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OZET

Insanlar, gelisen teknoloji ve beraberinde getirdigi standartlarin degismeye baslamasi
ile birlikte, var olan istek ve ihtiyaclarin1 da degistirmeye baslamistir. Bu degisimler,
isletmelerde, kendilerini rakiplerinden ayiran ve rekabet avantaji elde edecek yeni stratejiler
gelistirmesine neden olmustur. Gelistirilen stratejilerde, lizerinde durulan en 6nemli husus,
misterilerin tekrar ziyaretini saglayarak satis beklentilerini arttirmak ve olumlu bir isletme
imaj1 olusturmaktir. Benzersiz ve eglenceli deneyimlerin yardimiyla miisterileri elde tutmak,
cevre dostu tutum ve imajlarla tekrar ziyaretlerini saglamak 6nemli bir pazarlama stratejisi
haline gelmistir. Bu sebeple deneyimlerin yesil davraniglara karsi tutum ve tekrar ziyaret etme
niyeti arasindaki iligkide yesil imajin etkisi arastirilmak istenmistir. Arastirmanin evreni
olarak Tirkiye’de faaliyet gosteren yesil etiketli oteller secilmistir. Yapilan analizler
neticesinde miisteri deneyim boyutlarinin kismen deneyimsel deger boyutlarini pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli etkiledigi goriilmiistiir. Deneyimsel degerin ise kismen yesil
davranislara karsi tutumu pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkiledigi tespit edilmistir.
Yesil davranislara karsi tutum, tekrar ziyaret etme niyetini benzer sekilde pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica her iki degisken arasinda yesil

imajin araci ve diizenleyici rolii ispatlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, deger, yesil imaj, yesil davraniglara karsi tutum, tekrar ziyaret

etme niyeti



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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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

1.1. Problem Durumu

Insanlar, gelisen teknoloji ve beraberinde getirdigi standartlarin degismeye baslamasi
ile birlikte, var olan istek ve ihtiyaglarin1 da degistirmeye baslamistir. Bu degisimler,
isletmelerde, kendilerini rakiplerinden ayiran ve rekabet avantaji elde edecek yeni stratejiler
gelistirmesine neden olmustur. Gelistirilen stratejilerde, {lizerinde durulan en 6nemli husus,
musterilerin tekrar ziyaretini saglayarak satis beklentilerini arttirmak ve olumlu bir isletme
imaj1 olusturmaktir. Fark yaratan isletmeler, unutulmayan ve siirekli akilda tutulan bir imajin,
deneyim ekonomisine gegisle miimkiin olabilecegini belirtmislerdir (Giinay, 2008: 65). Bu
nedenle, benzersiz ve eglenceli deneyimlerin yardimiyla miisterileri elde tutmak ve tekrar
ziyaretlerini saglamak 6nemli bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Mal ve hizmet satmak
yerine miisteri deneyimini gelistirmek daha akilci bir ¢6ziim olarak degerlendirilebilir (Sercek
ve Ozaltas Sercek, 2016: 1622).

2000’11 yillardan itibaren iliskisel pazarlamada deger odakli anlayisin gelistirilmesi
deneyim pazarlamasi faaliyetlerini ortaya ¢ikarmistir. Miisteriler artik isletmelerden benzersiz
ve hos izlenimler birakan deneyimler beklemektedir. Bir miisteri, mal veya hizmeti sadece
kendisine saglamis oldugu faydalardan dolay:1 satin almamakta, ayn1 zamanda hafizalarinda
biraktiklar egsiz deneyimlerden dolay: yapmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 75). Baudrillard
(2016) “modern tiiketiciler {irtinleri tiiketmeyip; aksine Uriinlerin anlamlarmi tiiketmekte”
ifadesinde bulunurken, “riinlerin anlami” ifadesi ile driinlerin miisterilerde olusturdugu
deneyimleri agikladigi sdylenebilir (Aykag ve Kervenoael, 2008: 74).

Deneyimsel tiiketim c¢aginda, tiiketiciler artik deneyime daha fazla odaklanmis ve iyi
bir deneyim elde etmek i¢in daha fazla para harcamaya istekli goriinmektedir. Bu durum,
isletmelerin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecegi ve yeni pazarlama egilimlerini kullanabildigi
stirece, sirketlerin gelecekteki rekabet avantajlarini artirabilecegi anlamina gelmektedir
(Chou, 2009: 996). Miisteriler, iiriin performansina ek olarak almis olduklart hizmete de deger
vermektedir. Deger, duygusal bir bagliligi temsil eder ve satin alinan iiriiniin faydasi ile
maliyetinin birbirine oranlanmasidir (Giiler, 2009: 62-63). Bir miisteri ve satici arasindaki
islem, digsal degiskenler (liriin kullanicisinin toplumsal sorunlar olusturmasi vb.) goz ardi
edilerek ele alindiginda her iki taraf i¢in bir degerin olusumundan bahsedilebilir. Bu bakis
acistyla, karsilikli deger olusumu ve beraberinde iki tarafin da bunun i¢in bir seylerden

vazgectigi ifade edilebilir. Isletmeler faaliyetlerine devam edebilmek ve pazarda daha iyi bir



konumda olabilmek i¢in tiiketicilerle iligkilerini gelistirmek mecburiyetindedir. Pazarlama
karmasi elemanlarin1 kullanarak isletmeler, mal ve hizmetleriyle avantaj elde etmek
istemektedir. Bu avantaj genel olarak tiiketici i¢in rakip firmalardan farkli bir konumda
olabilmek veya kendisini rakiplerin istiinde bir noktaya yerlestirerek tiiketiciye
ulasabilmektir. Bu siire¢lerin tamamu tiiketicinin zihninde ilgili isletmenin deger kazanmasiyla
olabilmektedir. Dolayisiyla deger kavrami pazarlama faaliyetlerinin merkezinde rol alan bir
kavramdir. Deneyimsel deger ise mal ve hizmetlere karsi olan begenilerimizin mesafesini
iceren bir etkilesim durumudur (Nigam, 2012: 116). Tiketiciler kullandiklar1 {irtinlerle
deneyim olusturmakta ve deneyimsel deger elde etmektedir (Oral ve Yetim, 2014: 472).

Deneyim, bazi etkiler sonucu gergeklesen 6zel durumlardir (Schmitt, 1999a: 53).
Deneyim sunumu, isletmelerin; bireylerin ilgisini ¢ekmek amaciyla hizmetlerini sahne,
mallarini ise dekor ve aksesuar olarak kullanmasiyla ortaya ¢ikmistir (Kara, 2015: 6). Son
yillarda isletmeler, olusturmus oldugu deneyimler ile miisteriler arasinda daha fazla deger
yaratilacagimin farkina varmislardir. Fakat sadece eglence saglamak veya ilgi ¢ekici bir
sekilde yaratict olmak tek bagma yeten unsurlar degildir. Unlii kisilerin resimlerini
duvarlarina asarak siisleyen igletmeler, bu tiir nesneleri iyi planlanmis, kapsamli bir stratejinin
pargasi haline getirmedikleri takdirde, miisterilerin sorularina cevap bulamayacaklardir (Berry
vd., 2002: 85). Hangi faktoriin miisteri degeri yarattigini belirlemek veya miisteri deger
onerisinin ne oldugunu tespit edip o dogrultuda pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi,
pazarlama alaninda 6nemli bir problem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rekabet avantajim
stirdiirebilmek i¢in, misteri degeri olusturmak gereklidir. Gilmore ve Pine (2002: 88)
pazarlamanin amacinin satig1 gereksiz kilmak oldugunu, deneyimin amacinin ise pazarlamayi
gereksiz kilmak oldugunu belirtmiglerdir. Yapilan bu degerlendirmeler miisteri deneyimi ve
olusan deneyimsel deger kavramlarinin giiniimiiz pazarlama anlayisin1 sekillendirdigi, ayrica
isletmelere rekabet avantaji ve giiclii bir imaj kazandirmasi yoniinden 6nemli kistaslar oldugu
goriistinli  ortaya c¢ikarmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, insanlarin deneyimlerini ve
beklentilerini karsilayan durumlart diizenleyebilmeli ve deneyimsel degerin unsurlar1 olan
estetik, eglenebilirlik, hizmet miikemmelligi ve tiikketici yatirim getirisini de goze alarak
hareket etmelidir. Literatiirde siklikla arastirilan bu iki kavram arasindaki iligkinin yeterince
incelenmemesi bir problem olarak ifade edilebilir.

Kiiresel ekonominin en hizli biiyiiyen sektorlerinden bazilar1 deneyimlerin tiiketimi ile
ilgilidir (Pine ve Gilmore, 1999: 185). Sternberg (1997: 955) deneyimin 6n plana ¢ikmasinda
turizm sektoriiniin dnemli bir payinin oldugunu belirtmistir. Insanlar, yogun ¢aligma kosullart

altinda, kalabalik sehirlerde, zihinsel ve bedensel yonden dinlenme ihtiyaglarini yeterince



karsilayamadiklart igin farkli etkinliklere yonelmektedirler (Kement, 2015: 2). Turizm
sektorliiniin en 6nemli unsuru olan ziyaretgiler, Sadece geleneksel hizmetlerin varligini kabul
etmemektedir. Bunun Otesine gegilmesini bekleyen otel misterileri, bu nedenle
¢esitlendirilmis deneyimleri talep etmektedirler. Deneyimlere karsi artan bu talep, isletmelerin
tesisleriyle ve olanaklariyla rekabet edebilmesine olanak tanimadigi, bunun yerine bugiiniin
ziyaretgilerini ¢ekmek istediklerinde farklilasan deneyimler yaratmalar1 gerektigini
gostermektedir (Banff Lake Louise Tourism, 2019). Ornegin, bes yildizli bir otele gelen
ziyaretcilere, birinci smif konaklama ile giines, kum ve deniz sunuyorlarsa, bu durum diger
bes yildizli bir otelden nasil ayirt edilebilir? Ya da miisteri bu ayrimi nasil yapabilir?
Isletmeler, yalnizca geleneksel mal ve hizmet sundugunda, miisteriler, bir ya da daha fazla
sayida birbirine benzer tekliflerle kars1 karsiya kaldigi icin isletmeler arasindaki faydalari
ayirt etmekte zorlanacaktir. Bu teklifler sonug olarak, potansiyel ziyaretcilerin zihninde ayirt
edilemedigi igin, hedefe yonelik tutum, ilgisizlik ile sonuglanacaktir. Bu nedenle,
destinasyonlar ayni olanaklara sahipse ve isletmeler kendilerini rakiplerden ayri tutamiyorsa,
tek segenek farkli deneyimleri ortaya ¢ikaracak stratejilerin belirlenmesi olacaktir (Lagiewski
ve Zekan, 2006: 163).

Son yillarda, ¢evreyi korumak toplumlarda Onemli bir sorun haline gelmistir
(Easterling vd., 1996: 21). Ekolojik sorunlarin ciddiyetini kabul ederek insanlar, giderek daha
cevreci bir hale doniismiistiir. Bu ekolojik farkindalik, artan sayida insanin giinliik
yasamlarinda c¢evre dostu davraniglarda bulunmasina yol agmistir (Kalafatis vd., 1999,
Laroche vd., 2001). Amyx vd. (1994: 345), ¢evrenin algilanan Oneminin, bireylerin ¢evre
sorunlarinin bilincini ifade etme derecesine bagli oldugunu belirtmistir. Artan ¢evre bilinci ise
bireylerde ¢evreci bir tutumun olusmasini saglamistir. Tutum, deger ve davranislarla iliskili
bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uzun ve Saglam (2006: 240) tutumu, bir objeye karsi
olan duygu, diisiince ve davraniglar olarak tanimlamakta ve bu duygu, diisiince ve
davranislarin birbirleri ile iliskili oldugunu belirtmektedirler. Insanlarin dogaya olan tutumlari
ise, ¢evre problemlerinden kaynaklanan yanlisliklar sonucu ortaya ¢ikmis olumsuz davranis
ve dislinceleri kapsamaktadir. Cevre ile ilgili olan arastirmalara gdre ¢evre sorunlarinin
temelinde olumsuz ¢evresel davraniglar1 vardir. Yesil davraniglara karsi tutum, esas olarak
cevre bilincinin, ¢evresel sorunlarin ciddiyetinin ve sirketlerin sorumluluklarinin algilanan
Oonemini veya sikintisini igermektedir (Laroche vd., 2001: 505). Han vd. (2009: 521) yesil
davraniglari 6nemseyen bir firmanin, ¢evreci tutuma sahip miisteriler iizerinde pozitif bir
imajin kolayca olusabilecegini belirtmislerdir.

Knutson ve Beck (2004: 3) teknolojinin rekabeti arttirdigini ve teknolojiyle beraber



miisterilerin beklentilerinin de degistigini vurgulamislardir. Bu durum miisteri deneyimlerini
yoneten hizmet firmalari i¢in 6nemli bir endise kaynagi olmustur (Zomerdijk ve Voss, 2010:
17). Yasanan degisimler, gesitli is sektorlerinde satin alma yoOntemlerini, giinlik
operasyonlari, c¢evresel odakli karar verme de dahil, iiretim siireclerini degistirmeye
zorlamigtir (D'souza ve Taghian, 2005: 52). Konaklama endiistrisi bu durumun en iyi
orneklerden birisidir. Oteller, ¢cevre sorunlari, kaynak tiiketimi sorunlari, etik ve toplumsal
kayg1 ve karlilik arasindaki dengeyi korumak gibi nedenlerden dolay1 son yillarda daha fazla
endise duymaktadir (Hsieh, 2012: 98). Bu gergekler goéz oniinde bulunduruldugunda
konaklama endiistrisinin ¢evresel sorumluluklarini artik géz ardi edemeyecegi bilinen bir
gercektir. Konaklama endiistrisi, faaliyetleri sirasinda, olduk¢a fazla miktarda yenilenemeyen
kaynak (enerji, su gibi) ve irlin tiketmektedir (Chan vd., 2017: 588). Sonug¢ olarak “yesil
otel”lerin gelistirilmesi, turizm sektoriinde son zamanlardaki en 6nemli yeniliklerden biri
haline gelmistir. Yesil otel, ¢evre iizerindeki zararli etkileri azaltmaya yonelik c¢esitli
stratejiler ve uygulamalar saglayan ¢evre dostu bir konaklama tesisi olarak tanimlanmaktadir
(GHA, 2018). Tiiketiciler, ¢evresel olarak onemli bir davranis bigimini temsil eden hedefleri
icin ekonomik fedakarliklar yapmaya isteklidir (Stern, 2000: 408). Bunun bilincinde olan
isletmeler, bu farkindaligi avantaja gevirebilmek igin ¢evreye daha duyarl bir yapilasma ve
isletmecilik 6zelliklerini temel almaya baslamiglardir.

Isletmeler, miisterilerin satis dncesi beklentileri ve satis sonrasi algilamalar1 arasindaki
slireci iyi yoOnetmesi gerekir. Miisterilerin beklentilerine cevap verecek mal ve hizmet
sunabilmek ve bu dogrultuda tatmin olmus miisteriler yaratabilmek 6nemli bir pazarlama
stratejisidir. Stratejiyi dogru kullanan isletmeler miisterilerin tekrar ziyaretlerini saglayarak
satig ve karlarmi artirma yoniinde pozitif bir ivme kazanacaktir. Bu durumda sadece satis
yapmak igletmeler icin yeterli olmamaktadir. Deneyimsel pazarlama stratejilerini dogru
kullanan, insanlarin mal ve hizmetlere karsi tutumlarimi ve davranislarini 6nemseyen
isletmelerin daha basarili olabilecegi sodylenebilir. Zira Yazici (2013: 30), misterilerin,
isletmeler i¢in en kritik varlik oldugunu ve bu nedenle isletmelerin, miisteri degerinin uzun
vadeli yonetimine vurgu yaptigini, miisterileri ile iliskilerin iyilestirilmesi ve siirdiiriilebilir
hale gelmesinin 6nemli oldugunu belirtmistir.

Deneyimsel pazarlama, turizm alaninda 6nemli bir fayda olarak kabul edilmesine
ragmen, ¢ok iyi bir sekilde uygulanamadigi goriilmektedir. (Yuan ve Wu, 2008: 390).
Miisterilerin ayn1 6zellikler i¢in farkli isteklerde bulunmasi, durumu 6nemli hale getirmistir.
Turistlerin almis olduklar1 hizmetlerden nasil deneyim kazandiklarin1 anlamak ve bu

deneyimlemelere karsi ne gibi tutumlar sergilediklerini bilmek 6nemli bir problemdir. Otel



misterilerinin igletmelere kars1 olan tutumlarmin etkisinin tekrar ziyaretini nasil etkileyecegi
de bir problem olusturmaktadir. Yapilan aragtirmalarin ¢ok azi bu konularin iizerinde
durmaktadir. Turizm sektorii igerisinde degerlendirildiginde calismamizda “yesil otel”
evrenini belirlememiz ve bu kapsamda deneyimi, yesil davranmislara karsi tutum ile
iliskilendirecek olmamiz; ayrica yesil imajin, yesil davranislara karsi tutum ve tekrar ziyaret
etme niyeti arasinda nasil bir etkisinin oldugunu belirlemek alan yazinda 6nemli bir boslugu

dolduracaktir.

Genel olarak tiim bu durumlar géz oniine alindiginda yesil otelleri ziyaret eden otel
miisterilerinin deneyim ve tutumlarinin tespit edilmesi, ayrica yesil imajin rolii ile
miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkisinin olup olmadigini 6l¢imlemek 6nemli
bir problemdir. Bu bakimdan arastirmada miisteri deneyim boyutlarinin deneyimsel deger
boyutlarma etki edip etmedigi ve deneyimsel degerin yesil davraniglara karsi tutuma karsi
etkisinin olup olmadig1 belirlenecektir. Calismada ayrica yesil davraniglara karsi tutumun
tekrar ziyaret etme niyetine etkisinde yesil imajin araci ve diizenleyici rolii olup olmadigi

tespit edilecektir.

1.1.1. Problem Ciimlesi

Bu aragtirmada temel problem ciimlesi, “miisteri deneyimi ile deneyimsel degerin
yesil davraniglara karsi tutum ve tekrar ziyaret niyeti iliskisinde yesil imajin diizenleyicilik ve

aracilik rolii var midir? olarak tespit edilmistir.

1.1.2. Alt Problemler

Arastirmanin temel problem ciimlesinden hareketle ortaya konulan alt problemler ise

sunlardir:

a) Misteri deneyim boyutlarnin deneyimsel deger iizerinde etkisi var midir? Bu
baglamda cevap aranacak diger sorular da sunlardir;
e Duyusal deneyim boyutu estetigi etkilemekte midir?
e Duygusal deneyim boyutu estetigi etkilemekte midir?
e Diisiinsel deneyim boyutu estetigi etkilemekte midir?
e Davranigsal deneyim boyutu estetigi etkilemekte midir?
e Iliskisel deneyim boyutu estetigi etkilemekte midir?
e Duyusal deneyim boyutu eglenebilirligi etkilemekte midir?

e Duygusal deneyim boyutu eglenebilirligi etkilemekte midir?



Diisiinsel deneyim boyutu eglenebilirligi etkilemekte midir?

Davranissal deneyim boyutu eglenebilirligi etkilemekte midir?

Iliskisel deneyim boyutu eglenebilirligi etkilemekte midir?

Duyusal deneyim boyutu hizmet miikemmelligini etkilemekte midir?
Duygusal deneyim boyutu hizmet mitkemmelligini etkilemekte midir?
Diisiinsel deneyim boyutu hizmet miikemmelligini etkilemekte midir?
Davranissal deneyim boyutu hizmet miikemmelligini etkilemekte midir?
Iliskisel deneyim boyutu hizmet miikemmelligini etkilemekte midir?
Duyusal deneyim boyutu tiiketici yatirim getiri degerini etkilemekte midir?
Duygusal deneyim boyutu tiiketici yatirim getiri degerini etkilemekte midir?
Diisiinsel deneyim boyutu tiiketici yatirim getiri degerini etkilemekte midir?
Davranigsal deneyim boyutu tiiketici yatirim getiri degerini etkilemekte midir?

Iliskisel deneyim boyutu tiiketici yatirim getiri degerini etkilemekte midir?

b) Deneyimsel degerin, yesil davraniglara karsi tutum tizerinde etkisi var midir? Bu

baglamda cevap aranacak sorular sunlardir;

Miisterilerin estetik degeri, yesil davraniglara karsi tutumu etkilemekte midir?
Miisterilerin eglenilebilirlik degeri, yesil davraniglara kars1 tutumu etkilemekte
midir?

Miisterilerin hizmet miikemmelligi degeri, yesil davranmiglara karsi tutumu
etkilemekte midir?

Miisterilerin tiiketici yatirnm getiri degeri, yesil davranislara kargi tutumu

etkilemekte midir?

€) Yesil davraniglara kars1 tutumun, tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkisi var midir?

Bu baglamda cevap aranacak sorular sunlardir;

Yesil davraniglara kars1 tutum, tekrar ziyaret etme niyetini etkilemekte midir?

d) Yesil imajin, yesil davraniglara karsi tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda

diizenleyicilik ve aracilik etkisi var midir? Bu baglamda cevap aranacak sorular sunlardir;

Yesil imajin, yesil davraniglara karsi tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti

arasindaki iligkide diizenleyici etkisi bulunmakta midir?

Yesil imajin, yesil davraniglara karsi tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti

arasindaki iligkide aracilik etkisi bulunmakta midir?



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, yesil otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin

deneyimlerinin, deneyimsel degere, yesil davraniglara karsi tutuma ve tekrar ziyaret etme

niyetine etkisinin incelenmesidir. Arastirmanin alt amaglar1 ise sunlardir;

Yesil otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin duyusal deneyimlerinin estetik,
eglenilebilirlik, hizmet miikkemmelligi ve tiikketici yatirnm getiri degeri tizerindeki
etkisinin belirlenmesi,

Yesil otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin duygusal deneyimlerinin estetik,
eglenilebilirlik, hizmet miikkemmelligi ve tiikketici yatirnm getiri degeri tizerindeki
etkisinin belirlenmesi,

Yesil otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin diislinsel deneyimlerinin estetik,
eglenilebilirlik, hizmet miikemmelligi ve tiiketici yatirnm getiri degeri tizerindeki
etkisinin belirlenmesi,

Yesil otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin davranigsal deneyimlerinin estetik,
eglenilebilirlik, hizmet miikemmelligi ve tiiketici yatirim getiri degeri iizerindeki
etkisinin belirlenmesi,

Yesil otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin iliskisel deneyimlerinin estetik,
eglenilebilirlik, hizmet miikkemmelligi ve tiikketici yatirnm getiri degeri tizerindeki
etkisinin belirlenmesi,

Yesil otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin estetik, eglenilebilirlik, hizmet
milkemmelligi ve tiiketici yatirim getiri degerlerinin yesil davranislara karsi tutum
iizerindeki etkisinin belirlenmesi,

Yesil otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin yesil davraniglara kars1 tutumlarinin
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesi,

Yesil otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin yesil imaj algilarinin yesil davranislara
karst tutum ve tekrar ziyaret niyeti Uzerindeki etkisinin belirlenmesi

amaglanmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Cevre dostu uygulamalara sahip olan konaklama isletmelerini ziyaret eden otel

miisterilerinin tatilleri ve konaklamalar siiresince yasamis olduklar1 bir takim deneyimler

bulunmaktadir. Bu deneyimler ile birlikte c¢evre dostu uygulamalara sahip bu otel

isletmelerinin miisterilerin zihninde deger olusturup olusturmadiklar1 6nem arz etmektedir.

Zira uzun donemli iliskilerin kurulabilmesi i¢in miisterilerin zihninde deger algisinin



olusturulmasi1 6nemli bir husustur. Ayrica misterilerin deneyimsel deger algisinin gevreci
tutumlar tizerindeki etki diizeyi diger 6nemli husustur. Misterilerin konakladiklari otellerin
cevre dostu olmasi sonucu edindikleri deger algilarinin tutumlarint olumlu etkilemesi
beklenmektedir. Bu sebeple hem toplumsal acgidan miisterilerin siirdiiriilebilir bir yasam
arzusunda olmasi hem de ¢evreci uygulamalarla daha organik yiyecek-igeceklerin bulundugu,
dogal iirlinlerin sunuldugu bir tatil gegirme istekleri bundan sonraki tercihlerinde de ¢evreci
tutumlar sergilemelerini etkileyecegi diisiiniilmektedir. Ayrica ¢evreci tutumlarin nihai olarak
tekrar ziyaret niyetine olumlu yonde etki yapmasi beklenmektedir. Bireyler olumlu tutum
sergilerlerse tekrar satin alma islemi de gerceklestirebilecegi alan yazinda birgok c¢alisma
tarafindan kanitlanmistir (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; Karacar, 2016; Kement, 2019). Bu arasgtirmanin diger
calismalardan farkli olan yonii deneyimler olusturmanin ¢evre dostu tutumlarla birlikte tekrar
ziyarete etkisi olusturacagini ileri siirmesidir. Diger bir farklilik ise otel miisterilerinin
tutumlarimi  ve niyetlerini etkileyen unsur olarak siirdiiriilebilirlige uygun turistik
uygulamalarin dikkate alinmasidir. Ayrica bu ¢aligmada yesil imajin, yesil davraniglara karsi
tutum ve tekrar ziyaret niyeti etkisinde diizenleyici ve araci etki olusturacagi da ileri
stirilmektedir. Zira ¢evreci uygulamalara sahip konaklama isletmelerinin iyi bir imaja sahip
olmasi satin alma karar verme siirecini etkileme ihtimali olasidir. Bu yoniiyle de arastirma
Oonem arz etmektedir.

Bu arastirma kapsaminda elde edilecek sonuclarin pazarlama calismalarina olumlu
yonde etki etmesi beklenmektedir. Ozellikle toplumsal pazarlama anlayisina sahip gevre dostu
konaklama tesisi (yesil yildiz) uygulamasi ¢evreci tutumlarin gelistirilmesi bakimindan
onemli bir uygulamadir. Yesil otellerde konaklayan otel miisterilerinin ¢evreci tutumunun
niyetlerine etkisinin tespiti ise pazarlama bilimine yonelik ¢alisan bilim insanlarinin iligki
temelli pazarlama anlayis1 ile toplumsal pazarlama anlayisim1 bir arada almasina olanak
taniyacaktir. Pazarlama alaninda uygulayicilar; g¢evreci faaliyetlerle birlikte karliliklarmi
maksimize edebilme imkénlarmin oldugunu goreceklerdir. Artik gilinlimiizde dogay:
Onemseyen turizm isletmelerinin olusumu artmaktadir. Bu c¢alisma ile bu tiir isletmelerin
dogru bir uygulama i¢inde oldugu sdylenebilecektir.

Turizm endiistrisi, deneyim ekonomisinin Oncli Orneklerinden birisidir (Quan ve
Wang, 2004: 297). Turizm ve seyahat endiistrisi iriinleri soyutluga sahiptir. Turizm ve

seyahat endiistrisi tarafindan sunulan degerlerin ¢ogu, temel olarak deneyimlerdir. (Hannam,



2004). Bir miisteri ya da ziyaret¢i, bir turizm ve seyahat endiistrisinden ne alabilir? Bu soruya
verilebilecek en iyi cevap aslinda deneyimlerdir. Deneyimler dogustan ve kisiseldir (Pine ve
Gilmore, 1998: 97). lyi bir deneyim, miisterilerin zihninde daha uzun siire kalarak kisilerin
davraniglarin1 etkileyecektir. Deneyimsel degerin olusumu, turizm ve seyahat endiistrisi
sirketleri i¢cin hayatta kalma ve rekabet avantaji agisindan 6nemli bir konudur (Tsaur vd.,
2006: 49).

Son yillarda, ¢evreyi korumak ve bu tutuma sahip olmak toplumsal olarak 6nemli bir
sorun haline gelmistir (Easterling vd., 1996). Insanlar, ekolojik sorunlarin ciddiyetini kabul
ederek, giderek daha cevreci bir hale gelmistir. Bu ekolojik farkindalik, artan sayida insanin
giinliik yasamlarinda gevre dostu davranislarda bulunmasima yol agmistir. Ornegin Laroche
vd. (2001) yesil davraniglara kars1 tutumu olumlu ve ekolojik olarak bilin¢li olan miisterilerin,
ekolojik konular1 dikkate almak icin daha fazla harcama niyetinde oldugunu tespit etmislerdir.
Bu durum tiiketicilerin tekrar ziyaretlerini miimkiin kilmakta ve devaminda miisteri sadakati
olusturmaktadir. Manaktola ve Jauhari (2007), konaklama endiistrisindeki yesil uygulamalara
yonelik tiiketici tutumlarini ve davraniglarini kesfetmede, ekolojik kaygilari olan miisterilerin
cevre dostu alimlar yapmay1 tercih ettiklerini ¢alismalarinda belirlemislerdir. Bu arastirma
bulgulari, karar verme siirecinde yesil davraniglara karsi tutumun 6nemli bir rol oynadigini
gostermektedir.

Yesil tiiketicilik, ¢esitli is alanlarinda, ekolojik olarak bilingli kararlar da dahil olmak
lizere satin alma yontemlerinde, iiretim siireglerinde ve operasyonel prosediirlerde
degisiklikler getirmistir. Ozellikle otelcilik sektdriinde tiiketici davramslarindaki  yesil
degisimlerin ve ¢evreye duyarli mal/hizmetlerin gelistirilmesinin 6neminin farkina varilmasi,
artan sayida otel sirketinin proaktif ¢evre yonetimini benimsemesine ve rekabet giiglerini
gelistirmek icin ¢evresel bilingli uygulamalar1 hayata gegirmelerine neden olmustur (Han ve
Kim, 2010: 659). Cevre dostu otellerin bu tiirden yesillendirme ¢abalari, sadece miisterilerin
pazardaki ihtiyaclarini karsilamakla kalmayip, ayn1 zamanda kat1 atik ve enerji/su tiiketiminin
onemli Ol¢lide azaltilmasini saglayarak isletme maliyetlerinin de azaltilmasima yardimci
olmaktadir (Manaktola ve Jauhari, 2007). Son donemlerde pek cok otel, giderek artan
rekabet¢i ortamda kendilerini belirgin bir sekilde konumlandirabilmek igin c¢evresel
performanslarin1  gelistirmede proaktif olmustur ve “yesil” olma yolunda etkili yollar
aramaktadir. Ozellikle, otelcilik endiistrisindeki pazarlamacilar, firmalarinin yesillendirilmesi
yoluyla rekabet giiclerini (6rnegin, miisteri kazanimi ve miisteri tutmay1 artirma) artirmak i¢in
caba sarf etmekte ve sonug olarak otel isletmelerinin karlarini arttirmaktadir (Han ve Kim,

2010; Manaktola ve Jauhari, 2007).



Yesil otel isletmecilerinin, miisterilerin karar verme siirecini anlayabilmeleri, olumlu
satin alma kararlarinin alinmasimna ve etkili bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesine
yardimcr olacaktir. Miisterilerin karar verme siireci ¢ok karmasik olsa da, bu kararlari
etkileyen ve altinda yatan faktorlerin arastirilmasi, satin alma karar verme siireci hakkinda
onemli bilgiler saglayabilir (Han ve Kim, 2010). Yesil bir otel olmak, harika bir pazarlama
stratejisinin temeli olabilir ve pazarlamadaki ilk adim, tiiketicilere istedikleri veya ihtiyag
duyduklar seyleri sunmaktir. Yesil oteller i¢in biiyliyen bir tiiketici taban1 vardir ve bir otelin
yesil uygulamalarinin pazarlanmasi, pazar yerinde belirgin bir sekilde konumlandirilmasina
yardimci olabilir (Manaktola ve Jauhari, 2007: 365).

Isletmelerin temel stratejisi, tiiketicilerin tekrar ziyaretlerini saglamak ve bu
ziyaretlerle satiglarini arttirarak 6nemli gelirler saglamaktir. Bu dogrultuda tiiketicilerin tekrar
ziyaretini tesvik etmek ve olumlu bir imaj olusturmak 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak
ifade edilebilir. Sadece satis yapmak ve geleneksel pazarlama modellerini gergeklestirmek
artik tek basina yeten unsurlar degildir. Bu bakimdan miisterilerin deneyimlerinin de goz
oniinde bulundurulmasi 6nemli goriilmektedir.

Calismalara bakildiginda 6nemli bir kismin yesil davraniglara karsi tutum ve tekrar
ziyaret etme niyeti lizerine yapildig1 goriilmektedir (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 deger iliskisi, deneyimsel deger ve yesil davraniglara
karst tutum iligkisi iizerine yapilan caligmalarin yetersiz ve gilincel olmadiklar1 goriilmiistiir.
Ayrica yapilan arastirmalar sonucunda yesil imajin, yesil davranislara karsi tutum ve tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda diizenleyicilik rolii lizerine bir ¢alismanin heniiz yapilmadigi
goriilmektedir. Yapilacak olan bu calismada; yesil otel miisterilerinin deneyimleri,
deneyimsel degerleri, yesil davramiglara karsi tutumlart ve tekrar ziyaret niyetlerinin
belirlenerek, yesil imajin aracilik ve diizenleyicilik roliiniin olup olmadig: tespit edilecektir.

Gelistirilen bu modelin ilgili yazinda kritik bir boslugu doldurmasi hedeflenmistir.
1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Gergeklestirilen literatiir taramast kapsaminda, calismayla ilgili toplam 27 hipotez

olusturulmustur. Bu tez ¢alismasinda kullanilacak olan arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

Hia: Misterilerin  duyusal deneyimi, estetigi pozitif yonli ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Hip: Miisterilerin duyusal deneyimi, eglenebilirligi pozitif yonlii ve anlamli olarak
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etkilemektedir.

Hic: Misterilerin duyusal deneyimi, hizmet miikemmelligini pozitif yonli ve anlamli
olarak etkilemektedir.

Hiq4: Misterilerin duyusal deneyimi, tiiketici yatirim getirisini pozitif yonlii ve anlaml
olarak etkilemektedir.

Hoa: Musterilerin  duygusal deneyimi, estetigi pozitif yonlii ve anlamli olarak
etkilemektedir.

H.p: Miisterilerin duygusal deneyimi, eglenebilirligi pozitif yonlii ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Hyc: Miisterilerin duygusal deneyimi, hizmet mitkemmelligini pozitif yonlii ve anlamli
olarak etkilemektedir.

Haq: Miisterilerin duygusal deneyimi, tiiketici yatirim getirisini pozitif yonlii ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Hsa: Misterilerin diisiinsel deneyimi, estetigi pozitif yonli ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Hsp: Miisterilerin diisiinsel deneyimi, eglenebilirligi pozitif yonli ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Hsc: Miisterilerin diisiinsel deneyimi, hizmet miikemmelligini pozitif yonli ve anlamli
olarak etkilemektedir.

Hsq: Misterilerin diislinsel deneyimi, tiiketici yatirim getirisini pozitif yonlii ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Hsa: Miisterilerin davranigsal deneyimi, estetigi pozitif yonlii ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Hap: Misterilerin davranigsal deneyimi, eglenebilirligi pozitif yonlii ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Hac: Misterilerin davranigsal deneyimi, hizmet miilkemmelligini pozitif yonlii ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Hsq: Misterilerin davranigsal deneyimi, tiikketici yatirim getirisini pozitif yonlii ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Hsa: Misterilerin  iligkisel deneyimi, estetigi pozitif yonlii ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Hsp: Miisterilerin iliskisel deneyimi, eglenebilirligi pozitif yonlii ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Hsc: Miisterilerin iligkisel deneyimi, hizmet miikemmelligini pozitif yonlii ve anlamh
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olarak etkilemektedir.

Hsq: Miisterilerin iliskisel deneyimi, tiiketici yatirim getirisini pozitif yonli ve anlamli
olarak etkilemektedir.

He: Miisterilerin estetik degeri, yesil davraniglara karsi tutumu pozitif yonli ve anlaml
olarak etkilemektedir.

H7: Misterilerin eglenebilirlik degeri, yesil davraniglara karsi tutumu pozitif yonlii ve
anlamli olarak etkilemektedir.

Hg: Miisterilerin hizmet mitkemmelligi degeri, yesil davranislara karsi tutumu pozitif
yonlii ve anlamli olarak etkilemektedir.

Ho: Miisterilerin tiikketici yatirnm getirisi degeri, yesil davraniglara karsi tutumu pozitif
yonli ve anlamli olarak etkilemektedir.

Hio: Yesil davranislara karsi tutum, miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif
yonlii ve anlamli olarak etkilemektedir.

Hii: Yesil imajin, yesil davramiglara karsi tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskide diizenleyici rolii bulunmaktadir.

Hi2: Yesil imajin, yesil davranislara karsi tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti

arasindaki iliskide aracilik rolii bulunmaktadir.
1.5. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmanin varsayimlari sunlardir:

e Katilimcilarin arastirmada kullanilan 6lgek sorularin1 okuyup anlayabilecekleri ve
tarafsiz cevap verecekleri,

e Katilimcilarin goriiglerini samimi ve gercege uygun olarak sunacaklari,

e Katilimcilarin, arastirmanin amacina uygun olarak segilecegi,

e Olgeklerin arastirmanin amacini gerceklestirmeye uygun olacag,
1.6. Arastirmanin Simirhliklar:

S6z konusu arastirmanin ilk sinirlilig, arastirmaya yesil oteli ziyaret eden miisterilerin
dahil edilmesi ve diger otelleri ziyaret eden miisterilerin arastirma kapsami disinda
tutulmasidir. Diger bir smirlilik ise evreni olusturan kisilerden segilen 6rneklem grubunun

sayisi ile sadece anket tekniginin kullanilmis olmasidir.
1.7. Tanimlar

Arastirmada kullanilacak ve arastirma igerigini agik¢a yansitacak nitelikteki kavramlar

ve tanimlar1 asagida gosterilmistir.
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e Deneyim: Tiiketicilerin bakis agisina gére “olaylarin yasayanlara keyifli, ¢ekici,
unutulmaz” tecriibeler sunmasidir (Oh vd., 2007).

e Deneyimsel Pazarlama: Smilansky (2009), deneyimsel pazarlamayi “miisteri
ihtiyaclarin1i ve hedeflerini karli bir sekilde belirleme ve tatmin etme siireci” olarak
tanimlamaktadir.

e Deneyimsel Modiil: Schmitt (1999a) isletmelerin tiiketici ihtiyaglarini
karsilayabilmesi i¢in gelistirmis oldugu modelde deneyim boyutlarimi (duyusal, duygusal,
diisiinsel, davranissal ve iligkisel) ortaya c¢ikarmistir. Schmitt bu modeli “yapisal esitlik
modeli” yani “deneyimsel modiil” olarak tanimlamistir.

e Deger: Miisteri bakis agisina gore en iyi sekilde sunulan iirline, miisterinin yaptigi
0deme veya caba (para, zaman, stres vb.) ile elde ettigi fayda arasindaki fark olarak
tanimlanabilir (Weinstein, 2016).

e Deneyimsel Deger: Mal ve hizmetlere karsi olan begenilerin mesafesini igeren bir
etkilesim durumudur (Nigam, 2012: 116).

e Yesil Davramslara Karst Tutum: Cevre bilincinin, ¢evresel sorunlarin
ciddiyetinin ve isletmelerin sorumluluklarinin algilanan 6nemini veya sikintisini icermektedir
(Laroche vd., 2001).

e Tekrar Ziyaret Etme Niyeti: Kisinin mevcut durumu ve olasi kosullar1 goz
oniinde bulundurularak, aym sirketteki hizmetten tekrar satin alma karar1 vermesi seklinde
tanimlanabilir (Noyan ve Simsek, 2012: 921).

e Yesil imaj: Bir firmaya iliskin algilamalar dizisi, ¢evresel sorumluluklar ve

kaygilarla ilgili algilardir (Keller, 1993; Chen, 2010).

e Yesil Otel: Cevre iizerindeki zararl etkileri azaltmaya yonelik cesitli stratejiler ve

uygulamalar saglayan ¢evre dostu bir konaklama tesisidir (GHA, 2018).
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IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Pazarlama Kavram ve Tarihsel Siireci

Pazarlama, yirminci yiizyildan itibaren incelendiginde olduk¢a genis bir yelpazede
bircok arastirmaci tarafindan ele alinan ve incelenen bir alandir. Ancak her ne kadar
giinimiizde ¢alisma alan1 olarak yakin caga atifta bulunsa da esasinda oldukca gecmise
dayanmaktadir. Antik Yunan dénemi disiiniirlerinden baglayip bir¢ok biiyiik iktisat¢iya
(Smith, Malthus, Jevons, Ricardo, Mill ve Marshall gibi) kadar gecen donemde piyasa,
marjinal analizler, deger, lretim, sosyal ve ekonomik varliklar, iilkelerin rekabetleri gibi
konular geregi tartisgtlmistir (Wilkie ve Moore, 2003: 116). Ornegin Ambler (2004: 3)
pazarlamanin, St Thomas Aquinas’in ilk tanimlamasindan yola ¢ikarak “ekonomik ve
psikolojik bir yarar” oldugu diisiincesini ortaya koymak i¢in pazar fiyatini ele almaktadir.
Yakin zaman diliminde ise 18. yiizyilin fizyokratlar: ile “Avusturya Iktisat Okulu” ve 19.
yiizyllin sonlarma dogru Josiah Wedgwood gibi Ingiliz girisimciler tarafindan ticari
pazarlamanin ekonomik alanda dogrudan etkisi olabilecek bir etmen oldugu ifade
edilmektedir (Egan, 2011: 1). Tim bu bilgilerden hareketle pazarlamanin, ticaret kadar eski
ve ylizyillardir uygulanan bir alan oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yirminci yiizyilin yenilik
olarak ortaya koydugu husus ise pazarlamanin bagimsiz bir bilim olarak taninmasi ve

degerlendirilmesi olarak gosterilebilir (Ambler, 2004: 4).

Pazarlama bilimi tiiketici merkezli bir anlayisa sahiptir. Tiiketicilere yer, zaman ve
miilkiyet faydalar1 saglama hedefi dogrultusunda gelisim gostermektedir. Dolayisiyla mal ve
hizmetlerin tiretimi ve tiiketimi arasindaki zaman ve yer farkini gidermekte ve dengeyi
saglamaktadir. Bu bilgilerden hareketle pazarlama biliminin 6zellikle satiglarla ilgili oldugu
ifade edilebilir (Egan, 2011: 5).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Assocation: AMA) (1985)
tarafindan pazarlama; “bireysel ve Orgiitsel amaglara ulagmay1 saglayacak mukayeseli
degerlendirmeleri gergeklestirmek amaciyla cesitli tirlinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmast,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanmistir”
(Mucuk, 2009: 10). Pazarlama bilimine yo6nelik alan yazin incelendiginde bir¢ok teorinin
gelistirildigi ve bu teorilere dayandirilarak pazarlama uygulamalarinin 6rneklendirildigi
goriilmektedir. Dolayisiyla giiniimiiz sartlarinda isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde

kullanabilecegi ve rekabet ortaminda bu vesileyle avantaj saglayabilecegi bir alt yapi
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bulunmaktadir. Ozellikle pazarlama alaninda en énemli fikirlerden olan “pazarlama karmasi
(4P)” isletmeler i¢in yonetimsel agidan 6nemli sayilacak bir bulustur (Egan, 2011: 8).

19. yiizyilin sonunda, Sanayi Devrimi, makinelesme ortamini dogurmus ve seri iiretim
imkanlarint gelistirmistir. Bu durum beraberinde tiliketicilerin ihtiyaglarinin daha kolay
karsilanabilecegi, ancak fiyatlarda da diisiik cesitlendirmelerin gelistigi bir pazar ortami
olusturmustur. Bu pazar ortami beraberinde satis gelistirme ¢abalarini da ortaya c¢ikarmistir
(Kotler, 2003: 12). Zira artik iiretimin gelistigi ve triinlerin satisa sunulabilecegi pazar
ortamlarinda makul fiyatlar ¢ergevesinde satiglarin gerceklestirilmesi temel bir hedef haline
gelmistir. Pazarlama biliminin gelisimi, pazar ortaminda birgok anlayis1 da gelistirirken,
yirminci yiizyila gelindiginde pazarlamada gegmise gore ayirt edici yaklagimlarin olusumu
dikkat cekmektedir. Modern anlayis cercevesinde iiretici-tiiketici iligkileri ve iirlin-tiiketici
0zdeslesmesi hedefleri, ge¢misle mevcut zaman diliminin pazarlamasi arasinda ki ayirimi
isaret etmektedir. Seri liretim anlayis1 ¢ergevesinde satis odakli yaklagimlar artik giliniimiiz
diinyasinda istenileni vermekte zorlanmaktadir. Cesitliligin ve iiretimin yogun, ancak tiiketici
bakis agisinin gelismis oldugu bir zaman diliminde isletme ve trettikleri iirlinlerin tiiketici
bakis agistyla ayirt edici olmasi biiylik 6nem tasir hale gelmistir (Egan, 2011: 5).

1800°1i yillarda ekonomik teorisyenlere gore deger olusumu, tretim ile birlikte
gelismekteydi ve pazarda ancak iiretim degeri yaratabilirdi. Bu da Say Yasasi’na gore (Jean-
Baptiste Say, 1767-1832) pazarda alimlari durduracak ve alternatiflerin olusumunu
saglayacak deger yaratan yeni bir iiretimin olmadigini ima etmekteydi (Egan, 2011: 4). Ancak
kitlesel iiretim, beraberinde kitlesel tiiketimi de gerektirmistir. 1900°1ii yillara gelindiginde
iiretim kadar tiiketici istekliligin de pazarin degeri icin gerekli oldugu farkedilmistir. Tiiketici
istekliliginin saglanmasi icin reklam ve dagitim gibi konularin pazarda etken oldugu
anlasilmistir (Wilkie ve Moore, 1999: 198).

Pazarda tiiketicilerin iirlinlere yonelik istekli olmalarini saglamak {iizere 1900°1i
yillardan itibaren bir¢ok calisma gerceklestirilmistir. Reklam faaliyetlerinin gelistirilmesi
tizerine calismalar (Scot, 1908 (Reklamcilik Teorisi), talebin yapisinin anlasilmas: iizerine
aragtirmalar (Alfred Marshall 1842—1924) bunlara 6rnek olarak gosterilebilir (Bartels, 1976;
Keynes, 1924). Dolayisiyla artik pazarlama alanina yonelik arastirma ve uygulama
caligmalarinin varligindan bahsedilmesi miimkiin hale gelmistir (Egan, 2011: 5).

Pazarlama arastirmalar1 beraberinde pazarlama kavraminin ayrica incelenmesi gereken
bir alan oldugunu vurgulamig ve Ralph Starr Butler (1882-1971) tarafindan pazarlama,
koordinasyon, planlama ve karmagik iliskilerin yonetilmesi olarak aciklanmistir. Diger

yandan Shaw (1912) pazarlamayi ii¢ temel is boliimii olan tiretim, dagitim ve kolaylastirma
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islerinin yonetimi olarak ifade etmistir (Bartels, 1976: 32). Ayrica Shaw (1912) pazarlama
alanin1 agiklamis, pazarlama faaliyetlerinin miisteri merkezci ilerlemesi gerektigini
vurgulamistir. Miisteri merkezci tutumu; “bilingsiz tiiketicinin ihtiyaclarinin aragtirilmasi ve
akabinde onlar1 tatmin edecek mallarin liretilmesi” olarak nitelendirmistir. Bu donemde iki tip
pazarlama yaklagimi gelistirilmistir. Bunlar kurumsal ve fonksiyonel yaklasim olarak
siralanmaktadir (Egan, 2011: 5). Kurumsal yaklasim, belirli bir {iriin kategorisinde tiim
pazarlama eylemlerine odaklanirken, fonksiyonel yaklasim ¢esitli pazarlama faaliyetlerinin
amagclarina odaklanarak hareket etmektedir (Wilkie ve Moore, 2003: 118). Ozellikle
fonksiyonel yaklasim, pazarlama diisliniirleri arasinda daha genis bir kabul gérmiis ve
pazarlama alan1 ve sayisiz faaliyetlerin tanimlanmasi, rasyonellestirilmesi ve pazarlama
sorunlarinin analiz edilmesinde yararli olarak kabul edilmistir (Fullbrook, 1940: 232).
Ornegin “ciftlik iiriinlerinin pazarlama ydntemleri”, “ticari kurumlarda pazarlama” gibi
calisma alanlar1 olusturulmustur (Bartels, 1951; 1988; Wilkie ve Moore, 2003).

1930’lu yillara dogru pazarlama alanina yonelik arastirmalar bazi genellemeler
etrafinda toplanmaya baslamistir. 1923’te Fred Emerson Clark (1890-1948) pazarlamay1
“mallarin miilkiyete aktarimini etkileyen ¢abalar” olarak tanimlamakta ve pazarlama ilkelerini
(Clark, 1923) detaylandirmaktadir. Paul Dulaney Converse (1889-1968) pazarlama metotlar1
ve politikalart (Converse, 1922) adhi kitabiyla aracilarin islevleri ve pazarlama
fonksiyonlarmin ayrimimi yapmustir. Cherington (1920) pazarlama performansinin ve
toplumsal refahin, pazarlamanin temel islevlerine odaklanarak artirilip artirilamayacagin
arastirmis ve toplumsal pazarlamaya doniik ilk dislinceyi ortaya koymustur. Ayrica
tilkketicinin “dikkat, ilgi, istek ve davranis” durumlar1 Strong (1925) tarafindan pazarlamada
ele alinmis ve etkili konular oldugu vurgulanmistir. White (1927) “Bir Bilimsel Pazarlama
Yonteminin  Cok Yonetsel Onerisi” adli kitabiyla pazarlamaya yonelik isletmelerin
uygulamalar gelistirmesine yardimeci olmustur. Boylelikle sektor ve akademik c¢alismalar
paralel ilerlemeye baslamis ve pazarlama calismalar1 daha da ileri bir seviyeye gitmeye
baglamistir.

1930-1940’11 yillarda, pazarlama alaninda yeni fikirlerin tiretilmesinden ziyade mevcut
kavramlarin gelisimine ydnelik ¢aligmalar artmistir. Ornegin Philips (1938) “pazarlama”
kitabiyla kavramsal incelemeleri detaylandirmistir. Ayrica oligopolistik rekabeti ifade eden
teorik calismalar gelismeye baslamig ve isletmelerin rekabet edebilecegi pazar ortamlarinda
pazarlama faaliyetlerinin etkisi incelenmeye baglamistir (Chamberlain, 1933; Sheth, Garner
ve Garrett, 1988; Waterschoot ve Van Den Bulte, 1992). 1936 yilinda “Pazarlama Dergisi”

ortaya ¢ikmakta ve daha once ekonomik dergilerde simirli sayida yayimlanan pazarlama
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calismalar1 daha yogun olarak yayimlanmaya ve arastirilmaya baslanmistir (Egan, 2011: 6).

1940’1 yillara dogru pazarlama alanina yonelik bircok farkli teorik caligmalar
olustugu goriilmektedir. Bu teorik calismalarda 6zellikle pazarlama yonetimi ve tiiketici bakis
acisinin 6nemli oldugu vurgulanmistir. Pazarlama alaninda ilk c¢alismalar daha ¢ok kirsal
tarima yogunlasmis olmasina ragmen 1945°li yillardan itibaren endiistriyel alanda da
pazarlama c¢alismalar1 yogunlagmaktadir. Bunun temel sebebi olarak kitlesel iiretim
faaliyetlerinin artmasi, makinelesmede ve seri iiretimde gergeklesen gelisimler gosterilebilir
(Hahn, 1946; Vance, 1947; Grether, 1948). Converse (1945)’in “Pazarlama biliminin
gelisimi”, Alderson ve Cox (1948)’un “Pazarlama teorisine dogru” ve Bartels (1951)’in
“Pazarlama bir bilim olabilir mi?” gibi akademik yayinlar1 pazarlamanin bir bilim olarak
tartisilmasinin yolunu iyice agmistir. Ayrica unutulmamalidir ki Amerika’da ekonomik siireg
Avrupa’ya nazaran 1950’11 yillara kadar daha iyi sartlarda ilerlemistir. Zira Avrupa’da 1950’1
yillara kadar gegen siiregte kitlik durumu, savas vb. temel sorunlar ortaya ¢ikmustir (Egan,
2011).

1950’11 yillarda iiretim mekanizmalarindaki gelisim ve degisim, endiistriyel olusumlari
tetiklemis ve modernist yaklasimi gelistirmistir. Modernist yaklasimla birlikte toplumlarda
rekabetcilik endisesi olusmaya baglamis, yeni teorik ve pratik gelisimler rekabetcilik {izerine
gelismistir (Giddens, 1998: 25). ABD’de Ford kurulusu tarafindan, bilimsel teorileri ABD is
sistemlerine yaymaya yonelik yapilan ¢alismalar, pazarlama alanini da bu konuda ilerlemeye
yoneltmistir (Mentzer ve Schumann, 2006). Ayrica Borden (1954), pazarlama karmasi
listesini (iiriin, fiyat, markalasma, dagitim, kisisel satis, reklam, promosyon, paketleme, teshir,
hizmet, fiziksel islem, olgu bulma) olusturarak bitiinlestirilmis bir pazarlama programi
olusturulmasinin 6niinii agmis ve sektorde kullanimini miimkiin hale getirmistir.

McCarthy (1960), Borden tarafindan olusturulan 12 degiskenli pazarlama karmasini
“4P” pazarlama modeline (lirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) doniistiirmiistiir. Yazar
calismasinda 4P’yi egitim stratejisi ve bir pazarlama stratejisi olusturmak i¢in baslangic
noktas1 olarak ifade etmektedir (Gronross, 1994a). 4P pazarlama alaninda Onerilen tek liste
olmamasina karsin pazarlama yonetimi teorisinin gelisiminde olduk¢a Onem arz etmesi
nedeniyle bir¢ok arastirmaci tarafindan Onemsenmistir. 4P’ye ek olarak gilinlimiizde
pazarlama alaninda ve isletmecilikte 6ne ¢ikan pazar boliimlendirme (Smith, 1956) ve marka
imaj1 (Gardner ve Levy, 1955) bu donemde gelistirilmistir. Zaman igerisinde ise bu kavramlar
modern donemin pazarlamasi olarak adlandirilan igslemsel pazarlama faaliyetlerinin temeli
haline gelmistir. Kotler (1967) pazarlamaya yonelik donemin diisiincesini “isletmelerin kar

amac1 giiderek pazarlama karmasi elemanlar1 dogrultusunda miisterinin satin alma siirecinde
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kendileri i¢in en iyiye karar vermesi ve tatmin olmasidir” seklinde tanimlamaktadir.

1950 ve 60’l1 yillarda Amerika’da modern islemsel pazarlama faaliyetleri; iiretim
faaliyetlerinin artmasi, kitlesel pazarlama calismasina uygun ortamlar (kentlesme ile birlikte
reklamlarin tiiketicilere duyurulabilme olanaklarinin gelisimi), ekonomik refah, homojen talep
yapilar1 gibi etkenler paralelinde gelismistir (O’Driscoll ve Murray, 1998; Packard, 1957).
Avrupa’da ekonomik durum, savas sonrasi oldugu i¢in yeni yeni olusum igerisindeydi. Ancak
tikketim harcamalar1 zaman igerisinde biiyiliyerek ilerlemistir. Yine pazarlama faaliyetlerinde
reklamlar televizyonlar araciligi ile gergeklestirilmistir. Pazarlama faaliyetlerine yonelik tiim
diinyada hem akademik hem de sektdrel ¢calismalar gelisirken, islemsel pazarlama, pazarlama
alaninda o donemde tiim diinyada baskin bir pazarlama paradigmasi olarak ele alinmistir
(Dixon ve Blois, 1983; Kent, 1986).

1960’11 yillardan itibaren pazarlama alaninda teknolojik gelisimlerin etkisi
goriilmektedir.  Metodolojik  ¢alismalar ~ dogrultusunda  pazarlama  analizlerinin
gerceklestirilmesi alan yazinda onemli bir konu haline gelmistir. Bu donemde ydnetimsel
acidan karar verme siireci, tiikketici sosyal ve bireysel davranis kaliplari, nitel analizler ve nicel
degerlendirme gibi hususlar pazarlaya yonelik calisma alanlaridir (Bartels, 1976: 35).
Pazarlama calismalar1 teknolojik gelismelerden o&zellikle bilgisayar teknoloji ile birlikte
degisim yagsamistir. Bu dogrultuda arastirmacilar, karmasik pazarlama problemlerine yonelik
coklu pazarlama modellemeleri gerceklestirebilmislerdir. Ornegin Bass vd. (1961),
“Pazarlama konusundaki Matematiksel Modeller ve Yontemleri” kitabin1 yayinlamislardir.
Ayrica farkli yazarlar tarafindan bu konuda yine bir¢ok ¢alisma gelistirilmistir (Or. Frank,
Kuehn ve Massy, 1962; Buzzel, 1964; Kotler, 1971). Pazarlamada matematiksel
modellemeler ile birlikte tiiketici tepkilerinin tahmin edilmesi (mevcut mal ve hizmetlere,
iirtin tanitimlaria yonelik tiiketici tepki ve niyetleri) miimkiin olmustur. Ayrica Wunderman
(1967) “dogrudan pazarlama” kavramini ilk kez ortaya atmaktadir (Egan, 2011: 9). Diger
yandan pazarlama alaninda tiiketicilerin incelenmesine yonelik nicel analiz imkénlarinin
gelisimi ile birlikte tliketici davranislart kavrami ilk kez ortaya atilmis ve bazi yazarlarin
(Zaltman, 1965; Engel, Blackwell ve Kollat, 1968; Howard ve Steth, 1969) ¢alisma konusu
haline gelmistir (Wilkie ve Moore, 2003: 128). Donemde, goreceli olarak diisiik degerli
driinlerin kitle iletisim araglariyla kitle pazarlarina satildigi hizli tiiketim mallar1 pazarlar
olusturulmus ve pazarlama alaninda egemen konu haline gelmistir.

1970’11 yillara bakildiginda isletmelerin talep degiskenleri 1s18inda sirket kararlarini
yeniledigi bir pazarlama yonetimine sahip olduklar1 goriilmektedir (Kotler, 1972). Pazarlama

yonetimine yonelik alinacak stratejik kararlarda tirtinlerin disinda insan ve yer faktorlerinin de
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onemli oldugu vurgusu bu donemde onem kazanmistir. Ayrica Amerika’da pazarlamaya
yonelik iki okulda yapilan caligmalar etkili olmustur. Makro pazarlama okulu pazarlama
faaliyetlerinin toplum {izerindeki etkisini incelerken, stratejik planlama okulu isletme
organizasyonlarindaki degisim ve gelisim arasindaki iliski Tlzerine ¢alismalar
gerceklestirmistir. Bu calismalar beraberinde kar amaci giitmeden toplumsal pazarlama
anlayisint  gelistirmistir. Bunun disinda pazarlama stratejilerine yon vererek tiiketici
davraniglarinin degistirilmesine yonelik eylemlerin belirlenmesi i¢in ¢aligmalarin yliriitiildigi
goriilmektedir (Egan, 2011: 9).

Geleneksel pazarlama paradigmasi ile ilgili bazi siipheler bu donemde ortaya
cikmistir. Bu siiphenin olusumuna daha ¢ok hizmet sektorlerinin gelisimi temel sebep olarak
gosterilebilir. Geleneksel pazarlamanin temellerini olusturan 4P’nin yeniden revize edilmesi
bu donemde giindeme gelmistir. Bunun iizerine tamamen degistirmekten ziyade 4P’yi
genisletmek tizerine c¢alismalar gergeklestirilmistir (Gronroos, 1994b; Brodie vd., 1997).
4P’nin gelisiminde ise yine ayni harfle baslayacak sekilde uyumlu bir c¢aligma sistemi
gelistirilmistir (Gronroos, 1994a). Ornegin, Kotler (1986) halkla iliskiler ve siyaset; Booms ve
Bitner (1981), insanlar, fiziksel kanit ve siire¢; Judd (1987) insanlar; Le Doux (1991) koruma
basliklarin1 4P’ye eklemeyi onermislerdir.

