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Aycan YILDIZ
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dal
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mart 2012
Damisman: Dog. Dr. Murat EMEKSIZ

Gilintimiizde degisen pazarlama anlayig1 miisteri memnuniyetinde miisteri deneyiminin
onemine vurgu yapmaktadir. Miisteri deneyiminde ise sadece iiriine iligkin ihtiya¢ ve
isteklerin karsilanmas1 yeterli olmamakta, aym1 zamanda tiiketimin keyifli bir hale
gelmesi icin, lrlniin g¢evreye duyarliligi acisindan da beklenti olusmaktadir. Bu
baglamda ¢evre ile devamli etkilesim i¢inde olan otel isletmeleri i¢in de ¢evre yonetimi
uygulamalart Onemlilik arz etmektedir. Yesil otel isletmelerinin ¢evre yonetimi
uygulamalarma giderek daha fazla yonelmeleri sayesinde ¢evre sorunlarinin ¢oziimiine
destek saglamalari, triinlerini farklilastirmalari, alternatif pazarlama uygulamalarma

yonelmeleri ve farkli miisteri boliimlerine hitap edebilmeleri s6z konusudur.

Bu c¢alismada, oncelikle yesil otel isletmelerinin g¢evre yonetimi uygulamalari ve
deneyimsel pazarlama kuramsal olarak ele alinmistr. Calismada, yesil otelde
konaklayan miisterilerin yesil deneyimleri; yesil miisteri memnuniyeti, yesil miisteri
sadakati, kurumsal yesil imaj ve yesil iletisime iligkin veriler anket araciligiyla
toplanarak, degiskenler arasindaki iligki Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test edilmis
ve bir model 6nerisi sunulmustur. Modele gore, miisteri sadakatinin saglanmasinda yesil
miisteri memnuniyeti, yesil miisteri deneyimi, yesil kurumsal imaj ve yesil iletisimin
pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu ve incelenen uyum indeksleri dogrultusunda

modelin orta diizeyde dogrulandigi ortaya ¢ikmustir.
Anahtar Kelimeler; Yesil Otel, Cevre Yonetimi Uygulamalari, Deneyimsel Pazarlama,

Yesil Miisteri Deneyimi, Yesil Miisteri Memnuniyeti, Yesil Miisteri sadakati, Kurumsal
Yesil imaj, Yesil iletisim.
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Abstract
EVALUATION OF CUSTOMER EXPERIENCE IN GREEN HOTEL
BUSINESSES THAT APPLY TO ENVIRONMENTAL MANAGEMENT

Aycan YILDIZ
Department of Tourism and Hospitality Management
Anadolu University, Institute of Social Sciences, March, 2012

Supervisor: Doc. Dr. Murat EMEKSIZ

Today, the changing marketing concept stresses the importance of customer experience
in customer satisfaction. For the customer experience it is not sufficient to meet the
needs and desires for the product but also to become enjoyable consumption, there are
expectations in terms of sensitivity to the environment of the product. In this context
continuous interaction with the environment in the hotel businesses are of importance
for the environmental management practices. Because of the increasingly turn of the
green hotel managements to environment management practices provide support to the
solution of environmental problems, differentiate products,alternative marketing
opportunities and achievements make to address different customer segments in
question.

In this study primarly enviromental management practices of green hotel companies and
experiential marketing are discussed theoretically. In this study,green experiences of
customers staying at the hotel, green customer satisfaction,green customer
loyalty,institutional green image collected through the survey data related to
communication, the relationship between variables were tested by Structural Equation
Model (SEM) and a model proposal is presented. According to the model; providing the
customer loyalty; green customer satisfaction, green customer experience, green
corporate image and green communication have a positive effect and can be said that

model is verified by a moderate level in accordance with compliance indices.
Key Words: Green Hotel, Environment Management Practices, Experience Marketing,

Green Customer Experience, Green Customer Satisfaction, Green Customer loyalty,

Corporate Green Image, Green Communication.
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1. Giris

Insanoglu dogaya her zaman muhtag¢ oldugu i¢in, doganin gelecegine dair kaygilar her
zaman Onemli bir konu olmustur. Buna ragmen, teknolojik gelismelerdeki hizli arts,
dogal kaynaklarin bitip tiikenmez kaynaklarmis gibi kullanilmasi ve insanlarin biling ve
duyarhlik seviyesinin diisiik olmasi gibi nedenlerle doga biiyiik bir ¢evre kirliligi ile
kars1 karsiyadir. Yasanan cevre kirliliginin boyutlarnm biiyiimesi toplumdaki tiim
kesimlerin 1lgisini bu konuya yOnelmesine neden olmustur. Tim kurumlar gibi
isletmeler icin de ¢evreye duyarlilik 6nemli bir konudur. Ozellikle cevre ile etkilesimi

diger isletmelere gore daha yogun olan otel isletmeleri i¢in konu daha onceliklidir.

Turizm i¢in 6nemli bir kaynak olan c¢evrenin siirekli ve dengeli bir sekilde yonetilmesi,
tahrip edilmemesi, aksine kalitesinin arttirilmasi bir gerekliliktir. Bu baglamda turizmde
basarnin ¢evreye bagli oldugu aciktir. Diger sektorlerle kiyaslandiginda, gelir
bakimindan biiyiik paya sahip olan turizmin, gelecek yillarda da bu konumunu devam
ettirmesi gerekliligi goz onilinde tutulursa, yesil isletmecilik anlayis1 dnemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cevreci isletme veya yesil isletme 1990’larda ortaya

¢ctkmis 2000’11 yillarda popiiler hale gelmistir.

Giliniimiiz otelciliginde, goniillii ve zorunlu ¢evre yonetimi belgelerine sahip, cevreyi
korumak amaciyla enerji ve su tasarrufu, kat1 atik yonetimine 6nem veren ve kurumsal
yesil isletme imaj1i olusturma c¢abasi ig¢inde olan oteller yesil otel olarak
tanimlanmaktadir. Yesil otel isletmeleri, ¢evre {lizerindeki olumsuz etkilerini en aza
indirmek, cevreye duyarlilik agisindan beklenti igindeki tiiketici kitlesini ¢ekmek,
cevreci otel imajimi olusturabilmek, maliyetlerini diisiirebilmek ve siirdiiriilebilirligini
saglamak i¢cin g¢evreye duyarli calismalar yapmaktadirlar. Otel isletmelerinde
sirdiirtilebilir turizmin gergeklestirilmesi c¢evre yonetim sisteminin kurulmasma ve
cevresel etki degerlendirmesinin gerceklesmesine baghdir. Ozellikle, su, enerji, kati
atik, cevreci Uriin satm alimi ve giiriiltii kirliligi konularinda isletme yonetimlerinin belli
bir ¢evre politikasinin olmas1 gerekmektedir. Bugiiniin tiiketicileri de ¢evre sorunlarina
biiyiik duyarhilik gostermekte ve isletmelerden sorumluluklarinin farkina varmalarini ve

dogay1 daha 1yi koruyacak uygulamalar1 ger¢eklestirmelerini beklemektedirler.
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Yogun rekabet ortaminda faaliyet goOsteren otel isletmeleri, de§isen pazarlama
anlayisinin da etkisiyle, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati saglamak i¢in yeterli
gelmedigini kabul etmek zorundadirlar. Bu nedenle otel isletmeleri {iriin sunmanin da
ilerisine gegerek, miisterilere essiz deneyimler saglayarak rekabet stratejilerini
gelistirmeye calismaktadirlar. Miisteriler, istek ve ihtiyaglarmin karsilanmasmin
yaninda tiikketimin keyifli bir hale gelmesini beklemektedir. Bu durum, deneyimsel
pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmakta ve miisteri memnuniyetinin bir siire¢ olarak
algilanmasma neden olmaktadir. Miisterilere deneyim yasatmaya yonelik pazarlama
uygulamalar1 ile miisteri sadakati saglamak ve bu yolla rekabette avantajli duruma

gelmek miimkiindiir.

Ilgili alanyazmn incelendiginde, miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati, miisteri ile iletisim ve kurumsal isletme imaj1 konularmin siklikla ele alindigy,
ancak bu kavramlarin yesil yenilik veya ¢evre yonetimi acisindan degerlendirilmedigi
goriilmektedir. Bu nedenle, bu ¢alismada alan yazindaki bu boslugun doldurulmasi ve
yesil otel isletmecilerine faydali olabilecek bir model ortaya konulmasi amaglanmistir.
Calismanin c¢evre yonetimi uygulayan ve uygulamayan tiim otel isletmelerine yol

gosterici olmasi beklenmektedir.

