 2 Alan 3 



83 

 

 

üyelerinin değer sistemleri gibi kiĢisel değiĢkenleri içeren çevresel etkiler sunulmaktadır. Bir 

diğer önemli kiĢisel içerik değiĢkeni, yolcunun seyahat faaliyetini daha önce tamamlayıp 

tamamlamadığıdır. Alan 1 ayrıca ailenin, arkadaĢların, akranların ve grupların yanı sıra, 

seyahat acentesi tanıtımı ve reklamları gibi turistlerin seçimlerini etkileyecek pazarlama 

faaliyetlerini de içerir. Bu üç değiĢken grup, problem çözme, bilgi toplama, bilgiyi 

değerlendirme, niyetin belirlenmesi gibi karar aĢamalarını ve ziyaret seçimlerini etkileyecektir 

(Woodside ve King, 2001: 6).  

Alan 2‟de destinasyon seçenekleri, konaklama ve ziyaret edilen turistik yerlerin 

seçimi, etkinlikler, seyahat rotaları, yeme/içme faaliyetleri ve kiĢisel alımların oluĢturduğu 

sekiz alt sistem bulunmaktadır. Bu seçim kriterleri yolculuktan önce ve/veya yolculuk 

sırasında ortaya çıkmaktadır. Yolculuk sırasında, sekiz değiĢken birbiriyle ilgili kararları 

etkileyebilir ve aktive edebilir. Örneğin, bir turistin gezi öncesi planlamaları, hedef ve rota 

kararlarını etkilerken, belirlenen hedefler yolculuk sırasında ki diğer kararların seçimini 

tetikleyecektir. Ziyaret sonrası aĢama, deneyimlerin oluĢumunu sağlayacaktır. Alan 2‟de ki 

sekiz seyahat seçeneği, turistlerin deneyimlerinin değerlendirmesini, bu deneyimlerin 

tatmin/tatminsizliğini ve aynı hedefi tekrar ziyaret etme niyetini etkileyecektir. Alan 3‟te ise 

amaç, alan 1‟de ki ziyaretçinin baĢlangıçtaki niyetlerine karĢı, ziyaret sonrası niyetlerinin 

değerlendirilmesidir. Ziyaret sonrası aĢamada, turistler, deneyimlerinin kalitesi hakkında özet 

inançlar oluĢturur. Bu özet inançlar, varıĢ yerini ziyaret etmedeki genel tatmin düzeylerini 

etkiler. Genel tatmin düzeyleri ise, aynı hedefi tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir. 

Sonuçların değerlendirilmesi ve geri bildirimleri, ziyaretçilerin gelecekteki seyahat 

seçimlerinde döngüsel bir karar niteliği taĢıyacaktır (Hu, 2003: 56). 

Özetle, satın alma-tüketim geri bildirim teorisi, ziyaretçilerin bir varıĢ noktasıyla ilgili 

mevcut deneyimleri ile tekrar ziyaret etme davranıĢları arasındaki iliĢkiyi anlamak için makul 

bir çerçeve sunmaktadır. Tüketici davranıĢlarında karar verme süreçlerinin incelenmesi, geri 

bildirimin üç ana aĢamadan oluĢtuğunu ortaya koymaktadır: (1) ürünle ilgili deneyim, (2) 

değerlendirme sonrası durum ve (3) tekrar ziyaret etme niyeti. Satın alma-tüketim geri 

bildirimi teorisi, ziyaretçilerin bir varıĢ noktasıyla yaĢadıkları deneyimlerin, tekrar ziyaret 

etme niyetleri üzerindeki etkisini araĢtırmak için kavramsal temel olarak kullanılmıĢtır. 

Tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili yapılan çalıĢmalar dikkate alındığında Oliver 

(2006: 40)‟ın oluĢturmuĢ olduğu “tatmin modeli” önemli bir yeri kapsamaktadır (ġekil 31). 

OluĢturulan tatmin modelinde, satın alma süreci ve satın alma sonrası müĢterilerin tatmin ya 

da tatminsizlik durumları dikkate alınmıĢtır. Modelin ilk aĢamasında satıĢın oluĢması için 

gerekli olan durumlar belirtilmiĢtir. SatıĢa zemin hazırlayan bu durumlar; ruh hali, kalite, 
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değer, tutum ve beklentiler olarak belirlenmiĢtir. Oliver‟a göre satın alma süreci bu Ģartlarla 

sağlanmaktadır. Örneğin yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu olumlu ve ekolojik olarak bilinçli 

olan müĢterilerin otel tercihinde bulunurken beklentilerini bu zemine uygun bir Ģekilde 

gerçekleĢtireceği düĢünülebilir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 31. Tatmin Modeli 

Kaynak: Oliver, 2006: 40. 

Modele göre ihtiyaçları doğrultusunda bilgi edinen ve karar veren müĢteriler satın 

alma sürecine girecektir. Satın alımlar gerçekleĢtikten sonra müĢteriler mal ve hizmet 

hakkında değerlendirmelerde bulunacaktır. Mal ve hizmetin performansı veya ürünle ilgili 

beklentiler, tüketim sürecini doğrudan etkileyecektir. Tüketim sürecinde beklenen 

performanslar algılanan performansları yani kiĢisel ve hesaplanan uyumları karĢıladığı 

takdirde tatmin ya da tatminsizlik oluĢacaktır. MüĢterinin algıladığı performans ile 

beklentileri arasındaki performansın pozitif olması halinde tatmin olma durumu ortaya 

çıkacaktır. Tam tersi bir durumda yani algılanan performans ile beklenen uyumlar arasında 

negatif bir etki durumu söz konusu olduğunda müĢteri ürüne karĢı tatminsiz olacaktır.  
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Oliver‟a göre tatmin ya da tatminsizlik durumu farklı sonuçları ortaya çıkartmaktadır. 

Mal ya da hizmetlerden memnun kalan müĢteri yani tatmin olmuĢ bir müĢteri davranıĢsal 

olarak iĢletmeye daha fazla fayda sağlayacaktır. Örneğin tatmin olan bir müĢteri iĢletmeyi 

tekrar ziyaret etme niyetinde olacaktır. Ayrıca iĢletmeyi bir baĢkasına tavsiye ederek iĢletme 

imajının artmasına yardımcı olacaktır. Tatmin durumu müĢterilerin daha sadık olmalarını da 

sağlayacaktır. Ortaya çıkan olumlu sonuçlar iĢletmelerin daha fazla gelir ve/veya kar elde 

etmesi anlamına gelecektir. Tatminsizlik durumunda ise olay tam tersi bir hale dönüĢecektir. 

MüĢterilerin ürün seçimi, marka seçimi, dağıtıcı seçimi, satın alma zamanı ve satın alma 

miktarları olumsuz sonuçlarla noktalanacaktır.  

2.8. Turizm Kavramı ve Konaklama ĠĢletmeciliği 

2.8.1. Turizm Kavramı ve Özellikleri 

Turizm kavramı, 19. yy. sonralarından itibaren çok yönlü ve geniĢ bir kavram olarak 

karĢımıza çıkmaya baĢlamıĢtır. Sanayi devriminin ortaya çıkardığı üretim iliĢkileri, 

kentleĢme, sosyal sınıflar ve sosyal yaĢam biçimleri, boĢ zaman ve boĢ değerlendirme Ģeklini 

ortaya çıkarmıĢtır (Kozak vd., 2017: 1). Bu durum 20.yüzyıla özgü modern bir olay olarak 

görünse de en eski yaĢamdan bu yana insanlar gezmek, faaliyetlerde bulunmak ve 

hastalıklarının tedavisi gibi farklı amaçlarla turizm hareketliliğine katılmıĢlardır (Kınacı vd., 

2011: 1). Turizm tanımlamaları ilk olarak ulaĢım, ekonomi ve sosyoloji yönlerine ağırlık 

verilerek yapıldığı, sonraları ise bu tanımlamalara boĢ zaman ve dinlenme gibi unsurların da 

eklendiği görülmektedir (Akova vd., 2015: 1). Turizm kavramı 1905 yılında ilk kez Guyer 

Freuler tarafından ifade edilmiĢtir. Freuler turizmi “ticaret, endüstri ve ulaĢım olanaklarının 

geliĢmesi ile birlikte, insan topluluklarının kaynaĢması sonucu artan dinlenme, hava 

değiĢikliği ihtiyacı ve çevreye karĢı duyulan eğilim” olarak tanımlamıĢtır (Demir ve Çevirgen, 

2006: 17). Alan yazında turizm ile ilgili yapılmıĢ olan diğer tanımlamalar ise Ģu Ģekilde 

gerçekleĢmiĢtir: 

Tablo 7. Turizm Tanımları 

Meyer (1915) 

Belirli bir yerden kaçıĢ ve uzaklaĢma isteği ile 

ortaya çıkan, psikolojik kaynaklı bir yer 

değiĢtirme faaliyetidir (Akt. Kozak vd., 2017). 

Hunziker ve Krapf  (1942) 

Herhangi bir yerde sürekli kalmamak ve gelir 

sağlayan hiçbir faaliyette olmamak Ģartı ile 

yabancıların seyahat ve konaklamalarından 

kaynaklanan iliĢki ve olayların bütünüdür. 

AIEST (1980) 

Ġnsanların sürekli ikamet ettikleri yerlerin dıĢında 

gerçekleĢen ve üretilen ürünleri talep ederek, 

geçici konaklamalar sonucu ortaya çıkan olaylar 
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ve iliĢkiler bütünüdür (Akt. Vanhove, 2011). 

Olalı (1981) 

Ġnsanların sürekli oturdukları konutları dıĢında 

gerçekleĢtirmiĢ oldukları seyahatlerde geçici 

konaklamalarından ortaya çıkan faaliyetlerdir. 

Ryan (1991) 

Evden uzakta gerçekleĢen gecelemelerde, 

taleplerin karĢılanarak konaklama ve destekleyici 

hizmetlerin sağlanması, ihtiyaçların tüketimi ile 

gelir ve istihdamın yaratılmasıdır. 

Bayer (1992) 

Ġnsanların yer değiĢtirme eylemleri sonucunda 

ekonomik ve ticari fonksiyonları kapsayan 

hizmetler bütünüdür. 

Erdoğan (1995) 

Turistleri ve diğer ziyaretçileri kendine çekme ve 

ziyaret eden-edilen kiĢi ve toplumlar arasındaki 

karĢılıklı etkileĢimler sonucunda ortaya çıkan 

iliĢkiler bütünüdür. 

WTO (1998a) 

KiĢilerin ikametleri dıĢında bir yıldan fazla 

olmamak Ģartıyla, gerçekleĢtirilen seyahat ve 

konaklamalardan doğan faaliyetlerdir. 

 

Bu tanımlamalar ıĢığında turizmin belirleyici unsurları Ģu Ģekilde sıralanabilir (Kınacı 

vd., 2011: 2): 

 Turizm genel olarak bireylerin belirli süreler için farklı amaçlarla seyahat etmesi ve 

konaklamasıdır. 

 Turizm bireylerin sürekli yaĢadığı yerlerin dıĢında, yerleĢme amacı taĢımayan 

seyahat ve konaklamaları içerir. 

 Ġnsanlar, seyahat ve konaklamalarda özgürdür. Ġstediği yeri, aracı ve konaklama 

yerini seçebilir. 

 Turizm faaliyetine katılan bireyler genel olarak turizm iĢletmeleri tarafından 

üretilen mal ve hizmetleri tüketirler. 

 Turizm, para kazanma ve siyasi bir amacı gütmeyen bir faaliyettir. 

 Turizme konu olan kiĢiler iĢ, merak, din, sağlık, spor, dinlenme, kültür, ziyaret gibi 

faaliyetlerden en az birini gerçekleĢtirmek için seyahat eder. 

 Turizm, insanların diğer insanlara hizmet ettiği beĢeri iliĢkiler bütünüdür. 

 Turizm ulaĢtırma yönüyle dinamik bir faaliyettir. 

 Turizm ziyaret edilen yerde 24 saat veya bir gecelemeyi aĢan statik bir faaliyettir. 

 Turizm sanat yönlü bir faaliyeti temsil eder. 

 Turizm sosyal bir olaydır. 
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2.8.2. Turizmin ÇeĢitleri 

Turizmin çeĢitleri, birbiri ile olan yakın ilgisi ve turizm endüstrisinde yaĢanan 

geliĢmeler nedeniyle kendi aralarında kesin çizgilerle ayrılan bir yapısı bulunmamaktadır. 

Turizmin çeĢitlerini aĢağıdaki gibi sınıflandırmak mümkündür (Akova vd., 2015: 11; Kozak 

vd., 2017: 22):  

a) Katılan kiĢi sayısına göre turizm: KiĢilerin sayıları dikkate alınarak yapılan turizm 

Ģeklidir. 3 kısma ayrılır. Bireysel turizm, kollektif (grup) turizm ve kitle (mass) turizm (Akova 

vd., 2015: 12). 

b) Ziyaret edilen yere göre turizm: Turizm faaliyetleri ziyaret edilen yere göre iç turizm 

ve dıĢ turizm olarak iki kısma ayrılır. Bu ayrım ulusal turizm ve uluslararası turizm olarakta 

belirtilmektedir (Kozak vd., 2017: 22) 

c) Katılanların yaĢlarına göre turizm: YaĢ gruplarına göre katılım üç farklı Ģekilde 

yapılmaktadır. Gençlik turizmi, orta yaĢ (yetiĢkin) turizmi ve üçüncü yaĢ turizmi (Akova vd., 

2015: 12; Kozak vd., 2017: 24).  

d) Katılanların sosyo-ekonomik durumuna göre turizm: Ġnsanların sahip oldukları 

toplumsal statüleri ve ekonomik durumlarına göre iki farklı Ģekilde yapılmaktadır: Sosyal 

turizm (iĢçiler, memurlar, emekliler, gençler vb. gruplar oluĢturur) ve lüks turizm (av turizmi, 

golf turizmi, kruvaziyer turizmi vb. türleri mevcuttur) (Kozak vd., 2017: 27-28).  

e) Amaçlarına göre turizm: KiĢilerin turizme katılma amaçlarına göre ortaya çıkan 

turizm çeĢitleridir. Genel olarak doğa turizmi, inanç turizmi, sağlık turizmi, kongre turizmi, av 

turizmi, golf turizmi, mağara turizmi, spor turizmi, deniz turizmi, termal turizmi, yat turizmi, 

dağ ve kıĢ turizmi, yayla turizmi, akarsu turizmi vb. Ģeklinde türleri bulunmaktadır (Akova 

vd., 2015: 14; Kozak vd., 2017: 29).  

f) Seçilen zamana göre turizm: Seyahat ve konaklama için yılın hangi döneminin 

seçileceği önemlidir. Zaman olarak yaz turizmi ve kıĢ turizmi Ģeklinde bir sınıfla 

yapılmaktadır. Turizm hareketliliği ve yoğunluğu söz konusu olduğunda ise sezon içi ve 

sezon dıĢı Ģeklinde sınıflandırılmaktadır (Akova vd., 2015: 12). 

g) Organizasyon Ģekline göre turizm: KiĢilerin doğrudan doğruya kendilerinin ya da 

seyahat ve tur operatörleri vasıtasıyla yaptıkları seyahatlerdir (Akova vd., 2015: 13). 

h) UlaĢım araçlarına göre turizm: Ġnsanların seyahatlerinde kullanmıĢ oldukları ulaĢım 

araçlarını göre turizm, havayolu ile yapılan turizm, deniz yolu ile yapılan turizm, karayolu ile 

yapılan turizm ve demir yolu ile yapılan turizm Ģeklinde dört gruba ayrılmıĢtır (Akova vd., 

2015: 14). 
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i) Konaklama Ģekline göre turizm: Konaklama Ģekline göre turizm otel, motel, kamping, 

pansiyon, hostel, tatil köyleri vb. Ģekillerdeki tesislerde konaklamaların oluĢturduğu turizm 

biçimidir (Akova vd., 2015: 14). 

j) Fiziko-sosyal çevresel değiĢimlere göre turizm: Bu turizm çeĢitleri arasında yavaĢ 

turizm, miras turizmi, kent/Ģehir turizmi, diaspora turizmi, helal turizm, gönüllü turizm, dark 

(hüzün) turizmi vb. sayılabilir (Kozak vd., 2017: 38). 

2.8.3. Turizmin GeliĢmesine Etki Eden Unsurlar 

Turizm endüstrisi II. Dünya savaĢından sonra hızlı bir ilerleme kaydetmiĢtir. Daha 

önceleri ekonomik düzeyi daha iyi kiĢiler arasında gerçekleĢen turizm olayının, çağdaĢ bir 

boyuta ulaĢmasını sağlayan faktörler bu dönemden sonra oluĢmaya baĢlamıĢtır (Kınacı vd., 

2011: 4). Genel olarak turizmin geliĢmesine etki eden faktörler Ģu Ģekilde özetlenebilir (Çeken 

vd., 2008: 75): 

 KiĢilerin boĢ zamanlarının artması 

 Nüfus artıĢ hızı ve hareketliliği 

 Harcanabilir gelir seviyesinin artarak seyahate ayrılan payın artması 

 Ġnsanların eğitim ve kültür sevilerinin artması 

 YaĢanan teknolojik geliĢmeler 

 Ġktisadi ve siyasi birliklerin kurulması 

 Ortak parasal değerlerin kullanılması (Dolar-Euro) 

 Ortak dillerin kullanılması 

 Turizm sektöründe yabancı sermayeli firmaların yaygınlık kazanması 

 Ġnsanlarda turizm bilincinin geliĢmeye baĢlaması 

 Ücretli izin günlerinin sayısının artması 

 Seyahat özgürlüğünün yasalarla geliĢtirilmesi 

 GiriĢimciliğin artması 

 Çevre bilincinin artması 

Turizm sektörünün günümüz düzeyine ulaĢabilmesi endüstri devrimi ile ivme 

kazanmıĢtır. ÇağdaĢ turizmin ortaya çıkmasını sağlayan unsurlar bu dönem sonrasında 

oluĢmaya baĢlamıĢtır. Turizmin geliĢmesine etkide bulunan faktörlerin her biri endüstri 

devriminin ya tümüyle bir ürünü ya da bu dönemle birlikte geliĢmeye baĢlamıĢtır (Kozak vd., 

2017: 56).  
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2.8.4. Konaklama ĠĢletmeciliği 

Turizm endüstrisinde yaĢanan geliĢmeler, artan rekabet koĢulları, kiĢilerin boĢ zaman 

eğilimindeki değiĢimler turizm iĢletmelerinin farklılaĢmasına ve sayılarının artmasına neden 

olmuĢtur. Turizm iĢletmeleri bu anlamda; konaklama, yiyecek-içecek, seyahat, ulaĢım ve 

rekreasyon iĢletmeleri olarak gruplara ayrılmıĢtır.  

Turizm iĢletmelerinin en önemli grubunu oluĢturan ve araĢtırmanın evrenini oluĢturan 

“yeĢil oteller”, konaklama iĢletmelerinde yer alan bir sınıflama içerisindedir. Konaklama 

iĢletmeleri, ziyaretçilerin konaklama, yeme içme, eğlenme ve bazı sosyal ihtiyaçlarını 

karĢılayan kurumlardır (Olalı ve Korzay, 1993: 16). Olalı ve Korzay konaklama iĢletmelerini, 

kiĢilerin sürekli ikamet ettikleri yerlerin dıĢında, çeĢitli sebeplerle yapmıĢ oldukları geçici 

seyahatler sonucunda ortaya çıkan konaklamalar olarak belirtmiĢtir. Bu konaklamalar, yeme-

içme, dinlenme, eğlenme gibi ihtiyaçlarının karĢılanması için mal ve hizmet üreten ticari 

nitelikteki iĢletme faaliyetleridir. Esas amaç kiĢilerin konaklama ihtiyaçlarının karĢılanmasıdır 

(Kozak vd., 2010: 49).  

Konaklama iĢletmeleri, yapısı gereği diğer iĢletmelere göre farklılıklar gösterir. Genel 

olarak temel özellikleri Ģu Ģekilde açıklanabilir (Akova vd., 2015: 60): 

 Konaklama iĢletmeleri hizmet ağırlıklı faaliyetleri kapsar. 

 7 gün 24 saat aktif olan iĢletmelerdir. 

 Öznesinde insan faktörü önemli bir rol oynar. Emek-yoğun bir özellik taĢır. Bu 

sebeple hizmetin kalitesi nitelikli iĢ gücüne bağlıdır. 

 Yapılan faaliyet gereği ürünler stoklanamaz. Bu nedenle konaklama iĢletmeleri 

zaman satar. 

 Konaklama iĢletmeleri dinamik bir yapıya sahiptir. 

 Konaklama iĢletmelerinde ziyaretçiler ve çalıĢanlar arasında sürekli bir iletiĢim 

durumu söz konusudur. 

 Konaklama iĢletmeleri müĢteri odaklı bir hizmet anlayıĢına sahiptir. 

 Talebin sürekli değiĢmesi yönüyle riskli iĢletmelerdir. 

 Genel olarak mevsimsel özellikler gösterir. 

 Konaklama iĢletmelerinde yatırım maliyetleri daha yüksektir. 

Konaklama iĢletmelerinin günümüzde nitelik ve nicelik açısından kazandığı özellikler, 

turizm olayının geliĢmesi ile doğrudan bağlantılıdır. Turistlerin tatil amaçlarına göre 

konaklamak istedikleri tesisler de farklılık göstermektedir (Timur ve Bardakoğlu, 2015: 37). 

Kültür ve Turizm Bakanlığı tarafından “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve 
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Niteliklerine ĠliĢkin Yönetmelik” esaslarına göre konaklama iĢletmeleri farklı sınıflamalara 

ayrılmıĢtır (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2019d): 

 Oteller 

 Moteller 

 Tatil Köyleri 

 Pansiyonlar 

 Kampingler 

 Apart Oteller 

 Hosteller 

Konaklama iĢletmeleri içerisinde en önemli grubu oteller oluĢturmaktadır. Kültür ve 

Turizm Bakanlığı (2019e) verilerine göre turizmin Türkiye‟ye ekonomik getirisinin 2018 yılı 

Ocak-Eylül döneminde 22,97 milyar dolar olarak gerçekleĢtiği belirtilmiĢtir. 11.501 

konaklama tesisi ile toplam 31 milyon ziyaretçiye ulaĢan bu devasa faaliyet içerisinde 

otellerin yeri yadsınamaz bir öneme sahiptir.  

Otel iĢletmelerinin, temel fonksiyonu sadece müĢterilerin geceleme gereksinimlerini 

karĢılamak değildir. Aynı zamanda ziyaretçilerin yeme-içme, spor ve eğlence ihtiyaçlarını da 

karĢılamak amaçlanmıĢtır (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2019d). Turizm Tesislerinin 

Belgelendirilmesine ve Niteliklerine ĠliĢkin Yönetmelik esasına göre oteller, bir, iki, üç, dört 

ve beĢ yıldızlı olarak sınıflandırılmaktadır. Otel iĢletmeleri, ülkelere göre farklı özellikler 

göstererek kendi içerisinde çeĢitli sınıflandırılmalara tabi tutulmuĢtur. Bu sınıflandırmalar 

genel olarak Ģu Ģekilde gerçekleĢmiĢtir (Akova vd., 2015: 62): 

 Faaliyet süresine göre; sezonluk ve sürekli 

 Konaklama amacına göre; doğa, kıyı, Ģehir, kaplıca, kongre, casino, dağ ve spor 

 Sunulan hizmete göre; kongre, sağlık, spor, dinlenme, eğlence 

 KuruluĢ yerine göre; kıyı, Ģehir, dağ, termal, havaalanı, liman, karayolu 

 Hukuki açıdan; turizm iĢletme belgeli, belediye belgeli 

 Büyüklüğüne göre; çok küçük (25 ve daha az oda), küçük (25-100 oda), orta 

büyüklükte (100-299), büyük (300 ve daha fazla oda) 

 Fiyata göre; ekonomik, orta gelir ve lüks 

 Mülkiyet durumuna göre; kamu, Ģahıs, Ģirket, vakıf, dernek, sendika 
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2.9. Turizm Sektöründe Sürdürülebilirlik 

2.9.1. Sürdürülebilirlik ve Sürdürülebilir GeliĢme 

Sanayi Devrimi ile ortaya çıkan ekonomik, sosyal, kültürel, çevresel ve teknolojik 

geliĢmeler, beraberinde sanayileĢme çabalarını ortaya çıkartmıĢtır. SanayileĢme çabaları ise 

doğal kaynaklar ve çevresel faktörler üzerinde büyük zararlara neden olmuĢtur. Zararların 

önlenmesi amacıyla BirleĢmiĢ Milletler ve Dünya Bankası gibi uluslararası kuruĢlar 

„sürdürülebilirlik‟ ve „sürdürülebilir geliĢme‟ kavramlarını ortaya çıkarmıĢlardır (Kınacı vd., 

2011: 79). Sürdürülebilirlik, belirli bir ekosistemin kesintiye uğramadan, bozulmadan, tahrip 

olmadan ve kaynaklara aĢırı yüklenmeden sürdürülebilmesi yetkinliği olarak tanımlanmıĢtır 

(Sezgin ve Karaman, 2008: 429). Sürdürülebilirlik genel anlamda çevre sorunlarının ortadan 

kaldırılması ve ekosistemin korunması amacındadır (Tosun, 2009: 3). Turizm, dünyadaki 

topluluklar için gittikçe daha önemli hale geldikçe, turizmi sürdürülebilir bir Ģekilde 

geliĢtirmeye duyulan ihtiyaç da önemli bir sorun haline gelmektedir. Ġnsan toplulukları, hem 

turizmin bağlı olduğu birincil kaynağı oluĢturmakta hem de belirli bir zamanda belirli bir 

yerde varlığını temsil ederek turizmin geliĢimi için katkı sunmaktadır. Topluluklar, seyahat 

etmek, farklı toplumların yaĢam tarzlarını ve ürünlerini deneyimleme gerekçesiyle hareket 

eder. Topluluklar aynı zamanda birçok turistin tükettiği “doğal” manzaraları da Ģekillendirir 

(Hall ve Richards, 2002: 19). 

Sürdürülebilirlik anlayıĢının temelini birincil kaynak olan insan topluluklarının 

davranıĢları ve bu davranıĢlar sonucu ortaya çıkan yapının çevreye uyumlu hale getirilmesi 

oluĢturur. Bu anlamda sürdürülebilirlik bir amaç değil; aksine bir arayıĢ sürecidir (Kınacı vd., 

2011: 80). Himmetoğlu, (1996: 64) sürdürülebilirliğin temel ilkelerini Ģu Ģekilde belirtmiĢtir: 

 Planlama ve strateji geliĢtirme 

 Çevreyi koruma 

 Ġnsan mirasını koruma 

 Verimliliğin uzun dönemli geliĢimi için yapılacak modellemeler 

 Ekonomik büyüme ile doğal kaynaklar arasındaki sağlanacak denge. 

Sürdürülebilir geliĢme ise, tamamen çevrenin uzun dönemli korunmasına 

odaklanmıĢtır. Burada ki temel amaç ihtiyaçların gelecek dönemlere aktarımının 

sağlanmasıdır (Berry ve Ladkin, 1997: 434). Dünya Çevre ve Kalkınma Komisyonu 

sürdürülebilir geliĢmeyi, gelecek nesillerin kendi ihtiyaçlarını karĢılayabilme yeteneğinden 

ödün vermeden günümüzün ihtiyaçlarını karĢılayan geliĢme olarak tanımlanmıĢtır (WCED, 

1987: 43). Roosa (2008: 44)‟ya göre sürdürülebilir turizm, çevresel etkiler bakımından 
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güvenli ve ekolojik açıdan uygun bir fiziksel geliĢmeyi temsil eder. Ayrıca bugün ve gelecek 

kuĢaklar için kaynakların etkin kullanımına eĢit kullanım hakkı sunar. 

2.9.2. Sürdürülebilir GeliĢmenin Boyutları 

Dünya Turizm Örgütü (1998a)‟ne göre, sürdürülebilirlik genel olarak her türlü 

destinasyonda tüm turizm türlerine uygulanabilmektedir. Sürdürülebilir geliĢimin gerekçesi, 

genellikle topluma ve çevresine yenilenebilir, ekonomik, sosyal ve kültürel faydaların 

güvencesine dayanır. Sürdürülebilirliğe bütünsel bir yaklaĢım, insan topluluklarının devam 

eden, iyileĢtirilmiĢ sosyal, kültürel ve ekonomik refahının çevresel yenilenmenin ayrılmaz bir 

parçası olmasını gerektirir. Bu durum, sürdürülebilirlik içinde eĢit olarak uygulanabilir. 

Toplumsal sürdürülebilirlik olmadan, turizm geliĢiminin sürdürülebilir olması beklenemez 

(Hall ve Richards, 2002: 19). Bu nedenle Taylor (1995: 487)‟un öne sürdüğü gibi “turizm 

geliĢiminde toplum katılımı kavramı, sürdürülebilirlik tartıĢmasının merkezine yaklaĢmıĢtır”.  

Sürdürülebilir geliĢimin boyutları, çevresel, sosyo-kültürel ve ekonomik boyut olarak 

üç kısma ayrılır. Bu üç boyut arasında denge kurularak sürdürülebilirlik daha etkin bir duruma 

dönüĢür. Çevresel boyut, temel ekolojik süreçleri koruyan ve doğal mirasın ve biyo-

çeĢitliliğin korunmasına yardımcı olan çevresel kaynakların optimal kullanımını sağlar. 

Sosyo-kültürel boyut, ev sahibi toplulukların sosyo-kültürel özgünlüğüne saygı gösteren, 

kültürel mirasını ve geleneksel değerlerini koruyan ve kültürler arası anlayıĢa ve hoĢgörüye 

katkıda bulunur. Ekonomik boyut ise, sürdürülebilir istihdam ve gelir kazanma fırsatlarının 

yanında sosyal hizmetlerin geliĢimine ve yoksulluğun azaltılmasına katkıda bulunur. Tüm 

paydaĢlara sosyo-ekonomik faydalar sağlar ve uzun vadeli ekonomik operasyonların 

sağlanmasına yardımcı olur (Karadeniz, 2014: 84). 

2.9.3. Sürdürülebilir Turizm 

1980‟li yılların sonlarında sürdürülebilir geliĢmenin bir çevre yönetimi kavramı olarak 

yaygınlaĢtırılmasının ardından (WCED 1987), turizm literatürü, sürdürülebilir turizmin 

geliĢiminin ilke ve pratiğine odaklanmıĢtır (Hunter, 1997: 850). Alan yazında sürdürülebilir 

turizmin evrensel olarak kabul edilen bir tanımı yoktur. AraĢtırmacılar genel olarak belli 

tanımlamaları literatüre kazandırmıĢlardır. Sarkım (2007: 82) sürdürülebilir turizmi, “turizm 

endüstrisi, ziyaretçiler, çevre ve ev sahibi toplulukların arasındaki karmaĢık iliĢkiler 

sonucunda ortaya çıkan sorunların azaltılmasına yönelik yaklaĢım” olarak tanımlamıĢtır. 

Countryside Commission (1995: 2) sürdürülebilir turizmi, “yerel ekonomileri bağımlı olduğu 

çevreye zarar vermeden sürdürebilen turizm” olarak tanımlamıĢtır. Payne (1993: 254) ise 

sürdürülebilir turizmi, “ekonomik faaliyetin yapısını olumsuz yönde etkilemeden insanlara 
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açık ekonomik fırsatlar sunan, mevcut sosyal organizasyon biçimlerine müdahale etmeyen ve 

ekolojik toplulukların getirdiği sınırlamalara saygı gösteren bir sistem” olarak tanımlamıĢtır. 

Bramwell vd. (1996: 10) bu tanımlamayı, “mevcut konaklama kapasitesini, yerel nüfusu ve 

çevreyi göz önünde bulundurarak mümkün olan en kısa sürede geliĢen turizm Ģekli” olarak 

ifade etmiĢlerdir. 

Turizm planlamacıları tarafından ve turizm araĢtırma literatüründe en çok uygulanan 

tanım Dünya Turizm Örgütü tarafından geliĢtirilmiĢtir. Tanıma göre sürdürülebilir turizm, 

“mevcut ve gelecekteki ekonomik, sosyal ve çevresel etkileri tam olarak dikkate alan, 

ziyaretçilerin, sanayinin, çevrenin ve ev sahibi toplulukların ihtiyaçlarını karĢılayan ekonomik 

bir geliĢme modelidir” (WTO, 1998a: 21). Lane (1994) sürdürülebilir turizmi, bir hedef 

alanın, çevresel kaynak tabanının (doğal, yerleĢik ve kültürel özellikler dahil) gelecekte 

korunmasını sağlamak, turizm politikası çerçevesinde bir dizi ilkeyi, politika reçetesini ve 

yönetim metotlarını temsil etmeye ve bunlara dahil olmaya ulaĢmak olarak tanımlamıĢtır. 