1980’11 yillarda ikinci diinya savasi sonrasi liretim faaliyetlerine yonelik Amerika’da
pazar i¢i rekabet, hem yerel hem de yabanci firmalarin sayis1 ¢ogaldikca artmaya baslamigtir
(Jackson, 1985; Gummesson, 1987). Ayrica diinya iizerinde ulasim sistemlerinden, iletisim
aglarina kadar bircok teknolojik gelisim, iiretim ortaminda bir dizi degisimi beraberinde
getirmistir. Endistrilerde iiretimin artist ve rekabet ortaminin uluslararasi sinirlara gecisi
geleneksel pazarlama anlayisinin eksikliklerini ortaya ¢ikarmustir. Dolayisiyla isletmeler,
tirtinlerle giderek daha doygun hale gelen piyasalardaki duragan miisteri sayis1 i¢in rekabet
etmek zorunda kalmislardir (Berry, 1983; Morgan ve Hunt, 1994). Tiim bu gelismeler
dogrultusunda geleneksel pazarlamanin rekabet¢i piyasalar i¢in uygun olmadig anlagilmistir
(Gummesson, 1991). 1980’11 donemden itibaren, piyasalarda rekabet avantaji saglayacak ve
pazar paymin yiiksek olmasini saglayacak bir pazarlama anlayismna ihtiya¢ duyulmustur
(Ambler, 2004: 12). Ornegin Porter (1979) piyasalarda rekabet giiciinii artirmak igin rekabet
avantajinin bes giliciinii (rekabet, miisterinin giicii, tedarik¢inin giicli, yeni girisimcilerin
tehdidi, ikame iirlin ve hizmetlerin tehdidi) ortaya koymustur. Diger yandan pazarlama
stratejilerinin kar etkisi {izerine Amerika’da birgok arastirma gerceklestirilmistir (Egan, 2011:
10).

Pazarlama alanina bakis agist 1990’11 yilardan itibaren farklilik kazanmaktadir. Bu
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durumu Kotler (1992: 1) “Pazarlama artik sadece iiriin gelistirme, satma ve teslim etme ile
ilgili degildir. Stirekli olarak tatmin edici uzun vadeli iliskilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi
ile ilgili olarak giderek daha fazla endise duymaktadir ” seklinde aciklamaktadir. Pazarlamaya
modern bakis agisinin, Ozellikle Kuzey Amerika’da ortaya ciktifi goriilmektedir. Daha
Oncesinde sosyalist diislince altinda Avrupa’da gelisim gosteren pazarlamanin, Amerika
merkezli liberal ekonomik gelisimle birlikte yerini gelenekselin digina ¢ikan modernize olmus
bir sekline birakmaktadir (Egan, 2011: 19).

1990’1 yillarda degisim odakli pazarlama yaklasimi olan Anglo-Sakson bakis agisi
tizerinde ilerleyen pazarlama faaliyetleri, pazarlamay: isletme felsefesi olarak goren Alp-
Germen yaklasimini ileri siiren pazarlamacilar tarafindan elestirilmistir. Boylelikle kisa vadeli
kar elde etme fikri yerini miisteri odakli ve uzun donemli pazarlama faaliyetlerine birakmistir.
Dolayisiyla geleneksel pazarlama anlayisi ilizerinde ilerleyen pazarlama alani, yeni stratejik
bakis agilari ile degisim gegirmeye baslamistir (Egan, 2011: 11).

Modernist bakis agisinin beraberinde getirdigi, isletmelerin sosyal sorumluluk
bilincine sahip bir pazarlama anlayisi ¢ercevesinde hareket etmesi ve isletmelerin piyasada
kar marjint mevcut miisterilerini uzun vadede elinde tutmasiyla elde edebilecegine yonelik
goriigler, pazarlama alaninda miisteri odakli yaklagimi getirmistir. Bu yaklagimla beraber
isletmelerin devamliligini siirdiirebilmesi ve kar marjlarim1 yiiksek tutabilmelerinin daha
miimkiin oldugu 1990’11 yillardan itibaren sektorel agidan da kabul edilmistir. Dolayisiyla
isletmeler tliketici gruplart ile siireklilik arz eden iligkiler gelistirmeye yonelik yonetim
planlamalar1 gelistirmislerdir. Pazarlamada iliski odakli yaklasim bdylelikle kendini
gostermeye baslamis ve 2000’li yillardan sonra da 6nemini korumustur. Nihai olarak;
tilketiciler kazanmak, onlarla uzun vadeli iliskiler olusturmak ve tiiketici zihninde pozitif
algilarin olugmast ile bir¢ok kar maksimizasyonunu ve maliyet minimizasyonunu saglamak
icin iliski odakli pazarlama anlayisina sahip olmak gerektigi sdylenebilir (Giiltekin ve
Kement, 2018: 35).

Pazarlama alanina yonelik tarihsel siire¢ incelendiginde 6zet olarak yirminci yiizyilin
ilk li¢ ceyreginde iktisadi temellere dayanarak geleneksel pazarlama yaklasiminin olusumu,
son ¢eyrekte ise Ozellikle iligski odakli pazarlama felsefesi dahilinde bir gelisimin s6z konusu

oldugu ifade edilebilir. Bu durum sekilde detayl1 olarak gosterilmektedir.
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Sekil 1. Pazarlama Biliminin Donemsel Degisimi

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

Sekil 1’de Diinya lizerinde pazarlama alanindaki degisim ve gelisim gosterilmektedir.
Ozet olarak 1800°lii yillardan 1920°li yillara kadar gegen siirecte iktisadi etkilerle birlikte
irtin odakli anlayisin hakim oldugu goriilmektedir. Bunun temel sebebi olarak seri liretim
olanaklarma uzanan buharli makinelerin bulunmasi ve bdylelikle iiretim atdlyelerinden
fabrikalara gecisin heniiz yeni olusumu gosterilebilir. Uriin odakli ddnem, iiretim
atolyelerinde iirlinlerin iretildigi, insanlarin kendi ihtiyaglarini daha ¢ok kendi iirettigi
tirtinlerle karsiladigi bir donemdir (Egan, 2011: 18). 1920’li yillardan itibaren fabrikalarda
makineler araciligi ile seri iiretim imkanlarinin gelistigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu
donemde tretim merkezli bir anlayis cercevesinde hareket edilmektedir. 1950’11 yillara
gelindiginde seri iiretimler ile birlikte iiretilen iirlinlerle stok hacimlerinin genislemesi s6z
konusu olmustur. Uretilen iiriinlerin satislarinin gerceklestirilmesiyle, maliyetlerin ortadan
kaldirilmas: ve karliliga gecis saglanmasi donemde onemli bir husustur. 1800’1l yillardan
1950’11 yillara kadar uzanan donemde pazarlama alaninin {iriin hékimiyetinde ilerledigi
sOylenebilir. 1960’larda yeni yeni ortaya atilan ve 1970’li yillardan itibaren Gnemini
hissettiren pazarlama karmasi, donemin odak noktasi olarak gosterilmektedir. 4P ile ilerleyen
stirec 1980°lerde yerini rekabete birakmaktadir. Piyasalarda iiretilen iiriinlere yonelik igletme
sayllarinin artmasi, Uriin hakimiyetli anlayis1 pazar anlayisina birakmustir. Ancak 1990’1

yillardan itibaren kisa donemli kar elde etme anlayisinin basarisiz sonuglar1 karsisinda ve
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rekabette avantaj saglama hedefi dogrultusunda iliski odakli pazarlama anlayis1 gelismistir.
Ayrica hizmet endiistrisinin gelisimi iliski odakli yaklagimin olusumunda biiyiik bir etken
olarak goriinmektedir. 1990’1l yillardan giiniimiize kadar olan siire¢te hizmet endiistrisinin
hizla gelisimi ve piyasalarda rekabet ortaminin artmasi, iliski odakli pazarlama yaklagiminin
geligerek ilerlemesini saglamistir. Bu donem 1990’11 yillardan itibaren pazar hakimiyetli
anlayis yerini hizmet faaliyetlerinin hakim oldugu bir pazarlama anlayigina birakmistir
(Christopher vd., 1991: 16).

1990’1 yillardan itibaren pazarlama anlayisinda miisteri odakli yaklasimin hakim
olmasiyla birlikte isletmeler miisterileri ile uzun siireli iliskilerin gelistirilmesine
yonelmislerdir. Bu yaklasim pazarlama biliminde iliski pazarlamasi olarak (Giiltekin ve
Kement, 2018: 13) ifade edilmektedir. iliskisel pazarlamada temel ama¢ mevcut miisterilerin
elde tutulmasii saglamak ve onlarla uzun siireli iliskiler gelistirmektir. Miisteriler ile uzun
stireli iligkilerin gelistirilmesi i¢in Oncelikle miisterilerin elde tutulmasmi saglamak, bunun
icin ise deger odakli hizmet anlayisinin gelistirilmesi gerekmektedir. Miisterilerin iliski i¢ine
girdigi isletmelerden saglayacaklar1 deger, gelecek donemlerde tekrar ayni isletme ile satin
alma faaliyetlerini devam ettirmesi anlamina gelmektedir (Cavusoglu ve Bilginer, 2018).

Iliski pazarlamas: ile birlikte sektorde birgok isletme, miisterileriyle farkl
kampanyalar aracilig ile iligkilerini gelistirmeye ve siirdiiriilebilir bir miisteri yasam egrisi
olusturmaya c¢alismiglardir. Miisterilerin tatmin olmasini saglama ve algiladiklar1 degeri
yiiksek tutma gibi eylemler beraberinde sadik miisterileri ortaya c¢ikarmaktadir. Sadik
miisteriler, isletmeleriyle aralarinda duygusal baglar gelistirmis (Giiltekin ve Kement, 2018:
69) olarak ifade edilebilirler. Diger yandan fonksiyonel agidan iiriinlerin kendileri i¢in en iyi
olduguna da inanmis olabilmektedir. Ayrica isletmelerin yonetim birimlerine dahil olmus ve
aidiyet hissi ile hareket ediyor olabilirler. Tiim bu durumlar igletmelerin mevcut miisterileri
elde tutmasina ve yeni miisterilerin de bu sayede isletmeye kazandirilmasi anlamina
gelmektedir. Isletmeler uzun vadeli iliskilerin gelistirildigi bir sistemi yakalamak icin {iriin-
miisteri veya firma (marka)-miisteri arasinda duygusal yonden baglarin olusumunu saglamayi
hedeflemektedirler. Bu baglamda alan yazida 2000°li yillardan gilinlimiize kadar gelisimi
saglanan deneyimlenme ¢aligmalari boyle bir sistem igin iddia drneklerden biridir. Herkes mal
satabilir veya o mal1 hizmete doniistiirerek verebilir ancak bir firma i¢in 6nemli olan aym
irlinii miisteri i¢in anlamli kilarak hizmetten 6te deneyim sunabilmektir. Boylelikle miisteri
i¢in o iiriin veya firma farkli bir konumda olabilmektedir. Isletmeler miisterileri ile uzun siireli
iligkiler gelistirmede deneyim pazarlamasi faaliyetlerinden yararlanmaktadir. Deneyimsel

pazarlama, miisterilerin satin aldiklar1 {iriin veya isletme ile arasinda duygusal bir bag
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kurmasi, anilarina etki edebilecek tiirde bir sunumu yasamasidir. Ornegin bir pastane dogum
giinii pastasi isteyen bir aileye sadece pasta sundugunda bir iiriin, pasta ile birlikte esantiyon
iriinler ve servis sunarak bir hizmet, dogum giiniinli organize edip, her ayrintiy1
detaylandirmasi ise deneyim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hatta bazi1 aksiyologlar pazarlamanin
icinde deneyimin varligindan ziyade pazarlamanin bir deneyim oldugunu ileri siirmektedir.
Insanlar iiriinleri isterken, iiriinler araciligiyla umduklar1 deneyimi saglayan hizmetleri istemis
(Chambers vd., 2006: 1890) olmaktadirlar. Dolayisiyla pazarlama bilimi ile olusturulmak
istenenin insanlar i¢in bir deneyim oldugu ifade edilebilir (Weinstein, 1999: 95).

Ozet olarak 1990’11 yillardan itibaren kitlesel miisteri istek ve ihtiyaclarinin
kargilanmasi anlayisinin disina ¢ikilmig ve miisteri odakli pazarlama faaliyetleri gelismeye
baslamistir. Bu gelismeler alan yazinda iliski pazarlamasinin baslangici olarak ifade edilebilir.
2000’11 yillardan itibaren iliski pazarlamasinda deger odakli anlayisin gelistirilmesi
beraberinde deneyim pazarlamasi faaliyetlerini ortaya ¢ikarmistir. Gilinlimiizde isletmeler
miisterileri ile iligki kurarken, onlarin arzuladiklari deneyimi sunmaya ve bu sayede

stirdiiriilebilir iligkileri gelistirmeyi hedeflemektedirler (Giiltekin ve Kement, 2018: 110).
2.2. Deneyimsel Pazarlama ve Gelisim Siireci
2.2.1. Deneyim Kavram

Son yillarda kiiresel pazarda isletmeler igin hayatta kalmanin tek yolu kalici1 rekabet
avantaj1 elde etmektir (Gentile vd., 2007: 395). Kalite ve fonksiyonel 6zellikler 1970’lerde,
marka ve fiyat 1990’larda, hizmet, bilgi ve dagitim 2000’li yillarin baslarinda isletmeleri
farklilastirirken; 2000’11 yillarin ortasindan itibaren ise tliketicilerine yasattiklart unutulmaz
deneyimler farklilastirmaktadir (Mascarenhas vd., 2006: 397). Ciinkii postmodern tiiketiciler;
mal ve hizmeti satin almanin otesinde kisiye 6zgii, unutulmaz deneyimler de yasamak
istemekte ve olaylarin deneyimsel degerine daha fazla &nem vermektedirler. Isletmelere,
tiiketicilerine unutulmaz deneyimler yasatmalari i¢in yardimci olan deneyimsel pazarlama;
isletmelerin rekabet ortaminda farklilagmalarini saglamaktadir (Yuan ve Wu, 2008: 388).

Schmitt (2010: 12) deneyimin, kalite, tutum, miisteri tatmini veya marka esitligi gibi
diger tiiketici ve pazarlama kavramlar1 gibi aciklanamadigini belirtmistir. Poulsson ve Kale
(2004: 270), 2004 yilina kadar, pazarlama terimlerinde, bir deneyimi neyin olusturdugunu tam
olarak tanimlamak i¢in sistematik bir girisimin olmadigini1 ve deneyimin anlasilabilmesi i¢in
bu terimin igerisinde yatan farliliklarin iyi bir sekilde agiklanmasi gerektigini belirtmislerdir.
Tynan ve McKechnie (2009: 502) deneyimin hem bir isim hem de bir fiil oldugunu ve bu

stirecin, aktiviteye katilmanin, bir nesnenin, diisiincenin, duygunun duyular ya da zihin
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yoluyla nasil hissedilebilecegini, hatta beceri ya da Ogrenmenin deneyimin sonucunda
gerceklesecegini ifade etmislerdir. Calismalarda, deneyimsel pazarlamanin ana bileseni olan
deneyim kavraminin farkli tanimlarma rastlanmaktadir. Tiirk Dil Kurumu So6zliigi’nde
deneyim, “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe”
seklinde agiklanmaktadir (TDK, 2019). Bu nedenle deneyim, katilimcilar tarafindan
hissedilen 6znel duygu durumudur (Beeho ve Prentice, 1997: 75). Giinay (2008: 65) da
deneyimin kisiden kisiye degisiklik gosterdigini ve her bireyin hissettiginin birbirinden farkli
oldugunu vurgulamaktadir. Hoch (2002: 448)’a gore deneyim; “yasanmislik, olaylarin
gozlemlenmesi sonucu sonradan elde edilen bilgi ve beceri” dir. Caru ve Cova (2003: 267) ise
deneyim kavramini farkli disiplinler agisindan tanimlamiglardir. Caru ve Cova deneyimi;
sosyolojik ve psikolojik acidan “bireyin gelisimine katkida bulunan, kisiye 6zgii ve bilissel
faaliyet, postmodern tiiketicinin yasaminin ana unsuru” olarak tanimlarken; antropolojik
acidan ise “bireyi giinliik yasam akiginin disina ¢ikaran kisisel duygu ve yogunlugu, siradan
olaylar1 unutulmaz kilan etkilesim” olarak tanimlamaktadirlar. Holbrook ve Hirschmann
(1982: 137) deneyimi, “mal ya da hizmetin tiiketimine bagli olarak ortaya ¢ikan kisisel
durum” olarak tanimlamislardir. Tablo 1’de alan yazinda ayrica agiklanan farkli deneyim

tanimlar1 verilmistir.

Tablo 1. Deneyim Tanimlart

Yazar Yil Tanim

Tiiketicilerin bakis agisina gore "olaylarin yasayanlara keyifli,

Oh vd. 2007 cekici, unutulmaz" tecriibeler sunmasidir.

Andersson 2007 Tiiketiminin ve {iretiminin bulustugu andir.

Tiiketicilerin olusturdugu cesitli ve belirsiz olgular olarak

Uriely 2005 - cvir edilmektedir.

2002 Insanlarin satin alma siirecinde algiladiklar1 tiim bilgileri

Berry vd. ..
y diizenleme aracidir.

Satin alinan c¢evre, mal ve hizmet kombinasyonundan

Lewis ve Chambers 2000 miisteriye ¢ikartilan toplam sonugtur.

McLellan 2000 Islevsel, ¢ekici ve unutulmaz unsurlar diizenlemektir.
. Kendi kendine yaratilmayan ozel olaylardir. Asamali bir
Schmitt 1999 . S
duruma tepki olarak ortaya ¢ikar ve varligin tiimiinii kapsar.
O’Sullivan 19gg  Bireyin fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal ya da ruhsal olarak
ve Spangler etkilenen duruma katilimini ifade eder.
Carlson 1997 Diisiincelerin ve duygularin sabit akisi olarak tanimlanabilir.

Dogrudan gozlem ya da katilim yoluyla etkilenmesi ya da bilgi

Merriam-Webster 1993
kazanma yoludur.
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Arnold ve Price 1993 Duygusal yogunlugun yiiksek diizeyde karakterize edilmesidir.

Lashley 2008 Bir aniy1 olusturmak i¢in gerekli olan duygular1 birlestirir.
Mannell 1984 B_enzer5|z _blr _olaydlr ve hayatlmlzdakl' bos zaman miktarindan
ziyade kalitenin olugmasi anlamina gelir.
Hirschman Tiiketici davramsinin, iiriinle olan deneyiminden ¢ok duyusal,
1982 . e s oo o
ve Holbrook diissel ve duygusal boyutlariyla iliskili olan yonleridir.

Kaynak: Walls vd., 2011: 13.

Deneyiminin teorik kokenleri, davranis biliminin ¢esitli uzmanlik alanlarina kadar
dayanmaktadir. Deneyim, daha bir¢ok alan igerisinde kullanilmis, kendisine énemli ve genis
bir uygulama alani yaratmistir (Walls vd., 2011: 13). Same ve Larimo (2012: 481) deneyimin,
literatiirde ki tanimlarinin farkli unsurlara odaklanma egiliminde oldugunu belirtmislerdir. Bu
unsurlar alan yazinda gesitli aragtirma konularinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tablo

2’de deneyimin ¢esitli yillarda ki olusumlar1 gosterilmistir.

Tablo 2. Deneyimin So6zligi

Yazarlar Yil Deneyim
Maslow

1964 Zirve deneyimi

Holbrook, Hirschman Deneyimsel yonler,

1982 Tiiketim deneyimi
Csikszentmihalyi 1990 Akas deneyimi
Arnould, Price 1993 Olaganiistii deneyim
Carbone, Haeckel Miisteri deneyimi
1994 . A
miihendisligi
Pine, Gilmore 1998 Hafizaya dayali deneyim,
Deneyim ekonomisi
Schmitt 1999 Deneyimsel pazarlama
Poulsson, Kale 2004 Ticari deneyim
Boswijk, Thijssen, Peelen 2005 Anlam deneyimi
Tarssanen, Kylanen 2007 Deneyim piramidi

Kaynak: Same ve Larimo, 2012: 481.

Ekonomik ve pazarlama perspektifinden yararlanan Schmitt (1999a: 58) deneyimlerin
kisisel, 6zel olaylarin baz1 uyarimlara cevaben gergeklestigini ve bir olayin gézlemlenmesi ya
da etkinlige katilmas1 sonucunda tiim var olusu icerdigini belirtmistir. Schmitt ayrica, tiiketici

deneyimlerinin olusmasi icin pazarlamacilarin dogru ortami saglamalar1 gerektigini ifade
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etmistir. Lewis ve Chambers (2000: 46), tiikketici deneyimini “miisteriye satin alinan gevre,
mal ve hizmetlerin birlesmesinden elde ettigi toplam sonug” olarak tanimlamiglardir.

Kotler (2003), pazarlamayi, geleneksel ve modern pazarlama olarak iki kisimda
incelemistir. Modern pazarlamayi, geleneksel pazarlamadan ayr1 kilan en 6nemli 6zelligi ise
“miisteri deneyimi” olarak aciklamistir. Kotler, siirekli artis gosteren sirketlerin akilct
olmayan bir imaj gelistirmeye bagladigini, yoneticilerin psikolog ve antropologlardan,
tiikketicileri i¢in derin bir ruh dokunusu olusturmak i¢in mesajlar olusturup gelistirmelerini
istediklerini belirtmistir. Holbrook (2000: 185) ise, pazarlarin deneyimsel pazarlama
donemine girdiginde, ana odaklarin iiriin performansindan ziyade deneyimlerin eglencesine
doniisecegini agiklamistir. Carbone ve Haeckel (1994: 9) deneyimin “iyi ya da kotii, kalic1 ya
da gecici, rastgele bir olgu ya da islenmis bir alg1” olabilecegini agiklamislardir.
Csikszentmihalyi (1991) ise deneyimi ¢alismasinda “akis” olarak belirtmistir. Akis
deneyimine gore birey, yapmis oldugu islerden keyif almakta ve deneyim kazanmaktadir. Bu
durum bir yandan kisinin kendini gergeklestirmesini, diger yandan var olan inancini
pekistirmesine yardimei olacaktir (Biiyiikoglu, 2015: 2). Ozetle, deneyim, farkli tanimlamalar
ve olusumlarla karmasik ve katmanli bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Deneyimler, miisterilerin firma ile etkilesimde bulundugu anda baglamaktadir. Zaman
gectikce bu etkilesimler artarak deneyimi olusturmaktadir (Aaker, 2014: 167). Miisteri
deneyimi etkilesim alanlari, alan yazinda bir¢ok yazar tarafindan farkli sekillerde
siniflandirilmaktadir. Tablo 3’de deneyimin etkilesim alanlar1 lizerine ¢alisan baslica yazarlar
sunulmaktadir.

Weingberg (1992), deneyim etkilesim alanlarmi iriin, iletisim ve magaza bileseni
olarak ifade etmektedir. Weingberg bu smiflamayr “deneyimsel deger” olarak
isimlendirmistir. Schmitt ve Simonson (1997) “pazarlama estetigi” olarak adlandirmis oldugu
bu alanlar1 su sekilde siniflandirmistir; perakende alanlar, ¢evresel alanlar ve sanal diinya.
Schulze (2000) deneyimin toplumsal bir olgu oldugunu vurgulayarak bu siniflandirmay1
“deneyim toplumu” seklinde ifade etmektedir. Pine ve Gilmore (2004) giniimiiz
ekonomisinde {irtinlerin yeterli olmadigini ve gelecekteki ekonomik biiyiime igin
deneyimlerin gerekli oldugunu ima ederek “deneyim ekonomisi” alanm1 ortaya
cikartmiglardir. Bu siiflamayi ise kagis, estetik, eglence ve egitim olarak sekillendirmislerdir.
Steinecke (2004) miisteri deneyimi etkilesim alanlarmi ticari hizmetler, kiiltiir/eglence
imkanlar gibi gesitli faaliyetleri sunan karma merkezler olarak “tiiketim diinyas1” seklinde
ifade etmistir. Mikunda (2007) ise bu alanlarin, marka ve alan ziyaretleri, festivaller, aligveris

mekanlar1 ile eglence ve dinlenme alanlarinin yani sira lobiler/salonlar ve yliriiyiis alanlar
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olmak tizere bes kategoriden olustugunu ileri siirmektedir.

Tablo 3. Miisteri Deneyimi Etkilesim Alanlart

Weingberg Schmitt ve Schulze Pine ve Steinecke Mikunda (2007)
(1992) Simonson (1997) (2000) Gilmore (2004)
(2004)

Deneyimsel Pazarlama Deneyim Deneyim Tiiketim Deneyim
Deger Estetigi Toplumu Ekonomisi Diinyasi Diinyasi
Uriin Perakende Alam | *Satin alma | Kacis Karnisik Marka ve Alan

Bileseni *Magaza birimleri | eylemleri *Tema Kullanim Ziyaretleri
*Kalite *Bolgesel *Kiyafet parklari Merkezi *Marka
*Marka magazalar *Son moda | *Gazino *Perakende destinasyon
*Tasarim *Sunum aksesuarlar | *Kumarhane | pazarlari, *Fuar/Sergi
*Paketleme | magazalari *Mobilya Estetik hizmet, Festival
*Fayda *Stipermarketler *Ev aletleri | *Miizeler kiiltiir ve bos | Kutlamalarina
Tletisim *Butikler *Gezinti *zleme zaman gitmek
*Kitle *Mega magaza *Konser eylemleri *Kirsal *Kentsel
Tetisimi *Fabrika satis *Sergi Eglence eglence etkinlikler
*Satis magazasi *Miize *Kitap merkezleri *Kirsal eglence
Tetigimi *Restoranlar *Spor okumak *Eglence merkezleri
*S06zsiiz Cevresel Alanlar | *Tatil *Miizik parklari Eglence Satin
Tletisim *Tasima Sistemi dinlemek *Tatil Alma Yerleri
Magaza *Rekreasyon Egitim parklari *Konsept
Bileseni alanlar1 *Entelektiiel | *Termal otel | Magazalar
*Vitrinler *Kiiltiirel Alanlar egitim ve restoranlar | *Ozel tasarimli
*Mal *Siyasi *Fiziksel *Miize aligveris
Sunumu Kompleksler egitim *Hayvanat merkezleri
*Sergi internet bahgesi Uygun
Salonlari *Siber alem Eglenceler
*Optimize

edilmis yerler
*Interneti etkin
kullanan yerler
Ruh hali
Yonetimi
*Lobiler/Salonlar
*Doga yiiriiytisii

Kaynak: Kilian vd., 2009: 28.

Miisterilerin etkilesim alanlari, misterilerin isletmeler ve marka ile deneyim

olusmasini saglayabilmektedir (Kilian vd., 2009: 28). Etkilesim satin alma oncesi, satin alma

zamani ve satin alma sonrasi ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma dncesindeki etkilesim miisterinin

bir magazay1, bir web sitesini ziyareti sirasinda veya bagkalarindan edinmis oldugu bilgiler

sayesinde olusabilmektedir. Satin alma sirasinda gerceklesen etkilesim, satis elemaninin

yaklasimi, iirlinlin magazada veya satis depolarinda bulunmas: seklinde olabilmektedir. Satin

alma sonrasi etkilesim ise satis sonrasi verilen hizmet ve destek, garanti kapsamlari, 6zel

giinlerde kisa mesajlar seklinde kendini gostermektedir. Bu etkilesimler firmanin kontroliinde
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veya kontrolii disinda gergeklesebilmektedir. Firmanin kontroliinde olan etkilesim alanlarinda
tutundurma programlar1 ve ¢alisanlar etkin rol alirken, firmanin kontroliinde olmayan alanlar
da ise perakendecinin veya tiiketicinin raporlar1 6n plandadir (Aaker, 2014: 168). Son
yillardaki arastirmalarda deneyimin, turizm endiistrisinde 6nemli bir trend oldugu ve yapilan
destinasyonlarda deneyimi etkili bir sekilde kullanan isletmelerin gittik¢e daha fazla rekabet
etme Ozelligine sahip oldugu belirtilmistir (Lagiewski ve Zekan, 2006; Ritchie ve Crouch,

2003).
2.2.2. Deger Kavrami

Deneyimsel pazarlamanin 6nemli bir unsuru olan deger kavrami, pazarlamanin yani
sira finans, iktisat, yonetim, bilgi sistemleri, etik vb. gibi bir¢ok disiplinde siklikla kullanilan
onemli bir kavramdir. Satis odakli donemden itibaren isletmelerle miisteri arasinda olusan
iliski, deger kavrami ile agiklanmaktadir (Giiltekin ve Kement, 2018: 91). Rokeach (1973: 5)
degeri “belirli bir davranis tarzinin ve varolus halinin kisisel ya da toplumsal olarak tercih
edilebilecegine dair kalici bir inan¢” olarak tanimlamaktadir. Rokeach ayrica degerlerin,
bireylerin tutumlar1 ve davraniglar1 degerlendirmek i¢in standart olarak kullandiklar1 dengeli
inanglar1 temsil ettigini belirtmistir. Degerler, sosyal biligleri temsil etmektedir ve Kiginin
¢evreye uyumunu kolaylastirmaktadir (Kahle, 1983). Degerler, sosyal bilislerin en soyut olani
oldugundan, uyumun en temel Ozelliklerini yansitirlar. Bu soyutlamalar, tutum ve
davraniglarin {retildigi prototipler olarak hizmet eder (Vaske ve Donnelly, 1999: 524).
Degerler, bir kisinin inang¢ sisteminin en merkezi bilesenidir. Bu nedenle inanislar, tutum ile
baglantilidirlar ve degismesi zor olan inanglardir (Bem, 1970: 15). Vaske ve Donnelly (1999:
525) degerlerin, davranislar1 ve davranigsal niyetleri etkileyebilecek deger yonelimlerinin yani
temel inang kaliplarinin 6ziinii olusturdugunu belirtmislerdir. Benzer sekilde Strauss ve Frost
(2002: 32) da degeri, miisterinin inang, tutum ve deneyimlerinin bir kombinasyonu oldugunu
ifade etmislerdir. Alan yazinda degerin, tutum ve davranislarla bagdastirildigi ¢alismalar
genel olarak Fulton vd. (1996)’nin olusturmus oldugu “bilissel hiyerarsi modeli” ile
aciklanmistir. Fulton vd., Homer ve Kahle (1988) tarafindan olusturulan deger-tutum-davranis
modelini uyarlayarak “insan davranisinin biligsel hiyerarsisi” ismini verdigi yeni bir model
olusturmustur. Homer ve Kahle, deger-tutum-davranis modelinde, degerlerin davraniglari hem
dogrudan hem de dolayli olarak tutumlar araciligiyla etkiledigini belirlemislerdir. Fulton vd.
ise degerlerin, deger yonelimleri (yani temel inang¢ kaliplar1), tutumlar/normlar, davranissal
niyetler ve davraniglardan olusan biligsel bir hiyerarsi icinde bireylerin yasadigi ¢evreyle

iliskilendirilerek organize edilebilecegini dne slirmiislerdir.
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Sayisiz

Degistirmek daha hizli

Cevresel

Durumlara 6zgii

Sayica az

Degismesi yavas
Inanclarin merkezinde

Durumlarin 6tesinde

—

e

\ 4
\ 4
v

Sekil 2. Insan Davranislarmin Bilissel Hiyerarsisi
Kaynak: Fulton vd., 1996: 26.

Insan davraniginin bilissel hiyerarsisi modeli ters bir piramite benzetilmistir. Piramidin
baslangi¢c noktasinda yer alan degerler; temel inang yapilari ile tutum ve davranigsal
niyetleri/davraniglart etkileyen yapi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Degerler, bir kiiltiiriin tim
tiyeleri tarafindan yaygin olarak paylasilma egiliminde oldugu i¢in, belirli davranis ve
davraniglardaki degiskenligin biiylik bir kismini hesaba katma olasilig1 diistiktiir. Degerlerin
tutum ve davraniglar ilizerindeki etkisi biligsel hiyerarsideki diger bilesenlerle dolayli olarak
gerceklesmektedir. Ornegin, temel inanglar, temel degerleri giiglendirmek ve anlam vermek
icin kullanilir. Bu temel inang kaliplari, deger yonelimleri yaratir (Fulton vd., 1996: 27).
Deger yonelimlerinin bir kimsenin tutumlarini etkiledigi tahmin edilmektedir (Homer ve
Kahle, 1988: 639). Cevresel degerleri arastiran bazi yazarlar, deger yonelimlerinin yani temel
inan¢ kaliplarinin, insan merkezcilikten g¢evre merkezcilige kadar uzanan bir siireklilik
boyunca siralanabilecegini one siirmektedir (Shindler vd., 1993; Steel vd., 1994; Thompson
ve Barton 1994).
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Insan merkezcilik deger yonelimi, cevrenin, insanlarin kullanimi ve faydalar icin var
olan dogal bir kaynak niteliginde oldugunu varsayar (Vaske ve Donnelly, 1999: 525). Cevre,
insanlar tarafindan kullanilacak malzeme olarak goriilmektedir (Scherer ve Attig, 1983: 31).
Kisacasi, insan merkezcilik, ¢evrenin kendi dogal degerlerinden ziyade insan toplumu i¢in
aragsal degerini vurgulamaktadir (Steel vd., 1994). Buna karsilik, ¢evre merkezli deger
yoneliminde, tiim ekosistemlerin, tiirlerin ve dogal organizmalarin degerinin korunmasi
amaglanmistir. Insan arzular1 ve insani degerler hala &nemlidir, ancak daha genis bir
perspektiften bakilmaktadir. Bu yaklasim, cevresel nesnelerin aragsal deger kadar dogal
oldugu ve insanlarin kullanimlarinin ve faydalarinin dogal kaynaklarin en 6nemli kullanimlari
olmadigini varsaymaktadir. Insan davramisinin bilissel hiyerarsisi modelinde diger bir alan
tutumlardir. Modele gore tutumun olusmasi degerlerin varligi ile miimkiindiir. Tutumlar,
bireyin s6z konusu nesneye olumlu veya olumsuz cevap verme egilimini gdstermektedir
(Vaske ve Donnelly, 1999: 525-526). Piramidin son pargalar1 olan davranigsal niyetler ve
davranislar ise tutumlarin olusmasi ile ortaya c¢ikmaktadir. Insan davramisinin bilissel
hiyerarsisi modelinde ve alan yazinda gergeklestirilen Diisliniilmiis Eylem Teorisi (Fishbein
ve Ajzen, 1975), Planlanmis Davranig Teorisi (Ajzen, 1985) ve Deger-Tutum-Davranis
Teorisi’nde (Homer ve Kahle, 1988) davranislarin belirleyicisi ve en gii¢lii yordayicisinin
tutumlar oldugu varsayilmaktadir.

Holbrook (1999: 5) tiiketici degerini, etkilesimli goreceli bir tercih deneyimi olarak
tamimlamistir. Deger, miisteri bakis agisina gore en iyi sekilde sunulan iiriine, miisterinin
yaptig1 6deme veya c¢aba (para, zaman, stres vb.) ile elde ettigi fayda arasindaki fark olarak
tanimlanabilir. Misterinin  Urtini kullanim1 ile birlikte deger olusumu miimkiin
olabilmektedir. Dolayisiyla, miisteri yapacagi her satin alma islemi sonucunda bir deger
algisina sahip olmaktadir (Weinstein, 2016: 23).

Deger, kalite, hizmet ve miilkemmellik gibi isletmecilik ve pazarlama faaliyetleri i¢in
onem arz eden bir terimdir. Degerin, insanlar ic¢in farkli standartlara sahip olmasi
miimkiindiir. Bu birgok duruma gore (iiriin, fiyat, kalite, satin alma siireci veya sonrasi vb.)
degisebilmektedir. Miisteri degeri, ¢ok eski yillarda yapilan takas usulii ticari islemlerle de
iliskilendirilebilir. Alicilarin saticilart dinlemeleri ve maliyetinin adil olup olmamasina
yonelik karar vermeleri deger ile agiklanabilir. Bu dogrultuda deger kavrami “satin alma,
miilkiyet ve kullanimin, miisteri gereksinimlerini karsilamadaki en diisiik maliyetle tatmin
olmalar1” gseklinde aciklanabilir (Hollensen, 2010: 34). Deger, goreceli olarak énem vermek
anlamina gelmektedir. Ayrica miisteri arzularina hitap edebilme veya faydaya dayali

miikemmellik olarak ifade edilebilir. Unutulmamalidir ki deger, goreceli oldugu da
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distiniiliirse soyut bir kavramdir (Duchessi, 2002; Holbrook, 2002).

Monroe (1991) degeri, faydalar ve fedakarliklar arasindaki karsilagtirma olarak
tanimlamistir. Deneyimin iiretimi ve tliketimi eszamanli olarak gergeklesir ve tiiketici,
beklentilerin altinda kaldigin1 ya da beklentilerini karsilayip karsilayamadigini mal ya da
hizmeti deneyimledikten sonra belirler. Miisteriler hizmetten sonra daha iyi durumda
olduklarinda deger yaratilmis olur (Gronroos, 2008: 299). Deger yaratma, miisterinin refahini
ifade eder ve miisteri, deneyimin ardindan bir sekilde daha iyi durumda olur (Kular, 2017:
25). Schmitt (1999a) calismasinda yaratilan degerlerin, miisteri tatminini saglamada daha
etkili olabilecegini belirtmistir. Schmitt ayrica farkli gevresel faktorlerin katilimeilara farkli
duygular yarattigini tespit etmistir. Yuan ve Wu (2008) bu faktorlerin miizik, renk, koku,
parlaklik, kalabaliklik seviyesi gibi durumlardan olustugunu ve faktorlerin miisteri tatmini ve
tekrar ziyaret etme niyetini etkileyecegini belirtmislerdir.

Mahajan (2007: 41) deger kavramini “bir miisterinin algiladig1 fiyat ve kalite (mallar,
hizmetler, marka/iliski durumu vb.) arasindaki denge” olarak tanimlamistir. Mahajan ayrica
degerin bir algi olmakla birlikte, miisteri i¢in 6nemli olan ekonomik, islevsel ve psikolojik
faktorlerin bir sentezi oldugunu belirtmistir. Buradan hareketle deger kavrami, mal veya
hizmetin, satin alma islemi veya islevin maliyetine ve olasi alternatiflere gore algilanan degeri
olarak ifade edilebilir. Bu cercevede tiiketicilerin elde etmis oldugu gercek deger (algiladigi
deger), toplam tiiketici degeri ve toplam tiiketici maliyeti arasindaki fark olarak
belirtilmektedir. Kotler (2003: 60), tiiketicilerin algilamis olduklar1 degerin belirleyicilerini su
sekilde sekillendirmistir.
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Tiiketicinin Algiladig1

Deger
Toplam Tiiketici Toplam Tiiketici
Degeri Maliyeti
h h

Uriin Degeri Parasal Maliyet
Hizmet Degeri Zaman Maliyeti
Personel Degeri Enerji Maliyeti
Imaj Degeri Psisik Maliyet

Sekil 3. Tiiketicinin Algiladig1 Deger Belirleyicileri
Kaynak: Kotler, 2003: 60.

Sekilde toplam tiiketici degeri; lirlin degeri, hizmet degeri, personel degeri ve imaj
degerinden olusmaktadir. Toplam tiiketici maliyeti ise; parasal maliyet, zaman maliyeti, enerji
maliyeti ve psisik (zihni) maliyet olarak belirlenmistir. Bir tiiketicinin iki otel arasinda seg¢im
yapacagint varsayarak toplam tliketici degerini ve toplam tiiketici maliyetini su sekilde
ornekleyebiliriz. Tiiketicinin ilk aragtirmasi sonunda A ve B oteli arasinda karar verme
noktasinda oldugunu varsayalim. Tiiketici, kalmay1 disiindiigii odanin 6zelliklerini, iklim
kosullarina uygun klima sistemlerini, mevcut yiyecek ve i¢ecekleri, giivenlik ve konfor vb.
ozellikleri karsilagtiracaktir (lirlin degeri). Tiketici iki otelin rezervasyon islemlerini, yirmi
dort saat biife hizmetlerini, fiyata dahil ekstralar vb. hizmetlerini (hizmet degeri) ve ayni
zamanda personelin ilgi, yakinlik ve bilgilendirme g¢abalarini1 karsilastiracaktir (personel
degeri). Bunun yami sira iki otelin pazarda, cevresinde ve kendi hafizasindaki imajini
karsilastiracaktir (imaj degerti).

Yapilan karsilagtirmalarda hangi otel daha yiiksek tiiketici degeri sunuyorsa o otel
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daha avantajlidir. Fakat sadece toplam tiiketici degerinin unsurlarimi diisiinerek bu yargiya
varmamiz dogru olmayacaktir (Yiikselen, 2012: 33). Tiiketici bu degerlere ulagabilmek i¢in
bazi maliyetlere katlanmak zorundadir. Tiiketici iki otelin fiyat ve 6deme kosullarini
karsilastiracaktir (parasal maliyet). Iki otel arasinda karsilastirma yaparken bilgi toplama,
gorisme, ikna olma vb. konulara iliskin harcadigi zaman ve enerjiyi goéz Oniinde
bulunduracaktir (zaman maliyeti, enerji maliyeti). Iki oteli karsilastirirken, hangisine karar
verirse kendisini daha rahat ve dogru karar vermis olarak hissedecegini degerlendirecektir
(psisik/zihni maliyet). Bu karsilastirmalarin tamami deger karsiligi katlanacagi maliyetleri
verecektir. Sonug¢ olarak deger ve maliyetler arasinda ki farklar karsilastirilarak tiiketici igin
en avantajli otel se¢imi yapilacaktir.

Yazici (2013), miisterilerin, isletmeler igin en kritik varlik oldugunu belirtmektedir.
Bu nedenden dolay1 isletmelerin, miisteri degerinin uzun vadeli yOniine vurgu yapmasi
gerektigini, miisteriler ile iyi iligkilerin kurulmasini ve bu iligkilerin siirekli iyilestirilmesi
gerektigini ifade etmistir. Yazici, hangi faktoriin miisteri degeri yarattiginin kesfedilmesinin,
pazarlama alaninda 6nemli bir sorun oldugunu agiklamistir. Bircok isletme, miisterilerinin
sadece satin almig olduklar1 {iriinlerden tatmin olmasini beklememekte, ayni zamanda
{iriinlerden iistiin performans sonuglari ile ayrilmalarin1 hedeflemektedir. Ustiin performans
olusumu i¢in miisteri beklentilerini asan {iirlin deneyimlerine ihtiya¢ vardir. Bu agidan
bakildiginda deger kavram, kiiresel ¢apta hizmet saglayan sirketlerin ve ayn1 zamanda kiiciik
ve orta Olgekli isletmelerin, miisterilerinin zihninde rakiplerinden farklilasmak i¢in
kullandiklar stratejik bir glictiir (Weinstein, 2016: 4).

Miisteriler satin alma kararlarini, iiriinlerden elde etmeyi arzu ettikleri degerlere gore
verebilmektedirler (Doyle, 2000: 397). Miisterilerin, sunulan mal veya hizmetle ilgili
algiladiklar1 degerin dlgiilmesi bu kapsamda onemlilik arz etmektedir. Alan yazinda bir¢ok
yazar, miisteri degeri 6l¢iim yaklagimlarini ¢alismalarinda agiklamislardir (Sheth vd., 1991;
Ryu vd., 2010; Hartman, 1967; Holbrook, 2005).

Sheth vd. (1991) gelistirmis olduklar1 “tiiketim deger teorisi” ile tiiketicinin se¢imini
etkileyen tiiketim degerlerini tanimlamiglardir. Teoriye gore tiiketicilerin belirli bir liriini
neden satin almay1 veya almamay1 (kullanmay: veya kullanmamay1) diisiindiikleri, neden bir

tirtinii veya bir markay1 digerine gore tercih ettikleri, degerlere gore belirlenmektedir.
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Fonksiyonel Deger Durumsal Deger Sosyal Deger

N

Tiiketici Se¢im
Davranisi

Duygusal Deger \ Bilissel Deger

Sekil 4. Tiiketim Deger Teorisi

Kaynak: Sheth vd., 1991: 160.

Sheth vd. tiiketici se¢im davranisini etkileyen bes tiikketim degerini; fonksiyonel deger,
sosyal deger, duygusal deger, biligssel deger ve durumsal deger seklinde tanimlamustir. Bir
karar, bes tliketim degerinden herhangi biri veya tiimii tarafindan etkilenebilir. Tiiketim deger
teorisine gore, tiiketici se¢imi, ¢oklu tiiketim degerlerinin bir fonksiyonudur ve tiiketim
degerleri, herhangi bir se¢im durumunda kisiye farkli katkilar saglayacaktir. Ayrica
gergeklesen tiikketim degerleri boyutlari birbirinden bagimsizdir. Tiiketici se¢im davranigini
etkileyen ilk tiikketim degeri fonksiyonel degerdir. Fonksiyonel deger, islevsel, faydaci veya
fiziksel performans kapasitesinden elde edilmistir. Bir alternatif, fonksiyonel, faydaci veya
fiziksel ozelliklere sahip olarak fonksiyonel deger kazanir. Fonksiyonel deger, secilecek olan
trtiniin 6zelliklerine gore Olgiiliir. Geleneksel olarak, fonksiyonel degerin tiiketici tercihinin
ana itici giicii oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayim, Marshall (1890) ve Stigler (1950)
tarafindan gelistirilen ve “rasyonel ekonomik insan” terimiyle popiiler olarak ifade edilen
“Ekonomik Fayda Teorisi” nin temelini olusturur. Bir {iriiniin fonksiyonel degeri, giivenilirlik,
dayaniklilik ve fiyat gibi ozellikler veya karakteristiklerden elde edilebilir (Ferber, 1973).
Ornegin, bir otomobili tercih ederken insanlar genel olarak yakit performansina ve sunmus
oldugu servis hizmetlerine ilgi duymaktadir. Bu gibi durumlar se¢im yapmamizi
etkileyecektir (Sheth vd., 1991: 160).

Sosyal deger, belirli sosyal gruplarla olan iliskilerden elde edilmistir. Demografik,
sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel-etnik gruplarla iliskilendirme yoluyla kisiler sosyal deger
kazanir. Sosyal degerler, genellikle tiiketicilerin se¢gmis oldugu iiriin profili ile Olgiiliir.

Yiiksek diizeyde goriiniir triinler (6rnegin giyim, taki vb.) ve baskalariyla paylasilacak
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tirtinleri (6rnegin, hediyeler, eglencede kullanilan iiriinler) igeren segenekler genellikle sosyal
degere gore belirlenir. Ornegin, belirli bir otomobil markasi, fonksiyonel performansindan
ziyade, uyandirilan sosyal imaj i¢in daha fazla segilebilir. Genelde fonksiyonel veya faydaci
oldugu diisiiniilen triinler (6rnegin mutfak aletleri) bile sosyal degerlerine gore secilirler
(Sheth vd., 1991: 161).

Duygusal deger, duygular1 ya da duygusal durumlar1 uyandirma kapasitesinden elde
edilmistir. Bir {irtin, belirli duygularla iliskilendirildiginde ya da bu duygulari hizlandirdiginda
veya devam ettirdiginde duygusal bir deger kazanir. Duygusal deger, iriinlerle
iliskilendirilmis duygularin bir profili tizerinde 6l¢iiliir. Mallar ve hizmetler siklikla duygusal
tepkilerle iligkilendirilir (6rnegin, mum 15181nda bir aksam yemeginin yol agtig1 romantizm ya
da korku filmi izlerken ortaya ¢ikan duygu). Duygusal deger genellikle estetik alternatiflerle
iligkilendirilir. Bununla birlikte, daha somut ve goriiniiste faydaci tiriinler de duygusal degere
sahiptir (Sheth vd., 1991: 161). Dichter (1947) tarafindan yapilan motivasyon
aragtirmalarinda,  tiiketicilerin  seciminin  y&nlendirilebilecegi  belirtilmistir.  Ornegin
reklamlarin duygusal tepkileri uyandirdigi ve kisilerin yapacak oldugu se¢imi etkiledigi tespit
edilmistir. Biligsel deger, tirtinlerde merak uyandirma, yenilik saglama ve/veya bilgi edinme
istegini yerine getirme kapasitesinden elde edilmistir. Uriinler, merak, yenilik ve bilgiye
iligkin soru formlari ile biligsel bir deger kazanir. Tamamen yeni deneyimler biligsel bir deger
saglar. Durumsal deger, belirli bir durumun veya se¢im yapan kisinin karsilastigir kosullarin
bir sonucu olarak edinilir. Durumsal deger, iiriinlerin se¢im kosullarina gore Olgiiliir.
Uriinlerin se¢imi duruma bagl olarak degisebilir. Ornegin, bazi iiriinler yalnizca mevsimsel
degere sahiptir (6rnegin, Noel kartlar1), bazilar1 hayatlar1 boyunca bir kez ger¢eklesecek
etkinliklerle (6rnegin bir diigiin elbisesi) iligkilendirilir ve bazilar1 yalnizca acil durumlarda
(6rnegin ambulans hizmeti) kullanilir (Sheth vd., 1991: 162).

Miisteri degeri yaklagimlarindan bir digeri “faydaci ve hazci deger” yaklagimidir. Bu
yaklagim, miisteri degerinin faydaci ve hazci deger olarak iki boyutta ele alindigini
belirtmistir. Bu kapsamda gergeklesen ¢alismalarda miisterinin bir takim faydalar elde etmek
i¢in alis veris yapmasi (lirliniin fiyatinin diisiik olmasi, uygunluk, kaliteli olmasi, {irlin hattinin
genis olmas1 gibi) faydaci deger, bu faydalarin yan1 sira duygusal faktorlerin etkisi ile tiiketim
gerceklestirmesi (stresten kagis, sosyallesme gibi) hazc1 deger boyutunu agiklamaktadir (Chiu
vd., 2014). Ayrica faydaci ve hazci degerin miisteri tatmini ve davranigsal niyetleri de
etkiledigi yapilan ¢aligmalarda goriilmektedir (Babin vd., 1994; Overby ve Lee, 2006; To vd.,
2007; Ryu vd., 2010; Chiu vd., 2014).
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Davranigsal
Niyet

Faydacit
Deger

Sekil 5. Faydaci ve Hazc1 Deger
Kaynak: Ryu vd., 2010: 426.

Miisteri degeri yaklasimlarindan bir digeri ise Hartman (1967) tarafindan gelistirilen
“deger bilimi veya deger teorisidir”. Hartman gelistirmis oldugu teoride miisteri degerinin,
igsel, digsal ve sistemsel deger boyutlariyla olustugunu belirtmistir. I¢sel boyut duygusal
degeri, digsal boyut nesnel degeri ve sistemsel boyut ise iiriiniin mantiksal/akilc1 degerini
aciklamaktadir. Digsal deger boyutu, belirli bir hizmetin kullaniminin bir ara¢ olarak kabul
edilebilecegini yansitir. Bu boyut ayni1 zamanda deger yapisinin faydaci veya islevsel bileseni
olarak da adlandirlmistir (Holbrook, 1994). icsel deger ise bir hizmetin duygusal
degerlendirmesini temsil eder. Bu deger, hizmet sunumunun baslangicindan sona ermesine
kadar olan kismi yansitir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Son olarak, sistemsel deger ise,
verilen hizmetin rasyonel veya mantikli yonlerine isaret eder. Mattsson (1992) calismasinda
misterilerin duygusal degerlerinin daha yiiksek oldugunu, bir siralama yapilacak olursa
duygusal deger>nesnel deger>mantiksal deger olarak belirtmistir. Hartman (1967) tarafindan
gelistirilen teori birgok yazar tarafindan alan yazinda kullanilmistir (Mattsson, 1992; Ruyter
vd., 1997; Lemmink, 1998; Barnes ve Mattsson, 2008).

2.2.3. Deneyimsel Deger

Deneyimsel deger, mallarin ve hizmetlerin dogrudan kullanimi veya mesafeli takdirini
iceren algilar ve etkilesimler olarak tanimlanmistir (Mathwick vd., 2001: 41). Bu etkilesimler,
ilgili bireyler tarafindan tutulan goreceli tercihlerin temelini olusturur (Holbrook, 1999: 212).
Miisteriler farkli deneyimlerden farkli deneyimsel deger alabilirler. Miisteri degeri ile

karsilagtirildiginda, deneyimsel deger, miisterilerin bu deneyimlerden elde ettikleri degere
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odaklanir (Yuan ve Wu, 2008).

Deneyimsel deger, hem digsal hem de i¢sel faydalar sunmaktadir (Batra ve Ahtola,
1991). Holbrook tarafindan 6nerilen deneyimsel degerin tipolojisinde, bir eksen tizerinde bir
tarafi i¢gsel/dissal deger kaynaklar1 ve diger tarafi aktif/reaktif degerlerle ¢ercevelenerek dort
¢eyrege boliinmiis bir deger goriiniimii elde edilmistir (Mathwick vd., 2001: 42).

Tablo 4. Deneyimsel Deger Tipolojisi

Dissal Icsel

Oz yonelimli Aktif Verimlilik (O/I, Uygunluk)  Oyun (Eglence)

Reaktif = Mikemmellik (Kalite) Estetik (Giizellik)
Diger Aktif Durumsallik (Basar) itrllll(agrdem’ Adalet,
yonelimli Reaktif Sayginlik (itibar, Maneviyat (Giiven,
Aidiyetlik) Kutsallik)

Kaynak: Holbrook, 2002: 12.

Holbrook (1999), miisteri degerinin bir tiir “etkilesimli, karsilikli ve tercih edilen
deneyim” oldugunu belirtmistir. Holbrook, ¢alismalarinda, miisteri degerini {i¢ boyuta ayiran
Miisteri Deger Siniflandirma Tablosu’nu gelistirmistir. Bu tabloya gore miisteri degeri
digsal/igsel, 0z yoOnelimli/diger yonelimli ve aktif/reaktif olarak 3 farkli asamada
incelenmistir. Miisteri degeri boyutlarindan birincisi digsal/igsel degerdir. Digsal deger,
tilketimin fayda, amag¢ ya da nesnelere ulasmanin bir araci olarak hizmet etmede islevsel,
kullanislt veya faydali olmasi anlamina gelmektedir. Igsel deger ise, kisinin sahip oldugu
amaglara dogrudan hizmet etmesi ve bireyin kendisi i¢in tiikketim yapma amacini gilitmesi
olarak ifade edilebilir (Holbrook, 1999: 10). Ornegin, bireyin giiniinii plajda gecirmesi sadece
o bireye fayda saglayan, kendisi disinda ¢ok az bir fayda saglama olanagi olan bir durumdur.
Ancak bireyin plaja gidebilmesini saglayan otobiis, burada digsal deger olurken, plajda giinii
gecirmek ise birey i¢in igsel deger olmaktadir.

Oz yonelim-digerlerine ydnelim, miisteri degerinin ikinci boyutudur. Bireyin kendi
istek ve arzulari dahilinde olusturdugu deger 6z yonelimli, kendisi disindakiler dahilinde
olusturdugu deger ise diger yonelimli degerdir. Ornegin, bireyin toplumsal zararim
gozetmeksizin avcilik faaliyetine katilim géstermesi ve buradan alacagi hazza odaklanmasi 6z
yonelimli bir degerdir. Ancak bireyin tatil yapacagi destinasyonda konaklayacagi oteli
secerken yesil yildizli olmasina dikkat etmesi, temelinde diinyanin siirdiiriilebilir olmasina
katkida bulunma gibi bir amac1 giitmesi sebebiyle diger yonelimli bir degerdir (Parsons, 1937;

Fromm, 1941; Morris, 1964; Parker, 1957).
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Deger, maddi veya manevi bir nesnenin fiziksel veya zihinsel olarak manipiile
edilmesini gerektirdiginde, yani bir tiiketici tarafindan ya da bir tiikketim deneyiminin bir
parcasi olarak bir iiriinle yapilan isleri igerdiginde, aktiftir (araba kullanmak, bulmaca ¢6zmek
vb. gibi). Diesing (1962) aktif degerde birey tarafindan nesnenin hareket ettirilmesinin s6z
konusu oldugunu ifade etmektedir. Reaktif degerde ise, aktif degerin tam tersi olarak pasif
durum s6z konusudur. Yani misteri degeri, bir nesnenin bazi tikketim deneyimlerinin bir
parcas1 veya baska birey tarafindan yapilan seyleri (Or. resim, miizik vb.) icerdigi zaman
takdir, hayranlik, kavrama (egitim) gibi durumlar1 yansitan bir tepki durumudur (Holbrook,
1999: 11-12). Genel olarak deger, bireyin kendisi lizerinden hareket ederse aktif, ancak bireyi
harekete gecirirse reaktif olarak olugmaktadir (Hall, 1961).

Holbrook tarafindan digsal/igsel, 6z yonelimli/diger yonelimli ve aktif/reaktif olarak
aciklanan 3 farkli miisteri degeri daha sonra sekiz ayri tiire ayrilmistir (Holbrook, 1999: 12-
23):

1- Verimlilik: Digsal, 6z yonelimli ve aktif degere sahip bir tiiketici deneyimidir. Mal
veya hizmet tiiketmek igin harcanan zamanin biiyiilk miktarin1 ve daha yiiksek bir
verimi temsil eder.

2- Miikemmellik: Digsal, 6z yonelimli ve reaktif deger saglayan bir tiiketici
deneyimidir. Kalite, miikemmellik i¢in Ol¢lim standardi olarak yaygin olarak
kullanilmaktadir.

3- Durumsallik: Digsal, diger yonelimli ve aktif deger saglayan bir tiiketici deneyimidir.
Durumun olusturulmasi, tiiketici i¢in bagarili bir imaj olusturabilen belirli iiriinlerin
tilketilmesi ile saglanabilmektedir.

4- Sayginlik: Dis, diger yonelimli ve reaktif deger saglayan bir miisteri deneyimidir.
Anabhtar 6l¢iim, itibar, miilkiyet ve maddi ilkelerdir.

5- Eglence: Bir tiiketici, kendi deneyiminden ig¢sel, 6z yonelimli ve aktif bir deger
kazanir. Eglence, kisinin kendi 1yiligi i¢in olusturdugu hazsal zevkleridir. Bir mal ya
da hizmete ya da bunlarla ilgili bilgilere erisen kisiler tarafindan tiiretilebilir.

6- Estetik: Tiikketim deneyiminin birey tarafindan estetik yonden (giizelligi vb.)
degerlendirilmesini ifade etmektedir. Bireyin kisisel degerlendirmeleri ile
hayranligini ifade etmesi veya giizelligi isaret etmesi estetik degerdir.

7- Etik: Tiiketici, kendi deneyiminden igsel, diger yonelimli ve aktif olan bir deger
kazanir. Etik, bir deger olarak saygili, anlayisli ve nazik bir hizmeti temsil eder.

8- Maneviyat: Aktif olmaktan ziyade reaktif bir 6zellik tagimaktadir. Manevi deger,

kisiye, diger insanlarla ayni diisiincede olma hissiyati verir. Digsal hedeflerle ilgili

38



herhangi bir sey bu degerin kapsamina dahil degildir.
Mathwick vd. (2001) Holbrook (1999)’un c¢alismasindan faydalanarak deneyimsel
degerin boyutlarini:
a) Estetik
b)Eglence degeri
) Hizmet mitkemmelligi

d) Tiiketici yatirim getiri degeri olarak dort kisma ayirmislardir.

Igsel Deger  _ Eglence Degeri Estetik
Dlssa] Deger _ Tiiketici Yatirim Hizmet
Getiri Degeri Miikemmelligi

) |
| |

Aktif Deger Reaktif Deger

Sekil 6. Deneyimsel Deger Boyutlari
Kaynak: Mathwick vd., 2001: 42

Bu kavramlar ayrintili bir seklide diger baslikta ele alinmistir.

Woodruff (1997) miisteri degeri hiyerarsisinde, deger siirecinin olusumunu beklenen
ve algilanan deger iizerinden aciklamistir. Miisteri deger hiyerarsisine gore, tiiketiciler,
tirlinler hakkinda belirli 6zellikleri ve bu 6zelliklerin gostermis oldugu performanslara gore
diistinmeyi Ogrenirler. Ayrica tiiketiciler bir liriinii satin alirken ve kullanirken, arzu edilen
sonuclara ulagabilmek icin kendi yeteneklerini kullanarak iirlinii yeniden sekillendirmektedir.
Bu durum belirli 6zellikler i¢in istek veya tercihler olusturabilecegi gibi kisilerin 6grenme
yeteneklerini de gelistirecektir. Woodruff, yapmis oldugu calismasinda iki temel kavram
tizerinde durmustur. Bunlardan ilki beklenen miisteri degeridir. Beklenen deger, miisterinin
gereksinimlerine, amaglarina, hizmet siiresi boyunca ulasmak istedigi sonuglara ve arzulanan
tirtinlerin performans 6zelliklerine odaklanmaktadir. Digeri ise algilanan degerdir. Algilanan
deger, hizmet siireci ile var olan alternatif seceneklerin degerlendirilme siirecini

kapsamaktadir. Algilanan degerde onemli olan nokta, hizmet siirecinden O6nce ve hizmet
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sirasinda gergeklesen deneyimlerin 6n planda olmasidir (Schlagel Wuest, 2001: 57-64).