Bu arastirma kapsaminda Oncelikle, otel isletmelerinde c¢evre yoOnetimi ve otel
isletmelerinde miisteri deneyimi ile ilgili alanyazin taramasi yapilmistir. Arastirmanin
kuramsal cergevesini, yesil otel, yesil otellerde c¢evre yoOnetimi uygulamalar1 ve
deneyimsel pazarlama olusturmaktadir. Caligmanin ilerleyen boéliimlerinde yesil miisteri
memnuniyeti, yesil miisteri deneyimi, yesil kurumsal imaj, yesil iletisim ve yesil
miisteri sadakati kavramlar1 arasindaki iliskiler Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test
edilerek bir model Onerisi sunmak amaglanmistir. Arastirmanin uygulama kisminda
cevre yonetimi uygulayan otel isletmelerinden elde edilen veriler derlenerek degiskenler

arasi iliski stnanmastir.
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1.1. Problem

Son yillarda dogada giderek artan bir kirlenme siireci yasanmaktadir. Bu kirlenmenin
etkilerini en aza indirebilmek i¢in insanlar giinlimiizde daha duyarli olmaya ve ¢evre
konusunda daha sorumlu davranmaya c¢alismaktadir. Cevre yonetimi konusunda
duyarlilik, cevrenin kirletilmesine neden olan endiistrilerle dogrudan ilgilidir. Bu
baglamda otel isletmelerinin gevre ile yogun etkilesimi de gbz oniine alindiginda, ¢evre
yonetimi uygulamalarmin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerde cevre bilincinin
artmasi, yesil iirlinlere yonelis, isletmelerin sosyal sorumluluklarmi yerine getirme
zorunluluklari, rekabette avantaj elde etme cabalar1 ve devletin c¢evreyi korumaya
yonelik tedbirleri otel igletmelerinin ¢evre yonetimi uygulamalarini dnemsemelerini

zorunluluk haline getirmistir.

Bu calismada yesil otel isletmelerinde cevre yonetim uygulamalar1 deneyimsel
pazarlama c¢ergevesinde ele alinmistir. Bu baglamda arastirma, cevre yonetimi
uygulayan yesil otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin yesil deneyimlerinin ve
memnuniyetinin yesil miisteri sadakati {izerindeki etkisinin degerlendirilmesine
odaklanmaktadir. Miisterilerin otelin imayji, iletisimi ve uygulamalarmi yesil isletmecilik
anlayis1 cergevesinde degerlendirmeleri ve bu degerlendirmelerin miisteri sadakati ve

memnuniyeti agisindan ele alinmas1 gerekmektedir.

1.2. Amacg

Son donemlerde dogal ¢evreyle ilgili kaygilar artmaktadir (Laroche, Bergeron ve
Barbaro-Forleo, 2001:503). Bu cevresel kaygilar tiiketicilerin ¢evrenin korunmasi
gerekliligine verdikleri onemi artirmaktadir. Cevre duyarliliginin artmasi ve ¢evrenin
korunmasina yonelik toplumsal baskilar nedeniyle giiniimiizde isletmeler yesil iirtinler
iretmeye, atiklar1 ve kirliligi Onleyecek ve kontrol edecek tiretim yoOntemlerini
uygulamaya, az kaynak tliketen tasarimlar olusturmaya ve geri doniisiimii saglayacak
iiretim faaliyetlerine yonelmislerdir. Bu durum c¢evre ile devaml etkilesimde olan otel
isletmeleri i¢in ayr1 bir 6nem tasimaktadir. Bu baglamda, bu calismanmn amaci, ¢evre
yonetimi uygulayan yesil otel isletmelerinde, yesil miisteri sadakati ile iligkisi oldugu

diisiiniilen yesil miisteri deneyimi, yesil miisteri memnuniyeti, yesil kurumsal imaj ve
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yesil iletisim degiskenleri arasindaki iliskinin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test

edilerek bir model Onerisinin sunulmasidir.

1.3. Onem

Cevre ile etkilesimi diger isletmelere kiyasla daha fazla olan otel igletmeleri i¢in yesil
isletmecilik uygulamalar1 biiyiik 6nem arz etmektedir. Yesil isletmecilik uygulamalari
otel isletmelerinin iirlin farkhilagtrmasini, alternatif pazarlama olanaklarmi
degerlendirmesini ve farkli miisteri boliimlerine hitap edebilmesini saglamaktadir. Bu
baglamda, ¢evre yonetimi uygulayan yesil otel isletmelerinde yesil miisteri deneyimi,
yesil miisteri memnuniyeti, yesil miisteri sadakati, kurumsal yesil imaj ve iletisim
arasindaki iligkilerin  belirlenmesi, otel isletmelerin pazarlama stratejilerinin

olusturulmasina yardimci olacaktir.

Alanyazin incelendiginde, miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati,
miisteri iletisimi ve kurumsal isletme imaji1 konularin siklikla ele alindigi
goriilmektedir. Ancak, ilgili konularda yesil yenilik veya cevre yonetimi agisindan
degerlendirmede bulunan bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu nedenle bu ¢alisma,
alanyazindaki bu boslugun doldurulmasi, yesil otel isletmecilerine faydali olabilecek ve
uygulanabilecek bir model ortaya konulmasi ve g¢evre yonetimi uygulamayan otel

isletmelerine de yol gosterici olmasi bakimindan 6nemlilik arz etmektedir.

1.4. Smirhhiklar

Arastirmanin sinirliliklar: agsagidaki sekilde siralanabilir:

e Arastirma, Antalya ilinde bes yildizli ve yesil yildiz sahibi olan otel
isletmelerinde konaklayan miisteriler ile sinirlidir.

e Antalya ilinde faaliyet gosteren ve yesil yildiz sahibi olan otel isletmelerinin bir
kismmin miisterilerine anket yapilmasini kabul etmemesi arastirmanin 6nemli

siirliligin olugturmustur.
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e Uygulama siiresinin kisitli olmasi, anket sorularinin fazla olmasi ve tiiketicilerin
anket sorularmm1 yanitlama konusunda isteksiz olmasi c¢aligmanin diger

kisithiligimi olusturmaktadir.

1.5. Tanimlar

Yesil otel: Yesil otel, kat1 atikk ve su yOnetimi, enerji kullaniminda g¢evreye olan
etkilerini azaltacak politika ve planlar uygulayan, satin alma kararlarinda bu hedefe
yonelik degisiklikler yapan otel olarak tanimlamaktadir (Ayala, 1995). Bu ¢alismada,
yesil otel gonillii ve zorunlu g¢evre yoOnetimi belgelerine sahip, c¢evreyi korumak
amaciyla enerji ve su tasarrufu, kati atik yonetimi yapan ve yesil kurumsal isletme imaj1

olusturma cabasi i¢cinde olan otel anlaminda kullanilmaktadir.

Cevre Yonetimi: Cevresel isletme sistemlerini; kamu veya 6zel sektor organizasyonlari
tarafindan alman ve ticaret uygulamalarmin g¢evre iizerindeki etkisini azaltmak i¢in
ticaret uygulamalarinin ¢evre tlizerindeki etkisini azaltmak i¢in uygulanan kullanislt bir

etiket olarak tanimlanmaktadir (Middleton ve Hawkins, 1998).

Deneyim: Cesitli pazarlama faaliyetleri ile satin alma Oncesi ve sonrasinda bazi

uyarilara karsilik olarak olusan 6zel olaylar olarak tanimlanabilir (Schmitt, 1999).

Deneyimsel Pazarlama: Ttiiketicilerin diirtiileri algilamalar1 ve etkinliklere katildiktan
sonra elde ettikleri deneyim sonucunda yasadiklar1 duygularla satin alma davranisinda

bulunmalaridir seklinde tanimlamistir (Schmitt, 1999).

Memnuniyet:Bir {irlinlin ~ 6zelliginin ya da kendisinin tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir (Oliver, 1997). Arastrmada yesil miisteri
memnuniyeti; misteri tiiketim yaptiginda cevresel acidan ihtiyag, hedef ve isteklerinin
tam anlamiyla karsilandigi hissini yasamasi olarak ifade edilebilir (Chang ve Fong,

2010: 2837).