Tanımlamalarda da anlaĢılacağı üzere sürdürülebilir turizm, çevreyi koruyan ve 

çevresel sorunların azaltılmasını amaçlayan “yeĢil turizm” kavramının ortaya çıkmasıyla 

baĢlamıĢtır (ġekil 32). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ġekil 32. Sürdürülebilir Turizmin Kronolojik GeliĢimi 

Kaynak: Koçoğlu‟dan [2008] aktaran Tutar, 2015: 331. 

ġekil 32‟e göre kitle turizmin hızla geliĢmesinin ardından ortaya çıkan yeĢil turizm 

kavramı, beraberinde sürdürülebilir turizm kavramını ortaya çıkarmıĢtır (Tutar, 2015: 331).   

Sürdürülebilir turizm modelini “çevre”, “sosyal topluluklar” ve onları “ziyaret eden 

turistler” oluĢturmaktadır. Örneğin, Ġngiltere'de birçok insan tarafından kullanılan ve 

Ġngiltere‟ye tatil yapmaya giden turistleri teĢvik etmeye çalıĢan, oteller, ziyaret edilecek yerler 
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vb. hakkında bilgi veren bir kurul niteliği taĢıyan “The English Tourist Board”, sürdürülebilir 

turizmi; “ev sahibi topluluğu”, “çevre” ve “ziyaretçi/turist” arasında üçgen bir model iliĢki 

olarak görmektedir (Hall ve Richards, 2002: 24). 

Sürdürülebilir turizm tanımının Dünya Turizm Örgütü ve BirleĢmiĢ Milletler Çevre 

Programı dâhilinde iki sosyal bileĢeni vardır: (1) ziyaretçiler ve (2) ev sahibi topluluklar. Bu 

iki hedef grup, öncelikli olarak çevresel sorunların etkilerini azaltma, kültürel değerleri 

koruma, toplumun geçim kaynaklarını ve ziyaretçi memnuniyetinin sağlanması gibi konuları 

ele alarak turizmde sürdürülebilirliği önemli hale getirmiĢtir (Honey, 2008). Modernizm ile 

ortaya çıkmaya baĢlayan doğal özellikleri bozma hali, hem bireysel hem de kurumsal düzeyde 

giderek artan bir çevresel duyarlılığı ortaya çıkartmıĢtır. Urry (1995)‟nin belirttiği gibi, bu 

duyarlılığın en önemli sonuçlarından biri, çevre için artan endiĢe ve yerel-küresel çevre 

arasındaki bağlar konusunda artan bir farkındalık durumudur. “Endüstriyel” bir “risk” 

topluluğuna geçiĢte (Beck 1992), “sürdürülebilir” olma ihtiyacı her Ģeyden önemli hale 

gelmektedir. Yerel topluluklar sadece kendi yakın çevrelerini korumak için önlem almamakta, 

aynı zamanda çevreyi küresel olarak korumak için daha geniĢ ittifakların bir parçası olmayı 

tercih etmektedir (yerel hareket et, küresel düĢün). Bunlar, benzer düĢüncelere sahip, çevreye 

duyarlı insanların üyeliğini temsil eden STK‟ları ve baskı gruplarını da ilgilendirmekte ve bu 

gruplar kendilerini çevresel duyarlılığa sahip topluluklar olarak görmektedirler (Hall ve 

Richards, 2002: 23). 

Sürdürülebilir turizm, doğa turizmi, eko-turizm, çevre dostu turizm, yeĢil turizm, 

yavaĢ turizm, soft turizm, kırsal turizm, alternatif turizm, dağ turizmi, av turizmi, yayla 

turizmi, uygun turizm, özel ilgi turizmi gibi turizm çeĢitleri ile beraber aynı Ģemsiye altında 

toplanmaktadır. Doğal kaynakların ve sosyo-kültürel değerlerin önemli olduğu, tatil ve 

dinlenme nitelikli hizmetlerin karĢılandığı, çevre kirliliğinin yoğun olduğu bölgelerden 

uzaklaĢma, turistik ürünün üretildiği ve kültürel değerlerin yaĢandığı bölgelere ziyaretler, 

sürdürülebilir turizmin çatısı altında var olan kıstaslardır (Kınacı vd., 2011: 86-87). 

2.9.4. Sürdürülebilir Turizm Kapsamında Eko-Etiketleme Uygulamaları 

Doğa ve insanoğlu birlikte ele alınan ve turizmin temel niteliğini oluĢturan iki 

unsurdur. Bu iki kavramın birlikte ele alınması doğanın ve insanlığın gelecek korkusunu da 

beraberinde getirmektedir. ĠĢletmeler ise bu durumun etkisiyle sosyal sorumluluk bilincini 

dikkate alan bir iĢletme kültürünü benimsemeye baĢlamıĢtır. Çünkü müĢteriler sorgulayan, 

araĢtıran ve zor tatmin olan bir yapıya bürünmüĢtür. MüĢterilerin bu yapısı, artık doğaya zarar 

veren bir iĢletme modelini kabul etmemektedir. ĠĢletmelerin rekabet seviyesi yüksek olan bu 
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ortamda ayakta kalabilmesi için tüketicilerin taleplerini karĢılamıĢ olmaları tek baĢına yeterli 

görünmemektedir. Çevre bilincine ve sosyal sorumluluklara sahip olan iĢletmeler, tüketiciler 

tarafından daha fazla önemsenmekte ve bu durum iĢletmelere son derece önemli bir imaj 

kazandırmaktadır. Doğaya karĢı oluĢan sorumluluklar iĢletmeleri farklı stratejilere 

yöneltmiĢtir. Bu stratejilerin en temelini çevresel etiket olarakta bilinen eko-etiketleme sistemi 

oluĢturmaktadır (Alagöz, 2010: 2). 

Eko-etiketleme (yeĢil etiketleme, çevresel etiket) bir ürünün çevreye karĢı duyarlı ve 

çevre dostu olduğunu gösteren sertifikadır (Kınacı vd., 2011: 98). Etiketlemeler ile 

üreticilerin, çevreye daha az zararlı uygulamalar ve yenilikler yapmasını, tüketicilerin ise 

çevreye karĢı daha sorumlu satın alma alıĢkanlıklarının özendirici olması amaçlanmaktadır 

(McKerlie, 2002: 1). Eko-etiketleme sistemi insanları bilgilendirici bir özelliğe sahiptir. 

Turizmde eko-etiketler genel itibariyle sertifika, ödül ya da logosu olan yıldız veya bayrak 

Ģeklinde verilmektedir (Kınacı vd., 2011: 98).  Eğer bir ürün ya da iĢletme, ekolojik olarak 

güvenli kabul ediliyorsa eko-etiketle ödüllendirilmektedir (Alagöz, 2010: 2). Eko-etiketleme 

uygulamasının çevreye karĢı sağladığı avantajlar Ģu Ģekilde belirtilebilir (Kından, 2006: 14): 

 

 Kaynakların verimli Ģekilde kullanılmasını sağlayarak bir sonraki nesiller için uygun 

bir alan bırakır. 

 Atıkların azaltılarak yeniden kullanılmasını ve geri dönüĢümünü kolaylaĢtırır. 

 Ekolojik düzenin ve doğadaki çeĢitliliğin korunmasını sağlar. 

 Üretimde kimyasal kullanımının azaltılmasına ve doğru bir Ģekilde yönetilmesine 

yardımcı olur.  

 

 Eko-etiketleme uygulaması, çevreye sağladığı faydalar kadar iĢletmelere de büyük 

katkılar sunmaktadır (Kınacı vd., 2011: 99): 

 

 ĠĢletme sahip olduğu etiketle, tüketicilere gerekli tanıtımlarını yaparak kurum 

imajını yükseltir. 

 Sahip olduğu belgeyle diğer iĢletmelerden farklı olduğunu kanıtlayarak rekabet 

gücünü arttırır. 

 Eko-etikete sahip bir iĢletme, tüketicilerine ve çalıĢanlarına daha sağlıklı ortamlar 

sunarak tercih edilebilirlik seviyesini yükseltir. 

 ĠĢletmeler, enerji ve su gibi doğal kaynakların kullanımını azaltarak hem ekolojik 

sisteme hem de kendi bünyesinde daha verimli bir görünüm sağlayacaktır. 
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 Güçlü çevresel yönetim stratejilerinin takip edilmesi, Ģirket için önemli ölçüde 

maliyet tasarrufu sağlayacaktır. 

 Etikete sahip olmak, modern tekniklere, teknolojiye ve know-how‟a daha iyi eriĢim 

sağlayabilmektedir. 

 Eko-etikete sahip iĢletmeler, hükümet programlarından daha fazla 

yararlanabilmektedir. 

Bu ve benzeri nedenler özellikle konaklama iĢletmeciliğinde otellere büyük avantajlar 

sunmaktadır. ĠĢletmeler ayrıca toplumun eko-etiketleme konusundaki bilincini de arttıracaktır. 

Ġnsanların çevresel duyarlılığının artması çevre performansının geliĢmesine katkı sunacaktır 

(Kandari ve Chandra, 2004: 214). Toplum, sürdürülebilirliğin üç yönünü kapsayan sosyal, 

çevresel ve ekonomik yönüyle eko-etiketleme sisteminden daha fazla yararlanacaktır. Çevre 

etiketine sahip iĢletmeler, bu üç yönün olumsuz etkilerini azaltarak fayda yaratmaya 

çalıĢacaktır. Bu nedenle, turizm faaliyetlerinin, ev sahibi toplumların sürdürülebilir geliĢimine 

katkısı daha belirgin, daha ölçülebilir ve daha hesap verebilir olacaktır. Ayrıca, turizm 

Ģirketlerinin ve/veya destinasyonların büyük çoğunluğunun sertifikalandırılması durumunda, 

sürdürülebilirlik konularına iliĢkin farkındalık düzeyi, ev sahibi toplumda daha da 

güçlenecektir. Eko-etiketler tüketicilere, seyahat seçimleri ile ilgili kararları ve hizmet kalitesi 

güvenceleri hakkında daha fazla bilgi ve rehberlik sunarak fayda sağlayabilir. Eko-etiketleme 

sistemi hükümetlere de kolaylıklar sağlayacaktır. Bu sistem, uygulanması daha zor ve zaman 

alıcı olabilecek doğrudan düzenlemeye etkili bir alternatif sağlayacaktır. Ayrıca, hükümetlerin 

turizm endüstrisini izleme konusunda esnek bir yaklaĢım benimsemelerine olanak sağlar. 

Hükümetler eko-etiketleme ile turizm Ģirketlerini kontrol etmek ve denetlemek yerine, kendi 

koĢullarına özgü fırsatları iĢletmelere sunarak çevresel ve sosyal geliĢmeleri kapsamlı bir 

Ģekilde sağlar ve bu sayede mali yükün azaltılmasına yardımcı olur. Ulusal turizm etiketleri, 

turizmin ülkede tanınmasını, ulusal pazarlardaki rekabet gücünü ve uluslararası pazarlardaki 

imajını artırabilir (WTO, 2003: 16-17). 

Dünya‟da ve Türkiye‟de eko-etiketleme uygulaması farklı isimlerle uygulanmaktadır. 

Eko-etiketleme ilk kez 1978 yılında Almanya‟da “Blue Angel” (Mavi Kelebek) olarak bilinen 

bir uygulamayla baĢlamıĢtır. Turizm endüstrisinde yer alan uygulamaların sayısı tam olarak 

bilinmemektedir (Kınacı vd., 2011: 99). Dünyada en iyi bilinen ve ey yaygın olan etiketlerin 

bazıları ise Ģu Ģekildedir: 
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Tablo 8. Dünyada Yer Alan Turizm Eko-Etiketleri 

Adı Uygulama Alanı Bölgesi 

Blue Flag Plaj, Marina ve Yatlar Uluslararası 

Green Globe 21 Konaklama Tesisleri Uluslararası 

Ecotel Konaklama Tesisleri Uluslararası 

The Blue Swallow Konaklama Tesisleri Avrupa 

Green Key for Holiday Houses Konaklama Tesisleri Almanya 

Greenleaf Eco-Rating Program Konaklama Tesisleri Kanada 

Öko-Proof Betrieb Oteller ve Tatil Merkezleri Uluslararası 

International Environmental Award Seyahat Acenteleri ve  

Tur Operatörleri 

Uluslararası 

Kaynak: WTO, 2002: 73. 

Türkiye‟de var olan eko-etiket sistemleri ise “Mavi Bayrak” ve “YeĢil Yıldız” 

uygulamalarıdır. Ayrıca CittaSlow (sakin Ģehir) hareketiyle de birçok bölge için etiket 

verilmektedir.  

Mavi Bayrak; plajlar, marinalar ve yatlar için verilen bir eko-etikettir. Mavi Bayrak 

olarak bilinen etiket sistemi 1985‟te Fransa‟nın sahillerinde, plaj ve çevre konusunda 

kusursuz olan yerleri iĢaretlemek için ortaya çıkmıĢ bir sistemdir. Bugün çoğu Avrupa 

ülkesinin kıyılarında yüzlerce noktada bu bayrak dalgalanmaktadır. Bu fikir Avrupa Çevre 

Eğitimi Vakfı (FEEA) tarafından 1987 yılında tanıtıldı ve uluslararası olarak geliĢtirilmiĢtir 

(Blazquez vd., 2002). Mavi Bayraklı plajlar, mükemmel su kalitesi ve kıyı bölgesini, hizmet 

ve tesislerin güvenliğini ve çevre eğitimini doğrulamaktadır. Mavi Bayrak, endüstriyel veya 

kentsel atıkların su kalitesini etkilemeyeceğini, yeterli atık kutularının yerleĢtirilmesini ve 

belirli bir politikaya uygunluğunu garanti ederek, seçilen kumsalın yüzme için mükemmel 

olduğu konusunda güvence vermesini garanti eder (Mir-Gual vd., 2015: 108). 

Türkiye de ise 1993 yılında yapılan çalıĢmalar sonucunda Türkiye Eğitim Çevre Vakfı 

çatısı altında Mavi Bayrak çevre etiketi ödülü verilmeye baĢlamıĢtır (Nelson, 2000: 88). Ödül 

1 yıl süre ile verilmektedir. Plajlar için 33 ve marinalar için 38 kriter belirlenmiĢtir. Genel 

olarak belirlenen kriterler dört ana baĢlık altında toplanmıĢtır (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 

2019b):  

  

 Yüzme amacıyla kullanılan suyun kalitesi 

 Çevresel eğitim ve bilgilendirme çalıĢmalarının yönlendirilmesi 
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 Plaj düzeni emniyetinin sağlanması 

 Çevre yönetimi 

Mavi bayrak ödülü için bu kriterlerin tamamının yerine getirilmiĢ olması 

gerekmektedir. 2019 yılı itibari ile ülkemizde mavi bayraklı plaj sayısı 459‟dur. Bu rakam 

Ġspanya‟da 590‟dır. Ayrıca Türkiye‟de 22 marina ve 10 yat mavi bayrakla ödüllendirilmiĢtir. 

Tablo 9. 2019 Yılı Türkiye‟de ki Ġllere Göre Mavi Bayrak Sayıları 

ġehirler Plaj Marina Yatlar 

Antalya 200 6 5 

Muğla 100 7 - 

Ġzmir 52 3 1 

Aydın 30 2 1 

Balıkesir 23 1 3 

Çanakkale 12 - - 

Samsun 8 - - 

Mersin 8 1 - 

Tekirdağ 5 - - 

Kocaeli 5 - - 

Ordu 5 - - 

Düzce 3 - - 

Yalova 2 1 - 

Sakarya 2 - - 

Adana 2 - - 

Kırklareli 1 - - 

Van 1 - - 

Ġstanbul - 2 - 

TOPLAM 459 22 10 

Kaynak: Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2019b. 

YeĢil Yıldız; sürdürülebilir turizm kapsamında, çevrenin korunması, çevre bilincinin 

arttırılması, turistik tesislerin çevreye karĢı olumlu katkılarının teĢvik edilmesi ve 

özendirilmesi amacıyla 1993 yılında Kültür ve Turizm Bakanlığı tarafından verilen bir çevre 

etiketidir (Kültür ve Turizm bakanlığı, 2019c). YeĢil Yıldız uygulaması daha detaylı bir 

Ģekilde diğer alt baĢlıklarda anlatılacaktır. 

Son zamanlarda, turizm alanı büyüyen yeni turizm biçimlerinin artmasına tanıklık 

etmektedir. Ġnsanlar doğal çevreyi (eko-turizm) gözlemlemek için, farklı kültürler içine girer 

(kültürel turizm), insanların ve var olan yerlerin otantik geçmiĢini/kalıntılarını ziyaret eder 

(miras turizmi), çevre, yerel halk ve ziyaretçiler arasındaki uyumu takip eder (yeĢil turizm) 

veya arzu edilen tıbbi tedavileri ve hizmetleri elde etmek (sağlık/tıbbi turizm) için seyahat 

eder (Maruyama ve Parker, 2012). Türkiye gibi bazı ülkeler seyahat etmeyi teĢvik etmek ve 
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etkili tanıtım stratejileri geliĢtirmek için bu yeni turizm biçimleri üzerinde daha çok 

durmaktadır. Genel olarak bu yeni turizm biçimlerinin oluĢması ve insanların seyahat 

etmelerindeki temel unsurlar; çevresel sürdürülebilirlik ve kiĢisel/sosyal refahtır (Moore, 

2012). Bu çevresel ve kiĢisel kaygılar “yavaş turizm” denilen baĢka bir turizm Ģeklinin ortaya 

çıkmasını sağlamıĢtır. 

YavaĢ turizm kavramı nispeten yeni bir kavram olarak ortaya çıkmıĢtır. Kökeni, 

1980‟lerde ve 1990‟larda (Fullagar vd., 2012; Groenendaal, 2012) Ġtalya'da baĢlayan yavaĢ 

yemek (Slow Food) ve yavaĢ Ģehirler (Slow Cities-CittaSlow) gibi bazı kurumsallaĢmıĢ 

sosyal hareketlere dayanmaktadır. YavaĢ turizm genellikle hız ve hareketlilik arasındaki yakın 

bağlantıyı vurgulamaktadır. Özellikle de, düĢük karbon emisyonlu araçların kullanımıyla 

sadece çevre kirliliğini azaltılması değil, aynı zamanda bölgelerde tüketilen enerji 

kaynaklarının korunması da amaçlanmıĢtır. Bu nedenle, sürdürülebilir turizm ile sıklıkla 

bağlantı kurulan bir kavram olmuĢtur. Daha yakın yıllarda, yavaĢ turizmin odağı, çevresel 

sürdürülebilirlikten kiĢisel memnuniyet ve refah için elveriĢli Ģekillerde zaman ve mekân 

uygulamasına doğru kaymaktadır (Parkins ve Craig, 2009). Bu bakımdan yavaĢ turizm, 

zaman-mekan baskılarının hafifletilmesine odaklanan bir model olarak karĢımıza çıkmaktadır 

(Harvey, 1989).  

YavaĢ turizm olgusu geniĢ bir sosyo-kültürel yavaĢ hareket bağlamında da anlaĢılması 

gerekir (Fullagar vd., 2012; Groenendaal, 2012). Seyahat taleplerinin gittikçe kültürel ve 

normatif hale geldiği daha geliĢmiĢ ve sanayileĢmiĢ toplumlarda, insanlar, rahatlamak ve hızlı 

geliĢen düzenin getirmiĢ olduğu stresten kaçma eğilimindedir (O'Regan, 2012; Parkins, 2004). 

GeliĢen teknoloji ve su altında kalan bilgiler yaĢamın hızını sürekli olarak hızlandırdığı için 

insanlar zaman kaybına, bilginin yüzeyde birleĢmesine ve iĢlenmesine, benliğin ve kontrolün 

kaybedilmesine, hiçbir Ģeyden zevk alamayan bir tutuma (yani bir kayıtsızlığa) karĢı 

duyarlıdırlar (Howard, 2012). Bu nedenle, insanların “yavaĢlama” arzusu, streslerini 

azaltmak, hızlarını yavaĢlatmak ve nihayetinde benliklerini iyileĢtirmek ve zenginleĢtirmek 

için fırsatlar arayıĢındaki zihinsel direncinin, giderek hızlanan yaĢam biçimine yansıması 

olabilir. Bu anlamda, seyahat, özellikle yavaĢ formda ise, bu durum uygun bir fırsat sunabilir. 

Genel olarak yavaĢ turizm, Amazon'da bir seyahatte, arkeolojik bir gezide veya kutsal 

hac vazifesini yerine getirmek gibi deneyimsel hedeflere sahip olan bir faaliyet olabilir 

(Bagozzi ve Dholakia, 1999). Sirgy (2010), hedefe yönelik tüketimin genel olarak turist 

davranıĢını etkilediğini savunmaktadır. YavaĢ turizm bağlamında, doğal bir çevreyi ziyaret 

etmek veya bu kapsamda faaliyet gösteren yeĢil bir otelde kalmak, beden ve zihni yeniden 

canlandırmak turistler açısından hedef olabilir (Higgins, 2002). Çevresel olarak, yavaĢ turizm 
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daha sürdürülebilir bir turizm türü için somut faydalar sağlamaktadır (Klak, 2007). YavaĢ 

turizm, eko-turizmin ekolojik hedeflerini paylaĢarak, biyolojik çeĢitliliğin ve nesli tükenmekte 

olan türlerin korunması ve çevreci turizmin çıkarlarına hizmet eder (Hall, 2006). 

Turizmdeki yavaĢlık, seyahat ederken bir dizi davranıĢ biçimine dahil olmak olarak 

tanımlanmıĢtır. Örneğin, Dickinson ve Lumsdon (2010), yavaĢ seyahatin; çevre koruma, yerel 

tarih, kültür ve insanları keĢfetme gibi nispeten daha yavaĢ seyahat biçimlerine katılım için 

daha yavaĢ bir taĢımaya odaklanması gerektiğini vurgulamaktadır. Dickinson ve Lumsdon, 

yavaĢ turizmi “karadaki varıĢ yerlerine daha yavaĢ seyahat eden, bölgede daha uzun süre 

kalan ve varıĢ noktasına kadar birçok deneyimin kazanıldığı kavramsal bir çerçeve” olarak 

tanımlamaktadırlar. 

YavaĢ turizm genel olarak iki temel hedef üzerine ortaya çıkmıĢtır. Bu hedefler 

canlandırma ve kendini zenginleĢtirmedir. Örneğin, seyahat edenler yavaĢ seyahatin bir 

sonucu olarak psikolojik olarak rahatlamak ve canlanmak isteyecektir. Bu durum canlandırma 

hedefiyle iliĢkilidir. Kendini zenginleĢtirme hedefi ise, yolcunun kendini geliĢtirmesi ve 

keĢfetmesine, bakıĢ açısını geniĢletip olumlu tutumları geri kazanmasına yardımcı olacaktır. 

YavaĢ turizm, rahatlama ve kaçıĢ gibi motivasyonlar göz önüne alındığında, yeniden 

canlandırma hedefine ulaĢmak için etkili bir yol olacaktır. Benzer Ģekilde, kendini yansıtma, 

yenilik arama ve keĢif gibi seyahat motivasyonlarına sahip turistler, yolculuk boyunca kendini 

zenginleĢtirebilir (Oh vd., 2016: 6). 

Türkiye‟de yavaĢ turizm hareketi CittaSlow (sakin Ģehir) etiketi ile daha etkin bir 

yapıya bürünmüĢtür. Hâlihazırda Türkiye‟de 17 bölge CittaSlow etiketi alarak sürdürülebilir 

turizme katkı sağlamaktadır. Dünyada 30 ülkede 252 kentin sahip olduğu CittaSlow etiketi, 

72 kriterin baĢarıyla yerine getirilmesiyle verilmektedir. Çevre politikaları, altyapı 

politikaları, kentsel yaĢam kalitesi politikaları, tarımsal, turistik, esnaf ve sanatkârlara dair 

politikalar, misafirperverlik, farkındalık ve eğitim için planlar, sosyal uyum ve ortaklıklar 

temel kriterler olarak belirlenmiĢtir (Cittaslowturkiye, 2019).  
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Tablo 10. Türkiye‟de Yer Alan Sakin ġehir Bölgeler 

Sakin ġehir (CittaSlow) Bölgeleri 

Akyaka ġavĢat 

Eğirdir Seferihisar 

Gökçeada Taraklı 

Gerze Uzundere 

Göynük Vize 

Halfeti Yalvaç 

Mudurnu Yenipazar 

PerĢembe Ahlat 

Köyceğiz  

Kaynak: Cittaslowturkiye, 2019. 

 

2.10. Çevre Sorunları ve Turizm 

Turizm endüstrisinin sürdürülebilirliğe doğru ilerlemesi için, sektörün her alanında, 

uygulamaların değiĢtirilmesi gerekmektedir. Konaklama, turizm endüstrisinin önemli bir alt 

sektörüdür ve çevre üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Bu bakımdan sürdürülebilirliği 

artırma çabaları bu sektörde daha çok önemsenmelidir (Gil vd., 2001). Konaklama endüstrisi, 

farklı büyüklük, sınıf, aktivite, müĢteri potansiyeli vb. özellikleri ile ayrılmıĢ oteller, moteller 

gibi çok çeĢitli hizmet iĢletmelerinden oluĢmaktadır. Bireysel olarak, konaklama tesisleri tek 

baĢlarına çevre kirliliğine neden olmaz veya çok miktarda kaynak tüketmez. Fakat bu tesisler 

bir bütün olarak düĢünüldüğünde, küresel kaynaklarda ve destinasyon bozulmaları üzerinde 

önemli bir etkisinin olduğu görülmektedir (Kirk, 1995). Konaklama iĢletmeleri, bireysel 

olarak, örneğin imalattan daha düĢük çevresel etkilere sahip olan faaliyetleri kapsamakta ve 

bu nedenle çevresel etkileri daha az olmaktadır (Céspedes-Lorente vd. 2003). Bununla 

birlikte, konaklama tesislerinin tamamı düĢünüldüğünde, endüstrisinin faaliyetleri küresel 

kaynaklar üzerinde önemli bir etki oluĢturmaktadır (Kirk 1995). Gössling vd. (2005: 420) 

otellerin, genellikle ziyaretçi baĢına daha fazla enerji tükettiğini, bu duruma etki eden en 
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önemli etkenlerin otellerde yer alan barlar, restoranlar, havuzlar ve daha geniĢ odalar gibi 

enerji yoğun mekânların var olmasından kaynaklandığını açıklamıĢlardır. Bohdanowicz 

(2005: 190) konaklama tesislerinin kaynak yoğun olduğunu ve atık oluĢumunun çevre 

üzerindeki en gözle görülür etkilerinden biri olarak otelleri iĢaret etmiĢtir. Bohdanowicz, bir 

otelin günde ortalama 1 kilogramdan fazla atık ürettiğini tespit etmiĢtir. Genel olarak Tablo 

11‟de bir konaklama iĢletmesi olan otellerin, çevresel etkilerinin neler olabileceği 

gösterilmiĢtir. Tabloya göre, otellerde yer alan servislerin yapmıĢ olduğu hizmetler ve bu 

hizmetlerin çevreye vermiĢ olduğu etkiler gösterilmiĢtir. Bu etkileri yönetmek için gerekli 

altyapı ve sistemlere sahip olmayan destinasyonlarda, çevrenin ciddi Ģekilde bozulması söz 

konusu olabilir. 

Tablo 11. Otellerin Çevresel Etkileri 

Servis ve Etkinlik Açıklama Temel Çevresel Etkiler 

Yönetim 

 

-Otel Yönetimi 

 

-MüĢteri Kabulü (Resepsiyon) 

 

-Enerji, su ve malzemeler 

(esas olarak kâğıt) 

-Atık ve tehlikeli atık üretimi 

(toner kartuĢları gibi) 

 

Teknik Servis 

 

-Sıcak su ve ısıtma üretimi için 

donatım 

-Klima 

-Aydınlatma 

-Yüzme havuzları 

-YeĢil alanlar 

-Fareler ve böcek yok etme 

-Tamir ve bakım 

 

-Enerji ve su tüketimi 

-Çok çeĢitli tehlikeli ürünlerin 

tüketimi ve üretimi 

-Hava ve toprak emisyonları 

-Atık su üretimi 

-Zirai ilaçların kullanımı 

Restoranlar ve Barlar 

 

-Kahvaltı öğle yemeği akĢam 

yemeği 

 

-Ġçecekler ve aparatifler 

 

 

-Enerji, su ve hammadde 

tüketimi 

-Ambalaj atıkları 

-Organik atık 

Mutfak 

-Gıdaların korunması 

-Yiyeceklerin hazırlanması 

-BulaĢık yıkama 

 

-Enerji ve su tüketimi 

-Ambalaj atıkları 

-Yağ atıkları 

-Organik atık 

-Kokuların ortaya çıkması 

 

ÇamaĢırhane 

 

-Konuk çamaĢırlarının yıkanması 

ve ütülenmesi 

-Nevresimlerin yıkanması ve 

ütülenmesi 

 

 

-Enerji ve su tüketimi 

-Tehlikeli temizlik ürünlerinin 

kullanımı 

-Atık su üretimi 
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Satın Alma 

 

-Ürün ve tedarikçilerin seçimi 

 

-Ürünlerin depolanması 

 

 

-Ambalaj atıkları üretimi 

 

-Tehlikeli madde sızıntıları 

Faaliyetler 

-Kapalı alan aktiviteleri 

 

-Açık hava etkinlikleri 

 

-Enerji, su ve hammadde 

tüketimi 

-Ekosistemler üzerindeki yerel 

etkiler 

-Gürültü ve ses 

 

TaĢıma 

 

-Misafirlerin, çalıĢanların ve 

tedarikçilerin taĢınması 

 

 

-Enerji tüketimi 

 

-Hava emisyonları 

 

Ek Hizmetler 

 

-Yeni alanların veya hizmetlerin 

inĢası 

 

-Mevcut alanların veya 

hizmetlerin onarımı 

 

-Enerji ve su tüketimi 

-Önemli miktarda hammadde 

ve tehlikeli madde tüketimi 

-Önemli inĢaat atıklarının 

oluĢumu 

-Tehlikeli atık üretimi 

 

Kaynak: Anguera vd., 2000: 165. 

Bu tablo sadece doğal çevreye etkileri göstermektedir. Ancak, konaklama tesisleri 

ayrıca yerel toplulukların sosyo-kültürel ve ekonomik ortamlarını da etkilemektedir (Agarwal 

2002). 

Son yıllarda, çevreci örgütler ve dernekler tarafından bir takım çevresel ve sosyal 

giriĢimler uygulanmıĢtır. Sürdürülebilir uygulamalar, endüstrinin çevre üzerindeki önemli 

etkisinden ve daha yaĢanabilir ortamın sürdürülmesine olan güveninden dolayı teĢvik 

edilmiĢtir. Birçok turizm kuruluĢu, doğal ve kültürel mirasın korunmasını amaçlayan daha 

sürdürülebilir turizm biçimlerine bağlı kalmaktadır (Stabler ve Goodall 1997). Yakın tarihli 

bir BM yayını (UNEP 2005: 18-19), sürdürülebilir bir turizm gündeminin on iki hedefini 

listelemiĢtir. Bu hedefler, ekonomik güç, bölgesel refah, istihdam kalitesi, sosyal eĢitlik, 

ziyaretçilerin arttırılması, yerel kontrol, toplum refahı, kültürel zenginlik, fiziksel bütünlük, 

biyolojik çeĢitlilik, kaynak verimliliği ve çevresel temizliktir. Dünya Seyahat ve Turizm 

Konseyi (WTTC), bu tür hedeflere yönelik olumlu ilerlemelerin olduğunu ve özellikle otel 

sektöründe konunun daha çok önemsendiğini belirtmiĢtir (Henderson 2007). 

Son yıllarda değiĢen ekonomik ve sosyal Ģartlar, giriĢimcilik faaliyetleri ve turizmin 

kalkınmasının ulusal hükümetler tarafından aktif bir Ģekilde sürekli dile getirilmesi turizm 

talebindeki olumlu büyümenin devam etmesini sağlamıĢtır. Dünya Turizm Örgütü (1998b)‟ne 
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göre 1950‟den günümüze uluslararası turizmin gerçek büyümesi ve 2020‟de çıkması beklenen 

büyüme oldukça güçlüdür. 1950‟de kaydedilen uluslararası ziyaretçi sayısı 25 milyon, 

1980‟de 270 milyon, 2000 yılına gelindiğinde bu rakamın 687 milyona ulaĢacağı 

belirtilmektedir. 2020 yılına kadar tahmin edilen ziyaretçi sayısının 1.602 milyon olacağı 

tahmin edilmektedir. 