Beklenen Deger Algilanan Deger Deneyimsel Deger

Miisteri Hedef

Amag Odakl
ve Amaglari

Tatmin

Hizmet Siireci

Hizmet Siiresi

Boyunca E—

Istenen

Sonug¢ Odakl1
Tatmin

Alternatif
A[Zlflanan Segenekleri Fay_l(_ia Odakli
Uriin ve 21  Degerlendirme atmin
Performans

Sekil 7. Miisteri Deger Siireci
Kaynak: Komppula, 2005: 10.

Komppula (2005) Woodruff'un modelini gelistirerek miisteri deneyim siirecine,
deneyimsel deger kavramini eklemistir. Buna gore tiiketicinin ihtiyaglar1 belirli bir amaca
yoneliktir. Tiketici, bu amagclar1 karsilayan {riinlerden her zaman igin yeterli performans
beklemektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi, bu karar verme siirecinde miisteriye sunulan
bilgilere dayanacaktir. Eger bilgi miisteriyi, {iriinlin niteliklerinin, amacina ulasmak i¢in sahip
oldugu beklentileri yerine getirecegine ikna ederse, miisteri kararin1 verecektir. Elde edilen
sonuglar ise kigiyi fayda odakli tatmine ulastiracaktir. Bu durumun sonucunda deneyimsel
deger olusmaktadir (Komppula, 2005: 10). Ornegin; turistik seyahatler genel olarak satin
alma kararin1 yonlendiren bir amag olan, giinliik stresten kagma arzusuyla ger¢eklesmektedir.
Bu ihtiyaci karsilamak i¢in, bir kisi, mevcut zaman, para, gidecegi isletme, saglik durumu gibi
durumlart g6z oniinde bulundurarak farkli davranislar sergileyecektir. Bu faktorler, bir kisinin
bu hedefleri gergeklestirmeyi amagladigi araglar olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle, kisi,
hizmet siirecinde, dinlenmeyi, sessizligi ve yalniz olmay1 icerebilecek biitiin arzulanan
sonuglart takip eder. Arzulanan sonuglar, miisterilerin iirlinden bekledikleri ve alternatif
triinlerle karsilastirildiginda elde edecegine inandiklar1 faydalari tanimlayacaktir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi, bu karar verme noktasinda miisteriye sunulan bilgi ve
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bilgilere dayanmaktadir. Eger bilgi miisteriyi ikna ederse, miisteri kararin1 verecektir. Servis
stirecinde, miisteri her bir hizmet modiiliinii (konaklama, yemek, etkinlikler) ve her bir
modiildeki tekil bolimii degerlendirir. Boliimler sirasinda, miisteri, siirecin degerini algilar ve
boliimiin sonunda o boliimle ilgili bir deneyim yasar (De Ruyter vd., 1997: 233). Ziyaretgi,
hizmetin toplam degerini, tliketimden sonra amagclarinin karsilanip karsilanmamasiyla

belirleyecektir.
2.2.4. Deneyim Ekonomisi

Deneyim pazarlamasi1 genellikle deneyim ekonomisi teorisine dayanir (Same ve
Larimo, 2012: 482). Deneyim ekonomisi kavrami, Adam Smith, Alfred Marshall ve John
Maynard Keynes gibi klasik iktisat¢ilarin ¢alismalarina dayanan tiiketici deneyimlerine
yonelik kapsamli bir aragtirmanin sonucudur (Yazici, 2013: 25). Miisteri deneyimi kavrami,
1990’1arda ve Pine ve Gilmore (1999)’un “Deneyim Ekonomisi” kitabinda daha giiglii bir
sekilde ortaya ¢ikmistir. Pine ve Gilmore, deneyimlerin yeni Oneriler ve teklifler oldugunu
belirtmiglerdir. Ayrica mal ve hizmet sonrasinda deneyimin ortaya ¢iktigini belirterek, bu
durumu “ekonomik degerin ilerlemesi” olarak ifade etmislerdir. Ekonomik ayrimlar olarak
adlandirilan bu durum Tablo 5’te verilmistir. Pine ve Gilmore (1998) deneyimin, metalardan,
mallardan ve &zellikle hizmetlerden farkli olan dordiincii ancak yeni bir ekonomik sunu
oldugunu belirtmislerdir. Giiniimiiz ekonomisinde mal ve hizmetlerin artik yeterli olmadigi ve

gelecekteki ekonomik bilylime i¢in deneyimlerin gerekli oldugu ima edilmistir.

Tablo 5. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Sunum Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik Islev Dogadan Elde | imal Etme Saglama Sahneleme
Etme

Sunumun Niteligi Olgilebilir Somut Soyut Akilda Kalict
Olma

Anahtar Nitelik Dogal Standart Kisiye Uygun Kisisel

Satict Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici

Alict Pazar Kullanict Miisteri Konuk

Talep Faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Algilamalar

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 98.

Dirsehan (2010) farkli ekonomilerde farkli ¢iktilarla bir bardak cayin fiyat araliginin
nasil degistigini ve tiiketicilerin farkli deneyimler sunan isletmelere daha fazla 6deme

niyetinde istekli oldugunu Sekil 8’de su 6rnekle gostermistir.

41



25TL \

A ) ¢
*
1TL *

*

c Kiz
ay
Cay ) ) Kulesi’nde
Deger/Kazang Paket ¢ay Bahgesindeki _
yapraklari o cay igme
¢ay servisi o
deneyimi
) Tarimsal | Sanayi Hizmet Deneyimsel
Ekonomi ) o o )
Ekonomi | Ekonomisi Ekonomisi Ekonomi
Cikt1 Meta Uriin Hizmet Deneyim

Sekil 8. Farkli Ekonomilerde Bir Bardak Cay Fiyati
Kaynak: Dirsehan, 2010: 15-17.

Sekil 8’de cay Orneginin farkli ekonomilerde farkli fiyatlar1 gosterilmektedir. Buna
gore tarimsal ekonomide ¢ikti olan ¢ay yapraklari bir meta Ornegidir ve fiyati oldukga
disiiktiir. Diger taraftan deneyimsel ekonomi Ornegimiz olan Kiz Kulesi’nde ¢ay i¢cme
deneyimi en yiiksek ekonomik degeri gostermektedir. Dolayisiyla tiiketiciye c¢ikti olarak
sunulan deneyim, diger ¢iktilara gére en fazla degeri sunmaktadir. Dirsehan (2010: 15-19) bu
modeli su drnekle daha da detaylandirmistir:

v’ “Cay i¢mek icin 6nce ¢ay yapraklarini tarladan, ormandan veya dere kiyilarindan
toplariz, sonra bu yapraklar1 eve getirip temizler ve sonra da demleyip igeriz. Bu,
tarimsal ekonomi siirecidir”.

v “Cay igmek i¢in dnce markete gideriz, bir paket ¢ay aliriz, eve gelince de o paketi agip
cay1 demler ve iceriz”. Bu, sanayi ekonomisi siirecidir.

v' “Ailemizle veya arkadaslarimizla disar1 ¢ikip bir ¢ay bahgesine gideriz. Masamiza
oturup agik veya koyu bir ¢ay isteriz”. Bu, hizmet ekonomisi siirecidir.

v' “Ailemizle veya arkadaslarrmizla bulusur, Uskiidar’a gider, motorla Kiz Kulesine
geceriz. Ust kata ¢iktigimizda, istanbul Bogazi’nin essiz manzarasini ayagimiza seren

restoranda oturur, cayimizi soyler iki kitanin denizle ayrildigi yerde, martilarin
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gdlgesindeki Istanbul manzarasmna kars1 cayimizi iceriz”. Bu durum ise deneyimsel

ekonomi siirecini temsil etmektedir.

Ekonomik deger gelisimi fiyatlandirma ve rekabet konumu agisindan da incelenmistir.
Tarimsal ekonomide ekilen tohumdan meta ¢ikarmak, bagka bir deyisle hasat s6z konusudur.
Sanayi ekonomisinde kullanilan hammaddeden elde edilecek ¢ikt1 {iriin olurken hizmet
ekonomisinde hizmet vermek 6n plandadir. Deneyim ekonomisinde ise asil olan tiiketicilere
deneyim sahnelemektir, yani bu asamada satici deneyim sahneleyicisidir (Pine ve Gilmore,

1999: 101).

Farklilagtirilmig Baglantili
Deneyim

Rekabet Durumu Hizmet . Miisteri

Ihtiyaclan
Mal
M
Farklilastiriimamis eta Baglantisiz
Pazar Fiyat: Fiyatlandirma Yiiksek Fiyat

Sekil 9. Ekonomik Deger Gelisimi
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 101.

Pine ve Gilmore (1999)’nin gelistirmis oldugu “ekonomik deger gelisimi” siirecinde
ekonomik ayrimlarda fiyatlandirma olgusunun devreye girdigini gérmekteyiz. Ayn1 6rnek bu
modele uyarlandiginda; c¢ay yapraklarini toplayip sattigimiz zaman, piyasadaki diger biitiin
ayni tlir cay yapraklarindan farkli olmayan bir meta sunmus oluruz. Dolayisiyla fiyatimizi da
pazar fiyati olarak belirleriz. Bu ¢ay yapraklarini isleyip paket haline getirdigimiz zaman
diger paket caylardan biraz daha farkli bir {irlin ortaya cikarip biraz daha yiiksek fiyata
satabiliriz. Bunlarin yani sira, bir cay bahgesinde bu ¢ayr masalara servis etti§imiz zaman
daha ¢ok farklilasmis oluruz, ¢iinkii bu hizmeti sunan ¢ay bahgelerinin tasarimi, masalarinin
diizeni, ¢alisanlarin tavirlari, birbirlerinden oldukca farklidir. Ancak deneyim sahnelemeye

gectigimiz zaman taklidi ¢ok daha zor ve ¢ok daha yiiksek fiyatlardan bahsederiz. Kiz
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Kulesi’nde ¢ay igme deneyimiyle Pierre Loti’de ¢ay igme deneyimi birbirinden ¢ok farklidir.
Iki durumda da bir ¢ay bahgesinde Odeyecegimiz iicretten daha fazlasma razi oluruz
(Dirsehan, 2010: 15-19).

Deneyim ekonomisi giderek artan bir odak noktasi olarak kendini gostermektedir.
Deneyim ekonomisi 1998 yilinda belirli alanlarda kullaniliyor olmasimna ragmen, turizm
(Leighton 2007), pazarlama (Grewal vd., 2009; Verhoef vd., 2009), mimarlik, spor,
markalasma (Brakus vd., 2009; Gentile vd., 2007), eglence ve sanat (Petkus 2004), sehir
planlamasi gibi farkli alanlara kadar siirlarini agmistir (Same ve Larimo, 2012: 482).
Deneyim ekonomisi, miisteri deneyimi yonetimi i¢in temel kabul edilir. Schmitt (2003),
“miisteri deneyimi yonetimi” terimini, bir misterinin farkli satin alma durumlarinda kalmasi
halinde; isletme, {irlin, marka veya hizmet ile etkilesimi ve islemleri kapsamli bir sekilde
yonetmek i¢in kullandigi disiplin, yontem ve siiregleri temsil eden bir sistem olarak
tanimlamistir.

Pine ve Gilmore (1999: 12) deneyim ekonomisini giiniimiiz toplumunda miisterilerin
satin alma davraniglarini etkileyecek bir ¢erceve olarak onermistir. Yazarlara gore, yiiksek
kaliteli kahve sunmak ya da iyi yapilmis bir gomlek satmak artik yeterli degildir. Mal ve
hizmetler, miisterileri ¢ekmek, cazibe almak ve geri gelmelerini saglamak icin farkli
deneyimlerle ¢evrili olmalidir. Pine ve Gilmore, deneyimleri “bireyleri kisisel olarak mesgul
eden olaylar” olarak tanimlamaktadir. Deneyimler, kisiseldir ve dogustan gelir. Ciinkii onlar
farkl1 algilardan ve akil durumundan etkilenirler. Bu yon, iki kisinin benzer olayda
bulunmasina ve farkli deneyimlere sahip olmasina izin verir” (Yazici, 2013: 27).

Tiiketici deneyimleri, belirli bilgi, deg§er veya davranislar1 sosyal olarak sergilemek
veya egitmek, eglendirmek ve kagis, gorsel veya estetik bir karsilasma sunmak i¢in firsat
yaratabilir (Holbrook, 1982; Pine ve Gilmore 1998). Prahalad (2004)’a gore deger, mallara
eklenen veya hizmetler tarafindan ortaya konan bir olgu degildir (Payne, 1993: 84). Degerler
aktif katillmin olustugu gercek kisisel deneyimlerden olugsmaktadir. Bir isletme Once,
miisterilerin fiyatina deger olmaya karar verdikleri bir deneyim tasarlamalidir. Miikemmel
tasarim, pazarlama ve teslimat, mal ve hizmetler i¢cin oldugu kadar deneyimler i¢in de ¢ok
onemlidir. Yaraticilik ve inovasyon her zaman gelirdeki biiyiimeden 6nce gelecektir. Yine de,
mallar ve hizmetler gibi deneyimlerde farkli niteliklere, 6zelliklere sahiptir ve kendi tasarim
zorluklarini sunarlar. Pine ve Gilmore (1998: 102), yapmis oldugu calismasinda deneyim
ekonomisini, tiiketici deneyim alanlar1 seklinde acgikladigi bir modelle ifade etmistir. Bu
modele gore bir deneyim birkag farkli boyutla miisterilerin ilgisini ¢ekebilir. Bu boyutlar
Sekil 10’da su sekilde agiklanmustir.
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Oziimseme

Katilim Katilim

Sarmalanma

Sekil 10. Tiiketici Deneyim Alanlar
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 30.

Tiiketici deneyim alanlar1 olarak adlandirilan bu boyutlamada yatay daireler pasif ve
aktif katilimi dikey daireler ise 6ziimseme ve sarmalama alanlarmi gostermektedir. Yatay
eksenin bir ucunda misterinin deneyimi hi¢ etkilemedigi pasif katilim yatmaktadir. Bu
katilimcilar arasinda, olayr gozlemci veya dinleyici olarak deneyimleyen kisiler yer
almaktadir. Ornegin konsere giden bir dinleyici pasif katilim igerisinde yer alacaktir. Alanin
diger ucunda ise, tliketicilerin deneyime katkida bulundugu, miisterinin deneyimi olusturan
eylemi etkiledigi aktif katilim yer almaktadir. Ornegin kayakgilar deneyimlerini sergileyerek
aktif katilim saglar. Ancak kayak yarisi izlemek i¢in ortaya ¢ikan insanlar bile tamamen pasif
katilimcilar degildir. Ciinkii sadece orada bulunarak, baskalarinin yasadigi gorsel ve isitsel
olaylara katkida bulunurlar (Pine ve Gilmore, 1998: 101).

Miisterileri etkinlik veya performansla birlestiren ve ¢evresel iliskinin daha ¢ok 6nemli
oldugu alanlar ise 6zlimseme ve sarmalama olarak agiklanmaktadir. Baglanti alaninin dikey
eksenini olusturan 6ziimseme boyutunda, miisteri deneyimi zihnen yasamakla birlikte miisteri,
deneyimin yasandigi ilgili ortama uzaktir. Sarmalama boyutunda ise miisteri deneyimi fiziksel
veya sanal olarak yasamaktadir. Miisteri sarmalama boyutunda deneyime fiziksel olarak yakin
oldugundan deneyimi daha fazla hissetmektedir. Ornegin bir futbol miisabakasini tribiinlerden
izleyen insanlar, olayin iceriginde gergeklesen olayr Ozlimseyebilir. Sinemaya giden bir

izleyici ise, genis ekran ve miikemmel bir ses kalitesi ile aynmi filmi evde televizyondan
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izlemekten ¢ok daha fazla keyif alir ve bu durum sarmalama boyutunu olusturur (Pine ve
Gilmore, 1999: 31).

Isletmeler tiiketicilere etkin bir deneyim sunabilmek i¢in dogru uyaranlara ve etkili bir
gevreye ihtiya¢ duyarlar (Zarem, 2000: 30). Pine ve Gilmore (1999: 30) iki kutuplu deneyim
alan boyutunu eglence, egitim, kagis ve estetik deneyimleri ile genisletmistir. Deneyimin dort

alan1 genisletilmis haliyle Sekil 11°de gosterilmektedir.

Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif Katilim

Aktif Katilim

Estetik Kags

4

Sarmalama
Sekil 11. Tiiketici Deneyimi Tiirleri
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 102.

Eglence Deneyimi

Eglence deneyimi, olaymn pasif katitlimini ve 6ziimsenmesini igeren bir alan olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Petkus, 2004: 51). Pine ve Gilmore (2011: 47)’a gore eglence olarak
ifade edilen deneyimler, genellikle aktif olarak sunulan ve sarmalama yerine 6ziimsemeyi
iceren pasif bir katilimciy1 temsil eder. Eglence deneyimi, genel olarak turizm faaliyetlerinde
sikca karsimiza ¢ikar. Pazarlamacilar i¢in turizm sektorii, eglence deneyiminin anahtari olarak
goriiliir (Williams, 2006: 488). Ornegin, Bodrum’da tatilini yapan bir turist, animasyon
etkinliklerini seyrederek eglence alaninda bir deneyim yasamaktadir. Ayrica miizik dinlemek,
sinema ve konsere gitmek gibi deneyim Ornekleri eglence alanina girmektedir (Giiltekin ve
Kement, 2018: 115). Pine ve Gilmore (2011: 47) eglence deneyimini, en eski ve en yaygin

bilinen alan olarak belirtmistir.
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Egitim Deneyimi

Egitim deneyimi, katilimcilarin daha aktif olarak yer aldig1 ama sarmalama yerine hala
bir 6ziimseme niteligi tagiyanlar1 igerir. Bu deneyimsel alanda, miisterilerden, yeni beceriler
gelistirmeleri veya Onceki becerilerini artirmalar1 beklenir (Atwal ve Williams, 2009: 342).
Ornegin kayak egitiminde tiiketici, deneyimin sonunda bilgisini gelistirmekte ve daha yeterli
seviyeye gelebilmektedir (Williams, 2006: 488). Yesil yildizli konaklama isletmelerinde
tiikketicileri bilgilendirme amaglh gorseller ve yazilarin bulunmasi, doga dostu iirlinlerin
sergilenmesi, dogaya verilen 6nemin siirekli hatirlatilmasi gibi siiregler egitim deneyimi i¢in
ornek teskil edebilir. Baska bir 6rnekte, Ferrari’nin performans kabiliyetiyle siiris konusunda
misterileri egitmek i¢in gelistirdigi “Ferrari Siirlis Deneyimi” iki giinliikk bir programla
miisterilerine sunulmaktadir. Bu siirlis deneyimi tiiketicileri aktif bir egitimin igine

sokmaktadir.

Kacis Deneyimi

Kacis deneyimi, hem aktif katilimi1 hem de faaliyet ortamina sarmalamay1 igeren bir
deneyim alanmidir. Kagis, turizm ve konaklama isletmeciliginin ¢ogunun merkezi bir
ozelligidir. Ornegin, Yeni Zelanda’daki vadilerden bungee jumping gibi aktiviteler, kagis
deneyimin tipik 6rneklerini temsil eder. Benzer sekilde, su sporlar1 veya golf gibi tatildeyken
spor faaliyetlerine katilim, kacis deneyimlerini temsil etmektedir. Goniillii kuruluslar gibi
organizasyonlarin iyeligi de, katilimcilarin kendileri i¢in yeni kimlikler ve gerceklikler
yaratmalarina izin veren, kacis deneyimin bir bi¢cimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Williams,

2006: 488).

Estetik Deneyimi

Estetik alanda birey fiziksel ve sanal agidan deneyimi yasadigi ortamda bulunmakta
olup eylemi etkilemeyerek deneyime pasif katilim gostermektedir (Giiltekin ve Kement,
2018: 116). Estetik deneyiminin, Yeni Zelanda’da vadiye bakmak ve sadece manzarayi
seyretmek gibi ¢evresi lizerinde ¢ok az etkisi vardir (Williams, 2006: 488). Pine ve Gilmore
(2011: 47)’a gore estetik deneyim, eglence deneyiminden daha yogun bir deneyim gerektirir.
Pine ve Gilmore, turizm aktivitelerinin estetik bir yapiya sahip oldugunu, turistlerin
kendilerini deneyime siiriikledigi, ancak deneyime ¢ok az aktif katilim sagladigr sonucuna
varmiglardir. Bir bireyin eglence parkina gitmesi kagis deneyimini, bir miizeyi ziyaret etmesi
estetik deneyimini ifade etmektedir (Petkus, 2004: 51). Estetik deneyiminde amag sadece

orada bulunmaktir (Pine ve Gilmore, 1999: 35). Yesil oteller, miisterilerine egitim deneyimi
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sundugu gibi 6zellikle estetik deneyimi de sunarak onlarin essiz bir deneyim yagamalarina

yardimci olur.

Genel olarak eglence deneyimi algilamayi, egitim deneyimi Ogrenmeyi, kagis
deneyimi gergeklestirmeyi ve estetik deneyimi ise var olani igerir (Petkus, 2002). Pine ve
Gilmore (1998: 102) dort alanin karsilikli olarak iliskide olmasinin amaglanmadigini, ancak
tiiketiciler i¢in en zengin deneyimlerin, dort alanin tiim ydnlerini kapsadigi ve bu alanlarin
bulustugu “sevimli nokta” olarak tarif etmektedir. Giiltekin ve Kement (2018: 116)
zenginlestirilmis deneyimi yani sevimli noktasi su ornekle aciklamaktadir: Bireylerin izmir
Enternasyonel Fuari’ndaki bir konsere gitmesi (eglence), Alagati’da sorf dersi almas1 (egitim),
Inciralt1 Kent ortaminda yiiriiyiis yapmasi (kacis), Efes A¢ik Hava Miizesi’ni ziyaret etmesi
(estetik) gibi bircok aktiviteyi icinde barindiran Izmir’i ziyaret etmesi, zenginlestirilmis
deneyime o6rnek olarak verilebilir. Pine ve Gilmore (1998: 100), calisanlarin, ¢evreye
gostermis oldugu ilgiye ve sahne arkasindaki alanlara gosterilen 6nem nedeniyle, Walt Disney
World’un Orneklerini tiiketicilere sunulan en zengin deneyimlerden biri oldugunu
belirtmislerdir. Bu bakimdan elde edilen deneyimin zengin olabilmesi biitiin alanlarin

birlesmesine baglidir (Williams, 2006: 488).
2.2.5. Deneyimsel Pazarlama Kavram ve Gelisim Siireci

Cok cesitli endiistrilerden pazarlama yoneticileri, daha biiyiik bir pazar basarist elde
edebilmek i¢in deneyimsel pazarlama stratejilerine agirlik vermektedir. Giiniimiizde teknoloji
ve medya gibi yeni pazarlama araglariin, mal ve hizmetler i¢in biiyiik bir potansiyeli vardir.
Bunun 15181inda, pazarlama yoneticilerinin mal ve hizmetlerinde {iriin, marka veya miisteri
deneyimini kullanmay1 diistinmeleri rekabet acisindan oldukg¢a Onemlidir. Deneyimsel
pazarlama, 1990’larin sonlarmma dogru arastirtlmaya baslamis ve alan yazinda sik¢a
tartigtlmistir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Deneyimsel pazarlama fikri, marka deneyimi,
tiketim deneyimi, iirin deneyimi, aligveris deneyimi ve hizmet deneyimi gibi farkli
baglamlarda pazarlama literatiiriinde yayginlagsmistir (Brakus vd., 2009; Zarantonello ve
Schmitt, 2010). Genel olarak, bugiiniin tiiketicilerinin, yalnizca fonksiyonel kullanimlarina
gore lirlin satin almakla kalmayip, sunulan mal/hizmetlerle ilgili deneyimleri de dikkate
aldiklar1 diistiniilmektedir. Tiiketici davraniginin bu 6zelligi, pazarlama yoneticilerini yeni
pazarlama stratejilerine yonlendirmektedir. Miisterilerin taleplerini yerine getirmek ve miisteri
sadakati olusturmak, deneyimsel pazarlama kavramina dayanmaktadir (Ueacharoenkit, 2013:
38).

Smilansky (2009: 5), deneyimsel pazarlamayr “miisteri ihtiyaglarin1 ve hedeflerini
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karlt bir sekilde belirleme ve tatmin etme siireci” olarak ifade etmektedir. Smilansky’e gore
deneyimsel pazarlama, miisterilere, deneyimler ve duygular yaratmaya yardimci olur. Same
ve Larimo (2012: 482) deneyimsel pazarlamanin mal ve hizmetlerin, miisterilere, duyusal
yollarla etkilesim kurmasina ve etkilesimde bulunmasina izin verdigini belirtmektedirler.
You-Ming (2010: 190)’e gore deneyimsel pazarlama “misterinin fiziksel ve duygusal
hislerini arttiran bir iletisim metodudur”. Hauser (2007: 22), deneyimsel pazarlamay1 miisteri
ve marka iligkisinin biitiinsel bir yaklasimi olarak ifade etmistir. Yuan ve Wu (2008: 388)’ya
gore deneyimsel pazarlama, bir isletmenin tiim fiziksel ortamini ve miisterilerinin
deneyimleme konusundaki operasyonel siireglerini diizenlemek igin tasarladigi bir pazarlama
taktigidir. Schmitt (1999a) miisterilerin, isletme ve markalar1 duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iligkisel agidan algilayabilmelerini deneyimsel pazarlama olarak ifade etmistir.

Deneyimsel pazarlama, bir mal ya da hizmetin deneyim yoluyla pazarlanmasini ve
miisterinin duygusal olarak siirece dahil olmasm saglar (Mathur, 1971). Iyi tasarlanmis bir
deneyim, tiiketicinin dikkatini ve duygularimi ¢eker ve unutulmaz hale gelir (Hoch, 2002:
449). Miisteri tatminini kazanmaya odaklanan geleneksel pazarlamanin aksine deneyimsel
pazarlama, tiiketiciler i¢in duygusal baglar yaratir (McCole, 2004: 532). Toplam deneyimin
duyusal veya duygusal unsuru, tiiketici tercihlerini mal veya hizmet 6zelliklerinden daha fazla
etkilemektedir (Zaltman, 2003). Olumlu bir deneyim, tiiketiciye daha fazla deger (Babin vd.,
1994; Holbrook, 1999) ve miisteri sadakati olusturma potansiyeli sunar (Pine ve Gilmore,
1998; Gobe ve Zyman, 2001).

Deneyimsel pazarlama, pazarlama stratejisinde yeni bir yaklagim olup, geleneksel
pazarlama yaklagimindan farklilasan ayr1 bir alandir. Kotler (2003), pazarlamayi, geleneksel
ve modern pazarlama olarak iki tiirde incelemektedir. Kotler’e goére modern pazarlama,
miisteri deneyimi ve deneyimsel pazarlama kavramlarma vurgu yaparak geleneksel
pazarlamanin etkisini azaltmigtir. Schmitt (1999a: 55) ise pazarlamay1 geleneksel ve
deneyimsel pazarlama olarak aymrmustir. Schmitt, geleneksel pazarlamanin tiiketicileri,
islevsel oOzellikler ve faydalar satin alan rasyonel karar vericiler olarak vurgulamistir.
Tiiketiciler ideal bir memnuniyet gereksinimi ile mevcut durum arasindaki bir boslugu
algilayan ve bu boslugu en aza indirgemek icin onu motive eden rasyonel karar vericiler
olarak goriilmektedir.  Tiketici ayrica bu yaklasimda, alternatif mal veya hizmeti
karsilastirarak bilgi ister, daha fazla Ozellige sahip {iriinii hesaplayarak son se¢imi
degerlendirir ve en iyi alternatifi satin alir. Bu kapsamda Schmitt (1999a: 55) yapmis oldugu

calismasinda geleneksel pazarlamanin karakteristiklerini Sekil 12°de su sekilde belirtmistir:
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Ogzellikler
ve Faydalar

riin Kategorisi
Geleneksel ve Rekabetin

Kantitatif ve
Nicel

Yontemler

Pazarlama Sinirli Tanimi

Rasyonel Karar
Alan Misteriler

Sekil 12. Geleneksel Pazarlama Karakteristikleri
Kaynak: Schmitt, 1999a: 55.
Schmitt (1999a) oncelikle, geleneksel pazarlamada, fonksiyonel 6zellikler ve faydalar

tizerinde durmustur. Kotler (1994) ozellik ve faydayi, bir iriiniin temel islevi olarak
aciklamistir. Geleneksel pazarlamacilar, iirlinlerin 6zelliklerinden yararlanarak farklilasmaya
calisir ve tiiketicilerin, triinlerin fonksiyonel kullanimmin daha fazla oldugu bir {iriinii
sectigine inanirlar (Schmitt, 1999b). Ornegin pazarlamacilar, dis macununu, zelliklerine ve
yararlarina gore tanitmaktadir; ciiriikleri 6nleme, tartar kontrolii ve beyazlatma gibi (Schmitt,
1999a: 56). Karakteristiklerden ikincisi, {iriin kategorisi ve rekabetin sinirli tanimidir. Uriin
yelpazesinin rekabet acgisindan dikkate deger bir faktor oldugu genellikle kabul edilir
(Schmitt, 1999b). Schmitt, geleneksel pazarda ki rekabet stratejisi ile isletmelerin diger
rakipler ile ayn1 aralikta (iiriin grubu) rekabet edebilecegini gdzlemlemistir. Ornegin Pepsi,
Coca Cola’ya kars1t miicadele eder fakat farkli bir iirlin hattinda olan Yesil Cay’a kars1 ayni
miicadeleyi sergilemez. Geleneksel pazarlamada bir diger karakteristik, miisterilerin rasyonel
karar vericiler olarak goriilmesidir. Bu karakteristik, ihtiyaglarin tanimlanmasi, bilgi
arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve tiiketim saglayan karar asamalarini
ifade eder. Geleneksel pazarlamada son olarak, yontemler ve araglar gelmektedir.
Pazarlamada, tiiketicileri degerlendirmek icin analitik, nicel ve kantitatif yontemler ve araglar
kullanilmaktadir. Tiketicilerin satin alma davraniglarini, iirlin segimlerini ve/veya iirlin
konumlandirmasini tahmin edebilmek icin pazarlamacilar goriismelerle bilgileri toplar veya

nicel veriler yontemiyle anket toplama yoluna gider (Schmitt, 1999a: 57).
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Deneyimsel pazarlama ise temel olarak tiiketicileri, rasyonel ve duygusal karar
vericiler olarak tanimlamaktadir (Schmitt, 1999b). Schmitt (1999a), deneyimsel
pazarlamanin, geleneksel pazarlamanin 6zelliklerine ve faydalarina odaklanan dort ana yoldan
farkl1 oldugunu iddia ederek deneyimsel pazarlamanin karakteristiklerini su sekilde

belirlemistir:

Miisteri
Deneyimleri

Eklektik
Yontemler

Deneyim Olan
Tiiketim

asyonel ve
Duygusal Karar
Alan Miisteriler

Sekil 13. Deneyimsel Pazarlama Karakteristikleri

Kaynak: Schmitt, 1999a: 58.

Geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama arasinda bir zithk durumu soz
konusudur. Sekil 13’te bahsedilen geleneksel pazarlama karakteristiklerinde {iriinlerin
ozelliklerine ve faydalarima odaklanmasi muhtemel olsa da, deneyimsel pazarlama, miisteri
deneyimlerine agirlik vermektedir. Deneyimler duyusal, duygusal, iligkisel, davranigsal ve
diistinsel ile ilgili yonleri icerir. Tiim bu yonler geleneksel degerlerin yerini alabilir (Schmitt,
1999a: 58). Bir diger karakteristik, deneyimsel pazarlamanin, tiiketimi biitlinsel bir deneyim
olarak gérmesidir. Ornegin, deneyimsel pazarlamay1 dikkate alan isletmeler iiriinleri direk
pazarlamak yerine bunlar1 miisteri deneyimini gelistirmek i¢in bir paket olarak sunmay:1 tercih
edecektir (Schmitt, 1999b). Rekabet agisindan, dar bir iiriin kategorisi yerine, deneyimsel
pazarlama ayni kategoride tiim {iriin gruplarina odaklanmaktadir. Schmitt (1999a: 58)’e gore
McDonald's’in sadece Burger King veya KFC’ye kars1 degil, ayn1 zamanda bu alanda her
fast-food isletmecisiyle rekabet ettigini belirtmektedir. Deneyimsel pazarlamada {igiincii

karakteristik, miisterilerin duygusal karar vericiler olmasidir. Tiiketiciler, duygularma
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dayanarak iiriin veya markalarini kendi mantiklarina gore daha fazla secebilirler (Schmitt,
1999b). Holbrook ve Hirschman (1982: 136), deneyimsel pazarlamanin hayaller, duygular ve
eglence tiiketimi oldugunu belirtmislerdir. Robinette vd. (2002) deneyimin duyular, duygular
ve edinilen bilgilerden olustugunu ifade etmislerdir. Son deneyimsel pazarlama karakteristigi
ise eklektik yontemlerdir. Bu yontemlerde pazarlamacilar, tiiketicilerin iiriin veya reklam
hakkinda ne disiindiigiinii analiz etmek i¢in goéz hareket metodolojisi gibi c¢ok yonlii
teknikleri, hayal giicii ve beyin odaklama yontemini kullanirlar. (Schmitt, 1999a: 58).

Lee vd. (2011: 1117) deneyimsel pazarlamayi, insanlarin hafizalarinda olusan
unutulmaz bir an1 olarak ifade etmistir. Schmitt (1999a), bu deneyimlerin, iiriiniin, markanin
veya bir sirketin imajini artirdigini ileri stirmiistiir. Bununla birlikte, deneyimsel pazarlama,
miisterilerin duygularint artirir ve uyarimi hissetmelerine yardimci olur. Deneyimin ana
noktasi, miisterilerle ¢oklu diizey yaklagiminda iliski kurmaktir (Maghnati vd., 2012: 170). Bu
bakimdan Schmitt (1999a: 60), stratejik deneyim modeline dayanarak miisteri deneyiminin,
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iligskisel deneyim boyutlarindan olustugunu
belirtmistir. Holbrook (1994) ise olusan iliskilerin her bireyde farkli tercihler
olusturabilecegini bu nedenle farkli deneyimlerden farkli deneyimsel degerlerin ortaya

cikabilecegini ifade etmistir.
2.3. Deneyimsel Pazarlama Boyutlar:

Deneyimsel pazarlama boyutlari genel itibariyle Schmitt (1999a)’in deneyim modiilii

olarak olusturdugu miisteri deneyim boyutlarindan olugmaktadir.
2.3.1. Miisteri Deneyim Boyutlari

Schmitt (1999a: 65)’e gore deneyimsel pazarlamanin kullanilmasiyla markanin degeri
yiikselmekte, mal ve hizmet rakiplerden ayrilmakta, yenilik desteklenmekte, isletmenin imajt
gelismekte ve miisteri bagliliginin olugsmasi saglanmaktadir. Schmitt (1999a: 60) isletmelerin
tiiketici ihtiyaglarini karsilayabilmesi icin gelistirmis oldugu modelde deneyim boyutlarini
(duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel) ortaya ¢ikarmistir. Schmitt bu modeli
“Yapisal Esitlik Modeli” (Structural Equation Modeling: SEM) olarak tanimlamistir. SEM,
yoneticilerin  miisterileri i¢in farkli tlirde miisteri deneyimleri olusturmak igin
kullanabilecekleri stratejik deneyimsel modiillerdir. Modiillerin farkli yapilar1 ve siirecleri
vardir. Deneyimsel pazarlamada yonetilecek deneyimsel modiiller arasinda duyusal
deneyimler (SENSE), duygusal deneyimler (FEEL), yaratic1 diisiinsel deneyimler (THINK),
davranigsal deneyimler (ACT) ve bunlarla iligkili iliskisel deneyimler (RELATE) yer

almaktadir. Bu model ayrica, “Deneyim Saglayicilari (Experience Providers: ExPros)” olarak
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ifade edilen baska bir modelle iligkilendirilmistir. Schmitt yapmis oldugu ¢aligmalar

sonucunda deneyimin 5 boyutunu literatiire kazandirmustir.

Davranissal

Sekil 14. Miisteri Deneyim Boyutlari

2.3.1.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim, bes duyu organimiz olan gérme, duyma, dokunma, tat ve koku alma
yoluyla duyulara hitap eder (Nagasawa, 2008: 314). Duyusal deneyim, isletmeleri ve tiriinleri
ayirt etmek, farklilagtirmak, miisterileri motive etmek ve {irtinlere deger katmak (6rn., estetik
veya uyarimlarla) i¢in kullanilabilir. Duyusal deneyimin temel ilkelerinden biri "biligsel
tutarlilik/duyusal ¢esitliliktir". Yani ideal duyusal yaklasim, agik bir sekilde algilanabilen
ancak her zaman canli ve yeni goriinen bir temel kavram saglar (Schmitt, 1999a: 61).
Restoranlar tat ve lezzeti; tekstil ve giyim sektorleri ise dokunma duyularini kullanmaktadirlar
(Kaya, 2010; Akt. Konuk, 2014: 39). Yuan ve Wu (2008) duyusal deneyimi, miisterilerin mal
veya hizmetlerine yonelik algiladiklart bir mesaj olarak tanimlamigslardir. Duyusal deneyimle,
tiiketiciler deneyim mantigin1 gelistirebilir ve daha sonra deneyimledikleri mal/hizmetleri

farklilagtirmak igin kisisel deger yargilarini kullanirlar (Vargo ve Lusch, 2004: 5).
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Duyusal Deneyim
Deger Saglama

Motive Etme

“ Farklilagtirma

Sekil 15. Duyusal Deneyim Yaratma Stireci
Kaynak: Schmitt, 1999b, 90.

Bir isletmenin birden fazla duyuya hitap etmesi, miisteriler tarafindan daha c¢ok ilgi
gormesine yardimci olacaktir (Konuk, 2014: 40). Andreani (2007: 2) reklam, ambalaj veya
web sitesi araciligiyla giiclii bir izlenim olusturmak i¢in pazarlamacilarin sirket profiline
uygun olarak dogru rengi se¢mesi gerektigini belirtmistir. Bu renk se¢imi miisterilerinin
dikkatini ¢ekmek i¢in ilging olmalidir. Andreani’ye gore, sar1 veya kirmizi genellikle mavi
veya gri renkten daha iyidir. Bu iki renk bir sirkette ortak renkler olsa da, bunlar ‘glivenli’ bir
alanin sembolleridir. Renk se¢imi sirketin kriterleri ve imaj1 ile uyumlu olmalidir. Bunun yam
sira, dogru stil secenekleri (stilleri) de Onemlidir. Sekiller, renkler ve diger unsurlarin
kombinasyonu, cesitli stilleri olusturur. Andreani ayrica otellerde renk, konum, mobilya ve
mimari tarz gibi farlilik yaratan unsurlar1 6nemseyen isletmelerin diger otel isletmelerinden
kesinlikle farkli olacagini belirtmistir.

Schmitt (2011: 60) duyusal deneyimin, miisteri deneyiminde ne kadar 6nemli bir yere
sahip oldugunu vermis oldugu su ornekle agiklamistir: Bir liiks ¢ikolata tireticisi olan
RICHART, deneyimsel unsurlardan duyusal deneyim yaklasimini etkin kullanan bir
isletmedir. Bu yaklasim sirketin adiyla baglar: RICHART Design et Chocolat (RICHART
Tasarim ve Cikolata). RICHART, c¢ikolata firmasindan Once tasarim sirketi olarak
kurulmugtur. Cikolata firmasimnin kurulmasindan sonra isletme, tasarima ait tiim pazarlama,
ambalajlama materyalleri ve iirlinlerini kendi biinyelerine aktarmistir. RICHART logosu,
"zengin" ve "sanat" kelimelerini grafiksel olarak ayiklayarak, fakli bir "A" harfi ile art-deco

yazi tipinde yazilmistir. RICHART ¢ikolatalari, genis ve parlak bir sekilde aydinlatilmis bir
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satig alaninda cam kutularda sergilenen {iriinlerle, kuyumcuya benzeyen bir showroomda
satisa sunulur. Ayrica, "Koleksiyon 97/98" etiketiyle, giyim veya miicevher tasarimcisini
animsatan bir katalogla, iist siif bir miisteri grubuna hitap eden bir yerde {riinlerini
pazarlamistir. Uriinler, sanki giizel sanat eserleri veya miicevherlermis gibi kataloglara
fotograflanmistir. Katalogdaki basliklar Fransizca ve Ingilizcedir. Promosyon malzemeleri
pliriizsiiz ve agir kagitlara basilmistir. Cikolata kutulari, altin veya giimiis kabartma harflerle,
saf parlak beyazdir. Kirmizi kumas kurdeleler ile paketler miihiirlenir. Kutular pargalara
ayrilir ve boylece cikolata sanatinin her noktasi kendi bolmesinde goriintiilenir. Farkli
desenlerle ve siislemelerle yemek i¢in hazir hale getirilir. Miisterilerin isteklerine gore 6zel
cikolata tabakalari yapilabilir. Cok degerli olan bu ¢ikolatalar 650 dolarlik bir bedelle
satilmaktadir. Ingiliz Vogue dergisi, RICHART ¢ikolatalarin1 “diinyanin en giizel

cikolatalar1” olarak adlandirmustir.
2.3.1.2. Duygusal Deneyim

Duygusal deneyim, miisterilerin i¢sel duygusunu ve mal/hizmetlerin tiiketilmesinden
ortaya cikan diger duygulart yansitir (Yang ve He, 2011; Yuan ve Wu, 2008). Duygusal
deneyim c¢esitli sekillerde meydana gelebilir ve genellikle 1limli ya da yogun ruh halleri
arasinda degisir (Yang ve He, 2011: 6739). Tiiketim siirecinde ortaya ¢ikan olumlu duygular
ile tiiketici daha pozitif bir duygu gelistirir (Schmitt, 1999a). Mattila (2001: 74)’ya gore,
deneyimdeki giigli ve olumlu duygular, miisteri ve satici arasindaki miisteri iligkileri

yonetimini de gelistirecektir.

Duygusal Deneyim

Duygu Durumu

* Sakin
* Olumlu, olumsuz, notr Hisler ve Duygular
* Genellikle kararsiz * Giiclii

* Olumlu, olumsuz, anlamh
* Amaclarin neden oldugu duygular

Sekil 16. Duygusal Deneyim Tiirleri
Kaynak: Schmitt, 1999b: 100.

55



Duygusal deneyimin ise yaramasi icin gereken sey, uyaranin, belirli duygular
tetikleyebilmesinin yani sira, tiiketicinin perspektif ve empati i¢inde olma istegini de yakindan
kavramasi gereklidir. Ornegin, standart ve siradan reklamlar, tiiketim sirasinda duygular
hedeflemedigi i¢in yetersiz kalacaktir. Uluslararasi 6lgekte basarili bir duygusal kampanyanin
olusturulmas1 olduk¢a giictiir. Ciinkii hem duygu uyandirict uyaranlar hem de belirli bir
durumda empati yapma istegi genellikle bolgeden bolgeye kiiltiirden kiiltiire farklilik
gosterebilir (Schmitt, 1999a: 61).

Richins (1997: 141) calismasinda tiiketim sonucunda miisterilerde olusabilecek on alt1

duyguyu Sekil 17°de su sekilde belirtmistir:

Ofke Hosnutsuzluk Kaygi Uzgiinliik
Usanmis Kargilanmamis Gergin Morali bozuk
Kizgin Memnun olmama Kaygili Uzgiin
Sinirli Stresli Dertli

Korku Utanfaa Kiskanchk Yalmzhk
Korkmus Mahcup Kiskanan Yalniz
Urkmiis Utanmis Haset Hasret ceken
Panik Asagilanmis

Romantik Sevgi Sakinlik Memnuniyet
Cekici Sevgi dolu Sogukkanl Memnun
Duygusal Hassas Huzurlu Hosnut
Tutkulu Sempatik

iyimserlik Seving Heyecan Diger Duygular
lyimser Mutlu Coskulu Suglu
Destekleyen Keyifli Heyecanli Gururlu
Umutlu Neseli Hevesli Sabirsiz

Sekil 17. Tiiketim Duygular1
Kaynak: Richins, 1997: 141.

Schmitt (1999b: 108) tiikketim siirecinde olusabilecek duygulari olumlu/olumsuz ve

igsel/digsal yonlii olmast bakimindan farkli bir sekilde degerlendirmistir.
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csel
Sevgi dolu Usanmis
Hassas Kizgin
Olumlu Sempatik Sinirli
Olumsuz
Heyecanli Mahcup
Keyifli Utanmis
Hevesli Asagilanmis
Dassal

Sekil 18. Tiiketim Duygular1 Alg1 Haritasi
Kaynak: Schmitt, 1999b: 108.

Olumlu/igsel duygular, sempatik, hassas ve sevgi dolu duygular: igerisinde barindirir.
Ornegin miisterinin kalmis oldugu otelde calisanlar tarafindan samimi ve sicakkanli bir
sekilde siirekli karsilanmasi kisinin olumlu/icsel duygular beslemesini saglayacaktir.
Olumlu/dissal duygu tiirleri ise heyecanli, keyifli ve heveslilik hallerini olusturur. Miisterinin
kalmis oldugu otelde ilk sabah kahvaltisinin odaya servis edilmesi olumlu/dissal duygu
yaratacaktir. Olumlu/igsel ve olumlu/digsal duygular, miisteri tatmini, sadakat, tavsiye ve
tekrar ziyaret niyetlerini olumlu yonde etkileyecektir (Schmitt, 1999b, 108).

Olumsuz/i¢sel duygular sinirli, kizgin ve usanmis ruh hallerini yansitir. Ornegin
miisterinin kalmis oldugu otelde herhangi bir sorunun yagsanmasi ve yasanan olumsuzluklarda
personelin duyarsiz kalmasi miisterinin sinirlenmesine veya durumdan rahatsiz olmasina
sebep olacaktir. Olumsuz/digsal duygular ise, asagilanma, utanma ve mahcubiyet
duygularindan olusmaktadir. Miisterinin kalmis oldugu otelde herhangi bir olumsuzlukla
karsilastiginda taleplerinin karsilanmamasi ve personelin alayci, asagilayici lislubuna maruz
kalmast kisinin mahcubiyet yasamasina neden olacaktir. Olumsuz/i¢sel ve olumsuz/digsal
duygular tatminsizlige, isletme imajinin zarar gérmesine, tekrar tercih edilmeme gibi olumsuz
durumlara yol acacaktir (Giiltekin ve Kement, 2018: 120).

Elliott (1997) duygusal deneyimi, Clinique firmasinin iiretmis oldugu “Mutlu” isimli
parfiimii ile 6rneklendirmistir. Uriin, satin alma noktasindaki videolariyla, iiriiniin giinesli
turuncu ambalajim1  yansitan ve Kylie Bax modelinin havaya sigramasini, sevingle
giilimsemesini gosteren ismiyle tiiketicilere mesajin1 iletmektedir. Parfiimiin televizyon

reklamlari ise hareketli kamera calismalar1 ve farkli miizikleri ile begeni kazanir. ilk “Mutlu”
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parfiim kampanyasini diizenleyen Clinique firmasi, miisterilerin daha neseli tarza yonelmesi
icin yeni bir trend yaratmaya ¢alismistir. Bir baglayiciliga sahip olan Clinique firmasi ayrica
Judy Garland’in “Get Happy” ve “Happy Together” adli ve sinirli sayida basilan “mutlu”

sarkilar CD’sini piyasaya siirmiistiir.
2.3.1.3. Diigiinsel Deneyim

Diisiinsel modiil, tiiketicinin biligsel deneyimleri sonucunda olusan bir deneyim
turtidiir (Lee vd., 2008: 220). Schmitt (1999a: 61), diisiinsel deneyimi, miisterinin yeni bir
fikir gelistirmesinde veya bir sirket ya da iirlinleri hakkinda yaratic1 diisiinmesi i¢in onlari
harekete geciren deneyim tiirii olarak tanimlar. Yeni bir fikir veya diisiinmenin tesvik
edilmesi yoluyla, tiiketiciler sirkete ve markasmna yonelik kendi degerlendirmelerini
olustururlar. Schmitt, basarili bir diisiinsel deneyimin gerceklesebilmesi icin oncelikle gorsel,
sozel veya zihinsel agidan miisterilerin sasirtilmasi (siirpriz) gerektigi, daha sonra ilgilerinin

cekilerek ve tesvik edilmesi gerektigini belirtmistir.

o ® .
8 ®
.0 °.
. .
Siirpriz Ilgi Cekme
o

Sekil 19. Diisiinsel Deneyim Siireci

Kaynak: Schmitt, 1999b: 122.

Basarili bir diisiinsel deneyimde tiiketicinin sasirtilmasi yani siirprizler etkili bir
diisiinsel deneyim yoludur. Siirpriz, miisterilerin beklentilerinden fazlasin1  veya
beklentilerinden farkli ama olumlu hissedebilecegi bir seylerin sunulmasidir. Ilgi cekme,
miisteriye sunulan siirprize yonelik merak uyandirmak seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Tesvik
etmek ise, miisterilerde merak uyandirilan {iriine yonelik tartisma olusturmak, tartigsmayi
tesvik etmek veya miisteriyi olumlu yonde sasirtmaktir (Gtiltekin ve Kement, 2018: 121).

Diislinsel deneyimin en iyi 6rne8i Microsoft’'un 1996 yilinda, Nike firmasi i¢in
“sadece yap” kampanyasiyla taninan, reklam ajanst Widen ve Kennedy tarafindan

olusturulan, “Bugiin Nereye Gitmek Istersiniz?” kampanyasidir. Kampanyanin simgesi olan

58



slogan, Microsoft’un tiim girisimlerini ve etkinliklerini kapsayan miikemmel bir diislinsel
deneyimdir. Microsoft, bilgisayardaki hizli yiikselisle beraber tiiketicilerin zihinlerinde,
teknoloji ile her seyin miimkiin olabilecegi duygusunu iligskilendirmistir. Olusturulan sloganla,
Microsoft kendisini, bu sinirsiz olanaklarin merkezi olarak konumlandirmistir. Microsoft
slogant “bu durum sadece hedefinizi isimlendirmenizi saglamayacak ayni zamanda direkt
Microsoft sizi oraya gotiirecek” ifadesiyle tiiketicilerine sunmustur. Yaklasimin amaci
insanlarin  90’larda bilgisayar kullanmalarinin ne anlama geldigini yaratici1 bir sekilde
anlatmakt1 (Schmitt, 1999a: 61).

Pazarlamacilar “diisiinsel” yaklasimda dikkatli olmal1 ve asirtya kagmamalidir. Ciinkii
bu durum miisterilerin farkli diistinmelerini saglayarak, onlarin farkli pozisyonlar almasiyla
sonuglanabilir. Isletme veya marka olumsuz bir imajla karsi karsiya kalabilir. Bazen alman

kararlar pazarlamacilarin beklentilerine aykiri sonuglanabilir (Andreani, 2007: 3).
2.3.1.4. Davranissal Deneyim

Davranigsal deneyim, fiziksel deneyimleri hedefleyerek, insanlarin yasam tarzlarini ve
alternatif yasam bigimlerini etkilemeyi amaglar. Davranis degisikligi; analitik, rasyonel
yaklagimlar ve bircok davranigsal degisim seceneklerinden sadece bir tanesidir. Davranigsal
deneyim sayesinde, tiiketiciler sunulan mal veya hizmetlerle bir his, etki ve iliski duygusu
gelistirir. Yagsam tarzlar1 ve davramislarindaki degisiklikler genellikle dogada daha fazla
motive edici, ilham verici duygusal baglayiciligi olan rol modelleri (6rnegin, film yildizlar
veya iinlii sporcular) tarafindan yaratilir (Schmitt, 1999a: 62). Nike, yilda 160 milyondan
fazla ayakkabi satmaktadir. Bu durum ABD’de satilan iki ¢iftin neredeyse bir tanesi demektir.
Sirketin basarisinin 6nemli bir pargasi, “sadece yap-just do it” adli reklam kampanyasi
olmustur. Siklikla iinlii sporculart hareket halindeyken tasvir etmek, bir davranigsal deneyim
klasigidir. Reklamlar, {inlii rol modelleriyle 6zdeslesme ihtiyacina hitap ederek, miisteriye
deneyim saglayip onlar1 eyleme doniistiirmektedir (Egan, 1998).

Diinyanin bir¢ok iilkesinde insanlarin siit igmesini tesvik etmek amaciyla kampanyalar
yapilmig ve siit igmenin bir yasam bi¢imi oldugu belirtilmistir. Bu durumun olusturulabilmesi
icin halkin sevdigi, takip ettigi ve etkilendigi iinlii isimler sahnelenmis ve davranigsal tecriibe
olusturulmustur (Geng, 2009, 72).

Andreani (2007: 3)’ye gore davranigsal deneyim, bir kisinin ger¢ek davranislari ve
yasam tarziyla yakindan iligkilidir. Bu durum, insanlarin bir seyi nasil yaptiklarin1 ve yasam
tarzlarin1 nasil ifade edebilecekleri ile ilgilidir. Andreani ayrica, belli bir yasam tarzina sahip

birgok kisinin Volkswagen Beetle modelini BMW veya Lexus’tan sonra ikinci bir araba
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olarak satin aldigini ornekleyerek belirtmistir. Bu durumun sebebini ise kullanicilarin ilk
deneyimlerinde daha profesyonel ve daha rahat bir araba silirmek istemelerinden

kaynaklandigini agiklamistir.

leul ) ( > (
‘« tlf
deger

Sekil 20. Davranigsal Deneyime Inancin Etkisi

Kaynak: Fishbein ve Ajzen, 1975.

Davranigsal deneyimlerin olusumunda insanlarin birbirileri ile olan etkilesimleri
onemli bir rol oynamaktadir. Insanlarin davranislarinin olusumunda sadece kisisel goriisleri,
inanglar1, degerleri ve niyetleri gibi hususlar etkili olmamakta, referans gruplar1 ve sosyal
normlara yonelik inanglar1 da etkili olabilmektedir (Schmitt, 1999a: 62). Fishbein ve Ajzen
(1975) tarafindan gelistirilmis olan Diisiiniilmiis Eylem Teorisi veya bu teorinin genisletilmis
hali olan Planlanmig Davranis Teorisi (Ajzen, 1985) gibi kuramsal ¢alismalar davraniglarin
olugmasinda bireylerin algiladigi siibjektif norm, algilanan davranigsal kontrol ve tutum
degiskenlerinin etkili oldugunu ifade etmektedir. Burada etkilesimin énemli oldugunu ortaya
koyan degiskenler ise tutum ve siibjektif normdur. Her iki degiskenin temelinde bireyin yakin
cevresi olarak sayabilecegimiz; arkadaslari, ailesi, is arkadaslar1 gibi referans gruplarinin

etkisi bulunmaktadir.
2.3.1.5. Tliskisel Deneyim

Iliskisel deneyim, tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanma siireci
boyunca sosyal topluluklar ve sosyal kurumlar ile baglant1 kurmasini saglar (Chang vd., 2011:
309). Baska bir deyisle, iliskisel deneyim, tiiketicinin kendini gelistirmesi, baskalari
tarafindan olumlu algilanmasi ve bireyi bir sosyal topluluga dahil etmesidir. Iliskisel deneyim,
diger miisteri deneyim boyutlarinin biitiin yonlerini icermektedir. Bireyin kisisel ve 6zel
duygularinin &tesine gecerek, onu mevcut durumunun diginda bir seye baglar (Schmitt,
1999a: 62). Iliskisel deneyim sosyal roller, aile iliskileri, kiiltiirel degerler, grup iiyeligi,

marka toplulugu, sosyal kimlik, sosyal siif ve sosyal etkiler gibi bir¢ok faktoriin etkisinde
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bulunmaktadir. Miisteriler sunulan bu faktorlerle iiriin veya isletmelerle baglanti

kurabilmektedir (Giiltekin ve Kement, 2018: 122).

Sekil 21. liskisel Deneyim Unsurlari

Kaynak: Schmitt, 1999b: 142.

Iliskisel deneyim kampanyalari, bireyin kendini gelistirmesine katkida bulunmasini
saglar. Bagkalar1 tarafindan pozitif olarak algilanma ihtiyacina (6rnegin, yasitlari, sevgilisi,
erkek arkadasi veya esi; aile ve meslektaglar) hitap eder. Kisiyi daha genis bir toplumsal
sistemle (bir alt kiiltiir, bir {ilke vb.) iliskilendirir ve bdylece giiclii marka iliskileri ve marka
topluluklart olusturur (Schmitt, 1999a: 62). Pazarlamacilar, belirli gruplari tanimlayabilen
reklam kampanyalarinda ve Web tasarimlarinda kiiltiirel sembolleri kullanirlar (Andreani,
2007: 3). Iliskisel deneyim kampanyalar1, kozmetik, kisisel bakim gibi sektérlerde daha gok
kullanilmaktadir.

Amerikan motosikleti Harley-Davidson iliskisel marka deneyimi i¢in olduk¢a onemli
bir ornektir. Harley-Davidson markasi, kullanicilarini, psikolojik olarak baglayarak Harley’i
bir yasam bi¢imi haline getirmistir. Tiketiciler, motosikletlerden, Harley-Davidson
dovmelerine ve Harley’le ilgili diger iiriinlere kadar Harley’i kendi kimliginin bir pargasi
olarak gormektedir (Schmitt, 2011: 16). Benzer bir sekilde siirdiiriilebilir bir ¢evre
politikasinin gelistirilmesi aktarilmasi, siirekli hatirlatilmasi, bu bilince sahip bireylerin daha
cevreci bir davranigsal tutuma sahip olmasini saglayacaktir. Bu bilince sahip tiiketiciler satin
almis olduklart mal ve hizmetlerde daha dikkatli davranmaya baslayacaktir. Ornegin yesil
davraniglara karst tutuma sahip bireylerin yesil otelleri tercih etmesi iligkisel deneyimle

acgiklanmaktadir.
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Rekabetin artmasiyla birlikte, firmalar, miisteri potansiyelini korumak ve rekabet
avantaji elde edebilmek i¢in unutulmaz bir deneyim sunmanin son derece dnemli oldugunu
diisiinmektedir. Isletmeler rekabet avantajini, iiriin inovasyonu, fiyatlandirma stratejisi, gii¢lii
pazarlama kanali vb. sekillerle saglayabilmektedir. Bu ve buna benzer stratejilerin taklit
edilebilmesi miimkiindiir. Fakat unutulmaz deneyimlerden elde edilen rekabet avantajinin
taklit edilmesi ve ikame edilmesi daha zordur (Tsaur vd., 2006: 48). Benzer bir bakis agisi
Schmitt (1999b) tarafindan One siirilmiistiir. Schmitt, bir sirketin arzulanan bir deneyim
sunabilme derecesinin, biiyiik Ol¢iide yeni milenyumun kiiresel pazarindaki basarisini
belirleyecegini belirtmistir. Isletmeler ister tiiketiciye isterse diger isletmelere iiriin satiyor
olsunlar bir sonraki rekabetc¢i savasin deneyimsel pazarlamada yattigini goreceklerdir (Pine ve
Gilmore, 1998). Bazi isletmeler (Apple, Daimler Chrysler, P&G, IMG vb.) deneyimsel
pazarlamay1 rekabet avantajlarina ulagmak icin bir ara¢ olarak benimsemislerdir (Tsaur vd.,

2006: 48).
2.4. Deneyimsel Deger Boyutlari

Lee ve Overby (2004: 55) degerin 6znel oldugunu ve bireysel algilamalar siirecinde
ortaya ¢ikan deneyim aligverisine dayanilarak yaratildigini belirtmislerdir. Gentile vd. (2007:
395) deneyimsel degerin miisteri deneyimi ile olusturulabilecegini agiklamiglardir. Holbrook
(2000) miisteri deneyimlerinin, miisteri karar verme siirecine yonelik etkiler yaratacagini
calismalarinda savunmustur. Bu nedenle Holbrook, deneyimsel deger kavraminin digsal
deger/igsel deger, aktif deger/reaktif deger, 6z yonelimli deger/diger yonelimli deger gibi ii¢
unsurla birlikte olustugunu belirtmistir. Ayrica Chou (2009), deneyimsel degerin, tiiketiciler
tarafindan estetik, eglence, hizmet miikemmelligi ve tiiketici yatirim getirisi unsurlar ile
degerlendirerek belirlendigini agiklamigtir. Deneyimsel deger genel itibariyle Maslow

(1943)’un ihtiyaglar hiyerarsi temel alinarak olusturulmustur.
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Kendini Gergeklestirme Deneyim

Hizmet

Giivenlik

Fizyolojik Ihtiyaglar

Sekil 22. Ihtiyaglarin Ekonomik Hiyerarsisi
Kaynak: Schmitt ve Rogers, 2009: 136.