Yesil miisteri sadakati: Chang ve Fong (2010) tarafindan yapilan arastirmada,

miisterilerin igletmeyi ¢evreci bir igletme olarak diisiinmesi, tekrar satin almay1 kabul
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etmesi, lirlin veya hizmeti baskalarma tavsiye etmesi, yiiksek fiyata karst duyarlilik
gostermesi ve isletmelerin sundugu farkli dirlinii tekrar satin alma davranisinda

bulunmasi olarak tanimlanmistir.

Imaj: Bir nesne ya da varlik hakkinda olusmasi zamana bagli ve bireylerin zihnindeki

ogelerin etkilesimi sonucu olusan olumlu veya olumsuz diisiincelerdir (Dichter, 1985).

Kurumsal imaj: Kurumun disa yansiyan gorintiisii olarak adlandirilan ve kurumun
kamuoyu ile olan iliskilerinde 6nemli bir yer tutan imaj tiiriidiir. Firma imaji, marka ve
kisisel imaj1 etkileyen ve bunlardan etkilenen bir unsur olarak imaj tiirleri arasinda

belirgin bir yere sahiptir (Goksel ve Yurdakul, 2004).
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2. Alanyazin

Otellerin ¢evre yonetimi uygulamalarindaki amaci, oncelikle devlet yonetmeliklerine
uymak, atik ve enerji kullanimlarmi azaltarak tasarruf yapmaktir. Fakat tiiketicilerin
yesil otellere ilgisinin artmasiyla beraber oteller de miisterilerin bu ilgisine cevap
verecek arayislara baslamistir. Bu baglamda arastirmacilar da, yesil otelde konaklayan

tiikketicilerin tutum ve davranislarini 6lgcmeye odakl arastirmalar yapmaya yonelmistir.

Alanyazm incelendiginde, yesil otel ile ilgili ¢aligmalarin, daha ¢ok miisterilerin tutum
ve davranislarmin tizerine yogunlastigi goriilmektedir. Kim ve Han (2010:997) yapmis
olduklar1 arastirmada, turistlerin yesil otelde konaklamalarini uygun bir davranis olarak
degerlendirdiklerini ifade etmektedir. Yazarlara gore bu durum turistlerin tiiketim
aliskanliklarindan memnun olmalarma ve bu konudaki motivasyonlarinin artmasma
neden olmaktadir. Lee, Hsu, Han ve Kim (2010:901)’in otelin yesil imajmin davranis
niyeti iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yaptiklar1 arastirmada, yesil imajmn

davranis niyeti iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu saptanmaigstir.

Han, Hsu ve Sheu (2010:325) tarafindan planli davranis teorisi kapsaminda yesil otel
se¢imi ilizerine degerlendirmelerin yapilmis oldugu arastirmada ise; siibjektif normlarin
ve algilanan davranis kontroliiniin yesil oteli ziyaret niyeti iizerinde pozitif bir etkisinin
oldugu belirtilmektedir. Manaktola ve Jauhari (2007:364-365) tarafindan yapilan diger
bir aragtirmada c¢evresel uygulamalarin, miisterilerin tercih ve se¢imlerinin belirleyicisi
oldugu saptanmistir. Yine bu arastrma sonuglarma gore; miisteriler c¢evre dostu
uygulamalarin farkindadir ve bu uygulamalar1 desteklemektedir. Buna ragmen
miisterilerin yesil {iriinlere daha fazla 6deme yapma konusunda istekli olmadiklar1 da

ifade edilmistir.

Otel isletmelerinden farkli olarak turizm sektoriiniin O6nemli unsurlarindan olan
restoranlarda yesil isletmecilik anlayis1 kapsaminda gerceklestirilen ve Schubert,
Kandampully, Solnet ve Kralj (2010:286) adl1 yazarlarca yiiriitiilen arastirmada cevre

yonetimi uygulayan restoranlarda miisteri algis1 incelenmistir. Bu ¢alismanin
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bulgularina gore tiiketiciler yesil {irtinlere fazla 6demeye yapmaya isteklidirler ve yesil

uygulamalar1 destelemektedirler.

Chang ve Fong (2010:2836) ise konuyu farkli bir yonden ele alarak; yesil memnuniyet,
yesil sadakat, kurumsal yesil imaj ve yesil liriin kalitesi arasindaki iligkileri belirlemeye
calismistir. Bu ¢alismaya gore, yesil iirlin kalitesi, yesil miisteri memnuniyeti, kurumsal
yesil imaj ve yesil miisteri sadakati arasinda pozitif bir iligki oldugu saptamistir. Chen
(2008:531) tarafindan yapilan arastirmada ise, yesil isletme yeteneginin, yesil yenilik ve
yesil imaj lizerinde olumlu etkisinin oldugu belirtilmektedir. Uluslararasi1 Oteller Cevre
Birligi ve Accor grubu tarafindan ortaklasa yapilan arastirmada ise otel miisterilerinin
biiyiik kisminin (%90) cevreye onem verdikleri i¢in yesil otelde konaklamay1 tercih

ettikleri tespit edilmistir (Mensah, 2004’den aktaran Lee,vd.,2010:902).

Miisteri tutum ve davramiglarindan farkli olarak otel miidiirlerinin konuya
yaklagimlarmin ele alindig1 smirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Penny (2007:291)’nin
otel midiirlerinin yesil uygulamalara karsi tutumlarmin belirlemeye yonelik yapmis
oldugu ¢aligmada, otel miidiirlerinin %65°nin yesil uygulamalarin isletmenin imajma
katki sagladigmi ve diger isletmeler lizerinde rekabet giiciinii artirict etki yaptigmi
diistindiikleri belirtilmektedir. Bohdanowics (2003)’in otel miisteri ve yoneticileri
iizerinde yapmis oldugu arastirmaya gore; cevre, turizm sektoriin gelismesinde ve
basarisinda Onemli bir unsur olarak goriilmektedir. Otel miisterilerinin ¢evre
uygulamalarmi destekledigi, fakat ¢cevresel uygulamalarin miisteri konforu ve tatminini
olumsuz yonde etkileyebilecegini tespit etmistir. Erdogan ve Baris (2007:604)
tarafindan Ankara’daki otel yoneticilerinin yesil isletmecilik konusundaki algilarmin
belirlenmesine yonelik yapilan arastirmada, otellerin ¢evre yonetim uygulamalarini tam
anlamiyla gercgeklestirmedigi ve yoneticilerin eko-etiketler hakkinda bilgi sahibi

olmadig1 bulunmustur.

Gana’da cevre yonetimi uygulayan biiylik Olcekli oteller ve kiiciik olcekli otel
yoneticilerine yonelik bir arastirma da ise biiyiik oteller ¢cevre yonetimi uygulamalari

benimsemekte ve uygulama bakimindan kiiciik otellere Onciiliik etmektedir. Ayrica,
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arastirma da c¢evre yonetimi politikalarinin temiz, saglkli ve giivenli bir ¢evre sagladigi

belirtilmektedir (Mensah, 2006:414).

Ilgili alanyazin incelendiginde dogrudan yesil isletmecilik anlayist ile ilgili olmamakla
birlikte miisteri deneyimi konusunun da ¢esitli agilardan ele alindig1 goriilmektedir. Bu
calismalar arastirma tiirli, 6l¢iimii yapilan degiskenler, kullanilan istatistiksel yontemler
ve kisaca bulgular1 bakimindan degerlendirilmis ve 6zet seklinde asagida yer alan
Tablo 1’de sunulmustur. Tablo incelendiginde turizm sektdriinde deneyimle ilgili
arastirmalar; destinasyonla ilgili arastirmalar, yiyecek ve icecek, ortam, hizmet ve ¢esitli

deneyim arastirmalar1 olmak {lizere boliimler seklinde verilmistir.

Destinasyonla ilgili Yuan ve Wu (2008) tarafindan yapilan bir arastirmada; deneyimsel
pazarlamanin, duygusal ve fonksiyonel deger araciligi ile miisteri memnuniyeti ve
sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Oh, Fiore ve Jeoung (2007) ise
miisteri deneyimlerinin, algilan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti izerinde olumlu
etkisinin oldugunu belirtmektedir. McIntosh ve Siggs (2005) butik otellerin basarisinda
bes farkli deneyimsel 6genin oldugunu tespit etmistir. Bu 68eler butik otelin ev gibi

olmasi, kisisellestirilmesi, kalite, degerli ve essiz 6zelikte olmasidir.