Uluslararası turizmin bu hızlı büyümesi, iç turizmin sonuçlarıyla birleĢtiğinde, doğal 

çevreler ve kaynaklar üzerinde ki baskıyı da arttırmaktadır. Yüz milyonlarca insanın 

ziyaretlerini ve ihtiyaçlarını karĢılamak için otel sahipleri, tesislerini geliĢtirme çabası 

içerisine girmiĢtir. Tesislerin geliĢtirilmesi ve yenilenmesi beraberinde çevresel etkileri de 

tetiklemiĢtir. Sonuç olarak, çevre ile iliĢkisinin ne derece olumlu veya olumsuz olduğuna 

karar vermede turizmi anlama, planlama ve yönetme kabiliyeti ile müĢteri deneyimleri 

belirleyici olacaktır (Holden, 2007: 21). 

Uluslararası Otel ve Restoran Derneği, Amerikan Otel ve Konaklama Birliği ve 

Uluslararası Otel Çevre GiriĢimi gibi çeĢitli turizm kuruluĢları tarafından bir dizi çevre 

esasları geliĢtirilmiĢtir. Konaklama iĢletmeleri de çevre koruma konusunda kendi eylem 

planlarını ve eğitim programlarını hazırlamaktadır (Bohdanowicz 2005). Ancak çoğu iĢletme, 

çevrenin önemini kabul etmesine rağmen, bu sektörlerde, sürdürülebilirlik esaslarını yeterince 

uygulamamaktadır (Anguera vd., 2000). Iwanowski ve Rushmore (1994)‟ye göre bu durum 

bir dizi nedenden kaynaklanmaktadır. Bu nedenlerin temelini sürdürülebilirlik kavramının pek 

çok iĢletme tarafından kolayca kavranamaması oluĢturmaktadır. Çünkü iĢletmeler iĢini, 

algılanan zenginlik, lüks ve ihtiĢam üzerine kurmuĢtur. Turizm endüstrisi ile ilgili hükümet 

düzenlemelerinin eksikliği de önemli nedenler arasında gösterilmektedir (Anguera vd., 2000).  

Turizm iĢletmelerinde, çevresel uygulamaların iyileĢtirilmesi birçok faydayı da 

beraberinde getirmektedir. Wight (1994), aynı faaliyetleri gerçekleĢtirmek için on kat daha 

fazla enerji tüketimi gerçekleĢtiren otel iĢletmeleri arasındaki farklılıkları belirttiği 

çalıĢmasında, enerji verimliliğine sahip iĢletmelerin, sadece doğrudan ekonomik faydalar 

kazanmayacağını, aynı zamanda rekabetçilik ve imaj gibi faydaları da sağlayacağını 

açıklamıĢtır. Uluslararası Otel Çevre GiriĢimi, orta büyüklükteki otellerin (50-100 oda) günde 

kiĢi baĢı 507 litre su tükettiğini, çevreci bir otelin ise günde 250 litre su tüketimi 

gerçekleĢtirdiğini rapor etmiĢtir (Céspedes-Lorente vd., 2003). Bohdanowicz (2005: 190) 

konaklama tesisinde atık malzemelerin büyük bir kısmının (%50-60) geri dönüĢtürülebileceği 

veya yeniden kullanılabileceğini belirtmiĢtir. Bohdanowicz, sıradan bir otelin ortalama misafir 

baĢına gecelik atık malzeme miktarının 3,1 kilogram olarak rapor edildiğini açıklamıĢtır. Öte 

yandan, kapsamlı bir atık yönetim programına sahip olan bir otelde ise bu oran, gecelik 
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ortalama 0,515 kilogram olarak belirlenmiĢtir. Bu örnekler, çevresel giriĢimlerin 

uygulanmamasının verimsiz operasyonlara yol açtığını göstermektedir. “Sürdürülebilirlik” ve 

“yeĢil” kelimeleri, özellikle pazarlama stratejileri ve sertifika programlarının bir parçası 

olarak, çeĢitli turizm ürünlerine ve destinasyonlarına eklenmiĢtir (Henderson 2007). 

2.11. Turizm Sektöründe YeĢil Otel Konsepti ve YeĢil Yıldız Uygulaması 

Turizm, genellikle ev sahibi ülke için istihdam ve döviz geliri gibi önemli fırsatlar 

sağlamada “bacasız sanayi” (yani düĢük çevresel bir etkiye sahip olan) niteliği görmektedir 

(Kızılırmak, 2011: 2; Sungur, 2012: 338). Bir turistin belirli bir ülkede veya bölgede geçirdiği 

süre uzadıkça, ülke ekonomisine sağladığı mali faydalar artmaktadır. Turizm, yerel Ģirketler 

için ekonomik faydalar yaratsa da, yine de doğal çevre üzerinde önemli bir etkisinin olduğu 

yadsınamaz. Bu etkiler, daha fazla su, enerji ve hammadde tüketiminin yanı sıra artan sera 

gazı emisyonları (örneğin, karbondioksit) ve atıkların azaltılması gibi çevresel sorunları 

göstermektedir. Kirlilik, yenilenemeyen kaynakların tükenmesi, dünya çapındaki küresel 

ısınma gibi çevre sorunları ile ilgili sürekli artan endiĢeler nedeniyle tüketiciler, çevreye olan 

ilgilerini yansıtmakta ve satın alma alıĢkanlıklarını değiĢtirerek yeĢil tüketiciliğe 

yönelmektedir (Nimse vd., 2007).  

YeĢil tüketicilik, çevreye duyarlı olarak üretim, tercihli tüketim ve hizmetlerin 

tanıtımını ifade eder (Akenji, 2014). YaĢanan değiĢimler, çeĢitli iĢ sektörlerinde satın alma 

yöntemlerini, günlük operasyonları, çevresel odaklı karar verme de dâhil, üretim süreçlerini 

değiĢtirmeye zorlamıĢtır (D'souza ve Taghian, 2005). Konaklama endüstrisi bu durumun en 

iyi örneklerden birisidir. Oteller, çevre sorunları, kaynak tüketimi sorunları, etik ve toplumsal 

kaygı ve karlılık arasındaki dengeyi korumak gibi nedenlerden dolayı son yıllarda daha fazla 

endiĢe duymaktadır (Hsieh, 2012). Bu gerçekler göz önünde bulundurulduğunda konaklama 

endüstrisinin çevresel sorumluluklarını artık göz ardı edemeyeceği bilinen bir gerçektir. 

Konaklama endüstrisi, faaliyetleri sırasında, önemli miktarda yenilenemeyen kaynak (enerji, 

su gibi) ve ürün tüketmektedir (Chan vd.,  2017). Sonuç olarak “yeĢil otel” lerin geliĢtirilmesi, 

turizm sektöründe son zamanlardaki en önemli yeniliklerden biri haline gelmiĢtir. YeĢil 

oteller, çevreye karĢı oluĢturmuĢ olduğu duyarlılık, su ve enerji tüketimini minimize eden 

ürünleri kullanmayı tercih etmesi bakımından sıradan otellerden ayırt edilebilmektedir (Wu ve 

Teng, 2011: 7579). 

YeĢil otel, çevre üzerindeki zararlı etkileri azaltmaya yönelik çeĢitli stratejiler ve 

uygulamalar sağlayan çevre dostu bir konaklama tesisidir (GHA, 2018). YeĢil Oteller Derneği 

(GHA), yeĢil otelleri, su ve enerji tasarrufu sağlayan, katı atıkları azaltan ve aynı zamanda 
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doğanın korunmasına yardımcı olmak için paradan tasarruf eden programları geliĢtirmeye 

istekli olan çevre dostu özellikler olarak tanımlamaktadır. Bu nedenle, yeĢil oteller, bir 

iĢletmenin faaliyetlerinden kaynaklanan zararlı çevresel etkilerin azaltılması, ortadan 

kaldırılması ve tercihen engellenmesi amacıyla baĢlattığı prosedürleri, uygulamaları ve 

giriĢimleri ifade eden çevre yönetimini ifade etmektedir (Cooper, 1998). Artan sayıda otel 

zincirinin, kurumsal stratejilerine sürdürülebilirlik kattığı ve iĢin organik büyümesine katkı 

sağladığı görülmektedir. Sürdürülebilir uygulamalar günümüzde birçok konaklama iĢletmesi 

tarafından desteklenmektedir. YeĢil oteller, son yıllarda daha fazla önem kazanmıĢ ve 

özellikle Amerika BirleĢik Devletleri ve Kanada gibi turizm sektörünün geliĢmiĢ olduğu 

ülkelerde iyi kullanılan bir strateji haline gelmiĢtir (Wu ve Teng, 2011: 7580). YeĢil otel 

uygulamaları “Enerji ve Çevresel Tasarımda Liderlik” projesi olarak adlandırılan “LEED”, 

YeĢil Yaprak, YeĢil Küre Belgesi, Ecotel vb. gibi uygulamalarla benzerlik gösterir. Benzer 

Ģekilde, BirleĢmiĢ Milletler Çevre Programı, çok uluslu otel markalarında çevre dostu 

uygulamaların uygulanmasını teĢvik etmek amacıyla “YeĢil Lider Otel” sertifika programını 

ortaya çıkartmıĢtır (UNEP, 2005).  

YeĢil otellerin uygulama örnekleri arasında geri dönüĢüm atıkları, havlu ve çarĢaf 

yeniden kullanım programları, düĢük akıĢlı musluklar ve duĢ baĢlıkları, su içermeyen 

pisuarlar, yeniden doldurulabilir banyo malzemeleri, otomatik iklim kontrolü ve ıĢık 

sensörleri ve doğal havalandırma bulunmaktadır. Bu özellikler kimi zaman tüketicilerin 

rahatlıklarını ve lükslerini feda etmeleri anlamına gelecektir (Rahman ve Reynolds, 2016: 4). 

Çoğu durumda ise, tüketiciler, çevresel olarak önemli bir davranıĢ biçimini temsil eden 

hedefleri için ekonomik fedakârlıklar yapmaya istekli olacaktır (Stern, 2000). Maliyet 

tasarrufu, rekabet avantajı, ekolojik sorumluluk, yasalar, medyada tanınırlık, riski en aza 

indirme, çalıĢanın organizasyonel taahhüdü, kamu denetimi, geliĢmiĢ yatırımcı iliĢkileri, 

sosyal yardımlar, yerel toplum desteği, pazarlama faydaları ve iyileĢtirilmiĢ operasyonel 

verimlilik gibi gerekçeler ve faydalar, otellerin çevre yönetimini benimseme kararı almasına 

neden olmuĢtur. Tüm bu nedenlerin merkezinde, genellikle yeĢil otellerin çabalarını takdirle 

karĢılayan ve onlara daha fazla para ödeyen, istedikleri seviyede lüks, rahatlık ve rahatlıktan 

ödün vermeyen müĢteriler vardır (Rahman ve Reynolds, 2016: 4). Lee vd. (2010), 

tüketicilerin yeĢil bir oteli, gezegeni kurtarmaya ve gelecek nesillere yeĢil bir ortam bırakmayı 

amaçladıkları için tercih ettiklerini belirtmiĢlerdir. YeĢil bir oteli desteklemek, insanların 

doğayı sevmelerinden, doğa için duygusal bir düĢkünlüğe sahip olmalarından ve doğa için bir 

fedakârlık yapmaya istekli olmalarından dolayı gerekli olabilir (Kals vd., 1999).  

YeĢil yıldız uygulaması, Kültür ve Turizm Bakanlığı tarafından 1993 yılında turizmde 
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çevreye duyarlılık kampanyası kapsamında baĢlatılan bir çevre etiketi uygulamasıdır. YeĢil 

yıldız etiketi, sürdürülebilir turizm kapsamında, çevrenin korunması, çevre bilincinin 

geliĢtirilmesi ve turistik tesislerin çevreye olan katkılarının teĢvik edilmesi amacıyla 

oluĢturulmuĢtur. Gözetilen nitelikleri taĢıyan konaklama iĢletmelerine Çam Simgesi (Çevre 

Dostu KuruluĢ Belgesi) verilmiĢtir. Bu çam simgesi, tesislerin gerçekleĢtirmiĢ oldukları 

kriterlere göre bir çam, iki çam, üç çam Ģeklinde verilmiĢtir (Kültür ve Turizm bakanlığı, 

2019c).  

Dünya üzerinde eko-etiketleme çalıĢmalarının artması ve Avrupa Birliğinin yapmıĢ 

olduğu çevre düzenlemeleri ile birlikte Türkiye‟de de bu konu için düzenleme yapılmıĢtır. Bu 

kapsamda Türkiye‟de yer alan konaklama iĢletmelerinin mevcut sınıflandırmaları ve 

standartları düzenlenmiĢ, Avrupa Birliği standartlarına uygun bir tebliğ düzenlenmiĢtir. 

“Çevreye Duyarlı Konaklama Tesisi Belgesi Verilmesine Dair 2008/3 no‟lu Tebliğ”, Resmi 

Gazetede yayımlanarak yürürlüğe girmiĢtir. Tebliğin amacı, yeĢil yıldız etiketi kapsamında ki 

amaçlarla benzerlik göstermesinin yanında, çevreye duyarlı konaklama tesislerinin 

sınıflandırılması ve belgelendirilmesine iliĢkin esas ve usulleri düzenlemektir (Kınacı vd., 

2011: 105).  Tebliğ ekinde bulunan sınıflandırma formu, konaklama iĢletmelerinin isteği 

doğrultusunda belirlenen temel kriterlere sahip olan konaklama tesislerine uygulanmaktadır.  

Gönüllülük esasına dayanan yeĢil yıldız etiketi, oluĢturulmuĢ olan asgari puanların yerine 

getirilmesi Ģartına bağlanmıĢtır. Tebliğe göre, asgari puanlar iĢletmelerin türüne ve sınıflarına 

göre düzenlenmektedir. Belirlenen ve kriterlere uygun hareket eden tesisler, asgari puanları 

aĢtıkları durumlarda, simgesi yıldız olan konaklama tesislerinin plaketlerinde sınıflarını 

gösteren yıldızlar yeĢil renkli düzenlenmektedir. Ayrıca plaket üzerinde “Çevreye Duyarlı 

Tesis” ibaresi yer almaktadır (Kültür ve Turizm bakanlığı, 2019c). 

 

 

 



108 

 

 

 YeĢil Yıldız uygulamasına baĢvuran tesisler 10 ana baĢlık altında toplanan 122 kriter 

üzerinden değerlendirilmektedir. Bu 122 kriter içerisinde (Kement, 2013: 137); 

 

 Su ve enerji tasarrufu, 

 Yatak odalarındaki düzenlemeler, 

 DuĢlar ve Tuvaletler, 

 Çevre politikaları, 

 Çevre bilincinin arttırılması, 

 Atık su planlamaları, 

 Kimyasal maddelerin izlenmesi, 

 Enerji tüketimi, 

 Periyodik bakım ve onarımların yapılması, 

 Sivil toplum kuruluĢları ile yapılan iĢbirlikleri, 

 Personele çevre eğitimi verilmesi gibi konular yer almaktadır.  

 

Gerekli kriterleri sağlayan tesisler Bakanlıkça iki yılda bir denetlenerek yeĢil yıldızın 

devamlılığını sağlamaktadır. YeĢil yıldız uygulamasının sağladığı faydalar ise Ģu Ģekilde 

sıralanabilir (Kültür ve Turizm bakanlığı, 2019c); 

 

 ĠĢletmelerin maliyetlerini orta vadede azaltır, su ve enerji tasarrufu sağlar. 

 ĠĢgücünün optimal kullanımına katkı sağlar. 

 Çevreye zarar veren maddelerin tüketimini sınırlar ve zararların azaltılmasına 

yardımcı olur. 

 Alternatif ve yenilenebilir enerji kaynaklarının kullanımı teĢvik eder. 

 Geri dönüĢümlü maddelerin kullanımını teĢvik eder. 

 Tesislerin, çevrele ile olan uyumunu arttırır. 

 Çevreye duyarlı planlamaların yapılmasını sağlar. 

 ĠĢletmelere rekabet avantajı sunar. 

 Çevresel bilinci konusunda duyarlılığın artmasını sağlar. 

Kültür ve Turizm Bakanlığının verilerine göre turizm iĢletme belgeli iĢletme sayısı 

4924‟dür. Çevreye duyarlı konaklama tesislerinin sayısı ise 2019 yılı itibariyle 473‟dür 

(Kültür ve Turizm bakanlığı, 2019c). 



109 

 

 

Tablo 12. Türkiye‟de Çevreye Duyarlı Tesis Belgesine Sahip Olan ġehirler 

Çevreye Duyarlı Tesisin Bulunduğu ġehir                   Tesis Sayısı 

Adana 3 

Afyonkarahisar 5 

Ankara 21 

Antalya 241 

Aydın 5 

Bolu 1 

Bursa 6 

Çanakkale 2 

Denizli 2 

Erzurum 2 

EskiĢehir 5 

Gaziantep 4 

Giresun 1 

Hatay 2 

Ġstanbul 63 

Ġzmir 29 

Kayseri 2 

Kocaeli 2 

Konya  4 

Kütahya 1 

Malatya 1 

Mardin 1 

Mersin 2 

Muğla 50 

NevĢehir 3 

Ordu 3 

Sakarya 1 

Samsun 2 

Sinop 1 

ġanlıurfa 3 

Tekirdağ 2 

Trabzon 1 

Yalova 1 

Zonguldak 1 

TOPLAM 473 

Kaynak: Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2019c. 

2.12. Literatür Taraması 

2.12.1. MüĢteri Deneyimi ve Deneyimsel Değer ĠliĢkisi 

Literatürde müĢteri deneyiminin, deneyimsel değer ile iliĢkisini açıklayan çalıĢmalar 

incelendiğinde Schmitt (1999a)‟in çalıĢması ön plana çıkmaktadır. Schmitt, deneyim 

boyutlarını (duyusal, duygusal, düĢünsel, davranıĢsal ve iliĢkisel) “Yapısal EĢitlik Modeli” 

(Structural Equation Modeling: SEM) olarak tanımlamıĢtır. Bu model, “Deneyim 

Sağlayıcıları” (Experience Providers: ExPros) olarak ifade edilen baĢka bir modelle 
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iliĢkilendirilmiĢtir.  ĠletiĢim, ürün varlığı, ortak markalaĢma, mekansal ortamlar ve Web 

siteleri aracılığı ile deneyimin 5 boyutu bireylere aktarılmıĢtır. Yapılan analizler sonucunda 

deneyim boyutu ile deneyimsel değer arasında pozitif bir iliĢkinin olduğu belirlenmiĢtir. 

Nigam (2012), Schmitt‟in “Yapısal EĢitlik Modeli”ni doğrulamak ve test etmek 

amacıyla Hindistan‟da hızlı hizmet zinciri restoranları olarak tabir edilen Fast Food 

restoranlarında 300 müĢteri ile yapmıĢ olduğu çalıĢmasında, deneyim boyutlarının deneyimsel 

değer boyutları ile iliĢkili olduğunu ve pozitif bir Ģekilde birbirini etkilediğini belirlemiĢtir. 

Ayrıca deneyim boyutlarının ve deneyimsel değerin tekrar satın alma niyeti ile pozitif iliĢkili 

olduğu tespit edilmiĢ ve her iki değiĢkenin satın alma niyetinin öncüsü olduğu belirlenmiĢtir. 

Barlow ve Maul (2000), deneyimsel pazarlamanın, pazarlama yaklaĢımıyla müĢteri değerini 

sağlama ve yaratmadaki temel unsurları üzerine gerçekleĢtirmiĢ oldukları çalıĢmalarında 

deneyim unsurlarının iĢletmenin tanıtımı için önemli olduğunu, karlı ve sürdürülebilir 

büyümeye yardımcı olabileceğini belirtmiĢlerdir.  

Zeithaml vd. (1996) çalıĢmalarında deneyimsel pazarlama içerisinde deneyimsel 

değerin arttırılmasının olumlu satın alma niyetine yol açacağı sonucuna ulaĢmıĢlardır. Abbott 

(1955: 40) çalıĢmasında müĢterilerin gerçekte arzuladıkları Ģeylerin sadece ürünler olmadığını 

aksine tatmin edici deneyimler olduğunu ifade etmiĢtir. Ayrıca deneyimlerin aktiviteler 

aracılığıyla elde edildiğini, aktivitelerin gerçekleĢtirilebilmesi için, fiziksel nesneler veya 

insanların hizmetlerine ihtiyaç olduğunu dile getirmiĢtir. Holbrook (1999: 26) çalıĢmasında 

deneyimin oluĢabilmesi için tüketici değerinin yaratılması gerektiğini ifade etmiĢtir. 

Lin (2006) termal otellerde konaklayan 527 ziyaretçiyle yapmıĢ olduğu çalıĢmasında 

müĢteri deneyim boyutları ile deneyimsel değer arasında anlamlı bir iliĢki tespit etmiĢtir. Lin, 

deneyimsel değeri en güçlü etkileyen müĢteri deneyim boyutunu duygusal deneyim olarak 

belirlemiĢtir. Yuan ve Wu (2008) çalıĢmalarında kahve iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin 

duyusal, duygusal ve düĢünsel deneyimlerinin deneyimsel değeri etkilediği sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Chen ve Hsieh (2010) Tayvanı ziyaret eden ziyaretçilerin müĢteri 

deneyimlerinin deneyimsel değer üzerine etkilerini belirlemeye çalıĢtığı çalıĢmasında duyusal, 

duygusal, davranıĢsal ve iliĢkisel müĢteri deneyimi boyutlarının deneyimsel değeri etkilediği 

sonucuna ulaĢmıĢlardır. ÇalıĢmada Chen ve Hsieh, düĢünsel deneyimin deneyimsel değeri 

etkilemediğini tespit etmiĢlerdir. Chen vd. (2011) bir baĢka çalıĢmada iliĢkisel deneyim 

boyutu dıĢında kalan tüm müĢteri deneyim boyutlarının deneyimsel değeri etkilediği 

sonucuna varmıĢlardır.  

Maghnati vd. (2012), Malezya‟da 550 akıllı cep telefonu kullanıcısı ile yapmıĢ olduğu 

çalıĢmasında, müĢteri deneyim boyutlarının (duyusal, duygusal, düĢünsel, iliĢkisel ve 
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davranıĢsal) deneyimsel değer boyutlarını (estetik, eğlence, hizmet mükemmelliği, yatırımın 

getiri değeri) pozitif ve anlamlı bir Ģekilde etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Wang ve Lin (2010), 

Tayvan‟ın Kaohsiung Ģehrinde, televizyonda yayınlanan bir programı izleyen 335 kiĢi 

üzerinde yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında, programı izleyen kiĢilerin programın uyarıcı 

unsurlarından etkilenerek satın almalarını nasıl gerçekleĢtirdiği belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

GerçekleĢen satın almalarda kiĢilerin, deneyimi ön planda tutarak değer boyutlarını dikkate 

aldıkları tespit edilmiĢtir. Wang ve Lin gerçekleĢtirmiĢ oldukları analizler sonucunda müĢteri 

deneyim boyutlarının, deneyimsel değer boyutlarını (estetik, eğlence, hizmet mükemmelliği, 

yatırımın getiri değeri) pozitif ve anlamlı bir Ģekilde etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Tayvan‟da 

yapılan bir baĢka çalıĢmada Chou (2009), Amerikan menĢei fast-food yemek iĢletmelerini 

ziyaret eden tüketicilerin, duyusal, duygusal, iliĢkisel, düĢünsel ve davranıĢsal boyutlarının, 

iliĢkisel pazarlama ve müĢteri değeri üzerinde ki etkilerini belirlemeye çalıĢmıĢtır. Yapılan 

analizler sonucunda Chou, müĢteri deneyim boyutlarının, müĢteri değerini pozitif ve anlamlı 

bir Ģekilde etkilediği sonucuna ulaĢmıĢtır. Ayrıca müĢteri deneyim boyutlarından duygusal 

deneyiminin, müĢteri değeri ve iliĢkisel pazarlamayı en çok etkileyen faktörlerden birisi 

olduğu belirlenmiĢtir. Chen ve Wang (2016)‟ın çalıĢmalarında da müĢteri deneyimlerinin, 

deneyimsel değeri etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bir baĢka çalıĢmada Mathwick vd. (2001) 

müĢteri deneyiminin, deneyimsel değer boyutları ile daha zengin olabileceğini belirtmiĢlerdir. 

Zena ve Hadisumorto (2012) çalıĢmalarında kafeleri ziyaret eden müĢterilerin, duyusal 

ve duygusal deneyim boyutlarının deneyimsel değeri etkilediğini belirlemiĢlerdir. Uygur ve 

Doğan (2013) ise restoran müĢterileri üzerine yapmıĢ olduğu çalıĢmalarında duygusal ve 

davranıĢsal deneyim boyutlarının deneyimsel değeri pozitif Ģekilde etkilediği sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Nadiri ve Gunay (2013) deneyim boyutlarının genç müĢterilerin deneyimsel 

değerleri üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla Kıbrıs‟ta Gloria Jean‟s Coffees iĢletmesinde 

gerçekleĢtirmiĢ oldukları çalıĢmalarında, deneyim boyutlarının deneyimsel değeri etkilediğini 

tespit etmiĢlerdir. Benzer baĢka bir çalıĢmada Walls (2013) müĢteri deneyiminin deneyimsel 

değeri etkilediğini belirlemiĢtir.  

Oral ve Çelik (2013) estetik deneyimlerinin, müĢteri tatmini sağlamada yapmıĢ olduğu 

etkileri belirlemeye yönelik Türkiye‟yi ziyaret eden turistler üzerine yapmıĢ olduğu 

çalıĢmasında, duyusal ve duygusal boyutlara önem verilmesi gerektiğini ve bu boyutlara 

estetik değerin tasarlanarak eklenmesinin turizm iĢletmelerine rekabetçi bir avantaj 

sağlayacağını belirtmiĢlerdir. ÇalıĢmada ayrıca estetik mekânların oluĢturulmasının turistlerin 

deneyimlerini arttıracağı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Styawan ve Astuti (2014) çalıĢmasında 

müĢteri deneyim boyutlarının deneyimsel değeri pozitif ve anlamlı bir Ģekilde etkilediğini 



112 

 

 

tespit etmiĢlerdir. Aynı Ģekilde Gowinda ve Suprapti (2014) telefon kullanıcıları üzerine 

gerçekleĢtirmiĢ olduğu çalıĢmasında müĢteri deneyiminin duyusal, duygusal, düĢünsel, 

davranıĢsal ve iliĢkisel boyutlarının deneyimsel değeri etkilediğini belirlemiĢlerdir. Kanopaite 

(2015) Litvanya‟da 243 restoran müĢterisi üzerine yapmıĢ olduğu çalıĢmasında duyusal 

deneyim boyutu dıĢında diğer müĢteri deneyim boyutlarının deneyimsel değeri etkilediği 

sonucuna ulaĢmıĢtır. 

2.12.2. Deneyimsel Değer ve YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum ĠliĢkisi 

Alan yazında deneyimsel değer ile yeĢil davranıĢlara karĢı tutum iliĢkisini doğrudan 

açıklayan çalıĢmalara rastlanılamamıĢtır. ÇalıĢmalar genel olarak değer algısının tutumla olan 

iliĢkisi üzerinedir (Rokeach, 1973; Homer ve Kahle, 1988; Fulton vd., 1996; Oliver, 2006; 

Zhang, 2008; Zhang vd., 2009; Keng ve Ting, 2009; Milfont vd., 2010; Magnati ve Ling, 

2013; Papatya vd., 2013; Im, Bhat ve Lee, 2015; Kular, 2017; Choe ve Kim, 2018).  

Değer-tutum iliĢkisinin açıklandığı literatür dikkate alındığında ilk göze çarpan 

Rokeach (1973) ve Homer ve Kahle (1988)‟nin değer-tutum-davranıĢ modeli çalıĢmalarıdır. 

Modelde değerlerin, davranıĢları hem doğrudan hem de dolaylı olarak tutumlar aracılığıyla 

etkilediği belirlenmiĢtir. Bu bakımdan tutum, değer ve davranıĢlarla iliĢkili bir kavram olarak 

ortaya çıkmaktadır. Homer ve Kahle (1988) tüketicilerin gıda alıĢveriĢlerinde, doğal ürünlere 

karĢı olan durumlarını incelediği çalıĢmasında değerlerin tutumları, tutumlarında davranıĢları 

etkilediği ve tutumların değerler ve davranıĢlar arasında aracı bir rol oynadığını yapılan 

analizler sonucunda tespit etmiĢlerdir. ÇalıĢmada ayrıca çevresel tutumların ekolojik davranıĢ 

üzerindeki değerleri etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır.  

Fulton vd. (1996) değer-tutum-davranıĢ modelini uyarlayarak “insan davranıĢının 

biliĢsel hiyerarĢisi” ismini verdiği yeni bir model oluĢturmuĢtur. Model, bireyin yaĢadığı 

çevreye iliĢkin görüĢünün, değerler, değer yönelimleri (yani temel inanç kalıpları), 

tutumlar/normlar, davranıĢsal niyetler ve davranıĢlardan oluĢan biliĢsel bir hiyerarĢi içinde 

organize edilebileceğini öne sürmektedir. Değerler, bireylerin tutum ve davranıĢlarını 

değerlendirmek için standart olarak kullandıkları inançları temsil eder (Rokeach, 1973). 

Değerler, tutumları etkileyen ve davranıĢsal niyetleri/davranıĢları etkileyebilecek değer 

yönelimlerinin (yani temel inanç kalıplarının) temelini oluĢturur. Modele göre tutumun 

oluĢması değerlerin varlığı ile mümkündür (Vaske ve Donnelly, 1999). 

Alan yazında gerçekleĢtirilen bir diğer model Oliver (2006) tarafından gerçekleĢtirilen 

“tatmin modeli”dir. Oliver modelde müĢterilerin tatmin ya da tatminsizlik oluĢumunun değer 

ve tutumlarla birlikte farklı durumlarla (ruh hali, kalite ve beklenti) belirlendiğini tespit 
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etmiĢtir. Tatmin/tatminsizlik durumunun oluĢması performans, geçmiĢle ilgili beklentiler ve 

öznel uyumlarla sağlanarak gelecekte tekrar satın alma, tavsiye etme, ağızdan ağıza pazarlama 

ve sadakat gibi davranıĢlarla sonuçlanacağı modelde belirtilmiĢtir. 

Deneyimsel değer ve tutum arasındaki iliĢkinin araĢtırıldığı çalıĢmalar dikkate 

alındığında Zhang (2008; 2009)‟ın çalıĢmaları öne plana çıkmaktadır. Zhang (2008) turizm 

sektöründe sunulan deneyimsel değer unsurlarının müĢteri tutum ve davranıĢları üzerindeki 

etkilerini belirlemeye yönelik çalıĢmasında, eğlence ve estetik boyutun tutum ve davranıĢları 

olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaĢmıĢtır. Zhang vd. (2009) otel müĢterilerinin 

algıladıkları deneyimsel değerlerin, tutum üzerindeki etkilerini inceledikleri bir baĢka 

çalıĢmasında, deneyimsel değer boyutlarından estetik, eğlence ve hizmet mükemmelliğinin 

tutumları olumlu bir Ģekilde etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Benzer sonuçların elde edildiği bir 

baĢka çalıĢmada Keng ve Ting (2009) internet kullanıcılarının blog okurken edindikleri 

deneyimsel değer algılarının tutumlar üzerindeki etkilerini belirlemeye çalıĢmıĢlardır. Yapılan 

analizler sonucunda estetik, eğlence ve hizmet mükemmelliği değerlerinin tutumları olumlu 

bir Ģekilde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır.      

Milfont vd. (2010) Homer ve Kahle‟nin değer-tutum-davranıĢ modeli çalıĢmasını 

geliĢtirerek, çevresel tutumların, değerlerin etkisiyle oluĢabileceğini belirtmiĢlerdir. Maghnati 

ve Ling (2013) akıllı telefon kullanan müĢterilerin mobil uygulamalara yönelik tutumlarını 

değerlendirdikleri çalıĢmalarında, eğlence ve yatırımın getiri değerinin, tutumları pozitif bir 

Ģekilde etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Papatya vd. (2013) konaklama iĢletmeleri üzerine 

gerçekleĢtirdiği çalıĢmalarında, estetik boyutun müĢterilerin beklenti ve tutumlarına yön 

verdiğini belirlemiĢlerdir. Bir baĢka çalıĢmada ise Im, Bhat ve Lee (2015) algılanan değerin, 

tutumları etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır.  