Maslow (1943: 372), olusturmus oldugu piramitte ihtiyaglari bes farkli kategoriye
ayrrmustir; fiziksel, giivenlik, ait olma ve sevgi, sayginlik ve kendini gergeklestirme. Maslow
daha sonra piramide bilme, anlama ve estetik ihtiyaclarin1 da ekleyerek modeli genisletmistir.
Deneyim ve ihtiyaclar birbirini tamamlayan unsurlardir. Ihtiyaglarin tatmin edilmesi
sonucunda deneyim olarak adlandirilan sonug¢ ortaya ¢ikmaktadir. Bu bakimdan Maslow’un
ithtiyaclar hiyerarsisi deneyimsel degerin baslangi¢c ve temel noktasini olusturmaktadir (Oral
ve Yetim, 2014: 473). Deneyimsel deger, mal ve hizmetlere karsi olan begenilerimizin
mesafesini iceren bir etkilesim durumudur (Nigam, 2012: 116). Bu etkilesimler, ilgili bireyler
tarafindan tutulan goéreceli tercihlerin temelini olusturur (Holbrook ve Corfman, 1985).

Deneyimsel degerin hem digsal hem de igsel deger sagladigi sdylenir (Mathwick vd.,
2001: 41). Digsal deger, tiiketimin fayda, ama¢ ya da nesnelere ulasmanin bir araci olarak
hizmet etmede islevsel, kullanigh veya faydali olmasi anlamina gelmektedir (Parsons, 1937:
592). Ornegin yurt disina yonelik yapilacak olan bir tatil i¢in ulastirma hizmeti veren ugaklar
tatil icin gidilecek destinasyona ulasilmasini saglayarak dissal bir deger olusturmaktadir. I¢sel
deger ise bireyin temel amacina dogrudan hizmet etmesi ve tiiketimin merkezinde bireyin
kendisi igin tiiketimi yapma amacini gilitmesidir (Baylis, 1958: 486). Holbrook (1994)
deneyimsel degerin digsal-igsel olarak kavramsallastiriimasini geleneksel olarak genisleterek
bu temel gostergeye reaktif ve aktif boyutlar: da eklemistir.

Reaktif veya pasif deger, tiiketicinin, bir tiiketim nesnesini veya deneyimini anlama,
takdir etme veya buna cevap verebilmesi durumudur. Ote yandan, aktif veya katilimecr deger,
tilketici ile satici arasindaki isbirliginin arttirllmast anlamina gelmektedir. Deighton ve

Grayson (1995: 660-661) tiiketici isbirligini; eglenceli, oyun benzeri bir degisim deneyimi
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yaratmanin 6n sart1 olarak belirtmislerdir. Isbirligi, tiiketici tarafinda bilissel, davranissal veya
finansal yatirnmlar seklinde gelebilmektedir (Mathwick vd., 2001: 41).

Alan yazinda deneyimsel deger boyutlari, birgok yazar tarafindan arastirma konusu
haline getirilmistir. Tablo 6’da yazarlarin deneyimsel degerin farkli yonlerini ¢alismalarinda

kullanmasi ile olusturmus olduklar1 boyutlamalar yer almaktadir.

Tablo 6. Deneyimsel Deger Boyut Caligmalari

Yazarlar Yil Deneyimsel Deger Boyutlari

Pine ve Gilmore 1999 Eglence, estetik, egitim ve kagis

Holbrook 1999 Vern_nhhlf, ustiinlik, §tatu, itibar, eglence,
estetik, etik ve maneviyat

Mattaich vd. 2004 Estetik, eglence degeri, yatirimin getiri

Chou 2009 degeri ve hizmet miikemmelligi

Berry vd. 2002 Fonksiyonel ve duyusal

Gentile vd. 2007 Duyugal, c}qygusal, biligsel, faydaci, yasam
bicimi ve iligkisel

Orth ve Marrchi 2007 Fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel
Estetik, kacis, eglenme, egitim, verimlilik,

Zhang vd. 2009 mitkemmellik, ekonomik ve  sosyal
taninirlik

Brakus vd. 2009 Duyusal,”duygusal, davranissal ve
entellektiiel

Wu ve Liang 2009 Hizmet verimliligi, hizmet miikemmelligi,

estetik ve eglence degeri

Mathwick vd. (2001) calismalarinda, ¢ok kanalli mal ve hizmet sunumlarinin
gerceklestigi perakendeci ortamlarinda, tiiketicilerin saglamis olduklari deneyimlerin temel
farkliliklarini belirlemeye ¢alismislardir. Bu kapsamda Mathwick vd., tiiketicilerin internet ve
katalog lizerinden yapmis olduklar1 aligverisleri verimlilik, ekonomik deger, gorsel ¢ekicilik,
eglence, hizmet milkemmelligi, kacis ve gercek begeni yonleriyle iliskilendirerek, kisilerin

psikometrik 6zelliklerini degerlendirmeye ¢alismiglardir.
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ESTETIK EGLENCE
-Gorsel Cekicilik -Kagis
-Eglence -Gorsel Begeni
DENEYIMSEL
DEGER
TUKETICI YATIRIM GETIRISI
HIZMET MUKEMMELLIGI -Verimlilik
-Ekonomik Deger

Sekil 23. Deneyimsel Deger Boyutlari

Kaynak: Mathwick vd., 2001: 43.

Calismamizda Holbrook (1994) tarafindan digsal deger/igsel deger, aktif deger/reaktif
deger, 6z yonelimli deger/diger yonelimli defer olarak olusturulan deneyimsel deger
tipolojisi, Mathwick vd. (2001) tarafindan gelistirdigi haliyle kullanilacaktir. Mathwick vd. bu
boyutlari;

+ Estetik,

» Eglence degeri,

* Hizmet milkemmelligi ve

» Tiiketici yatirim getiri degeri olarak belirlemistir.
2.4.1. Estetik Deger

Estetik, genel olarak fiziksel bir nesnenin orantisina ve biitiinline, simetrisine, yeri
geldigi zaman bir siir ya da herhangi bir performans c¢aligmasina tepki yahut reaksiyon olarak
belirtilmistir (Olson, 1981; Veryzer, 1993). Bir baska tanimlamada, estetik, isletme ortaminin
gbze carpan gorsel unsurlar1 ve hizmet performansinin eglenceli veya carpict yonleri olmak
tizere iki ana boyutta yansitilmasi seklinde ifade edilmistir (Bellenger vd., 1976; Deighton ve
Grayson, 1995; Mano ve Oliver, 1993). Gorsel gekicilik, isletme ortaminin dogasinda bulunan
tasarim, fiziksel ¢ekicilik ve giizellik 6gesi ile agiklanmaktadir (Holbrook, 1994: 21). Katalog
magazacilig1 séz konusu oldugunda, fotograflara yogun bir sekilde agirlik veren dergi ve

benzeri formatlar, iiriinleri sergilemek ve arzu edilen tiiketim deneyimini ima etmek igin
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tasarlanmig bir satig ortami yaratir (Schmid, 1998: 60). Renk, grafik diizeni ve fotograf
kalitesinin kullanimi, bu boyutu etkilemek i¢in birlesmektedir. Bir alisveris deneyimini, bir
satin alma firsatindan daha fazlasi olarak algilayan tiiketiciler, tiim ayrintilar i¢in tatmin
olmak ve zevk almanin bir deneyim oldugunu diisiinmektedir. Bu miisteriler genel olarak
estetik yanitin eglence boyutuna cevap vermektedir (Babin vd., 1994: 647). Ornegin yesil
otelleri ziyaret eden miisterilerin ilk etapta otelin gorsel yoniine odaklanacagi sdylenebilir.
Ciinkii yesil otelleri ziyaret eden miisterilerin ¢evre bilincinin daha yiiksek oldugu

diisiintildiiglinde, estetik degere 6nem vermesi muhtemeldir.
2.4.2. Eglence Degeri

Eglence davranisi, giinliik rutin islerden ve yogun faaliyetlerde bulunmaktan kagma
noktasinda igsel bir zevk olarak karsimiza cikar (Huizinga, 1955; Unger ve Kernan, 1983).
Kacis, insanlarin gegici olarak her seyden uzaklasmasina izin veren eglence degerinin bir
yoniidiir (Huizinga, 1955). Herhangi bir sekilde tiiketim aligverisinde bulunmak, insanlar i¢in
kacisin iddiali yoniinii 6rnekler (Mathwick vd., 2001: 44). Eglence, herhangi bir faaliyet
kolunda bir dereceye kadar vardir. Ayrica eglenilebilirlik faaliyetleri, insanlarda, onarici bir
kabiliyete sahiptir ve her zaman maddi c¢ikarlarin disindadir (Day, 1981). Insanlarin
kendilerine iyilik saglamaya ¢alismasi, eglenceli aktivitelerin ya da bos zaman hizmetlerinin
Oziinli olusturur. Eglence degerinin, kisilerin performansini olumlu bir sekilde etkiledigi
belirlenmistir (Holbrook, 1994: 21). Babin vd. (1994) calismalarinda, yogun ve karmasik
diisiincelerden kurtulma adina eglence davraniginin 6nemli bir roliiniin  oldugunu
belirtmislerdir. Ornegin gerceklestirilen turistik faaliyetler veya rekreatif etkinlikler gercekte

insanlarin bulunduklar1 bélgeden ve yogun 15 temposundan kagisin bir gostergesidir.
2.4.3. Hizmet Miikemmelligi Degeri

Oz yénelimli hedeflerin memnuniyetini amaglayan digsal deger tiirii olarak hizmet
mitkemmelligi, dogas1 geregi reaktif bir tepkiye sahip olmasi bakimmdan diger boyutlardan
farkliliklar gostermektedir. Hizmet miikemmelligi, tiiketicinin, bir amag¢ dogrultusunda
pazarlama varligina hayranliginin dogal tepkisidir (Holbrook ve Corfman, 1985; Holbrook,
1994). Oliver (1999), hizmet miikkemmelligi boyutunu, kalite kararlarinin nihayetinde
olusturuldugu bir standart olarak nitelendirmistir. Tuchman (1980: 38), Kkalite
degerlendirmesinde, hayranlik duyulan seyin, miikkemmelligin bir kosulu oldugunu
belirtmistir. Benzer sekilde, Zeithaml (1988: 3) kalitenin genis Olgiide {istiinliik veya

miilkemmelliyet olarak tanimlanabilecegini 6ne stirmiistiir.
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2.4.4. Tiiketici Yatirinm Getiri Degeri

Yatirnmin getiri degeri, potansiyel olarak getiri saglayan finansal, zamansal,
davranigsal ve psikolojik kaynaklarin aktif yatirimini igerir. Tiiketici bu avantaji, ekonomik
fayda agisindan uygun fiyath bir kalite algisi ile bir degisim karsilasmasinin verimliliginden

elde edilen faydalar kadar deneyimleyebilir. (Mathwick vd., 2001: 41).

Yatirimin getiri degeri, genel olarak kisilerin baz1 amaglara ulagsmak i¢in kullanmig
oldugu bir boyuttur. Ornegin, bir kisinin cebinde tasidigi nesnelerin ¢ogu, kisisel ilgi
hedeflerinin tatmin edilmesine yonelik hizmetler saglar. Kisi hi¢cbir zaman baskasinin burnunu
silmek i¢in bir mendil, kapisin1 agmak i¢in bir anahtar, kredi kartlarin1 tagimak i¢in bir clizdan
tasimayacaktir (Holbrook, 1994: 18). Bond (1983) yatirnmin getiri degeri s6z konusu

oldugunda insanlarin etkin bir degere sahip olacagini belirtmistir.
2.5. Yesil Davramislara Karsi Tutum

Tutum, alan yazinda bir¢cok yazar tarafindan farkli sekillerde incelenen bir davranis
bicimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arkonag (2001: 157) tutumu, harekete hazir olma olarak
ifade etmektedir. Uzun ve Saglam (2006: 240) ise tutumu, bir objeye karsi olan duygu,
diisiince ve davraniglar olarak tanimlamakta ve bu duygu, diisiince ve davranislarin birbirleri
ile iligkili oldugunu belirtmektedirler. Homer ve Kahle (1988) olusturmus oldugu deger-
tutum-davranis modelinde degerlerin davraniglart hem dogrudan hem de dolayli olarak
tutumlar araciligiyla etkiledigini belirlemislerdir. Bu bakimdan tutum, deger ve davranislarla
iligkili bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Genel anlamda beklenti-deger modelleri olarak adlandirilan teoremler, tutum kavrami
ile teorik bir baglanti sagladig: icin dnemli goriinmektedir. Buna ek olarak, bu modeller,
tiiketicilerin bir iirline yonelik tatminlerini (ve dolayisiyla bu {iriiniin satin alinmasinin),
iriiniin hangi islevleri yerine getirdigi ve hangi ihtiyaglara cevap verebildigini gosteren
onemli gostergelerdir (Kalafatis vd., 1999: 443). Literatiirde beklenti-deger modelleri,
Fishbein (1963)’in tiiketici beklenti-deger davranis modelinden, diisiiniilmiis eylem teorisine
(Ajzen ve Fishbein, 1980), planlanmis davranis teorisinden (Ajzen, 1985) genisletilmis
planlanmis davranig teorisi modeline dogru ilerlemistir (Han ve Kim, 2010).

Diisliniilmiis Eylem Teorisi (DET) ve Planlanmig Davranis Teorisi (PDT), bir
davranigin en iyi ongdriiciisiiniin davranigsal bir niyet oldugunu varsayar ve bu durumun
davranisa ve sosyal normatif algilara yonelik tutumla belirlendigini agiklar. DET, PDT’nin bir
uzantisidir ve ilave bir yapr igerir. Tutum, subjektif norm ve algilanan kontrol yapilarina

odaklanan DET ve PDT, davranigsal niyetteki varyansin biiyiik bir kismimi agiklamakta ve
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bircok farkli davranisi ongérmektedir. DET, tutumlar, niyetler ve davraniglar arasindaki
iligkileri daha iyi anlamak igin gelistirilmistir (Fishbein, 1967). Bu iliskilerle ilgili daha 6nce
yapilmis pek cok ¢alismada, tutumlar ve davranis arasinda nispeten diistik bir iliski bulunmus
ve bazi yazarlar, tutumun altinda yatan bir etken olarak davranisi ortadan kaldirmayi
onermistir (Abelson, 1972; Wicker, 1969). DET’in gelismesine yol agan caligsmalarda
Fishbein, nesneye karsi tutum ve bu nesneye iligkin davranisa karsi tutum arasinda bir ayrim
yapmustir. Fishbein, davranisa yonelik tutumun, davranisin yonlendirildigi nesneye karsi
tutumdan daha i1yi bir davranis ve daha iyi bir gosterge oldugunu ortaya koymustur (Fishbein

ve Ajzen, 1975).

TUTUM \

NIYET — DAVRANIS

SUBJEKTIF /’
NORM

Sekil 24. Diistintilmiis Eylem Teorisi (DET)

Kaynak: Ajzen ve Madden, 1986: 454.
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Amaglara
Yonelik
Tutumlar
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Ozellikler
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.Kontrol —>| Davranissal
Inanclar1 Kontrol
Diger Bireysel
Farkliliklar

Sekil 25. Planlanmis Davranis Teorisi (PDT)
Kaynak: Hrubes vd., 2001: 166.

Fishbein ve Ajzen (1975) yapmis olduklari modellemede inancglari (davranigsal,
normatif ve kontrol), niyetleri, davranislar1 ve bunlarin 6lglimlerini agik¢a tanimlamislardir.
Fishbein ve Ajzen, tutum, norm, algilanan kontrol, niyet ve davramis oOlgiitleri arasinda
davranigin tiirli, amaci, zamani ve gerceklesecegi ortami acgisindan yiiksek diizeyde bir
uygunluk olmasimin kritik oldugunu belirtmislerdir. Bu faktérlerden herhangi birinde bir
degisiklik, farkli bir davranisin agiklanmasiyla sonuglanacaktir. Bu faktorlerden herhangi biri
tizerinde diisiik bir iliski durumu s6z konusu oldugunda, DET/PDT degiskenleri arasinda da
diisiik iliski durumu s6z konusu olacaktir. Tam aksine boyutlar birbiriyle ne kadar uyum
halinde olursa aralarindaki iligkide o denli yiiksek olacaktir. (Ajzen ve Albarracin, 2007;
Trafimow, 2007). Montano ve Kasprzyk (2015: 71) DET’de, davranislarin en Onemli
belirleyicisinin davranigsal niyet oldugunu ileri siirmiislerdir. PDT de ise Hrubes vd. (2001:
166), davranis lizerinde tam bir kontrole sahip olmayan digsal degiskenleri géz Oniinde
bulundurarak davranis tizerinde algilanan davranigsal kontrolii modele eklemistir (Sekil 25).

Tutum, bireylerin, davranis ve inang¢ yapilar1 ile belirlenir. Bu nedenle, olumlu
degerlendirilen ve olumlu sonuglara sahip kuvvetli inanglara sahip olan bir kisi, davranisi

gerceklestirmekten kaynaklanacak durumlara karsi olumlu bir tutum sergileyecektir. Tersine,

69



olumsuz sonuglara ulasan ve giiclii inanglara sahip olan bir kisi ise davranislardan dolayi
olumsuz bir tutum sergileyecektir (Montano ve Kasprzyk, 2015: 71).

Bir kisinin subjektif normu kendi normatif inanglar tarafindan belirlenir. Ornegin,
bireyin, referans gruplarin davranislarini yerine getirmeyi onayladigi veya onaylamadigi
varsayildiginda, referanslarin beklentilerini kargilamaya motive olduguna inanan kisi, olumlu
bir subjektif norm sahibi olacaktir. DET basarisini, davranigin iradi kontrol altinda oldugu
yani, bireylerin davranis iizerinde biiyiik Ol¢lide kontrol uygulayabilme derecesine bagh
oldugunu varsayar. DET bilesenlerinin, istemli kontroliin azaldigr davranislar1 6ngdrebilme
ozelliginin yeterli oldugu net degildir (Montano ve Kasprzyk, 2015: 71). Bu yiizden Hrubes
vd. (2001), niyet ve davranislart etkileyebilecek bireysel kontrol digindaki faktorleri hesaba
katmak icin DET’e davranigsal kontrol algisini eklemislerdir. Bu ilaveler ile Planlanmis
Davranis Teorisini  olusturmuslardir.  Algilanan  kontrol, davranis¢1 performansin
varligia/yokluguna iligkin kontrol inanglar1, algilanan giice gore agirliklandirilan davranislar
kolaylastirmak veya engellemek i¢in her kontrol faktoriiniin etkisi ile belirlenmektedir.
PDT’de ayrica algilanan kontroliin, davranisa ve subjektif normlara kars1 tutumla birlikte
davranigsal niyetin bagimsiz bir belirleyicisi oldugunu da belirtmektedir. Tutum ve subjektif
norm sabit tutuldugu disilintildiigiinde, kisinin davranigsal performansinin kolaylik veya
zorluk algisi, davranigsal niyetini etkileyecektir. Bu ii¢ faktoriin niyetleri belirlerken nispi
agirliklari, farkli davranig ve popiilasyonlara gore degismektedir (Montano ve Kasprzyk,
2015: 71).

Planlanmis davranis teorisi daha sonra Han ve Kim (2010) tarafindan genisletilmistir.
Han ve Kim (2010)’e gore hizmet kalitesi, tutum, imaj ve ge¢mis ziyaret sikligi gibi daha
onceki caligmalardan elde edilen bulgular, satin alma siirecinde 6nemli yapilar olarak
diisiiniilmiistlir. Hazirlanan ¢alisma modelinde; hizmet kalitesi, miisteri tatmini, genel imaj ve
gecmis davranis ile orijinal PDT modeli, tekrar ziyaret etme niyetini daha iyi tahmin etmek

icin birlestirilmistir.
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Gecmis
Ziyaret Sikhgi

Orijinal PDT igindeki Degiskenler Arasi iliskiler
— PDT modeline Sonradan Eklenen Degiskenler Arast iliskiler

Orijinal PDT Smurlart

Sekil 26. Genisletilmis Planlanmis Davranis Teorisi

Kaynak: Han ve Kim’den [2010] aktaran Kement, 2013: 25.

Son yillarda insanlar, ¢evre sorunlarinin ve felaketlerinin ciddiyetini kabul ederek
daha cevreci bir tutum takinmaya baslamistir. Cevresel kaygilar ve farkindalik tiiketicide
biiyilik degisikliklere yol agmistir. Bu bakimdan ¢evre dostu isyerlerine yonelik davranis ve bu
davraniglarin satin alinmasi biiyiik oranda artis géstermistir (Han ve Kim, 2010: 559). Kement
(2015: 48) gevre dostu davranisi, “cevrenin yararina veya c¢evreye olumlu yonde etki
edebilecek davranislarin, dogrudan veya dolayli bir sekilde bireysel ya da grup olarak
sergilenmesi” olarak tanimlamaktadir. Yapilan galismalarda Diisiiniilmiis Eylem Teorisi ve
Planlanmis Eylem Teorileri dikkate alinarak bir¢ok cevre yanlis1 model olusturulmustur

(Kollmuss ve Agyeman, 2002; Fietkau ve Kessel, 1981; Hines vd., 1986).
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Cevre yanlisi davranisin en eski ve en basit modelleri, ¢cevre bilincinin ve ¢evresel
kaygilara yol acan g¢evresel bilginin dogrusal bir sekilde ilerlemesine dayanmaktadir. Bu
durumun ¢evresel davraniglara yol agtigr diisiiniilmektedir (Kollmuss ve Agyeman, 2002:

241).

Cevre Yanhsi
Davranis

Ekolojik Bilgi | =] Ekolojik TUtUM |e———>

Sekil 27. Cevre Yanlis1t Model

Kaynak: Kollmuss ve Agyeman, 2002: 241.

Kollmuss ve Agyeman (2002) bu modellemelerin yanlis oldugunu diistinerek, bilgi ve
farkindaligin artmasmin ¢evre yanlisi davranislara yol agmadigini belirtmislerdir. Yazarlar
ayrica, ¢evresel sivil toplum oOrgiitlerinin, iletisim kampanyalarini1 ve stratejilerini, daha fazla
bilginin daha aydinlatic1 davraniglara yol agacagi seklindeki aciklamalarini basit varsayimlara
dayandigini ifade ederek elestirmislerdir. Zaman igerisinde davranisin iizerinde bilgi disinda
etkenlerin de 6nemli oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda Fietkau ve Kessel (1981) ekolojik
davranis modelini olusturarak bu modelin igerisine davranisin algilanan sonuclarini, ¢evre
yanlis1 davranig tesviklerini, ¢evre yanlist davranis gergeklestirme olanaklarini ve cevresel
tutum ve deger degiskenlerini eklemistir. Modelde ayrica ¢evresel bilginin de dolayli etkisinin

oldugu belirtilmektedir.
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Cevre Yanhsi
Davranis Ekolojik Tutum L
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Cevre Yanhisi
Davranis
Cel;r:’ :gz:lr:shm / \ Algilanan
Davramssal
Gergeklestirme Sonuz
Olasihig

Sekil 28. Ekolojik Davranig Modeli
Kaynak: Fietkau ve Kessel, 1981.

Fietkau ve Kessel (1981), ¢evre yanlisi davranist veya eksikligini aciklamak igin
sosyolojik ve psikolojik faktorleri kullanmiglardir. Model, dogrudan ya da dolayli olarak
cevre yanlis1 davranisa neden olan bes degiskeni icermektedir. Bu degiskenler birbirinden
bagimsizdir ve ayrica degiskenler birbirinden etkilenebilir ve degistirilebilir. Fietkau ve
Kessel’in olusturmus oldugu degiskenler modelde su sekilde ifade edilmistir (Kollmuss ve
Agyeman, 2002: 246):

-Tutum ve degerler.

-Cevre yanlist davranig gelistirme olasiligi: Bunlar, insanlarin ekolojik olarak hareket
etmelerini saglayan veya engelleyen dis, altyap1 ve ekonomik faktorlerdir.

-Davranigsal  tesvikler:  Bunlar, ekolojik davranis1  giiclendirebilecek  ve
destekleyebilecek daha fazla i¢ faktorii temsil eder (6rnegin; sosyal arzu, yasam kalitesi,
parasal tasarruf).

-Ekolojik davranis hakkinda algilanan geri bildirim davranigsal sonug: Bir insan belirli
bir ekolojik davranigi siirdiirmek i¢in olumlu bir destek almak zorundadir. Bu geri bildirim,
i¢sel (0rnegin, “dogru olan1 yapmak” i¢in tatmin edici seyler diisiinmek) veya dissal (6rnegin,
sosyal: ¢cOp atmamak veya geri doniistirmemek sosyal olarak istenen eylemlerdir ve

ekonomik: toplanan siseler i¢in para almak) olabilir.
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-Ekolojik Bilgi: Fietkau’nun modelinde, bilgi dogrudan davraniga neden olmaz, ancak
davranig ve degerlerin bir degistiricisi olarak islev gormektedir.

Hines vd. (1986) ise yapmis olduklar1 ¢alismada, Fishbein ve Ajzen (1980)’in kurmus
oldugu Diisiiniilmiis Eylem Teorisi (DET) modelini temel alarak Cevreye Sorumlu Davranis

Modeli’ni olusturmuslardir.

Tutum
Durumsal
Kontrol Odag —>| Kisisel Faktorler Faktorler
Kisisel Konuya Yonelik
Sorumluluk Bilgi
Cevre Yanhs1

— Niyet —_

Davrams

Gerceklestirilen
Stratejilere
Yonelik Bilgi

Davrams
Becerileri

Sekil 29. Cevreye Sorumlu Davranis Modeli
Kaynak: Hines vd., 1986.

Olusturulan ¢evreye sorumlu davranis modelinde, ¢evre yanlis1 davranisin dogrudan
niyet ve durumsal faktorlerden etkilendigi belirlenmistir. Ayrica tutum, kontrol odagi ve
kisisel sorumluluklar kigisel faktorleri olusturmustur. Kisisel faktorlerin ise konuya yonelik
bilgi, stratejilere yonelik bilgi ve davranis becerileri ile niyeti etkiledigi belirlenmistir
(Kement, 2015: 50). Hines vd. alan yazinda ortaya atilan bir¢ok ¢evre koruma davranisi
caligmasinin analizini yaparak, sorumlu ¢evre davranisiyla ilgili su degiskenleri
gelistirmiglerdir (Kollmuss ve Agyeman, 2002: 243):

-Kisinin ¢evre sorununa ve nedenlerine asina olmasi gerekir (Bilgi).

-Kisinin ¢evre sorunu iizerindeki etkisini azaltmak icin nasil davranmasi gerektigini
bilmesi gerekir (Strateji bilgisi).

-Bir bireyin kendi davranislariyla degisimi saglama yetenegine sahip olup olmadigina
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dair algisim1 temsil etmesi gerekir. Gliglii bir i¢ kontrol odagina sahip kisiler, eylemlerinin
degisime yol agabilecegine inanirlar. Dis kontrol odagi olan insanlar ise eylemlerinin 6nemsiz
oldugunu hisseder ve degisimin ancak giicii temsil eden taraflarca yapilabilecegini hisseder
(Kontrol odag).

-Cevresel yanlar1 giiclii olan kisilerin, ¢evre yanlisi davraniglarda bulunma olasiliklar
daha yiiksek oldugu, ancak tutumlar ve eylemler arasindaki iliskinin zayif oldugu goriilmiistiir
(Tutum).

-Harekete gecme konusundaki isteklilik, kisinin ¢evreyle ilgili davraniglarda
bulunmaya istekli oldugu konusunda da bazi bilgiler verir (Niyet).

-Kisisel sorumluluk duygusu daha fazla olan kisilerin cevresel olarak sorumlu
davraniglarda bulunma olasilig1 daha yiiksektir (Kisisel sorumluluk).

-Ekonomik kisitlamalar, sosyal baskilar ve farkli eylemleri segme firsatlar1 kisiden
kisiye degisen faktorlerdir (Durumsal faktorler).

Bu ve buna benzer birgok ¢alisma insanlarin tutumlarinin, davraniglarint dogrudan
etkiledigi sonucuna bizleri ulastirmaktadir. Insanlarin dogaya olan tutumlari, cevre
problemlerinden kaynaklanan yanligliklar sonucu ortaya c¢ikmis olumsuz davranis ve
diisiinceleri kapsamaktadir. Cevre ile ilgili olan arastirmalara gore ¢evre sorunlarinin
temelinde olumsuz g¢evresel davraniglar1 vardir (Karagar, 2016: 51). Kalafatis vd., (1999) de
insanlarin, ekolojik sorunlarin ciddiyetini kabul ederek daha c¢evreci bir hale geldigini, bu
durumun insanlarin giinliik yasamlarinda ¢evre dostu davraniglarda bulunmasina neden
olacagimi belirtmistir. Amyx vd. (1994), cevresel Onemin, bireylerin ekolojik sorunlarin
bilincini ifade etme derecesine bagli oldugunu ifade etmistir. Cevresel davranislara yonelik
tutumlarin temel gosterge olarak kavramsallastirilmasinda, bireylerin gevresel sorunlari, kendi
baslaria veya tiim toplum i¢in gerekli olup olmadigina gore belirlemesi sekillendirmektedir.

Yesil davraniglara karsi tutum, esas olarak cevre bilincinin, ¢evresel sorunlarin
ciddiyetinin ve isletmelerin sorumluluklarinin algilanan 6nemini veya sikintisini icermektedir
(Laroche vd., 2001: 505). Farkli pazarlardaki tiiketiciler satin alma davranislarini ¢evre dostu
tirtinler lehine degistirmis ve isletmeler bu ¢evresel ihtiyaglara cevap vererek bu egilime tepki
gdstermistir. Insanlarm farkli sektorlerden yapmus olduklari satin almalarda genel olarak,
cevresel kaygilardan etkilendigi ve davranislarini buna gore sekillendirdigi belirlenmistir.
Ornegin, otellerin yesil goriintiilerinin daha fazla turist ¢ekebildigi ve daha fazla misafirin
kalmasina yardimci olabilecegi ifade edilmistir (Mayer vd., 2012: 2). Han vd. (2009: 521)
yesil davraniglart 6nemseyen bir firmanin bilgilerini ¢esitli medya ve reklamlarla arttiginda,

yesil davraniglara kars1 tutuma sahip miisterilerin bu firmaya kars1 pozitif bir imajinin kolayca
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olusturabilecegini belirtmistir. Han vd.’lerine gdre cevre bilinci 6nemli Ol¢iide artmaya
baslamistir. Olumlu bir ¢evresel tutuma sahip olan pek ¢ok birey, kendilerini ¢evreci olmaya
ve ¢evreci uygulamalari takip eden sirketlerden mal veya hizmet satin almak i¢in 6zel ¢aba
sarf etmeye istekli olduklarini belirtmektedir. Cevreye yonelik satin alma davranislarini
degistirmeye istekli olan bu ekolojik agidan bilingli miisteriler, ¢evreyi korumaya calisan
firmalarin imajlarini daha olumlu hale doniistiirmektedir.

Stern (2000: 408), sosyal yapilarin (6rnegin, ulusal yasalar, piyasa ve tesvik yapilari),
bireylerin degerlerinin gelisimini (6rnegin, egosentrik, 6zgecilik veya ekosentrik degerler)
sekillendirdigini, bu durumun inang sistemlerinin ve diinya goriislerinin gelisimini
yonlendirdigini belirtmistir. Stern, inang¢ sistemleri ve diinya goriislerinin, belirli ¢evresel
sorunlarla ilgili yeni tutum ve inanglarin olusturuldugu genel bir bilgi tabanini temsil ettigini
ifade etmistir (Ornegin, yesil irilinlerin geri donistliriilmesi ve satin alinmasi ile ilgili
tutumlar). Stern ayrica, bu tutum ve inanglarin, davranigsal niyetleri etkileyecegini ve bunun
da ekolojik davranislari etkileyecegini belirtmistir. Miisterilerin gilinliikk yasamlarinda yesil
davraniglara yonelik tutum beslemeleri, yapacak oldugu satin almalarda c¢evre dostu olarak
ifade edilen iiriinlere yonelmesine neden olacaktir. (Kalafatis vd., 1999; Laroche vd., 2001;

Manaktola ve Jauhari, 2007).
2.6. Yesil imaj

Tiiketicilerin bir isletme hakkinda hafizalarinda olusturdugu algilar1 imaj olarak
tanimlanmaktadir. Bloemer ve Ruyter (1998: 501), imaji, “tiiketicinin, isletmenin dikkat
cekici ozelliklerine karsi algist ve belirli bir isletmenin goze ¢arpan ve birbiriyle karsilastirilan
niteliklerinin fonksiyonu” olarak tanimlamislardir. Imaj, tiiketicilerin isletmeler iizerinde ki
algilamalaridir. Bir isletmenin personeli ve miisterileri arasindaki iletisim kalitesinin yani sira,
bir sirketin kimligi, Uriinleri ve ideolojisi gibi fiziksel ve davramigsal Ozellikleri ile
iligkilendirilir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228). Bu bakimindan Nguyen ve Leblanc imajin
bes belirleyici tarafindan olustugunu belirtmislerdir. Bu belirleyiciler; kurumsal kimlik,
sayginlik, hizmet sunumu, fiziksel ¢evre ve hizmet sektoriinde muhtemel tiiketicilerle
personelin iletisimidir. Bir isletme i¢in imaj kritik bir O6neme sahiptir. Cilinkii bir
organizasyonda isletmelerin bir birinden ayrilan en 6nemli yonii sahip olduklar1 imajlaridir.
Bu bakimdan pozitif bir imaja sahip olan isletmeler, tiiketiciler ile iligkilerini saglam kurarak
onlarin isletmelerine daha sadik olmalarin1 saglayacaktir (Jeong vd., 2014: 13).

Kotler (1997), imajin, belirli bir nesneye iliskin bireysel bir diislince, inang ve izlenim

oldugunu, ayrica bireylerin bu nesneye kendi akillarinda sahip olduklar1 imgeye uygun olarak
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tepki gosterdigini belirlemistir. Govind ve Pathak (2016: 5) imaji, orgiitsel kimligi yansitan ve
ileten cesitli faktorlerin bir araya getirilmesi ve kisinin bir organizasyon hakkinda sahip
oldugu kisisel degerlendirmesi olarak tanimlamislardir (inang, duygu ve duygular dizisinden
olusur). Olumlu bir imaj, bir sirketin mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutumun
gelistirmesini saglamaktadir (Brown ve Dacin, 1997: 68). Imaj ayrica isletmeler igin stratejik
bir kaynak olarak kabul edilmektedir (Balmer, 2012: 1078).

Turizm endiistrisi, dogal kaynaklan tliketen ve bliyiik Olglide kat1 atiklar iireten bir
hizmet sektoriidiir. “Yesillesme” siireci “turizm-gevre” iligkisine odaklanarak ortaya ¢ikmuistir.
Turizm enddistrisinin dnemli bir sektdrli olan oteller her zaman 24 saat aciktir ve yilda 365
giin calismaktadir. Yaygin olarak artan enerji fiyatlari ve atiklarin bertarafi nedeniyle otellerin
cok miktarda dogal kaynak kullandig1 ve tiikettigi ayn1 zamanda trettikleri seyler i¢in pahali
faturalar o6dedikleri bilinmektedir. Bu nedenle, otel isletmelerinin finansal maliyetleri
azaltmak ve verimliliklerini arttirmak i¢in yesil faaliyetler gelistirmeleri ve uygulamalari
onemlidir. Insanlar giinliik yasamlarinda ¢evre dostu davranislara daha fazla bagl olma
egilimindedir. Tiiketicilerin ¢evre dostu olma endiseleri arttikca talepleri de giderek
degismektedir. Bu da potansiyel olarak onlar1 arzulanan pazarlama hedefleri haline getirmistir
(Zhao, 2011: 23). Mintel (2010) tiiketicilerin, daha yesil mal ve hizmetler talep etmeye istekli
olduklarin1 bu kapsamda turistlerin gevre dostu olma yolunda ilerleyen turizm hizmetlerini
secme konusunda daha istekli olduklarin1 ¢alismasinda belirtmistir. Artan yesil talepler goz
oOniine alindiginda, tiiketicileri, ¢evre dostu olmanin degerli oldugu konusunda ikna edebilmek
ve ayn1 zamanda yesil faaliyetleri daha taninir hale getirebilmek, otel sirketleri i¢in yararl
olabilir. Bu bakimdan, otellerin “yesile donme” programlarinin hedefi, maliyet tasarrufu ve
operasyonel verimliligin Otesine ge¢mistir. Yesil faaliyetlere olan potansiyel taleplerin
degerlendirilmesi, otel isletmeleri i¢in daha faydali ve degerli olabilir (Zhao, 2011: 23).

Onceki deneyimler, sirketle olan etkilesimler, gelisen teknoloji sayesinde internet
tizerinden iletilen bilgiler, agizdan agiza iletisim, tavsiye etme niyetleri, reklamlar ve aracilik
faaliyetleri vb. durumlar isletme imajinin olusumu ve gelisimi agisindan 6nemli unsurlardir
(Schultz vd., 2001; Hatch ve Schultz, 2001; Hanlan ve Kelly, 2005). Hatch ve Schultz (2001),
paydaslar tarafindan olusturulan bir sirket imajinin, etkili bir sekilde algilanip aktarilmadig:
takdirde, isletmeler tarafindan Ongorillen ve belirlenen imaj yonetiminin g¢okta etkili
olamayacagini belirtmislerdir. Bu nedenle otel isletmelerinin yesil imajlarini, talep pazarlarina
net ve verimli bir sekilde yansitip yansitmadiklarini anlamak gerekir.

Yesil imaj “tiiketicilerin igletmelere iliskin ¢evresel sorumluluklar ve kaygilarla ilgili

hafizalarinda olusturduklar1 algilamalar dizisidir (Wang vd. 2018: 428). Chen (2010: 308)’e
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gore yesil imaj, “tiiketicinin zihninde gevresel sorumluluk ve gevresel kaygilar ile baglantili
bir marka algis1 kiimesi” dir. Chen ayrica yesil imaj1, miisterinin zihinsel algilar1 olarak ifade
etmistir. Schwaiger (2004) yesil uygulamalarin yiiriitiilmesini, kurumsal imajmn ana unsuru
olan kurumsal itibar1 6l¢mek i¢in 6nemli bir unsur olarak belirlemistir. Bir¢ok ¢alisma imajn,
isletmeler ve trilinler i¢in 6nemli bir olgu oldugunu belirtmistir (Keller, 1993; Chen, 2010;
Jeong vd., 2014; Han vd., 2009; Wang vd., 2018).

Yesil imaj, tiiketicide, ¢evreye duyarli ve sorumlu bir marka halini uyandirmaktadir.
Cevre bilinci ve var olan hiikiimet yasalari, marka iizerine bir sorumluluk yiiklediginden,
isletmeler, yesil marka olarak temsil edilen bir imaj olusturmaya ¢alismaktadir (Jain ve Kaur,
2004: 170). Isletmeler bu imaji giiglendirmek amaciyla kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili
bazi etkinlikler tasarlamaktadirlar. Benzer sekilde, yesil pazarlama faaliyetleri, yesil tirlinlerin,
yesil davranislarin ve markalarin ¢evresel kaygilarini gostermektedir. Planlanmis davranig
teorisine gore, bireyin inanglar1 gergek davranislara yol agmaktadir. Bu bakimdan, bir tiikketici
yesil bir markaya giivendigi takdirde, o markay1 satin almaya devam edecektir (Bukhari vd.,
2017: 1624).

Cesitli isletmeler cevre dostu faaliyetlerde bulunurlar ve yesil bir imaj gelistirmek i¢in
gevreci oOrgiitlere iiye olurlar (Munshi ve Kurian, 2005). Bu kapsamda yapilan g¢evre
sertifikasyonlarinin otellerin genel imajin1 gelistirebilecegi belirtilmistir (Chan, 2009). Mayer
vd. (2012: 3) isletmeler tarafindan yapilan ¢evresel sorumluluk algisinin, yesil imaj
olusturmada Onemli bir rol oynadigini belirtmislerdir. Ayrica yesil imaj, organizasyonun
onemli olciide bilyiimesine yardimci olmaktadir. Ornegin Corrigan (1996) ve Lynes ve
Dredge (2012), bir orgiitiin yesil imajindaki iyilesmenin kurumun genel imaj1 {izerinde olumlu
bir etki yarattigini belirlemislerdir. Bu bakimdan, firmalarin yesil imajinin gelistirilmesinin
genel kurumsal imajin gelistirilmesine yardimci oldugu sonucunu ortaya c¢ikartmaktadir
(Govind ve Pathak, 2016: 8). Yesil bir imaj olusturmak, tiiketici satin alma davranisini olumlu
yonde etkilemekle birlikte, Ingiltere'deki tiiketicilerin ¢ogunlugu (%63) sirketlerin kendilerini

1y1 hissetmeleri i¢in ¢evresel sorunlar1 kullandiklarina inanmaktadir (Mayer vd., 2012: 5).
2.7. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tekrar ziyaret etme niyeti, kisinin mevcut durumu ve olasi kosullart gbz oOniinde
bulundurularak, ayni sirketteki hizmetten tekrar satin alma karar1 vermesidir (Cavusoglu ve
Bilginer, 2018: 76). Isletmeler icin, tiiketicileri elde tutma ve tekrar ziyaret etmelerini saglama
stratejisi, kurumun karliliginin anahtaridir (Noyan ve Simsek, 2012: 921). Davranigsal niyet,

ziyaretgilerin gelecekteki davraniglarinin goreceli olarak dogru bir belirleyicisi oldugu

78



diistintildiiglinde, tiiketicilerin tekrar ziyaret etme potansiyelini degerlendirmek i¢in siklikla
kullanilir (Fishbein 1980). Giiniimiiziin rekabetci ortaminda hayatta kalmak ve basarili olmak
icin, kaliteli hizmet sunmanin esas oldugu diisiiniilmektedir (Parasuraman vd., 1985). Hizmet
kalitesi ve kar arasindaki iligki davranigsal niyet kullanilarak basit ve agik hale getirilmistir
(Zeithaml vd., 1996: 31).

Zeithaml vd. (1996: 32), isletmenin etkililigini ve Kkalitesini, tiiketicilerin elde
tutulmasina bagli olmasiyla agiklamislardir. Ziyaretcilerin davranissal niyetleri, tutma ya da
cekme stratejisi olarak goriilebilir. Isletmeyi ziyaret eden tiiketicilerden herhangi bir geri
donilis olmadigr takdirde, yeni tiiketiciler elde edilmeye calisilacaktir. Yeni tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek, genellikle yliksek maliyetli ve daha fazla paraya mal olan tanitim ve
reklamlarla miimkiin olacaktir (Lee, 2006: 61). Daha cazip ve daha uygun maliyetli bir pazar
segmentini temsil ettigi igin tekrar ziyaret, ¢ogu isletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir. Bir baska
yazar Oppermann (1998: 131) eski miisterileri ¢gekmenin yenilerini elde etmekten 5 ya da 6
kat daha diisik maliyetli oldugunu ve turizm sektoriinde bu durumun 6nemli bir gosterge
oldugunu belirtmistir. Tekrarlanan ziyaretgiler, yalnizca istikrarl bir turizm geliri kaynagini
temsil etmekle kalmaz, ayn1 zamanda, arkadas, akraba ve diger potansiyel gezgin aglarini bir
hedefe dogal olarak baglayan bilgi kanallar1 olarak da hareket eder (Lau ve McKercher,
2004). Benzer seklide Reichheld ve Sasser Jr (1990) ve Shoemaker ve Lewis (1999) miisteri
tutma oranindaki %5'lik bir artisin %25-85 karli bir artisla sonuglandigini ve 6nceki
miisterileri elde tutmanin yenilerini elde etmekten ¢ok daha diisiik maliyetli oldugunu
savunmuslardir.

Diisiiniilmiis Eylem Teorisi (Ajzen ve Fishbein, 1980) ve Planlanmig Davranis Teorisi
(Ajzen, 1985; 1991), bir davranisin en iyi Ongoriiciisiiniin davranigsal niyet oldugunu
varsaymaktadir. Modellemelerde bu durumun, davranisa ve sosyal normatif algilara yonelik
tutumlarla belirlendigi ac¢iklanmaktadir. Fishbein ve Ajzen’in teorisine dayanarak,
davraniglara yakin olan nedenlerin, belirli bir sekilde davranmay1 saglayan tutumdan ziyade
bir davranisa baslama niyeti olarak belirtmek mimkiindiir (Eagly 1992: 694). Tutumlar,
gelecege yonelik niyetleri belirlediginden, algilanan hizmet kalitesi ve tatminin, tiiketicilerin
gelecekte ki tekrar ziyaret etme niyetlerini dogrudan etkilemesi beklenmektedir. Algilanan
hizmet kalitesinin veya genel tatminin yiiksek olmasi, isletmeyi ziyaret eden tiiketicilerin
tekrar ziyaretleri ve tavsiye etme niyetlerini pozitif bir seklide etkileyecektir. Tam tersi bir
durumda ise tiiketicilerin igletme ile baglantis1 koparak, olumsuz bir firma imaji durumu sz
konusu olacaktir (Lee, 2006: 62).

Tekrar ziyaret niyeti, tekrar satin alimin siirekli karlilik artigi saglamasi nedeniyle
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onemli bir davranis bicimi olarak goriilmektedir (Oliver, 1997). ilk arastirmalardan mevcut
aragtirmaya kadar, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri ile ilgili temel varsayim, tiiketici
tatmini ve/veya hizmet kalitesi algilarinin miisterilerin davranigsal niyetlerini olumlu yonde
etkiledigi inanciyla iliskilendirilmistir (Caruana, 2002; Wang, Lo ve Yang, 2004; Gumussoy
ve Koseoglu, 2016; Kuo, Wu ve Deng, 2009; Gonzalez, Comesafia ve Brea, 2007; Giirbiiz
vd., 2008; Dursun ve Cergi, 2004; Biilbiil vd., 2012). Bu baglamda, daha az tatmin olan
tiiketiciler daha fazla sikayette bulunurlar ve triinii tekrar satin alma olasiliklar1 daha diisiiktiir
(Kim ve Lough, 2007: 16). Aslinda tatmin olan bir miisteri, hizmete son derece bagli olma
egilimindedir ve sonunda sadik bir miisteri haline gelebilir (Tan ve Kek, 2004: 23).
Miisterilerin deneyimlerinden olduk¢a memnun olmalari durumunda, isletmeyi tekrar tekrar
ziyaret etmeleri, sadik kullanicilar olmalari, bagkalarina tavsiye etmeleri ve tedarik¢inin
destekleyicisi olmalari daha muhtemeldir (Tian-Coal vd., 2002: 1).

Tekrar ziyaret etme niyeti kavramini daha iyi anlamak i¢in tiikketim oncesi durum ile
satin alma sonrasi durum arasindaki farki agiklamak gerekir (Kim ve Lough, 2007: 16).
Patterson ve Spreng (1997)’e gore, tikketim Oncesi bir durumda, miisterilerin marka imaji,
fiyat, magaza adi ve pazar iletisimi gibi dissal faktorlerden etkilenme olasilig1 daha yiiksektir.
Buna karsilik, satin alma sonras1 durumlarda ise, tiiketiciler artik tiikketim deneyimine sahiptir
ve bu dissal faktorlerin etkisi altinda bir satin alma karar1 alma olasiliklar1 daha azdir. Daha
spesifik olmak gerekirse, satin alma sonrast durumlardaki tiiketiciler, kendi
tatmin/tatminsizlik degerlendirmeleri temelinde bir satin alma karar1 vereceklerdir (Kim ve
Lough, 2007: 16).

Turistlerin bir varig yerini ziyaret etme konusundaki karar alma siiregleri, turizm
arastirmacilar1 ve konaklama isletmeleri igin odak noktasi olmustur. Ziyaret¢ilerin kararlarini
etkileyen, tetikleyen temel faktorler ve bu karmagik siirecin belirleyicileri hakkinda kapsamli
caligmalar yapilmistir (Howard ve Sheth, 1969; Moutinho, 1987; Middleton, 1988; Woodside
ve King, 2001; Mill ve Morrisson, 2002; Hu, 2003). Siirecin arastirilmasinin nihai amaci,
hedef pazarlamacilarin siklikla degerlendirdigi ve yerel halklar i¢in yaratilan gelirle dogrudan
iligkili olan satin alma islemidir. Seyahat bilgileri, hedef segimleri, algilar ve faydalar gibi
arastirma alanlari, turistlerin bir varig yerini ziyaret etme kararlarini nasil ve neden aldiklarina
odaklanmistir. Bununla birlikte, son yillarda, satin alma tiiriiniin vurgusu iizerinde ¢arpici bir
degisim meydana gelmistir. Ozellikle tekrar satin alma veya tekrar ziyaret etme, biiyiikliigii ve
ekonomik katkis1 bakimindan 6nemli potansiyeli nedeniyle giderek daha fazla taninmaktadir.
Sonug olarak, turistlerin tekrar ziyaret niyetinde bulunma kararlari, turizmde temel arastirma

odagi haline gelmistir. Yeni odak, uzun vadeli gelirin siirdiiriilebilir hale gelmesidir (Hu,
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2003: 52).

Tekrar ziyaret niyetleri, pazarlamacilar tarafindan 6nemsenmesine ragmen, ziyaretgiler
hakkinda yeterli bilgiye sahip olunamamasi ve tanitim igin kisith mali kaynaklar nedeniyle,
uygun pazarlama programlar1 gelistirmekte zorluklar yasanmasina neden olmaktadir.
Turistlerin neden ayni hedefi tekrar tekrar ziyaret ettikleri, ne tiir turistlerin geri dénme
egiliminde olduklari, mevcut ziyaretin yolculuk deneyimlerinin gelecekteki durumu nasil
etkiledigi bilinmemektedir (Hu, 2003: 55). Woodside ve King (2001) tarafindan olusturulan
“satin alma-tiiketim geri bildirim teorisi” sorunlarin ¢Oziimii i¢in yararli bir cergeve
saglamaktadir. Teoriye gore, karar verme ve daha sonra bir varis noktasina yapilan seyahatin
satin alinmasi, turistin ziyaret noktasiyla etkilesimini yansitarak bir seyahat deneyimi
saglayacaktir. Bir seyahat deneyiminin tiiketimi, yolcunun karar siirecine son vermeyecektir.
Turist, gittigi yerin niteliklerini degerlendiren, seyahatin zihinsel maliyet-fayda analizini
yapan ve ziyaret oncesi beklentilerini ziyaret yerinin ger¢ek performansi ile karsilastirarak
varig yerinin yeniden degerlendirmesini yapacaktir. Tatmin veya tatminsizlik en yaygin
degerlendirme sonucudur. Degerlendirmeler daha sonra gelecekteki kararlar i¢in bir temel
olarak kullanilir ve tekrar eden seyahat davranislarinin 6nciilii olan tekrar ziyaret niyetlerini
olusturur.

Satin alma-tiiketim geri besleme teorisi {i¢ ana bilesen olan, seyahat deneyimleri,
deneyimlerin degerlendirilmesi sonrast olusan durum ve tekrar ziyaret etme niyeti
faktorlerinden olugmaktadir (Woodside ve King, 2001; King ve Woodside, 2001). Teori, “bir
tiiketicinin, birkag tirlinii satin almak ve kullanmak i¢in tistlendigi zihinsel ve gozlemlenebilir
adimlarin sirast” olarak kavramsallastirilmistir (Woodside ve King, 2001: 4). Mittal vd.
(1999) teoriyi genisletilmis bir “tiiketim sistemi” kavrami olarak tanimlamigtir. Teorinin,
seyahat ve turizm alanindaki ¢alismalarinin iki amaci vardir. Birinci amaci, seyahat sirasinda
bir ve birden fazla varis yerine seyahat etme arasindaki iliskileri incelemektir. Ikinci amaci
ise, farkli davranis deneyimlerinin yolcunun hedef ve ziyareti ile ilgili tatmini ve ayni
zamanda yolcunun hedefe tekrar ziyaret etme niyetini nasil etkiledigini 6grenmektir (Hu,
2003: 55).
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Alan 1 Alan 2 Alan 3
Seviye Seviye Seviye .
1. 4. 1 2 3 Deneyimleri
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{iriin Kleri 12. dayamkl
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ve ama 18. Genel
markanin 5. Bilgi segenek olarak belirli
satin toplama leri olay ve
alimlari deneyimlerd
(6rnegin, ﬂ— en tatmin
belirli bir 10. /tatminsizlik
varis Etkinlik 5.
noktasi) secenek Yeme/i
6. leri gme
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degerlen ri
dirmek f \ _
19. Niyetler
2. Aile, 13. (tekrar
arkadagla Destina ziyaret edip
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referans rotalari ek ve
gruplar 7. Karar kesfedilen
verme f ancak heniiz
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Pazarlam Niyetler yerlerin yon deneyimler
a etkileri secimi se_g:enekl gerceklestir
eri mek)
¢cevresim
deki
rotalar

Yukaridaki iliskileri sentezleyerek turizm isletmeleri i¢in uygulanan satin alma-
tilketim geri besleme teorisi, Sekil 30°da gosterildigi gibi {i¢ alan toplam 19 degiskenden

olusmaktadir. Alan 1’de, ziyaret¢inin demografik, psikolojik, gelir, egitim ve hane halki

Sekil 30. Satin Alma-Tiiketim Geri Besleme Teorisi
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tiyelerinin deger sistemleri gibi kisisel degiskenleri iceren ¢evresel etkiler sunulmaktadir. Bir
diger 6nemli kisisel igerik degiskeni, yolcunun seyahat faaliyetini daha Once tamamlayip
tamamlamadigidir. Alan 1 ayrica ailenin, arkadaslarin, akranlarin ve gruplarin yani sira,
seyahat acentesi tanitimi ve reklamlar1 gibi turistlerin sec¢imlerini etkileyecek pazarlama
faaliyetlerini de igerir. Bu ii¢ degisken grup, problem c¢ozme, bilgi toplama, bilgiyi
degerlendirme, niyetin belirlenmesi gibi karar asamalarini ve ziyaret segimlerini etkileyecektir
(Woodside ve King, 2001: 6).

Alan 2’de destinasyon segenekleri, konaklama ve ziyaret edilen turistik yerlerin
secimi, etkinlikler, seyahat rotalari, yeme/igme faaliyetleri ve kisisel alimlarin olusturdugu
sekiz alt sistem bulunmaktadir. Bu se¢im kriterleri yolculuktan 6nce ve/veya yolculuk
sirasinda ortaya ¢ikmaktadir. Yolculuk sirasinda, sekiz degisken birbiriyle ilgili kararlar
etkileyebilir ve aktive edebilir. Ornegin, bir turistin gezi éncesi planlamalari, hedef ve rota
kararlarin1 etkilerken, belirlenen hedefler yolculuk sirasinda ki diger kararlarin se¢imini
tetikleyecektir. Ziyaret sonrasi asama, deneyimlerin olusumunu saglayacaktir. Alan 2’de ki
sekiz seyahat segenegi, turistlerin deneyimlerinin degerlendirmesini, bu deneyimlerin
tatmin/tatminsizligini ve ayni hedefi tekrar ziyaret etme niyetini etkileyecektir. Alan 3’te ise
amag, alan 1’de ki ziyaretginin baslangigtaki niyetlerine karsi, ziyaret sonrasi niyetlerinin
degerlendirilmesidir. Ziyaret sonras1 asamada, turistler, deneyimlerinin kalitesi hakkinda 6zet
inanclar olusturur. Bu 6zet inanglar, varis yerini ziyaret etmedeki genel tatmin diizeylerini
etkiler. Genel tatmin diizeyleri ise, ayn1 hedefi tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir.
Sonuglarin  degerlendirilmesi ve geri bildirimleri, ziyaretcilerin gelecekteki seyahat
secimlerinde dongiisel bir karar niteligi tasiyacaktir (Hu, 2003: 56).

Ozetle, satin alma-tiiketim geri bildirim teorisi, ziyaretgilerin bir varis noktastyla ilgili
mevcut deneyimleri ile tekrar ziyaret etme davranislari arasindaki iliskiyi anlamak i¢in makul
bir ¢erceve sunmaktadir. Tiiketici davranislarinda karar verme siireclerinin incelenmesi, geri
bildirimin ii¢ ana asamadan olustugunu ortaya koymaktadir: (1) triinle ilgili deneyim, (2)
degerlendirme sonrasi durum ve (3) tekrar ziyaret etme niyeti. Satin alma-tiiketim geri
bildirimi teorisi, ziyaretgilerin bir varig noktasiyla yasadiklari deneyimlerin, tekrar ziyaret
etme niyetleri {izerindeki etkisini arastirmak i¢in kavramsal temel olarak kullanilmistir.

Tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili yapilan ¢alismalar dikkate alindiginda Oliver
(2006: 40)’1n olusturmus oldugu “tatmin modeli” 6nemli bir yeri kapsamaktadir (Sekil 31).
Olusturulan tatmin modelinde, satin alma siireci ve satin alma sonrasi miisterilerin tatmin ya
da tatminsizlik durumlan dikkate alinmistir. Modelin ilk asamasinda satisin olusmasi igin

gerekli olan durumlar belirtilmistir. Satisa zemin hazirlayan bu durumlar; ruh hali, kalite,
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deger, tutum ve beklentiler olarak belirlenmistir. Oliver’a gore satin alma siireci bu sartlarla
saglanmaktadir. Ornegin yesil davramislara karsi tutumu olumlu ve ekolojik olarak bilingli
olan miisterilerin otel tercihinde bulunurken beklentilerini bu zemine uygun bir sekilde

gerceklestirecegi diisiiniilebilir.

Zemini

Satin Alma

Satin Tiiketim Tatmin
Hazirlayan — p|ma Sonrasi Siireci Siireci Sonuclar
Durumlar Degerlendirme urect urect
: ler _ . :
\4 v v v v
*Ruh Hali > *Tekrar
Performans Ziyaret
Niyeti
*Kalite
\
\
\
*Deger i > *Tavsiye
\
\ Oznel Tatmin/Tat
\ minsizlik
*Tutum y Uyum oo
gizdan
‘\ ? Agiza
*Beklentiler i) I | Pazarlama
I
\ I
N !
Gegmisgle .
Ngili Hesaplanan Sadakat
L -~ Beklentiler [==> Uyum

Sekil 31. Tatmin Modeli
Kaynak: Oliver, 2006: 40.