Ortamla 1ilgili arastirmada incelendiginde, otel veya restoranin atmosferi miisteri
davranisini lizerinde etkili olmaktadir. Otelde konaklayan miisterilerin koku ile ilgili
duygulari, restorana karsi yaklasma ve uzaklagsma davranisini etkilemektedir (Gueguen
ve Petr, 2006). Restoran veya oteldeki miizigin tempo ve ritmindeki degisikler ise satin
alma ve alkol tiiketimini etkilemektedir (Milliman, 1986). Ayrica otel dizayn
elemanlar1, duygusal bag ve miisteri sadakati lizerinde etkisi oldugunu (Pullmanan ve
Gross, 2004), misterilerin durumsal ve duygusal durumlarmin kalabalik ortamlara

yaklagma ve uzaklagsma davranisini etkilemektedir (Hui and Bateson,1991).

Hizmet arastirmalarinda aligveris merkezlerin i¢i ortami c¢ekici olsa bile tiiketicinin
dikkatini ¢ekmiyorsa hi¢ bir anlam ifade etmemektedir (Mattila ve Wirtz, 2006). Ayrica
miisterilere sunulan hizmetin miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerinde etkili olmasi

pozitif duygulara baghdir (Bloemer ve Ruyter, 1999). Yiyecek ile ilgili deneyim
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arastirmalar incelendiginde, barda ve tavernalarda icki icerken dinlenen sarkilar barda
gecirilen siireyi uzatmaktadir (Jacob, 2006). Saraplarin miisterilerin i¢in nasil estetik bir
irin oldugunun oOlgiilmesi lizerine yapilan arastirmada ise; sarap tiikketimi sirasina
benzer algilar oldugu tespit edilmistir. Bu benzerliklerin alinan tadin, duyusal, duygusal

ve kisisel tat alma ile iligkili oldugu tespit edilmistir.

Cesitli deneyim arastirmalar1 incelendiginde ise, mal ve hizmetten memnun olmayan
miisteriler lizerine yapilan bir arastirmada; negatif deneyimden sonra {iriin hakkimndaki
olumlu bir mesaj, diisiik seviyede memnuniyet ve iiriine karsi daha az harcama istegi
uyandirmaktadir (Aron, 2006). Miisterilerin deneyiminde O©nemli olan 06gelerin
belirlenmesi iizerine yapilan bir arastirmada; tiriine ulasilabilirlik, yarar, ¢evre, uyum,
giiven ve tesvik edilicilik faktorlerin 6nemli bir deneyim 68esi oldugu tespit edilmistir
(Knutson, Beck, Kim, ve Cha, 2009). Ogrencilerin yaptiklar1 seyahatlerdeki deneyimler
iizerine yapilan arastirmada; daha once yasanmis ve hatirlanan deneyimlerin pozitif
iken, ikinci kez yasanan deneyimlerin negatiftir (Wirtz, Kruger, Scollon ve Diener,

2003).

10
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Tablol. Turizm ve Otelcilikte tiiketici deneyimi arastirmalari

Destinasyonla ilgili arastirmalar

Yazar Cahsma | Uygulama/Disiplin | Enstriiman Olgiimii yapilan 6geler Istatistiksel Bulgular
tipi Metod
Deneyimsel pazarlamanin beg boyutu Sonuglara gore deneyimsel pazarlama duygusal ve
Yuan ve Wu E/R Restoran/turizm ve Nicel aragtirma | miisteri deneyimi, miisteri degeri ve | Faktor analizi | fonksiyonel degerler araciligr ile memnuniyet ve
(2008) otel isletmeleri hizmet kalitesi arasindaki iligkinin sadakati pozitif etkilemektedir.
Olciilmesi model Onerisi
Pine ve Gilmore’un deneyimin dort | Cok degiskenli | Sonuglara gore; Elde edilen veriler Pine ve
Oh vd., E/R Otelcilik Nicel aragtirma | boyutu igerisinde kalite ve ol¢iim modeli | Gilmore’un deneyimin 4 boyutunun; kalite ve
2007 memnuniyet iliskisin 6l¢lilmesi miigteri memnuniyetini pozitif olarak etkilemektedir.
Mclntosh Butik otellerin deneyimsel dogasi Igerik ve Butik otel basarisinda énemli goriilen 5 anahtar
ve Siggs T Butik otel / Otelcilik | Nitel arastrma | Basar kriteri olarak goriilen ve tiimevarim deneyimsel 6geye ulasildi esiz 6zellik,
(2005) Misafirler tarafindan kazanilan analizi kisisellestirilmis, Kaliteli, degerli, ev gibi olmasi.
Deneyimlerin duygusal boyutlar1
Barsk ve Nash Misterilerin son yaptiklar1 otel Tanimlayic Otellerin miisterilerinin duygusal deneyimlerini
(2002) T Oteller/Otelcilik Nitel arastirma | ziyaretleri boyunca duygularmin analiz gelistirmelerinde 6nemli olan otel duygular: dlgegi
ol¢timii yapildi. gelistirildi.
Ortamla ilgili arastirmalar
Olgiim yapilan 6geler; limon ve Koku ile ilgili duygular miisterilerin o restorana
Gueguen ve Petr E/R Oteller/Otelcilik Nicel arastirma lavanta aromasi kokan bir restoranla, | Tek yonli duyduklar yaklasima ve uzaklasma davranisin
(2006) hi¢ koku olmayan restorana arasinda | ANOVA etkiler.
deneyimsel iliskinin 6l¢iilmesi
Pulman ve Gross Dizayn elemanlari, miisteri sadakati ve Farkli dizayn elemanlari, duygusal bag ve miisteri
(2004) E/R Otelcilik Nicel arastirma ﬂﬁ?]eri deneyimi arasindaki iligkinin Faktor analizi sadakati davranicilarini yonlendirir.
dlgiilmesi
Hui ve Bateson Bagimli degiskenler; fark edilen segim, | Cok drnekli Durumsal ve duygusal boyutlar kalabalik ortamlara
(1991) E/R Nicel aragtirma | kontrol, kalabalik, hosa gitme, yaklasma | yapisal esitlik yaklasma ve uzaklasma davranigimni etkiler.
ve uzaklagma iizerindeki etkinin Sl¢iimii | modeli
Milliman Miizigin tempo ve ritmindeki degisiklikler satin
(1986) E/R Restoran/otelcilik Nicel arastirma | Tekrarlanan rastgele blok dizaym T-testi alma ve alkol tiiketimini etkiler.
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Tablol’in Devami:

Hizmetle ilgili Arastirma:

Yazar Cahsma | Uygulama/Disiplin | Enstriiman Olgiimii yapilan 6geler Istatistiksel Bulgular
tipi Metod
Matilla ve wirtz Bir kafede arastirma hipotezini Bulgular gostermistir ki bir aligveris merkezinin i¢
(2006) E Cafe Nicel aragtirma | Desteklemek i¢in bir deneyimsel Anova ortami ¢ekici olsa bile tiiketicinin dikkatini eger
hipotez olusturuldu arastirma ¢ekemiyorsa goze hos gelmeyebilir.
metodolojisi video simiilasyonu ve rol
oynama direktifleri icermektedir.
Bloemer ve de Katilim seviyeleri birbirinden farkli Regresyon Aragtirma sonuglart memnuniyet ve baglilik
Ruyter E/R Otelcilik Nicel aragtirma | olan ¢ok sayida hizmet uygulamasinda | analizi arasindaki iliski sunulun yiliksek hizmet
(1999) memnuniyet ve pozitif duygular uygulamalari ile gelisen pozitif duygulara baghdir.
arasindaki iligkilerin 6l¢iimii
Yivecek ile ilgili arastirmalar:
Bir barda 3 farkli miizik tiiriiniin Arastirma sonuglari igki igerken dinlenen sarkilar
Jacob E/R Bar veya Taverna | Nicel aragtirma | patronlar {izerindeki etkisi 6lgtildii. Anova barda gegirilen siireyi uzatmaktadir.
(2006)
Dube vd., Bos zamanlarda tiiketilen yiyeceklerin | Anova Arastirma sonuglari; erkeklerin bos zamanlarindaki
(2005) E/R Restoran Nicel aragtirma | bireyin asimetrisini bozma olasilig1 yeme istegi pozitif duygularla olurken, kadinlarinki
iizerinde duruldu. negatif etkiler tarafindan tetiklenir.
Charters ve Saraplarm tiiketiciler i¢in nasil estetik | Bireysel Arastirma sonucunda; tiiketicilerin sarap tiiketimi
Pettigrew E/R Nitel arastirma | bir iiriin olarak fonksiyon gordiigiine | segilen sirasinda algiladiklar1 anahtar benzerliklere bakild.
(2005) bakildu. ornekler Bu benzerlikler, alman tadin duyusal, duygusal ve
mantiksal cevaplarla ve kigisel tat alma ile iligkili
oldugu sonucuna varildi.
Laros ve Rastgele secilen Danimarkali Sonuglara gore temel duygular, tiiketicinin
Steenkamp E/T Nicel aragtirma | katilimcilara tek bir yiyecek tipine Faktor analizi | hissettikleri ile ilgili daha fazla bilgi igerir.
(2005) kars1 33 spesifik duyguyu hangi

aralikta yasadiklari soruldu.
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Tablol’in Devami:
Cesitli denevim calismalari:

Yazar Cahsma | Uygulama/Disiplin | Enstriiman Olgiimii yapilan 6geler Istatistiksel Bulgular
tipi Metod
Aron Memnun kalmamus tiiketiciler Negatif bir deneyimden sonra {iriin hakkindaki
(2006) E Pazarlama/ Nicel aragtirma | {izerinde deneyimsel iletisim Anova pozitif mesaj, Negatif deneyimden sonra verilen
Reklamcilik yontemlerin etkisinin 6l¢iilmesi. notr bir mesaja gore daha diisiik seviyelerde
memnuniyet ve o iiriine harcama Istegi uyandiriyor.
Miisterilerin ekonomik deneyiminde énemli olan
Deneyim faktorlerinin 6l¢limii ve ogeleri 6lgmede giivenilir ve gecerli bir indeks
Knutson vd. T Miisteri deneyimi Nicel aragtirma | tanimlanmasinda Amerikan miisteri Faktor analizi | oldugu dogrulandi. Arastirma 6lgek gelistirmede;
(2009) Olgiilmesi memnuniyet 6l¢iim indeksi baz yedi faktorlii model olusumuna yol agmistir. Bu
alinmistir. faktorler gevre, yarar, ulagilabilirlik, uyum, giiven,
ige yararlilik ve tesvik edicilik. Yapilan faktor
analizi ayn1 zamanda bu 6gelerin miisteriler
hiyerarsik bir sirasinin oldugunu gostermistir.
Wirtz ve vd. Aragtirmada, 6grencilerin 6nceden Onceden ayarlanmis deneyimler ve hatirlanan
(2003) E/R Nicel aragtirma | ayarladiklari, hatirladiklar1 ve o an Path analizi deneyimler daha pozitifken, su anki deneyimler
i¢inde bulunduklar1 deneyimlerinin negatif etkisinin oldugu saptanmaistir.
gelecekte benzer yere seyahat edilip
edilmeyecegini tizerindeki etkisi
olgiildii.
Katilimcilardan son zamanlarda Arastirma sonuglari iyi olusturulmus alis-veris plani
Mathwick vd., yaptiklar1 harcamamlar ve deneyimsel olan tiiketiciler geriye doniik deneyim i¢in agik bir
(2002) E Nicel aragtirma | deger i¢in 7 indikatér tanimlanmast Faktor analizi | diislince yapisina sahiptir. Ancak deneyimsel
istendi. Bunlar; ekonomik deger; hosa degerler tiiketicilerin alig-veris siiresi boyunca
gitmesi, stiriikleyiciligi, gorsel deger, duyacaklart memnuniyete baglidir.
eglence ve hizmet milkemmelligiydi.
Prentice vd., Dogal parklar1 ziyaret eden kisilerin Deneyimsel ve fayda saglanilan alanlar sosyo-
(1998) E Nicel aragtirma | sagladiklar1 fayda ve hissettikleri Endiktif demografik davranislardan bagimsiz bulunmustur.
deneyimler. analiz
En iyi deneyimler 6 ana kategoriye ayrildi. Tensel,
Thorne Bireylerin en iyi, en ilging ve en iistte | Icerik ve duygusal, kavrama dayali, ¢abaya dayali, tek basina
(1963) T Psikoloji Nitel arastirma | yasanan 3 deneyimi yazmalar1 istendi. | Endiiktif gerceklestirilen zirve deneyimleridir.
analiz

Arastirma tipi:” T":Tipoloji veya siniflandirma, “E”:deneyimlerin agiklanmasi veya nedenleri, “R”:Deneyim 0gesi ve diger bilesenler arasindaki iliski

Kaynak: Walls, R., Okumus F., Wang, Y. ve Kwun D., 2011:13-16
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2.1. Yesil Otel isletmelerinde Cevre Yonetimi Uygulamalan

Cevre kirliligi toplumun tiim kesimlerini ilgilendiren ve insanlart biling diizeyinin
artmastyla birlikte giderek artan bir sekilde ele alinan 6nemli bir konudur. Yaklasik iki
yiiz yillik bir ge¢misi olan sanayilesmenin yol a¢tigi kiiresel 1sinma, ozon tabakasinin
incelmesi, hava ve su kirliligi, toprak erozyonu ve ormanlarin yok olmas1 gibi sorunlar,
artan niifus ile birlikte giinimiizde insan yasami icin en ciddi tehlikelerden birini
olusturmaktadir. Ozellikle son on yil iginde ¢evreyle ilgili kaygilar artmaktadir
(Laroche, Bergeron ve Barbaro-Forleo, 2001:503). Artis gdsteren ¢evresel kaygilar
beraberinde tiiketicilerin ¢evrenin korunmasi gerektiginin d6nemine varmasi ile birlikte
cevrecilik, isletmeler ve pazarlama uygulamalar1 agisindan 6nemli bir konu haline

gelmistir (Han, Hsu ve Sheu, 2010:325).

Giderek artig gosteren ¢evre sorunlarin farkina varilmasi, miisterilerde ekolojik bilincin
artmasina, miisterileri cevre dostu iirlin ve hizmet sunan isletme arayisina itmistir (Han
ve Hsu ve Lee, 2010:2). Cevre konusu pazarlama teorisinde ve uygulamalarinda,
1970’lerin basindan bu yana g6z Oniinde bulundurulan bir husus olarak karsimiz
cikmaktadir (Alniagik, 2009:50). Bu baglamda cevre kaynaklari ile yakin iliski
icerisinde olan turizm sektOriiniin yapi taglarindan biri olan otel isletmelerinin de ¢evre
yonetimi uygulamalarinin  incelenmesi gerekmektedir. Bu baglamda ilerleyen

kisimlarda yesil otel, yesil otellerde cevre yonetimi uygulamalar1 ve eko-etiketlere

iligkin ag¢iklamalar yer verilecektir.

2.1.1. Yesil otel

Cevreyi koruma her zaman toplumun ilgisini ¢cekmektedir (Chan ve Wong, 2006:231).
Bireyler, gesitli ticaret olusumlarinin neden oldugu cevresel hasara kars1 daha duyarh
hale gelmektedir. Artan bu toplumsal duyarlilik, otel endiistrisinde daha ¢ok g¢evresel
duyarlili§i olan uygulamalara yol a¢maktadir (Manaktola ve Jauhari, 2007:365).
Boylece cok sayida otel ¢evre lizerindeki zararh etkilerini azaltmak i¢in yesil harekete
katilmakta ve bu yesil hareket sayesinde maliyetlerde azalma, yeni miisteriler kazanma

ve mevcut miisterileri elde tutma gibi faydalar saglanmaktadir. Yesil hareket, ¢ogu otel
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isletmesinin ekolojik performansini gelistirmekte, islem maliyetlerini azaltmakta ve

kurumsal imajm1 gelistirmektedir (Han ve Hsu ve Lee, 2009:2).

Yesil terimi, alternatif olarak eko-dostu, ¢evreyle dost veya siirdiiriilebilir olarak
bilinmektedir. Wolfe ve Shanklin (2001) ise yesil terimini; ¢cevremizdeki negatif etkileri
azaltic1 hareketler olarak tanimlamiglardir (Han ve Kim, 2010:2). Yesil otel ise, kat1 atik
ve su yonetimi, enerji kullaniminda ¢evreye olan etkilerini azaltacak politika ve planlar
uygulayan satin alma kararlarinda bu hedefe yonelik degisiklikler yapan otel olarak
tanimlamaktadir (Ayala, 1995:351). Yesil oteller birligi (GHA, 2009) ise yesil oteli,
ekolojik konaklama imkani sunan, ¢cevreyi korumak ve islem maliyetlerini azaltmak i¢in
cevresel uygulamalar yapan ve cevre dostu programlar i¢in uygulamalar sunan oteller
olarak tanimlamistir. Yesil otellerde ¢evresel uygulamalar ise; enerji ve su tasarrufuna
yonelik onlemler, devamli hizmet birimleri, atik yonetimi, iyi egitilmis personel, geri
doniistim ve yeniden kullanma programlar1 seklinde belirtilmektedir (GHA, 2009;Han
ve Kim, 2010:2).