Kular (2017: 26) deneyimlerin gerçekleĢtirilmesinin, giriĢimcinin vizyonu 

çerçevesinde, kurumun süreçleri ve sistemlerine göre fiziksel çevre bağlamında tüketicileri ve 

çalıĢanları içeren karmaĢık bir süreç olduğunu belirtmiĢtir. Kular, her tecrübenin, müĢterinin 

kiĢisel inançları, değerleri ve tutumları ile çalıĢanların bunlara verdiği tepkiden etkileneceğini 

çalıĢmasında ifade etmiĢtir. Kular (2017: 25) tüketicinin, değer, tutum ve inançlarının kiĢisel 

olduğunu ve bu durumun deneyimi benzersiz kıldığını belirtmiĢtir. Choe ve Kim (2018) 

turistlerin yerel gıda tüketim değerlerinin algı ve davranıĢlara olan etkisini araĢtırdığı 

çalıĢmalarında, turistlerin, yerel gıda tüketim değerinin, iĢletmenin imajı ve davranıĢsal 

niyetlere yönelik tutumlarını etkili bir Ģekilde açıkladığını tespit etmiĢlerdir. Choe ve Kim, 

çalıĢmalarında ayrıca deneyimlerin kalitesinin, olumlu tutumlar oluĢturmak için temel 

oluĢturduğunu belirtmiĢlerdir. 
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2.12.3. YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum, Ziyaret Etme Niyeti ve YeĢil Ġmaj ĠliĢkisi 

Literatürde tutum ve niyet arasındaki iliĢkileri inceleyen en önemli modellemeler 

“DüĢünülmüĢ Eylem Teorisi”, “PlanlanmıĢ DavranıĢ Eylem Teorisi” ve “GeniĢletilmiĢ 

PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi” dir (Ajzen ve Madden, 1986; Hrubes vd., 2001: Han ve Kim, 

2010).  DET ve PDT, bir davranıĢın en iyi öngörücüsünün davranıĢsal bir niyet olduğunu 

varsayar ve bunun davranıĢa ve sosyal normatif algılara yönelik tutumla belirlendiğini açıklar. 

DET, PDT‟nin bir uzantısıdır ve ilave bir yapı içerir. Tutum, subjektif norm ve algılanan 

kontrol yapılarına odaklanan DET ve PDT, davranıĢsal niyetteki varyansın büyük bir kısmını 

açıklamakta ve birçok farklı davranıĢı öngörmektedir. PDT daha sonra Han ve Kim (2010) 

tarafından GeniĢletilmiĢ PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi ile geniĢletilmiĢtir. Han ve Kim 

(2010)‟e göre hizmet kalitesi, tutum, imaj ve geçmiĢ ziyaret sıklığı gibi daha önceki 

çalıĢmalardan elde edilen bulgular satın alma sürecinde önemli yapılardır. Hazırlanan çalıĢma 

modelinde; hizmet kalitesi, müĢteri tatmini, genel imaj ve geçmiĢ davranıĢ ile orijinal PDT 

modeli, tekrar ziyaret etme niyetini daha iyi tahmin etmek için birleĢtirilmiĢtir. Bir baĢka 

çalıĢmada Montano ve Kasprzyk (2015: 71) bireylerin davranıĢsal niyetlerinin doğrudan 

belirleyicisini tutumlar olarak belirtmiĢlerdir. 

Yapılan çalıĢmalarda DET ve PDT dikkate alınarak birçok çevre yanlısı model 

oluĢturulmuĢtur (Kollmuss ve Agyeman, 2002; Fietkau ve Kessel, 1981; Hines vd., 1986). 

OluĢturulan “Çevre Yanlısı Model” (Kollmuss ve Agyeman, 2002) ve “Ekolojik DavranıĢ 

Modeli” nde (Fietkau ve Kessel, 1981) ekolojik bilgilerin, ekolojik tutumlarla birlikte çevre 

yanlısı bir davranıĢ oluĢturduğu belirtilmiĢtir. Hines vd. (1986) ise yapmıĢ oldukları 

çalıĢmada, Fishbein ve Ajzen (1980)‟in kurmuĢ olduğu DET modelini temel alarak “Çevreye 

Sorumlu DavranıĢ Modeli” ni oluĢturmuĢlardır. OluĢturulan modelde, çevre yanlısı davranıĢın 

doğrudan niyet ve durumsal faktörlerden etkilendiği belirlenmiĢtir. Ayrıca tutum, kontrol 

odağı ve kiĢisel sorumluluklar çalıĢmada kiĢisel faktörleri oluĢturmuĢ ve niyetin belirleyicileri 

olarak açıklanmıĢtır.  

Stern (2000) geliĢtirmiĢ olduğu modelde, sosyal yapıların (örneğin, ulusal yasalar, 

piyasa ve teĢvik yapıları), bireylerin değerlerinin geliĢimini (örneğin, egosentrik, özgecilik 

veya ekosentrik değerler) Ģekillendirdiği ve bu durumun inanç sistemlerinin ve dünya 

görüĢlerinin geliĢimini yönlendirdiğini tespit etmiĢtir. ÇalıĢmada, inanç sistemleri ve dünya 

görüĢlerinin, belirli çevresel sorunlarla ilgili yeni tutum ve inançların oluĢturulduğu genel bir 

bilgi tabanını temsil ettiği ifade edilmiĢtir (örneğin, yeĢil ürünlerin geri dönüĢtürülmesi ve 

satın alınması ile ilgili tutumlar). Stern, bu tutum ve inançların, davranıĢsal niyetleri 
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etkileyeceğini ve bunun da ekolojik davranıĢları etkileyeceğini çalıĢmasında belirtmiĢtir.  

Yapılan araĢtırmalara göre müĢterilerin günlük yaĢamlarında yeĢil davranıĢlara 

yönelik tutumlarının, çevre dostu satın alımlarının belirlenmesinde önemli bir faktör olduğu 

belirlenmiĢtir. (Kalafatis vd., 1999; Laroche vd., 2001; Manaktola ve Jauhari, 2007). Han vd. 

(2009) otel müĢterilerinin yeĢil davranıĢlar, genel imaj, tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye 

etme niyeti ve daha fazla ödemeye istekli olma konusundaki tutumları arasındaki iliĢkileri 

çalıĢmalarında incelemiĢtir. Han vd. yeĢil davranıĢlara karĢı tutumun, imajı ve imajında tekrar 

ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla ödeme istekliliğini pozitif olarak 

etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Oliver (1999) müĢterilerin, deneyime baĢlamadan önce 

ürün, marka veya iĢletmeye yönelik edinmiĢ oldukları bilgiler ve piyasada var olan imajlarını 

gözden geçirerek bir tutum geliĢtirdiklerini ifade etmiĢtir.  Jeong vd. (2014) Starbucks 

müĢterileri üzerinde gerçekleĢtirmiĢ olduğu çalıĢmalarında, çevre dostu uygulamaların 

iĢletmenin yeĢil imajını ve müĢterilerin iĢletmeye yönelik tutumlarını pozitif olarak 

etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Namkung ve Jang (2013) restoran iĢletmeleri üzerine yapmıĢ 

oldukları çalıĢmalarında, yeĢil uygulamaların müĢterilerin bir markanın yeĢil imajı ve 

davranıĢsal niyetleri hakkındaki algılarını önemli ölçüde etkilediğini belirlemiĢlerdir. 

Namkung ve Jang ayrıca tekrar ziyaretlerin iĢletmeye karĢı olumlu tutumlar oluĢturabileceğini 

ifade etmiĢlerdir. Chou vd. (2012) Tayvan‟da ki restoranlarda yöneticilerin yeĢil uygulamaları 

benimseme konusunda tutum ve davranıĢsal karar verme faktörlerini araĢtırdığı 

çalıĢmalarında, restoran yöneticilerinin tutum ve algılanan davranıĢ kontrollerinin, yeĢil 

uygulamaların benimsenmesine yönelik davranıĢ niyetlerini olumlu yönde etkilediğini tespit 

etmiĢlerdir. 

Chang (2011) yeĢil ürünlere yönelik marka tutumunun ve yeĢil ürün reklamlarının 

satın alma niyetleri üzerindeki etkilerini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirmiĢ olduğu 

çalıĢmasında, bazı tüketicilerin çevreci tutumlarından dolayı çevreyi koruma içgüdüsüyle 

yeĢil ürünler satın almak istediklerini ve yeĢil satın alımların kendilerini duygusal yönden 

rahatlattığını belirlemiĢtir. Miles ve Russell (1997), iĢletmelerin çevre dostu uygulamalara 

yönelmelerinin, pazarlama ve finansal performans yönünden kendilerine avantaj yaratacağını 

belirtmiĢlerdir. Chen (2008) çevre dostu uygulamaların yeĢil imaj üzerindeki etkisini 

incelediği çalıĢmasında, yeĢil uygulamaların bir Ģirketin yeĢil imajını olumlu yönde 

etkilediğini tespit etmiĢtir. 

Manaktola ve Jauhari (2007), tüketicilerin yeĢil uygulamalar üzerindeki tutum ve 

davranıĢlarını belirlemeye yönelik yapmıĢ olduğu çalıĢmalarında, konaklama endüstrisindeki 

yeĢil uygulamalara karĢı olumlu bir tutumun, bu tür uygulamaları benimseyen bir otelde 
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kalmayı tercih etmede olumlu bir davranıĢa yol açacağını tespit etmiĢlerdir. ÇalıĢma, otelcilik 

sektöründe tüketici davranıĢları ile yeĢil uygulamalara yönelik davranıĢlar arasında anlamlı 

bir iliĢki olduğunu göstermektedir. Trivedi vd. (2018) yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında çevre 

dostu tüketici davranıĢı ile çevrenin korunmasını destekleyen çeĢitli faaliyet ve programlara 

aktif katılım arasında güçlü bir pozitif bağlantı olduğu tespitine varmıĢlardır. Ayrıca yapılan 

analizler sonucunda yeĢil davranıĢlara karĢı tutumun tekrar ziyaret etme niyetini pozitif ve 

anlamlı bir Ģekilde etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Benzer bir çalıĢmada ise Mostafa (2007) 

yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve yeĢil tüketici satın alma niyeti arasında anlamlı bir iliĢki 

bulmuĢtur.  

Chan ve Lau (2001), Çinli tüketicilerin çevre dostu ürünler satın alma konusundaki 

tutumları ve davranıĢsal niyetleri arasında anlamlı bir iliĢki olduğunu tespit etmiĢlerdir. Chan 

(2001) bir baĢka çalıĢmasında tüketicilerin çevreye karĢı tutumları ve yeĢil satın alma niyetleri 

arasında da pozitif bir iliĢki bulmuĢtur. Verma ve Chandra (2018) ise Hintli tüketicilerin çevre 

konusundaki tutumlarını, yeĢil otel ziyareti niyetinin en önemli belirleyicisi olarak tespit 

etmiĢlerdir. Benzer Ģekilde Singh ve Verma (2017), Hintli tüketicilerin çevresel tutumlarının, 

organik gıda ürünü satın alma niyetine önemli ölçüde olumlu etkisi olduğunu belirlemiĢlerdir. 

Sahin ve Baloğlu (2014) otellerde konaklayanların çevrede kendilerini iyi hissetmelerinin 

önemli olduğunu, rahat ve dinlendirici bir ortamın olmasının tekrar ziyaret ve baĢkalarına 

tavsiye etme niyetini etkileyeceğini çalıĢmalarında belirtmiĢlerdir. 

Ryan (2014) çalıĢmasında yeĢil satın alma davranıĢlarına karĢı tutumun, yeĢil satın 

alma davranıĢı niyeti üzerinde güçlü bir iliĢkisinin olduğunu belirtmiĢtir. Ryan ayrıca çevre 

dostu ürünlere iliĢkin tüketici inançlarının, yeĢil ürünlerle ilgili karar alma süreçlerinde etkili 

olduğunu tespit etmiĢtir. Karaçar (2016) rekreatif etkinliklere katılanların çevre tutumlarının 

ve destinasyon imajının tekrar ziyaret etme niyetine etkisini araĢtırmak amacıyla Ilgaz Dağı 

Milli Park‟ına gelen 508 ziyaretçiyle yapmıĢ olduğu çalıĢmasında, çevre tutumunun tekrar 

ziyaret niyetini olumlu bir Ģekilde etkilediğini belirlemiĢtir. Kement (2019) Türkiye‟de yeĢil 

otelleri ziyaret eden müĢterilerin yeĢil davranıĢlara karĢı tutumlarının davranıĢsal niyetlere 

etkisini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumun 

tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yönde etkilediğini tespit etmiĢtir.      

2.12.4. YeĢil Ġmajın Aracılık ve Düzenleyicilik Etkisi 

Ġmajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti ile iliĢkili olduğu 

yapılan çalıĢmalarda belirlenmiĢtir (Oliver, 1999; Chan, 2008; Han vd., 2009; Namkung ve 

Jang, 2013; Jeong vd., 2014; Karaçar, 2016; Kement, 2019). Alan yazında yeĢil imajın her iki 
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değiĢken arasında düzenleyicilik etkisine rastlanılamamıĢtır. Düzenleyici etki, bağımsız 

değiĢkenin, bağımlı değiĢken üzerindeki etkisinin bir üçüncü değiĢkenin etkisiyle değiĢmesi 

durumudur. Bu anlamda gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda (Oliver, 1999; Nguyen ve Leblane, 

2001; Meyer vd., 2012; Jeong vd., 2014; Bukhari, 2017) imaj ve yeĢil imaj değiĢkeninin 

bireylerin tutum, davranıĢ ve ziyaret niyetleri üzerinde etkili bir bileĢen olduğu belirtilmiĢtir. 

Oliver (1999) müĢterilerin deneyime baĢlamadan önce ürün, marka veya iĢletmeye yönelik 

edinmiĢ oldukları bilgiler ve piyasada var olan imajlarını gözden geçirerek bir tutum 

geliĢtirdiklerini ve bu durumun satın alma davranıĢı üzerinde olumlu veya olumsuz etkilerinin 

olabileceğini belirtmiĢtir. Nguyen ve Leblanc (2001) imajın iĢletmeler ve müĢteriler arasında 

köprü vazifesi gördüğünü, iyi bir imaj modelinin bireylerin tutumlarını etkileyerek satın alma 

davranıĢlarını yönlendireceğini belirtmiĢlerdir. Meyer vd. (2012) iĢletmeler tarafından yapılan 

çevresel sorumluluk algısının yeĢil imaj oluĢturmada önemli bir rolünün olduğunu belirterek, 

yeĢil imajın iĢletmelerin büyümesine yardımcı olabileceğini ifade etmiĢlerdir. Jeong vd. 

(2014) iĢletmelerin birbirinden ayrılan en önemli yönünün sahip oldukları imajlar olduğunu 

ve olumlu bir imajın müĢterilerin tutum ve davranıĢlarını etkileyerek organizasyonlara daha 

sadık olacaklarını belirtmiĢlerdir. Bukhari vd. (2017) ise bireylerin inanç ve tutumlarının 

gerçek davranıĢlara yol açığını bu bakımdan bir tüketicinin yeĢil bir markaya güvendiğinde o 

markayı satın almaya devam edeceğini ifade etmiĢtir. GerçekleĢtirilen çalıĢmalarda herhangi 

bir düzenleyicilik etkisi incelenmemiĢ olmasına rağmen imaj ve yeĢil imaj değiĢkeninin tutum 

ve tekrar ziyaret niyetinin yönünü ve Ģiddetini değiĢtirebildiği görülmektedir.  

Aracılık rolünün araĢtırıldığı çalıĢmalar dikkate alındığında en dikkat çeken çalıĢma 

Kement (2019)‟in yeĢil oteller üzerine gerçekleĢtirdiği çalıĢmasıdır. Kement, Türkiye‟de yeĢil 

otelleri ziyaret eden müĢterilerin yeĢil tutum ile davranıĢsal niyet türleri arasında yeĢil imajın 

aracılık rolünün tespit edilmesi amacıyla gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında, yeĢil imajın; yeĢil 

davranıĢlara karĢı tutum ile tekrar ziyaret etme niyeti arasında olumlu yönde aracılık ettiğini 

tespit etmiĢtir.  

Aracılık rolünün incelendiği alan yazındaki diğer araĢtırmaların genel imaj, 

destinasyon imajı gibi daha genel bir imaj değiĢkeni belirlenerek gerçekleĢtirildiği tespit 

edilmiĢtir. Han vd. (2009) otel müĢterilerinin yeĢil davranıĢlar, genel imaj, tekrar ziyaret etme 

niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla ödemeye istekli olma konusundaki tutumları 

arasındaki iliĢkileri çalıĢmalarında incelemiĢtir. Han vd. yeĢil davranıĢlara karĢı tutumun, 

imajı ve imajında tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla ödeme 

istekliliğini pozitif olarak etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Yapılan çalıĢmada ayrıca imajın, 

yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ile tekrar ziyaret etme niyeti arasında aracılık ettiği 
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belirlenmiĢtir. Benzer bir çalıĢmada Karaçar (2016: 93) rekreatif etkinliklere katılanların 

çevre tutumlarının ve destinasyon imajının tekrar ziyaret etme niyetine etkisini araĢtırmak 

amacıyla Ilgaz Dağı Milli Park‟ına gelen 508 ziyaretçiyle yapmıĢ olduğu çalıĢmasında, 

destinasyon imajının, çevre tutumu ile tekrar ziyaret niyeti arasında tam aracılık etkisinin 

olduğunu tespit etmiĢtir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

YÖNTEM 

 

3.1. AraĢtırmanın Modeli 

AraĢtırmada geliĢtirilen modelde, deneyim boyutlarının deneyimsel değerin 

boyutlarını etkileyeceği, değer boyutlarının yeĢil davranıĢlara karĢı tutuma etkisinde, tekrar 

ziyaret etme niyeti etkisinin ölçülmesi ve ayrıca yeĢil imajın aracı ve düzenleyici etkiye sahip 

olacağı düĢünülmektedir. Ölçeğin faktör yapılarının belirlenmesi için keĢfedici faktör analizi, 

orijinal faktör yapısına uyup uymadığını, uyuyor ise ne derece uygun olduğunu denetlemek 

için doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Ayrıca araĢtırmada çoklu değiĢkenler arasındaki 

sebep sonuç iliĢkileri analiz edileceğinden dolayı yapısal eĢitlik modeli kullanılmıĢtır. Bu 

doğrultuda araĢtırma, nedensel araĢtırma modeline dayandırılmıĢtır. 

 

ġekil 33. AraĢtırma Modeli 
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3.2. Evren ve Örneklem 

AraĢtırmanın evrenini Türkiye‟de yeĢil otelleri ziyaret eden otel müĢterileri 

oluĢturmaktadır. Türkiye‟de yer alan yeĢil otelleri ziyaret eden bireylerin sayısı ile ilgili 

literatürde herhangi bir veriye rastlanılmamaktadır. Dolayısıyla araĢtırmanın örneklem sayısı 

tam olarak bilinmemektedir. AraĢtırma kapsamında araĢtırma evreninin çok geniĢ olması, 

bütün evrene ulaĢılmasını imkânsız kılmaktadır. Bu nedenle gerek maliyet gerekse zaman 

açısından evreni temsil edebilecek bir örneklemin alınması yolu tercih edilmiĢtir. Söz konusu 

araĢtırmada olasılığa dayalı olmayan örneklem tekniklerden „kolayda örnekleme‟ yöntemi 

uygulanmıĢtır. Örneklem büyüklüğünün hesaplanmasında Yazıcıoğlu ve Erdoğan'ın (2007: 

72) oluĢturduğu evren-örneklemden faydalanılmıĢtır. Buna göre %95 güven aralığında, 

100.000 kiĢi ile 100 milyon kiĢi arasındaki evren büyüklüğünün 384 kiĢilik örneklem 

büyüklüğünü temsil ettiği tespit edilmiĢtir. Kolayda örneklem yöntemiyle araĢtırma 

kapsamında toplam 830 kiĢiye anket uygulaması yapılmıĢtır. Toplanan anketlerden 819 tanesi 

analiz için uygun bulunmuĢtur. Sonuç itibariyle örneklemin evreni temsil gücüne sahip 

olduğu söylenebilir.  

3.3. Veri Toplama Araçları 

AraĢtırmada veri toplama tekniği olarak anket formu kullanılmıĢtır. Bu kapsamda 

geliĢtirilen anket formu ile müĢteri deneyimi, deneyimsel değer, yeĢil davranıĢlara karĢı 

tutum, yeĢil imaj ve tekrar ziyaret etme niyeti soruları ile kiĢisel bilgi formunun bir araya 

getirilmesiyle oluĢturulmuĢ sorular kullanılmıĢtır. ÇalıĢmanın anketi, oluĢturulan amaçlar 

doğrultusunda ilgili alan yazın dikkate alınarak hazırlanmıĢtır. Anket hazırlandıktan sonra 

soruların, çalıĢmanın amaçlarıyla uyumlu olup olmadığı birçok kez kontrol edilmiĢ ve 

alanında uzman akademisyenlerin görüĢleri alınmıĢtır. AraĢtırma çerçevesinde, geniĢ bir 

literatür taraması yapılarak ölçekler araĢtırılmıĢtır. Yabancı literatürdeki ölçeklerin tamamı 

Türkçeye çevrilmiĢtir. Ölçeklerin her birinin oluĢum aĢaması, bir sonraki baĢlıkta 

anlatılacaktır. 

Ġlk bölümde araĢtırmaya katılanlar hakkında tanımlayıcı bilgiler elde edilmesi 

amacıyla demografik bilgileri tespit etmeye yönelik sorular bulunmaktadır. Son bölümde ise 

müĢteri deneyimi 22 maddede, deneyimsel değer 19 maddede, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum 4 

maddede, yeĢil imaj 4 maddede ve tekrar ziyaret etme niyeti değiĢkeni 3 maddede 

ölçülmüĢtür. Bu kapsamda son bölümde hipotezlerin testi için toplam 52 maddeye yer 

verilmiĢtir. Son bölümün ölçekleri için oluĢturan ifadelerin tümü 5‟li likert tipi (Kesinlikle 

Katılmıyorum= 1, Kesinlikle Katılıyorum= 5) soru formatından oluĢmaktadır. 
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3.3.1. MüĢteri Deneyimi Ölçeği 

Yapılan araĢtırmalar sonucunda müĢteri deneyimi ölçeği; Parasuraman vd. (1988), 

Schmitt (1999) ve Chang ve Chieng (2006)‟in çalıĢmalarını düzenleyen Nadiri ve Gunay 

(2014)‟ın çalıĢmasında uyarladığı Ģekliyle kullanılmıĢtır. Ölçek duyusal, duygusal, düĢünsel, 

davranĢsal ve iliĢkisel deneyim olmak üzere 5 boyuttan oluĢmaktadır. MüĢteri deneyimi 

ölçeği alt boyutları ve boyutları ölçmeyi hedefleyen madde numaraları Tablo 13‟te 

sunulmuĢtur. 

Tablo 13. MüĢteri Deneyimi Ölçeği Alt Boyutları ve Madde Numaraları 

Alt Boyut Sayısı Alt Boyutlar Ölçekteki Madde Numarası 

1 Duyusal 1,2,3,4,5,6,7,8 

2 Duygusal 9,10,11 

3 DüĢünsel 12,13,14,15 

4 DavranıĢsal 16,17,18 

5 ĠliĢkisel 19,20,21,22 

 

ÇalıĢmamızda bu ölçeğin kullanabilmesi için Nadiri ve Günay‟dan mail ortamında izin 

alınmıĢtır. Orijinal ölçeğin Ġngilizce olması sebebiyle Türkçeye çevirme iĢlemleri 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu iĢlemler için alanında uzman akademisyenlerden (bir Profesör, bir 

Doçent, iki Dr. Öğretim Üyesi ve iki Dil Bilimci) destek alınmıĢ ve ölçekler Türkçeye 

çevrilmiĢtir. Çevirilerde ortaya çıkan farklılıkların ortadan kaldırılması amacıyla farklı 

akademisyenlere maddeler tekrar sorulmuĢ ve ölçek için kullanılan sorular aydınlatılmıĢtır. 

Ayrıca Türkçeye çevrilen sorular, alanında uzman iki akademisyen tarafından tekrar 

Ġngilizceye tercüme edilmiĢ ve ölçeğin tutarlılığı teyit edilmiĢtir. GerçekleĢtirilen bu 

iĢlemlerden sonra ölçeğin ankette kullanılmasına karar verilmiĢtir. Ölçekler için oluĢturan 

ifadelerin tümü 5‟li likert tipi (Kesinlikle Katılmıyorum= 1, Kesinlikle Katılıyorum= 5) soru 

formatı ile oluĢturulmuĢtur.  

3.3.2. Deneyimsel Değer Ölçeği 

Alan yazında gerçekleĢtirilen çalıĢmalar neticesinde Mathwick vd. (2001)‟nin 

kullanmıĢ oldukları 19 maddeli deneyimsel değer ölçeği bu çalıĢma için daha uygun olacağı 
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düĢünülmüĢtür. Ölçek estetik değer, eğlence değeri, tüketici yatırım getiri değeri ve hizmet 

mükemmelliği değeri olmak üzere 4 boyuttan oluĢmaktadır. Deneyimsel değer ölçeği alt 

boyutları ve boyutları ölçmeyi hedefleyen madde numaraları Tablo 14‟te sunulmuĢtur. 

Tablo 14. Deneyimsel Değer Ölçeği Alt Boyutları ve Madde Numaraları 

Alt Boyut Sayısı Alt Boyutlar Ölçekteki Madde Numarası 

1 Estetik Değer 23,24,25,26,27,28 

2 Eğlence Değeri 29,30,31,32,33 

3 Tüketici Yatırım Getiri Değeri 34,35,36,37,38,39 

4 Hizmet Mükemmelliği Değeri 40,41 

 

Ölçeğin kullanılabilmesi için Mathwick vd. den gerekli izinler mail yoluyla alınmıĢtır. 

Orijinal ölçeğin Ġngilizce olması sebebiyle Türkçeye çevirme iĢlemleri gerçekleĢtirilmiĢtir. 

MüĢteri deneyimi ölçeğinde gerçekleĢtirilen çevirme iĢlemleri deneyimsel değer ölçeği içinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Benzer Ģekilde ölçekler için oluĢturan ifadelerin tümü 5‟li likert tipi 

(Kesinlikle Katılmıyorum= 1, Kesinlikle Katılıyorum= 5) soru formatı ile oluĢturulmuĢtur.    

3.3.3. YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum Ölçeği 

Yapılan literatür çalıĢmaları sonucunda McCarty ve Shrum (1994) ve Laroche vd. 

(2001) tarafından kullanılan yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ölçeği,  Han vd. (2009) tarafından 

uyarlandığı Ģekliyle kullanılmıĢtır. Ölçek tek boyuttan oluĢmaktadır (4 soru). 

Tablo 15. YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum Ölçeği Boyutu ve Madde Numaraları 

Alt Boyut Sayısı Ölçekteki Madde Numarası 

1 42,43,44,45 

 

Orijinal ölçeğin Ġngilizce olması sebebiyle Türkçeye çevirme iĢlemleri 

gerçekleĢtirilmiĢtir. MüĢteri deneyimi ve deneyimsel değer ölçeğinde gerçekleĢtirilen çeviri 

iĢlemleri yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ölçeği içinde tekrarlanmıĢtır. Ölçeğin tutarlılığı teyit 

edilerek ankette kullanılmasına karar verilmiĢtir. OluĢturan ifadelerin tümü 5‟li likert tipi 

(Kesinlikle Katılmıyorum= 1, Kesinlikle Katılıyorum= 5) soru formatı ile oluĢturulmuĢtur.  
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3.3.4. YeĢil Ġmaj Ölçeği 

AraĢtırma sonuçlarına göre Cretu ve Brodie (2007) tarafından kullanılan yeĢil imaj 

ölçeği Wang vd. (2018) tarafından geliĢtirildiği Ģekliyle kullanılmıĢtır. Ölçek tek boyuttan 

oluĢmaktadır (4 soru).  

Tablo 16. YeĢil Ġmaj Ölçeği Boyutu ve Madde Numaraları 

Alt Boyut Sayısı Ölçekteki Madde Numarası 

1 46,47,48,49 

 

Ölçeğin çalıĢmamızda kullanımı için Wang vd. den mail yoluyla gerekli izinler 

alınmıĢtır. Orijinal ölçeğin Ġngilizce olması sebebiyle Türkçeye çevirme iĢlemleri yeĢil imaj 

ölçeği içinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Gerekli düzenlemeler neticesinde ölçeğin anket için 

kullanılabilir olduğuna karar verilmiĢtir. OluĢturan ifadelerin tümü 5‟li likert tipi (Kesinlikle 

Katılmıyorum= 1, Kesinlikle Katılıyorum= 5) soru formatı ile oluĢturulmuĢtur.   

3.3.5. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçeği 

Tekrar ziyaret niyetini içeren 3 soruluk ölçek Han vd. (2009)‟nin çalıĢmasından 

alınmıĢtır.  

Tablo 17. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçeği Boyutu ve Madde Numaraları 

Alt Boyut Sayısı Ölçekteki Madde Numarası 

1 50,51,52 

 

Orijinal ölçeğin Ġngilizce olması sebebiyle Türkçeye çevirme iĢlemleri 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Diğer ölçekler için kullanılan çeviri iĢlemleri tekrar ziyaret niyeti ölçeği 

içinde kullanılmıĢtır. Gerekli düzenlemeler neticesinde ölçeğin anket için kullanılmasına karar 

verilmiĢtir. OluĢturan ifadelerin tümü 5‟li likert tipi (Kesinlikle Katılmıyorum= 1, Kesinlikle 

Katılıyorum= 5) soru formatı ile oluĢturulmuĢtur.    

Ölçekler için yararlanılan kaynaklar ve her bir ölçek için kullanılan madde sayıları 

Tablo 18‟de verilmiĢtir. 
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Tablo 18. Kullanılan Ölçekler 

Ölçülen Boyutlar Kaynak Madde Sayısı 

MüĢteri Deneyimi Nadiri ve Günay (2014) 22 

Deneyimsel Değer Mathwick vd. (2001) 19 

YeĢil DavranıĢlara KarĢı 

Tutum 
Han vd. (2009) 4 

YeĢil Ġmaj Wang vd. (2018) 4 

Tekrar Ziyaret Etme 

Niyeti 
Han vd. (2009) 3 

 

3.4. Pilot Uygulama 

Pilot test uygulaması, genel itibariyle yeni geliĢtirilen ölçekler için uygulanan bir 

değerlendirme sürecidir. Test aynı zamanda daha önce geliĢtirilen ölçeklerin farklı 

örneklemlerde ne gibi etkiler yaratacağının tespit edilmesi amacıyla uygulanması tavsiye 

edilmektedir (De Vaus, 2002: 147). 

ÇalıĢmanın pilot uygulaması, örneklemden alınan daha küçük bir örneklem üzerinde 

yapılarak, ölçeğin geçerlilik ve güvenirlik açısından uygunluğuna bakılmıĢtır. Bu kapsamda 

yeĢil otelleri ziyaret eden tesadüfi 50 kiĢi üzerinden anket uygulaması gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Ankete katılan kiĢilerin demografik özellikleri Tablo 19‟da sunulmuĢtur. 

Tablo 19. Pilot Uygulama Demografik Bilgiler 

Demografik DeğiĢkenler      n  % 

Cinsiyet 
Erkek 24 48,0 

Kadın 26 52,0 

YaĢ 

18> 7 14,0 

18-24 9 18,0 

25-34 7 14,0 

35-44 9 18,0 

45-54 11 22,0 

55-64 6 12,0 

65≤ 1 2,0 

Medeni Durumu 
Evli 27 54,0 

Bekâr 23 46,0 

Eğitim durumu 
Ġlköğretim 2 4,0 

Lise  13 26,0 
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Ön lisans 13 26,0 

Lisans  18 36,0 

Master  4 8,0 

Uyruğu  

Ġngiltere  10 20,0 

Fransa  2 4,0 

Gana  4 8,0 

Rusya 6 12,0 

Almanya  11 22,0 

Türkiye  5 10,0 

Pakistan  4 8,0 

Polonya  2 4,0 

Belçika  2 4,0 

Ġran  1 2,0 

Ukrayna  1 2,0 

Amerika 1 2,0 

Finlandiya  1 2,0 

 

Aile Gelir Durumu 

Çok DüĢük - - 

DüĢük - - 

Orta 43 86,0 

Yüksek 7 14,0 

Çok Yüksek - - 

 

Tablo 19‟a göre ankete katılanların 24‟ü erkek ve 26‟sı kadından oluĢmaktadır. 

Katılanların %22‟sinin (n:11) yaĢ aralığının 45-54 arası olduğu belirlenmiĢtir. En düĢük yaĢ 

aralığını ise 65 yaĢ üstü kiĢiler oluĢturmaktadır (n:1). Ziyaretçilerin %54‟ünün evli (n: 27) 

olduğu tespit edilmiĢtir. Pilot çalıĢmaya katılanların eğitim durumları dikkate alındığında 

%36‟lık kısmının lisans düzeyinde, %13‟lük kısmının ise lise ve ön lisans düzeyinde eğitim 

aldıkları belirlenmiĢtir. Analiz sonucunda Almanya‟dan gelen ziyaretçilerin sayılarının daha 

fazla olduğu tespit edilmiĢtir (n:11). Ġkamet edilen ülke standartları göz önünde 

bulundurulduğunda katılımcıların gelir durumunun %86 ile orta seviyede olduğu 

belirlenmiĢtir (n:43). 

3.4.1. Pilot Uygulamanın KeĢfedici Faktör Analizi 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin faktör yapılarının belirlenmesi ve hangi faktörler 

altında gruplandığını belirlemek amacıyla keĢfedici (açımlayıcı) faktör analizi yapılmıĢtır. 