Modele gore ihtiyaclart dogrultusunda bilgi edinen ve karar veren miisteriler satin
alma siirecine girecektir. Satin alimlar gergeklestikten sonra miisteriler mal ve hizmet
hakkinda degerlendirmelerde bulunacaktir. Mal ve hizmetin performansi veya iriinle ilgili
beklentiler, tiiketim siirecini dogrudan etkileyecektir. Tiiketim siirecinde beklenen
performanslar algilanan performanslart yani kisisel ve hesaplanan uyumlar1 karsiladigi
takdirde tatmin ya da tatminsizlik olusacaktir. Misterinin algiladigi performans ile
beklentileri arasindaki performansin pozitif olmasi halinde tatmin olma durumu ortaya
cikacaktir. Tam tersi bir durumda yani algilanan performans ile beklenen uyumlar arasinda

negatif bir etki durumu s6z konusu oldugunda miisteri iiriine kars1 tatminsiz olacaktir.
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Oliver’a gore tatmin ya da tatminsizlik durumu farkli sonuglar ortaya ¢ikartmaktadir.
Mal ya da hizmetlerden memnun kalan miisteri yani tatmin olmus bir misteri davranigsal
olarak isletmeye daha fazla fayda saglayacaktir. Ornegin tatmin olan bir miisteri isletmeyi
tekrar ziyaret etme niyetinde olacaktir. Ayrica isletmeyi bir baskasina tavsiye ederek isletme
imajinin artmasina yardimei olacaktir. Tatmin durumu miisterilerin daha sadik olmalarini da
saglayacaktir. Ortaya ¢ikan olumlu sonuglar isletmelerin daha fazla gelir ve/veya kar elde
etmesi anlamina gelecektir. Tatminsizlik durumunda ise olay tam tersi bir hale doniisecektir.
Miisterilerin {iriin se¢imi, marka se¢imi, dagitict se¢imi, satin alma zamani ve satin alma

miktarlari olumsuz sonuglarla noktalanacaktir.
2.8. Turizm Kavrami ve Konaklama Isletmeciligi
2.8.1. Turizm Kavram ve Ozellikleri

Turizm kavrami, 19. yy. sonralarindan itibaren ¢ok yonlii ve genis bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaya baslamistir. Sanayi devriminin ortaya ¢ikardigir tiretim iliskileri,
kentlesme, sosyal siniflar ve sosyal yagam bigimleri, bos zaman ve bos degerlendirme seklini
ortaya c¢ikarmistir (Kozak vd., 2017: 1). Bu durum 20.ylizyila 6zgii modern bir olay olarak
goriinse de en eski yasamdan bu yana insanlar gezmek, faaliyetlerde bulunmak ve
hastaliklarinin tedavisi gibi farkli amaglarla turizm hareketliligine katilmislardir (Kinaci vd.,
2011: 1). Turizm tanimlamalar1 ilk olarak ulagim, ekonomi ve sosyoloji yonlerine agirlik
verilerek yapildigi, sonralar ise bu tanimlamalara bos zaman ve dinlenme gibi unsurlarin da
eklendigi goriilmektedir (Akova vd., 2015: 1). Turizm kavrami 1905 yilinda ilk kez Guyer
Freuler tarafindan ifade edilmistir. Freuler turizmi “ticaret, endiistri ve ulasim olanaklarinin
gelismesi ile birlikte, insan topluluklarinin kaynagmasi sonucu artan dinlenme, hava
degisikligi ihtiyac1 ve ¢evreye karst duyulan egilim” olarak tanimlamistir (Demir ve Cevirgen,
2006: 17). Alan yazinda turizm ile ilgili yapilmig olan diger tanimlamalar ise su sekilde
gergeklesmistir:

Tablo 7. Turizm Tanimlari

Belirli bir yerden kagis ve uzaklagsma istegi ile
Meyer (1915) ortaya ¢ikan, psikolojik kaynakli bir yer
degistirme faaliyetidir (Akt. Kozak vd., 2017).
Herhangi bir yerde siirekli kalmamak ve gelir
saglayan higbir faaliyette olmamak sart1 ile
yabancilarin  seyahat ve konaklamalarindan
kaynaklanan iligki ve olaylarin biitiiniidiir.
Insanlarin siirekli ikamet ettikleri yerlerin diginda
AIEST (1980) gerceklesen ve diretilen dirlinleri talep ederek,

gecici konaklamalar sonucu ortaya ¢ikan olaylar

Hunziker ve Krapf (1942)
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ve iligkiler biitiiniidiir (Akt. Vanhove, 2011).

Insanlarin siirekli oturduklart konutlar1 disinda
Olal1 (1981) gerceklestirmis olduklart seyahatlerde gegici
konaklamalarindan ortaya cikan faaliyetlerdir.

Evden uzakta gerceklesen gecelemelerde,

taleplerin karsilanarak konaklama ve destekleyici
Ryan (1991) hiznlietlerin saglanmasi, ihtiyaclarin tﬁketimiyile

gelir ve istihdamin yaratilmasidir.

Insanlarmn yer degistirme eylemleri sonucunda
Bayer (1992) ekonomik ve ticari fonksiyonlar1 kapsayan

hizmetler biitiiniidiir.

Turistleri ve diger ziyaretcileri kendine ¢gekme ve

ziyaret eden-edilen kisi ve toplumlar arasindaki

karsilikli etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikan

iligkiler biitlintidiir.

Kisilerin ikametleri disinda bir yildan fazla

WTO (1998a) olmamak sartiyla, gerceklestirilen seyahat ve
konaklamalardan dogan faaliyetlerdir.

Erdogan (1995)

Bu tanimlamalar 1s181nda turizmin belirleyici unsurlar1 su sekilde siralanabilir (Kinaci

vd., 2011: 2):

» Turizm genel olarak bireylerin belirli siireler i¢in farkli amaglarla seyahat etmesi ve
konaklamasidir.

» Turizm bireylerin siirekli yasadigi yerlerin disinda, yerlesme amaci tagimayan
seyahat ve konaklamalari igerir.

> Insanlar, seyahat ve konaklamalarda dzgiirdiir. Istedigi yeri, arac1 ve konaklama
yerini secebilir.

» Turizm faaliyetine katilan bireyler genel olarak turizm isletmeleri tarafindan
iiretilen mal ve hizmetleri tliketirler.

» Turizm, para kazanma ve siyasi bir amaci glitmeyen bir faaliyettir.

» Turizme konu olan kisiler is, merak, din, saglik, spor, dinlenme, kiiltiir, ziyaret gibi
faaliyetlerden en az birini gergeklestirmek i¢in seyahat eder.

»  Turizm, insanlarin diger insanlara hizmet ettigi beseri iliskiler biitiiniidiir.
Turizm ulastirma yoniiyle dinamik bir faaliyettir.
Turizm ziyaret edilen yerde 24 saat veya bir gecelemeyi asan statik bir faaliyettir.

Turizm sanat yonlii bir faaliyeti temsil eder.

YV V VYV V

Turizm sosyal bir olaydir.
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2.8.2. Turizmin Cesitleri

Turizmin c¢esitleri, birbiri ile olan yakin ilgisi ve turizm endiistrisinde yasanan
gelismeler nedeniyle kendi aralarinda kesin ¢izgilerle ayrilan bir yapisi bulunmamaktadir.
Turizmin ¢esitlerini asagidaki gibi siiflandirmak miimkiindiir (Akova vd., 2015: 11; Kozak
vd., 2017: 22):

a) Katilan kisi sayisina gore turizm: Kisilerin sayilar1 dikkate alinarak yapilan turizm

seklidir. 3 kisma ayrilir. Bireysel turizm, kollektif (grup) turizm ve kitle (mass) turizm (Akova
vd., 2015: 12).

b) Ziyaret edilen yere gore turizm: Turizm faaliyetleri ziyaret edilen yere gore i¢ turizm

ve dis turizm olarak iki kisma ayrilir. Bu ayrim ulusal turizm ve uluslararasi turizm olarakta

belirtilmektedir (Kozak vd., 2017: 22)

c) Katilanlarin yaslarina gore turizm: Yas gruplarma gore katihm ii¢ farkli sekilde
yapilmaktadir. Genglik turizmi, orta yas (yetigkin) turizmi ve {ligiincii yas turizmi (Akova vd.,
2015: 12; Kozak vd., 2017: 24).

d) Katilanlarin sosyo-ekonomik durumuna gore turizm: Insanlarin sahip olduklari

toplumsal statiileri ve ekonomik durumlarina gore iki farkli sekilde yapilmaktadir: Sosyal
turizm (isciler, memurlar, emekliler, gengler vb. gruplar olusturur) ve likks turizm (av turizmi,
golf turizmi, kruvaziyer turizmi vb. tiirleri mevcuttur) (Kozak vd., 2017: 27-28).

e) Amaglarina goére turizm: Kisilerin turizme katilma amaglarina gére ortaya ¢ikan

turizm cesitleridir. Genel olarak doga turizmi, inang turizmi, saglik turizmi, kongre turizmi, av
turizmi, golf turizmi, magara turizmi, spor turizmi, deniz turizmi, termal turizmi, yat turizmi,
dag ve kis turizmi, yayla turizmi, akarsu turizmi vb. seklinde tiirleri bulunmaktadir (Akova
vd., 2015: 14; Kozak vd., 2017: 29).

f) Secilen zamana gére turizm: Seyahat ve konaklama i¢in yilin hangi doneminin

secilecegi Onemlidir. Zaman olarak yaz turizmi ve kis turizmi seklinde bir smifla
yapilmaktadir. Turizm hareketliligi ve yogunlugu s6z konusu oldugunda ise sezon igi ve
sezon dis1 seklinde siniflandirilmaktadir (Akova vd., 2015: 12).

g) Organizasyon sekline gore turizm: Kisilerin dogrudan dogruya kendilerinin ya da

seyahat ve tur operatorleri vasitasiyla yaptiklari seyahatlerdir (Akova vd., 2015: 13).

h) Ulasim araglarina gére turizm: insanlarm seyahatlerinde kullanmis olduklar1 ulasim

araclarini gore turizm, havayolu ile yapilan turizm, deniz yolu ile yapilan turizm, karayolu ile

yapilan turizm ve demir yolu ile yapilan turizm seklinde dort gruba ayrilmistir (Akova vd.,
2015: 14).
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1) Konaklama sekline gore turizm: Konaklama sekline gore turizm otel, motel, kamping,

pansiyon, hostel, tatil kdyleri vb. sekillerdeki tesislerde konaklamalarin olusturdugu turizm
bi¢imidir (Akova vd., 2015: 14).

J) Fiziko-sosyal gevresel degisimlere gbre turizm: Bu turizm gesitleri arasinda yavas

turizm, miras turizmi, kent/sehir turizmi, diaspora turizmi, helal turizm, goniillii turizm, dark

(hiiziin) turizmi vb. sayilabilir (Kozak vd., 2017: 38).
2.8.3. Turizmin Gelismesine Etki Eden Unsurlar

Turizm endiistrisi II. Diinya savasindan sonra hizli bir ilerleme kaydetmistir. Daha
onceleri ekonomik diizeyi daha iyi kisiler arasinda gerceklesen turizm olayinin, ¢agdas bir
boyuta ulagmasini saglayan faktorler bu donemden sonra olugsmaya baslamistir (Kinact vd.,
2011: 4). Genel olarak turizmin gelismesine etki eden faktorler su sekilde 6zetlenebilir (Ceken
vd., 2008: 75):

» Kisilerin bos zamanlarinin artmasi
Niifus artig hiz1 ve hareketliligi
Harcanabilir gelir seviyesinin artarak seyahate ayrilan payin artmasi
Insanlarin egitim ve kiiltiir sevilerinin artmasi
Yasanan teknolojik gelismeler
Iktisadi ve siyasi birliklerin kurulmasi
Ortak parasal degerlerin kullanilmasi (Dolar-Euro)
Ortak dillerin kullanilmasi
Turizm sektdriinde yabanci sermayeli firmalarin yayginlik kazanmasi
Insanlarda turizm bilincinin gelismeye baslamasi
Ucretli izin giinlerinin sayisinin artmasi
Seyahat 6zgiirliigiiniin yasalarla gelistirilmesi

Girisimciligin artmasi

V V V V V VYV V V V V V V VY

Cevre bilincinin artmasi

Turizm sektoriiniin glinlimiiz diizeyine ulasabilmesi endiistri devrimi ile ivme
kazanmistir. Cagdas turizmin ortaya c¢ikmasini saglayan unsurlar bu donem sonrasinda
olugmaya baglamistir. Turizmin gelismesine etkide bulunan faktorlerin her biri endiistri
devriminin ya tiimiiyle bir tirtinii ya da bu donemle birlikte gelismeye baslamistir (Kozak vd.,
2017: 56).
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2.8.4. Konaklama isletmeciligi

Turizm endiistrisinde yasanan gelismeler, artan rekabet kosullari, kisilerin bos zaman
egilimindeki degisimler turizm isletmelerinin farklilasmasina ve sayilarinin artmasina neden
olmustur. Turizm isletmeleri bu anlamda; konaklama, yiyecek-igecek, seyahat, ulagim ve
rekreasyon isletmeleri olarak gruplara ayrilmistir.

Turizm isletmelerinin en 6nemli grubunu olusturan ve aragtirmanin evrenini olusturan
“yesil oteller”, konaklama isletmelerinde yer alan bir smiflama igerisindedir. Konaklama
isletmeleri, ziyaretgilerin konaklama, yeme igme, eglenme ve bazi sosyal ihtiyaclarim
karsilayan kurumlardir (Olal ve Korzay, 1993: 16). Olali ve Korzay konaklama isletmelerini,
kisilerin stirekli ikamet ettikleri yerlerin disinda, gesitli sebeplerle yapmis olduklar1 gecici
seyahatler sonucunda ortaya ¢ikan konaklamalar olarak belirtmistir. Bu konaklamalar, yeme-
icme, dinlenme, eglenme gibi ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in mal ve hizmet iireten ticari
nitelikteki igletme faaliyetleridir. Esas amag kisilerin konaklama ihtiya¢larinin karsilanmasidir
(Kozak vd., 2010: 49).

Konaklama isletmeleri, yapist geregi diger isletmelere gore farkliliklar gosterir. Genel
olarak temel 6zellikleri su sekilde agiklanabilir (Akova vd., 2015: 60):

» Konaklama isletmeleri hizmet agirlikli faaliyetleri kapsar.

» 7 glin 24 saat aktif olan igletmelerdir.

> Oznesinde insan faktdrii énemli bir rol oynar. Emek-yogun bir &zellik tasir. Bu
sebeple hizmetin kalitesi nitelikli is glicline baglidir.

» Yapilan faaliyet geregi iirlinler stoklanamaz. Bu nedenle konaklama isletmeleri
zaman satar.

» Konaklama isletmeleri dinamik bir yapiya sahiptir.

» Konaklama isletmelerinde ziyaretgiler ve calisanlar arasinda siirekli bir iletisim
durumu s6z konusudur.

» Konaklama isletmeleri miisteri odakli bir hizmet anlayisina sahiptir.

» Talebin siirekli degismesi yoniiyle riskli isletmelerdir.

» Genel olarak mevsimsel 6zellikler gosterir.

» Konaklama isletmelerinde yatirim maliyetleri daha yiiksektir.

Konaklama igletmelerinin giiniimiizde nitelik ve nicelik agisindan kazandig1 6zellikler,
turizm olaymin gelismesi ile dogrudan baglantilidir. Turistlerin tatil amaglarina gore
konaklamak istedikleri tesisler de farklilik gostermektedir (Timur ve Bardakoglu, 2015: 37).

Kiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve

89



Niteliklerine Iliskin Y&onetmelik” esaslarina gore konaklama isletmeleri farkli siniflamalara
ayrilmigtir (Kiltiir ve Turizm Bakanligi, 2019d):

> Oteller

> Moteller

» Tatil Koyleri

» Pansiyonlar

» Kampingler

» Apart Oteller

> Hosteller

Konaklama isletmeleri igerisinde en dnemli grubu oteller olusturmaktadir. Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 (2019e) verilerine gore turizmin Tiirkiye’ye ekonomik getirisinin 2018 yili
Ocak-Eyliil doneminde 22,97 milyar dolar olarak gergeklestigi belirtilmistir. 11.501
konaklama tesisi ile toplam 31 milyon ziyaret¢ciye ulasan bu devasa faaliyet icerisinde
otellerin yeri yadsinamaz bir 6neme sahiptir.

Otel isletmelerinin, temel fonksiyonu sadece miisterilerin geceleme gereksinimlerini
karsilamak degildir. Ayn1 zamanda ziyaretgilerin yeme-igme, spor ve eglence ihtiyaglarini da
karsilamak amaglanmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2019d). Turizm Tesislerinin
Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y&netmelik esasina gore oteller, bir, iki, ii¢, dort
ve bes yildizli olarak siniflandirilmaktadir. Otel isletmeleri, iilkelere gore farkli ozellikler
gostererek kendi igerisinde cesitli siniflandirilmalara tabi tutulmustur. Bu smiflandirmalar
genel olarak su sekilde gergeklesmistir (Akova vd., 2015: 62):

» Faaliyet siiresine gore; sezonluk ve siirekli
Konaklama amacina gore; doga, kiyi, sehir, kaplica, kongre, casino, dag ve spor
Sunulan hizmete gore; kongre, saglik, spor, dinlenme, eglence
Kurulus yerine gore; kiyi, sehir, dag, termal, havaalani, liman, karayolu

Hukuki agidan; turizm isletme belgeli, belediye belgeli

YV V VYV V V

Biiyiikliigiine gore; ¢ok kiiciikk (25 ve daha az oda), kii¢iik (25-100 oda), orta
biiyiikliikte (100-299), biiyiik (300 ve daha fazla oda)

Fiyata gore; ekonomik, orta gelir ve liikks

YV VvV

Miilkiyet durumuna gore; kamu, sahis, sirket, vakif, dernek, sendika
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2.9. Turizm Sektoriinde Siirdiiriilebilirlik
2.9.1. Siirdiiriilebilirlik ve Siirdiiriilebilir Gelisme

Sanayi Devrimi ile ortaya ¢ikan ekonomik, sosyal, kiiltiirel, ¢evresel ve teknolojik
gelismeler, beraberinde sanayilesme cabalarini ortaya c¢ikartmistir. Sanayilesme cabalari ise
dogal kaynaklar ve g¢evresel faktorler iizerinde biiyiik zararlara neden olmustur. Zararlarin
Onlenmesi amaciyla Birlesmis Milletler ve Diinya Bankasi gibi uluslararasi kuruslar
‘siirdiirtilebilirlik’ ve ‘stirdiiriilebilir gelisme’ kavramlarini ortaya ¢ikarmislardir (Kinact vd.,
2011: 79). Siirdirtlebilirlik, belirli bir ekosistemin kesintiye ugramadan, bozulmadan, tahrip
olmadan ve kaynaklara asir1 yliklenmeden siirdiiriilebilmesi yetkinligi olarak tanimlanmistir
(Sezgin ve Karaman, 2008: 429). Siirdiiriilebilirlik genel anlamda ¢evre sorunlarinin ortadan
kaldirilmas1 ve ekosistemin korunmasi amacindadir (Tosun, 2009: 3). Turizm, diinyadaki
topluluklar i¢in gittikce daha Onemli hale geldikge, turizmi siirdiiriilebilir bir sekilde
gelistirmeye duyulan ihtiya¢ da onemli bir sorun haline gelmektedir. insan topluluklari, hem
turizmin bagli oldugu birincil kaynagi olusturmakta hem de belirli bir zamanda belirli bir
yerde varligini temsil ederek turizmin gelisimi i¢in katki sunmaktadir. Topluluklar, seyahat
etmek, farkli toplumlarin yasam tarzlarin1 ve iirlinlerini deneyimleme gerekgesiyle hareket
eder. Topluluklar ayn1 zamanda bir¢ok turistin tiikettigi “dogal” manzaralar1 da sekillendirir
(Hall ve Richards, 2002: 19).

Stirdiiriilebilirlik anlayiginin  temelini birincil kaynak olan insan topluluklarinin
davraniglar1 ve bu davraniglar sonucu ortaya ¢ikan yapinin ¢evreye uyumlu hale getirilmesi
olusturur. Bu anlamda stirdiirtilebilirlik bir amag degil; aksine bir arayis stirecidir (Kinaci vd.,
2011: 80). Himmetoglu, (1996: 64) siirdiiriilebilirligin temel ilkelerini su sekilde belirtmistir:

» Planlama ve strateji gelistirme

» Cevreyi koruma

> Insan mirasin1 koruma

» Verimliligin uzun dénemli gelisimi i¢in yapilacak modellemeler

» Ekonomik biiylime ile dogal kaynaklar arasindaki saglanacak denge.

Stirdiirtilebilir  gelisme ise, tamamen ¢evrenin uzun donemli korunmasina
odaklanmistir. Burada ki temel amag¢ ihtiyaglarin gelecek donemlere aktariminin
saglanmasidir (Berry ve Ladkin, 1997: 434). Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu
stirdiiriilebilir gelismeyi, gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini karsilayabilme yeteneginden
0diin vermeden giiniimiiziin ihtiya¢larin1 karsilayan gelisme olarak tanimlanmistir (WCED,

1987: 43). Roosa (2008: 44)’ya gore siirdiiriilebilir turizm, ¢evresel etkiler bakimindan
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giivenli ve ekolojik agidan uygun bir fiziksel gelismeyi temsil eder. Ayrica bugiin ve gelecek

kusaklar i¢in kaynaklarin etkin kullanimina esit kullanim hakki sunar.
2.9.2. Siirdiiriilebilir Gelismenin Boyutlari

Diinya Turizm Orgiitii (1998a)’ne gore, siirdiiriilebilirlik genel olarak her tiirlii
destinasyonda tiim turizm tiirlerine uygulanabilmektedir. Siirdiiriilebilir gelisimin gerekgesi,
genellikle topluma ve ¢evresine yenilenebilir, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel faydalarin
giivencesine dayanir. Siirdiiriilebilirlige biitliinsel bir yaklasim, insan topluluklarinin devam
eden, iyilestirilmis sosyal, kiiltiirel ve ekonomik refahinin ¢evresel yenilenmenin ayrilmaz bir
pargast olmasini gerektirir. Bu durum, siirdiiriilebilirlik iginde esit olarak uygulanabilir.
Toplumsal siirdiiriilebilirlik olmadan, turizm gelisiminin siirdiiriilebilir olmas1 beklenemez
(Hall ve Richards, 2002: 19). Bu nedenle Taylor (1995: 487)’un 6ne siirdiigii gibi “turizm
gelisiminde toplum katilimi kavrama, siirdiiriilebilirlik tartismasinin merkezine yaklagmistir”.

Stirdiiriilebilir gelisimin boyutlari, gevresel, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik boyut olarak
tic kisma ayrilir. Bu ii¢ boyut arasinda denge kurularak siirdiiriilebilirlik daha etkin bir duruma
dontisiir. Cevresel boyut, temel ekolojik siirecleri koruyan ve dogal mirasin ve biyo-
cesitliligin korunmasina yardimci olan c¢evresel kaynaklarin optimal kullanimini saglar.
Sosyo-kiiltiirel boyut, ev sahibi topluluklarin sosyo-kiiltiirel 6zgiinliigline saygi gosteren,
kiltiirel mirasim1 ve geleneksel degerlerini koruyan ve kiiltiirler aras1 anlayisa ve hosgoriiye
katkida bulunur. Ekonomik boyut ise, siirdiiriilebilir istthdam ve gelir kazanma firsatlarinin
yaninda sosyal hizmetlerin gelisimine ve yoksullugun azaltilmasina katkida bulunur. Tiim
paydaslara sosyo-ekonomik faydalar saglar ve uzun vadeli ekonomik operasyonlarin

saglanmasina yardimci olur (Karadeniz, 2014: 84).
2.9.3. Siirdiiriilebilir Turizm

1980’11 yillarin sonlarinda siirdiiriilebilir gelismenin bir ¢evre yonetimi kavrami olarak
yayginlastirilmasinin ardindan (WCED 1987), turizm literatiirli, siirdiiriilebilir turizmin
gelisiminin ilke ve pratigine odaklanmistir (Hunter, 1997: 850). Alan yazinda siirdiiriilebilir
turizmin evrensel olarak kabul edilen bir tanimi yoktur. Arastirmacilar genel olarak belli
tanimlamalar literatiire kazandirmislardir. Sarkim (2007: 82) siirdiiriilebilir turizmi, “turizm
endiistrisi, ziyaretciler, cevre ve ev sahibi topluluklarin arasindaki karmagsik iligkiler
sonucunda ortaya ¢ikan sorunlarin azaltilmasina yonelik yaklasim” olarak tanimlamistir.
Countryside Commission (1995: 2) siirdiiriilebilir turizmi, “yerel ekonomileri bagimli oldugu
cevreye zarar vermeden siirdiirebilen turizm” olarak tanimlamistir. Payne (1993: 254) ise

stirdiiriilebilir turizmi, “ekonomik faaliyetin yapisini olumsuz yonde etkilemeden insanlara
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acik ekonomik firsatlar sunan, mevcut sosyal organizasyon bi¢imlerine miidahale etmeyen ve
ekolojik topluluklarin getirdigi sinirlamalara saygi gosteren bir sistem” olarak tanimlamistir.
Bramwell vd. (1996: 10) bu tanimlamay1, “mevcut konaklama kapasitesini, yerel niifusu ve
cevreyl goz Oniinde bulundurarak miimkiin olan en kisa siirede gelisen turizm sekli” olarak
ifade etmislerdir.

Turizm planlamacilar tarafindan ve turizm arastirma literatiiriinde en ¢ok uygulanan
tanim Diinya Turizm Orgiitii tarafindan gelistirilmistir. Tanima gore siirdiiriilebilir turizm,
“mevcut ve gelecekteki ekonomik, sosyal ve gevresel etkileri tam olarak dikkate alan,
ziyaretcilerin, sanayinin, ¢evrenin ve ev sahibi topluluklarin ihtiyaglarini karsilayan ekonomik
bir gelisme modelidir” (WTO, 1998a: 21). Lane (1994) siirdiiriilebilir turizmi, bir hedef
alanin, cevresel kaynak tabanimnin (dogal, yerlesik ve kiiltiirel 6zellikler dahil) gelecekte
korunmasini saglamak, turizm politikasi ¢ercevesinde bir dizi ilkeyi, politika recetesini ve
yonetim metotlarini temsil etmeye ve bunlara dahil olmaya ulasmak olarak tanimlamaistir.

Tanimlamalarda da anlasilacagi iizere siirdiiriilebilir turizm, g¢evreyi koruyan ve
cevresel sorunlarin azaltilmasini amacglayan “yesil turizm” kavraminin ortaya cikmasiyla

baslamistir (Sekil 32).

Kitle Turizmindeki Hizli Yesil Turizm o .
Gelismenin Potansiyel ~ F——>| Kavraminm Ortaya [——> Siirdiiriilebilir Turizm
Etkilerinin Taninmasi Cikmast Kavraminin Gelisimi

Ziyaret¢i YOnetimi
Kavramimin
Gelisimi

1960 1970 1980 1990

Sekil 32. Siirdiiriilebilir Turizmin Kronolojik Gelisimi

Kaynak: Kogoglu’dan [2008] aktaran Tutar, 2015: 331.

Sekil 32’e gore kitle turizmin hizla gelismesinin ardindan ortaya ¢ikan yesil turizm
kavrami, beraberinde siirdiiriilebilir turizm kavramini ortaya ¢ikarmistir (Tutar, 2015: 331).

Stirdiirtilebilir turizm modelini “cevre”, “sosyal topluluklar” ve onlar1 “ziyaret eden
turistler” olusturmaktadir. Ornegin, Ingiltere'de bir¢ok insan tarafindan kullanilan ve

Ingiltere’ye tatil yapmaya giden turistleri tegvik etmeye ¢alisan, oteller, ziyaret edilecek yerler
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vb. hakkinda bilgi veren bir kurul niteligi tasiyan “The English Tourist Board”, siirdiiriilebilir
turizmi; “ev sahibi toplulugu”, “cevre” ve “ziyaretci/turist” arasinda iiggen bir model iligki
olarak gérmektedir (Hall ve Richards, 2002: 24).

Siirdiiriilebilir turizm taniminin Diinya Turizm Orgiitii ve Birlesmis Milletler Cevre
Programi dahilinde iki sosyal bileseni vardir: (1) ziyaretciler ve (2) ev sahibi topluluklar. Bu
iki hedef grup, oncelikli olarak g¢evresel sorunlarin etkilerini azaltma, kiiltiirel degerleri
koruma, toplumun gec¢im kaynaklarini ve ziyaret¢i memnuniyetinin saglanmasi gibi konulari
ele alarak turizmde siirdiiriilebilirligi 6nemli hale getirmistir (Honey, 2008). Modernizm ile
ortaya ¢cikmaya baglayan dogal 6zellikleri bozma hali, hem bireysel hem de kurumsal diizeyde
giderek artan bir ¢evresel duyarliligi ortaya g¢ikartmistir. Urry (1995)’nin belirttigi gibi, bu
duyarliligin en 6nemli sonuglarindan biri, ¢evre icin artan endise ve yerel-kiiresel cevre
arasindaki baglar konusunda artan bir farkindalik durumudur. “Endistriyel” bir “risk”
topluluguna gegiste (Beck 1992), “siirdiiriilebilir” olma ihtiyact her seyden onemli hale
gelmektedir. Yerel topluluklar sadece kendi yakin gevrelerini korumak i¢in 6nlem almamakta,
ayn1 zamanda g¢evreyi kiiresel olarak korumak icin daha genis ittifaklarin bir parcasi olmay1
tercih etmektedir (yerel hareket et, kiiresel diisiin). Bunlar, benzer diislincelere sahip, ¢evreye
duyarl insanlarin iiyeligini temsil eden STK’lar1 ve baski gruplarini da ilgilendirmekte ve bu
gruplar kendilerini ¢evresel duyarliliga sahip topluluklar olarak gérmektedirler (Hall ve
Richards, 2002: 23).

Surdiiriilebilir turizm, doga turizmi, eko-turizm, ¢evre dostu turizm, yesil turizm,
yavas turizm, soft turizm, kirsal turizm, alternatif turizm, dag turizmi, av turizmi, yayla
turizmi, uygun turizm, 6zel ilgi turizmi gibi turizm ¢esitleri ile beraber ayni semsiye altinda
toplanmaktadir. Dogal kaynaklarin ve sosyo-kiiltiirel degerlerin 6nemli oldugu, tatil ve
dinlenme nitelikli hizmetlerin karsilandig1, ¢evre kirliliginin yogun oldugu bdlgelerden
uzaklagma, turistik Uriiniin tretildigi ve kiiltiirel degerlerin yasandigi bolgelere ziyaretler,

stirdiirtilebilir turizmin ¢atisi altinda var olan kistaslardir (Kinaci vd., 2011: 86-87).
2.9.4. Siirdiiriilebilir Turizm Kapsaminda Eko-Etiketleme Uygulamalari

Doga ve insanoglu birlikte ele aliman ve turizmin temel niteligini olusturan iki
unsurdur. Bu iki kavramin birlikte ele alinmast doganin ve insanligin gelecek korkusunu da
beraberinde getirmektedir. Isletmeler ise bu durumun etkisiyle sosyal sorumluluk bilincini
dikkate alan bir isletme kiiltiiriinii benimsemeye baglamistir. Ciinkii miisteriler sorgulayan,
aragtiran ve zor tatmin olan bir yapiya biirlinmiistiir. Miisterilerin bu yapisi, artik dogaya zarar

veren bir isletme modelini kabul etmemektedir. Isletmelerin rekabet seviyesi yiiksek olan bu
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ortamda ayakta kalabilmesi igin tiiketicilerin taleplerini karsilamis olmalar1 tek basina yeterli
gorinmemektedir. Cevre bilincine ve sosyal sorumluluklara sahip olan isletmeler, tiiketiciler
tarafindan daha fazla 6nemsenmekte ve bu durum isletmelere son derece onemli bir imaj
kazandirmaktadir. Dogaya karst olusan sorumluluklar isletmeleri farkli stratejilere
yoneltmistir. Bu stratejilerin en temelini ¢evresel etiket olarakta bilinen eko-etiketleme sistemi
olusturmaktadir (Alagoz, 2010: 2).

Eko-etiketleme (yesil etiketleme, ¢evresel etiket) bir iriiniin ¢evreye kars1 duyarli ve
cevre dostu oldugunu gosteren sertifikadir (Kinact vd., 2011: 98). Etiketlemeler ile
tireticilerin, ¢cevreye daha az zararli uygulamalar ve yenilikler yapmasini, tiiketicilerin ise
cevreye karsi daha sorumlu satin alma aligkanliklarinin 6zendirici olmasi amaglanmaktadir
(McKerlie, 2002: 1). Eko-etiketleme sistemi insanlar1 bilgilendirici bir 6zellige sahiptir.
Turizmde eko-etiketler genel itibariyle sertifika, 6diil ya da logosu olan yildiz veya bayrak
seklinde verilmektedir (Kinaci vd., 2011: 98). Eger bir iiriin ya da isletme, ekolojik olarak
giivenli kabul ediliyorsa eko-etiketle odiillendirilmektedir (Alagdz, 2010: 2). Eko-etiketleme
uygulamasinin ¢evreye karsi sagladig1 avantajlar su sekilde belirtilebilir (Kindan, 2006: 14):

» Kaynaklarm verimli sekilde kullanilmasini saglayarak bir sonraki nesiller i¢in uygun
bir alan birakir.

» Atiklarin azaltilarak yeniden kullanilmasini ve geri doniistimiinii kolaylastirir.

» Ekolojik diizenin ve dogadaki ¢esitliligin korunmasini saglar.

» Uretimde kimyasal kullaniminin azaltilmasma ve dogru bir sekilde ydnetilmesine

yardimci olur.

Eko-etiketleme uygulamasi, gevreye sagladigi faydalar kadar isletmelere de biiyiik
katkilar sunmaktadir (Kinaci vd., 2011: 99):

> Isletme sahip oldugu etiketle, tiiketicilere gerekli tanitimlarini yaparak kurum
imajin1 yiikseltir.

» Sahip oldugu belgeyle diger isletmelerden farkli oldugunu kanitlayarak rekabet
glicunu arttirir.

> Eko-etikete sahip bir isletme, tiiketicilerine ve g¢alisanlarina daha saglikli ortamlar
sunarak tercih edilebilirlik seviyesini yiikseltir.

> Isletmeler, enerji ve su gibi dogal kaynaklari kullanimimi azaltarak hem ekolojik

sisteme hem de kendi bilinyesinde daha verimli bir goriinlim saglayacaktir.
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» Glglii cevresel yonetim stratejilerinin takip edilmesi, sirket i¢in Onemli Ol¢iide
maliyet tasarrufu saglayacaktir.

> Etikete sahip olmak, modern tekniklere, teknolojiye ve know-how’a daha iyi erisim
saglayabilmektedir.

» Eko-ctikete  sahip  isletmeler, hiikiimet programlarindan daha  fazla
yararlanabilmektedir.

Bu ve benzeri nedenler 6zellikle konaklama isletmeciliginde otellere biiyiik avantajlar
sunmaktadir. Isletmeler ayrica toplumun eko-etiketleme konusundaki bilincini de arttiracaktir.
Insanlarin cevresel duyarliligmin artmasi ¢evre performansinin gelismesine katki sunacaktir
(Kandari ve Chandra, 2004: 214). Toplum, siirdiiriilebilirligin ti¢ yoniinii kapsayan sosyal,
cevresel ve ekonomik yoniiyle eko-etiketleme sisteminden daha fazla yararlanacaktir. Cevre
etiketine sahip isletmeler, bu ii¢ yoOniin olumsuz etkilerini azaltarak fayda yaratmaya
calisacaktir. Bu nedenle, turizm faaliyetlerinin, ev sahibi toplumlarin stirdiiriilebilir gelisimine
katkis1 daha belirgin, daha o6lgiilebilir ve daha hesap verebilir olacaktir. Ayrica, turizm
sirketlerinin ve/veya destinasyonlarin biiyiik ¢cogunlugunun sertifikalandirilmas: durumunda,
siirdiiriilebilirlik konularina iliskin farkindalik diizeyi, ev sahibi toplumda daha da
giiclenecektir. Eko-etiketler tiiketicilere, seyahat se¢imleri ile ilgili kararlar1 ve hizmet kalitesi
giivenceleri hakkinda daha fazla bilgi ve rehberlik sunarak fayda saglayabilir. Eko-etiketleme
sistemi hiikiimetlere de kolayliklar saglayacaktir. Bu sistem, uygulanmasi daha zor ve zaman
alic1 olabilecek dogrudan diizenlemeye etkili bir alternatif saglayacaktir. Ayrica, hiikiimetlerin
turizm endiistrisini izleme konusunda esnek bir yaklasim benimsemelerine olanak saglar.
Hiikiimetler eko-etiketleme ile turizm sirketlerini kontrol etmek ve denetlemek yerine, kendi
kosullarina 6zgii firsatlar1 isletmelere sunarak cevresel ve sosyal gelismeleri kapsamli bir
sekilde saglar ve bu sayede mali yiikiin azaltilmasina yardimet olur. Ulusal turizm etiketleri,
turizmin tlilkede taninmasini, ulusal pazarlardaki rekabet giiciinii ve uluslararasi pazarlardaki
imajini artirabilir (WTO, 2003: 16-17).

Diinya’da ve Tiirkiye’de eko-etiketleme uygulamasi farkli isimlerle uygulanmaktadr.
Eko-etiketleme ilk kez 1978 yilinda Almanya’da “Blue Angel” (Mavi Kelebek) olarak bilinen
bir uygulamayla baslamistir. Turizm endistrisinde yer alan uygulamalarin sayisi tam olarak
bilinmemektedir (Kinaci vd., 2011: 99). Diinyada en iyi bilinen ve ey yaygin olan etiketlerin

bazilar1 ise su sekildedir:
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Tablo 8. Diinyada Yer Alan Turizm Eko-Etiketleri

Ad1 Uygulama Alam Bolgesi
Blue Flag Plaj, Marina ve Yatlar Uluslararasi
Green Globe 21 Konaklama Tesisleri Uluslararasi
Ecotel Konaklama Tesisleri Uluslararasi
The Blue Swallow Konaklama Tesisleri Avrupa
Green Key for Holiday Houses Konaklama Tesisleri Almanya
Greenleaf Eco-Rating Program Konaklama Tesisleri Kanada
Oko-Proof Betrieb Oteller ve Tatil Merkezleri Uluslararasi
International Environmental Award Seyahat Acenteleri ve Uluslararasi

Tur Operatorleri

Kaynak: WTO, 2002: 73.

Tirkiye’de var olan eko-etiket sistemleri ise “Mavi Bayrak” ve “Yesil Yildiz”
uygulamalaridir. Ayrica CittaSlow (sakin sehir) hareketiyle de bir¢cok bolge igin etiket
verilmektedir.

Mavi Bayrak; plajlar, marinalar ve yatlar igin verilen bir eko-etikettir. Mavi Bayrak
olarak bilinen etiket sistemi 1985°te Fransa’nin sahillerinde, plaj ve ¢evre konusunda
kusursuz olan yerleri isaretlemek i¢in ortaya c¢ikmis bir sistemdir. Bugiin ¢cogu Avrupa
iilkesinin kiyilarinda yiizlerce noktada bu bayrak dalgalanmaktadir. Bu fikir Avrupa Cevre
Egitimi Vakfi (FEEA) tarafindan 1987 yilinda tanitildi ve uluslararas: olarak gelistirilmistir
(Blazquez vd., 2002). Mavi Bayrakli plajlar, miikemmel su kalitesi ve kiy1 bolgesini, hizmet
ve tesislerin giivenligini ve ¢evre egitimini dogrulamaktadir. Mavi Bayrak, endiistriyel veya
kentsel atiklarin su kalitesini etkilemeyecegini, yeterli atik kutularimin yerlestirilmesini ve
belirli bir politikaya uygunlugunu garanti ederek, secilen kumsalin yiizme i¢in mitkemmel
oldugu konusunda giivence vermesini garanti eder (Mir-Gual vd., 2015: 108).

Tiirkiye de ise 1993 yilinda yapilan ¢alismalar sonucunda Tiirkiye Egitim Cevre Vakfi
catis1 altinda Mavi Bayrak cevre etiketi 6diilii verilmeye baslamistir (Nelson, 2000: 88). Odiil
1 yil siire ile verilmektedir. Plajlar i¢in 33 ve marinalar i¢in 38 kriter belirlenmistir. Genel

olarak belirlenen kriterler dort ana baslik altinda toplanmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2019Db):

e Yiizme amaciyla kullanilan suyun kalitesi

e (Cevresel egitim ve bilgilendirme ¢aligmalarinin yonlendirilmesi
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e Plaj diizeni emniyetinin saglanmasi
e (Cevre yOnetimi
Mavi bayrak odilii i¢in bu kriterlerin tamaminin yerine getirilmis olmasi
gerekmektedir. 2019 yili itibari ile lilkemizde mavi bayrakli plaj sayis1 459°dur. Bu rakam
Ispanya’da 590°dir. Ayrica Tiirkiye’de 22 marina ve 10 yat mavi bayrakla ddiillendirilmistir.

Tablo 9. 2019 Y1l Tiirkiye’de ki illere Gore Mavi Bayrak Sayilar

Sehirler Plaj Marina Yatlar
Antalya 200 6 5
Mugla 100 7 -
[zmir 52 3 1
Aydin 30 2 1
Balikesir 23 1 3
Canakkale 12 - -
Samsun 8 - -
Mersin 8 1 -
Tekirdag 5 - -
Kocaeli 5 - -
Ordu 5 - -
Diizce 3 - -
Yalova 2 1 -
Sakarya 2 - -
Adana 2 - -
Kirklareli 1 - -
Van 1 -
[stanbul - 2 -
TOPLAM 459 22 10

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2019b.

Yesil Yildiz; siirdiiriilebilir turizm kapsaminda, ¢evrenin korunmasi, ¢evre bilincinin
arttirilmasi, turistik tesislerin g¢evreye karst olumlu katkilarinin tesvik edilmesi ve
0zendirilmesi amaciyla 1993 yilinda Kiiltlir ve Turizm Bakanlig: tarafindan verilen bir ¢evre
etiketidir (Kiiltiir ve Turizm bakanligi, 2019c). Yesil Yildiz uygulamasi daha detayli bir
sekilde diger alt basliklarda anlatilacaktir.

Son zamanlarda, turizm alani biiyliyen yeni turizm bi¢imlerinin artmasina taniklik
etmektedir. Insanlar dogal gevreyi (eko-turizm) gdzlemlemek igin, farkli kiiltiirler icine girer
(kiiltiirel turizm), insanlarin ve var olan yerlerin otantik ge¢misini/kalintilarin1 ziyaret eder
(miras turizmi), ¢evre, yerel halk ve ziyaretgiler arasindaki uyumu takip eder (yesil turizm)
veya arzu edilen tibbi tedavileri ve hizmetleri elde etmek (saglik/tibbi turizm) igin seyahat

eder (Maruyama ve Parker, 2012). Tiirkiye gibi bazi iilkeler seyahat etmeyi tesvik etmek ve
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etkili tanmitim stratejileri gelistirmek icin bu yeni turizm bigimleri {izerinde daha ¢ok
durmaktadir. Genel olarak bu yeni turizm bigimlerinin olusmasi ve insanlarin seyahat
etmelerindeki temel unsurlar; ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve kisisel/sosyal refahtir (Moore,
2012). Bu ¢evresel ve kisisel kaygilar “yavas turizm” denilen baska bir turizm seklinin ortaya
cikmasini saglamistir.

Yavas turizm kavrami nispeten yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Kokeni,
1980’lerde ve 1990’larda (Fullagar vd., 2012; Groenendaal, 2012) italya'da baslayan yavas
yemek (Slow Food) ve yavas sehirler (Slow Cities-CittaSlow) gibi bazi1 kurumsallagsmis
sosyal hareketlere dayanmaktadir. Yavas turizm genellikle hiz ve hareketlilik arasindaki yakin
baglantiy1 vurgulamaktadir. Ozellikle de, diisiik karbon emisyonlu araglarin kullanimiyla
sadece c¢evre Kkirliligini azaltilmasi1 degil, ayn1 zamanda bdlgelerde tiiketilen enerji
kaynaklarinin korunmasi da amaglanmistir. Bu nedenle, siirdiiriilebilir turizm ile siklikla
baglant1 kurulan bir kavram olmustur. Daha yakin yillarda, yavas turizmin odagi, ¢evresel
stirdiriilebilirlikten kisisel memnuniyet ve refah icin elverisli sekillerde zaman ve mekan
uygulamasina dogru kaymaktadir (Parkins ve Craig, 2009). Bu bakimdan yavas turizm,
zaman-mekan baskilarinin hafifletilmesine odaklanan bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Harvey, 1989).

Yavas turizm olgusu genis bir sosyo-kiiltiirel yavas hareket baglaminda da anlasilmasi
gerekir (Fullagar vd., 2012; Groenendaal, 2012). Seyahat taleplerinin gittik¢e kiiltiirel ve
normatif hale geldigi daha gelismis ve sanayilesmis toplumlarda, insanlar, rahatlamak ve hizli
gelisen diizenin getirmis oldugu stresten kagma egilimindedir (O'Regan, 2012; Parkins, 2004).
Gelisen teknoloji ve su altinda kalan bilgiler yasamin hizin1 stirekli olarak hizlandirdigi i¢in
insanlar zaman kaybina, bilginin ylizeyde birlesmesine ve islenmesine, benligin ve kontroliin
kaybedilmesine, hi¢bir seyden zevk alamayan bir tutuma (yani bir kayitsizliga) karsi
duyarhidirlar (Howard, 2012). Bu nedenle, insanlarin “yavaslama” arzusu, streslerini
azaltmak, hizlarim1 yavaslatmak ve nihayetinde benliklerini iyilestirmek ve zenginlestirmek
icin firsatlar arayisindaki zihinsel direncinin, giderek hizlanan yasam big¢imine yansimasi
olabilir. Bu anlamda, seyahat, 6zellikle yavas formda ise, bu durum uygun bir firsat sunabilir.

Genel olarak yavas 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 yonelik tiiketimin genel olarak turist
davranigini etkiledigini savunmaktadir. Yavas turizm baglaminda, dogal bir ¢evreyi ziyaret
etmek veya bu kapsamda faaliyet gosteren yesil bir otelde kalmak, beden ve zihni yeniden

canlandirmak turistler agisindan hedef olabilir (Higgins, 2002). Cevresel olarak, yavas turizm
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daha siirdiirtilebilir bir turizm tiirii i¢in somut faydalar saglamaktadir (Klak, 2007). Yavas
turizm, eko-turizmin ekolojik hedeflerini paylasarak, biyolojik gesitliligin ve nesli tilkenmekte
olan tiirlerin korunmasi ve gevreci turizmin ¢ikarlarina hizmet eder (Hall, 2006).

Turizmdeki yavaslik, seyahat ederken bir dizi davranis bicimine dahil olmak olarak
tanimlanmustir. Ornegin, Dickinson ve Lumsdon (2010), yavas seyahatin; cevre koruma, yerel
tarih, kiiltlir ve insanlar kesfetme gibi nispeten daha yavas seyahat bicimlerine katilim igin
daha yavas bir tasimaya odaklanmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Dickinson ve Lumsdon,
yavas turizmi “karadaki varig yerlerine daha yavas seyahat eden, bolgede daha uzun siire
kalan ve varig noktasina kadar bir¢ok deneyimin kazanildigi kavramsal bir gergeve” olarak
tanimlamaktadirlar.

Yavas turizm genel olarak iki temel hedef iizerine ortaya ¢ikmustir. Bu hedefler
canlandirma ve kendini zenginlestirmedir. Ornegin, seyahat edenler yavas seyahatin bir
sonucu olarak psikolojik olarak rahatlamak ve canlanmak isteyecektir. Bu durum canlandirma
hedefiyle iliskilidir. Kendini zenginlestirme hedefi ise, yolcunun kendini gelistirmesi ve
kesfetmesine, bakis agisin1 genisletip olumlu tutumlar1 geri kazanmasina yardimci olacaktir.
Yavas turizm, rahatlama ve kagis gibi motivasyonlar gbéz Oniine alindiginda, yeniden
canlandirma hedefine ulasmak icin etkili bir yol olacaktir. Benzer sekilde, kendini yansitma,
yenilik arama ve kesif gibi seyahat motivasyonlarina sahip turistler, yolculuk boyunca kendini
zenginlestirebilir (Oh vd., 2016: 6).

Tiirkiye’de yavas turizm hareketi CittaSlow (sakin sehir) etiketi ile daha etkin bir
yapiya biliriinmiistiir. Halihazirda Tiirkiye’de 17 bolge CittaSlow etiketi alarak siirdiiriilebilir
turizme katki saglamaktadir. Diinyada 30 iilkede 252 kentin sahip oldugu CittaSlow etiketi,
72 kriterin basariyla yerine getirilmesiyle verilmektedir. Cevre politikalari, altyap:
politikalar1, kentsel yagam kalitesi politikalari, tarimsal, turistik, esnaf ve sanatkarlara dair
politikalar, misafirperverlik, farkindalik ve egitim i¢in planlar, sosyal uyum ve ortakliklar

temel kriterler olarak belirlenmistir (Cittaslowturkiye, 2019).
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Tablo 10. Tiirkiye’de Yer Alan Sakin Sehir Bolgeler

Sakin Sehir (CittaSlow) Bolgeleri

Akyaka Savsat

Egirdir Seferihisar
Gokceada Tarakli

Gerze Uzundere

Goyniik Vize

Halfeti Yalvag
Mudurnu Yenipazar
Persembe Ahlat
Koycegiz

Kaynak: Cittaslowturkiye, 2019.

2.10. Cevre Sorunlari ve Turizm

Turizm endiistrisinin siirdiiriilebilirlie dogru ilerlemesi i¢in, sektdriin her alaninda,
uygulamalarin degistirilmesi gerekmektedir. Konaklama, turizm endiistrisinin énemli bir alt
sektoriidiir ve cevre lizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Bu bakimdan siirdiiriilebilirligi
artirma c¢abalar1 bu sektorde daha ¢cok 6nemsenmelidir (Gil vd., 2001). Konaklama endiistrisi,
farkli biiytikliik, sinif, aktivite, miisteri potansiyeli vb. 6zellikleri ile ayrilmis oteller, moteller
gibi ¢ok ¢esitli hizmet isletmelerinden olusmaktadir. Bireysel olarak, konaklama tesisleri tek
baslarina ¢evre kirliligine neden olmaz veya ¢ok miktarda kaynak tiiketmez. Fakat bu tesisler
bir biitiin olarak diislintildiigiinde, kiiresel kaynaklarda ve destinasyon bozulmalar: {izerinde
onemli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (Kirk, 1995). Konaklama isletmeleri, bireysel
olarak, 6rnegin imalattan daha diisiik ¢evresel etkilere sahip olan faaliyetleri kapsamakta ve
bu nedenle g¢evresel etkileri daha az olmaktadir (Céspedes-Lorente vd. 2003). Bununla
birlikte, konaklama tesislerinin tamami diisiiniildiglinde, endiistrisinin faaliyetleri kiiresel
kaynaklar tizerinde onemli bir etki olusturmaktadir (Kirk 1995). Gdossling vd. (2005: 420)

otellerin, genellikle ziyaretgi bagina daha fazla enerji tiikettigini, bu duruma etki eden en
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onemli etkenlerin otellerde yer alan barlar, restoranlar, havuzlar ve daha genis odalar gibi
enerji yogun mekanlarin var olmasindan kaynaklandigini agiklamislardir. Bohdanowicz
(2005: 190) konaklama tesislerinin kaynak yogun oldugunu ve atik olusumunun cevre
tizerindeki en gozle goriiliir etkilerinden biri olarak otelleri isaret etmistir. Bohdanowicz, bir
otelin giinde ortalama 1 kilogramdan fazla atik iirettigini tespit etmistir. Genel olarak Tablo
11’de bir konaklama isletmesi olan otellerin, ¢evresel etkilerinin neler olabilecegi
gosterilmistir. Tabloya gore, otellerde yer alan servislerin yapmis oldugu hizmetler ve bu
hizmetlerin ¢evreye vermis oldugu etkiler gosterilmistir. Bu etkileri yonetmek i¢in gerekli

altyapt ve sistemlere sahip olmayan destinasyonlarda, ¢evrenin ciddi sekilde bozulmasi s6z

konusu olabilir.

Tablo 11. Otellerin Cevresel Etkileri

Servis ve Etkinlik

Aciklama

Temel Cevresel Etkiler

YOnetim

-Otel YOnetimi

-Miisteri Kabulii (Resepsiyon)

-Enerji, su ve malzemeler
(esas olarak kagit)

-Atik ve tehlikeli atik Gretimi
(toner kartuslar1 gibi)

Teknik Servis

-Sicak su ve 1sitma iretimi igin
donatim

-Klima

-Aydinlatma

-Yiizme havuzlari

-Yesil alanlar

-Fareler ve bocek yok etme
-Tamir ve bakim

-Enerji ve su tiiketimi

-Cok cesitli tehlikeli iiriinlerin
titketimi ve {iretimi

-Hava ve toprak emisyonlari
-Atik su iiretimi

-Zirai ilaglarin kullanimi

Restoranlar ve Barlar

-Kahvalti 6gle yemegi aksam
yemegi
-Igecekler ve aparatifler

-Enerji, su ve hammadde
tiiketimi
-Ambalaj atiklar

-Organik atik

-Gidalarin korunmasi

-Enerji ve su tiikketimi
-Ambalaj atiklari

Mutfak -Yiyeceklerin hazirlanmasi -Yag atiklari
-Bulasik yikama -Organik atik
-Kokularin ortaya ¢ikmasi
-Konuk camasirlarin yikanmasi | -Enerji ve su tiikketimi
Camagirhane ve iitiilenmesi -Tehlikeli temizlik iiriinlerinin
-Nevresimlerin ~ yikanmast  ve | kullanimi
utiilenmesi -Atik su tiretimi
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-Uriin ve tedarik¢ilerin secimi -Ambalaj atiklar iretimi
Satin Alma
-Uriinlerin depolanmasi -Tehlikeli madde sizintilari
-Enerji, su ve hammadde
-Kapali alan aktiviteleri tiiketimi
Faaliyetler -Ekosistemler {izerindeki yerel
-Ac¢ik hava etkinlikleri etkiler
-Giiriltii ve ses
-Misafirlerin,  calisanlarin ~ ve | -Enerji tikketimi
Tasima tedarikgilerin taginmast
-Hava emisyonlari
-Yeni alanlarin veya hizmetlerin | -Enerji ve su tiikketimi
insasi -Onemli miktarda hammadde
Ek Hizmetler ve tehlilfeli madde tilketimi
-Mevcut alanlarin veya | -Onemli ingsaat atiklarinin
hizmetlerin onarimi1 olusumu
-Tehlikeli atik tiretimi

Kaynak: Anguera vd., 2000: 165.

Bu tablo sadece dogal ¢evreye etkileri gostermektedir. Ancak, konaklama tesisleri
ayrica yerel topluluklarin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik ortamlarini da etkilemektedir (Agarwal
2002).

Son yillarda, gevreci orglitler ve dernekler tarafindan bir takim cevresel ve sosyal
girisimler uygulanmistir. Siirdiiriilebilir uygulamalar, endiistrinin ¢evre iizerindeki onemli
etkisinden ve daha yasanabilir ortamin siirdiiriilmesine olan giliveninden dolayr tesvik
edilmistir. Birgok turizm kurulusu, dogal ve kiiltiirel mirasin korunmasini amaglayan daha
stirdiirtilebilir turizm bigimlerine bagli kalmaktadir (Stabler ve Goodall 1997). Yakin tarihli
bir BM yayin1 (UNEP 2005: 18-19), siirdiiriilebilir bir turizm giindeminin on iki hedefini
listelemistir. Bu hedefler, ekonomik gii¢, bolgesel refah, istihdam kalitesi, sosyal esitlik,
ziyaretgilerin arttirilmasi, yerel kontrol, toplum refahi, kiiltiirel zenginlik, fiziksel biitiinliik,
biyolojik cesitlilik, kaynak verimliligi ve ¢evresel temizliktir. Diinya Seyahat ve Turizm
Konseyi (WTTC), bu tiir hedeflere yonelik olumlu ilerlemelerin oldugunu ve 6zellikle otel
sektoriinde konunun daha ¢ok dnemsendigini belirtmistir (Henderson 2007).

Son yillarda degisen ekonomik ve sosyal sartlar, girisimcilik faaliyetleri ve turizmin
kalkinmasinin ulusal hiikiimetler tarafindan aktif bir sekilde siirekli dile getirilmesi turizm

talebindeki olumlu biiyiimenin devam etmesini saglamistir. Diinya Turizm Orgiitii (1998b)’ne
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gore 1950°den giiniimiize uluslararasi turizmin gergek biiyiimesi ve 2020’de ¢ikmasi beklenen
bliylime oldukga giicliidiir. 1950°de kaydedilen uluslararas1 ziyaret¢i sayist 25 milyon,
1980°de 270 milyon, 2000 yilina gelindiginde bu rakamimn 687 milyona ulasacagi
belirtilmektedir. 2020 yilina kadar tahmin edilen ziyaret¢i sayisinin 1.602 milyon olacagi
tahmin edilmektedir.

Uluslararasi turizmin bu hizli biiylimesi, i¢ turizmin sonuglariyla birlestiginde, dogal
cevreler ve kaynaklar lzerinde ki baskiyr da arttirmaktadir. Yiiz milyonlarca insanin
ziyaretlerini ve ihtiyaglarii karsilamak igin otel sahipleri, tesislerini gelistirme cabasi
icerisine girmistir. Tesislerin gelistirilmesi ve yenilenmesi beraberinde c¢evresel etkileri de
tetiklemistir. Sonug¢ olarak, c¢evre ile iligkisinin ne derece olumlu veya olumsuz olduguna
karar vermede turizmi anlama, planlama ve yoOnetme kabiliyeti ile miisteri deneyimleri
belirleyici olacaktir (Holden, 2007: 21).

Uluslararas1 Otel ve Restoran Dernegi, Amerikan Otel ve Konaklama Birligi ve
Uluslararas1 Otel Cevre Girisimi gibi ¢esitli turizm kuruluslarn tarafindan bir dizi gevre
esaslart gelistirilmistir. Konaklama isletmeleri de cevre koruma konusunda kendi eylem
planlarini ve egitim programlarini hazirlamaktadir (Bohdanowicz 2005). Ancak ¢ogu isletme,
cevrenin dnemini kabul etmesine ragmen, bu sektorlerde, siirdiiriilebilirlik esaslarini yeterince
uygulamamaktadir (Anguera vd., 2000). Iwanowski ve Rushmore (1994)’ye gére bu durum
bir dizi nedenden kaynaklanmaktadir. Bu nedenlerin temelini siirdiiriilebilirlik kavraminin pek
cok igletme tarafindan kolayca kavranamamasi olusturmaktadir. Ciinkii isletmeler isini,
algilanan zenginlik, liiks ve ihtisam iizerine kurmustur. Turizm endiistrisi ile ilgili hiikiimet
diizenlemelerinin eksikligi de 6nemli nedenler arasinda gosterilmektedir (Anguera vd., 2000).

Turizm isletmelerinde, cevresel uygulamalarin iyilestirilmesi bircok faydayr da
beraberinde getirmektedir. Wight (1994), ayn1 faaliyetleri ger¢eklestirmek i¢in on kat daha
fazla enerji tiikketimi gergeklestiren otel isletmeleri arasindaki farkliliklari belirttigi
calismasinda, enerji verimlili§ine sahip isletmelerin, sadece dogrudan ekonomik faydalar
kazanmayacagini, ayni zamanda rekabetcilik ve imaj gibi faydalar1 da saglayacagi
aciklamistir. Uluslararasi Otel Cevre Girigimi, orta biiylikliikteki otellerin (50-100 oda) giinde
kisi bas1 507 litre su tiikettigini, cevreci bir otelin ise giinde 250 litre su tiiketimi
gerceklestirdigini rapor etmistir (Céspedes-Lorente vd., 2003). Bohdanowicz (2005: 190)
konaklama tesisinde atik malzemelerin biiyiik bir kisminin (%50-60) geri doniistiiriilebilecegi
veya yeniden kullanilabilecegini belirtmistir. Bohdanowicz, siradan bir otelin ortalama misafir
basina gecelik atik malzeme miktarmnin 3,1 kilogram olarak rapor edildigini agiklamustir. Ote

yandan, kapsamli bir atik yonetim programina sahip olan bir otelde ise bu oran, gecelik
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ortalama 0,515 kilogram olarak belirlenmistir. Bu Ornekler, ¢evresel girisimlerin
uygulanmamasinin verimsiz operasyonlara yol actigin1 gostermektedir. “Siirdiirtilebilirlik” ve
“yesil” kelimeleri, 6zellikle pazarlama stratejileri ve sertifika programlarmin bir parcasi

olarak, cesitli turizm iirlinlerine ve destinasyonlarina eklenmistir (Henderson 2007).
2.11. Turizm Sektoriinde Yesil Otel Konsepti ve Yesil Yildiz Uygulamasi

Turizm, genellikle ev sahibi iilke icin isttihdam ve doviz geliri gibi 6nemli firsatlar
saglamada “bacasiz sanayi” (yani diisiik cevresel bir etkiye sahip olan) niteligi gérmektedir
(Kizilirmak, 2011: 2; Sungur, 2012: 338). Bir turistin belirli bir iilkede veya bolgede gecirdigi
stire uzadikga, lilke ekonomisine sagladigi mali faydalar artmaktadir. Turizm, yerel sirketler
icin ekonomik faydalar yaratsa da, yine de dogal ¢evre iizerinde énemli bir etkisinin oldugu
yadsinamaz. Bu etkiler, daha fazla su, enerji ve hammadde tiiketiminin yani sira artan Sera
gaz1 emisyonlar1 (6rnegin, karbondioksit) ve atiklarin azaltilmasi gibi cevresel sorunlari
gostermektedir. Kirlilik, yenilenemeyen kaynaklarin tiikenmesi, diinya capindaki kiiresel
1sinma gibi ¢evre sorunlari ile ilgili siirekli artan endiseler nedeniyle tiiketiciler, ¢evreye olan
ilgilerini yansitmakta ve satin alma aligkanliklarii degistirerek yesil tiiketicilige
yonelmektedir (Nimse vd., 2007).