Son yillarda hiz kazanan eko-turizm egilimleri kapsaminda otellerde yeni iiretim ve
pazarlama stratejileri ile sekillenen yeni bir imaj ortaya ¢ikmaktadir. Cevresel
duyarlilig1 st diizeyde temsil edilen bu otellerle birlikte uluslararasi platformda
ecolodge, ecotel, ecohotel, ecoresort, green hotel, green resort, green room ve green
suit gibi tamimlamalar yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu tanimlamalar g¢evresel
duyarhilig: st diizeyde olan ve biinyesinde degisik ¢evre koruma faaliyetleri yliriiten

yesil otel isletmelerini anlatmaktadir (Kahraman ve Tiirkan, 2006:129).

Otel isletmelerinde ilk ekolojik girisimler, 1993°deki Uluslararasi Oteller Cevre
Girisimi (The International Hotels Environment Initiative) ile baslamaktadir. Bu girisim
otel endiistrisinin yesile donmesi, c¢evresel zararin azaltilmasi ve atiklarin yeniden
kullanilmas1 hareketedir (Han vd., 2009:519). Ayn1 yil ¢evreye duyarh otel isletmeleri
bir araya gelerek Yesil Oteller Birligi (Green Hotel Associations) adinda bir orgiit
olusturmuslardir. S6z konusu oteller, ¢evreyi korumak amaciyla su ve enerji tasarrufu
ve atik maddelerin azaltilmas1 yoniinde uygulamalar yapmaktadirlar. Ayrica, bu oteller

otelcilik endiistrisinde, yesil uygulamalar1 tesvik etmekte ve desteklemektedir. Yesil

15



@) ANADOLU UNIVERSITESI

Oteller Birligi’nin temel amaci; tek ve essiz olan yeryliziiniizii korumaktir. Birlik bu
amact ‘“gezegenimizi korumak i¢in azalt (reduce), tekrar kullan (reuse) ve geri

dontistimlii sagla (recyle) sloganiyla ifade etmektedir (Eren ve Yi1lmaz, 2008:292).

Yesil otel isletmeciligi pazarda biiyiiyen 6nemli bir boslugu doldurmaktadir. Ciinkii bu
oteller kendilerini benzer otellerden farklilastirmakta ve ¢evreye daha az zarar vererek
pazarda bu ihtiyacit karsilamaktadir. Giinimiizde yesil otel oOzelligini arastiran
tiikketicilerin sayismin arttigini belirtmektedir. Bu nedenle otel isletmeleri pazarlama
uygulamalarinda c¢evre yoOnetimi konularina agirlik vermeli ve rekabette galip
gelebilmek i¢in pazarlama stratejilerini bu dogrultuda tekrar gézden gecirmelidir.

(Manaktola ve Jauhari, 2007:363-376).

Otel isletmelerini yesil uygulamalara yonelten ¢esitli nedenler bulunmaktadir. Bu
nedenlerin basinda sivil toplum orgiitlerinin baskilar1 ve devletin koydugu yasalar
gelmektedir (Yilmaz, 2008:291). Revilla, Dodd ve Hoover (2001:111) yapmis olduklar1
arastirmada bu bilgileri dogrular nitelikte sonuglara ulagmis, otel yoneticilerinin yesil
uygulamalar1 benimsemelerinde tiiketici talebinden ¢ok yasal baskilarin daha biiyiik bir

etken oldugunu saptamustir.

Otel isletmelerini yesil uygulamalara iten nedenler su sekilde siralanmaktadir (Foster,

Sapmson ve Dunn, 2000:198-199);

e Cevre ile ilgili politik baskilarin artmasi

o Tiiketicilerin ¢evresel konulara ilgisinin artig gostermesi
= Otel yoneticilerde etik davranma isteginin olugmasi

= Otellerin miisteri memnuniyeti saglama istegi

= Fiziksel goriintimle ilgili sorunlar1 giderme istegi

= Estetik temiz bir goriiniimiin saglanmasi.
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2.1.2. Yesil otel isletmelerinde cevre yonetimi uygulamalar

Cevre yonetimi konusunda duyarlilik, ¢evrenin kirletilmesine neden olan endiistrilerle
dogrudan ilgilidir (Tuna, 2007:31). Cevresel duyarliligin artmasi sadece iiretim
siirecinde bir kirletici faktor olarak ortaya cikan iriin ile ilgili degil ayn1 zamanda
iretim slirecinin kendisi ve lretim slirecinin girdileri ile de ilgilidir. Bu baglamda
cevresel etkiler acisindan iiretim silirecinin tiimiinii denetleyecek ve kontrol edecek
stiireglerin olusturulmasi gerekmektedir. Cevre yonetim sistemleri boyle bir gereklilikten

ortaya ¢ikmaktadir (Tuna, 2007:31).

Cevre yonetimi ile ilgili tanimlara bakildiginda farkli bakis agilarmin oldugunu gérmek
miimkiindiir. Cevre Yonetim Ajanst (Environmental Protection Agency) c¢evre
yonetimini, c¢evresel politika direktiflerinin basaris1 i¢in politikalarin, kaynaklarm,
sistemlerin ve yap1 uygulamalarinin bir araya getirilmesi olarak tanimlamistir (Mensah,
2006:417). Middleton ve Hawkins (1998) cevre yonetimini; kamu veya 6zel sektor
organizasyonlar1 tarafindan alinan ve ticaret uygulamalarinin ¢evre iizerindeki etkisini
azaltmak i¢in ticaret uygulamalarinin ¢evre tizerindeki etkisini azaltmak i¢in uygulanan

kullanisl bir etiket olarak tanimlamastir.

1980’ler de ortaya ¢ikan ¢evre yonetimini, isletmenin yeni ve canli bir yonii oldugunu
belirtmektedir (Mensah, 2006:417-418). Cevre yonetimi, endiistriyel biiylimenin insan
ve ¢evre sagligi tizerindeki hasarinin anlasildig1 savas sonrasi yillardan sonra gelisse de,
aslinda 1990’ larin bagindan 6nce ele alinmaya baslanmistir. Uluslararasi otellerde ¢evre
yonetimine olan 1ilgi, Uluslararas1 Oteller Cevre Girisimi (International Hotels
Environment Initiative)’nin gayretleri araciligiyla daha fazla taninan bir kavram haline

gelmistir (Mensah, 2006:418).

Gelismis ¢evre yonetimi uygulamalari otelin etkinlik ve {iretebilirligini arttirmaktadir.
Ik olarak saglikli, giivenli, ekolojik bir ¢evre hem miisteriler hem de isletmeciler
iizerindeki negatif ¢evresel etkileri azaltmaktadir. Cogu arastirma gostermistir ki,
otellerin yesil prensipleri uygulamasi i¢in tiiketici baskilar1 artmaktadir. Ornegin

Amerika’da devamli seyahat edenler arasinda yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin
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%75 1inin ¢evreyl korumaya duyarli, % 54’liniin ise ¢evreye karsi sorumluluk gosteren
otellerde kalmak istedikleri sonucuna varimustir. Ikinci olarak yesil uygulamalar,
otellerin harcamalarinin azalmasini1 saglamaktadir. Ornegin Londra Hyde Park Inter
Continental’da, mutfak boliimlerinde kirli havay1 disar1 veren fanlar degistirilerek, yilda
18.000 $ enerji masrafi azaltilmistir (IHEI 1996). Yesil uygulamalar, bazi devlet
diizenlemelerine uymak ve rekabet avantaji saglayacak kurumsal imaj olusturulmasi

bakimindan gereklidir (Peny, 2007:287).