KeĢfedici faktör analizi (KFA), araĢtırmacının derlediği veriler üzerinde keĢifsel bir araĢtırma 

yaparak çok sayıda değiĢkenden oluĢan veriyi, daha az değiĢkenle (faktörle) gösterebilir hale 
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getirmesidir (Ġslamoğlu ve Alnıaçık, 2016: 416). 

KeĢfedici faktörün uygulanabilmesi için (ġencan, 2005; Bryman ve Cramer, 2001; 

Kline, 1994); 

 

 KFA‟nın parametrik veriler üzerinden yapılması gerekir. 

 DeğiĢkenlerin normal dağılım göstermesi gerekir. 

 DeğiĢkenler arasındaki iliĢkiler doğrusal olmalıdır. 

 En az üç değiĢken gerekmektedir. 

 Örneklem büyüklüğünün kabul edilecek düzeyde olması gerekir. Bu büyüklüğün 

ölçekteki madde sayısının en az 5 katı ya da 10 katı kadar olmalıdır. 

 

KFA‟ da değiĢkenlerin oluĢturmuĢ olduğu veri yapısının faktör analizi için yeterli olup 

olmadığı Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem yeterliliği ile belirlenir. 0,50‟den yüksek bir 

KMO değeri, faktör analizine devam edilebileceği anlamına gelir (Kaiser, 1974). Kaiser, 

KMO testiyle ilgili olarak 0,50‟ den düĢük değerlerin analiz için kabul edilemeyeceğini, 0,50-

0,60 değeri arasında kalan değerlerin kötü, 0,60-0,70 değerinin zayıf, 0,70-0,80 değerinin 

orta, 0,80-0,90 değerinin iyi, 0,90‟dan büyük değerin ise mükemmel olduğunu belirtmiĢtir. 

Barlett Küresellik testinde ise korelasyon matrisindeki iliĢkilerin faktör analizi yapacak 

ölçüde yeterli olup olmadığı belirlenmeye çalıĢılır. Korelasyon matrisi, tüm gözlenen 

değiĢkenlerin aralarındaki korelasyon iliĢkisini gösteren bir tablodur. Barlett testinin 

sonucunun anlamlı olması (p<0,001) faktör analizinin yapılabileceği anlamına gelir (Gürbüz 

ve ġahin, 2016: 311). 

Açıklanan toplam varyans analizi tablosu (total variance explained), değiĢkenleri 

temsil eden tüm faktörler hakkında bilgi verir. Tablonun ilk sütunundaki faktör/bileĢen 

(component) sözcüğü değiĢkenlerden çıkarılan faktörleri tanımlar. Tablonun ikinci bölümü 

özdeğerler hakkında bilgi verir (ġencan, 2005: 386). Özdeğer, bir faktörü oluĢturan 

maddelerin faktör yüklerinin karelerinin toplamıdır. Analizde genellikle özdeğeri 1‟den büyük 

olan faktörler dikkate alınır  (Gürbüz ve ġahin, 2016: 312). Özdeğerler bölümü kendi içinde 

üç ayrı alt bölüme ayrılmıĢtır. Birinci alt bölümde toplam değerler yer almaktadır. Ġkinci alt 

bölümde ise her bir faktöre ait toplam varyansın yüzdesi verilir. Bir faktörün toplam 

varyanstaki yüzde değeri büyüdükçe faktörün gücü artmaktadır. Üçüncü alt bölümde ise 

faktörlerin varyans değerleri kümülatif olarak gösterilmiĢtir. Tablonun üçüncü bölümü sütun 

bazında faktör yüklerinin karelerinin toplamını verir. Faktör yüklerinin karelerinin toplamıyla 

özdeğer aynı çıkar ve birbirine eĢittir. Tablonun dördüncü bölümünde yer alan “karesi alınmıĢ 
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toplamların rotasyonu (Rotation Sums of Squared Loadings)” baĢlığı altında ise, döndürme 

iĢlemi sonunda faktörlerin yorumlanabilmesi için iyileĢtirilmiĢ olan değerler elde edilir 

(ġencan, 2005: 386). Ġki ve daha fazla faktörlü durumlarda kullanılan faktör döndürme, 

maddelerin konumlarının faktör eksenleri arasında hareket ettirilerek hangi faktörde yer 

alacağının daha belirgin hale getirilmesi iĢlemidir. Döndürme iĢlemi araĢtırmacıya yorumlama 

ve karar verme kolaylığını verir. Ġki farklı döndürme iĢlemi vardır. Ġlki dikey döndürme 

tekniğidir. Bu yöntemde faktörlerin iliĢkisiz varsayılacağı durumlarda kullanılır ve faktörler 

90°‟ lik açıyla döndürülür. Bu teknikler arasında varimax, quartimax ve equamax gibi 

yöntemler kullanılır. Diğer bir döndürme tekniği ise eğik döndürme iĢlemidir. Bu yöntemde 

faktörlerin iliĢkili olacağı varsayımı ile eksenlerin dik olmasına gerek duyulmadan döndürme 

iĢlemi gerçekleĢir. Bu teknikler arasında oblimin, orthoblique ve promax gibi yöntemler 

uygulanır. Döndürme yöntemleri arasında en çok tercih edilen teknik varimax‟dır (Gürbüz ve 

ġahin, 2016: 313). Döndürme iĢlemi her bir faktörün özdeğerini değiĢtirir. Bu bölümün birinci 

alt sütununda gözüken toplam baĢlığı altındaki rakamlar iyileĢtirilmiĢ olan özdeğerlerdir. 

Döndürme iĢlemi sonunda, toplam varyans değerleri verilerek, faktörlerin açıkladıkları 

varyans oranlarında değiĢiklik olacaktır (ġencan, 2005: 386). Kural olarak bir maddenin ortak 

varyans değeri 0,2 den küçük ise bu maddeler testten çıkarılarak analiz yeniden yapılmalıdır 

(Gürbüz ve ġahin, 2016: 311). 

3.4.1.1. Müşteri Deneyimi Ölçeğinin Keşfedici Faktör Analizi 
 

Tablo 20. MüĢteri Deneyimi Ölçeği Toplam Açıklanan Varyans Analizi 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢe

n 

BaĢlangıç Öz Değerleri 
Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Çıkarımı 

Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Rotasyonu 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

1 11,035 50,158 50,158 11,035 50,158 50,158 5,284 24,018 24,018 

2 2,543 11,558 61,716 2,543 11,558 61,716 3,459 15,725 39,742 

3 1,834 8,335 70,051 1,834 8,335 70,051 3,193 14,512 54,254 

4 1,285 5,843 75,894 1,285 5,843 75,894 2,881 13,097 67,351 

5 0,935 4,252 80,147 0,935 4,252 80,147 2,815 12,796 80,147 

KFA‟da bir maddenin ya da ilgili faktör ile olan korelasyon faktör yükü olarak 

tanımlanmaktadır. Faktör içindeki bir maddenin faktör yükünün karesi ilgili faktördeki 

varyansın ne kadar açıklandığını göstermektedir. Faktör yük değerinin düĢük olması o 

maddenin ilgili faktörü açıklamada yetersiz olduğu anlamını vermektedir. Faktör yükleri 

genel olarak 0,30-0,50 arası düĢük, 0,50-0,60 arası iyi, 0,60-0,70 arası yüksek, 0,70 ve üzeri 

faktör yükleri mükemmel faktör yükü olarak belirlenmiĢtir. Faktör yük değerlerinde iki durum 
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önemlilik arz etmektedir. Ġlk durum yük değerlerinin belirlenmiĢ olan standart değerin 

üzerinde bir yük değerine sahip olması. Ġkincisi ise ilgili maddenin aynı anda birden fazla 

faktör altında toplanma eğilimi göstermesidir. Bu durum çapraz yüklenme olarak 

belirtilmiĢtir. Çapraz yüklenmede, iki veya daha fazla faktör altındaki yük değerleri arasında 

0,1‟ den küçük bir yakınlık durumu söz konusudur. Böyle bir durumda çapraz yüklenme 

eğilimi gösteren maddelerin analizden çıkarılması gerekir (ġencan, 2005: 390; Gürbüz ve 

ġahin, 2016: 312). 

Tablo 20‟e göre müĢteri deneyim ölçeğinin yapılan analizler sonucunda toplam 5 

faktörden oluĢan ve toplam varyansın %80,147 sini açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin 

KMO-Barlett değerleri ile ortaya çıkan faktör yükleri Tablo 21‟de verilmiĢtir. 

Tablo 21. MüĢteri Deneyimi Ölçeği KMO-Barlett Değerleri ve Faktör Yükleri 

Faktörler 

Maddeler 
 Duyusal 

Deneyim 

Duygusal 

Deneyim 

DüĢünsel 

Deneyim 

DavranıĢsal 

Deneyim 

ĠliĢkisel 

Deneyim 

duyu1 ,771     

duyu2 ,762     

duyu3 ,833     

duyu4 ,714     

duyu5 ,678     

duyu7 ,853     

duyu8 ,824     

duygu1  ,800    

duygu2  ,709    

duygu3  ,852    

dus1   ,641   

dus2   ,745   

dus3   ,833   

dus4   ,833   

dav1    ,756  

dav2    ,754  

dav3    ,800  

ilis1     ,733 

ilis3     ,887 

ilis4     ,754 

KMO 0,797 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 1087,359 

Sig. ,000 
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Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak 5 faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 22 

maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi duyusal, duygusal, düĢünsel, davranıĢsal ve iliĢkisel 

Ģeklinde 5 boyuta ayrılmıĢtır. Fakat çapraz yüklenmeden dolayı duyusal deneyim boyutunun 

altıncı sorusu (duyu6) ve iliĢkisel deneyim boyutunun ikinci sorusu (ilis2) çıkarılmıĢtır. 

Duyusal deneyim boyutunun faktör yükleri 0,678 ile 0,853 aralığında, duygusal deneyim 

boyutunun faktör yükleri 0,709 ile 0,852 aralığında, düĢünsel deneyim boyutunun faktör 

yükleri 0,641 ile 0,833 aralığında, davranıĢsal deneyimin faktör yükleri 0,754 ile 0,800 ve 

iliĢkisel deneyimin faktör yükleri ise 0,733 ile 0,887 değerler arasında olduğu görülmüĢtür. 

Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,797 olduğu ve örneklemin faktör analizi 

için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 

(231)= 1087,359, ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için 

uygunluğunu göstermektedir. 

3.4.1.2. Deneyimsel Değer Ölçeğinin Keşfedici Faktör Analizi 

Tablo 22. Deneyimsel Değer Ölçeği Toplam Açıklanan Varyans Analizi 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢe

n 

BaĢlangıç Öz Değerleri 
Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Çıkarımı 

Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Rotasyonu 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

1 4,821 25,372 25,372 4,821 25,372 25,372 4,581 24,113 24,113 

2 3,963 20,859 46,231 3,963 20,859 46,231 3,783 19,911 44,023 

3 3,374 17,756 63,988 3,374 17,756 63,988 3,688 19,412 63,435 

4 2,092 11,010 74,998 2,092 11,010 74,998 2,197 11,562 74,998 

 

Tablo 22‟ye göre deneyimsel değer ölçeğinin yapılan analizler sonucunda toplam 4 

faktörden oluĢan ve toplam varyansın %74,998 sini açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin 

KMO-Barlett değerleri ile ortaya çıkan faktör yükleri Tablo 23‟te verilmiĢtir. 

Tablo 23. Deneyimsel Değer Ölçeği KMO-Barlett Değerleri ve Faktör Yükleri 

Faktörler 

Maddeler Estetik Değeri Eğlence Değeri Yat.Get.Değeri Mükemmellik 

estetik1      ,721    

estetik2      ,745    

estetik3      ,759    

estetik4      ,707    

estetik5      ,856    

estetik6      ,805    
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eglence1  ,840   

eglence2  ,883   

eglence3  ,842   

eglence4  ,759   

eglence5  ,793   

yatirimgetiri1    ,810  

yatirimgetiri2             ,845  

yatirimgetiri3             ,934  

yatirimgetiri4    ,854  

yatirimgetiri5             ,858  

yatirimgetiri6             ,886  

mukemmel1          ,869 

mukemmel2          ,867 

KMO  0,688   

Barlett  000 (p<0,005)   

Barlett X
2
  787,201   

Sig.  ,000   

 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak 4 faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 19 

maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi estetik, eğlence, yatırımın getiri değeri ve mükemmellik 

değeri Ģeklinde 4 boyuta ayrılmıĢtır. Estetik değer boyutunun faktör yükleri 0,707 ile 0,856 

aralığında, eğlence değer boyutunun faktör yükleri 0,759 ile 0,883 aralığında, yatırımın getiri 

değeri boyutunun faktör yükleri 0,810 ile 0,934 aralığında ve hizmet mükemmelliği değerinin 

faktör yükleri 0,867 ve 0,869 olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik 

değerinin 0,688 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (171) =787,201, ρ<0.005] maddeler 

arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

3.4.1.3. Yeşil Davranışlara Karşı Tutum Ölçeğinin Keşfedici Faktör Analizi 
 

Tablo 24. YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum Ölçeği Toplam Açıklanan Varyans Analizi 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri 
Karesi AlınmıĢ Toplamların 

Çıkarımı 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

1 2,634 65,841 65,841 2,634 65,841 65,841 

 

Tablo 24‟e göre yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ölçeğinin, yapılan analizler sonucunda 

tek faktörden oluĢan ve toplam varyansın %65,841 sini açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 
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Ölçeğin KMO-Barlett değerleri ile ortaya çıkan faktör yükleri Tablo 25‟te verilmiĢtir. 

Tablo 25. YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum Ölçeği KMO-Barlett Değerleri ve Faktör Yükleri 

Faktörler 

Maddeler 

yestutum1 ,859 

yestutum2 ,848 

yestutum3 ,879 

yestutum4 ,635 

KMO 0,754 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 78,443 

Sig. ,000 

 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 4 

maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi tek boyuta ayrıldığı belirlenmiĢtir. Ölçeğin faktör yükleri 

0,635 ile 0,879 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik 

değerinin 0,754 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6)= 78,443, ρ<0.005] maddeler 

arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

3.4.1.4. Yeşil Ġmaj Ölçeğinin Keşfedici Faktör Analizi 
 

Tablo 26. YeĢil Ġmaj Ölçeği Toplam Açıklanan Varyans Analizi 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri 
Karesi AlınmıĢ Toplamların 

Çıkarımı 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

1 2,585 64,635 64,635 2,585 64,635 64,635 

 

Tablo 26‟ya göre yeĢil imaj ölçeğinin, yapılan analizler sonucunda tek faktörden 

oluĢan ve toplam varyansın %64,685 sini açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin KMO-

Barlett değerleri ile ortaya çıkan faktör yükleri Tablo 27‟de verilmiĢtir. 
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Tablo 27. YeĢil Ġmaj Ölçeği KMO-Barlett Değerleri ve Faktör Yükleri 

Faktörler 

Maddeler 

yesimaj1 ,774 

yesimaj2 ,835 

yesimaj3 ,916 

yesimaj4 ,671 

KMO 0,609 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 96,070 

Sig. ,000 

 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 4 

maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi tek boyuta ayrıldığı belirlenmiĢtir. Ölçeğin faktör yükleri 

0,774 ile 0,916 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik 

değerinin 0,609 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6) =96,070, ρ<0.005] maddeler 

arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

3.4.1.5. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçeğinin Keşfedici Faktör Analizi 
 

Tablo 28. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçeği Toplam Açıklanan Varyans Analizi 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri 
Karesi AlınmıĢ Toplamların 

Çıkarımı 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

1 2,307 76,908 76,908 2,307 76,908 76,908 

 

Tablo 28‟e göre tekrar ziyaret etme ölçeğinin, yapılan analizler sonucunda tek 

faktörden oluĢan ve toplam varyansın %76,908‟ ini açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. Ölçeğin 

KMO-Barlett değerleri ile ortaya çıkan faktör yükleri Tablo 29‟da verilmiĢtir. 
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Tablo 29. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçeği KMO-Barlett Değerleri ve Faktör Yükleri 

Faktörler 

Maddeler 

tzen1 ,879 

tzen2 ,891 

tzen3 ,861 

KMO 0,727 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 61,173 

Sig. ,000 

 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 3 

maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi tek boyuta ayrıldığı belirlenmiĢtir. Ölçeğin faktör yükleri 

0,861 ile 0,891 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik 

değerinin 0,727 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (3)= 61,173, ρ<0.005] maddeler 

arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

3.4.2. Pilot Uygulamanın Güvenilirlik Analizi 

Güvenilirlik analizi, bir ölçme aracının ne derece tutarlı ölçüm yaptığını göstermek 

amacıyla yapılmaktadır (Gürbüz ve ġahin, 2016: 323). Anket sorularının güvenilirliğini 

saptamak amacıyla Alpha Modeli ile güvenilirlik kat sayısı olan Cronbach Alpha 

kullanılmıĢtır. Cronbach Alpha değeri, çok sorulu bir ölçekteki sorular arasındaki uyumun 

derecesini gösterir ve 0 ile 1 arasında değerler alabilir (Ġslamoğlu ve Alnıaçık, 2016). Hair vd. 

(2006) ölçek güvenilirliğinin “iyi” olarak nitelendirilebilmesi için güvenilirliğin 0.70 ve 

üzerinde olması gerektiğini belirtmektedir. Cronbach Alpha içsel tutarlılık hesaplamalarında 

en yaygın ve en güçlü kullanılan yöntemlerden birisidir (Gürbüz ve ġahin, 2016: 161). 

Yapılan inceleme sonucunda müĢteri deneyimin alt boyutlarından duyusal deneyimin 

güvenilirlik düzeyi 0,92, duygusal deneyimin güvenilirlik düzeyi 0,87, düĢünsel deneyimin 

güvenilirlik düzeyi 0,91, davranıĢsal deneyimin güvenilirlik düzeyi 0,91 ve iliĢkisel 

deneyimin güvenilirlik düzeyi 0,89 olarak belirlenmiĢtir. MüĢteri deneyimi genel güvenilirlik 

düzeyi ise 0,94 olarak belirlenmiĢtir. Deneyimsel değerin alt boyutlarından estetik boyutunun 

güvenilirlik düzeyi 0,86, eğlence boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,89, yatırımın getiri değeri 

boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,93 ve son boyut olan hizmet mükemmelliğinin güvenilirlik 
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boyutu 0,86 olduğu tespit edilmiĢtir. Deneyimsel değerin genel güvenilirlik boyutu ise 0,77 

olarak belirlenmiĢtir. YeĢil davranıĢlara karĢı tutumun güvenilirlik katsayısı ise 0,81, yeĢil 

imajın 0,80 ve tekrar ziyaret etme niyetinin güvenilirlik düzeyi 0,84 olarak belirlenmiĢtir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde ölçeklerin güvenilirlik değerlerinin “iyi” olduğu kabul 

edilebilir.  

Tablo 30. Güvenilirlik Analizi 

DeğiĢkenler 

 

Cronbach Alpha 

Katsayısı 

 

Madde Sayısı 

Duyusal Deneyim 0,92 8 

Duygusal Deneyim 0,87 3 

DüĢünsel Deneyim 0,91 4 

DavranıĢsal Deneyim 0,91 3 

ĠliĢkisel Deneyim 0,89 4 

MüĢteri Deneyimi (Genel) 0,94 22 

Estetik Değer 0,86 6 

Eğlence Değeri 0,89 5 

Yatırımın Getiri Değeri 0,93 6 

Hizmet Mükemmelliği Değeri 0,86 2 

Deneyimsel Değer (Genel) 0,77 19 

YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum 0,81 4 

YeĢil Ġmaj 0,80 4 

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,84 3 

 

3.4.3. Pilot Uygulamanın Normallik Sonuçları 

AraĢtırmada değiĢkenlerin ortalama, standart sapma, basıklık ve çarpıklık değerleri 

hesaplanmıĢtır. George ve Mallery (2010)‟e göre ilgili değiĢken +2 ve -2 aralığında çarpıklık 

ve basıklık değerlerine sahip olması durumunda normal dağılım göstermektedir. 
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Tablo 31. Normallik Testi 

DeğiĢkenler Ortalama 
Standart 

sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Duyusal Deneyim 4,10 0,82 -0,466 -0,780 

Duygusal Deneyim 4,52 0,68 -1,378  0,834 

DüĢünsel Deneyim 3,75 1,34 -0,677 -0,804 

DavranıĢsal Deneyim 3,66 1,40 -0,747 -0,753 

ĠliĢkisel Deneyim 4,09 1,02 -0,902 -0,322 

MüĢteri Deneyimi (Genel) 4,03 0,83 -0,351 -1,037 

Estetik Değer 4,35 0,50 -0,646 -0,069 

Eğlence Değeri 4,01 0,72 -0,881 0,694 

Yatırımın Getiri Değeri 4,07 0,70 -1,072 0,719 

Hizmet Mükemmelliği Değeri 4,60 0,61 -1,567 1,537 

Deneyimsel Değer (Genel) 4,20 0,33 0,068 -0,497 

YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum 4,03 0,40 -0,026 1,599 

YeĢil Ġmaj 4,20 0,61 -0,279 -0,866 

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 4,50 0,49 -0,658 -0,129 

 

Pilot uygulama kapsamında yapılan normallik testi sonuçlarına göre çarpıklık ve 

basıklık değerlerinin ±2 değerleri arasında olduğu ve normal dağıldığı tespit edilmiĢtir. 

3.5. Veri Toplama Araçlarının Uygulanması (Metodoloji) 

AraĢtırmada izlenen metodoloji, pilot çalıĢmada gerçekleĢtirilen Ģekliyle izlenmiĢtir. 

Ġlk etapta, keĢfedici faktör analiziyle gözlenen değiĢkenler tanımlanarak, çalıĢılabilir düzeyde 

faktörler belirlenmiĢ ve ardından doğrulayıcı faktör analiziyle ölçeklerin araĢtırma örneklemi 

için uygun olup olmadığı belirlenmiĢtir. Daha sonra, bir ölçme aracının ne derece tutarlı 

ölçüm yaptığını göstermek amacıyla ölçeklere güvenilirlik analizi uygulanmıĢtır. 

3.5.1. KeĢfedici Faktör Analizi 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin faktör yapılarının belirlenmesi ve hangi faktörler 

altında gruplandığını belirlemek amacıyla keĢfedici faktör analizi yapılmıĢtır. Pilot çalıĢma 

kapsamında kullanılan analiz, aynı Ģekilde tekrarlanmıĢtır. Benzer Ģekilde dikey döndürme 

tekniği olan Varimax yöntemi ile değiĢkenlerin oluĢturmuĢ olduğu veri yapısının faktör 

analizi için yeterli olup olmadığının tespiti için KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) örneklem 

yeterliliğine bakılmıĢtır. Ayrıca korelasyon matrisindeki iliĢkilerin faktör analizi yapacak 

ölçüde yeterli olup olmadığını belirlemek amacıyla Barlett Küresellik testine bakılmıĢ ve 
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faktör analizi uygunluğu test edilmiĢtir. 

3.5.1.1. Müşteri Deneyimi Ölçeğinin KFA 

ÇalıĢma kapsamında uygulanan KFA sonucunda elde edilen faktör yükleri, KMO, 

Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 32. MüĢteri Değeri Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 
 Duyusal 

Deneyim 

Duygusal 

Deneyim 

DüĢünsel 

Deneyim 

DavranıĢsal 

Deneyim 

ĠliĢkisel 

Deneyim 

duyu1 ,838     

duyu2 ,853     

duyu3 ,836     

duyu4 ,700     

duyu5 ,647     

duyu6 ,651     

duyu7 ,666     

duyu8 ,693     

duygu1  ,734    

duygu2  ,752    

duygu3  ,717    

dus1   ,716   

dus2   ,761   

dus3   ,809   

dus4   ,755   

dav1    ,781  

dav2    ,786  

dav3    ,787  

ilis1     ,725 

Ġlis2     ,806 

ilis3     ,783 

ilis4     ,706 

KMO 0,947 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 13052,662 

Sig. ,000 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak 5 faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 22 

maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi duyusal, duygusal, düĢünsel, davranıĢsal ve iliĢkisel 

Ģeklinde 5 boyuta ayrılmıĢtır. Duyusal deneyim boyutunun faktör yükleri 0,647 ile 0,853 
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aralığında, duygusal deneyim boyutunun faktör yükleri 0,717 ile 0,734 aralığında, düĢünsel 

deneyim boyutunun faktör yükleri 0,716 ile 0,809 aralığında, davranıĢsal deneyimin faktör 

yükleri 0,781 ile 0,787 ve iliĢkisel deneyimin faktör yükleri ise 0,706 ile 0,806 değerler 

arasında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,947 

olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca, Bartlett 

küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (231)= 13052,662, ρ<0.005] maddeler arasındaki 

korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 33. MüĢteri Deneyimi Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢe

n 

BaĢlangıç Öz Değerleri 
Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Çıkarımı 

Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Rotasyonu 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümüla

tif % 

1 10,615 48,248 48,248 10,615 48,248 48,248 5,226 23,755 23,755 

2 2,247 10,214 58,462 2,247 10,214 58,462 3,097 14,075 37,830 

3 1,357 6,169 64,631 1,357 6,169 64,631 3,039 13,812 51,642 

4 1,092 4,963 69,594 1,092 4,963 69,594 2,459 11,178 62,820 

5 0,897 4,075 73,669 0,897 4,075 73,669 2,387 10,848 73,669 

 

Tablo 33‟e göre müĢteri deneyim ölçeğinin yapılan analizler sonucunda toplam 5 

faktörden oluĢan ve toplam varyansın %73,669‟unu açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

3.5.1.2. Deneyimsel Değer Ölçeğinin KFA  

ÇalıĢma kapsamında deneyimsel değer ölçeği için uygulanan KFA sonucunda elde 

edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları 

aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 34. Deneyimsel Değer Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler Estetik Değeri Eğlence Değeri Yat.Get.Değ. Mükemmellik 

estetik1      ,831    

estetik2      ,841    

estetik3      ,842    

estetik4      ,804    

estetik5      ,775    

estetik6      ,782    

eglence1  ,797   

eglence2  ,795   

eglence3  ,812   

eglence4  ,746   
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eglence5  ,732   

yatirimgetiri1    ,770  

yatirimgetiri2             ,760  

yatirimgetiri3             ,787  

yatirimgetiri4    ,749  

yatirimgetiri5             ,756  

yatirimgetiri6             ,697  

mukemmel1          ,785 

mukemmel2          ,805 

KMO  0,942   

Barlett  000 (p<0,005)   

Barlett X
2
  12884,350   

Sig.  ,000   

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak 4 faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 19 

maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi estetik, eğlence, yatırımın getiri değeri ve mükemmellik 

değeri Ģeklinde 4 boyuta ayrılmıĢtır. Estetik değer boyutunun faktör yükleri 0,775 ile 0,842 

aralığında, eğlence değer boyutunun faktör yükleri 0,732 ile 0,812 aralığında, yatırımın getiri 

değeri boyutunun faktör yükleri 0,697 ile 0,787 aralığında ve hizmet mükemmelliği değerinin 

faktör yükleri 0,785 ve 0,805 olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik 

değerinin 0,942 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (171) =12884,350, ρ<0.005] maddeler 

arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 35. Deneyimsel Değer Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

Toplam Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢe

n 

BaĢlangıç Öz Değerleri 
Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Çıkarımı 

Karesi AlınmıĢ 

Toplamların Rotasyonu 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümülat

if % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümülat

if % 

Topla

m 

Varya

ns % 

Kümülat

if % 

1 9,814 51,650 51,650 9,814 51,650 51,650 4,597 24,193 24,193 

2 2,315 12,182 63,832 2,315 12,182 63,832 4,173 21,966 46,158 

3 1,544 8,125 71,957 1,544 8,125 71,957 3,973 20,910 67,068 

4 0,867 4,563 76,520 0,867 4,563 76,520 1,796 9,452 76,520 

 

Tablo 35‟e göre deneyimsel değer ölçeğinin yapılan analizler sonucunda toplam 4 

faktörden oluĢan ve toplam varyansın %76,520‟sini açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 
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3.5.1.4. Yeşil Davranışlara Karşı Tutum Ölçeğinin KFA 

ÇalıĢma kapsamında yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ölçeği için uygulanan KFA 

sonucunda elde edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan 

varyans oranları aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 

Tablo 36. YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

yestutum1 ,908 

yestutum2 ,871 

yestutum3 ,810 

yestutum4 ,655 

KMO 0,758 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 1479,251 

Sig. ,000 

 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 4 

maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi tek boyuta ayrıldığı belirlenmiĢtir. Ölçeğin faktör yükleri 

0,655 ile 0,908 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik 

değerinin 0,758 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6) =1479,251, ρ<0.005] maddeler 

arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 37. YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri 
Karesi AlınmıĢ Toplamların 

Çıkarımı 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

1 2,669 66,716 66,716 2,669 66,716 66,716 

 

Tablo 37‟ye göre yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ölçeğinin, yapılan analizler sonucunda 

tek faktörden oluĢan ve toplam varyansın %66,716‟sını açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

3.5.1.5. Yeşil Ġmaj Ölçeğinin KFA 

ÇalıĢma kapsamında yeĢil imaj ölçeği için uygulanan KFA sonucunda elde edilen 

faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları aĢağıdaki 

tablolarda gösterilmiĢtir. 
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Tablo 38. YeĢil Ġmaj Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

yesimaj1 ,848 

yesimaj2 ,878 

yesimaj3 ,881 

yesimaj4 ,877 

KMO 0,811 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 1954,528 

Sig. ,000 

 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 4 

maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi tek boyuta ayrıldığı belirlenmiĢtir. Ölçeğin faktör yükleri 

0,848 ile 0,881 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik 

değerinin 0,811 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6) =1954,528, ρ<0.005] maddeler 

arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 39. YeĢil Ġmaj Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri 
Karesi AlınmıĢ Toplamların 

Çıkarımı 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

1 3,036 75,899 75,899 3,036 75,899 75,899 

Tablo 39‟a göre yeĢil imaj ölçeğinin, yapılan analizler sonucunda tek faktörden oluĢan 

ve toplam varyansın %75,899‟unu açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

3.5.1.6. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçeğinin KFA 

ÇalıĢma kapsamında tekrar ziyaret etme niyeti ölçeği için uygulanan KFA sonucunda 

elde edilen faktör yükleri, KMO, Barlett testi değerleri ve toplam açıklanan varyans oranları 

aĢağıdaki tablolarda gösterilmiĢtir. 
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Tablo 40. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçeği DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Faktörler 

Maddeler 

tzen1 ,911 

tzen2 ,925 

tzen3 ,908 

KMO 0,751 

Barlett 000 (p<0,005) 

Barlett X
2
 1553,524 

Sig. ,000 

 

Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 3 

maddeli olan ölçek, beklenildiği gibi tek boyuta ayrıldığı belirlenmiĢtir. Ölçeğin faktör yükleri 

0,908 ile 0,925 aralığında olduğu görülmüĢtür. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik 

değerinin 0,751 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (3) =1553,524, ρ<0.005] maddeler 

arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. 

Tablo 41. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçeği Açıklanan Varyans Oranları 

BileĢen 

BaĢlangıç Öz Değerleri 
Karesi AlınmıĢ Toplamların 

Çıkarımı 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

1 2,510 83,660 83,660 2,510 83,660 83,660 

 

Tablo 41‟e göre tekrar ziyaret etme ölçeğinin, yapılan analizler sonucunda tek 

faktörden oluĢan ve toplam varyansın %83,660‟ını açıklayan bir yapıya ulaĢılmıĢtır. 

3.5.2. Doğrulayıcı Faktör Analizleri 

Doğrulayıcı faktör analizi (DFA), daha önce kullanılmıĢ ölçeklerin özgün yapısının 

toplanan veri ile doğrulanıp doğrulanmadığını tespit etmek amacıyla kullanılmaktadır. 

AraĢtırmacının bir ölçeği DFA ile doğrulaması o ölçeğin geçerli bir ölçek olduğunu 

göstermektedir. Temel analizlerden önce DFA uygulanması ölçeklerin geçerliliğine dair 

kanıtlar sunulması yaygın olarak kabul edilen bir anlayıĢtır (Gürbüz ve ġahin, 2016: 334). 

KFA‟da araĢtırmacı yalnızca faktör sayısını belirleyebilse de, DFA da araĢtırmacı 

genellikle faktör sayısını ve faktör yüklerini gösteren bir model kullanarak çok daha temel bir 
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çözümü test eder. Belirtilen modelin kabul edilebilirliği, uyum iyiliği, elde edilen parametre 

tahminleri ve ölçeklerin gücü test edilir. Test edilen model ile verilerin desteklenip 

desteklenmediği analizlerle elde edilen uyum iyiliği indeksleriyle gözden geçirilerek karar 

verilir (Brown, 2015: 42). Uyum iyiliği indekslerinde genel olarak aĢağıdaki değerlere daha 

çok dikkat edilmektedir (Gürbüz ve ġahin, 2016: 337):   

χ2 (Relative Chi Square Index): Önerilen model ile verinin uyumunu test eder. 