Yesil tiiketicilik, ¢evreye duyarli olarak iiretim, tercihli tiiketim ve hizmetlerin
tanittmini ifade eder (Akenji, 2014). Yasanan degisimler, ¢esitli is sektorlerinde satin alma
yontemlerini, giinliilk operasyonlari, ¢evresel odakli karar verme de dahil, liretim siire¢lerini
degistirmeye zorlamistir (D'souza ve Taghian, 2005). Konaklama endiistrisi bu durumun en
1yl 0rneklerden birisidir. Oteller, ¢cevre sorunlari, kaynak tiiketimi sorunlari, etik ve toplumsal
kayg1 ve karlilik arasindaki dengeyi korumak gibi nedenlerden dolay: son yillarda daha fazla
endise duymaktadir (Hsieh, 2012). Bu gergekler goz oniinde bulunduruldugunda konaklama
endiistrisinin gevresel sorumluluklarmi artitk g6z ardi edemeyecegi bilinen bir gergektir.
Konaklama endiistrisi, faaliyetleri sirasinda, 6nemli miktarda yenilenemeyen kaynak (enerji,
su gibi) ve iirlin tikketmektedir (Chan vd., 2017). Sonug olarak “yesil otel” lerin gelistirilmesi,
turizm sektoriinde son zamanlardaki en Onemli yeniliklerden biri haline gelmistir. Yesil
oteller, cevreye karsi olusturmus oldugu duyarlilik, su ve enerji tiiketimini minimize eden
iriinleri kullanmay1 tercih etmesi bakimindan siradan otellerden ayirt edilebilmektedir (Wu ve
Teng, 2011: 7579).

Yesil otel, ¢evre lizerindeki zararli etkileri azaltmaya yonelik cesitli stratejiler ve
uygulamalar saglayan ¢evre dostu bir konaklama tesisidir (GHA, 2018). Yesil Oteller Dernegi

(GHA), yesil otelleri, su ve enerji tasarrufu saglayan, kat1 atiklar1 azaltan ve ayni zamanda
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doganin korunmasima yardimci olmak i¢in paradan tasarruf eden programlar1 gelistirmeye
istekli olan c¢evre dostu Ozellikler olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, yesil oteller, bir
isletmenin faaliyetlerinden kaynaklanan zararli ¢evresel etkilerin azaltilmasi, ortadan
kaldirilmas1 ve tercihen engellenmesi amaciyla baslattigi prosediirleri, uygulamalar1 ve
girigsimleri ifade eden g¢evre yonetimini ifade etmektedir (Cooper, 1998). Artan sayida otel
zincirinin, kurumsal stratejilerine siirdiiriilebilirlik kattig1 ve igin organik biiyiimesine katki
sagladig1 goriilmektedir. Sirdiiriilebilir uygulamalar giiniimiizde bir¢ok konaklama isletmesi
tarafindan desteklenmektedir. Yesil oteller, son yillarda daha fazla onem kazanmis ve
ozellikle Amerika Birlesik Devletleri ve Kanada gibi turizm sektoriiniin gelismis oldugu
ilkelerde iyi kullanilan bir strateji haline gelmistir (Wu ve Teng, 2011: 7580). Yesil otel
uygulamalar1 “Enerji ve Cevresel Tasarimda Liderlik” projesi olarak adlandirilan “LEED”,
Yesil Yaprak, Yesil Kiire Belgesi, Ecotel vb. gibi uygulamalarla benzerlik gosterir. Benzer
sekilde, Birlesmis Milletler Cevre Programi, ¢ok uluslu otel markalarinda ¢evre dostu
uygulamalarin uygulanmasini tesvik etmek amaciyla “Yesil Lider Otel” sertifika programini
ortaya ¢ikartmistir (UNEP, 2005).

Yesil otellerin uygulama o6rnekleri arasinda geri doniisiim atiklari, havlu ve carsaf
yeniden kullanim programlari, diisiik akisli musluklar ve dus basliklari, su icermeyen
pisuarlar, yeniden doldurulabilir banyo malzemeleri, otomatik iklim kontroli ve 1s1k
sensorleri ve dogal havalandirma bulunmaktadir. Bu o6zellikler kimi zaman tiiketicilerin
rahatliklarini ve liikslerini feda etmeleri anlamina gelecektir (Rahman ve Reynolds, 2016: 4).
Cogu durumda ise, tliketiciler, ¢evresel olarak 6nemli bir davranis bigimini temsil eden
hedefleri i¢in ekonomik fedakarliklar yapmaya istekli olacaktir (Stern, 2000). Maliyet
tasarrufu, rekabet avantaji, ekolojik sorumluluk, yasalar, medyada taninirlik, riski en aza
indirme, c¢alisanin organizasyonel taahhiidii, kamu denetimi, gelismis yatirimc iligkileri,
sosyal yardimlar, yerel toplum destegi, pazarlama faydalar1 ve iyilestirilmis operasyonel
verimlilik gibi gerekgeler ve faydalar, otellerin ¢evre yonetimini benimseme karari almasina
neden olmustur. Tiim bu nedenlerin merkezinde, genellikle yesil otellerin ¢abalarini takdirle
karsilayan ve onlara daha fazla para 6deyen, istedikleri seviyede liiks, rahatlik ve rahatliktan
0diin vermeyen miisteriler vardir (Rahman ve Reynolds, 2016: 4). Lee vd. (2010),
tiikketicilerin yesil bir oteli, gezegeni kurtarmaya ve gelecek nesillere yesil bir ortam birakmay1
amagladiklar icin tercih ettiklerini belirtmislerdir. Yesil bir oteli desteklemek, insanlarin
dogay1 sevmelerinden, doga i¢in duygusal bir diiskiinliige sahip olmalarindan ve doga icin bir
fedakarlik yapmaya istekli olmalarindan dolay1 gerekli olabilir (Kals vd., 1999).

Yesil yildiz uygulamasi, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan 1993 yilinda turizmde
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cevreye duyarlilik kampanyasi1 kapsaminda baslatilan bir gevre etiketi uygulamasidir. Yesil
yildiz etiketi, siirdiiriilebilir turizm kapsaminda, ¢evrenin korunmasi, ¢evre bilincinin
gelistirilmesi ve turistik tesislerin ¢evreye olan katkilarinin tegvik edilmesi amaciyla
olusturulmustur. Gozetilen nitelikleri tasiyan konaklama isletmelerine Cam Simgesi (Cevre
Dostu Kurulug Belgesi) verilmistir. Bu ¢am simgesi, tesislerin gerceklestirmis olduklari
kriterlere gore bir cam, iki ¢am, iic ¢am seklinde verilmistir (Kiiltiir ve Turizm bakanligi,
2019c).

Diinya iizerinde eko-etiketleme ¢alismalarinin artmasi ve Avrupa Birliginin yapmis
oldugu ¢evre diizenlemeleri ile birlikte Tiirkiye’de de bu konu i¢in diizenleme yapilmistir. Bu
kapsamda Tiirkiye’de yer alan konaklama isletmelerinin mevcut simiflandirmalart ve
standartlar1 diizenlenmis, Avrupa Birligi standartlarina uygun bir teblig diizenlenmistir.
“Cevreye Duyarli Konaklama Tesisi Belgesi Verilmesine Dair 2008/3 no’lu Teblig”, Resmi
Gazetede yayimlanarak yiirtirliige girmistir. Tebligin amaci, yesil yildiz etiketi kapsaminda ki
amaglarla benzerlik gdstermesinin yaninda, c¢evreye duyarli konaklama tesislerinin
siiflandirilmasi ve belgelendirilmesine iliskin esas ve usulleri diizenlemektir (Kinaci vd.,
2011: 105). Teblig ekinde bulunan siniflandirma formu, konaklama isletmelerinin istegi
dogrultusunda belirlenen temel kriterlere sahip olan konaklama tesislerine uygulanmaktadir.
Goniilliilik esasmna dayanan yesil yildiz etiketi, olusturulmus olan asgari puanlarin yerine
getirilmesi sartina baglanmistir. Teblige gore, asgari puanlar isletmelerin tiiriine ve siniflarina
gore diizenlenmektedir. Belirlenen ve kriterlere uygun hareket eden tesisler, asgari puanlari
astiklar1 durumlarda, simgesi yildiz olan konaklama tesislerinin plaketlerinde simiflarini
gosteren yildizlar yesil renkli diizenlenmektedir. Ayrica plaket iizerinde “Cevreye Duyarli

Tesis” ibaresi yer almaktadir (Kiiltiir ve Turizm bakanligi, 2019c).
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Yesil Yildiz uygulamasina bagvuran tesisler 10 ana baglik altinda toplanan 122 kriter

tizerinden degerlendirilmektedir. Bu 122 kriter i¢erisinde (Kement, 2013: 137);

YV V. V V V V V V V VYV V

Su ve enerji tasarrufu,

Yatak odalarindaki diizenlemeler,

Duslar ve Tuvaletler,

Cevre politikalari,

Cevre bilincinin arttirilmasi,

Atik su planlamalari,

Kimyasal maddelerin izlenmesi,

Enerji tiiketimi,

Periyodik bakim ve onarimlarin yapilmasi,
Sivil toplum kuruluslari ile yapilan isbirlikleri,

Personele ¢evre egitimi verilmesi gibi konular yer almaktadir.

Gerekli kriterleri saglayan tesisler Bakanlik¢a iki yilda bir denetlenerek yesil yildizin

devamliligint saglamaktadir. Yesil yildiz uygulamasinin sagladigir faydalar ise su sekilde

siralanabilir (Kiiltiir ve Turizm bakanligi, 2019¢);

Y VY

YV V V VYV V

>

Isletmelerin maliyetlerini orta vadede azaltir, su ve enerji tasarrufu saglar.
Isgiiciiniin optimal kullanimina katk1 saglar.

Cevreye zarar veren maddelerin tiiketimini sinirlar ve zararlarin azaltilmasina
yardimci olur.

Alternatif ve yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimi tesvik eder.

Geri doniistimlii maddelerin kullanimin1 tesvik eder.

Tesislerin, ¢evrele ile olan uyumunu arttirir.

Cevreye duyarli planlamalarin yapilmasini saglar.

Isletmelere rekabet avantaji sunar.

Cevresel bilinci konusunda duyarliligin artmasini saglar.

Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin verilerine gore turizm isletme belgeli isletme sayisi

4924°diir. Cevreye duyarli konaklama tesislerinin sayist ise 2019 yili itibariyle 473°dir

(Kiltiir ve Turizm bakanligi, 2019c).
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Tablo 12. Tiirkiye’de Cevreye Duyarli Tesis Belgesine Sahip Olan Sehirler

Cevreye Duyarh Tesisin Bulundugu Sehir Tesis Sayisi

Adana 3
Afyonkarahisar 5
Ankara 21
Antalya 241
Aydin
Bolu
Bursa
Canakkale
Denizli
Erzurum
Eskisehir
Gaziantep
Giresun
Hatay
Istanbul
[zmir
Kayseri
Kocaeli
Konya
Kiitahya
Malatya
Mardin
Mersin
Mugla
Nevsehir
Ordu
Sakarya
Samsun
Sinop
Sanliurfa
Tekirdag
Trabzon
Yalova
Zonguldak
TOPLAM

ol

NI OINININIO|(E-

(o3}
w

N
©

TN N ENTNITN

] P T PN I =Y I = )

o
w

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2019c.
2.12. Literatiir Taramasi
2.12.1. Miisteri Deneyimi ve Deneyimsel Deger Iliskisi

Literatiirde miisteri deneyiminin, deneyimsel deger ile iliskisini agiklayan caligmalar
incelendiginde Schmitt (1999a)’in c¢alismasi 6n plana ¢ikmaktadir. Schmitt, deneyim
boyutlarin1 (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligskisel) “Yapisal Esitlik Modeli”
(Structural Equation Modeling: SEM) olarak tanimlamistir. Bu model, “Deneyim

Saglayicilar1” (Experience Providers: ExPros) olarak ifade edilen baska bir modelle
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iliskilendirilmistir. Iletisim, {iriin varlig1, ortak markalasma, mekansal ortamlar ve Web
siteleri araciligl ile deneyimin 5 boyutu bireylere aktarilmistir. Yapilan analizler sonucunda
deneyim boyutu ile deneyimsel deger arasinda pozitif bir iligkinin oldugu belirlenmistir.

Nigam (2012), Schmitt’in “Yapisal Esitlik Modeli”’ni dogrulamak ve test etmek
amaciyla Hindistan’da hizli hizmet zinciri restoranlar1 olarak tabir edilen Fast Food
restoranlarinda 300 miisteri ile yapmis oldugu calismasinda, deneyim boyutlarinin deneyimsel
deger boyutlar1 ile iliskili oldugunu ve pozitif bir sekilde birbirini etkiledigini belirlemistir.
Ayrica deneyim boyutlarinin ve deneyimsel degerin tekrar satin alma niyeti ile pozitif iliskili
oldugu tespit edilmis ve her iki degiskenin satin alma niyetinin Onciisii oldugu belirlenmistir.
Barlow ve Maul (2000), deneyimsel pazarlamanin, pazarlama yaklasimiyla miisteri degerini
saglama ve yaratmadaki temel unsurlari lizerine gerceklestirmis olduklari calismalarinda
deneyim unsurlarinin igletmenin tanitimi i¢in 6nemli oldugunu, karli ve siirdiiriilebilir
biliylimeye yardimci olabilecegini belirtmislerdir.

Zeithaml vd. (1996) calismalarinda deneyimsel pazarlama igerisinde deneyimsel
degerin arttirtlmasinin olumlu satin alma niyetine yol acacagi sonucuna ulagmislardir. Abbott
(1955: 40) ¢alismasinda miisterilerin gercekte arzuladiklart seylerin sadece tiriinler olmadigini
aksine tatmin edici deneyimler oldugunu ifade etmistir. Ayrica deneyimlerin aktiviteler
aracilifiyla elde edildigini, aktivitelerin gerceklestirilebilmesi icin, fiziksel nesneler veya
insanlarin hizmetlerine ihtiya¢ oldugunu dile getirmistir. Holbrook (1999: 26) calismasinda
deneyimin olusabilmesi i¢in tiiketici degerinin yaratilmasi gerektigini ifade etmistir.

Lin (2006) termal otellerde konaklayan 527 ziyaret¢iyle yapmis oldugu ¢alismasinda
miisteri deneyim boyutlari ile deneyimsel deger arasinda anlamli bir iligki tespit etmistir. Lin,
deneyimsel degeri en gii¢lii etkileyen miisteri deneyim boyutunu duygusal deneyim olarak
belirlemistir. Yuan ve Wu (2008) ¢alismalarinda kahve isletmelerini ziyaret eden miisterilerin
duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyimlerinin deneyimsel degeri etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Chen ve Hsieh (2010) Tayvami ziyaret eden ziyaretcilerin miisteri
deneyimlerinin deneyimsel deger {izerine etkilerini belirlemeye ¢alistig1 ¢aligmasinda duyusal,
duygusal, davranissal ve iligkisel miisteri deneyimi boyutlarinin deneyimsel degeri etkiledigi
sonucuna ulagmislardir. Calismada Chen ve Hsieh, diisiinsel deneyimin deneyimsel degeri
etkilemedigini tespit etmislerdir. Chen vd. (2011) bir bagka calismada iligskisel deneyim
boyutu disinda kalan tiim miisteri deneyim boyutlarinin deneyimsel degeri etkiledigi
sonucuna varmislardir.

Maghnati vd. (2012), Malezya’da 550 akilli cep telefonu kullanicisi ile yapmis oldugu

caligmasinda, miisteri deneyim boyutlarinin (duyusal, duygusal, diisiinsel, iliskisel ve

110



davranigsal) deneyimsel deger boyutlarini (estetik, eglence, hizmet miikemmelligi, yatirimin
getiri degeri) pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigini tespit etmislerdir. Wang ve Lin (2010),
Tayvan’in Kaohsiung sehrinde, televizyonda yayinlanan bir programi izleyen 335 Kkisi
tizerinde yapmis olduklar1 caligmalarinda, programi izleyen kisilerin programin uyarici
unsurlarindan etkilenerek satin almalarini nasil gergeklestirdigi belirlenmeye calisilmistir.
Gergeklesen satin almalarda kisilerin, deneyimi 6n planda tutarak deger boyutlarii dikkate
aldiklar1 tespit edilmistir. Wang ve Lin gergeklestirmis olduklar1 analizler sonucunda miisteri
deneyim boyutlarinin, deneyimsel deger boyutlarini (estetik, eglence, hizmet miikemmelligi,
yatirimin getiri degeri) pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigini tespit etmislerdir. Tayvan’da
yapilan bir bagka calismada Chou (2009), Amerikan mensgei fast-food yemek isletmelerini
ziyaret eden tiiketicilerin, duyusal, duygusal, iliskisel, diisiinsel ve davranigsal boyutlarinin,
iligkisel pazarlama ve miisteri degeri tlizerinde ki etkilerini belirlemeye calismistir. Yapilan
analizler sonucunda Chou, miisteri deneyim boyutlarinin, miisteri degerini pozitif ve anlamli
bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Ayrica miisteri deneyim boyutlarindan duygusal
deneyiminin, misteri degeri ve iliskisel pazarlamay1 en ¢ok etkileyen faktorlerden birisi
oldugu belirlenmistir. Chen ve Wang (2016)’1n ¢alismalarinda da miisteri deneyimlerinin,
deneyimsel degeri etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bir bagka ¢alismada Mathwick vd. (2001)
miisteri deneyiminin, deneyimsel deger boyutlari ile daha zengin olabilecegini belirtmislerdir.

Zena ve Hadisumorto (2012) galismalarinda kafeleri ziyaret eden misterilerin, duyusal
ve duygusal deneyim boyutlarinin deneyimsel degeri etkiledigini belirlemislerdir. Uygur ve
Dogan (2013) ise restoran miisterileri ilizerine yapmis oldugu c¢alismalarinda duygusal ve
davranigsal deneyim boyutlarinin deneyimsel degeri pozitif sekilde etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Nadiri ve Gunay (2013) deneyim boyutlarinin gen¢ miisterilerin deneyimsel
degerleri lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla Kibris’ta Gloria Jean’s Coffees igletmesinde
gergeklestirmis olduklari ¢aligmalarinda, deneyim boyutlarinin deneyimsel degeri etkiledigini
tespit etmislerdir. Benzer baska bir ¢calismada Walls (2013) miisteri deneyiminin deneyimsel
degeri etkiledigini belirlemistir.

Oral ve Celik (2013) estetik deneyimlerinin, miisteri tatmini saglamada yapmis oldugu
etkileri belirlemeye yonelik Tiirkiye’yi ziyaret eden turistler {izerine yapmis oldugu
calismasinda, duyusal ve duygusal boyutlara onem verilmesi gerektigini ve bu boyutlara
estetik degerin tasarlanarak eklenmesinin turizm isletmelerine rekabet¢i bir avantaj
saglayacagini belirtmislerdir. Calismada ayrica estetik mekanlarin olusturulmasinin turistlerin
deneyimlerini arttiracagi sonucuna ulasilmistir. Styawan ve Astuti (2014) calismasinda

miisteri deneyim boyutlarinin deneyimsel degeri pozitif ve anlaml bir sekilde etkiledigini
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tespit etmislerdir. Aynm1 sekilde Gowinda ve Suprapti (2014) telefon kullanicilar iizerine
gerceklestirmis oldugu calismasinda miisteri deneyiminin duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel boyutlarinin deneyimsel degeri etkiledigini belirlemislerdir. Kanopaite
(2015) Litvanya’da 243 restoran miisterisi iizerine yapmis oldugu c¢alismasinda duyusal
deneyim boyutu disinda diger misteri deneyim boyutlarinin deneyimsel degeri etkiledigi

sonucuna ulagmistir.
2.12.2. Deneyimsel Deger ve Yesil Davramslara Kars1 Tutum Iliskisi

Alan yazinda deneyimsel deger ile yesil davraniglara karsi tutum iliskisini dogrudan
aciklayan calismalara rastlanilamamistir. Calismalar genel olarak deger algisinin tutumla olan
iliskisi tizerinedir (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).

Deger-tutum iliskisinin agiklandig1 literatiir dikkate alindiginda ilk goze carpan
Rokeach (1973) ve Homer ve Kahle (1988)’nin deger-tutum-davranis modeli ¢alismalaridir.
Modelde degerlerin, davraniglart hem dogrudan hem de dolayli olarak tutumlar araciligiyla
etkiledigi belirlenmistir. Bu bakimdan tutum, deger ve davranislarla iliskili bir kavram olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Homer ve Kahle (1988) tiiketicilerin gida aligverislerinde, dogal {irtinlere
karst olan durumlarini inceledigi ¢calismasinda degerlerin tutumlari, tutumlarinda davranislari
etkiledigi ve tutumlarin degerler ve davranislar arasinda aract bir rol oynadigini yapilan
analizler sonucunda tespit etmislerdir. Calismada ayrica ¢evresel tutumlarin ekolojik davranis
tizerindeki degerleri etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

Fulton vd. (1996) deger-tutum-davranis modelini uyarlayarak “insan davranisinin
biligsel hiyerarsisi” ismini verdigi yeni bir model olusturmustur. Model, bireyin yasadigi
cevreye iligkin gOriisiiniin, degerler, deger yonelimleri (yani temel inan¢ kaliplari),
tutumlar/normlar, davranigsal niyetler ve davraniglardan olusan biligsel bir hiyerarsi i¢inde
organize edilebilecegini One siirmektedir. Degerler, bireylerin tutum ve davramislarini
degerlendirmek icin standart olarak kullandiklar1 inancglar1 temsil eder (Rokeach, 1973).
Degerler, tutumlar1 etkileyen ve davranigsal niyetleri/davranislart etkileyebilecek deger
yonelimlerinin (yani temel inan¢ kaliplarmin) temelini olusturur. Modele gore tutumun
olusmasi degerlerin varligi ile miimkiindiir (Vaske ve Donnelly, 1999).

Alan yazinda gergeklestirilen bir diger model Oliver (2006) tarafindan gergeklestirilen
“tatmin modeli”dir. Oliver modelde miisterilerin tatmin ya da tatminsizlik olusumunun deger

ve tutumlarla birlikte farkli durumlarla (ruh hali, kalite ve beklenti) belirlendigini tespit
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etmigtir. Tatmin/tatminsizlik durumunun olusmasi performans, geg¢misle ilgili beklentiler ve
Oznel uyumlarla saglanarak gelecekte tekrar satin alma, tavsiye etme, agizdan agiza pazarlama
ve sadakat gibi davranislarla sonuglanacagr modelde belirtilmistir.

Deneyimsel deger ve tutum arasindaki iliskinin arastirildign calismalar dikkate
alindiginda Zhang (2008; 2009)’1n ¢aligmalar1 6ne plana ¢ikmaktadir. Zhang (2008) turizm
sektoriinde sunulan deneyimsel deger unsurlarinin miisteri tutum ve davranislari tizerindeki
etkilerini belirlemeye yonelik ¢alismasinda, eglence ve estetik boyutun tutum ve davraniglar
Olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmustir. Zhang vd. (2009) otel miisterilerinin
algiladiklar1 deneyimsel degerlerin, tutum izerindeki etkilerini inceledikleri bir baska
calismasinda, deneyimsel deger boyutlarindan estetik, eglence ve hizmet miikkemmelliginin
tutumlar1 olumlu bir sekilde etkiledigini tespit etmislerdir. Benzer sonuglarin elde edildigi bir
baska ¢alismada Keng ve Ting (2009) internet kullanicilarimin blog okurken edindikleri
deneyimsel deger algilarinin tutumlar tizerindeki etkilerini belirlemeye calismislardir. Yapilan
analizler sonucunda estetik, eglence ve hizmet miikkemmelligi degerlerinin tutumlari olumlu
bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Milfont vd. (2010) Homer ve Kahle’nin deger-tutum-davranis modeli ¢aligmasini
gelistirerek, cevresel tutumlarin, degerlerin etkisiyle olusabilecegini belirtmislerdir. Maghnati
ve Ling (2013) akilli telefon kullanan miisterilerin mobil uygulamalara yonelik tutumlarini
degerlendirdikleri ¢aligmalarinda, eglence ve yatirimin getiri degerinin, tutumlar1 pozitif bir
sekilde etkiledigini tespit etmislerdir. Papatya vd. (2013) konaklama isletmeleri tizerine
gerceklestirdigi calismalarinda, estetik boyutun miisterilerin beklenti ve tutumlarina yon
verdigini belirlemislerdir. Bir baska ¢alismada ise Im, Bhat ve Lee (2015) algilanan degerin,
tutumlan etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

Kular (2017: 26) deneyimlerin gergeklestirilmesinin, girisimcinin  vizyonu
cergevesinde, kurumun siirecleri ve sistemlerine gore fiziksel ¢evre baglaminda tiiketicileri ve
calisanlar1 igeren karmasik bir siire¢ oldugunu belirtmistir. Kular, her tecriibenin, miisterinin
kisisel inanclar1, degerleri ve tutumlari ile calisanlarin bunlara verdigi tepkiden etkilenecegini
calismasinda ifade etmistir. Kular (2017: 25) tiiketicinin, deger, tutum ve inang¢lariin kisisel
oldugunu ve bu durumun deneyimi benzersiz kildigini1 belirtmistir. Choe ve Kim (2018)
turistlerin yerel gida tiiketim degerlerinin alg1 ve davraniglara olan etkisini aragtirdigi
caligmalarinda, turistlerin, yerel gida tiiketim degerinin, isletmenin imaji ve davranigsal
niyetlere yonelik tutumlarini etkili bir sekilde agikladigin tespit etmislerdir. Choe ve Kim,
calismalarinda ayrica deneyimlerin kalitesinin, olumlu tutumlar olusturmak igin temel

olusturdugunu belirtmislerdir.
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2.12.3. Yesil Davramslara Kars: Tutum, Ziyaret Etme Niyeti ve Yesil imaj Tliskisi

Literatiirde tutum ve niyet arasindaki iligkileri inceleyen en onemli modellemeler
“Diistiniilmiis Eylem Teorisi”, “Planlanmis Davranis Eylem Teorisi” ve “Genisletilmis
Planlanmis Davranis Teorisi” dir (Ajzen ve Madden, 1986; Hrubes vd., 2001: Han ve Kim,
2010). DET ve PDT, bir davranigin en iyi 6ngoriiciisiiniin davranissal bir niyet oldugunu
varsayar ve bunun davranisa ve sosyal normatif algilara yonelik tutumla belirlendigini agiklar.
DET, PDT’nin bir uzantisidir ve ilave bir yap1 igerir. Tutum, subjektif norm ve algilanan
kontrol yapilarina odaklanan DET ve PDT, davranissal niyetteki varyansin biiyiik bir kismin1
aciklamakta ve birgok farkli davranigi 6ngormektedir. PDT daha sonra Han ve Kim (2010)
tarafindan Genisletilmis Planlanmis Davranis Teorisi ile genisletilmistir. Han ve Kim
(2010)’e goére hizmet kalitesi, tutum, imaj ve ge¢mis ziyaret sikligi gibi daha onceki
calismalardan elde edilen bulgular satin alma siirecinde 6nemli yapilardir. Hazirlanan ¢alisma
modelinde; hizmet kalitesi, miisteri tatmini, genel imaj ve ge¢mis davranis ile orijinal PDT
modeli, tekrar ziyaret etme niyetini daha iyi tahmin etmek igin birlestirilmistir. Bir baska
calismada Montano ve Kasprzyk (2015: 71) bireylerin davranigsal niyetlerinin dogrudan
belirleyicisini tutumlar olarak belirtmislerdir.

Yapilan calismalarda DET ve PDT dikkate alinarak birgok cevre yanlist model
olusturulmustur (Kollmuss ve Agyeman, 2002; Fietkau ve Kessel, 1981; Hines vd., 1986).
Olusturulan “Cevre Yanlis1 Model” (Kollmuss ve Agyeman, 2002) ve “Ekolojik Davranis
Modeli” nde (Fietkau ve Kessel, 1981) ekolojik bilgilerin, ekolojik tutumlarla birlikte ¢evre
yanlist1 bir davranis olusturdugu belirtilmistir. Hines vd. (1986) ise yapmis olduklari
calismada, Fishbein ve Ajzen (1980)’in kurmus oldugu DET modelini temel alarak “Cevreye
Sorumlu Davranis Modeli” ni olusturmuslardir. Olusturulan modelde, ¢evre yanlis1 davranisin
dogrudan niyet ve durumsal faktorlerden etkilendigi belirlenmistir. Ayrica tutum, kontrol
odag1 ve kisisel sorumluluklar ¢alismada kisisel faktorleri olusturmus ve niyetin belirleyicileri
olarak agiklanmustir.

Stern (2000) gelistirmis oldugu modelde, sosyal yapilarin (6rnegin, ulusal yasalar,
piyasa ve tesvik yapilari), bireylerin degerlerinin gelisimini (6rnegin, egosentrik, 6zgecilik
veya ekosentrik degerler) sekillendirdigi ve bu durumun inang sistemlerinin ve diinya
gorlslerinin gelisimini yonlendirdigini tespit etmistir. Calismada, inang sistemleri ve diinya
gorlslerinin, belirli ¢evresel sorunlarla ilgili yeni tutum ve inanglarin olusturuldugu genel bir
bilgi tabanini temsil ettigi ifade edilmistir (6rnegin, yesil liriinlerin geri donistiiriilmesi ve

satin almmasi ile ilgili tutumlar). Stern, bu tutum ve inanglarin, davranigsal niyetleri
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etkileyecegini ve bunun da ekolojik davraniglari etkileyecegini ¢alismasinda belirtmistir.

Yapilan aragtirmalara gore miisterilerin gilinliik yasamlarinda yesil davraniglara
yonelik tutumlarinin, ¢evre dostu satin alimlarinin belirlenmesinde énemli bir faktér oldugu
belirlenmistir. (Kalafatis vd., 1999; Laroche vd., 2001; Manaktola ve Jauhari, 2007). Han vd.
(2009) otel miisterilerinin yesil davranislar, genel imaj, tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye
etme niyeti ve daha fazla 6demeye istekli olma konusundaki tutumlar1 arasindaki iligkileri
caligmalarinda incelemistir. Han vd. yesil davranislara kars1 tutumun, imaj1 ve imajinda tekrar
ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme istekliligini pozitif olarak
etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Oliver (1999) miisterilerin, deneyime baslamadan once
tirlin, marka veya isletmeye yonelik edinmis olduklar bilgiler ve piyasada var olan imajlarini
gozden gecirerek bir tutum gelistirdiklerini ifade etmistir. Jeong vd. (2014) Starbucks
miisterileri lizerinde gergeklestirmis oldugu calismalarinda, ¢evre dostu uygulamalarin
isletmenin yesil imajin1 ve miisterilerin isletmeye yonelik tutumlarini pozitif olarak
etkiledigini tespit etmislerdir. Namkung ve Jang (2013) restoran igletmeleri iizerine yapmis
olduklar1 ¢aligmalarinda, yesil uygulamalarin miisterilerin bir markanin yesil imaj1 ve
davranigsal niyetleri hakkindaki algilarim1 6nemli Olclide etkiledigini belirlemislerdir.
Namkung ve Jang ayrica tekrar ziyaretlerin isletmeye karst olumlu tutumlar olusturabilecegini
ifade etmislerdir. Chou vd. (2012) Tayvan’da ki restoranlarda yoneticilerin yesil uygulamalari
benimseme konusunda tutum ve davranigsal karar verme faktorlerini arastirdigi
calismalarinda, restoran yoneticilerinin tutum ve algilanan davranis kontrollerinin, yesil
uygulamalarin benimsenmesine yonelik davranis niyetlerini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmislerdir.

Chang (2011) yesil iiriinlere yonelik marka tutumunun ve yesil {liriin reklamlarinin
satin alma niyetleri iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla gerceklestirmis oldugu
calismasinda, bazi tiiketicilerin g¢evreci tutumlarindan dolay1 g¢evreyi koruma iggiidiisiiyle
yesil Urlinler satin almak istediklerini ve yesil satin alimlarin kendilerini duygusal yonden
rahatlattigin1 belirlemistir. Miles ve Russell (1997), isletmelerin ¢evre dostu uygulamalara
yonelmelerinin, pazarlama ve finansal performans yoniinden kendilerine avantaj yaratacagini
belirtmislerdir. Chen (2008) cevre dostu uygulamalarin yesil imaj {izerindeki etkisini
inceledigi caligmasinda, yesil uygulamalarin bir sirketin yesil imajin1 olumlu ydnde
etkiledigini tespit etmistir.

Manaktola ve Jauhari (2007), tiiketicilerin yesil uygulamalar tizerindeki tutum ve
davraniglarini belirlemeye yonelik yapmis oldugu calismalarinda, konaklama endiistrisindeki

yesil uygulamalara karsi olumlu bir tutumun, bu tiir uygulamalar1 benimseyen bir otelde
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kalmayi tercih etmede olumlu bir davranisa yol agacagini tespit etmislerdir. Calisma, otelcilik
sektorlinde tliketici davraniglart ile yesil uygulamalara yonelik davraniglar arasinda anlamli
bir iliski oldugunu gostermektedir. Trivedi vd. (2018) yapmis olduklar1 ¢alismalarinda ¢evre
dostu tiiketici davranisi ile ¢evrenin korunmasini destekleyen ¢esitli faaliyet ve programlara
aktif katilim arasinda giiclii bir pozitif baglant1 oldugu tespitine varmiglardir. Ayrica yapilan
analizler sonucunda yesil davraniglara karsi tutumun tekrar ziyaret etme niyetini pozitif ve
anlaml bir sekilde etkiledigini tespit etmislerdir. Benzer bir ¢alismada ise Mostafa (2007)
yesil davraniglara kars1 tutum ve yesil tiikketici satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
bulmustur.

Chan ve Lau (2001), Cinli tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinler satin alma konusundaki
tutumlar1 ve davranigsal niyetleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Chan
(2001) bir baska ¢alismasinda tiiketicilerin ¢evreye karsi tutumlar1 ve yesil satin alma niyetleri
arasinda da pozitif bir iliski bulmustur. Verma ve Chandra (2018) ise Hintli tiiketicilerin ¢evre
konusundaki tutumlarini, yesil otel ziyareti niyetinin en 6nemli belirleyicisi olarak tespit
etmislerdir. Benzer sekilde Singh ve Verma (2017), Hintli tiiketicilerin ¢evresel tutumlarinin,
organik gida {iriinii satin alma niyetine 6nemli 6l¢iide olumlu etkisi oldugunu belirlemislerdir.
Sahin ve Baloglu (2014) otellerde konaklayanlarin ¢evrede kendilerini iyi hissetmelerinin
onemli oldugunu, rahat ve dinlendirici bir ortamin olmasinin tekrar ziyaret ve baskalarina
tavsiye etme niyetini etkileyecegini ¢aligmalarinda belirtmislerdir.

Ryan (2014) ¢alismasinda yesil satin alma davraniglarina karsi tutumun, yesil satin
alma davranis1 niyeti {izerinde giiglii bir iliskisinin oldugunu belirtmistir. Ryan ayrica ¢evre
dostu iriinlere iligkin tiiketici inanglarinin, yesil tirinlerle ilgili karar alma siireclerinde etkili
oldugunu tespit etmistir. Karagar (2016) rekreatif etkinliklere katilanlarin ¢evre tutumlarinin
ve destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini arastirmak amaciyla Ilgaz Dag1
Milli Park’ma gelen 508 ziyaret¢iyle yapmis oldugu c¢aligmasinda, ¢evre tutumunun tekrar
ziyaret niyetini olumlu bir sekilde etkiledigini belirlemistir. Kement (2019) Tiirkiye’de yesil
otelleri ziyaret eden miisterilerin yesil davraniglara karsi tutumlarinin davranigsal niyetlere
etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirdigi ¢alismasinda, yesil davranislara karsi tutumun

tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.
2.12.4. Yesil imajin Aracihik ve Diizenleyicilik Etkisi

Imajm, yesil davramslara kars1 tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti ile iliskili oldugu
yapilan ¢aligmalarda belirlenmistir (Oliver, 1999; Chan, 2008; Han vd., 2009; Namkung ve
Jang, 2013; Jeong vd., 2014; Karagar, 2016; Kement, 2019). Alan yazinda yesil imajin her iki
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degisken arasinda diizenleyicilik etkisine rastlanilamamigtir. Diizenleyici etki, bagimsiz
degiskenin, bagimli degisken iizerindeki etkisinin bir tigiincii degiskenin etkisiyle degismesi
durumudur. Bu anlamda gergeklestirilen ¢alismalarda (Oliver, 1999; Nguyen ve Leblane,
2001; Meyer vd., 2012; Jeong vd., 2014; Bukhari, 2017) imaj ve yesil imaj degiskeninin
bireylerin tutum, davranig ve ziyaret niyetleri iizerinde etkili bir bilesen oldugu belirtilmistir.
Oliver (1999) miisterilerin deneyime baglamadan Once iiriin, marka veya isletmeye yonelik
edinmis olduklar1 bilgiler ve piyasada var olan imajlarin1 gozden gegirerek bir tutum
gelistirdiklerini ve bu durumun satin alma davranisi lizerinde olumlu veya olumsuz etkilerinin
olabilecegini belirtmistir. Nguyen ve Leblanc (2001) imajin isletmeler ve miisteriler arasinda
koprii vazifesi gordiigiind, iyi bir imaj modelinin bireylerin tutumlarini etkileyerek satin alma
davraniglarin1 yonlendirecegini belirtmislerdir. Meyer vd. (2012) isletmeler tarafindan yapilan
cevresel sorumluluk algisinin yesil imaj olusturmada 6nemli bir roliiniin oldugunu belirterek,
yesil imajin isletmelerin biiyiimesine yardimci olabilecegini ifade etmislerdir. Jeong vd.
(2014) isletmelerin birbirinden ayrilan en 6nemli yoniiniin sahip olduklart imajlar oldugunu
ve olumlu bir imajin miisterilerin tutum ve davranislarini etkileyerek organizasyonlara daha
sadik olacaklarini belirtmislerdir. Bukhari vd. (2017) ise bireylerin inang¢ ve tutumlarinin
gercek davranislara yol acigini bu bakimdan bir tiiketicinin yesil bir markaya giivendiginde o
markay1 satin almaya devam edecegini ifade etmistir. Gergeklestirilen ¢alismalarda herhangi
bir diizenleyicilik etkisi incelenmemis olmasina ragmen imaj ve yesil imaj degiskeninin tutum
ve tekrar ziyaret niyetinin yoniinii ve siddetini degistirebildigi goriilmektedir.

Aracilik roliiniin arastirildigl calismalar dikkate alindiginda en dikkat ¢eken calisma
Kement (2019)’in yesil oteller tizerine gergeklestirdigi calismasidir. Kement, Tiirkiye’de yesil
otelleri ziyaret eden miisterilerin yesil tutum ile davranigsal niyet tiirleri arasinda yesil imajin
aracilik rollinlin tespit edilmesi amaciyla gergeklestirdigi ¢aligmasinda, yesil imajin; yesil
davraniglara kars1 tutum ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda olumlu yonde aracilik ettigini
tespit etmistir.

Aracilik roliinlin incelendigi alan yazindaki diger arastirmalarin genel imaj,
destinasyon imaj1 gibi daha genel bir imaj degiskeni belirlenerek gerceklestirildigi tespit
edilmistir. Han vd. (2009) otel miisterilerinin yesil davranislar, genel imaj, tekrar ziyaret etme
niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla ddemeye istekli olma konusundaki tutumlari
arasindaki iligkileri ¢alismalarinda incelemistir. Han vd. yesil davraniglara karsi tutumun,
imaj1 ve imajinda tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme
istekliligini pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Yapilan ¢caligmada ayrica imajin,

yesil davraniglara karst tutum ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda aracilik ettigi
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belirlenmistir. Benzer bir c¢alismada Karagar (2016: 93) rekreatif etkinliklere katilanlarin
cevre tutumlarmin ve destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini aragtirmak
amaciyla Ilgaz Dag Milli Park’ina gelen 508 ziyaretciyle yapmis oldugu c¢alismasinda,
destinasyon imajinin, ¢evre tutumu ile tekrar ziyaret niyeti arasinda tam aracilik etkisinin

oldugunu tespit etmistir.
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada  gelistirilen modelde, deneyim boyutlarinin deneyimsel degerin
boyutlarii etkileyecegi, deger boyutlarinin yesil davranislara karsi tutuma etkisinde, tekrar
ziyaret etme niyeti etkisinin Olglilmesi ve ayrica yesil imajin arac1 ve diizenleyici etkiye sahip
olacag diisiiniilmektedir. Olgegin faktdr yapilarinin belirlenmesi igin kesfedici faktdr analizi,
orijinal faktor yapisina uyup uymadigini, uyuyor ise ne derece uygun oldugunu denetlemek
icin dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Ayrica arastirmada ¢oklu degiskenler arasindaki
sebep sonug iligkileri analiz edileceginden dolay1 yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Bu

dogrultuda arastirma, nedensel aragtirma modeline dayandirilmistir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yesil otelleri ziyaret eden otel miisterileri
olusturmaktadir. Turkiye’de yer alan yesil otelleri ziyaret eden bireylerin sayisi ile ilgili
literatiirde herhangi bir veriye rastlanilmamaktadir. Dolayisiyla arastirmanin 6rneklem sayisi
tam olarak bilinmemektedir. Arastirma kapsaminda arastirma evreninin ¢ok genis olmasi,
biitiin evrene ulasilmasini imkansiz kilmaktadir. Bu nedenle gerek maliyet gerekse zaman
acisindan evreni temsil edebilecek bir 6rneklemin alinmasi yolu tercih edilmistir. S6z konusu
arastirmada olasiliga dayali olmayan orneklem tekniklerden ‘kolayda ornekleme’ yontemi
uygulanmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Yazicioglu ve Erdogan'in (2007:
72) olusturdugu evren-orneklemden faydalanilmistir. Buna gore %95 giiven araliginda,
100.000 kisi ile 100 milyon kisi arasindaki evren biiyiikliigiiniin 384 kisilik 6rneklem
biytikliginii temsil ettigi tespit edilmistir. Kolayda orneklem yontemiyle arastirma
kapsaminda toplam 830 kisiye anket uygulamasi yapilmistir. Toplanan anketlerden 819 tanesi
analiz i¢cin uygun bulunmustur. Sonug itibariyle 6rneklemin evreni temsil giiciine sahip

oldugu soylenebilir.
3.3. Veri Toplama Araclari

Aragtirmada veri toplama teknigi olarak anket formu kullanilmistir. Bu kapsamda
gelistirilen anket formu ile miisteri deneyimi, deneyimsel deger, yesil davraniglara karsi
tutum, yesil imaj ve tekrar ziyaret etme niyeti sorular1 ile kisisel bilgi formunun bir araya
getirilmesiyle olusturulmus sorular kullanilmistir. Calismanin anketi, olusturulan amaclar
dogrultusunda ilgili alan yazin dikkate alinarak hazirlanmistir. Anket hazirlandiktan sonra
sorularin, ¢alismanin amaglariyla uyumlu olup olmadigi bir¢ok kez kontrol edilmis ve
alaninda uzman akademisyenlerin goriisleri alinmistir. Arastirma cergevesinde, genis bir
literatiir taramasi1 yapilarak olcekler arastirilmistir. Yabanci literatiirdeki dlgeklerin tamami
Tiirkceye cevrilmistir. Olgeklerin her birinin olusum asamasi, bir sonraki baslkta
anlatilacaktir.

Ilk boliimde arastirmaya katilanlar hakkinda tamimlayici bilgiler elde edilmesi
amaciyla demografik bilgileri tespit etmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Son bdliimde ise
miisteri deneyimi 22 maddede, deneyimsel deger 19 maddede, yesil davranislara kars1 tutum 4
maddede, yesil imaj 4 maddede ve tekrar ziyaret etme niyeti degiskeni 3 maddede
Olglilmiistiir. Bu kapsamda son bolimde hipotezlerin testi igin toplam 52 maddeye yer
verilmigtir. Son bolimiin dlgekleri i¢in olusturan ifadelerin tiimii 5°li likert tipi (Kesinlikle

Katilmiyorum= 1, Kesinlikle Katiltyorum= 5) soru formatindan olusmaktadir.
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3.3.1. Miisteri Deneyimi Olcegi

Yapilan arastirmalar sonucunda miisteri deneyimi 6l¢egi; Parasuraman vd. (1988),
Schmitt (1999) ve Chang ve Chieng (2006)’in ¢alismalarin1 diizenleyen Nadiri ve Gunay
(2014)’1n ¢alismasinda uyarladig1 sekliyle kullanilmustir. Olgek duyusal, duygusal, diisiinsel,
davrangsal ve iliskisel deneyim olmak {izere 5 boyuttan olusmaktadir. Miisteri deneyimi
Olcegi alt boyutlart ve boyutlar1 6lgmeyi hedefleyen madde numaralart Tablo 13°te

sunulmustur.

Tablo 13. Miisteri Deneyimi Olgegi Alt Boyutlar1 ve Madde Numaralari

Alt Boyut Sayisi Alt Boyutlar Olcekteki Madde Numarasi
1 Duyusal 1,2,3,45,6,7,8
2 Duygusal 9,10,11
3 Diistinsel 12,13,14,15
4 Davranigsal 16,17,18
5 Mliskisel 19,20,21,22

Calismamizda bu 6l¢egin kullanabilmesi igin Nadiri ve Giinay’dan mail ortaminda izin
almmistir.  Orijinal o6lgegin  Ingilizce olmasi sebebiyle Tiirkceye ¢evirme islemleri
gerceklestirilmistir. Bu islemler i¢in alaninda uzman akademisyenlerden (bir Profesor, bir
Dogent, iki Dr. Ogretim Uyesi ve iki Dil Bilimci) destek alinmis ve olcekler Tiirkceye
cevrilmistir. Cevirilerde ortaya ¢ikan farkliliklarin ortadan kaldirilmasi amaciyla farkl
akademisyenlere maddeler tekrar sorulmus ve 6lgek igin kullanilan sorular aydinlatilmistir.
Ayrica Tirkgeye cevrilen sorular, alaninda uzman iki akademisyen tarafindan tekrar
Ingilizceye terciime edilmis ve olgegin tutarlilig: teyit edilmistir. Gergeklestirilen bu
islemlerden sonra dlgegin ankette kullanilmasma karar verilmistir. Olgekler igin olusturan
ifadelerin tiimii 5°1i likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum= 1, Kesinlikle Katiliyorum= 5) soru

formati ile olusturulmustur.
3.3.2. Deneyimsel Deger Olcegi

Alan yazinda gerceklestirilen caligsmalar neticesinde Mathwick vd. (2001)’nin

kullanmis olduklart 19 maddeli deneyimsel deger 6l¢egi bu calisma i¢in daha uygun olacagi
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diisiiniilmiistiir. Olgek estetik deger, eglence degeri, tiiketici yatirnm getiri degeri ve hizmet
mikkemmelligi degeri olmak iizere 4 boyuttan olugsmaktadir. Deneyimsel deger dlcegi alt

boyutlar1 ve boyutlar1 6l¢gmeyi hedefleyen madde numaralar1 Tablo 14’te sunulmustur.

Tablo 14. Deneyimsel Deger Olgegi Alt Boyutlar1 ve Madde Numaralari

Alt Boyut Sayis1 Alt Boyutlar Olcekteki Madde Numarasi
1 Estetik Deger 23,24,25,26,27,28
2 Eglence Degeri 29,30,31,32,33
3 Tiiketici Yatirim Getiri Degeri 34,35,36,37,38,39
4 Hizmet Miikemmelligi Degeri 40,41

Olgegin kullanilabilmesi i¢in Mathwick vd. den gerekli izinler mail yoluyla almmustir.
Orijinal &lgegin Ingilizce olmasi sebebiyle Tiirkgeye cevirme islemleri gerceklestirilmistir.
Miisteri deneyimi Olgeginde gerceklestirilen ¢evirme islemleri deneyimsel deger dlgegi icinde
gerceklestirilmistir. Benzer sekilde olgekler i¢in olusturan ifadelerin tiimii 5°1i likert tipi

(Kesinlikle Katilmiyorum= 1, Kesinlikle Katiliyorum= 5) soru formati ile olusturulmustur.
3.3.3. Yesil Davramslara Kars: Tutum Olcegi

Yapilan literatiir ¢calismalar1 sonucunda McCarty ve Shrum (1994) ve Laroche vd.
(2001) tarafindan kullanilan yesil davranislara karsi tutum 6lgegi, Han vd. (2009) tarafindan
uyarlandig1 sekliyle kullamlmstir. Olgek tek boyuttan olusmaktadir (4 soru).

Tablo 15. Yesil Davranislara Kars: Tutum Olgegi Boyutu ve Madde Numaralari

Alt Boyut Sayisi Olgekteki Madde Numarasi

1 42,43,44,45

Orijinal ~ &lgegin  Ingilizce olmasi1 sebebiyle Tiirkgeye cevirme islemleri
gerceklestirilmistir. Miisteri deneyimi ve deneyimsel deger olgeginde gergeklestirilen ceviri
islemleri yesil davramslara kars1 tutum olcegi icinde tekrarlanmistir. Olgegin tutarlilig: teyit
edilerek ankette kullanilmasina karar verilmistir. Olusturan ifadelerin timi 5°1i likert tipi

(Kesinlikle Katilmiyorum= 1, Kesinlikle Katiliyorum= 5) soru formati ile olusturulmustur.
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3.3.4. Yesil Imaj Olcegi

Arastirma sonuglarina gore Cretu ve Brodie (2007) tarafindan kullanilan yesil imaj
dleegi Wang vd. (2018) tarafindan gelistirildigi sekliyle kullanilmistir. Olgek tek boyuttan

olusmaktadir (4 soru).

Tablo 16. Yesil imaj Olcegi Boyutu ve Madde Numaralar

Alt Boyut Sayisi Olgekteki Madde Numarasi

1 46,47,48,49

Olgegin c¢alismamizda kullanimi icin Wang vd. den mail yoluyla gerekli izinler
almmustir. Orijinal 6lgegin Ingilizce olmas1 sebebiyle Tiirkgeye ¢evirme islemleri yesil imaj
Olcegi icinde gerceklestirilmistir. Gerekli diizenlemeler neticesinde oOlgegin anket igin
kullanilabilir olduguna karar verilmistir. Olusturan ifadelerin tiimii 5°1i likert tipi (Kesinlikle

Katilmiyorum= 1, Kesinlikle Katiliyorum= 5) soru formati ile olusturulmustur.
3.3.5. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegi

Tekrar ziyaret niyetini i¢eren 3 soruluk 6l¢ek Han vd. (2009)’nin g¢alismasindan

alinmustir.

Tablo 17. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegi Boyutu ve Madde Numaralari

Alt Boyut Sayisi Olgekteki Madde Numarasi

1 50,51,52

Orijinal &lgegin  Ingilizce olmasi sebebiyle Tiirkgeye c¢evirme islemleri
gerceklestirilmistir. Diger 6lgekler i¢in kullanilan ceviri islemleri tekrar ziyaret niyeti dlgegi
icinde kullanilmistir. Gerekli diizenlemeler neticesinde 6l¢egin anket i¢in kullanilmasina karar
verilmistir. Olusturan ifadelerin tiimii 5°1i likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum= 1, Kesinlikle
Katiliyorum= 5) soru formati ile olusturulmustur.

Olgekler igin yararlanilan kaynaklar ve her bir 6lgek icin kullanilan madde sayilari

Tablo 18’de verilmistir.
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Tablo 18. Kullanilan Olgekler

Olgiilen Boyutlar Kaynak Madde Sayist
Miisteri Deneyimi Nadiri ve Giinay (2014) 22
Deneyimsel Deger Mathwick vd. (2001) 19
Yesil Davraniglara Karsi Han vd. (2009) 4
Tutum
Yesil Imaj Wang vd. (2018) 4
Tekrar Ziyaret Etme Han vd. (2009) 3

Niyeti

3.4. Pilot Uygulama

Pilot test uygulamasi, genel itibariyle yeni gelistirilen 6l¢ekler igin uygulanan bir
degerlendirme siirecidir. Test aynt zamanda daha Once gelistirilen Olgeklerin farkl
orneklemlerde ne gibi etkiler yaratacaginin tespit edilmesi amaciyla uygulanmasi tavsiye
edilmektedir (De Vaus, 2002: 147).

Calismanin pilot uygulamasi, 6rneklemden alinan daha kiigiik bir 6érneklem tizerinde
yapilarak, olgegin gegerlilik ve giivenirlik agisindan uygunluguna bakilmigtir. Bu kapsamda
yesil otelleri ziyaret eden tesadiifi 50 kisi lizerinden anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

Ankete katilan kisilerin demografik 6zellikleri Tablo 19°da sunulmustur.

Tablo 19. Pilot Uygulama Demografik Bilgiler

Demografik Degiskenler n %
. Erkek 24 48,0
Cinsiyet
Kadn 26 52.0
18> 7 14,0
18-24 9 18,0
25-34 7 14,0
Yas 35-44 9 18,0
45-54 11 22,0
55-64 6 12,0
65< 1 2.0
Medeni Durumu Evli 21 54,0
Bekar 23 46,0
[kdgretim 2 4,0
Egitim durumu )
Lise 13 26,0
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On lisans 13 26,0

Lisans 18 36,0
Master 4 8,0
Ingiltere 10 20,0
Fransa 2 4,0
Gana 4 8,0
Rusya 6 12,0
Almanya 11 220
Tiirkiye 5 10,0
Uyrugu Pakistan 4 8,0
Polonya 2 4,0
Belgika 2 4,0
fran 1 2.0
Ukrayna 1 2,0
Amerika 1 2,0
Finlandiya 1 2,0
Cok Diisiik - -
Diisiik - -
Aile Gelir Durumu Orta 43 86,0
Yiiksek 7 14,0
Cok Yiiksek - -

Tablo 19’a gore ankete katilanlarin 24’ erkek ve 26’s1 kadindan olusmaktadir.
Katilanlarin %22°sinin (n:11) yas araliginin 45-54 arast oldugu belirlenmistir. En diisiik yas
araligini ise 65 yas istl kisiler olusturmaktadir (n:1). Ziyaret¢ilerin %54’ tiniin evli (n: 27)
oldugu tespit edilmistir. Pilot calismaya katilanlarin egitim durumlar1 dikkate alindiginda
%36’l1ik kisminin lisans diizeyinde, %13’liik kisminin ise lise ve 6n lisans diizeyinde egitim
aldiklart belirlenmistir. Analiz sonucunda Almanya’dan gelen ziyaretgilerin sayilarinin daha
fazla oldugu tespit edilmistir (n:11). Ikamet edilen iilke standartlari gdz &niinde
bulunduruldugunda katilimcilarin  gelir durumunun %86 ile orta seviyede oldugu

belirlenmistir (n:43).
3.4.1. Pilot Uygulamanin Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan Olgeklerin faktor yapilarinin belirlenmesi ve hangi faktorler
altinda gruplandigin1 belirlemek amaciyla kesfedici (agimlayici) faktor analizi yapilmistir.
Kesfedici faktor analizi (KFA), aragtirmacinin derledigi veriler iizerinde kesifsel bir aragtirma

yaparak ¢ok sayida degiskenden olusan veriyi, daha az degiskenle (faktorle) gosterebilir hale
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getirmesidir (islamoglu ve Alniagik, 2016: 416).
Kesfedici faktoriin uygulanabilmesi i¢in (Sencan, 2005; Bryman ve Cramer, 2001;
Kline, 1994);

» KFA’nin parametrik veriler iizerinden yapilmasi gerekir.

» Degiskenlerin normal dagilim gostermesi gerekir.

» Degiskenler arasindaki iligkiler dogrusal olmalidir.

» En az li¢ degisken gerekmektedir.

> Orneklem biiyiikliigiiniin kabul edilecek diizeyde olmas1 gerekir. Bu biiyiikliigiin

6l¢ekteki madde sayisinin en az 5 kati1 ya da 10 kat1 kadar olmalidir.

KFA’ da degiskenlerin olusturmus oldugu veri yapisinin faktor analizi icin yeterli olup
olmadig1 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi ile belirlenir. 0,50’den yiiksek bir
KMO degeri, faktor analizine devam edilebilecegi anlamima gelir (Kaiser, 1974). Kaiser,
KMO testiyle ilgili olarak 0,50 den diisiik degerlerin analiz i¢in kabul edilemeyecegini, 0,50-
0,60 degeri arasinda kalan degerlerin kotii, 0,60-0,70 degerinin zayif, 0,70-0,80 degerinin
orta, 0,80-0,90 degerinin iyi, 0,90’dan biiylik degerin ise milkemmel oldugunu belirtmistir.
Barlett Kiiresellik testinde ise korelasyon matrisindeki iligkilerin faktér analizi yapacak
Ol¢iide yeterli olup olmadigi belirlenmeye calisilir. Korelasyon matrisi, tiim godzlenen
degiskenlerin aralarindaki korelasyon iligkisini gosteren bir tablodur. Barlett testinin
sonucunun anlamli olmasi (p<0,001) faktor analizinin yapilabilecegi anlamina gelir (Giirbiiz
ve Sahin, 2016: 311).

Aciklanan toplam varyans analizi tablosu (total variance explained), degiskenleri
temsil eden tiim faktorler hakkinda bilgi verir. Tablonun ilk siitunundaki faktor/bilesen
(component) sozctigii degiskenlerden ¢ikarilan faktorleri tanimlar. Tablonun ikinci bolimi
ozdegerler hakkinda bilgi verir (Sencan, 2005: 386). Ozdeger, bir faktdrii olusturan
maddelerin faktor yiiklerinin karelerinin toplamidir. Analizde genellikle 6zdegeri 1°den biiytik
olan faktorler dikkate aliir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 312). Ozdegerler béliimii kendi iginde
{ic ayr1 alt boliime ayrilmustir. Birinci alt boliimde toplam degerler yer almaktadir. ikinci alt
boliimde ise her bir faktore ait toplam varyansin ylizdesi verilir. Bir faktoriin toplam
varyanstaki yiizde degeri biiyiidiikce faktdriin giicii artmaktadir. Ugiincii alt boéliimde ise
faktorlerin varyans degerleri kiimiilatif olarak gosterilmistir. Tablonun ii¢lincii bolimii siitun
bazinda faktor yiiklerinin karelerinin toplamini verir. Faktor yiiklerinin karelerinin toplamiyla

0zdeger ayni ¢ikar ve birbirine esittir. Tablonun dordiincii boliimiinde yer alan “karesi alinmis
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toplamlarin rotasyonu (Rotation Sums of Squared Loadings)” basligr altinda ise, dondiirme
islemi sonunda faktorlerin yorumlanabilmesi icin iyilestirilmis olan degerler elde edilir
(Sencan, 2005: 386). iki ve daha fazla faktorlii durumlarda kullanilan faktdr dondiirme,
maddelerin konumlarinin faktor eksenleri arasinda hareket ettirilerek hangi faktérde yer
alacaginin daha belirgin hale getirilmesi islemidir. Dondiirme islemi arastirmaciya yorumlama
ve karar verme kolayligini verir. iki farkli dondiirme islemi vardir. ilki dikey dondiirme
teknigidir. Bu yontemde faktorlerin iliskisiz varsayilacagi durumlarda kullanilir ve faktorler
90°’ lik agtyla dondiriiliir. Bu teknikler arasinda varimax, quartimax ve equamax gibi
yontemler kullanilir. Diger bir dondiirme teknigi ise egik dondiirme islemidir. Bu yontemde
faktorlerin iligkili olacagi varsayimi ile eksenlerin dik olmasina gerek duyulmadan dondiirme
islemi gerceklesir. Bu teknikler arasinda oblimin, orthoblique ve promax gibi yontemler
uygulanir. Dondiirme yontemleri arasinda en ¢ok tercih edilen teknik varimax’dir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 313). Dondiirme islemi her bir faktoriin 6zdegerini degistirir. Bu boliimiin birinci
alt slitununda goziiken toplam baslig1 altindaki rakamlar iyilestirilmis olan 6zdegerlerdir.
Dondiirme islemi sonunda, toplam varyans degerleri verilerek, faktorlerin agikladiklari
varyans oranlarinda degisiklik olacaktir (Sencan, 2005: 386). Kural olarak bir maddenin ortak

varyans degeri 0,2 den kiiciik ise bu maddeler testten ¢ikarilarak analiz yeniden yapilmalidir
(Giirbiiz ve Sahin, 2016: 311).