Cevre yonetimi en iyi sekilde uygulamak i¢in, uluslararasi oteller ¢evre girisimleri
(IHEL) tarafindan saha stratejik cevresel isletme programi igeren bir endiistri rehberi

olusturulmustur (Peny, 2007:287-288). Bu rehberde asagidaki basliklar bulunmaktadir:

e Temiz gevresel politika,

e (evresel isletmeye hakim personel ve takim olusturma,

e Gida, su ve enerjinin asir1 kullanimimni engelleme ve atiklarin azaltilmasmni
saglayan bir planin uygulanmasi,

e Personel ve tiiketiciler tarafindan ¢evresel bilincin olusturulmast,

e (evreye dost materyal saglayan tedarik¢ilerin bulunmasi,

e Bazi ¢evresel organizasyonlarin liyesi olma ve arastirma yapma,

e Cevresel konular iizerinde yaymnlanmis bilgilerin arastirilmasi.

Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi, Diinya Turizm Orgiiti ve Birlesmis Milletler
Yeryiizii Konseyi ortak bir ¢alisma ile “Seyahat ve Turizm i¢in Giindem 21" programini
olusturmuslardir. Bu programda sektorde yer alan isletmelerin ¢evreye duyarli bir
sekilde yapacaklari iglerde Oncelikleri belirlenmistir. Seyahat ve turizm isletmelerinin
sorumluluklarini ortaya koymak iizere programda belirlenmis olan 6ncelikli alanlar

sunlardir (WTTC, WTO ve Earth Council, 2001):

Atiklarin azaltilmasi, geri doniisiim ve yeniden kullanim,

e Enerji veriminin arttirilmasi ve etkin yonetimi,

Temiz su kaynaklarinin yonetimi,

Atik su yonetimi,
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e Tehlikeli maddeler,

e Sektor calisanlarinin, yerli halkin ve turistlerin siirdiriilebilir turizm
faaliyetlerine dahil edilmesi,

e Siirdiiriilebilirligin diizenlenmesi,

e Sirdiiriilebilir turizm i¢in isbirligi.

Otel isletmelerinde ¢evre yonetimi uygulanmasinda dikkat edilmesi gereken unsurlar; su
ve enerji yonetimi, kat1 atik yonetimi, geri donilisim yapma ve eko-etiket bagliklar
altinda ele alinmaktadir (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert ve Wanhill, 2008:363). Bu
alanlar icerisindeki faaliyetler kisa donemde isletmeye ek maliyet yaratmasinin yaninda
uzun donemde kar saglayacaktir. Bu faaliyetler kapsaminda yapilan harcamalar ve
ozellikle ¢evreye duyarli yeni teknolojilerle yapilan harcamalar uzun vadede tiiketimi
azaltacak, bunun yaninda isletmenin imajma olumlu katkida bulunacak ve isletmelerin
pazar paymi artiracaktir. Azalan maliyet pazarda rekabet avantaji, iistiin igletme imaj1 ve
geri doniisim yolu ile otele kaynak saglayan diger endiistrilerde de olumlu etkide

bulunacaktir (Kahraman ve Tiirkay 2006:130-132).

2.1.2.1. Su kaynaklarin etkin kullanimi

Konaklama isletmelerinde su olmaksizin hizmet {iretmek ve sunmak, neredeyse
olanaksizdir. Su ve enerji kullanimi birbiriyle baglantili oldugu i¢in, bir otelde su
yonetimi enerji yonetiminden ayri tutulmamaktadir. Otelin kullandigi makine ve
donanimlarin ¢evre dostu olmasi, hem su hem de enerji tasarrufu yapilmasi anlamina

gelmektedir ( Emeksiz, 2007:146-147).

Su tiiketimi otellerin tipine, standartlarma, biiyiikliigiine, otelde sunulan hizmetlere,
iklime, sulama ihtiyacina ve mevcut su koruma uygulamalarina gore degismektedir.
Deng ve Burnett (2000) yapmis olduklar1 ¢alismada, otellerin su tiiketimini etkileyen
faktorlerin basinda, miisteri sayis1 ve camasirhane yiikiiniin geldigini belirtmislerdir. Su
tasarruf politikalar1 arasinda havlularm ve yatak carsaflarmin giinliik olarak

degistirilmeden tekrar kullanimi 6zellikle bes yildizli oteller tarafindan pek ¢ok tilkede
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uygulanmaktadir. Bu uygulama su ve elektrik tasarrufu saglamakta, deterjan kullanimini

azaltmaktadir ( Eren ve Yilmaz, 2008:292).

Otellerde, i¢cme suyu olarak, banyo ve tuvaletlerde ve havuzlarda miisterilerin
kullanimina sunulan temiz su, ayn1 zamanda hizmetlerin tiretimi i¢in 6zellikle mutfak
ve camagirhane bolimiinde biiyiik oranlarda kullanilmaktadir. Bu baglamda su
kaynaklarmmin verimliligi son derece onemlidir. Otelcilik sektoriinde su verimliligini

artirmaya yonelik onlemler asagida siralanmistir (Kahraman ve Tiirkay,2006:134):

e Banyolarda dus ve tuvaletlerde, kullanilacak su miktarmi kisitlayan aletler
yardimiyla su tiiketimini azaltmak,

e Tuvaletlerde yerinden ¢ikarilabilir aletler kullanmak,

e Tuvaletlerde daha az miktarda su akitan sifonlar kullanmak,

e Restoranlarda miisteri istemedikge su servis etmemek ve miisteri istediginde
ise kiiclik bardaklarla servis yapmak,

e Iceriginde fosfat bulundurmayan veya diisiik diizeyde bulunduran deterjanlar
kullanmak, boylece bunlarin karistigi sularin degisik amaclarla yeniden
kullanimi1 saglamak,

e Cevre yollarmmn temizligini suyla yikayarak yapmak yerine siipiirerek
yapmak,

e Tabak yikayict makineler ve az su kullanan camasir makineleri gibi su
kullaniminda tasarruf saglayan ekipmanlar satin almak,

e Atik sular1 bahce sulamada, genel alan tuvaletlerinde kullanmak,

e Miisterilerin, havlular1 ve yatak takimlarmi her giin degistirmek yerine iki
giinde bir degistirmek i¢in fikir alarak oneride bulunmak,

e Deterjan yerine suda kolay ¢oziilen sabun ve sabun tozu gibi temizlik

malzemeleri kullanmak.

Otel yoneticileri, 6zellikle bes yildizli otel isletmelerinde asir1 miktarda su tiiketildigini
belirtmektedir (Kasim, 2007:26). Cogu otel isletmelerinde su tiikketimine 6denen bedel
toplam masrafin %15’ini olusturmaktadir. Otelin tiim su tiiketiminin %5’inin yeme —

icme yoluyla, biiyiik cogunlugunun ise temizlikte (dus, camasir, bulasik) kullanildigni
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belirtmistir. Otel yoneticileri, basit teknolojiler uygulanarak, Ornegin uygun
ekipmanlarin kurulmasi yoluyla minimum maliyetle su tiiketimini azaltabilirler Ayrica
oteller su tasarrufu yapan dus baslhigi ve musluk kullanarak, catlak borular1 tamir ederek

su harcamalarmi azaltabilirler (Teng, Horng, Hu, Chien ve Shen, 2011:200).

2.1.2.2. Enerji kaynaklarinin verimli kullanilmast

Elektrik, gaz ve petrol oteller i¢in temel girdilerdir. Otel isletmelerinde 1sitma, sogutma,
aydmlatma, yemek pisirme ve her c¢esit ekipman calistirabilmek i¢in dogrudan veya
dolayl1 enerji kaynaklarina gerek vardir. Bu baglamda enerjinin etkin kullanimi oteller

icin ¢cok onemli olmaktadir (Kahraman ve Tiirkay, 2006:133).

Enerji yonetimin temel ilkesi otelin tiikettigi enerji miktarini ve maliyetini azaltirken
miisterilerin otelin konforu konusunda herhangi bir azalma hissetmelerini engellemektir.
Enerji bir takim Olciimler araciligiyla korunabilir. Bu 6l¢iimler asagida siralanmistir

(Tuna, 2007:37);

e Kullanilan enerji kaynagmin karisimin yeniden incelenmesi,

e Enerji temin eden sirketler ile tarifelerin veya anlagmalarin incelenmesi,

e Enerji tiikketimi azaltabilen pratik uygulamalarin ¢alisanlara 6gretilmesi,

e Enerji tiiketimini azaltmak i¢in ekipman, bdlge ve binaya yapilan yatirimlarin

programlanmasi.