Anlamsız çıkması gerekir (p>0,005). Anlamlı çıkması beklentinin veri ile desteklenmediği 

anlamına gelmektedir.  χ2 değerinin serbestlik derecesine bölümünün (χ2/df), genel modelin 

uyum iyiliğini değerlendirmek için daha doğru sonuçlar verdiği düĢünülmektedir. χ2/df 

değerinin 3-5 arasında olması kabul edilebilir uyum iyiliğini, 3‟ün altında olması ise iyi uyum 

iyiliği değerlerini göstermektedir. 

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): YaklaĢık hataların ortalama 

kara kökü (RMSEA), serbestlik derecesini de dikkate alarak modelin örneklem kovaryansı ile 

ne derece uyumlu olduğunu test eder. Genel olarak 0,08‟in altında olması kabul edilebilir 

uyum iyiliği değerini yansıtır. 0,05‟in altında olan RMSEA değeri ise iyi uyum değerini 

göstermektedir.  

GFI (Goodness of Fit Index): Model uyumunun örneklem büyüklüğünden bağımsız 

olarak testini sağlar. 0,90‟ın üzerinde olması kabul edilebilir uyumu, 0,95‟in üzerinde olması 

iyi uyum değerlerini gösterir.  

CFI (Comparative Fit Index): Serbestlik derecesi ve örneklem büyüklüğünü dikkate 

alarak test edilen modelin temel modele göre karĢılaĢtırmasını sağlar. 0,90‟ın üzerinde olması 

kabul edilebilir uyumu, 0,95‟in üzerinde olması iyi uyum değerlerini gösterir. 

TLI (Tucker-Lewis Index): NFI‟nın serbestlik derecesi dikkate alınarak hesaplanmıĢ 

halidir. 0,90‟ın üzerinde olması kabul edilebilir uyumu, 0,95‟in üzerinde olması iyi uyum 

değerlerini gösterir. 

3.5.2.1. Müşteri Deneyimi Ölçeği DFA 

Ölçeklerin araĢtırma örneklemi için uygun olup olmadığını belirlenmek amacıyla KFA 

sonrasında DFA uygulanmıĢtır. MüĢteri deneyimi ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA 

sonuçları ve uyum iyiliği değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 
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ġekil 34. MüĢteri Deneyimi DFA 

ġekil 34‟te görüldüğü üzere, müĢteri deneyimi ölçeği DFA sonrası, duyusal boyutunun 

faktör yükleri 0,67 ile 0,82; duygusal boyutunun faktör yükleri 0,83 ile 0,84; düĢünsel 

boyutunun faktör yükleri 0,80 ile 0,85; davranıĢsal boyutunun faktör yükleri 0,83 ile 0,84; 

iliĢkisel boyutunun faktör yükleri ise 0,62 ile 0,82 aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 42. MüĢteri Deneyimi Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

      χ
2
  sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 522,299 195  2,678 0,94 0,97 0,97  0,045 

 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için müĢteri deneyimi ölçeğinin duyusal 

boyutunun 1. maddesi “Bu otelde görsel olarak çekici ürünler bulunmaktadır”, 2. maddesi 

“Bu otelde hizmetlerle iliĢkili materyaller (broĢürler, tanıtımlar, bildirimler, menüler vb.) 

görsel açıdan dikkat çekicidir” ve 3. maddesi “Bu otelde iç ve dıĢ dekorasyonlar ilgi 

çekicidir” arasında modifikasyon yapılmıĢtır. Ayrıca müĢteri deneyimi ölçeğinin iliĢkisel 

boyutunun 3. maddesi “Bu otelin müĢterisi olmak ait olduğum sosyal sınıfın aktivitelerinden 
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birisidir” ve 4. maddesi “Bu otelde olduğumda doğru yerde olduğumu hissediyorum” arasında 

da modifikasyon gerçekleĢtirilmiĢtir. 

OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik 

derecelerine oranı (χ2/sd) 2,678; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,045; 

Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,97 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,97 

olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.5.2.2. Deneyimsel Değer Ölçeği DFA 

Deneyimsel değer ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği 

değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 

 
ġekil 35. Deneyimsel Değer DFA 

ġekil 35‟te görüldüğü üzere, deneyimsel değer ölçeği DFA sonrası, estetik boyutunun 

faktör yükleri 0,72 ile 0,88; eğlence boyutunun faktör yükleri 0,75 ile 0,85; tüketici yatırım 

getiri değeri boyutunun faktör yükleri 0,78 ile 0,87; hizmet mükemmelliği boyutunun faktör 

yükleri ise 0,86 ile 0,93 aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 
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Tablo 43. Deneyimsel Değer Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

      χ
2
  sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 557,046 138  4,037 0,93 0,96 0,96   0,061 

 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için deneyimsel değer ölçeğinin estetik 

boyutunun 2. maddesi “Otelin genel görünümü estetik olarak çekicidir.” ve 3. maddesi 

“Otelin genel görünümünü güzel buluyorum.” arasında modifikasyon yapılmıĢtır. Estetik 

boyutun ayrıca 4. maddesi “Bu otelde konaklamanın ve vakit geçirmenin çok eğlenceli 

olduğunu düĢünüyorum.”, 5. maddesi “Otelin eğlence hizmeti tam olarak istediğim gibi” ve 6. 

maddesi “Bu otel bana sadece konaklama hizmeti sunmuyor beraberinde sağladığı hizmetlerle 

beni eğlendiriyor” arasında modifikasyonlar yapılmıĢtır. Deneyimsel değer ölçeğinin tüketici 

yatırım getiri değeri boyutunun 1. maddesi “Bu otelin sağladığı hizmetlerden faydalanmam, 

zamanımı yönetmek hususunda oldukça verimli bir yoldur.” ve 2. maddesi “Bu otelin 

sağladığı hizmetler hayatımı daha kolay hale getiriyor.” arasında modifikasyon yapılmıĢtır. 

Ayrıca 3. madde “Bu otelin sağladığı hizmetler zamanımın tamamını dolduruyor.” ve 6. 

madde “Bu otelin sağlamıĢ olduğu hizmetler yüksek bir kaliteye sahiptir.” arasında ve 2. 

madde ile 5. madde “Genel olarak bu otelin fiyatlarından memnunum.” arasında da 

modifikasyon gerçekleĢtirilmiĢtir. 

OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik 

derecelerine oranı (χ2/sd) 2,678; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,061; 

Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,96 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,96 

olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.5.2.3. Yeşil Davranışlara Karşı Tutum Ölçeği DFA 

YeĢil davranıĢlara karĢı tutum ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve 

uyum iyiliği değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 
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ġekil 36. YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum DFA 

 

ġekil 36‟da görüldüğü üzere, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ölçeği DFA sonrası, faktör 

yükünün 0,51 ile 0,93 aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 44. YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

    χ
2
 sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 5,441  2  2,720 0,99 0,99 0,97  0,046 

 

OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik 

derecelerine oranı (χ2/sd) 1,316; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,046; 

Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,97 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,99 

olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.5.2.4. Yeşil Ġmaj Ölçeği DFA 

YeĢil imaj ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum iyiliği değerleri 

aĢağıda gösterilmiĢtir. 
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ġekil 37. YeĢil Ġmaj DFA 

ġekil 37‟de görüldüğü üzere, yeĢil imaj ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,73 ile 

0,87 aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tablo 45. YeĢil Ġmaj Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

    χ
2
 sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 5,417  1   5,417 0,99 0,98 0,90   0,073 

 

Uyum iyiliği değerlerini elde edebilmek için yeĢil imaj ölçeğinin 1. maddesi “YeĢil 

otellerin sürdürülebilir geliĢimi desteklediğini düĢünüyorum.” ve 2. maddesi “YeĢil otellerin 

imajının yüksek olduğunu düĢünüyorum.” arasında modifikasyon yapılmıĢtır.  

OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik 

derecelerine oranı (χ2/sd) 5,417; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,073; 

Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,90 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,98 

olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.5.2.5. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçeği DFA 

Tekrar ziyaret etme niyeti ölçeğini doğrulamak için yapılan DFA sonuçları ve uyum 

iyiliği değerleri aĢağıda gösterilmiĢtir. 
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ġekil 38. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti DFA 

Tekrar ziyaret niyeti ölçeği DFA sonrası, faktör yükünün 0,85 ile 0,90 aralığında 

olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Tekrar ziyaret niyeti ölçeği 3 madde ve tek boyuttan oluĢmaktadır. Serbestlik 

derecesinin 0 (sıfır) olmasından dolayı DFA için kurulan model istatistikleri 

hesaplanamamaktadır. Ölçeklerin araĢtırma örneklemi için uygun olup olmadığını 

belirlenmek amacıyla KFA daha önceki bölümde uygulanmıĢtır. Tekrar ziyaret niyeti 

ölçeğinin uyum iyiliği istatistikleri için çalıĢmadaki diğer değiĢkenlerle beraber DFA analizi 

yapılmıĢtır. 

Tablo 46. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

       χ
2
     sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

 4266,170   1200  3,555 0,85 0,91 0,90  0,056 

 

OluĢturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiğinin serbestlik 

derecelerine oranı (χ2/sd) 3,555; yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,056; 

Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,90 ve karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri ise 0,91 

olarak bulunmuĢtur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıĢtır. 

3.5.3. Güvenilirlik Analizleri 

Anket sorularının güvenilirliğini saptamak, ölçüm araçlarında maddelerin birbiriyle 

tutarlı olup olmadığını ve maddelerin söz konusu kavramı ölçüp ölçmediğini belirlemek 
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amacıyla Cronbach Alpha değerlerine bakılmıĢtır. Elde edilen Cronbach Alpha değerleri 

Tablo 47‟de sunulmuĢtur. 

Tablo 47. Güvenilirlik Analizi 

DeğiĢkenler Cronbach Alpha 

Katsayısı 
Madde Sayısı 

Duyusal Deneyim 0,92 8 

Duygusal Deneyim 0,87 3 

DüĢünsel Deneyim 0,90 4 

DavranıĢsal Deneyim 0,87 3 

ĠliĢkisel Deneyim 0,85 4 

MüĢteri Deneyimi (Genel) 0,94 22 

Estetik Değer 0,93 6 

Eğlence Değeri 0,90 5 

Yatırımın Getiri Değeri 0,92 6 

Hizmet Mükemmelliği Değeri 0,89 2 

Deneyimsel Değer (Genel) 0,94 19 

YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum 0,83 4 

YeĢil Ġmaj 0,89 4 

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,90 3 

 

Yapılan inceleme sonucunda müĢteri deneyimin alt boyutlarından duyusal deneyimin 

güvenilirlik düzeyi 0,92, duygusal deneyimin güvenilirlik düzeyi 0,87, düĢünsel deneyimin 

güvenilirlik düzeyi 0,90, davranıĢsal deneyimin güvenilirlik düzeyi 0,87 ve iliĢkisel 

deneyimin güvenilirlik düzeyi 0,85 olarak belirlenmiĢtir. MüĢteri deneyimi genel güvenilirlik 

düzeyi ise 0,94 olarak belirlenmiĢtir. Deneyimsel değerin alt boyutlarından estetik boyutunun 

güvenilirlik düzeyi 0,93, eğlence boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,90, yatırımın getiri değeri 

boyutunun güvenilirlik düzeyi 0,92 ve son boyut olan hizmet mükemmelliğinin güvenilirlik 

boyutu 0,89 olduğu tespit edilmiĢtir. Deneyimsel değerin genel güvenilirlik boyutu ise 0,94 

olarak belirlenmiĢtir. YeĢil davranıĢlara karĢı tutumun güvenilirlik katsayısı ise 0,83, yeĢil 

imajın 0,89 ve tekrar ziyaret etme niyetinin güvenilirlik düzeyi 0,90 olarak belirlenmiĢtir. Hair 

vd. (2006) ölçek güvenilirliğinin “iyi” olarak nitelendirilebilmesi için güvenilirliğin 0.70 ve 

üzerinde olması gerektiğini belirtmektedir. Genel olarak değerlendirildiğinde ölçeklerin 

güvenilirlik değerlerinin “iyi” olduğu kabul edilebilir. 
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3.5.4. Normallik Testi Sonuçları 

Pilot uygulamada olduğu gibi araĢtırmada değiĢkenlerin ortalama, standart sapma, 

basıklık ve çarpıklık değerleri hesaplanarak normal dağılıma uygunluğu test edilmiĢtir. 

George ve Mallery (2010)‟e göre ilgili değiĢken +2 ve -2 aralığında çarpıklık ve basıklık 

değerlerine sahip olması durumunda normal dağılım göstermektedir. Shao (2002) ise bu 

değerlerin ±3 arasında olması gerektiğini belirtmiĢtir. Elde edilen sonuçlar Tablo 48‟de 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 48. Normal Dağılım Testi 

DeğiĢkenler Ortalama 
Standart 

sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Duyusal Deneyim 4,02 0,81 -1,850  0,780 

Duygusal Deneyim 3,74 0,92 -1,149  1,299 

DüĢünsel Deneyim 3,60 0,94 -0,900  0,710 

DavranıĢsal Deneyim 3,54 0,96 -0,606 -0,024 

ĠliĢkisel Deneyim 3,40 0,88 -0,384  0,056 

MüĢteri Deneyimi (Genel) 3,66 0,73 -1,433 2,760 

Estetik Değer 4,02 0,94 -1,313  1,548 

Eğlence Değeri 3,48 0,93 -0,508 -0,076 

Yatırımın Getiri Değeri 3,70 0,93 -0,932 0,716 

Hizmet Mükemmelliği Değeri 4,00 1,11 -1,070 0,403 

Deneyimsel Değer (Genel) 3,80 0,81 -1,300 1,856 

YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum 3,90 1,07 -1,078  0,128 

YeĢil Ġmaj 3,88 0,92 -1,029  1,077 

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 3,97 0,96 -1,301  1,674 

 

Yapılan normallik testi sonuçlarına göre çarpıklık ve basıklık değerlerinin ±2 değerleri 

arasında olduğu ve normal dağıldığı tespit edilmiĢtir. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

BULGULAR VE YORUMLAR 

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, seçilen örneklemi oluĢturan yeĢil otel müĢterilerinin bazı 

demografik özellikleri incelenmiĢ ve ardından değiĢkenlere ait korelasyon analizi sonuçları 

raporlanmıĢtır. Daha sonra yapısal eĢitlik modeli analiz sonuçları raporlanıp yorumlanmıĢ, 

araĢtırma kapsamında yeĢil imajın düzenleyicilik ve aracılık test sonuçlarından bahsedilmiĢtir. 

4.1. AraĢtırmaya Katılan MüĢterilere ĠliĢkin Demografik Bulgular 

AraĢtırmaya katılan müĢterilerin demografik özelliklerine ait bilgiler Tablo 49‟da 

verilmiĢtir. 

Tablo 49. Frekans Analizi 

Demografik DeğiĢkenler     Frekans Yüzde 

Cinsiyet 
Erkek 399 48,7 

Kadın 420 51,3 

YaĢ 

18> 13 1,6 

18-24 59 7,2 

25-34 165 20,1 

35-44 202 24,7 

45-54 257 31,4 

55-64 105 12,8 

65≤ 18 2,2 

Medeni Durumu 
Evli 446 54,5 

Bekâr 373 45,5 

Eğitim durumu 

Ġlköğretim 43 5,3 

Lise 234 28,6 

Ön lisans 173 21,1 

Lisans 294 35,9 

Master/Doktora 75 9,2 

Uyruğu 
Türk 320 39,1 

Yabancı 499 60,9 

 

Aile Gelir Durumu 

Çok DüĢük 8 1,0 

DüĢük 51 6,2 

Orta 661 80,7 

Yüksek 77 9,4 

Çok Yüksek 22 2,7 

Toplam  819 100,0 
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Tablo 49‟a göre ankete katılanların 399‟u erkek (%48,7) ve 420‟si kadın (%51,3) 

müĢterilerden oluĢmaktadır. Katılanların %31,4‟ünün (n: 257) yaĢ aralığının 45-54 arası 

olduğu belirlenmiĢtir. En düĢük yaĢ aralığını ise 18 yaĢından daha küçük kiĢiler 

oluĢturmaktadır (n: 13). Bu durum orta yaĢ grubunda yer alan bireylerin daha çok çevreci 

otelleri tercih ettikleri anlamına gelmektedir. Ziyaretçilerin %54,5‟inin evli (n: 446) olduğu 

tespit edilmiĢtir. ÇalıĢmaya katılanların eğitim durumları dikkate alındığında %35,9‟luk 

kısmının lisans düzeyinde (n:294), %28,6‟lık kısmının lise (n: 234) ve %21,1‟lik kısmının ön 

lisans (n: 173) düzeyinde eğitim aldıkları belirlenmiĢtir. Dolayısıyla eğitim düzeyi 

yükseldikçe bireylerin çevre duyarlılıklarının değiĢtiği ve doğaya karĢı daha bilinçli olan 

otelleri tercih ettikleri söylenebilir. Analiz sonucunda yurt dıĢından gelen ziyaretçilerin 

sayılarının daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir (n: 499). Ġkamet edilen ülke standartları göz 

önünde bulundurulduğunda katılımcıların gelir durumunun %80,7 ile orta seviyede olduğu 

belirlenmiĢtir (n: 661).  

4.2. Tanımlayıcı Ġstatistiğe ĠliĢkin Bulgular 

Ölçeklere iliĢkin tanımlayıcı istatistik bilgileri Tablo 50‟de sunulmuĢtur. 

Tablo 50. Tanımlayıcı Ġstatistik Bilgileri 

DeğiĢkenler 

 

Ortalama 

 

Standart 

Sapma 

Duyusal Deneyim 4,0272 0,81692 

Duygusal Deneyim 3,7440 0,92064 

DüĢünsel Deneyim 3,6099 0,94524 

DavranıĢsal Deneyim 3,5478 0,96951 

ĠliĢkisel Deneyim 3,4020 0,88812 

Estetik Değer 4,0273 0,94820 

Eğlence Değeri 3,4847 0,93448 

Yatırımın Getiri Değeri 3,7019 0,93971 

Hizmet Mükemmelliği Değeri 4,0006 1,11981 

YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum 3,9032 1,07527 

YeĢil Ġmaj 3,8895 0,92845 

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 3,9703 0,96829 

 

Tablo 50‟ye göre yeĢil otelleri ziyaret eden müĢterilerin müĢteri deneyimi olarak 

duyusal deneyimi önemsediği, deneyimsel değer olarak estetik unsurları dikkate aldığı 

görülmektedir.  
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4.3. Korelasyon Analizine ĠliĢkin Bulgular 

Korelasyon, iki veya daha fazla değiĢken arasında ki iliĢkiyi ifade etmektedir. 

Korelasyon katsayısı ise iliĢki miktarını gösteren değeri belirtir. Korelasyon katsayısı, 

değiĢkenler arasındaki iliĢkinin yönü ve bu iliĢkinin derecesi hakkında bilgi vermektedir. 

Korelasyon analizi ayrıca iliĢkilerin kuvvetli mi zayıf mı olduklarını ve bir değiĢkene ait 

değerlerden biri artarken diğerinin artıp artmadığını veya azalıp azalmadığını gözlemler. Bu 

kapsamda değiĢkenler arasında ki iliĢkinin yönü aynı yönde değiĢim gösteriyorsa (+, + veya -, 

-) doğru yönde, olumlu (pozitif) bir iliĢki var demektir. Diğer iliĢki durumunda yani farklı 

yönde değiĢim gösteren bir durumda ise (+, - veya -, +) ters yönde, olumsuz (negatif) bir iliĢki 

var demektir (Gürbüz ve ġahin, 2016: 264). 

Korelasyon analiziyle değiĢkenler arasındaki iliĢki gözlemlenmiĢ ve elde edilen 

bulgular Tablo 51‟de sunulmuĢtur. 

GerçekleĢtirilen korelasyon analizi sonucunda, müĢteri deneyiminin duyusal, 

duygusal, davranıĢsal, iliĢkisel ve düĢünsel boyutları ile deneyimsel değerin estetik, eğlence, 

yatırımın getiri değeri ve hizmet mükemmelliği değeri boyutları arasında 0,001 anlamlılık 

düzeyinde pozitif yönde anlamlı bir iliĢki olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Deneyimsel değer 

boyutlarının her birinin yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ile arasında 0,001 anlamlılık düzeyinde 

pozitif yönde anlamlı bir iliĢkisi söz konusudur. Benzer Ģekilde yeĢil davranıĢlara karĢı tutum 

ile tekrar ziyaret etme niyeti arasında da 0,001 anlamlılık düzeyinde pozitif yönde anlamlı bir 

iliĢki belirlenmiĢtir. 

Tablo 51. Korelasyon Analizi Bulguları 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1.Duyusal Den. (.927)            

2.Duygusal Den. ,654** (.879)           

3.DavranıĢsal Den. ,491** ,581
**

 (.875)          

4.ĠliĢkisel Den. ,472** ,498** ,564** (.852)         

5.DüĢünsel Den. ,596** ,641** ,582** ,536** (.900)        

6.Estetik Değ. ,670** ,546** ,450** ,442** ,517** (.934)       

7.Eğlence Değ. ,468** ,569** ,642** ,588** ,576** ,509** (.908)      

8.Y. Getiri Değ. ,537** ,598** ,698** ,468** ,595** ,534** ,644** (.924)     

9.H. Mükem. Değ. ,549** ,519** ,445** ,399** ,484** ,529** ,544** ,656** (.892)    
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10.Y.Dav. KarĢı 

Tut. 
,474** ,375** ,237** ,201** ,372** ,448** ,244** ,386** ,481** (.833)   

11.YeĢil Ġmaj ,618** ,503** ,396** ,363** ,475** ,561** ,422** ,526** ,585** ,547** (.893)  

12.T. Ziyaret Niyeti ,663** ,634** ,488** ,434** ,592** ,647** ,505** ,607** ,647** ,589** ,667** (.902) 

 

4.4. Yapısal EĢitlik Modeli 

Yapısal eĢitlik modellemesi (YEM), faktör analizi ve regresyon analizinin 

birleĢiminden oluĢan çok değiĢkenli istatiksel analizlerin genel adıdır. YEM‟in temel amacı 

bir veya birden fazla bağımsız değiĢken ile bir veya birden fazla bağımlı değiĢken arasındaki 

iliĢkileri test etmektir (Özdamar, 2016).  

YEM genel olarak örneklemden toplanan veri ile iliĢki örüntüsünün doğrulanmasına 

yardımcı olur. YEM‟de parametrelerin ölçüm hataları dikkate alınarak model test edilir. 

Gözlenen ve örtük değiĢkenler YEM‟de birlikte analiz edilebilmektedir. Farklı modeller 

arasında en iyi uyum gösteren model belirlenebilmektedir. Ayrıca karmaĢık modeller YEM‟de 

daha kolay test edilebilmektedir. YEM‟de farklı iliĢkilerin söz konusu olduğu bir modelin veri 

ile doğrulanıp doğrulanmadığı üretilen uyum iyiliği değerleri ile test edilebilir (Gürbüz ve 

ġahin, 2016: 331). 

ÇalıĢmanın modelini test etmek amacıyla yapısal eĢitlik modeli oluĢturulmuĢ ve analiz 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapısal model ġekil 39‟da, uyum iyiliği değerleri Tablo 52‟de ve 

regresyon ağırlıkları Tablo 53‟te sunulmuĢtur. 
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ġekil 39. Yapısal EĢitlik Modeli 

 

Kurulan yapısal eĢitlik modeli sonucu modelin uyum iyiliği değerlerini yükseltmek 

için bazı modifikasyonlar yapılmıĢtır. 

 

Tablo 52. Yapısal EĢitlik Modeli Uyum Ġyiliği Değerleri 

       χ
2
   sd χ

2
/sd  GFI CFI TLI RMSEA 

Kriter   ≤5 ≥,85 ≥,90  ≥,90    ≤,08 

Yapısal 

Model 

2945,920 1032   2,855 0,86 0,94  0,93   0,048 
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Tablo 53. Yapısal EĢitlik Modeli Regresyon Ağırlıkları 

Test Edilen Yol Tahmin Std. Hata Kritik Oran P 

Duyusal 

Deneyim 
 Estetik Değer 0,612 0,062 9,835 0,000 

Duygusal 

Deneyim 
 Estetik Değer 0,156 0,062 2,507 0,012 

DavranıĢsal 

Deneyim 
 Estetik Değer 0,015 0,048 0,319 0,750 

ĠliĢkisel Deneyim  Estetik Değer 0,120 0,059 2,038 0,042 

DüĢünsel 

Deneyim 
 Estetik Değer 0,057 0,052 1,102 0,279 

Duyusal 

Deneyim 
 Eğlence Değeri -0,088 0,053 -1,651 0,990 

Duygusal 

Deneyim 
 Eğlence Değeri 0,186 0,057 3,234 0,001 

DavranıĢsal 

Deneyim 
 Eğlence Değeri 0,408 0,046 8,842 0,000 

ĠliĢkisel Deneyim  Eğlence Değeri 0,410 0,057 7,183 0,000 

DüĢünsel 

Deneyim 
 Eğlence Değeri 0,111 0,048 2,322 0,020 

Duyusal 

Deneyim 
 

Yatırımın Getiri 

Değeri 
0,096 0,050 1,904 0,057 

Duygusal 

Deneyim 
 

Yatırımın Getiri 

Değeri 
0,152 0,054 2,810 0,005 

DavranıĢsal 

Deneyim 
 

Yatırımın Getiri 

Değeri 
0,603 0,047 12,941 0,000 

ĠliĢkisel Deneyim  
Yatırımın Getiri 

Değeri 
-0,002 0,051 -0,038 0,970 

DüĢünsel 

Deneyim 
 

Yatırımın Getiri 

Değeri 
0,112 0,045 2,476 0,013 

Duyusal 

Deneyim 
 

Hizmet 

Mükemmelliği 
0,357 0,069 5,158 0,000 

Duygusal 

Deneyim 
 

Hizmet 

Mükemmelliği 
0,238 0,073 3,236 0,001 

DavranıĢsal 

Deneyim 
 

Hizmet 

Mükemmelliği 
0,178 0,057 3,136 0,002 
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ĠliĢkisel Deneyim  
Hizmet 

Mükemmelliği 
0,192 0,069 2,765 0,006 

DüĢünsel 

Deneyim 
 

Hizmet 

Mükemmelliği 
0,062 0,061 1,014 0,311 

Estetik Değer  
YeĢil Dav. 

KarĢı Tutum 
0,403 0,035 11,452 0,000 

Eğlence Değeri  
YeĢil Dav. 

KarĢı Tutum 
-0,040 0,032 -1,223 0,221 

Yatırımın Getiri 

Değeri 
 

YeĢil Dav. 

KarĢı Tutum 
0,124 0,033 3,722 0,000 

Hizmet 

Mükemmelliği 
 

YeĢil Dav. 

KarĢı Tutum 
0,357 0,033 10,846 0,000 

YeĢil DavranıĢ. 

KarĢı Tutum 
 

Tekrar Ziyaret 

Niyeti 
1,023 0,061 16,744 0,000 

 

Tablo 53 incelendiğinde gerçekleĢtirilen yol analizi sonuçlarına göre müĢteri deneyim 

boyutlarından duyusal boyut; deneyimsel değerin estetik ve hizmet mükemmelliği boyutunu 

pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı etkilemektedir. Duyusal boyutun deneyimsel değerin 

eğlence ve tüketici yatırım getirisi boyutlarını etkilemediği tespit edilmiĢtir. MüĢteri deneyim 

boyutlarından duygusal boyut; deneyimsel değerin estetik, eğlence, hizmet mükemmelliği ve 

yatırımın getiri boyutunu pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı etkilemektedir. MüĢteri 

deneyiminin düĢünsel boyutu; deneyimsel değerin eğlence ve tüketici yatırım getirisi 

boyutunu pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı etkilemektedir. Fakat aynı boyutun estetik ve 

hizmet mükemmelliği boyutunu etkilemediği tespit edilmiĢtir. MüĢteri deneyiminin 

davranıĢsal boyutu; deneyimsel değerin eğlence, hizmet mükemmelliği ve tüketici yatırım 

değerini pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı etkilemektedir. DavranıĢsal boyutun sadece 

estetik değeri etkilemediği tespit edilmiĢtir. MüĢteri deneyiminin son boyutu olan iliĢkisel 

boyut; deneyimsel değerin estetik, eğlence ve hizmet mükemmelliği boyutunu pozitif ve 

istatistiksel olarak anlamlı etkilemektedir. ĠliĢkisel boyutun deneyimsel değerin tüketici 

yatırım getiri değeri ile iliĢkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Yol analizi sonuçları incelendiğinde deneyimsel değerin estetik, tüketici yatırım getiri 

değeri ve hizmet mükemmelliği boyutunun yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu pozitif ve 

istatistiksel olarak anlamlı etkilediği tespit edilmiĢtir. Deneyimsel değerin eğlence boyutunun 

yeĢil davranıĢlara karĢı tutuma herhangi bir etkisinin olmadığı belirlenmiĢtir. Yapılan analiz 

sonucunda yeĢil davranıĢlara karĢı tutumun tekrar ziyaret etme niyetini pozitif ve istatistiksel 

olarak anlamlı etkilediği de tespit edilmiĢtir. Yapısal eĢitlik modelinin analizi sonucunda H1a, 
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H1c, H2a, H2b, H2c, H2d, H3a, H3d, H4b, H4c, H4d, H5a, H5b, H5c, H6, H8, H9 ve H10 hipotezleri 

desteklenmiĢtir. H1b, H1d, H3b, H3c, H4a, H5d ve H7 hipotezleri kabul edilmemiĢtir. 

4.5. YeĢil Ġmajın Düzenleyicilik Rolü 

Düzenleyici değiĢken (moderator), bağımlı değiĢken ile bağımsız değiĢken arasındaki 

iliĢkinin yönünü ve Ģiddetini niteliksel veya niceliksel olarak etkileyen bir değiĢkendir (Baron 

ve Kenny, 1986: 1174). Düzenleyici değiĢken, bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢkenle hangi 

durumlarda iliĢkili olduğunu belirlemektedir. Bu iliĢki arttırıcı yönde olabilir. Yani 

düzenleyici değiĢken artan değerler aldıkça bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerindeki 

etkisi artmaktadır. Bazı durumlarda iliĢki azaltıcı yönde olabilmektedir. Böyle bir durumda 

düzenleyici değiĢken artan değerler aldıkça bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerindeki 

etkisi azalmaktadır. ĠliĢki karĢıt yönde de olabilmektedir. BaĢka bir ifadeyle düzenleyici 

değiĢken artan değerler aldıkça bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerindeki etkisini ters 

yöne çevirmektedir. Bu bakımdan düzenleyici değiĢken, iki değiĢken arasındaki iliĢkinin 

yönünü ve Ģiddetini biçimlendirmekte ve ayarlamaktadır (Gürbüz ve ġahin, 2016: 294). 

Düzenleyicilik analizinde oluĢturulan etkileĢim değiĢkeni de bağımlı değiĢkeni anlamlı 

olarak etkiliyor ise düzenleyicilik ile ilgili hipotezi desteklenmiĢ olur (Bayram, 2013: 7). 

AraĢtırma model önerisinde yer alan H11 hipotezinde yeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı 

tutum ile tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki düzenleyicilik etkisi incelenmektedir. Analiz 

için Hayes (2013) tarafından geliĢtirilen SPSS Process Macro istatistik programı 

kullanılmıĢtır. Düzenleyici etki ölçümü için Process Macro istatistik programında Model 1 

seçilmiĢtir. Düzenleyici etki ölçümünde X (YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutum) bağımsız 

değiĢkeni, Y (Tekrar Ziyaret Niyeti) bağımlı değiĢkeni ve W (YeĢil Ġmaj) ise düzenleyici 

değiĢkeni ifade etmektedir. Düzenleyici etkinin belirlenmesi için düĢük (BootLLCI) ve 

yüksek (BootULCI) güvenilirlik aralıklarının arasında 0 olmaması dikkate alınmaktadır 

(Hayes, 2013).  
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ġekil 40. Temel Düzenleyicilik Modeli 

GerçekleĢtirilen analiz neticesinde düzenleyicilik etkisine ait sonuçlar Tablo 54‟te 

sunulmuĢtur. 