3.4.1.1. Miisteri Deneyimi Ol¢eginin Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 20. Miisteri Deneyimi Olgegi Toplam Agiklanan Varyans Analizi

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari
Baslangic Oz Degerleri Karesi Alinmig Karesi Alinmig
Bilese Toplamlarin Cikarim Toplamlarin Rotasyonu
n Topla | Varya | Kiimiila | Topla | Varya | Kiimiila | Topla | Varya | Kiimiila
m ns% | tif % m ns% | tif% m ns% | 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 | 14512 | 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 faktor ile olan korelasyon faktor yiikii olarak
tanimlanmaktadir. Faktor igindeki bir maddenin faktdr yiikiiniin karesi ilgili faktordeki
varyansin ne kadar aciklandigini gostermektedir. Faktor yiik degerinin diisiikk olmasi o
maddenin 1ilgili faktorii aciklamada yetersiz oldugu anlamini vermektedir. Faktor yiikleri
genel olarak 0,30-0,50 aras1 diisiik, 0,50-0,60 arasi iyi, 0,60-0,70 aras1 yiiksek, 0,70 ve iizeri
faktor ytikleri miikemmel faktor yiikii olarak belirlenmistir. Faktor yiik degerlerinde iki durum
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onemlilik arz etmektedir. ilk durum yiik degerlerinin belirlenmis olan standart degerin
lizerinde bir yiik degerine sahip olmasi. Ikincisi ise ilgili maddenin ayni anda birden fazla
faktor altinda toplanma egilimi gostermesidir. Bu durum c¢apraz yiliklenme olarak
belirtilmistir. Capraz yiiklenmede, iki veya daha fazla faktor altindaki yiik degerleri arasinda
0,1’ den kiigiik bir yakinlik durumu s6z konusudur. Bdyle bir durumda ¢apraz yiiklenme
egilimi gosteren maddelerin analizden ¢ikarilmasi gerekir (Sencan, 2005: 390; Giirbliz ve
Sahin, 2016: 312).

Tablo 20’e gore miisteri deneyim Ol¢eginin yapilan analizler sonucunda toplam 5
faktdrden olusan ve toplam varyansin %80,147 sini agiklayan bir yapiya ulasilmistir. Olgegin

KMO-Barlett degerleri ile ortaya ¢ikan faktor yiikleri Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21. Miisteri Deneyimi Olgegi KMO-Barlett Degerleri ve Faktor Yiikleri

Faktorler
Duyusal Duygusal Diisiinsel Davranissal Iliskisel
Deneyim Deneyim Deneyim Deneyim Deneyim
duyul 771
duyu2 ,762
duyu3 ,833
duyu4d 714
duyu5 ,678
duyu?7 ,853
duyu8 ,824
duygul ,800
duygu2 ,709
duygu3 ,852
dusl ,641
dus2 , 745
dus3 ,833
dus4 ,833
davl , 756
dav2 754
dav3 ,800
ilisl 733
ilis3 ,887
ilis4 , 154
KMO 0,797
Barlett 000 (p<0,005)
Barlett X? 1087,359
Sig. ,000

Maddeler
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Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak 5 faktorlii bir yapiya ulagilmistir. 22
maddeli olan 6l¢ek, beklenildigi gibi duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel
seklinde 5 boyuta ayrilmistir. Fakat ¢apraz yiiklenmeden dolay1 duyusal deneyim boyutunun
altinc1 sorusu (duyu6) ve iliskisel deneyim boyutunun ikinci sorusu (ilis2) ¢ikarilmistir.
Duyusal deneyim boyutunun faktor yiikleri 0,678 ile 0,853 araliginda, duygusal deneyim
boyutunun faktor yiikleri 0,709 ile 0,852 araliginda, diisiinsel deneyim boyutunun faktor
yiikleri 0,641 ile 0,833 araliginda, davranissal deneyimin faktor yiikleri 0,754 ile 0,800 ve
iliskisel deneyimin faktor yiikleri ise 0,733 ile 0,887 degerler arasinda oldugu goriilmiistiir.
Ayrica KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin 0,797 oldugu ve 6rneklemin faktor analizi
icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [y2
(231)= 1087,359, p<0.005] maddeler arasindaki korelasyonlarin faktor analizi igin

uygunlugunu gostermektedir.
3.4.1.2. Deneyimsel Deger Olgeginin Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 22. Deneyimsel Deger Olgegi Toplam Agiklanan Varyans Analizi

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari

Baslangic Oz Degerleri Karesi Alinmig Karesi Alinmig
Bilese Toplamlarin Cikarimi Toplamlarin Rotasyonu
n Topla | Varya | Kiimiila | Topla | Varya | Kiimiila | Topla | Varya | Kiimiila
m ns% | tif % m ns% | tif % m ns% | tif %
1 4,821 | 25,372 | 25,372 4,821 | 25,372 | 25,372 4581 | 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 gore deneyimsel deger dlgeginin yapilan analizler sonucunda toplam 4
faktdrden olusan ve toplam varyansin %74,998 sini aciklayan bir yapiya ulasilmigtir. Olgegin

KMO-Barlett degerleri ile ortaya ¢ikan faktor yiikleri Tablo 23°te verilmistir.

Tablo 23. Deneyimsel Deger Olgegi KMO-Barlett Degerleri ve Faktor Yiikleri

Faktorler
Maddeler Estetik Degeri  Eglence Degeri Yat.Get.Degeri Miikemmellik
estetikl 721
estetik? 745
estetik3 ,759
estetik4 , 707
estetik5 ,856
estetik6 ,805
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eglencel ,840

eglence2 ,883

eglence3 ,842

eglenced ,759

eglence5 ,793

yatirimgetiril ,810

yatirimgetiri2 ,845

yatirimgetiri3 ,934

yatirimgetiri4 ,854

yatirimgetiri5 ,858

yatirimgetiri6 ,886

mukemmell ,869
mukemmel?2 ,867
KMO 0,688

Barlett 000 (p<0,005)

Barlett X? 787,201

Sig. ,000

Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak 4 faktorli bir yapiya ulagilmistir. 19
maddeli olan 6l¢ek, beklenildigi gibi estetik, eglence, yatirrmin getiri degeri ve milkemmellik
degeri seklinde 4 boyuta ayrilmistir. Estetik deger boyutunun faktor ytkleri 0,707 ile 0,856
araliginda, eglence deger boyutunun faktor yiikleri 0,759 ile 0,883 araliginda, yatirimin getiri
degeri boyutunun faktor yiikleri 0,810 ile 0,934 araliginda ve hizmet milkemmelligi degerinin
faktor yiikleri 0,867 ve 0,869 oldugu goriilmiistiir. Ayrica KMO testiyle drneklem yeterlilik
degerinin 0,688 oldugu ve Orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [}2 (171) =787,201, p<0.005] maddeler

arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

3.4.1.3. Yesil Davranmiglara Kars1 Tutum Olgeginin Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 24. Yesil Davranislara Kars1 Tutum Olgegi Toplam Agiklanan Varyans Analizi

Karesi Alinmis Toplamlarin

Bilesen Baslangic Oz Degerleri Cikarimi
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% % % %
1 2,634 65,841 65,841 2,634 65,841 65,841

Tablo 24’e gore yesil davraniglara karsi tutum 6lgeginin, yapilan analizler sonucunda

tek faktorden olusan ve toplam varyansin %65,841 sini agiklayan bir yapiya ulasilmistir.
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Olgegin KMO-Barlett degerleri ile ortaya ¢ikan faktor yiikleri Tablo 25°te verilmistir.

Tablo 25. Yesil Davranislara Kars1 Tutum Olgegi KMO-Barlett Degerleri ve Faktor Yiikleri

Faktorler

Maddeler

yestutum1l ,859
yestutum2 ,848
yestutum3 879
yestutum4 ,635
KMO 0,754

Barlett 000 (p<0,005)

Barlett X? 78,443

Sig. ,000

Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak tek faktorlii bir yapiya ulasilmistir. 4
maddeli olan 6l¢ek, beklenildigi gibi tek boyuta ayrildig belirlenmistir. Olgegin faktor yiikleri
0,635 ile 0,879 araliginda oldugu gorilmiistiir. Ayrica KMO testiyle 6rneklem yeterlilik
degerinin 0,754 oldugu ve oOrneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [y2 (6)= 78,443, p<0.005] maddeler

arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

3.4.1.4. Yesil Imaj Olceginin Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 26. Yesil imaj Olcegi Toplam Aciklanan Varyans Analizi

.. . . Karesi Alinmis Toplamlarin
Baslangi¢c Oz Degerleri Cikarim
Bilesen "5 12m [ Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% % % %
1 2,585 64,635 64,635 2,585 64,635 64,635

Tablo 26’ya gore yesil imaj Olgeginin, yapilan analizler sonucunda tek faktorden
olusan ve toplam varyansin %64,685 sini agiklayan bir yapiya ulasiimistir. Olgegin KMO-
Barlett degerleri ile ortaya ¢ikan faktor yiikleri Tablo 27°de verilmistir.
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Tablo 27. Yesil imaj Olgegi KMO-Barlett Degerleri ve Faktor Yiikleri

Faktorler

Maddeler
yesimajl 774
yesimaj2 835

yesimaj3 916
yesimaj4 ,671
KMO 0,609

Barlett 000 (p<0,005)
Barlett X? 96,070

Sig. ,000

Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak tek faktorlii bir yapiya ulasilmistir. 4
maddeli olan 6lgek, beklenildigi gibi tek boyuta ayrildig: belirlenmistir. Olgegin faktdr yiikleri
0,774 ile 0,916 araliginda oldugu gorilmistiir. Ayrica KMO testiyle o6rneklem yeterlilik
degerinin 0,609 oldugu ve orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [}2 (6) =96,070, p<0.005] maddeler

arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

3.4.1.5. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgeginin Kesfedici Faktor Analizi

Tablo 28. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegi Toplam Agiklanan Varyans Analizi

.. . . Karesi Alinmis Toplamlarin
Baslangic Oz Degerleri Cikarim
Bilesen | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% % % %
1 2,307 76,908 76,908 2,307 76,908 76,908

Tablo 28’¢ gore tekrar ziyaret etme oOlgeginin, yapilan analizler sonucunda tek
faktorden olusan ve toplam varyansin %76,908’ ini agiklayan bir yaprya ulasilmistir. Olgegin
KMO-Barlett degerleri ile ortaya ¢ikan faktor yiikleri Tablo 29°da verilmistir.
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Tablo 29. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegi KMO-Barlett Degerleri ve Faktor Yiikleri

Faktorler

Maddeler

tzenl 879
tzen2 891
tzen3 861
KMO 0,727
Barlett 000 (p<0,005)
Barlett X 61,173
Sig. ,000

Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak tek faktorlii bir yapiya ulagilmistir. 3
maddeli olan 6lgek, beklenildigi gibi tek boyuta ayrildig: belirlenmistir. Olgegin faktdr yiikleri
0,861 ile 0,891 araliginda oldugu goriilmiistiir. Ayrica KMO testiyle 6rneklem yeterlilik
degerinin 0,727 oldugu ve orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [}2 (3)= 61,173, p<0.005] maddeler

arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.
3.4.2. Pilot Uygulamamin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi, bir 6lgme aracinin ne derece tutarli dl¢lim yaptigini1 gdstermek
amaciyla yapilmaktadir (Giirbliz ve Sahin, 2016: 323). Anket sorularmin giivenilirligini
saptamak amaciyla Alpha Modeli ile giivenilirlik kat sayis1 olan Cronbach Alpha
kullanilmigtir. Cronbach Alpha degeri, ¢ok sorulu bir 6lgekteki sorular arasindaki uyumun
derecesini gosterir ve 0 ile 1 arasinda degerler alabilir (Islamoglu ve Almagik, 2016). Hair vd.
(2006) olcek gilivenilirliginin “iy1” olarak nitelendirilebilmesi i¢in giivenilirligin 0.70 ve
tizerinde olmas1 gerektigini belirtmektedir. Cronbach Alpha igsel tutarlilik hesaplamalarinda
en yaygin ve en giligli kullanilan yontemlerden birisidir (Giirbliz ve Sahin, 2016: 161).
Yapilan inceleme sonucunda miisteri deneyimin alt boyutlarindan duyusal deneyimin
giivenilirlik diizeyi 0,92, duygusal deneyimin giivenilirlik diizeyi 0,87, diisiinsel deneyimin
giivenilirlik diizeyi 0,91, davramigsal deneyimin giivenilirlik diizeyi 0,91 ve iliskisel
deneyimin giivenilirlik diizeyi 0,89 olarak belirlenmistir. Miisteri deneyimi genel giivenilirlik
diizeyi ise 0,94 olarak belirlenmistir. Deneyimsel degerin alt boyutlarindan estetik boyutunun
giivenilirlik diizeyi 0,86, eglence boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,89, yatirimin getiri degeri

boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,93 ve son boyut olan hizmet miikemmelliginin giivenilirlik
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boyutu 0,86 oldugu tespit edilmistir. Deneyimsel degerin genel giivenilirlik boyutu ise 0,77
olarak belirlenmistir. Yesil davramglara karsi tutumun giivenilirlik katsayist ise 0,81, yesil
imajin 0,80 ve tekrar ziyaret etme niyetinin giivenilirlik diizeyi 0,84 olarak belirlenmistir.
Genel olarak degerlendirildiginde oOlgeklerin giivenilirlik degerlerinin “iyi” oldugu kabul
edilebilir.

Tablo 30. Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alpha

Degiskenler Katsayisi Madde Sayisi
Duyusal Deneyim 0,92 8
Duygusal Deneyim 0,87 3
Diisiinsel Deneyim 0,91 4
Davranigsal Deneyim 0,91 3
Mliskisel Deneyim 0,89 4
Miisteri Deneyimi (Genel) 0,94 22
Estetik Deger 0,86 6
Eglence Degeri 0,89 5
Yatirimin Getiri Degeri 0,93 6
Hizmet Miikemmelligi Degeri 0,86 2
Deneyimsel Deger (Genel) 0,77 19
Yesil Davramslara Kars1 Tutum 0,81 4
Yesil imaj 0,80 4
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,84 3

3.4.3. Pilot Uygulamamin Normallik Sonuglari

Arastirmada degiskenlerin ortalama, standart sapma, basiklik ve carpiklik degerleri
hesaplanmistir. George ve Mallery (2010)’e gore ilgili degisken +2 ve -2 araliginda carpiklik

ve basiklik degerlerine sahip olmast durumunda normal dagilim gostermektedir.
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Tablo 31. Normallik Testi

Standart

Degiskenler Ortalama sapma Carpikbk  Basikhk
Duyusal Deneyim 4,10 0,82 -0,466 -0,780
Duygusal Deneyim 4,52 0,68 -1,378 0,834
Diisiinsel Deneyim 3,75 1,34 -0,677 -0,804
Davranigsal Deneyim 3,66 1,40 -0,747 -0,753
Miskisel Deneyim 4,09 1,02 -0,902 -0,322
Miisteri Deneyimi (Genel) 4,03 0,83 -0,351 -1,037
Estetik Deger 4,35 0,50 -0,646 -0,069
Eglence Degeri 4,01 0,72 -0,881 0,694
Yatirimin Getiri Degeri 4,07 0,70 -1,072 0,719
Hizmet Miikemmelligi Degeri 4,60 0,61 -1,567 1,537
Deneyimsel Deger (Genel) 4,20 0,33 0,068 -0,497
Yesil Davramislara Kars1 Tutum 4,03 0,40 -0,026 1,599
Yesil imaj 4,20 0,61 -0,279 -0,866
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 4,50 0,49 -0,658 -0,129

Pilot uygulama kapsaminda yapilan normallik testi sonuglarina gore carpiklik ve

basiklik degerlerinin +2 degerleri arasinda oldugu ve normal dagildig: tespit edilmistir.
3.5. Veri Toplama Araglarimin Uygulanmasi (Metodoloji)

Arastirmada izlenen metodoloji, pilot ¢aligmada gergeklestirilen sekliyle izlenmistir.
Ik etapta, kesfedici faktdr analiziyle gozlenen degiskenler tammlanarak, ¢alisilabilir diizeyde
faktorler belirlenmis ve ardindan dogrulayici faktor analiziyle 6lgeklerin arastirma drneklemi
icin uygun olup olmadig1 belirlenmistir. Daha sonra, bir dlgme aracinin ne derece tutarli

ol¢tim yaptigini gostermek amaciyla dlgeklere giivenilirlik analizi uygulanmugtir.
3.5.1. Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan Olgeklerin faktor yapilarinin belirlenmesi ve hangi faktorler
altinda gruplandigini belirlemek amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Pilot ¢aligma
kapsaminda kullanilan analiz, ayn1 sekilde tekrarlanmistir. Benzer sekilde dikey dondiirme
teknigi olan Varimax yontemi ile degiskenlerin olusturmus oldugu veri yapisinin faktor
analizi i¢in yeterli olup olmadiginin tespiti icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem
yeterliligine bakilmistir. Ayrica korelasyon matrisindeki iligkilerin faktdr analizi yapacak

ol¢iide yeterli olup olmadigini belirlemek amaciyla Barlett Kiiresellik testine bakilmis ve
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faktor analizi uygunlugu test edilmistir.
3.5.1.1. Miisteri Deneyimi Olceginin KFA

Calisma kapsaminda uygulanan KFA sonucunda elde edilen faktor yiikleri, KMO,

Barlett testi degerleri ve toplam agiklanan varyans oranlar1 agagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 32. Miisteri Degeri Olgegi Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler

Maddeler Duyusal Duygusal Diisiinsel Davramssal Tliskisel
Deneyim Deneyim Deneyim Deneyim Deneyim

duyul ,838

duyu2 ,853

duyu3 ,836

duyu4d ,700

duyub ,647

duyu6 ,651

duyu?7 ,666

duyu8 ,693

duygul 734

duygu2 752

duygu3 717

dusl 716

dus?2 ,761

dus3 ,809

dus4 ,755

davl , 781

dav2 ,786

dav3 7187

ilisl , 725

Mlis2 ,806

ilis3 ,783

ilis4 ,706

KMO 0,947

Barlett 000 (p<0,005)

Barlett X 13052,662

Sig. ,000

Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak 5 faktorlii bir yapiya ulagilmistir. 22
maddeli olan oOlgek, beklenildigi gibi duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel
seklinde 5 boyuta ayrilmistir. Duyusal deneyim boyutunun faktor yiikleri 0,647 ile 0,853
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araliginda, duygusal deneyim boyutunun faktor yiikleri 0,717 ile 0,734 araliginda, diisiinsel

deneyim boyutunun faktor yiikleri 0,716 ile 0,809 araliginda, davranigsal deneyimin faktor

yiikleri 0,781 ile 0,787 ve iliskisel deneyimin faktor yiikleri ise 0,706 ile 0,806 degerler

arasinda oldugu goriilmistiir. Ayrica KMO testiyle orneklem yeterlilik degerinin 0,947

oldugu ve oOrneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett

kiiresellik testinin anlamli olmasi, [¥2 (231)= 13052,662, p<0.005] maddeler arasindaki

korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 33. Miisteri Deneyimi Olgegi Aciklanan Varyans Oranlari

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari

Karesi Alinmis

Karesi Alinmis

Bilese Baslangi¢ Oz Degerleri Toplamlarin Cikarim Toplamlarin Rotasyonu
n Topla | Varya | Kiimiila | Topla | Varya | Kiimiila | Topla | Varya | Kiimiila
m ns% | tif % m ns% | tif % m ns% | 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 gore miisteri deneyim Olgeginin yapilan analizler sonucunda toplam 5

faktorden olusan ve toplam varyansin %73,669’unu agiklayan bir yapiya ulagilmistir.

3.5.1.2. Deneyimsel Deger Olceginin KFA

Caligma kapsaminda deneyimsel deger 6lgegi i¢in uygulanan KFA sonucunda elde

edilen faktor yiikleri, KMO, Barlett testi degerleri ve toplam agiklanan varyans oranlari

asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 34. Deneyimsel Deger Olgegi Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler
Maddeler Estetik Degeri  Eglence Degeri  Yat.Get.Deg. = Miikemmellik
estetikl ,831
estetik?2 841
estetik3 ,842
estetik4 ,804
estetik5 775
estetik6 7182
eglencel 7197
eglence2 , 795
eglence3 ,812
eglence4 746
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eglence5 732

yatirimgetiril 770

yatirimgetiri2 ,760

yatirimgetiri3 187

yatirimgetiri4 ,749

yatirimgetiri5 ,756

yatirimgetiri6 ,697

mukemmell ,785
mukemmel2 ,805
KMO 0,942

Barlett 000 (p<0,005)

Barlett X 12884,350

Sig. ,000

Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak 4 faktorlii bir yapiya ulagilmistir. 19

maddeli olan 6lgek, beklenildigi gibi estetik, eglence, yatirimin getiri degeri ve mitkemmellik

degeri seklinde 4 boyuta ayrilmistir. Estetik deger boyutunun faktor yiikleri 0,775

ile 0,842

araliginda, eglence deger boyutunun faktor yiikleri 0,732 ile 0,812 araliginda, yatirimin getiri

degeri boyutunun faktor ytikleri 0,697 ile 0,787 aralifinda ve hizmet miikemmelligi degerinin

faktor yikleri 0,785 ve 0,805 oldugu goriilmiistiir. Ayrica KMO testiyle 6rneklem

yeterlilik

degerinin 0,942 oldugu ve oOrneklemin faktoér analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.

Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [y2 (171) =12884,350, p<0.005] maddeler

arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 35. Deneyimsel Deger Olgegi Agiklanan Varyans Oranlari

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari

Baslangic Oz Degerleri Karesi Alinms Karesi Alinms

Bilese Toplamlarin Cikarim Toplamlarin Rotasyonu

n Topla | Varya | Kiimiilat | Topla | Varya | Kiimiilat | Topla | Varya | Kiimiilat

m ns % if % m ns % if % m ns % 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’¢ gore deneyimsel deger Olgeginin yapilan analizler sonucunda toplam 4

faktorden olusan ve toplam varyansin %76,520’sini aciklayan bir yapiya ulagilmistir.
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3.5.1.4. Yesil Davramiglara Karsi Tutum Olgeginin KFA

Calisma kapsaminda yesil davraniglara karsi tutum oOlgegi icin uygulanan KFA
sonucunda elde edilen faktor yiikleri, KMO, Barlett testi degerleri ve toplam agiklanan

varyans oranlar1 agagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 36. Yesil Davranislara Kars1 Tutum Olgegi Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler

Maddeler
yestutuml ,908

yestutum2 ,871
yestutum3 ,810
yestutum4 ,655
KMO 0,758

Barlett 000 (p<0,005)

Barlett X 1479,251

Sig. ,000

Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak tek faktorlii bir yapiya ulasilmistir. 4
maddeli olan 6lgek, beklenildigi gibi tek boyuta ayrildig: belirlenmistir. Olgegin faktdr yiikleri
0,655 ile 0,908 araliginda oldugu gorilmistiir. Ayrica KMO testiyle 6rneklem yeterlilik
degerinin 0,758 oldugu ve Orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [}2 (6) =1479,251, p<0.005] maddeler
arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 37. Yesil Davranislara Kars1 Tutum Olgegi Agiklanan Varyans Oranlari

Baslangic Oz Degerleri Karesi Alinmis Toplamlarin
Bilesen FETIPT Cikarum o .
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% % % %
1 2,669 66,716 66,716 2,669 66,716 66,716

Tablo 37’ye gore yesil davranislara kars1 tutum Glgeginin, yapilan analizler sonucunda

tek faktorden olusan ve toplam varyansin %66,716’sim1 agiklayan bir yapiya ulasilmigtir.
3.5.1.5. Yesil Imaj Olceginin KFA

Calisma kapsaminda yesil imaj olgegi i¢in uygulanan KFA sonucunda elde edilen
faktor yiikleri, KMO, Barlett testi degerleri ve toplam agiklanan varyans oranlar1 asagidaki

tablolarda gosterilmistir.
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Tablo 38. Yesil imaj Olgegi Déondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler

Maddeler

yesimajl 848
yesimaj2 878
yesimaj3 881
yesimaj4 877
KMO 0,811

Barlett 000 (p<0,005)
Barlett X? 1954 528
Sig. 000

Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak tek faktorlii bir yapiya ulagilmistir. 4
maddeli olan 6lgek, beklenildigi gibi tek boyuta ayrildig1 belirlenmistir. Olgegin faktdr yiikleri
0,848 ile 0,881 araliginda oldugu goriilmiistiir. Ayrica KMO testiyle 6rneklem yeterlilik
degerinin 0,811 oldugu ve orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [y2 (6) =1954,528, p<0.005] maddeler

arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 39. Yesil imaj Olgegi Agiklanan Varyans Oranlari

.. Karesi Alinmis Toplamlarin
Baslangic Oz Degerleri

Cikarmm
Bilesen ["Tonlam [ Varyans | Kimiilatif | Toplam | Varyans | Kamilatif
% % % %
1 3,036 75,899 75,899 3,036 75,899 75,899

Tablo 39’a gore yesil imaj 6l¢eginin, yapilan analizler sonucunda tek faktorden olusan

ve toplam varyansin %75,899 unu agiklayan bir yapiya ulagiimistir.
3.5.1.6. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ol¢ceginin KFA

Calisma kapsaminda tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi i¢in uygulanan KFA sonucunda
elde edilen faktor yiikleri, KMO, Barlett testi degerleri ve toplam agiklanan varyans oranlari

asagidaki tablolarda gosterilmistir.
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Tablo 40. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegi Déndiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler
Maddeler
tzenl 911
tzen2 ,925
tzen3 ,908
KMO 0,751
Barlett 000 (p<0,005)
Barlett X? 1553,524
Sig. ,000

Yapilan KFA sonucunda, literatiire uygun olarak tek faktorlii bir yapiya ulasilmistir. 3
maddeli olan 6lcek, beklenildigi gibi tek boyuta ayrildig: belirlenmistir. Olcegin faktor yiikleri
0,908 ile 0,925 araliginda oldugu gorilmiistiir. Ayrica KMO testiyle 6rneklem yeterlilik
degerinin 0,751 oldugu ve oOrneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [}2 (3) =1553,524, p<0.005] maddeler

arasindaki korelasyonlarin faktdr analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 41. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegi Aciklanan Varyans Oranlar

Baslangic Oz Degerleri Karesi Allmll(ns Toplamlarin
Bilesen Cikarumi
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% % % %
1 2,510 83,660 83,660 2,510 83,660 83,660

Tablo 41°e gore tekrar ziyaret etme Olge§inin, yapilan analizler sonucunda tek

faktorden olusan ve toplam varyansin %83,660°1n1 aciklayan bir yapiya ulagilmistir.
3.5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizleri

Dogrulayict faktor analizi (DFA), daha 6nce kullanilmis dlgeklerin 6zgiin yapisinin
toplanan veri ile dogrulanip dogrulanmadigini1 tespit etmek amaciyla kullanilmaktadir.
Arastirmacinin bir 6lgegi DFA ile dogrulamasi o oOlgegin gecerli bir 6lgek oldugunu
gostermektedir. Temel analizlerden once DFA uygulanmasi Slgeklerin gecerliligine dair
kanitlar sunulmasi yaygin olarak kabul edilen bir anlayistir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 334).

KFA’da arastirmact yalnizca faktor sayisini belirleyebilse de, DFA da arastirmaci

genellikle faktor sayisini ve faktor yiiklerini gosteren bir model kullanarak ¢ok daha temel bir

141



¢oziimil test eder. Belirtilen modelin kabul edilebilirligi, uyum iyiligi, elde edilen parametre
tahminleri ve Olgeklerin giici test edilir. Test edilen model ile verilerin desteklenip
desteklenmedigi analizlerle elde edilen uyum iyiligi indeksleriyle gozden gegirilerek karar
verilir (Brown, 2015: 42). Uyum 1yiligi indekslerinde genel olarak asagidaki degerlere daha
cok dikkat edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 337):

x2 (Relative Chi Square Index): Onerilen model ile verinin uyumunu test eder.

Anlamsiz ¢ikmasi gerekir (p>0,005). Anlamli ¢ikmas1 beklentinin veri ile desteklenmedigi
anlamina gelmektedir. ¥2 degerinin serbestlik derecesine boliimiiniin (y2/df), genel modelin
uyum 1iyiligini degerlendirmek icin daha dogru sonuglar verdigi diisiiniilmektedir. y2/df
degerinin 3-5 arasinda olmasi1 kabul edilebilir uyum iyiligini, 3’{in altinda olmasi ise iyi uyum
1yiligi degerlerini gostermektedir.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): Yaklasik hatalarin ortalama

kara kokii (RMSEA), serbestlik derecesini de dikkate alarak modelin 6rneklem kovaryansi ile
ne derece uyumlu oldugunu test eder. Genel olarak 0,08’in altinda olmasi1 kabul edilebilir
uyum iyiligi degerini yansitir. 0,05’in altinda olan RMSEA degeri ise iyi uyum degerini
gostermektedir.

GFI (Goodness of Fit Index): Model uyumunun 6rneklem biiyiikliigiinden bagimsiz

olarak testini saglar. 0,90’1n tizerinde olmas1 kabul edilebilir uyumu, 0,95’in iizerinde olmasi
1yl uyum degerlerini gosterir.

CFl (Comparative Fit Index): Serbestlik derecesi ve 6rneklem biiyiikliigiinii dikkate

alarak test edilen modelin temel modele gore karsilastirmasini saglar. 0,90 1n iizerinde olmasi

kabul edilebilir uyumu, 0,95’in iizerinde olmasi iyi uyum degerlerini gosterir.

TLI (Tucker-Lewis Index): NFI'nin serbestlik derecesi dikkate alinarak hesaplanmig
halidir. 0,90’1n iizerinde olmasi kabul edilebilir uyumu, 0,95’in iizerinde olmasi iyi uyum

degerlerini gosterir.
3.5.2.1. Miisteri Deneyimi Olcegi DFA

Olgeklerin arastirma drneklemi icin uygun olup olmadigim belirlenmek amaciyla KFA
sonrasinda DFA uygulanmistir. Miisteri deneyimi 6l¢egini dogrulamak icin yapilan DFA

sonuglar1 ve uyum iyiligi degerleri asagida gosterilmistir.
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Sekil 34. Miisteri Deneyimi DFA

Sekil 34’te goriildiigii izere, miisteri deneyimi 6lgegi DFA sonrasi, duyusal boyutunun
faktor yiikleri 0,67 ile 0,82; duygusal boyutunun faktoér yiikleri 0,83 ile 0,84; diisiinsel
boyutunun faktor yiikleri 0,80 ile 0,85; davranissal boyutunun faktor yiikleri 0,83 ile 0,84;
iligkisel boyutunun faktor yiikleri ise 0,62 ile 0,82 araliginda oldugu anlasilmstir.

Tablo 42. Miisteri Deneyimi Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

1 sd y/lsd GFI  CFlI  TLI RMSEA

Kriter <5 >85 >90 >,90 <,08

522,299 195 2,678 0,94 0,97 0,97 0,045

Uyum 1yiligi degerlerini elde edebilmek icin miisteri deneyimi Olgeginin duyusal
boyutunun 1. maddesi “Bu otelde gorsel olarak cekici iiriinler bulunmaktadir”, 2. maddesi
“Bu otelde hizmetlerle iliskili materyaller (brosiirler, tanitimlar, bildirimler, meniiler vb.)
gorsel acgidan dikkat cekicidir” ve 3. maddesi “Bu otelde i¢ ve dis dekorasyonlar ilgi
cekicidir’ arasinda modifikasyon yapilmistir. Ayrica miisteri deneyimi 6lgeginin iliskisel

boyutunun 3. maddesi “Bu otelin miisterisi olmak ait oldugum sosyal sinifin aktivitelerinden
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birisidir” ve 4. maddesi “Bu otelde oldugumda dogru yerde oldugumu hissediyorum” arasinda
da modifikasyon ger¢eklestirilmistir.

Olusturulan modelin uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare istatistiginin serbestlik
derecelerine orami (y2/sd) 2,678; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,045;
Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,97 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,97
olarak bulunmustur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gosterdigi belirlenmistir. Degiskenlerin

KFA ve DFA sonucunda 6lgegin gegerliligi i¢in yeterli kanit toplanmustir.
3.5.2.2. Deneyimsel Deger Olcegi DFA

Deneyimsel deger 6l¢egini dogrulamak icin yapilan DFA sonuglart ve uyum iyiligi

degerleri asagida gosterilmistir.
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Sekil 35. Deneyimsel Deger DFA

Sekil 35’te goriildiigii tizere, deneyimsel deger 6lgegi DFA sonrasi, estetik boyutunun
faktor yiikleri 0,72 ile 0,88; eglence boyutunun faktor yiikleri 0,75 ile 0,85; tiiketici yatirim
getiri degeri boyutunun faktor yiikleri 0,78 ile 0,87; hizmet miikkemmelligi boyutunun faktor
yiikleri ise 0,86 ile 0,93 araliginda oldugu anlagilmstir.
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Tablo 43. Deneyimsel Deger Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

1 sd y’/lsd GFI  CFlI  TLI RMSEA

Kriter <5 >,85 >,90 >,90 <,08

557,046 138 4,037 0,93 0,96 0,96 0,061

Uyum iyiligi degerlerini elde edebilmek i¢in deneyimsel deger Olceginin estetik
boyutunun 2. maddesi “Otelin genel goriiniimii estetik olarak c¢ekicidir.” ve 3. maddesi
“Otelin genel goriiniimiinii giizel buluyorum.” arasinda modifikasyon yapilmistir. Estetik
boyutun ayrica 4. maddesi “Bu otelde konaklamanin ve vakit ge¢irmenin ¢ok eglenceli
oldugunu diisiintiyorum.”, 5. maddesi “Otelin eglence hizmeti tam olarak istedigim gibi” ve 6.
maddesi “Bu otel bana sadece konaklama hizmeti sunmuyor beraberinde sagladigi hizmetlerle
beni eglendiriyor” arasinda modifikasyonlar yapilmistir. Deneyimsel deger dl¢eginin tiiketici
yatirim getiri degeri boyutunun 1. maddesi “Bu otelin sagladigi hizmetlerden faydalanmam,
zamanimi yonetmek hususunda oldukc¢a verimli bir yoldur.” ve 2. maddesi “Bu otelin
sagladig1 hizmetler hayatimi1 daha kolay hale getiriyor.” arasinda modifikasyon yapilmistir.
Ayrica 3. madde “Bu otelin sagladigi hizmetler zamanimin tamamint dolduruyor.” ve 6.
madde “Bu otelin saglamis oldugu hizmetler yiliksek bir kaliteye sahiptir.” arasinda ve 2.
madde ile 5. madde “Genel olarak bu otelin fiyatlarindan memnunum.” arasinda da
modifikasyon gerceklestirilmistir.

Olusturulan modelin uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare istatistiginin serbestlik
derecelerine orami (y2/sd) 2,678; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,061,
Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,96 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,96
olarak bulunmustur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gosterdigi belirlenmistir. Degiskenlerin

KFA ve DFA sonucunda 6lcegin gecerliligi icin yeterli kanit toplanmistir.
3.5.2.3. Yesil Davraniglara Karsi Tutum Olcegi DFA

Yesil davraniglara karsi tutum Olgegini dogrulamak i¢in yapilan DFA sonuglar1 ve

uyum iyiligi degerleri asagida gosterilmistir.
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Sekil 36. Yesil Davranislara Kars: Tutum DFA

Sekil 36°da goriildiigii iizere, yesil davranislara karsi tutum olgegi DFA sonrasi, faktor
yiikiiniin 0,51 ile 0,93 araliginda oldugu anlagilmistir.

Tablo 44. Yesil Davranislara Kars1 Tutum Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

1 sd ¥sd GFI CFI  TLI  RMSEA
Kriter <5 >,85 >,90 >,90 <,08
5,441 2 2720 099 099 097 0,046

Olusturulan modelin uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare istatistiginin serbestlik
derecelerine orami (y2/sd) 1,316; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,046;
Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,97 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,99
olarak bulunmustur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gosterdigi belirlenmistir. Degiskenlerin

KFA ve DFA sonucunda dl¢egin gegerliligi igin yeterli kanit toplanmustir.
3.5.2.4. Yesil Imaj Olcegi DFA

Yesil imaj 6l¢egini dogrulamak i¢in yapilan DFA sonuglar1 ve uyum iyiligi degerleri

asagida gosterilmistir.
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Sekil 37. Yesil Imaj DFA
Sekil 37°de goriildiigii lizere, yesil imaj 6lgcegi DFA sonrasi, faktdr yiikiiniin 0,73 ile
0,87 araliginda oldugu anlasilmistir.

Tablo 45. Yesil Imaj Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

1 sd ¥sd GFlI CFI  TLI  RMSEA
Kriter <5 >,85 >,90 >,90 <,08
5,417 1 5417 099 098 0,90 0,073

Uyum 1yiligi degerlerini elde edebilmek i¢in yesil imaj dlgeginin 1. maddesi “Yesil
otellerin stirdiiriilebilir gelisimi destekledigini diisiinliyorum.” ve 2. maddesi “Yesil otellerin
imajinin yiiksek oldugunu diistinliyorum.” arasinda modifikasyon yapilmistir.

Olusturulan modelin uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare istatistiginin serbestlik
derecelerine orani (x2/sd) 5,417; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,073;
Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,90 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,98
olarak bulunmustur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gosterdigi belirlenmistir. Degiskenlerin

KFA ve DFA sonucunda 6l¢egin gegerliligi igin yeterli kanit toplanmustir.
3.5.2.5. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegi DFA

Tekrar ziyaret etme niyeti dl¢gegini dogrulamak i¢in yapilan DFA sonuglar1 ve uyum

1yiligi degerleri asagida gosterilmistir.
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Sekil 38. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti DFA

Tekrar ziyaret niyeti 6l¢egi DFA sonrasi, faktor yiikiiniin 0,85 ile 0,90 araliginda
oldugu anlasilmistir.

Tekrar ziyaret niyeti Olgegi 3 madde ve tek boyuttan olugmaktadir. Serbestlik
derecesinin 0 (sifir) olmasindan dolayi DFA i¢in kurulan model istatistikleri
hesaplanamamaktadir. Olgeklerin arastirma  Orneklemi i¢in uygun olup olmadigim
belirlenmek amaciyla KFA daha onceki bolimde uygulanmistir. Tekrar ziyaret niyeti
6lceginin uyum iyiligi istatistikleri i¢in calismadaki diger degiskenlerle beraber DFA analizi
yapilmistir.

Tablo 46. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

1 sd y’/lsd  GFI  CFl  TLI RMSEA

Kriter <5 >.85 >,90 >,90 <,08

4266,170 1200 3,555 0,85 0,91 0,90 0,056

Olusturulan modelin uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare istatistiginin serbestlik
derecelerine orami (y2/sd) 3,555; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,056;
Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,90 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,91
olarak bulunmustur. Bu kapsamda modelin iyi uyum gosterdigi belirlenmistir. Degiskenlerin

KFA ve DFA sonucunda dl¢egin gegerliligi igin yeterli kanit toplanmustir.
3.5.3. Giivenilirlik Analizleri

Anket sorularmin gilivenilirligini saptamak, Ol¢iim araclarinda maddelerin birbiriyle

tutarli olup olmadigini ve maddelerin s6z konusu kavrami Ol¢lip 6lgmedigini belirlemek
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amaciyla Cronbach Alpha degerlerine bakilmistir. Elde edilen Cronbach Alpha degerleri
Tablo 47°de sunulmustur.
Tablo 47. Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Cronbach Alpha Madde Sayisi
Katsayisi
Duyusal Deneyim 0,92 8
Duygusal Deneyim 0,87 3
Diisiinsel Deneyim 0,90 4
Davranigsal Deneyim 0,87 3
Iiskisel Deneyim 0,85 4
Miisteri Deneyimi (Genel) 0,94 22
Estetik Deger 0,93 6
Eglence Degeri 0,90 5
Yatirimin Getiri Degeri 0,92 6
Hizmet Miikemmelligi Degeri 0,89 2
Deneyimsel Deger (Genel) 0,94 19
Yesil Davramslara Karsi1 Tutum 0,83 4
Yesil imaj 0,89 4
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,90 3

Yapilan inceleme sonucunda miisteri deneyimin alt boyutlarindan duyusal deneyimin
giivenilirlik diizeyi 0,92, duygusal deneyimin giivenilirlik diizeyi 0,87, diisiinsel deneyimin
giivenilirlik diizeyr 0,90, davramigsal deneyimin giivenilirlik diizeyi 0,87 ve iliskisel
deneyimin giivenilirlik diizeyi 0,85 olarak belirlenmistir. Miisteri deneyimi genel giivenilirlik
diizeyi ise 0,94 olarak belirlenmistir. Deneyimsel degerin alt boyutlarindan estetik boyutunun
giivenilirlik diizeyi 0,93, eglence boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,90, yatirimin getiri degeri
boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,92 ve son boyut olan hizmet milkemmelliginin giivenilirlik
boyutu 0,89 oldugu tespit edilmistir. Deneyimsel degerin genel giivenilirlik boyutu ise 0,94
olarak belirlenmistir. Yesil davranislara karsi tutumun giivenilirlik katsayist ise 0,83, yesil
imajim 0,89 ve tekrar ziyaret etme niyetinin giivenilirlik diizeyi 0,90 olarak belirlenmistir. Hair
vd. (2006) ol¢cek glivenilirliginin “iyi” olarak nitelendirilebilmesi i¢in giivenilirligin 0.70 ve
tizerinde olmasi1 gerektigini belirtmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde olceklerin

giivenilirlik degerlerinin “iyi” oldugu kabul edilebilir.
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3.5.4. Normallik Testi Sonuclar:

Pilot uygulamada oldugu gibi arastirmada degiskenlerin ortalama, standart sapma,
basiklik ve carpiklik degerleri hesaplanarak normal dagilima uygunlugu test edilmistir.
George ve Mallery (2010)’e gore ilgili degisken +2 ve -2 araliginda garpiklik ve basiklik
degerlerine sahip olmasi durumunda normal dagilim gostermektedir. Shao (2002) ise bu

degerlerin £3 arasinda olmasi gerektigini belirtmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 48’de

gosterilmistir.
Tablo 48. Normal Dagilim Testi
Degiskenler Ortalama S::gg]a;t Carpikhik  Basikhik
Duyusal Deneyim 4,02 0,81 -1,850 0,780
Duygusal Deneyim 3,74 0,92 -1,149 1,299
Diigiinsel Deneyim 3,60 0,94 -0,900 0,710
Davranigsal Deneyim 3,54 0,96 -0,606 -0,024
Mliskisel Deneyim 3,40 0,88 -0,384 0,056
Miisteri Deneyimi (Genel) 3,66 0,73 -1,433 2,760
Estetik Deger 4,02 0,94 -1,313 1,548
Eglence Degeri 3,48 0,93 -0,508 -0,076
Yatirimin Getiri Degeri 3,70 0,93 -0,932 0,716
Hizmet Miikemmelligi Degeri 4,00 1,11 -1,070 0,403
Deneyimsel Deger (Genel) 3,80 0,81 -1,300 1,856
Yesil Davramislara Kars1 Tutum 3,90 1,07 -1,078 0,128
Yesil imaj 3,88 0,92 -1,029 1,077
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 3,97 0,96 -1,301 1,674

Yapilan normallik testi sonuglarina gore ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2 degerleri

arasinda oldugu ve normal dagildig: tespit edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde, segilen 6rneklemi olusturan yesil otel miisterilerinin bazi
demografik 6zellikleri incelenmis ve ardindan degiskenlere ait korelasyon analizi sonuglari
raporlanmistir. Daha sonra yapisal esitlik modeli analiz sonuglar1 raporlanip yorumlanmus,

arastirma kapsaminda yesil imajin diizenleyicilik ve aracilik test sonuclarindan bahsedilmistir.
4.1. Arastirmaya Katilan Miisterilere iliskin Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan misterilerin demografik 6zelliklerine ait bilgiler Tablo 49’da

verilmigtir.
Tablo 49. Frekans Analizi
Demografik Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsivet Erkek 399 48,7
y Kadin 420 51,3
18> 13 1,6
18-24 59 7,2
25-34 165 20,1
Yas 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
Bekar 373 455
[kogretim 43 53
Lise 234 28,6
Egitim durumu On lisans 173 21,1
Lisans 294 35,9
Master/Doktora 75 9,2
Tiirk 320 39,1
Uyrugu
Yabanci 499 60,9
Cok Diisiik 8 1,0
Diisiik 51 6,2
Aile Gelir Durumu Orta 661 80,7
Yiksek 77 9,4
Cok Yiiksek 22 2,7
Toplam 819 100,0

151



Tablo 49’a gore ankete katilanlarin 399’u erkek (%48,7) ve 420’si kadmn (%51,3)
miisterilerden olusmaktadir. Katilanlarin %31,4’tiniin (n: 257) yas araliginin 45-54 arasi
oldugu belirlenmistir. En diisiik yas aralifimm ise 18 yasindan daha kiigiik kisiler
olusturmaktadir (n: 13). Bu durum orta yas grubunda yer alan bireylerin daha ¢ok ¢evreci
otelleri tercih ettikleri anlamina gelmektedir. Ziyaretgilerin %54,5’inin evli (n: 446) oldugu
tespit edilmistir. Caligmaya katilanlarin egitim durumlar dikkate alindiginda %35,9’luk
kisminin lisans diizeyinde (n:294), %28,6’lik kisminin lise (n: 234) ve %21,1°lik kisminin 6n
lisans (n: 173) diizeyinde egitim aldiklar1 belirlenmistir. Dolayisiyla egitim diizeyi
yiikseldik¢e bireylerin ¢evre duyarhiliklarinin degistigi ve dogaya karsi daha bilingli olan
otelleri tercih ettikleri sdylenebilir. Analiz sonucunda yurt disindan gelen ziyaretgilerin
sayilarinin daha fazla oldugu tespit edilmistir (n: 499). Ikamet edilen iilke standartlar1 gz
ontinde bulunduruldugunda katilimcilarin gelir durumunun %80,7 ile orta seviyede oldugu

belirlenmistir (n: 661).
4.2. Tammlayiel Istatistige fliskin Bulgular

Olgeklere iliskin tanimlayici istatistik bilgileri Tablo 50°de sunulmustur.
Tablo 50. Tanimlayici Istatistik Bilgileri

Degiskenler Ortalama S;zgcri?;t
Duyusal Deneyim 4,0272 0,81692
Duygusal Deneyim 3,7440 0,92064
Diisiinsel Deneyim 3,6099 0,94524
Davranissal Deneyim 3,5478 0,96951
Miskisel Deneyim 3,4020 0,88812
Estetik Deger 4,0273 0,94820
Eglence Degeri 3,4847 0,93448
Yatirimin Getiri Degeri 3,7019 0,93971
Hizmet Miikemmelligi Degeri 4,0006 1,11981
Yesil Davranislara Kars: Tutum 3,9032 1,07527
Yesil imaj 3,8895 0,92845
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 3,9703 0,96829

Tablo 50’ye gore yesil otelleri ziyaret eden miisterilerin miisteri deneyimi olarak
duyusal deneyimi Onemsedigi, deneyimsel de§er olarak estetik unsurlar1 dikkate aldig

gorilmektedir.
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4.3. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Korelasyon, iki veya daha fazla degisken arasinda ki iligkiyi ifade etmektedir.
Korelasyon katsayis1 ise iliski miktarmi gosteren degeri belirtir. Korelasyon katsayisi,
degiskenler arasindaki iligkinin yonii ve bu iliskinin derecesi hakkinda bilgi vermektedir.
Korelasyon analizi ayrica iligkilerin kuvvetli mi zayif mi olduklarin1 ve bir degiskene ait
degerlerden biri artarken digerinin artip artmadigin1 veya azalip azalmadigini1 gézlemler. Bu
kapsamda degiskenler arasinda ki iliskinin yonii ayn1 yonde degisim gosteriyorsa (+, + veya -,
-) dogru yonde, olumlu (pozitif) bir iliski var demektir. Diger iliski durumunda yani farkh
yonde degisim gosteren bir durumda ise (+, - veya -, +) ters yonde, olumsuz (negatif) bir iligki
var demektir (Giirbiliz ve Sahin, 2016: 264).

Korelasyon analiziyle degiskenler arasindaki iliski gbzlemlenmis ve elde edilen
bulgular Tablo 51°de sunulmustur.

Gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda, miisteri deneyiminin duyusal,
duygusal, davranissal, iligkisel ve diislinsel boyutlar1 ile deneyimsel degerin estetik, eglence,
yatirnmin getiri degeri ve hizmet miikemmelligi degeri boyutlar1 arasinda 0,001 anlamlilik
diizeyinde pozitif yonde anlaml bir iliski oldugu bulgusuna ulasilmistir. Deneyimsel deger
boyutlarinin her birinin yesil davraniglara kars1 tutum ile arasinda 0,001 anlamlilik diizeyinde
pozitif yonde anlamli bir iligkisi s6z konusudur. Benzer sekilde yesil davraniglara karst tutum
ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda da 0,001 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde anlaml1 bir
iliski belirlenmistir.

Tablo 51. Korelasyon Analizi Bulgulari

1 2 3 4 ) 6 7 8 9 10 11 | 12

1.Duyusal Den. (.927)

2.Duygusal Den.  |,654**|(.879)

*

3.Davranigsal Den. [491**,581""((.875)

4 iliskisel Den. | 472%% 498** 564** (.852)

5.Diistinsel Den.  ,596**|,641*%,582**,536**|(.900)

6.Estetik Deg. ,670%%,546**|,450%%,442** 517**(.934)

7.Eglence Deg. ,468**,569**|,642**,588**|,576**,509**| (.908)

8.Y. Getiri Deg. | |537**,598**,698**|,468**,595**|,534**|,644**|(.924)

9.H. Miikem. Deg. |,549**|519%*,445**,399**|,484**| 529** 544**,656**|(.892)

153



10.Y .Dav. Kars1
Tut.

11.Yesil imaj ,618%**,503**,396**,363**|,475**|,561**|,422**|,526**| 585**| 547** (.893)

AT4*%, 375%%,237*%,201**|,372**|,448**|, 244**|, 386**,481**| (.833)

12.7. Ziyaret Niyeti|663**,634%% 488**4| 434** 592% 647** 505%* 607**| 647** 589** 667**(.902)

4.4, Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), faktér analizi ve regresyon analizinin
birlesiminden olusan ¢ok degiskenli istatiksel analizlerin genel adidir. YEM’in temel amaci
bir veya birden fazla bagimsiz degisken ile bir veya birden fazla bagimli degisken arasindaki

iliskileri test etmektir (Ozdamar, 2016).

YEM genel olarak 6rneklemden toplanan veri ile iligski orlintlisiiniin dogrulanmasina
yardimct olur. YEM’de parametrelerin 6l¢iim hatalar1 dikkate alinarak model test edilir.
Gozlenen ve oOrtikk degiskenler YEM’de birlikte analiz edilebilmektedir. Farkli modeller
arasinda en iyi uyum gosteren model belirlenebilmektedir. Ayrica karmasik modeller YEM’de
daha kolay test edilebilmektedir. YEM’de farkli iliskilerin s6z konusu oldugu bir modelin veri
ile dogrulanip dogrulanmadig: iiretilen uyum iyiligi degerleri ile test edilebilir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 331).

Calismanin modelini test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli olusturulmus ve analiz
gerceklestirilmigtir. Yapisal model Sekil 39°da, uyum iyiligi degerleri Tablo 52’de ve

regresyon agirliklar: Tablo 53°te sunulmustur.
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Sekil 39. Yapisal Esitlik Modeli

Kurulan yapisal esitlik modeli sonucu modelin uyum iyiligi degerlerini ylikseltmek

icin baz1 modifikasyonlar yapilmistir.

Tablo 52. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

v sd y¥/sd GFI CFlI  TLI  RMSEA

Kriter <5 >,85 2,90 2,90 <,08

Yapisal 2945,920 1032 2,855 0,86 0,94 0,93 0,048
Model
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Tablo 53. Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklart

Test Edilen Yol Tahmin  Std. Hata  Kritik Oran P
Duyusal . _
Dezeyim mmm  Estetik Deger 0,612 0,062 9,835 0,000
Duygusal ) 5
Dezgyim mmm) EsctikDeger 0,156 0,062 2,507 0,012
Davranigsal . -
Deneyim mmm)  Estetik Deger 0,015 0,048 0,319 0,750
Iliskisel Deneyim ‘ Estetik Deger 0,120 0,059 2,038 0,042
Diisiinsel ' ]
Deneyim ) etk Deger 0,057 0,052 1,102 0,279
Duyusal } e
Dezeyim mmm) Eglence Degeri  -0,088 0,053 -1,651 0,990
Duygusal - .
Dezgyim ‘ Eglence Degeri 0,186 0,057 3,234 0,001
D 1 ¥ .
D:;g?rlﬁsa mmm) Eglence Degeri 0,408 0,046 8,842 0,000
Illsk]sel Deneylm ‘ Eglence Degerl 0,410 0,057 7,183 0,000
Diisiinsel ] o
Deneyim mmmp Eglence Degeri 0,111 0,048 2,322 0,020
Duyusal Yatirimin Getiri
Deneyim m—) Degeri 0,096 0,050 1,904 0,057
Duygusal ‘ Yatirimin Getiri
Deneyim Degeri 0,152 0,054 2,810 0,005
Davranissal Yatirimin Getiri
Deneyim m—) Degeri 0,603 0,047 12,941 0,000
iliskisel Deneyim ~— Em—p g:g;rimn Getiri -0,002 0,051 -0,038 0,970
Diisiinsel ‘ Yatirimin Getiri
Deneyim Degeri 0,112 0,045 2,476 0,013
Duyusal ‘ Hizmet
Deneyim Mikemmelligi 07527 0,069 5,158 0,000
Duygusal —  Hlizmet 0238 0,073 323 0,001
Deneyim Miikemmelligi ’ ’ ’ ’
Davranigsal ‘ Hizmet
Deneyim Mikemmelligi 0178 0,057 3,136 0,002

156



Hizmet

Iligkisel Deneyim ‘ Miikemmelligi 0,192 0,069 2,765 0,006
Diisiinsel Hizmet

Deneyim > \fikemmelligi 0002 0061 1014 0311
Estetik Deger —) E:fi?ﬁfum 0,403 0,035 11452 0,000
Eglence Degeri Ezzigf‘nvum 0,040 0,032 11,223 0,221
Yatirimin Getiri Yesil Dav.

Degeri —) Kars Tutum 0,124 0,033 3,722 0,000
Hizmet Yesil Dav.

Miikemmelligi ‘ Kars1 Tutum 0,357 0,033 10,846 0,000
Yesil Davranis. Tekrar Ziyaret

Kars: Tutum —) Niyet 1,023 0,061 16,744 0,000

Tablo 53 incelendiginde gergeklestirilen yol analizi sonuglarina gére miisteri deneyim
boyutlarindan duyusal boyut; deneyimsel degerin estetik ve hizmet miikkemmelligi boyutunu
pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli etkilemektedir. Duyusal boyutun deneyimsel degerin
eglence ve tiiketici yatirim getirisi boyutlarini etkilemedigi tespit edilmistir. Miisteri deneyim
boyutlarindan duygusal boyut; deneyimsel degerin estetik, eglence, hizmet miikemmelligi ve
yatinmin getiri boyutunu pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkilemektedir. Miisteri
deneyiminin diislinsel boyutu; deneyimsel degerin eglence ve tliketici yatirim getirisi
boyutunu pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkilemektedir. Fakat ayn1 boyutun estetik ve
hizmet miikemmelligi boyutunu etkilemedigi tespit edilmistir. Miisteri deneyiminin
davranigsal boyutu; deneyimsel degerin eglence, hizmet miikemmelligi ve tiiketici yatirim
degerini pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkilemektedir. Davranigsal boyutun sadece
estetik degeri etkilemedigi tespit edilmistir. Miisteri deneyiminin son boyutu olan iligkisel
boyut; deneyimsel degerin estetik, eglence ve hizmet miikemmelligi boyutunu pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli etkilemektedir. Iliskisel boyutun deneyimsel degerin tiiketici
yatirim getiri degeri ile iliskisinin olmadigi tespit edilmistir.

Yol analizi sonuglar incelendiginde deneyimsel degerin estetik, tiiketici yatirim getiri
degeri ve hizmet miikkemmelligi boyutunun yesil davranislara karsi tutumu pozitif ve
istatistiksel olarak anlaml etkiledigi tespit edilmistir. Deneyimsel degerin eglence boyutunun
yesil davraniglara karsi tutuma herhangi bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Yapilan analiz
sonucunda yesil davraniglara kars1 tutumun tekrar ziyaret etme niyetini pozitif ve istatistiksel

olarak anlamli etkiledigi de tespit edilmistir. Yapisal esitlik modelinin analizi sonucunda Hj,,
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Hic, Haa, Hob, Hoe, Had, Haa, Had, Hap, Hac, Hag, Hsa, Hsp, Hse, He, Hs, Ho Ve Hig hipotezleri
desteklenmistir. Hyp, Hig, Hap, Hac, Haa, Hsg Ve Hy hipotezleri kabul edilmemistir.

4.5. Yesil imajin Diizenleyicilik Rolii

Diizenleyici degisken (moderator), bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki
iliskinin yoniinii ve siddetini niteliksel veya niceliksel olarak etkileyen bir degiskendir (Baron
ve Kenny, 1986: 1174). Diizenleyici degisken, bagimsiz degiskenin bagimli degiskenle hangi
durumlarda iligkili oldugunu belirlemektedir. Bu iliski arttirict yonde olabilir. Yani
diizenleyici degisken artan degerler aldik¢ca bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkisi artmaktadir. Baz1 durumlarda iliski azaltict yonde olabilmektedir. Boyle bir durumda
diizenleyici degisken artan degerler aldik¢a bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki
etkisi azalmaktadir. Iliski karsit yonde de olabilmektedir. Baska bir ifadeyle diizenleyici
degisken artan degerler aldik¢a bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini ters
yone ¢evirmektedir. Bu bakimdan diizenleyici degisken, iki degisken arasindaki iligkinin
yoniinii ve siddetini bigimlendirmekte ve ayarlamaktadir (Giirbiliz ve Sahin, 2016: 294).