Tablo 54. Düzenleyici Etki 

Hipotezler AĢamalar ß SH F t p R
2 

LLCI ULCI 

H11 YT»YĠ»TZEN 

YT»TZEN  ,529 ,07  ,740 ,000 

,52 

,3892 ,6697 

YĠ»TZEN  ,772 ,06 291,1829 11,67 ,000 ,6429 ,9027 

YĠ*YT -,073 ,01  -3,97 ,001 -,1093 -,0371 

   YT: Yeşil davranışlara karşı tutum, Yİ: Yeşil imaj, TZEN: Tekrar ziyaret etme niyeti, p<0,05 

Hipotezlerin test edilmesinde düzenleyici etki değerleri incelenmiĢtir. H11 hipotezi 

incelendiğinde bağımsız değiĢken (X: yeĢil davranıĢlara karĢı tutum) düzenleyici değiĢken 

(W: yeĢil imaj) ve bağımlı değiĢken (Y: tekrar ziyaret etme niyeti) Ģeklinde analizde yer 

almaktadır. Düzenleyici etki sonuçları incelendiğinde düzenleyici değiĢkenin (WyeĢil imaj) 

düĢük ve yüksek güven aralıkları içinde olduğu (LLCI=-,1093 ULCI=-,0371) ve bağımsız ve 

bağımlı değiĢkenler arasında düzenleyici bir etkiye sahip olduğu (ß=-0,073; p=,001) tespit 

edilmiĢtir. YeĢil imajın, yeĢil tutum ile tekrar ziyaret niyeti arasında düĢük, orta ve yüksek 

aralıklarda düzenleyici bir etkiye sahip olduğu söylenebilir. DüĢük ve yüksek yeĢil imajın 

düzenleyici etkisinin, Ģekil olarak gösterimi ġekil 41‟de sunulmuĢtur. Bu doğrultuda H11 

hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Bağımsız DeğiĢken 

(X) 

Bağımlı DeğiĢken  

(Y) 

Düzenleyici DeğiĢken 

(W) 
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  ġekil 41. Yüksek ve DüĢük YeĢil Ġmajın Düzenleyici Etkisi 

4.6. YeĢil Ġmajın Aracılık Rolü 

Aracı değiĢken (mediator), bir bağımsız değiĢken ile bağımlı değiĢken arasındaki 

nedensellik iliĢkisini, yine o bağımsız değiĢken tarafından etkilenen ve aynı zamanda bağımlı 

değiĢkeni de etkileyen bir üçüncü değiĢken yardımıyla daha net bir Ģekilde açıklamak için 

kullanılır (Ġslamoğlu ve Alnıaçık, 2016). Aracı değiĢken, bağımlı ve bağımsız değiĢken 

arasında bağlantı mekanizması gibi çalıĢır. Bağımlı değiĢken ile bağımsız değiĢken arasında 

anlamlı bir iliĢki olmalıdır (Gürbüz ve ġahin, 2016: 286). Baron ve Kenny (1986), aracılık 

testinin yapılabilmesi için bazı kriterlerin yerine getirilmesi gerektiğini belirtmiĢlerdir. Bu 

kriterleri ġekil 42‟ye göre açıklamak gerekirse: 

 

 X ile Y arasında anlamlı bir iliĢki olmalıdır.  

 X ile M arasında anlamlı bir iliĢki olmalıdır. 

 X model içerisinde kullanıldığında, M ile Y arasında anlamlı bir iliĢki olmalıdır. 

1
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AraĢtırma model önerisi doğrultusunda H12 hipotezinin ölçümü için SPSS Process 

Macro (Hayes, 2013) istatistik programından faydalanılmıĢtır. Hipoteze göre yeĢil 

davranıĢlara karĢı tutum ile tekrar ziyaret etme niyeti arasında yeĢil imajın aracılık etkisi 

incelenmektedir. 

Aracı etki ölçümü için Process Macro istatistik programında Model 4 seçilmiĢtir. Elde 

edilen sonuçlar Tablo 55‟te detaylı olarak gösterilmektedir. Aracı etki ölçümünde X(YeĢil D. KarĢı 

Tutum) bağımsız değiĢkeni, Y(Tekrar Ziyaret Niyeti) bağımlı değiĢkeni ve M(YeĢil Ġmaj) aracı değiĢkeni 

temsil etmektedir. Aracı etkinin belirlenmesi için düĢük (BootLLCI) ve yüksek (BootULCI) 

güven aralıklarının arasında 0 olmaması dikkate alınmaktadır (Hayes, 2013). Ayrıca aracı etki 

sağlamasının yapılması için Sobel Testi (Baron ve Kennny, 1986) hesaplanmıĢtır. 

 

Tablo 55. Aracılık Etkisi 

Hipotezler AĢamalar    ß  SH      F     t    p  R
2 LLCI ULCI 

H12 YT»YĠ»ZN 

1 YT»YĠ ,447 ,025 300,420 17,332 ,000 ,26 ,3970 ,4984 

2 YT»TZEN ,504 ,026 373,740 19,332 ,000 ,31 ,4533 ,5557 

3 
YT»TZEN ,263 ,025 421,196 10,206 ,000 ,50 ,2132 ,3147 

YĠ»TZEN ,537 ,030 421,196 17,940 ,000 ,50 ,4785 ,5961 

Aracı Etki 
Etki BootSH BootsLLCI BootULCI 

,240 ,029      ,1832     ,2994 

Sobel Testi p=0,018** 

    YT: Yeşil davranışlara karşı tutum, Yİ: Yeşil imaj, TZEN: Tekrar ziyaret etme niyeti, p<0,05 

 

Bağımsız DeğiĢken 

(X) 

Bağımlı DeğiĢken  

(Y) 

Aracı DeğiĢken 

(M) 

ġekil 42. Temel Aracılık Modeli 
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H12 hipotezinin aracılık etkisinin belirlenmesi için üç aĢamalı regresyon analizi 

sonuçları ve dolaylı (aracı) etki değerleri incelenmiĢtir. AraĢtırma sonuçlarına göre 1. 

aĢamada bağımsız değiĢkenin (XyeĢil dav. karĢ. tutum) aracı değiĢkene (MyeĢil imaj) olumlu yönde 

etkisinin (ß=0,447) olduğu, 2. aĢamada bağımsız değiĢkenin (XyeĢil dav. karĢ. tutum) bağımlı 

değiĢkene (Yziyaret etme niyeti) olumlu yönde etkisinin (ß=0,504) olduğu, 3. aĢamada aracı (MyeĢil 

imaj) ve bağımsız (XyeĢil dav. karĢ. tutum) değiĢkenin bağımlı değiĢkeni (Yziyaret etme niyeti) olumlu 

yönde etkilediği tespit edilmiĢtir. Bu üç aĢamada elde edilen sonuçlar aracı etki ölçümü için 

değiĢkenler arasında istenilen etki düzeylerinin olduğunu göstermektedir. Dolayısıyla aracı 

etkinin analiz edilebilmesi için gerekli olan ön koĢullar sağlanmıĢ olmaktadır.  

Aracı etki sonuçları incelendiğinde aracı değiĢkenin (MyeĢil imaj) düĢük ve yüksek güven 

aralıkları içinde bağımsız ve bağımlı değiĢkenler arasında olumlu yönde aracılık ettiği 

(ß=0,240; p= ,000) ve bu etkinin tam aracı etki olduğu tespit edilmiĢtir. 

Aracılık etkisinin doğruluğunu test etmek amacıyla Sobel testi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

ġekil 43‟te verilen bağımsız değiĢkenin aracıya giden yoluna “X” ve standart hatasına, “SX”; 

aracıdan bağımlı değiĢkene giden yola “Y” ve standart hatası, “SY” olarak gösterilmektedir.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 43. Sobel Testi 

Baron ve Kennny (1986: 1177)‟nin Sobel testi için oluĢturmuĢ oldukları formül 

aĢağıdaki gibidir: 

Aracının Anlamlılık Düzeyi= √                   

Aracının Anlamlılık Düzeyi= √                                          

Sobel testini yapmak için SPSS Process Macro analizlerinden elde edilen değerler 

yukarıda verilen denklemde yerine yerleĢtirildiğinde anlamlılık 0.018 (0,0189900) olarak 

tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla, yeĢil imaj değiĢkeni Sobel testinin sonuçlarına göre de anlamlı 

olup aracılık özelliği taĢımaktadır (p<0.05). Bu doğrultuda H12 hipotezi kabul edilmiĢtir.  

Aracı 

DeğiĢken 

Bağımsız 

DeğiĢken 
Bağımlı 

DeğiĢken 

X (SX) Y (SY) 
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4.7. AraĢtırma Hipotezlerinin Sonuçları 

AraĢtırma modeli kapsamında oluĢturulan 27 hipotezden 20‟si desteklenmiĢ ve 7‟si 

kabul edilmemiĢtir. AraĢtırma hipotezlerinin sonuçları Tablo 56‟da sunulmuĢtur. 

Tablo 56. Hipotez Sonuçları 

HĠPOTEZLER SONUÇLAR 

H1a: MüĢterilerin duyusal deneyimi, estetiği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H1b: MüĢterilerin duyusal deneyimi, eğlenebilirliği pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilemektedir. 

Kabul 

edilmedi 

H1c: MüĢterilerin duyusal deneyimi, hizmet mükemmelliğini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H1d: MüĢterilerin duyusal deneyimi, tüketici yatırım getirisini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul 

edilmedi 

H2a: MüĢterilerin duygusal deneyimi, estetiği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H2b: MüĢterilerin duygusal deneyimi, eğlenebilirliği pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H2c: MüĢterilerin duygusal deneyimi, hizmet mükemmelliğini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H2d: MüĢterilerin duygusal deneyimi, tüketici yatırım getirisini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H3a: MüĢterilerin düĢünsel deneyimi, estetiği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H3b: MüĢterilerin düĢünsel deneyimi, eğlenebilirliği pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilemektedir. 

Kabul 

edilmedi 

H3c: MüĢterilerin düĢünsel deneyimi, hizmet mükemmelliğini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul 

edilmedi 

H3d: MüĢterilerin düĢünsel deneyimi, tüketici yatırım getirisini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 
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H4a: MüĢterilerin davranıĢsal deneyimi, estetiği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

Kabul 

edilmedi 

H4b: MüĢterilerin davranıĢsal deneyimi, eğlenebilirliği pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H4c: MüĢterilerin davranıĢsal deneyimi, hizmet mükemmelliğini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H4d: MüĢterilerin davranıĢsal deneyimi, tüketici yatırım getirisini pozitif yönlü 

ve anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H5a: MüĢterilerin iliĢkisel deneyimi, estetiği pozitif yönlü ve anlamlı olarak 

etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H5b: MüĢterilerin iliĢkisel deneyimi, eğlenebilirliği pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H5c: MüĢterilerin iliĢkisel deneyimi, hizmet mükemmelliğini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H5d: MüĢterilerin iliĢkisel deneyimi, tüketici yatırım getirisini pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul 

edilmedi 

H6: MüĢterilerin estetik değeri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H7: MüĢterilerin eğlenebilirlik değeri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu pozitif 

yönlü ve anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul 

edilmedi 

H8: MüĢterilerin hizmet mükemmelliği değeri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu 

pozitif yönlü ve anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H9: MüĢterilerin tüketici yatırım getirisi değeri, yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu 

pozitif yönlü ve anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H10: YeĢil davranıĢlara karĢı tutum, müĢterilerin tekrar ziyaret etme niyetini 

pozitif yönlü ve anlamlı olarak etkilemektedir. 

Kabul edildi 

H11: YeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti 

arasındaki iliĢkide düzenleyici rolü bulunmaktadır. 

Kabul edildi 

H12: YeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti 

arasındaki iliĢkide aracılık rolü bulunmaktadır. 

Kabul edildi 
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BEġĠNCĠ BÖLÜM 

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Bu bölümde, araĢtırmanın analiz sonuçlarına göre yorumlar yapılmıĢ, benzer 

konularda çalıĢma yürütecek araĢtırmacılara önerilerde bulunulmuĢtur. 

5.1. Sonuçlar 

GerçekleĢtirilen çalıĢma yeĢil otel müĢterilerinin yaĢamıĢ oldukları deneyimlerinin 

yeĢil davranıĢlara karĢı tutumlara etkisi ve bu tutumlara karĢı tekrar ziyaret etme niyetlerinin 

ölçülmesi amacıyla hazırlanmıĢtır. Daha geniĢ bir ifadeyle deneyimsel pazarlama boyutu olan 

müĢteri deneyimi boyutları (duyusal, duygusal, düĢünsel, davranıĢsal ve iliĢkisel) ile 

deneyimsel değer boyutları (estetik, eğlence, hizmet mükemmelliği ve tüketici yatırım getiri 

değeri) arasındaki iliĢki incelenmiĢ, bu etkilerin yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve sonucunda 

müĢterilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini nasıl Ģekillendirdiği tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmada ayrıca otel müĢterilerinin yeĢil imaj algılarının yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve 

tekrar ziyaret niyeti arasında düzenleyicilik ve aracılık iliĢkisinde incelenmektedir. 

Türkiye‟de yeĢil otelleri ziyaret eden müĢteriler üzerine yapılan çalıĢmada yapısal 

model, müĢteri deneyimi ile deneyimsel değerin yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ile tekrar 

ziyaret niyeti iliĢkisinde yeĢil imajın düzenleyicilik ve aracılık etkisini araĢtırmak için 

önerildi.  Bu kapsamda genel olarak 12 ana hipotez oluĢturulmuĢtur. ÇalıĢmada, ilk olarak 

daha önce geliĢtirilen ölçeklerin farklı örneklemlerde ne gibi etkiler yaratacağının tespit 

edilmesi amacıyla pilot test uygulaması yapılmıĢ ve bu yöntemle ölçeğin geçerlilik ve 

güvenirlik açısından uygunluğuna bakılmıĢtır. Bu kapsamda yeĢil otelleri ziyaret eden 

tesadüfi 50 kiĢi üzerinden anket uygulaması gerçekleĢtirilmiĢtir. Pilot çalıĢma kapsamında 

genel olarak ölçüm sonuçlarımız güvenilirlik ve geçerlilik açısından kabul edilebilir nitelikte 

bulunmuĢtur. 

GerçekleĢtirilen pilot çalıĢmanın ardından elde edilen veriler doğrultusunda, keĢfedici 

faktör analiziyle gözlenen değiĢkenler tanımlanarak, çalıĢılabilir düzeyde faktörler belirlenmiĢ 

ve ardından doğrulayıcı faktör analiziyle ölçeklerin araĢtırma örneklemi için uygun olup 

olmadığı belirlenmiĢtir. Daha sonra, bir ölçme aracının ne derece tutarlı ölçüm yaptığını 

göstermek amacıyla ölçeklere güvenilirlik analizi uygulanmıĢtır. Ġlk etapta müĢteri deneyimi 

ölçeği için KFA uygulanmıĢtır. Toplam varyansın %73,669‟nu açıklayan ölçeğin duyusal, 

duygusal, düĢünsel, davranıĢsal ve iliĢkisel olarak 5 boyuttan oluĢan yapısı doğrulanmıĢtır. 
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Ölçeğin özgün yapısının toplanan veri ile doğrulanıp doğrulanmadığının tespiti için DFA 

uygulanmıĢ ve modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ġkinci değiĢkenimiz olan 

deneyimsel değer ölçeği için KFA uygulanmıĢ toplam varyansın %76,520‟sini açıklayan 

ölçeğin estetik, eğlence, tüketici yatırım getiri değeri ve hizmet mükemmelliği olarak 4 

boyuttan oluĢan yapısı doğrulanmıĢtır. Sonrasında DFA uygulanmıĢ ve modelin iyi uyum 

gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bir baĢka değiĢken olan yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ölçeği için 

KFA uygulanmıĢ ölçeğin tek boyuttan oluĢan yapısı %66,716 toplam varyans değeri ile 

doğrulanmıĢtır. YeĢil davranıĢlara karĢı tutum ölçeği için gerçekleĢtirilen DFA neticesinde 

modelin iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. Modelin diğer bir değiĢkeni tekrar ziyaret etme 

niyeti ölçeği için KFA uygulanmıĢtır. Tekrar ziyaret niyetinin tek boyuttan oluĢan yapısı 

%83,660 toplam varyans değeri ile doğrulanmıĢtır. Son değiĢkenimiz olan yeĢil imaj ölçeği 

için de KFA uygulanmıĢ ve ölçeğin tek faktörlü yapısı %75,899 toplam varyansı ile 

doğrulanmıĢtır. Tekrar ziyaret etme niyeti ve yeĢil imaj için gerçekleĢtirilen DFA neticesinde 

her iki modelin de iyi uyum gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ayrıca ölçekler için gerçekleĢtirilen 

güvenililirlik analizi neticesinde değiĢkenlerin her birinin iyi güvenilirliklere sahip olduğu 

belirlenmiĢtir.   

Geçerlilik ve güvenilirlik analizlerinin ardından hipotezlerin testi için korelasyon ve 

yol analizleri gerçekleĢtirilmiĢtir. H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9 ve H10 hipotezleri 

kapsamında müĢteri deneyimi alt boyutlarının deneyimsel değer alt boyutları üzerindeki etkisi 

tek tek incelenmiĢ ve ardından deneyimsel değer boyutlarının her birinin yeĢil davranıĢlara 

karĢı tutuma etkisine bakılmıĢtır. YeĢil davranıĢlara karĢı tutumun tekrar ziyaret etme niyetine 

etkisi de ayrıca incelenmiĢtir. GerçekleĢtirilen analizler neticesinde sırasıyla Ģu sonuçlar 

bulunmuĢtur: 

 MüĢteri deneyimi alt boyutlarından duyusal deneyim; deneyimsel değer boyutlarından 

estetik ve hizmet mükemmelliği değerini pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı 

etkilediği tespit edilmiĢtir. Bunun yanı sıra duygusal deneyimin; deneyimsel değerin 

alt boyutlarından eğlence ve tüketici yatırım getiri değeri üzerinde herhangi bir 

etkisine rastlanılamamıĢtır. Dolayısıyla H1a ve H1c kabul edilmiĢtir. H1b ve H1d kabul 

edilmemiĢtir. 

 MüĢteri deneyimi alt boyutlarından duygusal deneyim, deneyimsel değer 

boyutlarından estetik, eğlence, hizmet mükemmelliği ve tüketici yatırım getiri değerini 

pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı etkilediği tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla H2a 

H2b, H2c ve H2d kabul edilmiĢtir. 

 MüĢteri deneyimi alt boyutlarından düĢünsel deneyim, deneyimsel değer 
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boyutlarından estetik ve tüketici yatırım getiri değerini pozitif yönlü ve istatistiksel 

olarak anlamlı etkilediği tespit edilmiĢtir. Bunun yanı sıra düĢünsel deneyimin; 

deneyimsel değerin alt boyutlarından eğlence ve hizmet mükemmelliği değeri 

üzerinde herhangi bir etkisine rastlanılamamıĢtır. Dolayısıyla H3a ve H3d kabul edilmiĢ 

H3b ve H3c kabul edilmemiĢtir. 

 MüĢteri deneyimi alt boyutlarından davranıĢsal deneyim, deneyimsel değer 

boyutlarından eğlence, hizmet mükemmelliği ve tüketici yatırım getiri değerini pozitif 

yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı etkilediği tespit edilmiĢtir. Bunun yanı sıra 

davranıĢsal deneyimin; deneyimsel değerin alt boyutu olan estetik değeri üzerinde 

herhangi bir etkisine rastlanılamamıĢtır. Dolayısıyla H4b H4c, H4d kabul edilirken H4a 

kabul edilmemiĢtir. 

 MüĢteri deneyimi alt boyutlarından iliĢkisel deneyim, deneyimsel değer boyutlarından 

estetik, eğlence ve hizmet mükemmelliği değerini pozitif yönlü ve istatistiksel olarak 

anlamlı etkilediği tespit edilmiĢtir. Bunun yanı sıra iliĢkisel deneyimin; deneyimsel 

değerin alt boyutu olan tüketici yatırım getiri değeri üzerinde herhangi bir etkisine 

rastlanılamamıĢtır. Dolayısıyla H5a H5b, H5c kabul edilirken H5d kabul edilmemiĢtir. 

 Deneyimsel değer boyutlarından estetik, hizmet mükemmelliği ve tüketici yatırım 

getiri değeri yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı 

etkilediği tespit edilmiĢtir. Deneyimsel değerin eğlence boyutunun ise yeĢil 

davranıĢlara karĢı tutum üzerinde herhangi bir etkisine rastlanılamamıĢtır. Dolayısıyla 

H6, H8 ve H9 kabul edilirken H7 kabul edilmemiĢtir. 

 YeĢil davranıĢlara karĢı tutumun tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yönlü ve 

istatistiksel olarak anlamlı etkilediği tespit edilmiĢtir. Bu bakımdan H10 kabul 

edilmiĢtir. 

Alan yazınla karĢılaĢtırıldığında genel olarak bulunan sonuçların önceki çalıĢmalarla 

benzerlik gösterdiği tespit edilmiĢtir. H1a, H1c, H2a, H2b, H2c, H2d, H3a, H3d, H4b, H4c, H4d, H5a, 

H5b, H5c ile ifade edilen müĢteri deneyimi boyutları ve deneyimsel değer boyutları arasındaki 

iliĢkinin genel olarak desteklendiği kurulan yapısal eĢitlik modeli ile tespit edilmiĢtir. Bulunan 

sonuçlar Schmitt (1999), Mathwick vd. (2001), Lin (2006), Yuan ve Wu (2008), Chen ve 

Hsieh (2010), Wang ve Lin (2010), Chen vd. (2011), Nigam (2012), Maghnati vd. (2012), 

Zena ve Hadisimorto (2012), Uygur ve Doğan (2013), Nadiri ve Günay (2013), Walls (2013), 

Oral ve Çelik (2013), Styawan ve Astuti (2014), Gowinda ve Suprapti (2014), Kanopaite 

(2015), Chen ve Wang (2016) çalıĢmalarının sonuçlarıyla tutarlılık göstermektedir.  

Özellikle turizm üzerine yapılan çalıĢmalar dikkate alındığında Lin (2006), Chen ve 
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Hsieh (2010) ve Oral ve Çelik (2013)‟in yapmıĢ oldukları çalıĢmalar dikkat çekmektedir. Lin 

(2006) termal otellerde konaklayan 527 ziyaretçiyle yapmıĢ olduğu çalıĢmasında müĢteri 

deneyim boyutları ile deneyimsel değer arasında anlamlı bir iliĢki tespit etmiĢtir. Lin, 

deneyimsel değeri en güçlü etkileyen müĢteri deneyim boyutunu duygusal deneyim olarak 

belirlemiĢtir. Chen ve Hsieh (2010) Tayvan‟ı ziyaret eden turistlerin deneyimlerinin 

deneyimsel değer üzerine etkilerini belirlemeye çalıĢtığı çalıĢmasında duyusal, duygusal, 

davranıĢsal ve iliĢkisel müĢteri deneyimi boyutlarının deneyimsel değeri etkilediği sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Oral ve Çelik (2013) Türkiye‟yi ziyaret eden turistlerin estetik deneyimlerinin, 

müĢteri tatmini sağlamada yapmıĢ olduğu etkileri belirlemeye yönelik çalıĢmasında, duyusal 

ve duygusal boyutlara önem verilmesi gerektiğini ve bu boyutlara estetik değerin tasarlanarak 

eklenmesinin turizm iĢletmelerine rekabetçi bir avantaj sağlayacağını belirtmiĢlerdir. 

ÇalıĢmada ayrıca estetik mekânların oluĢturulmasının turistlerin deneyimlerini arttıracağı 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmada kabul edilen bu hipotezler müĢterilerin; mal ve hizmeti satın almanın 

ötesinde kiĢiye özgü, unutulmaz deneyimler yaĢamak istediklerini ve olayların deneyimsel 

değerine daha fazla önem verdiklerini göstermektedir. Bu bakımdan deneyimin oluĢması için 

pazarlamacıların doğru ortamı sağlamaları gerektiği söylenebilir. Zira deneyimler, 

müĢterilerin firma ile etkileĢimini sağlamaktadır. Zaman geçtikçe bu etkileĢimler artarak 

deneyimi oluĢturmaktadır. 

Yapılan analiz sonucunda H1b, H1d, H3a, H3d, H4a ve H5d hipotezleri kabul edilmemiĢtir. 

Alan yazında duyusal deneyimin eğlence (H1b) ve tüketici yatırım getirisini (H1d) 

etkilemediğini tespit eden çalıĢmalar mevcuttur. Uygur ve Doğan (2013) restoran müĢterileri 

üzerine yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında deneyimsel değeri etkileyen unsurların sadece 

duygusal ve davranıĢsal deneyim boyutları olduğunu tespit etmiĢlerdir. Benzer Ģekilde 

Kanopaite (2015) Litvanya‟da restoran müĢterileri üzerine gerçekleĢtirmiĢ olduğu 

çalıĢmasında duyusal deneyimin deneyimsel değeri etkilemediği sonucuna ulaĢmıĢtır. 

MüĢteriler duyusal deneyimde genel olarak olayın estetik ve hizmet mükemmelliği yönüne 

dikkat etmektedir. Duyusal deneyim iĢletmeleri ve ürünleri ayırt etmek, farklılaĢtırmak ve 

ürünlere değer katmak için kullanılmaktadır. Bu bakımdan yeĢil otelleri ziyaret eden 

müĢterilerin duyusal boyutta; eğlence ve tüketici yatırım getiri değerini ikinci planda tutması 

muhtemeldir.  

Alan yazında düĢünsel deneyimin eğlence (H3a) ve hizmet mükemmelliğini (H3d) 

etkilemediğini tespit eden çalıĢmalar da mevcuttur. Chen ve Hsieh (2010) Tayvan‟ı ziyaret 

eden ziyaretçilerin müĢteri deneyimlerinin deneyimsel değer üzerine etkilerini belirlemeye 
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çalıĢtığı çalıĢmasında düĢünsel deneyim boyutunun deneyimsel değeri etkilemediğini 

belirlemiĢlerdir. Zena ve Hadisumorto (2012) kafeleri ziyaret eden müĢteriler üzerine 

gerçekleĢtirmiĢ olduğu çalıĢmasında duyusal ve duygusal boyut dıĢında kalan müĢteri 

deneyimlerinin deneyimsel değeri etkilemediğini tespit etmiĢlerdir. DüĢünsel deneyim boyutu 

müĢterilerin ĢaĢırtılması, ilgilerinin çekilmesi ve teĢvik edilmesi sonucunda gerçekleĢen bir 

durumdur. Bu bakımdan yeĢil otel müĢterilerinin düĢünsel deneyim için daha çok estetik ve 

yatırım getiri değerini önemsedikleri söylenebilir. Estetik görünüm ile müĢterilerin 

ĢaĢırtılması ve ilgilerinin çekilmesi daha olası olabilir. Ekonomik fayda açısından ise tüketici 

yatırım getiri boyutu, teĢviklerin oluĢturulması ve bunun sonucunda müĢterilerin iĢletmeleri 

daha çok ziyaret etmesini sağlayabilir. 

DavranıĢsal deneyimin, deneyimsel değerin estetik boyutunu (H4a) etkilemediği 

gerçekleĢtirilen analizler sonucunda belirlenmiĢtir. Benzer sonuçlar Yuan ve Wu (2008) ve 

Zena ve Hadisumorto (2012) çalıĢmalarında da tespit edilmiĢtir. Yuan ve Wu (2008) kahve 

iĢletmelerini ziyaret eden müĢterilerin davranıĢsal deneyimlerinin deneyimsel değeri 

etkilemediğini belirlemiĢlerdir. Benzer Ģekilde Zena ve Hadisumorto (2012)‟da davranıĢsal 

deneyimin deneyimsel değeri etkilemediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. DavranıĢsal deneyim 

insanların yaĢam tarzlarını ve alternatif yaĢam biçimlerini etkilemektedir. DavranĢsal boyut, 

iĢletmeler tarafından sunulan mal ve hizmetlerle bir his, etki ve iliĢki duygusu geliĢtirir. Bu 

bakımdan yeĢil otel müĢterileri bu deneyim boyutunda hizmet mükemmelliğine, eğlenceye ve 

yatırım getiri değerine daha fazla önem vermiĢ olabilir. Çünkü davranıĢsal boyutun 

oluĢmasında reklamların, tanıtımların ve kampanyaların önemli bir etkisi bulunmaktadır. 

ĠliĢkisel deneyimin, deneyimsel değerin tüketici yatırım getiri boyutunu etkilemediği 

(H5d) yapılan analizler sonucunda tespit edilmiĢtir. Alan yazında bu sonucu destekleyen 

çalıĢmalar mevcuttur. Chen vd. (2011) ve Zena ve Hadisumorto (2012) gerçekleĢtirmiĢ 

oldukları çalıĢmalarda iliĢkisel deneyimin deneyimsel değeri etkilemediği sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. MüĢteriler iliĢkisel deneyimlerle ürün veya iĢletmelerle bağlantı kurmaktadır. 

Bu bakımdan ürün veya iĢletmelerin hizmet yönünden kaliteli olması, eğlenilebilirlik 

yönünden bireyleri sosyal topluluğa dahil etmesi ve estetik yönünden ilgi çekmesi yeĢil 

otelleri ziyaret eden müĢterilerin bu boyutlara daha çok yönelmelerini sağlamıĢ olabilir. 

Potansiyel olarak verimlilik ve ekonomik değerler iliĢkisel deneyimde geri planda kalan bir 

unsur olarak görülebilir.                  

Deneyimsel değerin yeĢil davranıĢlara karĢı tutum iliĢkisinde; estetik, hizmet 

mükemmelliği ve tüketici yatırım getiri değerinin yeĢil davranıĢlara karĢı tutumu pozitif yönlü 

ve istatistiksel olarak anlamlı etkilediği kurulan yapısal eĢitlik modeli ile tespit edilmiĢtir (H6, 
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H8 ve H9). Alan yazında deneyimsel değer ile yeĢil davranıĢlara karĢı tutum iliĢkisini 

doğrudan açıklayan çalıĢmalara rastlanılamamıĢtır. ÇalıĢmalar genel olarak değer algısının 

tutumla olan iliĢkisi üzerinedir (Rokeach, 1973; Homer ve Kahle, 1988; Fulton vd., 1996; 

Oliver, 2006; Zhang, 2008; Zhang vd., 2009; Keng ve Ting, 2009; Milfont vd., 2010; Magnati 

ve Ling, 2013; Papatya vd., 2013; Im, Bhat ve Lee, 2015; Kular, 2017; Choe ve Kim, 2018). 

GerçekleĢtirilen çalıĢmalarda özellikle Homer ve Kahle (1988)‟nin geliĢtirmiĢ olduğu Değer-

Tutum-DavranıĢ modeli ile Fulton vd. (1996)‟nin geliĢtirmiĢ olduğu Ġnsan DavranıĢının 

BiliĢsel HiyerarĢisi modeli, tutumların oluĢmasının değerlerin varlığı ile mümkün 

olabileceğini belirtmiĢtir.  

Turizm üzerine gerçekleĢtirilen çalıĢmalar dikkate alındığında Zhang (2008; 2009) ve 

Papatya vd. (2013)‟nin çalıĢmaları dikkat çekmektedir. Zhang (2008) konaklama 

iĢletmelerinde sunulan deneyimsel değer içeriklerinin müĢteri tutum ve davranıĢları 

üzerindeki etkilerini belirlemeye yönelik çalıĢmasında, eğlence ve estetik boyutun tutum ve 

davranıĢları olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaĢmıĢtır. Zhang vd. (2009) otel 

müĢterilerinin algıladıkları deneyimsel değerlerin, tutum üzerindeki etkilerini inceledikleri bir 

baĢka çalıĢmasında, deneyimsel değer boyutlarından estetik, eğlence ve hizmet 

mükemmelliğinin tutumları olumlu bir Ģekilde etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Benzer Ģekilde 

Papatya vd. (2013)‟nin konaklama iĢletmeleri üzerine gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalarında, 

estetik boyutun müĢterilerin beklenti ve tutumlarına yön verdiğini belirlemiĢlerdir. Literatürle 

karĢılaĢtırıldığında genel olarak bulunan sonuçların önceki çalıĢmalarla benzerlik gösterdiği 

tespit edilmiĢtir. YeĢil otelleri ziyaret eden müĢterilerin yeĢil davranıĢlara karĢı tutumlarının 

oluĢmasında estetik, yatırım getiri değeri ve hizmet mükemmelliği değerlerinin etkisinin 

olduğu görülmektedir.   

ĠĢletme ortamının ilk göze çarpan unsuru tasarım ve fiziksel çekilik unsurları olması 

yeĢil otelleri ziyaret eden müĢterilerin estetik boyuta önem vermelerinin nedeni olabilir. YeĢil 

unsurları görsel açıdan barındıran bir otelin müĢterilerde olumlu tutumlar geliĢtirmesi 

muhtemel görülebilir. YeĢil otellerin, çevreye karĢı oluĢturmuĢ olduğu duyarlılık, çevre 

üzerindeki zararlı etkileri azaltmaya yönelik çeĢitli stratejileri ve gerçekleĢtirmiĢ olduğu 

uygulamalar özellikle sürdürülebilirlik açısından getiri değerine odaklanan müĢterilerin en 

önemli beklentisi olmaktadır. Ayrıca bu hassasiyete sahip iĢletmelere olan hayranlık ve 

algılanan kalitenin yüksek olması yeĢil otelleri ziyaret eden müĢterilerin yeĢil davranıĢlara 

karĢı olan tutumlarının olumlu bir Ģekilde artmasına yardımcı olacağı söylenebilir. 

ÇalıĢmada yeĢil davranıĢlara karĢı tutumun tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yönlü 

ve istatistiksel olarak anlamlı etkilediği kurulan yapısal eĢitlik modeli ile tespit edilmiĢtir. Bu 
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bakımdan H10 desteklenmiĢtir. Literatürde tutum ve niyet arasındaki iliĢkileri inceleyen birçok 

teori geliĢtirilmiĢtir. GeliĢtirilen en önemli modellemeler “DüĢünülmüĢ Eylem Teorisi”, 

“PlanlanmıĢ DavranıĢ Eylem Teorisi” ve “GeniĢletilmiĢ PlanlanmıĢ DavranıĢ Teorisi” dir 

(Ajzen ve Madden, 1986; Hrubes vd., 2001; Han ve Kim, 2010).  Teoriler genel itibariyle bir 

davranıĢın en iyi öngörücüsünün davranıĢsal niyet olduğunu ve bu durumun tutumlarla 

belirlendiğini açıklamaktadır. GerçekleĢtirilen teoriler dikkate alınarak birçok çevre dostu 

davranıĢ modeli de oluĢturulmuĢtur (Kollmuss ve Agyeman, 2002; Fietkau ve Kessel, 1981; 

Hines vd., 1986). OluĢturulan “Çevre Yanlısı Model” (Kollmuss ve Agyeman, 2002) ve 

“Ekolojik DavranıĢ Modeli” nde (Fietkau ve Kessel, 1981) ekolojik bilgilerin, ekolojik 

tutumlarla birlikte çevre yanlısı bir davranıĢ oluĢturduğu yapılan çalıĢmalarda belirtilmiĢtir. 

Hines vd. (1986) ise yapmıĢ oldukları çalıĢmada, Fishbein ve Ajzen (1980)‟in geliĢtirdiği 

DüĢünülmüĢ Eylem Teorisi (DET) modelini temel alarak “Çevreye Sorumlu DavranıĢ 

Modeli” ni oluĢturmuĢlardır. OluĢturulan modelde, çevre yanlısı davranıĢın doğrudan niyet ve 

durumsal faktörlerden (ekonomik kısıtlar, sosyal baskı ve fırsatlar) etkilendiği belirlenmiĢtir. 

Stern (2000) geliĢtirmiĢ olduğu modelde inanç sistemleri ve dünya görüĢlerinin, belirli 

çevresel sorunlarla ilgili yeni tutum ve inançların oluĢturulduğu genel bir bilgi tabanını temsil 

ettiği ifade edilmiĢtir (örneğin, yeĢil ürünlerin geri dönüĢtürülmesi ve satın alınması ile ilgili 

tutumlar). Stern, bu tutum ve inançların, davranıĢsal niyetleri etkileyeceğini ve bunun da 

ekolojik davranıĢları etkileyeceğini çalıĢmasında belirtmiĢtir. Bir baĢka çalıĢmada Manaktola 

ve Jauhari (2007), tüketicilerin yeĢil uygulamalar üzerindeki tutum ve davranıĢlarını 

belirlemeye yönelik yapmıĢ olduğu çalıĢmalarında, konaklama endüstrisindeki yeĢil 

uygulamalara karĢı olumlu bir tutumun, bu tür uygulamaları benimseyen bir otelde kalmayı 

tercih etmede olumlu bir davranıĢa yol açacağını tespit etmiĢlerdir. Han vd. (2009) otel 

müĢterilerinin yeĢil davranıĢlar, genel imaj, tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve 

daha fazla ödemeye istekli olma konusundaki tutumları arasındaki iliĢkileri çalıĢmalarında 

incelemiĢtir. Han vd. yeĢil davranıĢlara karĢı tutumun, imajı ve imajında tekrar ziyaret etme 

niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla ödeme istekliliğini pozitif olarak etkilediği sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Ryan (2014) çalıĢmasında yeĢil satın alma davranıĢlarına karĢı tutumun, yeĢil 

satın alma davranıĢı niyeti üzerinde güçlü bir iliĢkisinin olduğunu belirtmiĢtir. Trivedi vd. 

(2018) ise yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında çevre dostu tüketici davranıĢı ile çevrenin 

korunmasını destekleyen çeĢitli faaliyet ve programlara aktif katılım arasında güçlü bir pozitif 

bağlantı olduğu tespitine varmıĢlardır. Ayrıca yapılan analizler sonucunda yeĢil davranıĢlara 

karĢı tutumun tekrar ziyaret etme niyetini pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı etkilediği 

tespit edilmiĢtir. 
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Alan yazınla karĢılaĢtırıldığında genel olarak bulunan sonucun (H10) önceki 

çalıĢmalarla benzerlik gösterdiği tespit edilmiĢtir. Son yıllarda bireyler arasında çevre bilinci 

önemli ölçüde artmaya baĢlamıĢtır. Olumlu bir çevresel tutuma sahip olan pek çok birey, 

kendilerini çevreci olmaya ve çevreci uygulamaları takip eden Ģirketlerden mal veya hizmet 

satın almak için özel çaba sarf etmeye istekli olduklarını belirtmektedir. Çevreye yönelik satın 

alma davranıĢlarını değiĢtirmeye istekli olan bu ekolojik açıdan bilinçli müĢteriler, çevreyi 

korumaya çalıĢan firmaların imajlarını daha olumlu hale dönüĢtürdükleri söylenebilir. Diğer 

otellerden farklılaĢan yeĢil otel iĢletmeleri ise çevre duyarlılığına vermiĢ olduğu önemle bu 

bilince sahip otel müĢterisinin tekrar ziyaretini sağlama konusunda daha avantajlı 

olabilmektedir. Bu bakımdan yeĢil otel iĢletmelerinin çevresel sorumluluklarını göz ardı 

etmeyerek sürdürülebilirlik amacına hizmet etmesi; otel müĢterileri tarafından olumlu 

tutumların oluĢmasına ve bu iĢletme için tekrar ziyaret etme niyetinin oluĢabileceği görüĢünü 

arttırmaktadır.  

ÇalıĢmada H11 ile ifade edilen yeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar 

ziyaret etme niyeti arasındaki iliĢkide düzenleyicilik rolü Hayes (2013) tarafından geliĢtirilen 

SPSS Process Macro istatistik programı ile analiz edilmiĢtir. Analiz sonucunda yeĢil imajın 

düzenleyici rolü olduğu bulgusu elde edilmiĢtir. Böylelikle H11 desteklenmiĢtir. Alan yazında 

yeĢil imajın her iki değiĢken arasında düzenleyicilik rolüne rastlanılamamıĢtır. Fakat 

gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda (Oliver, 1999; Nguyen ve Leblane, 2001; Meyer vd., 2012; 

Jeong vd., 2014; Bukhari, 2017) imaj ve yeĢil imaj değiĢkeninin bireylerin tutum, davranıĢ ve 

ziyaret niyetleri üzerinde etkili bir bileĢen olduğu belirtilmiĢtir. Oliver (1999), Nguyen ve 

Leblanc (2001) ve Jeong vd. (2014) imajın iĢletmeler ve müĢteriler arasında köprü vazifesi 

gördüğünü, iyi bir imaj modelinin bireylerin tutumlarını etkileyerek bu durumun satın alma 

davranıĢı üzerinde olumlu veya olumsuz etkilerinin olabileceğini belirtmiĢlerdir. Meyer vd. 

(2012) iĢletmeler tarafından yapılan çevresel sorumluluk algısının yeĢil imaj oluĢturmada 

önemli bir rolünün olduğunu belirterek, yeĢil imajın iĢletmelerin büyümesine yardımcı 

olabileceğini ifade etmiĢlerdir. Bukhari vd. (2017) ise bireylerin inanç ve tutumlarının gerçek 

davranıĢlara yol açığını bu bakımdan bir tüketicinin yeĢil bir markaya güvendiğinde o 

markayı satın almaya devam edeceğini ifade etmiĢtir. GerçekleĢtirilen çalıĢmalarda herhangi 

bir düzenleyicilik etkisi incelenmemiĢ olmasına rağmen imaj ve yeĢil imaj değiĢkeninin tutum 

ve tekrar ziyaret niyetinin yönünü ve Ģiddetini değiĢtirebildiği görülmektedir. 

YeĢil davranıĢlara karĢı tutumun, tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde tek baĢına bir 

etkiye sahip olmanın yanında, yeĢil imajın da bu etkiyi düzenlediği, yani değiĢtirdiği 

ispatlanmıĢtır. Diğer bir ifade ile çevreye duyarlı tesis konseptine sahip konaklama 
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iĢletmelerinin çevre dostu imaja sahip olmaları, ilgili otel iĢletmesini tercih eden otel 

müĢterilerinin çevreci tutumlarını daha olumlu hale getirmekte ve böylelikle müĢterilerin aynı 

otel iĢletmesini tekrar ziyaret etme niyetine sahip olmalarını sağlamaktadır. Örneğin bir otel 

müĢterisi konakladığı otelde, geri dönüĢüm uygulamalarını, elektrik ve su tasarrufu sağlayan 

sensörlü ıĢıklandırma ve lavaboları görmesi olumlu tutum sergilemesini, bu sayede tekrar aynı 

iĢletmeyi tercih etmesini sağlayabilir. Ancak ilgili otel iĢletmesi hakkında olumsuz bir imaj 

algısına sahip olması bu tutumunun olumsuz yönde geliĢmesine etki edebilir. Bu araĢtırma 

sonuçları da göstermektedir ki; yeĢil imaj, otel müĢterilerinin tutumlarını düzenleyerek tekrar 

ziyaret niyetine olumlu yönde güç katmaktadır.  

ÇalıĢmada H12 ile ifade edilen yeĢil imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve tekrar 

ziyaret etme niyeti arasındaki iliĢkide aracılık rolü aynı Ģekilde SPSS Process Macro istatistik 

programı ile analiz edilmiĢtir. Analiz sonucunda yeĢil imajın her iki değiĢken arasında olumlu 

yönde aracılık etkisinin olduğu ve bu etkinin tam aracı etki olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır. H12 

desteklenmiĢtir. Literatürde tutum, tekrar ziyaret etme niyeti ve yeĢil imaj arasındaki iliĢkiyi 

inceleyen çalıĢmalar mevcuttur (Oliver, 1999; Han vd., 2009; Namkung ve Jang, 2013; Jeong 

vd., 2014). Fakat en dikkat çeken çalıĢma Kement (2019)‟in yeĢil oteller üzerine yapmıĢ 

olduğu çalıĢmasıdır. Kement, Türkiye‟de yeĢil otelleri ziyaret eden müĢterilerin yeĢil tutum 

ile davranıĢsal niyet türleri arasında yeĢil imajın aracılık rolünün tespit edilmesi amacıyla 

gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında, yeĢil imajın; yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ile tekrar ziyaret 

etme niyeti arasında olumlu yönde ve tam aracı etkisini tespit etmiĢtir. Aracılık rolünün 

incelendiği alan yazındaki diğer araĢtırmaların genel imaj, destinasyon imajı gibi daha genel 

bir imaj değiĢkeni belirlenerek gerçekleĢtirildiği tespit edilmiĢtir. Han vd. (2009) otel 

müĢterilerinin yeĢil davranıĢlar, genel imaj, tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve 

daha fazla ödemeye istekli olma konusundaki tutumları arasındaki iliĢkileri çalıĢmalarında 

incelemiĢtir. Han vd. yeĢil davranıĢlara karĢı tutumun, imajı ve imajında tekrar ziyaret etme 

niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla ödeme istekliliğini pozitif olarak etkilediği sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Yapılan çalıĢmada ayrıca imajın, yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ile tekrar ziyaret 

etme niyeti arasında aracılık ettiği belirlenmiĢtir. Benzer bir çalıĢmada Karaçar (2016: 93) 

rekreatif etkinliklere katılanların çevre tutumlarının ve destinasyon imajının tekrar ziyaret 

etme niyetine etkisini araĢtırmak amacıyla Ilgaz Dağı Milli Park‟ına gelen ziyaretçilerle 

gerçekleĢtirmiĢ olduğu çalıĢmasında, destinasyon imajının, çevre tutumu ile tekrar ziyaret 

niyeti arasında tam aracılık etkisinin olduğunu tespit etmiĢtir. 

Alan yazınla karĢılaĢtırıldığında genel olarak bulunan sonucun (H12) önceki 

çalıĢmalarla (Oliver, 1999; Han vd., 2009; Namkung ve Jang, 2013; Jeong vd., 2014; Kement, 
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2019) benzerlik gösterdiği tespit edilmiĢtir.  Diğer bir ifade ile çevreci davranmaya yönelik 

olumlu tutuma sahip olan otel müĢterilerinin tekrar aynı oteli tercih etmelerinde, ilgili otelin 

çevre dostu konseptine yönelik imaj algılarının aracı olduğu görülmektedir. Bir otel müĢterisi 

yeĢil davranıĢlar geliĢtirmeye yönelik olumlu bir tutuma sahip olabilir ve bu da ilgili oteli 

tekrar tercih etmesinde önemli bir etken olabilir. Ancak bu etki sürecine yeĢil imaj da 

katıldığında otel müĢterisinin tekrar ziyaret niyeti daha da güçlenmektedir. Diğer bir bakıĢ 

açısıyla, otel müĢterilerinin yeĢil davranıĢlara karĢı tutumunun tekrar ziyaret niyeti üzerinde 

etkili olmasını, müĢterilerin yeĢil imaj algılarının sağladığı söylenebilir. 

5.2. Öneriler 

Elde edilen araĢtırma sonuçları gösteriyor ki iĢletmelerin bu son derece rekabetçi 

küresel pazarda hayatta kalabilmeleri için rekabetçi bir avantaj kazanmaları ve sürdürmeleri 

gerektiği açıktır. Bunu yapabilmek için, yönetim deneyimsel pazarlamanın çok önemli bir 

pazarlama aracı olduğunu kabul etmelidir. Yöneticiler, müĢterilerinin deneyimlerini sık sık 

değerlendirmeli ve müĢterilerinin beklentilerini karĢılamak için uygun politikalar 

geliĢtirmelidir. Yöneticilerin inandıkları, yani müĢterilerinin rasyonel oldukları ve fonksiyonel 

ürün özelliklerine dayalı kararlar aldıkları varsayımları bugün tamamen geçerli değildir. 

Yöneticiler, müĢterilerinin benzersiz deneyimlerini dikkate almalı ve deneyimsel pazarlama 

stratejilerini uygulamalıdır. AraĢtırmanın sonuçları yöneticiler tarafından müĢteri 

deneyimlerini derinlemesine kavramak ve operasyonel ortamı iyileĢtirecek ve böylece 

müĢterilerin algılanan deneyimsel değerini artırmaya katkıda bulunacak etkili pazarlama 

stratejileri geliĢtirmek için kullanılabilir. Bu çalıĢma, deneyimsel pazarlama uygulamalarının 

yani müĢteri deneyimlerinin ve deneyimsel değerlerin; müĢterilerin tutumlarını etkileyerek 

olumlu satın alma davranıĢına yönelttiği ve ayrıca olumlu tutumların tekrar ziyaret etme 

niyetine öncülük ettiği teorisini desteklemektedir.  

Literatürde müĢteri deneyiminin, deneyimsel değerin ve yeĢil davranıĢlara karĢı 

tutumun sinerjik etkilerinin eĢzamanlı olarak müĢterilerin satın alma sonrası davranıĢlarına 

katkıda bulunduğunu bildiren bir çalıĢma bulunmamaktadır. Bu nedenle bu çalıĢma,  

deneyimler ve satın alma sonrası davranıĢlarla ilgili daha ileri çalıĢmalar için temel teĢkil 

edebilir. Özellikle deneyimsel pazarlama unsurlarının yeĢil davranıĢlara karĢı tutum ve yeĢil 

imaj değiĢkenleri ile kullanılması ayrıca yeĢil imajın düzenleyicilik ve aracılık rolünün 

incelenmesi alan yazında önemli bir boĢluğu dolduracağı düĢünülmektedir. Bu çalıĢma aynı 

zamanda yöneticilere deneyimsel pazarlamaya iliĢkin yeni bir bakıĢ açısı sağlayarak ve 

deneyimsel pazarlama stratejilerini uygulamak için ampirik destek sunarak katkıda bulunacağı 
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düĢünülmektedir. Farklı ülkelerdeki otel zincirlerinde veya benzer özellikteki farklı 

sektörlerde daha fazla araĢtırma yapılabilir. Bu çalıĢmada önerilen model farklı değiĢkenler 

kullanılarak daha da geniĢletilebilir. Gelecekteki araĢtırmalar, deneyimlerin müĢteri tatmini, 

müĢteri sadakati ve davranıĢsal niyetin bütün boyutlarıyla nasıl bir etkileĢimde olabileceğine 

odaklanabilir. Bu çalıĢmadan elde edilen sonuçlar, olasılıklı olmayan örnekleme yöntemi ve 

bu kapsamda kullanılan kolayda örneklem tekniği ile sınırlıdır. Bu araĢtırmada kullanılan 

veriler Türkiye‟de yeĢil otelleri ziyaret eden otel müĢterilerden toplanmıĢtır. Sonuç olarak, 

bulguları diğer müĢteri segmentlerine, sektörlere veya ülkelere uyarlamak bilimsel açıdan 

önemli bir sonuç elde edilmesine yardımcı olabilir. 
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EKLER 

 

Ek 1: Anket Formu (Türkçe) 

MÜġTERĠ DENEYĠMĠ, DENEYĠMSEL DEĞER VE YEġĠL DAVRANIġLARA 

KARġI TUTUMUN TEKRAR ZĠYARET NĠYETĠNE ETKĠSĠNĠN BELĠRLENMESĠ: 

YEġĠL ĠMAJIN DÜZENLEYĠCĠLĠK VE ARACILIK ROLÜ 

 

Sayın Katılımcı, 

 

Bu anket formu Hasan Kalyoncu Üniversitesi, ĠĢletme Anabilim Dalı‟nda yürütülen Doktora 

Tezine veri elde etmek amacıyla hazırlanmıĢtır. Anketin amacı “MüĢteri Deneyimi, 

Deneyimsel Değer ve YeĢil DavranıĢlara KarĢı Tutumun Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisinin 

Belirlenmesi: YeĢil Ġmajın Düzenleyicilik ve Aracılık Rolü”nü ölçmektir. AraĢtırma bilimsel 

bir nitelik taĢıdığından yanıtların doğru olması çalıĢmanın güvenilirliği açısından son derece 

önemlidir. AraĢtırmaya verilecek yanıtlar kesinlikle gizli tutulacak olup anketin geçerli 

olabilmesi için soruların tümüne yanıt verilmesi gerekmektedir.  

 

Değerli vaktinizi ayırıp araĢtırmaya katkıda bulunduğunuz için teĢekkür eder, mutlu bir gün 

dilerim. 
 

                                                                           Öğr. Gör. Sinan ÇAVUġOĞLU 

       Bingöl Üniversitesi, SBMYO 

Yönetim ve Organizasyon      

sinankys42@gmail.com 

1. Sürekli YaĢadığınız ġehir Neresidir?   ---------------------------------------- 

2. YaĢınız   :      <18        18-24       25-34        35-44       45-54       55-64        65≤ 

3. Cinsiyetiniz  :      Erkek           Kadın 

4. Medeni Durumunuz :      Evli   Bekar 

5. Eğitiminiz   :      Ġlköğretim         

Lise         

Ön Lisans         

Lisans          

Y. Lisans/Doktora 

 

6. Ġkamet Ettiğiniz Ülke Standartları Çerçevesinde Aile Gelir Durumunuz:       

             Çok DüĢük       DüĢük       Orta       Yüksek        Çok Yüksek 

 

7. Türkiye‟de yeĢil otelleri ziyaret eden bireylerin edindikleri deneyimleri açıkladığı düĢünülen 

özellikler aĢağıda verilmiĢtir. Bu özellikleri ziyaret etmiĢ olduğunuz oteli göz önüne alarak 

aĢağıdaki ölçeğe göre değerlendiriniz. Lütfen her bir ifadeye iliĢkin katılım düzeyinizi ilgili 

kutucuğu (1) Kesinlikle Katılmıyorum- (5) Kesinlikle Katılıyorum olacak Ģekilde iĢaretleyerek 

belirtiniz. 
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Kesinlikle Katılmıyorum (1) – Kesinlikle Katılıyorum (5) 

1 1. Bu otelde görsel olarak çekici ürünler bulunmaktadır. 1 2 3 4 5 

2 
Bu otelde hizmetlerle iliĢkili materyaller (broĢürler, 

tanıtımlar, bildirimler, menüler vb.) görsel açıdan dikkat 

çekicidir. 

1 2 3 4 5 

3 Bu otelde iç ve dıĢ dekorasyonlar ilgi çekicidir. 1 2 3 4 5 

4 
2. Bu otelde çalınan müzikler rahatlatıcı ve huzurlu bir 

atmosfer sunmaktadır. 
1 2 3 4 5 

5 Bu otelde güzel ve etkileyici koku vardır. 1 2 3 4 5 

6 
3. Bu otelde satılan ürünler benim beklentilerimi 

karĢılamaktadır. 
1 2 3 4 5 

7 4. Bu otelde yemek için sunulan ürünler tazedir. 1 2 3 4 5 

8 5. Bu otelde mobilyalar temiz ve konforludur. 1 2 3 4 5 

9 1. Bu otelde kendimi rahat ve mutlu hissediyorum. 1 2 3 4 5 

10 2. Bu otelde rahatlatıcı ve samimi bir atmosfere sahiptir. 1 2 3 4 5 

11 3. Bu otelde çalıĢanlar beklentilerimi yeterince karĢılamaktadır. 1 2 3 4 5 

12 
1. Bu otelde dikkatimi çeken farklı etkinlikler 

düzenlenmektedir. 
1 2 3 4 5 

13 
2. Bu otel içerisinde günlük geliĢmeleri takip etmemi sağlayan 

basılı ve görsel iletiĢim kanalı ve internet bağlantısı vardır. 
1 2 3 4 5 

14 
3. Bu otel ile ilgili en son haberleri web sitelerinden takip 

ediyorum. 
1 2 3 4 5 

15 4. Bu otel ile ilgili medyada çıkan haberleri takip ediyorum. 1 2 3 4 5 

16 1. Bu otel beni yaĢam tarzı hakkında düĢünmeye teĢvik ediyor. 1 2 3 4 5 

17 
2. Bu otel bana yapabileceğim etkinlikleri hatırlatmaya 

çalıĢıyor. 
1 2 3 4 5 

18 3. Bu otel davranıĢlarımı düĢünmemi sağlıyor. 1 2 3 4 5 

19 
1. Bu otel sosyal çevrem ile iliĢki kurmamda bana yardımcı 

oluyor. 
1 2 3 4 5 

20 
2. Aynı sosyal ortamı paylaĢtığım arkadaĢlarım bu oteli tercih 

ettiği için bende tercih ediyorum. 
1 2 3 4 5 

21 
Bu otelin müĢterisi olmak ait olduğum sosyal sınıfın 

aktivitelerinden birisidir. 
1 2 3 4 5 

22 3. Bu otelde olduğumda doğru yerde olduğumu hissediyorum. 1 2 3 4 5 

23 6. Otelin görsel açıdan görüntüsü çekicidir. 1 2 3 4 5 

24 7. Otelin genel görünümü estetik olarak çekicidir. 1 2 3 4 5 

25 8. Otelin genel görünümünü güzel buluyorum. 1 2 3 4 5 

26 
9. Bu otelde konaklamanın ve vakit geçirmenin çok eğlenceli 

olduğunu düĢünüyorum. 
1 2 3 4 5 

27 Otelin eğlence hizmeti tam olarak istediğim gibi. 1 2 3 4 5 

28 
Bu otel bana sadece konaklama hizmeti sunmuyor 

beraberinde sağladığı hizmetlerle beni eğlendiriyor. 
1 2 3 4 5 

29 Bu otelde kalmak beni her Ģeyden uzaklaĢtırıyor. 1 2 3 4 5 
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30 
Bu otelde kalmak bana baĢka bir dünyadaymıĢım hissi 

veriyor. 
1 2 3 4 5 

31 
Bu otelde kaldığımda o kadar etkileniyorum ki her Ģeyi 

unutuyorum. 
1 2 3 4 5 

32 
Sadece bu otelde kalıp faydalandığım hizmetler için değil, 

özellikle bu otelde kalmaktan için keyif alıyorum. 
1 2 3 4 5 

33 Ben bu otelde sadece zevk aldığım için kalıyorum. 1 2 3 4 5 

34 
Bu otelin sağladığı hizmetlerden faydalanmam, zamanımı 

yönetmek hususunda oldukça verimli bir yoldur. 
1 2 3 4 5 

35 
Bu otelin sağladığı hizmetler hayatımı daha kolay hale 

getiriyor. 
1 2 3 4 5 

36 
Bu otelin sağladığı hizmetler zamanımın tamamını 

dolduruyor. 
1 2 3 4 5 

37 Bu otelin hizmetleri iyi bir ekonomik değere sahiptir. 1 2 3 4 5 

38 Genel olarak bu otelin fiyatlarından memnunum. 1 2 3 4 5 

39 
Bu otelin sağlamıĢ olduğu hizmetler yüksek bir kaliteye 

sahiptir. 
1 2 3 4 5 

40 
Bu otel hakkında düĢündüğümde mükemmel olduğuna 

kanaat ediyorum. 
1 2 3 4 5 

41 
Bu otelin sağlamıĢ olduğu hizmetlerde uzman olduğunu 

düĢünüyorum. 
1 2 3 4 5 

42 

Ülkemizde yeterli sayıda elektrik ve su kaynağı ile yeĢil alan 

bulunduğu için çevre koruma faaliyetlerine yönelik 

endiĢelenmemize gerek yoktur. 

1 2 3 4 5 

43 Geri dönüĢüm oldukça uğraĢtırıcı bir iĢtir. 1 2 3 4 5 

44 
Geri dönüĢüm doğal kaynakların korunabilmesi bakımından 

önemlidir. 
1 2 3 4 5 

45 
Ağırlama hizmeti veren iĢletmeler (otel, restoran vb.) 

çevreye karĢı ilgilidir. 
1 2 3 4 5 

46 
YeĢil otellerin sürdürülebilir geliĢimi desteklediğini 

düĢünüyorum. 
1 2 3 4 5 

47 YeĢil otellerin imajının yüksek olduğunu düĢünüyorum. 1 2 3 4 5 

48 YeĢil otellerin mükemmel olduğunu düĢünüyorum. 1 2 3 4 5 

49 YeĢil otellerle ilgili insanlara olumlu dönütler vereceğim. 1 2 3 4 5 

50 1. Bu oteli tekrar ziyaret etmek isterim. 1 2 3 4 5 

51 2. Bu oteli tekrar ziyaret etmeyi planlıyorum. 1 2 3 4 5 

52 3. Bu oteli tekrar ziyaret etmek için çaba göstereceğim. 1 2 3 4 5 
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Ek 2: Anket Formu (Ġngilizce) 

Dear Participant, 

This questionnaire is interest in academic study which is named “Determining the effect of 

attitude against customer experience, experiential value and green behavior on the purpose of 

revisiting: The moderating and mediating role of green image”. Your valuable answers are 

vitally important for our study. All response will be kept confidential and only be used for 

academic purpose. 

I would like to thank for your contribution. 

                                                                               Lecturer Sinan ÇAVUġOĞLU 

                                                                               Bingöl University 

     Business Management  

                         sinankys42@gmail.com 
 

1. Country of residence?    : ---------------------------------------- 

2. Your Age   :     <18       18-24       25-34       35-44        45-54       55-64         65≤ 

3. Gender   :      Male            Female 

4. Marital Status  :      Married With Children        Married Without Child            Single 

5. Education   :      Primary School        

       High School        

       Some University    

       University   

       Master or Phd 

6. Household Income Level Status resident country in the Framework of Standards:       

                   Very Low        Low          Middle         High          Very High 

 

7. Variables of research are given below. Listed questionnaire form below by regarding variables of 

consumers‟ where you accommodate on green hotels. Please note your level of disagreement (1)- 

agreement (5) with each statements listed below.  

Strongly Disagree (1) – Strongly Agree (5) 

1 This otel have visually attractive products 1 2 3 4 5 

2 
Materials associated with the service (such as 

pamphlets/statements, menus) are visually appealing and 

attention getting at this otel 

1 2 3 4 5 

3 
The internal and external decoration of this otel is attractive 

and attention getting 
1 2 3 4 5 

4 
The auditory (music) system offers relaxing and pleasant 

atmosphere 
1 2 3 4 5 

5 There is a nice and interesting smell with in this otel 1 2 3 4 5 

6 The tastes of the products match my expectation 1 2 3 4 5 

7 The products offered for eating are fresh 1 2 3 4 5 

8 Furnitures are clean and comfortable 1 2 3 4 5 

9 I feel myself comfortable and happy at this otel 1 2 3 4 5 
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10 Otel has relaxing and intimate atmosphere 1 2 3 4 5 

11 
I feel during my conversations‟ with this otel‟s staff, they pay 

enough attention to my expectations 
1 2 3 4 5 

12 These otel‟s organize different activities that take my attention 1 2 3 4 5 

13 
There are print and visual channels of communication and 

Internet connection within this otel that makes me to follow 

up daily developments 

1 2 3 4 5 

14 I follow the latest news about this otel‟s from their web site 1 2 3 4 5 

15 
I follow up the news which takes place in media about this 

otel‟s 
1 2 3 4 5 

16 This otel tries to make me think about lifestyle 1 2 3 4 5 

17 This otel shop tries to remind me of activities I can do 1 2 3 4 5 

18 This otel shop gets me to think about my behavior 1 2 3 4 5 

19 
This otel shop helps me to develop relationship with my social 

environment 
1 2 3 4 5 

20 
My friends that I share the same social environment prefer 

this otel, so this makes me to prefer this otel as well 
1 2 3 4 5 

21 
Be a customer of otel‟s is one of the activities of social class 

that I belong to 
1 2 3 4 5 

22 
At otel‟s I feel myself that I am in the right place that I should 

be in 
1 2 3 4 5 

23 The way otel‟s displays its products is attractive. 1 2 3 4 5 

24 Otel‟s Internet site is aesthetically appealing. 1 2 3 4 5 

25 I like the way otel‟s Internet site looks. 1 2 3 4 5 

26 I think otel‟ Internet site is very entertaining. 1 2 3 4 5 

27 
The enthusiasm of otel‟ Internet site is catching, it picks me 

up. 
1 2 3 4 5 

28 Otel doesn‟t just sell products-it entertains me. 1 2 3 4 5 

29 Shopping from otel‟s Internet site “gets me away from it all”. 1 2 3 4 5 

30 Shopping from otel makes me feel like I am in another world. 1 2 3 4 5 

31 
I get so involved when I shop from otel that I forget 

everything else. 
1 2 3 4 5 

32 
I enjoy shopping from otel‟s Internet site for its own sake, not 

just for the items I may have purchased. 
1 2 3 4 5 

33 I shop from otel‟s Internet site for the pure enjoyment of it. 1 2 3 4 5 

34 Shopping from otel is an efficient way to manage my time. 1 2 3 4 5 

35 Shopping from otel‟s Internet site makes my life easier. 1 2 3 4 5 

36 Shopping from otel‟s Internet site fits with my schedule. 1 2 3 4 5 

37 Otel products are a good economic value. 1 2 3 4 5 

38 Overall, I am happy with otel‟s prices. 1 2 3 4 5 

39 
The prices of the product(s) I purchased from otel‟s Internet 

site are too high, given the quality of the merchandise. 
1 2 3 4 5 

40 When I think of otel, I think of excellence. 1 2 3 4 5 

41 I think of otel as an expert in the merchandise it offers. 1 2 3 4 5 

42 
In our country, we have enough electricity, water, and trees 

that we do not have to worry about conservation 
1 2 3 4 5 
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43 Recycling is too much trouble 1 2 3 4 5 

44 Recycling is important to save natural resources. 1 2 3 4 5 

45 
Hospitality firms (e.g., hotel and restaurant firms) are 

concerned about the environment. 
1 2 3 4 5 

46 I think green hotels support sustainable development 1 2 3 4 5 

47 I think the image of green hotels is superior 1 2 3 4 5 

48 I think green hotels are great 1 2 3 4 5 

49 I will give positive feedback on green hotels 1 2 3 4 5 

50 I am willing to stay at a green hotel when traveling. 1 2 3 4 5 

51 I plan to stay at a green hotel when traveling. 1 2 3 4 5 

52 I will make an effort to stay at a green hotel when traveling. 1 2 3 4 5 

 

 