Diizenleyicilik analizinde olusturulan etkilesim degiskeni de bagimli degiskeni anlamli
olarak etkiliyor ise diizenleyicilik ile ilgili hipotezi desteklenmis olur (Bayram, 2013: 7).
Arastirma model Onerisinde yer alan Hj; hipotezinde yesil imajin, yesil davranislara karsi
tutum ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki diizenleyicilik etkisi incelenmektedir. Analiz
icin Hayes (2013) tarafindan gelistirilen SPSS Process Macro istatistik programi
kullanilmistir. Diizenleyici etki 6lgiimii i¢in Process Macro istatistik programinda Model 1
secilmistir. Diizenleyici etki Olgiimiinde X (Yesil Davraniglara Karsi Tutum) bagimsiz
degiskeni, Y (Tekrar Ziyaret Niyeti) bagimli degiskeni ve W (Yesil Imaj) ise diizenleyici
degiskeni ifade etmektedir. Diizenleyici etkinin belirlenmesi i¢in diisiik (BootLLCI) ve
yiikksek (BootULCI) giivenilirlik araliklarinin arasinda 0 olmamasi dikkate alinmaktadir

(Hayes, 2013).
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Diizenleyici Degisken
(W)

Bagimsiz Degisken
X)

> Bagimli Degisken
(Y)

Sekil 40. Temel Diizenleyicilik Modeli

Gergeklestirilen analiz neticesinde diizenleyicilik etkisine ait sonuglar Tablo 54’te

sunulmustur.
Tablo 54. Diizenleyici Etki
Hipotezler Asamalar B  SH t p R? LLCI ULCI
YT»TZEN 529 ,07 , 740,000 ,3892 6697

Hy;, YT»ywTZEN YI»TZEN 772 ,06

291,1829 11,67 ,000 ,52 ,6429 ,9027

Yi*YT -073 ,01

-3,97 ,001 -,1093 -,0371

YT: Yesil davramslara karst tutum, YI: Yesil imaj, TZEN: Tekrar ziyaret etme niyeti, p<0,05

Hipotezlerin test edilmesinde diizenleyici etki degerleri incelenmistir. Hy; hipotezi

incelendiginde bagimsiz degisken (X: yesil davranislara karsi tutum) diizenleyici degisken

(W: yesil imaj) ve bagimli degisken (Y: tekrar ziyaret etme niyeti) seklinde analizde yer

almaktadir. Diizenleyici etki sonuclart incelendiginde diizenleyici degiskenin (Wyesil imaj)

diisiik ve yiiksek giiven araliklart i¢inde oldugu (LLCI=-,1093 ULCI=-,0371) ve bagimsiz ve

bagimli degiskenler arasinda diizenleyici bir etkiye sahip oldugu (3=-0,073; p=,001) tespit

edilmistir. Yesil imajin, yesil tutum ile tekrar ziyaret niyeti arasinda diisiik, orta ve yiiksek

araliklarda diizenleyici bir etkiye sahip oldugu sOylenebilir. Diisiik ve yliksek yesil imajin

diizenleyici etkisinin, sekil olarak gosterimi Sekil 41’de sunulmustur. Bu dogrultuda Hj;

hipotezi kabul edilmistir.
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Sekil 41. Yiiksek ve Diisiik Yesil Imajin Diizenleyici Etkisi

4.6. Yesil Imajin Aracilik Rolii

Araci1 degisken (mediator), bir bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki
nedensellik iligkisini, yine o bagimsiz degisken tarafindan etkilenen ve ayni zamanda bagimli
degiskeni de etkileyen bir tigiincii degisken yardimiyla daha net bir sekilde acgiklamak igin
kullanilir (Islamoglu ve Alniacik, 2016). Araci degisken, bagimli ve bagimsiz degisken
arasinda baglantt mekanizmasi gibi calisir. Bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda
anlamli bir iliski olmahdir (Glirbliz ve Sahin, 2016: 286). Baron ve Kenny (1986), aracilik
testinin yapilabilmesi i¢in bazi kriterlerin yerine getirilmesi gerektigini belirtmislerdir. Bu

kriterleri Sekil 42’ye gore agiklamak gerekirse:
» XileY arasinda anlamli bir iliski olmalidir.

» Xile M arasinda anlaml1 bir iliski olmalidir.

» X model igerisinde kullanildiginda, M ile Y arasinda anlamli bir iligki olmalidir.
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Arac1 Degisken
(M)

Bagimsiz Degisken > Bagimli Degisken
X) (Y)

Sekil 42. Temel Aracilik Modeli

Arastirma model 6nerisi dogrultusunda Hj, hipotezinin 6l¢iimii i¢in SPSS Process
Macro (Hayes, 2013) istatistik programindan faydalanilmistir. Hipoteze goére yesil
davraniglara kars1 tutum ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda yesil imajin aracilik etkisi
incelenmektedir.

Araci etki 6l¢limii i¢in Process Macro istatistik programinda Model 4 secilmistir. Elde
edilen sonuglar Tablo 55’te detayli olarak gosterilmektedir. Araci etki dlglimiinde X yegil D. Kars:
Tutum) bagimsiz degiskeni, Y (tekrar ziyaret Niyetiy bagimli degiskeni ve Myesil imaj) aract degiskeni
temsil etmektedir. Araci etkinin belirlenmesi igin diisiik (BootLLCI) ve yiiksek (BootULCI)
giiven araliklarinin arasinda 0 olmamasi dikkate alinmaktadir (Hayes, 2013). Ayrica araci etki

saglamasinin yapilmasi i¢in Sobel Testi (Baron ve Kennny, 1986) hesaplanmistir.

Tablo 55. Aracilik Etkisi

Hipotezler Asamalar B SH F t p R? LLCI ULCI
YT»YI 447 025 300,420 17,332 ,000 26 3970 ,4984
YT»TZEN 504 ,026 373,740 19,332 ,000 ,31 4533 5557
YT»TZEN 263 025 421,196 10,206 ,000 50 2132 3147

Hi, YTo»yinZN

3 -
YI»TZEN 537 030 421,196 17,940 ,000 50 4785 5961
Etki BootSH BootsLLCI BootULCI
Arac1 Etki
240 ,029 1832 2994
Sobel Testi p=0,018**

YT: Yesil davramslara kars: tutum, YI: Yesil imaj, TZEN: Tekrar ziyaret etme niyeti, p<0,05
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Hi, hipotezinin aracilik etkisinin belirlenmesi i¢in {i¢ asamali regresyon analizi
sonuclart ve dolayli (araci) etki degerleri incelenmistir. Arastirma sonuclarina gore 1.
asamada bagimsiz degiskenin (Xyegil dav. kars. tutum) aract degiskene (Myegil imaj) Olumlu yonde
etkisinin (3=0,447) oldugu, 2. asamada bagimsiz degiskenin (Xyesil dav. kars. tutum) bagimli
degiskene (Y ziyaret etme niyeti) olumlu yonde etkisinin (3=0,504) oldugu, 3. asamada aract (Myesii
imgj) Ve bagimsiz (Xyegil dav. kars. wtum) degiskenin bagimli degiskeni (Y ziyaret etme niyeti) Olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu ii¢ asamada elde edilen sonuglar araci etki dl¢limii i¢in
degiskenler arasinda istenilen etki diizeylerinin oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla araci
etkinin analiz edilebilmesi i¢in gerekli olan 6n kosullar saglanmis olmaktadir.

Arac etki sonuglart incelendiginde aract degiskenin (Myeil imaj) diisiik ve yliksek giiven
araliklar1 icinde bagimsiz ve bagimli degiskenler arasinda olumlu yonde aracilik ettigi
(3=0,240; p=,000) ve bu etkinin tam araci etki oldugu tespit edilmistir.

Aracilik etkisinin dogrulugunu test etmek amaciyla Sobel testi gergeklestirilmistir.
Sekil 43°te verilen bagimsiz degiskenin araciya giden yoluna “X” ve standart hatasina, “SX”’;

aracidan bagimli degiskene giden yola “Y” ve standart hatasi, “SY” olarak gosterilmektedir.

Araci
Degisken

Y{V

Sekil 43. Sobel Testi

Bagimsiz
Degisken

Bagimh
Degisken

Baron ve Kennny (1986: 1177)’nin Sobel testi i¢in olusturmus olduklar1 formiil

asagidaki gibidir:

Araciin Anlamlilik Diizeyi= VY2SX2 + X2SY? + SX2SY?

Aracimin Anlamlilik Diizeyi= \/0,5132 x 0,0262 + 0,4882 % 0,0302 + 0,0262 * 0,0302

Sobel testini yapmak i¢in SPSS Process Macro analizlerinden elde edilen degerler
yukarida verilen denklemde yerine yerlestirildiginde anlamlilik 0.018 (0,0189900) olarak
tespit edilmistir. Dolayisiyla, yesil imaj degiskeni Sobel testinin sonuglarina gére de anlamli

olup aracilik 6zelligi tasimaktadir (p<0.05). Bu dogrultuda Hj, hipotezi kabul edilmistir.
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4.7. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

Arastirma modeli kapsaminda olusturulan 27 hipotezden 20’si desteklenmis ve 7’si

kabul edilmemistir. Arastirma hipotezlerinin sonuglar1 Tablo 56’da sunulmustur.

Tablo 56. Hipotez Sonuglari

anlamli olarak etkilemektedir.

HIPOTEZLER SONUCLAR
Hi.: Misterilerin duyusal deneyimi, estetigi pozitif yonlii ve anlamli olarak Kabul edildi
etkilemektedir.
Hip: Misterilerin duyusal deneyimi, eglenebilirligi pozitif yonlii ve anlaml Kabul
olarak etkilemektedir. edilmedi
Hi.: Miisterilerin duyusal deneyimi, hizmet miikemmelligini pozitif yonlii ve Kabul edildi
anlamli olarak etkilemektedir.
Hi4: Miisterilerin duyusal deneyimi, tiiketici yatirim getirisini pozitif yonli ve Kabul
anlamli olarak etkilemektedir. edilmedi
H.: Miisterilerin duygusal deneyimi, estetigi pozitif yonlii ve anlamli olarak Kabul edildi
etkilemektedir.
Ha,: Miisterilerin duygusal deneyimi, eglenebilirligi pozitif yonlii ve anlaml Kabul edildi
olarak etkilemektedir.
H,.: Miisterilerin duygusal deneyimi, hizmet miikemmelligini pozitif yonli ve Kabul edildi
anlamli olarak etkilemektedir.
H,g: Miisterilerin duygusal deneyimi, tiiketici yatirim getirisini pozitif yonlii ve Kabul edildi
anlamli olarak etkilemektedir.
Hs,: Miisterilerin diisiinsel deneyimi, estetigi pozitif yonlii ve anlamli olarak Kabul edildi
etkilemektedir.
Hay: Misterilerin diisiinsel deneyimi, eglenebilirligi pozitif yonlii ve anlamli Kabul
olarak etkilemektedir. edilmedi
Ha.: Miisterilerin diisiinsel deneyimi, hizmet mitkemmelligini pozitif yonlii ve Kabul
anlamli olarak etkilemektedir. edilmedi
Hsqg: Miisterilerin diislinsel deneyimi, tiikketici yatirnm getirisini pozitif yonlii ve Kabul edildi

163




Haa: Miisterilerin davramigsal deneyimi, estetigi pozitif yonlii ve anlamli olarak

Kabul
etkilemektedir. edilmedi
Hgp: Miisterilerin davramissal deneyimi, eglenebilirligi pozitif yonlii ve anlaml Kabul edildi
olarak etkilemektedir.

Hy.: Miisterilerin davranigsal deneyimi, hizmet miikemmelligini pozitif yonli ve Kabul edildi
anlamli olarak etkilemektedir.

H,q: Miisterilerin davranigsal deneyimi, tiiketici yatirim getirisini pozitif yonlii Kabul edildi
ve anlamli olarak etkilemektedir.

Hs,: Miisterilerin iligkisel deneyimi, estetigi pozitif yonlii ve anlamli olarak Kabul edildi
etkilemektedir.

Hs,: Misterilerin iligkisel deneyimi, eglenebilirligi pozitif yonlii ve anlaml Kabul edildi
olarak etkilemektedir.

Hs.: Miisterilerin iliskisel deneyimi, hizmet miikemmelligini pozitif yonlii ve Kabul edildi
anlamli olarak etkilemektedir.

Hsy: Miisterilerin iliskisel deneyimi, tiiketici yatirim getirisini pozitif yonli ve Kabul
anlamli olarak etkilemektedir. edilmedi
He: Miisterilerin estetik degeri, yesil davraniglara karsi tutumu pozitif yonlii ve Kabul edildi
anlamli olarak etkilemektedir.

H;: Miisterilerin eglenebilirlik degeri, yesil davraniglara karsi tutumu pozitif Kabul
yonlii ve anlamli olarak etkilemektedir. edilmedi
Hg: Miisterilerin hizmet miikemmelligi degeri, yesil davranislara karsi tutumu Kabul edildi
pozitif yonlii ve anlaml olarak etkilemektedir.

Hy: Miisterilerin tiiketici yatirim getirisi degeri, yesil davraniglara karsi tutumu Kabul edildi
pozitif yonlii ve anlaml olarak etkilemektedir.

Hio: Yesil davraniglara karsi tutum, miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetini Kabul edildi
pozitif yonlii ve anlamli olarak etkilemektedir.

Hi: Yesil imajin, yesil davraniglara karsgi tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti | Kabul edildi
arasindaki iliskide diizenleyici rolii bulunmaktadir.

Hi: Yesil imajin, yesil davraniglara karsi tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti | Kabul edildi

arasindaki iligkide aracilik rolii bulunmaktadir.

164




BESINCIi BOLUM

SONUC VE ONERILER

Bu boliimde, arastirmanin analiz sonuglarina goére yorumlar yapilmis, benzer

konularda galisma yiiriitecek aragtirmacilara 6nerilerde bulunulmustur.
5.1. Sonuglar

Gergeklestirilen c¢alisma yesil otel miisterilerinin yasamis olduklar1 deneyimlerinin
yesil davranislara kars1 tutumlara etkisi ve bu tutumlara karsi tekrar ziyaret etme niyetlerinin
oOlgiilmesi amactyla hazirlanmistir. Daha genis bir ifadeyle deneyimsel pazarlama boyutu olan
misteri deneyimi boyutlart (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel) ile
deneyimsel deger boyutlar (estetik, eglence, hizmet miikemmelligi ve tiiketici yatirim getiri
degeri) arasindaki iligki incelenmis, bu etkilerin yesil davraniglara karsi tutum ve sonucunda
misterilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini nasil sekillendirdigi tespit edilmeye c¢alisilmistir.
Calismada ayrica otel miisterilerinin yesil imaj algilarinin yesil davranislara karsi tutum ve
tekrar ziyaret niyeti arasinda diizenleyicilik ve aracilik iliskisinde incelenmektedir.

Tiirkiye’de yesil otelleri ziyaret eden miisteriler ilizerine yapilan calismada yapisal
model, miisteri deneyimi ile deneyimsel degerin yesil davranislara karsi tutum ile tekrar
ziyaret niyeti iliskisinde yesil imajin diizenleyicilik ve aracilik etkisini arastirmak igin
onerildi. Bu kapsamda genel olarak 12 ana hipotez olusturulmustur. Calismada, ilk olarak
daha oOnce gelistirilen Olgeklerin farkli 6rneklemlerde ne gibi etkiler yaratacaginin tespit
edilmesi amaciyla pilot test uygulamasi yapilmis ve bu yontemle Olgegin gecerlilik ve
giivenirlik agisindan uygunluguna bakilmistir. Bu kapsamda yesil otelleri ziyaret eden
tesadiifi 50 kisi lizerinden anket uygulamasi1 gerceklestirilmistir. Pilot ¢alisma kapsaminda
genel olarak dlgtim sonuglarimiz giivenilirlik ve gegerlilik agisindan kabul edilebilir nitelikte
bulunmustur.

Gergeklestirilen pilot ¢alismanin ardindan elde edilen veriler dogrultusunda, kesfedici
faktor analiziyle gézlenen degiskenler tanimlanarak, ¢alisilabilir diizeyde faktorler belirlenmis
ve ardindan dogrulayict faktor analiziyle Olgeklerin aragtirma orneklemi igin uygun olup
olmadig1 belirlenmistir. Daha sonra, bir 6l¢gme aracinin ne derece tutarli Slglim yaptiZini
gostermek amaciyla dlceklere giivenilirlik analizi uygulanmstir. Ilk etapta miisteri deneyimi
Olcegi icin KFA uygulanmistir. Toplam varyansin %73,669°nu agiklayan 6lgegin duyusal,

duygusal, diigiinsel, davranigsal ve iliskisel olarak 5 boyuttan olusan yapisi dogrulanmistir.
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Olgegin 6zgiin yapisiin toplanan veri ile dogrulanip dogrulanmadiginin tespiti i¢in DFA
uygulanmis ve modelin iyi uyum gosterdigi tespit edilmistir. Ikinci degiskenimiz olan
deneyimsel deger olcegi icin KFA uygulanmis toplam varyansin %76,520’sini agiklayan
Olcegin estetik, eglence, tliketici yatirim getiri degeri ve hizmet miikemmelligi olarak 4
boyuttan olusan yapist dogrulanmistir. Sonrasinda DFA uygulanmis ve modelin iyi uyum
gosterdigi tespit edilmistir. Bir bagka degisken olan yesil davraniglara kars1 tutum 6l¢egi i¢in
KFA uygulanmis 6lcegin tek boyuttan olusan yapisi %66,716 toplam varyans degeri ile
dogrulanmistir. Yesil davraniglara karsi tutum 6lg¢egi igin gergeklestirilen DFA neticesinde
modelin iyi uyum gosterdigi tespit edilmistir. Modelin diger bir degiskeni tekrar ziyaret etme
niyeti Olgegi i¢cin KFA uygulanmistir. Tekrar ziyaret niyetinin tek boyuttan olusan yapisi
%83,660 toplam varyans degeri ile dogrulanmistir. Son degiskenimiz olan yesil imaj 6lgegi
icin de KFA uygulanmis ve olgegin tek faktorlii yapisi %75,899 toplam varyansi ile
dogrulanmistir. Tekrar ziyaret etme niyeti ve yesil imaj i¢in gergeklestirilen DFA neticesinde
her iki modelin de iyi uyum gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica dlgekler i¢in gerceklestirilen
giivenililirlik analizi neticesinde degiskenlerin her birinin iyi giivenilirliklere sahip oldugu
belirlenmistir.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin ardindan hipotezlerin testi i¢in korelasyon ve
yol analizleri gergeklestirilmistir. Hy, Hy, Hs, Hi, Hs, Hg, H7, Hs, Hg ve Hio hipotezleri
kapsaminda miisteri deneyimi alt boyutlarinin deneyimsel deger alt boyutlar1 tizerindeki etkisi
tek tek incelenmis ve ardindan deneyimsel deger boyutlarinin her birinin yesil davraniglara
kars1 tutuma etkisine bakilmistir. Yesil davraniglara karsi tutumun tekrar ziyaret etme niyetine
etkisi de ayrica incelenmistir. Gergeklestirilen analizler neticesinde sirasiyla su sonuglar
bulunmustur:

v' Miisteri deneyimi alt boyutlarindan duyusal deneyim; deneyimsel deger boyutlarindan
estetik ve hizmet milkemmelligi degerini pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli
etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yani sira duygusal deneyimin; deneyimsel degerin
alt boyutlarindan eglence ve tiiketici yatirnm getiri degeri ilizerinde herhangi bir
etkisine rastlanilamamistir. Dolayisiyla Hi, Ve Hjc kabul edilmistir. Hy, ve Hig kabul
edilmemistir.

v/ Miisteri deneyimi alt boyutlarindan duygusal deneyim, deneyimsel deger
boyutlarindan estetik, eglence, hizmet mitkemmelligi ve tiiketici yatirim getiri degerini
pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli etkiledigi tespit edilmistir. Dolayisiyla Haa
Hap, Hac Ve Hyg kabul edilmistir.

v/ Miisteri deneyimi alt boyutlarindan diisiinsel deneyim, deneyimsel deger
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boyutlarindan estetik ve tiiketici yatirnm getiri degerini pozitif yonlii ve istatistiksel
olarak anlamli etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yani sira diislinsel deneyimin;
deneyimsel degerin alt boyutlarindan eglence ve hizmet miikemmelligi degeri
tizerinde herhangi bir etkisine rastlanilamamistir. Dolayisiyla Hz, Ve Hsq kabul edilmis
Hsp, ve Hsc kabul edilmemistir.

v Misteri deneyimi alt boyutlarindan davranissal deneyim, deneyimsel deger
boyutlarindan eglence, hizmet miikkemmelligi ve tiiketici yatirim getiri degerini pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlamli etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yani sira
davranigsal deneyimin; deneyimsel degerin alt boyutu olan estetik degeri tizerinde
herhangi bir etkisine rastlanilamamistir. Dolayisiyla Hap Hae, Hag Kabul edilirken Ha,
kabul edilmemistir.

v' Miisteri deneyimi alt boyutlarindan iligskisel deneyim, deneyimsel deger boyutlarindan
estetik, eglence ve hizmet milkkemmelligi degerini pozitif yonli ve istatistiksel olarak
anlamli etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yani sira iliskisel deneyimin; deneyimsel
degerin alt boyutu olan tiiketici yatirim getiri degeri tizerinde herhangi bir etkisine
rastlanilamamistir. Dolayisiyla Hs, Hsp, Hse kabul edilirken Hsg kabul edilmemistir.

v Deneyimsel deger boyutlarindan estetik, hizmet miikemmelligi ve tiiketici yatirim
getiri degeri yesil davranislara karsi tutumu pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli
etkiledigi tespit edilmistir. Deneyimsel degerin eglence boyutunun ise yesil
davraniglara karsi tutum tizerinde herhangi bir etkisine rastlanilamamistir. Dolayisiyla
Hs, Hg ve Hg kabul edilirken H; kabul edilmemistir.

v Yesil davraniglara karsi tutumun tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli etkiledigi tespit edilmistir. Bu bakimdan Hjp kabul
edilmistir.

Alan yazinla karsilastirildiginda genel olarak bulunan sonuglarin 6nceki ¢alismalarla

benzerlik gosterdigi tespit edilmistir. Hia, Hic, Haa, Hop, Hoc, Had, Hsa, Had, Hab, Hac, Had, Hsa,

Hsp, Hsc ile ifade edilen miisteri deneyimi boyutlar1 ve deneyimsel deger boyutlari arasindaki

iliskinin genel olarak desteklendigi kurulan yapisal esitlik modeli ile tespit edilmistir. Bulunan
sonuglar 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 Dogan (2013), Nadiri ve Giinay (2013), Walls (2013),
Oral ve Celik (2013), Styawan ve Astuti (2014), Gowinda ve Suprapti (2014), Kanopaite
(2015), Chen ve Wang (2016) ¢alismalarinin sonuglariyla tutarlilik gostermektedir.

Ozellikle turizm {izerine yapilan calismalar dikkate alindiginda Lin (2006), Chen ve
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Hsieh (2010) ve Oral ve Celik (2013)’in yapmis olduklar1 ¢alismalar dikkat ¢ekmektedir. Lin
(2006) termal otellerde konaklayan 527 ziyaretgiyle yapmis oldugu c¢alismasinda miisteri
deneyim boyutlar1 ile deneyimsel deger arasinda anlamli bir iligki tespit etmistir. Lin,
deneyimsel degeri en giiclii etkileyen miisteri deneyim boyutunu duygusal deneyim olarak
belirlemistir. Chen ve Hsieh (2010) Tayvan’i ziyaret eden turistlerin deneyimlerinin
deneyimsel deger {lizerine etkilerini belirlemeye c¢alistigi ¢alismasinda duyusal, duygusal,
davranigsal ve iliskisel miisteri deneyimi boyutlarinin deneyimsel degeri etkiledigi sonucuna
ulasmiglardir. Oral ve Celik (2013) Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin estetik deneyimlerinin,
miisteri tatmini saglamada yapmis oldugu etkileri belirlemeye yonelik ¢alismasinda, duyusal
ve duygusal boyutlara 6nem verilmesi gerektigini ve bu boyutlara estetik degerin tasarlanarak
eklenmesinin turizm isletmelerine rekabet¢i bir avantaj saglayacagini belirtmislerdir.
Calismada ayrica estetik mekanlarin olusturulmasinin turistlerin deneyimlerini arttiracagi
sonucuna ulasilmistir.

Calismada kabul edilen bu hipotezler misterilerin; mal ve hizmeti satin almanin
Otesinde kisiye 6zgli, unutulmaz deneyimler yasamak istediklerini ve olaylarin deneyimsel
degerine daha fazla 6nem verdiklerini gdstermektedir. Bu bakimdan deneyimin olusmasi i¢in
pazarlamacilarin dogru ortami saglamalari gerektigi sOylenebilir. Zira deneyimler,
miisterilerin firma ile etkilesimini saglamaktadir. Zaman gegtik¢e bu etkilesimler artarak
deneyimi olusturmaktadir.

Yapilan analiz sonucunda Hyp, Hig, H3a, Had, Haa Ve Hsg hipotezleri kabul edilmemistir.
Alan yazinda duyusal deneyimin eglence (Hip) ve tiiketici yatirim getirisini  (Hyg)
etkilemedigini tespit eden ¢alismalar mevcuttur. Uygur ve Dogan (2013) restoran miisterileri
lizerine yapmig olduklar1 ¢aligmalarinda deneyimsel degeri etkileyen unsurlarin sadece
duygusal ve davranigsal deneyim boyutlar1 oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde
Kanopaite (2015) Litvanya’da restoran miisterileri tlizerine gergeklestirmis oldugu
calismasinda duyusal deneyimin deneyimsel degeri etkilemedigi sonucuna ulagmstir.
Miisteriler duyusal deneyimde genel olarak olayin estetik ve hizmet miikemmelligi yoniine
dikkat etmektedir. Duyusal deneyim isletmeleri ve iriinleri ayirt etmek, farklilastirmak ve
trtinlere deger katmak icin kullanilmaktadir. Bu bakimdan yesil otelleri ziyaret eden
misterilerin duyusal boyutta; eglence ve tiiketici yatirnm getiri degerini ikinci planda tutmasi
muhtemeldir.

Alan yazinda disiinsel deneyimin eglence (Hsz) ve hizmet mikkemmelligini (Hsq)
etkilemedigini tespit eden ¢aligmalar da mevcuttur. Chen ve Hsieh (2010) Tayvan’1 ziyaret

eden ziyaretcilerin miisteri deneyimlerinin deneyimsel deger iizerine etkilerini belirlemeye
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calistifi caligmasinda diislinsel deneyim boyutunun deneyimsel degeri etkilemedigini
belirlemiglerdir. Zena ve Hadisumorto (2012) kafeleri ziyaret eden miisteriler iizerine
gerceklestirmis oldugu calismasinda duyusal ve duygusal boyut disinda kalan miisteri
deneyimlerinin deneyimsel degeri etkilemedigini tespit etmislerdir. Diisiinsel deneyim boyutu
miisterilerin sasirtilmasi, ilgilerinin ¢ekilmesi ve tesvik edilmesi sonucunda ger¢eklesen bir
durumdur. Bu bakimdan yesil otel miisterilerinin diislinsel deneyim i¢in daha ¢ok estetik ve
yatirim getiri degerini  Onemsedikleri soOylenebilir. Estetik goriinlim ile miisterilerin
sagirtilmasi ve ilgilerinin ¢ekilmesi daha olas1 olabilir. Ekonomik fayda agisindan ise tiiketici
yatirim getiri boyutu, tesviklerin olusturulmasi ve bunun sonucunda miisterilerin isletmeleri
daha ¢ok ziyaret etmesini saglayabilir.

Davranigsal deneyimin, deneyimsel degerin estetik boyutunu (Hs,) etkilemedigi
gerceklestirilen analizler sonucunda belirlenmistir. Benzer sonuglar Yuan ve Wu (2008) ve
Zena ve Hadisumorto (2012) ¢alismalarinda da tespit edilmistir. Yuan ve Wu (2008) kahve
isletmelerini ziyaret eden miisterilerin davranigsal deneyimlerinin deneyimsel degeri
etkilemedigini belirlemislerdir. Benzer sekilde Zena ve Hadisumorto (2012)’da davranigsal
deneyimin deneyimsel degeri etkilemedigi sonucuna ulagsmiglardir. Davranigsal deneyim
insanlarin yasam tarzlarin1 ve alternatif yasam big¢imlerini etkilemektedir. Davrangsal boyut,
isletmeler tarafindan sunulan mal ve hizmetlerle bir his, etki ve iliski duygusu gelistirir. Bu
bakimdan yesil otel miisterileri bu deneyim boyutunda hizmet miikemmelligine, eglenceye ve
yatirim getiri degerine daha fazla Onem vermis olabilir. Ciinkii davranigsal boyutun
olugmasinda reklamlarin, tanitimlarin ve kampanyalarin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.

Iliskisel deneyimin, deneyimsel degerin tiiketici yatirim getiri boyutunu etkilemedigi
(Hsq) yapilan analizler sonucunda tespit edilmistir. Alan yazinda bu sonucu destekleyen
calismalar mevcuttur. Chen vd. (2011) ve Zena ve Hadisumorto (2012) gergeklestirmis
olduklar1 g¢aligmalarda iligkisel deneyimin deneyimsel degeri etkilemedigi sonucuna
ulagmiglardir. Miisteriler iliskisel deneyimlerle {iriin veya isletmelerle baglanti kurmaktadir.
Bu bakimdan iiriin veya isletmelerin hizmet yoniinden kaliteli olmasi, eglenilebilirlik
yoniinden bireyleri sosyal topluluga dahil etmesi ve estetik yoniinden ilgi ¢ekmesi yesil
otelleri ziyaret eden misterilerin bu boyutlara daha ¢ok yonelmelerini saglamis olabilir.
Potansiyel olarak verimlilik ve ekonomik degerler iliskisel deneyimde geri planda kalan bir
unsur olarak goriilebilir.

Deneyimsel degerin yesil davraniglara karst tutum iligskisinde; estetik, hizmet
miikemmelligi ve tiiketici yatirim getiri degerinin yesil davraniglara karsi tutumu pozitif yonli

ve istatistiksel olarak anlamli etkiledigi kurulan yapisal esitlik modeli ile tespit edilmistir (Hg,
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Hs ve Hg). Alan yazinda deneyimsel deger ile yesil davranislara karst tutum iliskisini
dogrudan aciklayan caligmalara rastlanilamamistir. Calismalar genel olarak deger algisinin
tutumla olan iliskisi iizerinedir (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).
Gergeklestirilen ¢aligmalarda 6zellikle Homer ve Kahle (1988)’nin gelistirmis oldugu Deger-
Tutum-Davranis modeli ile Fulton vd. (1996)’nin gelistirmis oldugu insan Davranisinin
Biligsel Hiyerarsisi modeli, tutumlarin olugsmasmin degerlerin varligt ile miimkiin
olabilecegini belirtmistir.

Turizm tizerine gerceklestirilen ¢alismalar dikkate alindiginda Zhang (2008; 2009) ve
Papatya vd. (2013)’nin c¢aligmalar1 dikkat ¢ekmektedir. Zhang (2008) konaklama
isletmelerinde sunulan deneyimsel deger igeriklerinin miisteri tutum ve davranislar
tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik ¢alismasinda, eglence ve estetik boyutun tutum ve
davraniglart olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Zhang vd. (2009) otel
miisterilerinin algiladiklar1 deneyimsel degerlerin, tutum {izerindeki etkilerini inceledikleri bir
baska calismasinda, deneyimsel deger boyutlarindan estetik, eglence ve hizmet
miikkemmelliginin tutumlar1 olumlu bir sekilde etkiledigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde
Papatya vd. (2013)’nin konaklama isletmeleri iizerine gergeklestirdikleri g¢alismalarinda,
estetik boyutun miisterilerin beklenti ve tutumlarina yon verdigini belirlemislerdir. Literatiirle
karsilastirildiginda genel olarak bulunan sonuclarin 6nceki ¢alismalarla benzerlik gosterdigi
tespit edilmistir. Yesil otelleri ziyaret eden miisterilerin yesil davraniglara karsi tutumlarinin
olusmasinda estetik, yatirnm getiri degeri ve hizmet miikemmelligi degerlerinin etkisinin
oldugu goriilmektedir.

Isletme ortamimin ilk gbze carpan unsuru tasarim ve fiziksel ¢ekilik unsurlar1 olmasi
yesil otelleri ziyaret eden miisterilerin estetik boyuta dnem vermelerinin nedeni olabilir. Yesil
unsurlar1 gorsel agidan barindiran bir otelin misterilerde olumlu tutumlar gelistirmesi
muhtemel goriilebilir. Yesil otellerin, gevreye karsi olusturmus oldugu duyarlilik, gevre
tizerindeki zararli etkileri azaltmaya yonelik ¢esitli stratejileri ve gerceklestirmis oldugu
uygulamalar 6zellikle siirdiiriilebilirlik acisindan getiri degerine odaklanan miisterilerin en
onemli beklentisi olmaktadir. Ayrica bu hassasiyete sahip isletmelere olan hayranlik ve
algilanan kalitenin yiiksek olmasi yesil otelleri ziyaret eden miisterilerin yesil davranislara
kars1 olan tutumlariin olumlu bir sekilde artmasina yardimci olacagi séylenebilir.

Calismada yesil davranislara kars1 tutumun tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonlii

ve istatistiksel olarak anlamli etkiledigi kurulan yapisal esitlik modeli ile tespit edilmistir. Bu
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bakimdan Hjp desteklenmistir. Literatiirde tutum ve niyet arasindaki iligkileri inceleyen birgok
teori gelistirilmistir. Gelistirilen en Onemli modellemeler “Diigiiniilmiis Eylem Teorisi”,
“Planlanmis Davranis Eylem Teorisi” ve “Genisletilmis Planlanmis Davranis Teorisi” dir
(Ajzen ve Madden, 1986; Hrubes vd., 2001; Han ve Kim, 2010). Teoriler genel itibariyle bir
davranigin en iyi Ongoriiciisiiniin davranigsal niyet oldugunu ve bu durumun tutumlarla
belirlendigini agiklamaktadir. Gergeklestirilen teoriler dikkate alinarak birgok g¢evre dostu
davranis modeli de olusturulmustur (Kollmuss ve Agyeman, 2002; Fietkau ve Kessel, 1981;
Hines vd., 1986). Olusturulan “Cevre Yanlisi Model” (Kollmuss ve Agyeman, 2002) ve
“Ekolojik Davranis Modeli” nde (Fietkau ve Kessel, 1981) ekolojik bilgilerin, ekolojik
tutumlarla birlikte ¢evre yanlist bir davranis olusturdugu yapilan ¢alismalarda belirtilmistir.
Hines vd. (1986) ise yapmis olduklar1 calismada, Fishbein ve Ajzen (1980)’in gelistirdigi
Diislinlilmiis Eylem Teorisi (DET) modelini temel alarak “Cevreye Sorumlu Davranig
Modeli” ni olusturmuslardir. Olusturulan modelde, ¢evre yanlist davranigin dogrudan niyet ve
durumsal faktorlerden (ekonomik kisitlar, sosyal baski ve firsatlar) etkilendigi belirlenmistir.
Stern (2000) gelistirmis oldugu modelde inang sistemleri ve diinya goriislerinin, belirli
cevresel sorunlarla ilgili yeni tutum ve inanclarin olusturuldugu genel bir bilgi tabanini temsil
ettigi ifade edilmistir (6rnegin, yesil lriinlerin geri doniistliriilmesi ve satin alinmasi ile ilgili
tutumlar). Stern, bu tutum ve inanglarin, davranigsal niyetleri etkileyecegini ve bunun da
ekolojik davraniglar etkileyecegini ¢alismasinda belirtmistir. Bir bagka calismada Manaktola
ve Jauhari (2007), tiiketicilerin yesil uygulamalar {izerindeki tutum ve davraniglarini
belirlemeye yonelik yapmis oldugu calismalarinda, konaklama endiistrisindeki yesil
uygulamalara karsi olumlu bir tutumun, bu tiir uygulamalar1 benimseyen bir otelde kalmay1
tercih etmede olumlu bir davraniga yol agacagini tespit etmislerdir. Han vd. (2009) otel
misterilerinin yesil davranislar, genel imaj, tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve
daha fazla 6demeye istekli olma konusundaki tutumlar1 arasindaki iliskileri ¢aligmalarinda
incelemistir. Han vd. yesil davranislara kars1 tutumun, imaj1 ve imajinda tekrar ziyaret etme
niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme istekliligini pozitif olarak etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Ryan (2014) calismasinda yesil satin alma davranislarina karsi tutumun, yesil
satin alma davranisi niyeti iizerinde giiglii bir iliskisinin oldugunu belirtmistir. Trivedi vd.
(2018) ise yapmis olduklar1 calismalarinda g¢evre dostu tiiketici davranigi ile g¢evrenin
korunmasini destekleyen gesitli faaliyet ve programlara aktif katilim arasinda giiclii bir pozitif
baglant1 oldugu tespitine varmiglardir. Ayrica yapilan analizler sonucunda yesil davranislara
kars1 tutumun tekrar ziyaret etme niyetini pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkiledigi

tespit edilmistir.
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Alan yazinla karsilastirildiginda genel olarak bulunan sonucun (Hjo) Onceki
caligmalarla benzerlik gosterdigi tespit edilmistir. Son yillarda bireyler arasinda g¢evre bilinci
onemli Glgiide artmaya baslamistir. Olumlu bir ¢evresel tutuma sahip olan pek ¢ok birey,
kendilerini gevreci olmaya ve ¢evreci uygulamalari takip eden sirketlerden mal veya hizmet
satin almak i¢in 6zel ¢aba sarf etmeye istekli olduklarini belirtmektedir. Cevreye yonelik satin
alma davraniglarint degistirmeye istekli olan bu ekolojik agidan bilingli miisteriler, ¢evreyi
korumaya ¢alisan firmalarin imajlarin1 daha olumlu hale doniistiirdiikleri sdylenebilir. Diger
otellerden farklilasan yesil otel isletmeleri ise ¢evre duyarliligina vermis oldugu 6nemle bu
bilince sahip otel miisterisinin tekrar ziyaretini saglama konusunda daha avantajli
olabilmektedir. Bu bakimdan yesil otel isletmelerinin ¢evresel sorumluluklarini géz ardi
etmeyerek siirdiiriilebilirlik amacina hizmet etmesi; otel miisterileri tarafindan olumlu
tutumlarin olusmasina ve bu isletme i¢in tekrar ziyaret etme niyetinin olusabilecegi goriisiini
arttirmaktadir.

Calismada Hi; ile ifade edilen yesil imajin, yesil davraniglara karsi tutum ve tekrar
ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide diizenleyicilik rolii Hayes (2013) tarafindan gelistirilen
SPSS Process Macro istatistik programi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda yesil imajin
diizenleyici roli oldugu bulgusu elde edilmistir. Boylelikle Hy; desteklenmistir. Alan yazinda
yesil imajin her iki degisken arasinda diizenleyicilik roliine rastlanilamamistir. Fakat
gerceklestirilen caligmalarda (Oliver, 1999; Nguyen ve Leblane, 2001; Meyer vd., 2012;
Jeong vd., 2014; Bukhari, 2017) imaj ve yesil imaj degiskeninin bireylerin tutum, davranis ve
ziyaret niyetleri lizerinde etkili bir bilesen oldugu belirtilmistir. Oliver (1999), Nguyen ve
Leblanc (2001) ve Jeong vd. (2014) imajin isletmeler ve miisteriler arasinda koprii vazifesi
gordiiglinii, 1yi bir imaj modelinin bireylerin tutumlarini etkileyerek bu durumun satin alma
davranigi iizerinde olumlu veya olumsuz etkilerinin olabilecegini belirtmiglerdir. Meyer vd.
(2012) isletmeler tarafindan yapilan cevresel sorumluluk algisinin yesil imaj olusturmada
onemli bir roliiniin oldugunu belirterek, yesil imajin isletmelerin biiyiimesine yardimci
olabilecegini ifade etmislerdir. Bukhari vd. (2017) ise bireylerin inang ve tutumlarinin gercek
davraniglara yol ag¢igin1 bu bakimdan bir tiikketicinin yesil bir markaya giivendiginde o
markayi satin almaya devam edecegini ifade etmistir. Gergeklestirilen ¢alismalarda herhangi
bir diizenleyicilik etkisi incelenmemis olmasina ragmen imaj ve yesil imaj degiskeninin tutum
ve tekrar ziyaret niyetinin yoniinii ve siddetini degistirebildigi goriilmektedir.

Yesil davraniglara karsi tutumun, tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde tek basina bir
etkiye sahip olmanm yaninda, yesil imajin da bu etkiyi diizenledigi, yani degistirdigi

ispatlanmigtir. Diger bir ifade ile ¢evreye duyarli tesis konseptine sahip konaklama
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isletmelerinin g¢evre dostu imaja sahip olmalari, ilgili otel isletmesini tercih eden otel
miisterilerinin ¢evreci tutumlarini daha olumlu hale getirmekte ve boylelikle miisterilerin ayni
otel isletmesini tekrar ziyaret etme niyetine sahip olmalarini saglamaktadir. Ornegin bir otel
miisterisi konakladigi otelde, geri doniisiim uygulamalarini, elektrik ve su tasarrufu saglayan
sensorlii 1siklandirma ve lavabolar1 gormesi olumlu tutum sergilemesini, bu sayede tekrar ayni
isletmeyi tercih etmesini saglayabilir. Ancak ilgili otel isletmesi hakkinda olumsuz bir imaj
algisina sahip olmasi bu tutumunun olumsuz yénde gelismesine etki edebilir. Bu arastirma
sonuglart da gostermektedir ki; yesil imaj, otel miisterilerinin tutumlarini diizenleyerek tekrar
ziyaret niyetine olumlu yonde gii¢ katmaktadir.

Calismada Hj, ile ifade edilen yesil imajin, yesil davraniglara karsi tutum ve tekrar
ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii ayni sekilde SPSS Process Macro istatistik
programi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda yesil imajin her iki degisken arasinda olumlu
yonde aracilik etkisinin oldugu ve bu etkinin tam araci etki oldugu bulgusuna ulasilmistir. Hi,
desteklenmistir. Literatiirde tutum, tekrar ziyaret etme niyeti ve yesil imaj arasindaki iliskiyi
inceleyen caligmalar mevcuttur (Oliver, 1999; Han vd., 2009; Namkung ve Jang, 2013; Jeong
vd., 2014). Fakat en dikkat ¢eken ¢alisma Kement (2019)’in yesil oteller tizerine yapmis
oldugu calismasidir. Kement, Tiirkiye’de yesil otelleri ziyaret eden miisterilerin yesil tutum
ile davranigsal niyet tiirleri arasinda yesil imajin aracilik roliiniin tespit edilmesi amaciyla
gerceklestirdigi calismasinda, yesil imajin; yesil davraniglara karsi tutum ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasinda olumlu yonde ve tam araci etkisini tespit etmistir. Aracilik roliiniin
incelendigi alan yazindaki diger arastirmalarin genel imaj, destinasyon imaj1 gibi daha genel
bir imaj degiskeni belirlenerek gerceklestirildigi tespit edilmistir. Han vd. (2009) otel
misterilerinin yesil davranislar, genel imaj, tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve
daha fazla 6demeye istekli olma konusundaki tutumlar1 arasindaki iliskileri ¢alismalarinda
incelemistir. Han vd. yesil davranislara karsi tutumun, imaj1 ve imajinda tekrar ziyaret etme
niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme istekliligini pozitif olarak etkiledigi sonucuna
ulagmislardir. Yapilan calismada ayrica imajin, yesil davraniglara karsi tutum ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasinda aracilik ettigi belirlenmistir. Benzer bir ¢alismada Karacgar (2016: 93)
rekreatif etkinliklere katilanlarin ¢evre tutumlarinin ve destinasyon imajinin tekrar ziyaret
etme niyetine etkisini arastirmak amaciyla Ilgaz Dagi Milli Park’ina gelen ziyaretgilerle
gerceklestirmis oldugu calismasinda, destinasyon imajinin, ¢evre tutumu ile tekrar ziyaret
niyeti arasinda tam aracilik etkisinin oldugunu tespit etmistir.

Alan yazinla karsilastirildiginda genel olarak bulunan sonucun (Hi2) Onceki

caligmalarla (Oliver, 1999; Han vd., 2009; Namkung ve Jang, 2013; Jeong vd., 2014; Kement,
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2019) benzerlik gosterdigi tespit edilmistir. Diger bir ifade ile ¢evreci davranmaya yonelik
olumlu tutuma sahip olan otel miisterilerinin tekrar ayn1 oteli tercih etmelerinde, ilgili otelin
cevre dostu konseptine yonelik imaj algilarinin araci oldugu goriilmektedir. Bir otel miisterisi
yesil davraniglar gelistirmeye yonelik olumlu bir tutuma sahip olabilir ve bu da ilgili oteli
tekrar tercih etmesinde Onemli bir etken olabilir. Ancak bu etki siirecine yesil imaj da
katildiginda otel miisterisinin tekrar ziyaret niyeti daha da giliglenmektedir. Diger bir bakis
acistyla, otel miisterilerinin yesil davraniglara karsi tutumunun tekrar ziyaret niyeti lizerinde

etkili olmasini, miisterilerin yesil imaj algilarinin sagladigi soylenebilir.
5.2. Oneriler

Elde edilen arastirma sonuglart gosteriyor ki isletmelerin bu son derece rekabetci
kiiresel pazarda hayatta kalabilmeleri i¢in rekabet¢i bir avantaj kazanmalari ve siirdiirmeleri
gerektigi acgiktir. Bunu yapabilmek i¢in, yonetim deneyimsel pazarlamanin ¢ok onemli bir
pazarlama aract oldugunu kabul etmelidir. Yoneticiler, miisterilerinin deneyimlerini sik sik
degerlendirmeli ve misterilerinin beklentilerini  karsilamak i¢in uygun politikalar
gelistirmelidir. Yoneticilerin inandiklari, yani miisterilerinin rasyonel olduklar1 ve fonksiyonel
iriin Ozelliklerine dayali kararlar aldiklari varsayimlari bugiin tamamen gecerli degildir.
Yoneticiler, miisterilerinin benzersiz deneyimlerini dikkate almali ve deneyimsel pazarlama
stratejilerini  uygulamalidir.  Arastirmanin  sonuglari  yoOneticiler tarafindan miisteri
deneyimlerini derinlemesine kavramak ve operasyonel ortami iyilestirecek ve bdylece
misterilerin algilanan deneyimsel degerini artirmaya katkida bulunacak etkili pazarlama
stratejileri gelistirmek i¢in kullanilabilir. Bu calisma, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin
yani miisteri deneyimlerinin ve deneyimsel degerlerin; miisterilerin tutumlarini etkileyerek
olumlu satin alma davranisina yonelttigi ve ayrica olumlu tutumlarin tekrar ziyaret etme
niyetine onciiliik ettigi teorisini desteklemektedir.

Literatiirde miisteri deneyiminin, deneyimsel degerin ve yesil davranislara karsi
tutumun sinerjik etkilerinin eszamanli olarak miisterilerin satin alma sonrasi davranislarina
katkida bulundugunu bildiren bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu nedenle bu ¢alisma,
deneyimler ve satin alma sonrasi davranislarla ilgili daha ileri ¢alismalar igin temel teskil
edebilir. Ozellikle deneyimsel pazarlama unsurlarmin yesil davranislara karsi tutum ve yesil
imaj degiskenleri ile kullanilmasi ayrica yesil imajin diizenleyicilik ve aracilik roliiniin
incelenmesi alan yazinda 6nemli bir boslugu dolduracag: diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma ayni
zamanda yoOneticilere deneyimsel pazarlamaya iliskin yeni bir bakis agis1 saglayarak ve

deneyimsel pazarlama stratejilerini uygulamak i¢in ampirik destek sunarak katkida bulunacagi
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diistiniilmektedir. Farkli tilkelerdeki otel zincirlerinde veya benzer Ozellikteki farkli
sektorlerde daha fazla arastirma yapilabilir. Bu ¢alismada dnerilen model farkli degiskenler
kullanilarak daha da genisletilebilir. Gelecekteki arastirmalar, deneyimlerin misteri tatmini,
miisteri sadakati ve davranigsal niyetin biitiin boyutlariyla nasil bir etkilesimde olabilecegine
odaklanabilir. Bu ¢alismadan elde edilen sonuglar, olasilikli olmayan 6rnekleme yontemi ve
bu kapsamda kullanilan kolayda 6rneklem teknigi ile sinirlidir. Bu aragtirmada kullanilan
veriler Tiirkiye’de yesil otelleri ziyaret eden otel miisterilerden toplanmistir. Sonug olarak,
bulgular1 diger miisteri segmentlerine, sektorlere veya llkelere uyarlamak bilimsel agidan

onemli bir sonug elde edilmesine yardimci olabilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu (Tiirkce)

MUSTERI DENEYIMi, DENEYIMSEL DEGER VE YESIiL DAVRANISLARA
KARSI TUTUMUN TEKRAR ZiYARET NIYETINE ETKIiSIiNIN BELIRLENMESI:
YESIL IMAJIN DUZENLEYICILIiK VE ARACILIK ROLU

Sayin Katilimet,

Bu anket formu Hasan Kalyoncu Universitesi, Isletme Anabilim Dali’nda yiiriitiilen Doktora
Tezine veri elde etmek amaciyla hazirlanmistir. Anketin amaci “Misteri Deneyimi,
Deneyimsel Deger ve Yesil Davranislara Karst Tutumun Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisinin
Belirlenmesi: Yesil Imajin Diizenleyicilik ve Aracilik Rolii’nii 6l¢mektir. Arastirma bilimsel
bir nitelik tasidigindan yanitlarin dogru olmasi ¢alismanin giivenilirligi agisindan son derece
onemlidir. Arastirmaya verilecek yanitlar kesinlikle gizli tutulacak olup anketin gecerli
olabilmesi i¢in sorularin tlimiine yanit verilmesi gerekmektedir.

Degerli vaktinizi ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz igin tesekkiir eder, mutlu bir giin
dilerim.

Ogr. Gor. Sinan CAVUSOGLU

Bingol Universitesi, SBMYO
Yonetim ve Organizasyon
sinankys42@gmail.com

1. Siirekli Yasadiginiz Sehir Neresidir? ----
2. Yasinz ] <18[] 18-24 ] 25-34[] 35-44 [ ]45-54 [155-64 [ ]65<
3. Cinsiyetiniz ] Erkek [] Kadin
4. Medeni Durumunuz L] Evli [ ] Bekar
5. Egitiminiz ] ilkégretim
[] Lise
[] On Lisans
[ ] Lisans

[ ] Y. Lisans/Doktora

6. Ikamet Ettiginiz Ulke Standartlar1 Cercevesinde Aile Gelir Durumunuz:
[]Cok Diisiik [ ] Diisiik [ JOrta [ ]Yiiksek [ ]Cok Yiiksek

7. Tirkiye’de yesil otelleri ziyaret eden bireylerin edindikleri deneyimleri acikladigi diisiiniilen
ozellikler asagida verilmistir. Bu 6zellikleri ziyaret etmis oldugunuz oteli goz Oniine alarak
asagidaki Olcege gore degerlendiriniz. Liitfen her bir ifadeye iliskin katilm diizeyinizi ilgili
kutucugu (1) Kesinlikle Katilmiyorum- (5) Kesinlikle Katiltyorum olacak sekilde isaretleyerek
belirtiniz.
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Kesinlikle Katilmiyorum (1) — Kesinlikle Katilhyorum (5)

1 | Bu otelde gorsel olarak ¢ekici tirtinler bulunmaktadir. 11213415
Bu otelde hizmetlerle iligkili materyaller (brosiirler,

2 | tamitimlar, bildirimler, meniiler vb.) gorsel agidan dikkat | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
cekicidir.

3 | Bu otelde i¢ ve dis dekorasyonlar ilgi ¢ekicidir. 112 (3[4]5

4 Bu otelde ¢alinan miizikler rahatlatici ve huzurlu bir 11213045
atmosfer sunmaktadir.

5 | Bu otelde giizel ve etkileyici koku vardir. 11213415

6 Bu otelde satilan iriinler benim  beklentilerimi 1121345
kargilamaktadir.

7 | Bu otelde yemek icin sunulan tiriinler tazedir. 11213415

8 | Bu otelde mobilyalar temiz ve konforludur. 112 (3|4]|5

9 | Bu otelde kendimi rahat ve mutlu hissediyorum. 11213415

10 | Bu otelde rahatlatic1 ve samimi bir atmosfere sahiptir. 1123415

11 | Bu otelde calisanlar beklentilerimi yeterince karsilamaktadir. | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5

12 B}l otelde .dlkkat1m1 ceken  farkli  etkinlikler 11213lals
diizenlenmektedir.
Bu otel icerisinde giinliik gelismeleri takip etmemi saglayan

13 . B : s 112 (3|4]|5
basili ve gorsel iletisim kanali ve internet baglantis1 vardir.

14 Bu_ otel ile ilgili en son haberleri web sitelerinden takip 11213lals
ediyorum.

15 | Bu otel ile ilgili medyada ¢ikan haberleri takip ediyorum. 112(34|5

16 | Bu otel beni yasam tarzi hakkinda diistinmeye tesvik ediyor. | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5

17 Bu otel bana yapabilecegim etkinlikleri hatirlatmaya 11213]4ls
calistyor.

18 | Bu otel davranislarimi diigiinmemi sagliyor. 11213415

19 Bu otel sosyal ¢evrem ile iliski kurmamda bana yardimci 11213045
oluyor.
Ayni1 sosyal ortami paylastigim arkadaslarim bu oteli tercih

20 e o 112 (3|4]|5
ettigi i¢in bende tercih ediyorum.

21 Bu_ c_>telin_ mﬁste_r_is.i _olmak ait oldugum sosyal sinifin 11213|4als
aktivitelerinden birisidir.

22 | Bu otelde oldugumda dogru yerde oldugumu hissediyorum. 1123 |4)|5

23 | Otelin gorsel agidan goriintiisii ¢ekicidir. 11213415

24 | Otelin genel gortiiniimii estetik olarak c¢ekicidir. 11213415

25 | Otelin genel gorliniimiinii giizel buluyorum. 11213415

26 Bu ovtelde liorjalflamanm ve vakit gecirmenin ¢ok eglenceli 11213lals
oldugunu diislinliyorum.

27 | Otelin eglence hizmeti tam olarak istedigim gibi. 11213415
Bu otel bana sadece konaklama hizmeti sunmuyor

28 . 1. - . . 11213415
beraberinde sagladigi hizmetlerle beni eglendiriyor.

29 | Bu otelde kalmak beni her seyden uzaklastirtyor. 11213415
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Bu otelde kalmak bana baska bir diinyadaymisim hissi

30 . 11213415
veriyor.

31 Bu otelde kaldigimda o kadar etkileniyorum ki her seyi 11213]4ls
unutuyorum.
Sadece bu otelde kalip faydalandigim hizmetler icin degil,

32|, . . ) 112 (3|4]|5
ozellikle bu otelde kalmaktan i¢in keyif aliyorum.

33 | Ben bu otelde sadece zevk aldigim i¢in kaliyorum. 112345

34 Bu otelin sagladigi hizmetlerden faydalanmam, zamanimi 11213lals
yonetmek hususunda oldukga verimli bir yoldur.

35 Bu' (.)tehn sagladigr hizmetler hayatimi daha kolay hale 11213]4ls
getiriyor.

36 Bu otelin sagladigi hizmetler zamanimin tamamin 11213lals
dolduruyor.

37 | Bu otelin hizmetleri iyi bir ekonomik degere sahiptir. 11213415

38 | Genel olarak bu otelin fiyatlarindan memnunum. 112345

39 Bu . ot.ehn saglamis oldugu hizmetler yiiksek bir kaliteye 1121304ls
sahiptir.

40 Bu otel _hakklnda diisiindiigimde miikemmel olduguna 11213lals
kanaat ediyorum.

41 B}l "ot.c.ahn saglamig oldugu hizmetlerde uzman oldugunu 11213lals
diisiiniiyorum.
Ulkemizde yeterli sayida elektrik ve su kaynagi ile yesil alan

42 | bulundugu icin ¢evre koruma faaliyetlerine yonelik | 1 | 2 |3 |4 |5
endiselenmemize gerek yoktur.

43 | Geri dontisiim oldukga ugrastirici bir istir. 1123415

44 E}erl d'or'lusum dogal kaynaklarin korunabilmesi bakimindan 1121345
onemlidir.

45 Agirlama hlz.mc‘et‘l ‘Veren isletmeler (otel, restoran vb.) 1121304ls
cevreye karsi ilgilidir.

46 Y"esfl ) otellerin  siirdiiriilebilir ~ gelisimi  destekledigini 11213lals
diistiniiyorum.

47 | Yesil otellerin imajinin yiiksek oldugunu diistiniiyorum. 11213415

48 | Yesil otellerin miikemmel oldugunu diistiniiyorum. 11213415

49 | Yesil otellerle ilgili insanlara olumlu doniitler verecegim. 11213415

50 | Bu oteli tekrar ziyaret etmek isterim. 112345

51 | Bu oteli tekrar ziyaret etmeyi planliyorum. 11213141|5

52 | Bu oteli tekrar ziyaret etmek i¢in ¢aba gosterecegim. 11213415
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Ek 2: Anket Formu (ingilizce)
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 CAVUSOGLU
Bingdl University
Business Management
sinankys42@gmail.com

o > w e

Country of residence? .
Your Age <18 [[118-24 []25-34 [135-44 []45-54 []55-64 [ I65<
Gender { ] Male [ ] Female
Marital Status {1 Married With Children [_] Married Without Child [] Single
Education L1 Primary School

[_] High School

[ ] Some University

[ ] University

[ ] Master or Phd
Household Income Level Status resident country in the Framework of Standards:

[] Very Low [] Low [ ]| Middle [] High [] Very High
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 11213415

Materials  associated with the service (such as

2 | pamphlets/statements, menus) are visually appealing and | 1 |2 |3 |4 |5

attention getting at this otel

3 The internal and external decoration of this otel is attractive 11213]als
and attention getting

atmosphere

The auditory (music) system offers relaxing and pleasant

There is a nice and interesting smell with in this otel

The tastes of the products match my expectation

The products offered for eating are fresh

Furnitures are clean and comfortable

OO N[O O] b~

| feel myself comfortable and happy at this otel

N I I
NN NN N N
W W www w
AR P
gla|o| oo o
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10 | Otel has relaxing and intimate atmosphere 1123|415
1 I feel during my conversations’ _with this otel’s staff, they pay 1121314ls5
enough attention to my expectations
12 | These otel’s organize different activities that take my attention | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
There are print and visual channels of communication and
13 | Internet connection within this otel that makes me to follow | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
up daily developments
14 | I follow the latest news about this otel’s from their web site 1121345
15 Ltg!lsow up the news which takes place in media about this 11213]als
16 | This otel tries to make me think about lifestyle 11213415
17 | This otel shop tries to remind me of activities | can do 11213415
18 | This otel shop gets me to think about my behavior 1123|415
19 Thig otel shop helps me to develop relationship with my social 112131als
environment
20 M_y friends th_at | share the same so_cial environment prefer 112131als
this otel, so this makes me to prefer this otel as well
o1 | Be a customer of otel’s is one of the activities of social class 112131als
that | belong to
22 ﬁ;‘[ ior;[el’s I feel myself that [ am in the right place that I should 1121314als5
23 | The way otel’s displays its products is attractive. 11213415
24 | Otel’s Internet site is aesthetically appealing. 112345
25 | I'like the way otel’s Internet site looks. 1121345
26 | I think otel’ Internet site is very entertaining. 11213415
27 E[})le enthusiasm of otel’ Internet site is catching, it picks me 1121345
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 fromitall”. | 1|2 | 3 |4 |5
30 | Shopping from otel makes me feel like I am inanotherworld. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
31 | get S0 involved when | shop from otel that | forget 112131als
everything else.
32 I enjoy shopping from otel’s Internet site for its own sake, not 1121345
just for the items | may have purchased.
33 | I shop from otel’s Internet site for the pure enjoyment of it. 11213415
34 | Shopping from otel is an efficient way to manage my time. 11213415
35 | Shopping from otel’s Internet site makes my life easier. 1121345
36 | Shopping from otel’s Internet site fits with my schedule. 1121345
37 | Otel products are a good economic value. 11213415
38 | Overall, I am happy with otel’s prices. 11213415
39 T_he prices o_f the _product(s) I _purchased from ote_l’s Internet 112131als
site are too high, given the quality of the merchandise.
40 | When I think of otel, I think of excellence. 11213415
41 | I think of otel as an expert in the merchandise it offers. 11213415
42 In our country, we have enough electricity, water, and trees 112131als

that we do not have to worry about conservation
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43 | Recycling is too much trouble 1123|415
44 | Recycling is important to save natural resources. 1123|415
45 Hospitality firms (e.g._, hotel and restaurant firms) are 112131als
concerned about the environment.
46 | I think green hotels support sustainable development 11213415
47 | 1 think the image of green hotels is superior 112345
48 | 1 think green hotels are great 1123|415
49 | 1 will give positive feedback on green hotels 11213415
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. 1123 |4]|5
52 | 1 will make an effort to stay at a green hotel when traveling. 1(2(3]4]5
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