Otellerdeki enerji tliketimi otellerin rekabet istiinliigii, maliyetleri azaltma, otel
tasariminda ¢evresel faktorlere duyarhiligin artmasi ve ¢evreye daha az zarar veren
maddelerin kullanimi giindeme getirmekte, bu da enerji kaynaklarinin optimizasyonunu
ve yenilebilir enerji teknolojilerinin taninmasmi saglamaktadir. Enerji tasarruf
politikalar1 otel yoOneticileri arasinda olduk¢a yaygindir. Otel isletmelerinde 1s1y1
yansitan camlar, az miktarda su harcayan sifon ve c¢amasirhane sistemleri, diisiik
elektrik harcayan isiklandirma sistemleri, otomatik olarak kapanan havalandirma ve
isitma sistemleri, diisiik akishh dus basliklar1 kullanilmakta ve gilines enerjisinden

yararlanilabilmektedir (Greenhotels, 2011).
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Ankara’da yesil otel konseptiyle insa edilen Marriott otelinde enerji kaynaklarmnin
verimli kullanimi1 konusunda c¢esitli uygulamalar mevcuttur. Cevre dostu,
renklendirilmis cam perde duvar kaplamasi, 6zel tasarimiyla gilines 1sigindan 1s1
kazanimin1 azaltirken, dogal aydinlatmayi arttirarak enerji verimliligi saglamaktadir.
Giin 1s518ma gore kendini ayarlayan aydmlatma sistemi ile biiylik oranda elektrik
tasarrufu saglanmaktadir. Ayrica otel standart odalar1 da dahil olmak {izere tiim
odalarinda ve toplant1 salonlarinda en diisiik seviyede enerji tilkketen LED TV kullanan
ilk otel olma O6zelligini tasimaktadir. Bunun yaninda, standart olarak kullanilan 50
wattlik halojen ampuller yerine harekete duyarli olarak ¢alisan yedi watthik LED ampul
kullanilan 1siklandirma sistemleri ile elektrik tiiketiminde yiizde 12’ye varan enerji
tasarrufu saglanmaktadir. Ayrica mutfak ekipmanlarinda gereksiz enerji sarfiyatini
engellemek i¢in Ozel sistemler kullanilan otelde, ocaklar sadece iizerine tencere

konulunca 1sinan bir sistemle ¢caligmaktadir (Turizm haberleri, 2011).

Otel misafirleri tarafindan en sik enerji tiiketimi, mini bar, restoran, havuz ve asir1 genis
misafir odalar1 araciligi ile gergeklestirilmektedir. Otelin fonksiyonel goreceliligini
engellemeden, enerji tiikketiminin %20-40 kadar azaltilabilmesi miimkiindiir (Graci ve
Dadds, 2008:259). Enerji tasarrufu yapan aydmlatmalarin kullanilmasi enerji
tasarrufunun en yaygin yoludur. Oteller tarafindan genis bir sekilde kullanilan sertifikali
iirlinler, enerji etkinliginin bir gdstergesi olarak kabul edilmektedir (Teng, Horng, Lei,

Han, ve Shen 2011:209).

Chan ve Lam (2003:81-82) yapmis oldugu arastirmada; otellerde havuz isitmada
kullanilan yeni bir teknolojinin elektrik tiiketimini %50 oraninda azalttigini tespit
etmistir. Ozellikle sicak bolgelerdeki otellerde disaridaki hava sicakligmna bagl olarak
elektrik tiiketimi degigsmektedir. Hong Kong’daki otellerde toplam elektrik tiiketiminin
%350’sinin havalandirma cihazlarina ait oldugu tespit edilmistir. Otel disindaki hava

sicaklig1 ve konaklayan kisi sayis1 da elektrik tliketimini etkileyen degiskenlerdir.
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2.1.2.3 Kati atik yonetimi

Kati1 atik yonetimi i¢in kullanilan stratejiler, kullanilan kaynaklarin miktarinda azalma,
iirlin servis siiresinin ve liriin Omriiniin uzatilmasi ve bdylece yok edilmesi gereken atik
miktarnin en diisiik diizeye indirilmesi konularmi kapsamaktadir (Kahraman ve
Tiirkay, 2006:131). Otel isletmelerinde, 6zellikle de biiyiik otellerde oldukca fazla kati
ve sivi atik olugmakta, bu durum da, iyi bir atik yonetimini gerekli kilmaktadir. Bu
baglamda otel isletmelerinin plastik, metal, cam, kagit ve yiyecek kati atiklarmi geri
donilistim amaciyla ayiklamasi ve siniflandirmast dogal ¢evrenin korunmasi agisindan

onemlilik arz etmektedir (Emeksiz, 2007:147).

Yapilan arastirmalar otel miisterilerinin her bir kisi i¢in giinde bir kg'dan daha fazla kati
atik olusturduklarin1 gostermektedir, bu da dnemli bir ¢evresel yiiktiir. Buna ragmen,
cogu otel yoneticisi, kat1 atik yonetimi ve geri doniisiim konusunda sorumluluk sahibi
gayretler igerisinde bulunmaktadir ve otellerin %80’1 atik yonetimi ve geri doniisim
projelerine katilmaktadir. Ancak mutfak atiklari konusunda hala istenen seviyeye
gelinememistir, otellerin biiyiik bir kismmimn mutfak atigi veya atik yaglarini geri
doniistiirme konusunda aldig1 dnlemler yetersizdir (Teng vd., 2011:201). Chang ve
Wong, 2006:231) ise Hong Kong’daki otellerde yapmis oldugu arastirmada; otellerde

iiretilen atik miktarinm 6nemli bir boliimiinii gazetelerin olusturdugunu tespit etmistir.

Otelin atik azaltimi, geri doniisiim ve yeniden kullanim ¢ercevesinde uygulayabilecegi

faaliyetler asagida siralanmistir (Kahraman ve Tiirkay, 2006:135);

e Kagit yerine kumas kullanmak,

e Kalict servis esyasi kullanmak (tabak/tepsi kaplari, cam kap ve bardaklar),

e Kagit, cam aliiminyum, plastik atiklar icin sirket biinyesinde geri doniisiim
programlar1 uygulamak,

e Yemek atiklarinin geri-doniisiim saglayarak giibre olarak kullanilmasi,

o Kagit pecete gibi geri doniisiim sonucu elde edilen iiriinlerin satin alinmasina

oncelik vermek,
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Paketlerin kolay taginabilmesi i¢in hacimleri miimkiin olundugunca kiiciiltmek,
karton kutularin, cam veya metal konteynerlerin miktarini azaltmak,

Yeniden kullanilabilir konteynerlerin kullanimini tesvik etmek,

Cevredeki kimyasallarin azaltilmasi i¢in yag {riinlerinin (yemek yaglar1 dahil)
geri-doniisiimiimii saglamak,

Zararli madde kullaniminin azaltilmasi i¢in bu maddelerin ikame maddelerle
degistirilmesini ve bu yonde duyarl satin almay1 saglamak,

Yalnizca isteyen konuklar i¢cin gazete almak,

Mobilyalar1 ve yeniden kullanim i¢in uygun aletleri atmadan tamir etmek
suretiyle yeniden kullanima sokmak,

Cop ogiitiicti kullanmak,

Otel odalarinda paketlenmis sabun ve sampuanlar yerine paketlenmemis olanlar
kullanmak,

Banyoda kullanilan sampuan ve sabunlarin bitkisel ve geri doniistimlii paketleri
olanlar1 kullanmak,

Restoranlarda kagit ve plastikten yapilan malzemelerin yerine giimiis ve cam
malzemeleri kullanmak,

Otel mefrusatim1 ¢ok gerekli olmadikga estetik kaygilarla degistirmemek,
degistirildigi takdirde bunlar1 personele vermek ya da okul veya hayir
kurumlarina bagiglamak,

Bilgisayar ¢iktilarmin ve benzeri atik kagitlar1 miisvedde amaci ile kullanmak,
Geri doniisimli kagit, cam plastik, karton ve metal ¢oplerin geri doniistimii
olmayan ¢oplerden ayr1 toplanmasini saglamak,

Zehirli madde icermeyen ve kokusuz temizlik malzemesi kullanmak.

Ekoloji dostu oteller giinliik 6nlemlerin sonuglarmi degerlendirmek i¢in periyodik ve
devamli olarak enerji ve ¢evresel etkinlik degerlendirme sistemlerini olusturmalidir.
Geri dontisiimde etkinligin saglanabilmesi i¢in de program gelistirilmeli, personelin ve

miisterinin katilim1 saglanmalidir (Emeksiz, 2007:147).

Su ve enerji kaynaklarmin etkin kullanimi1 ve kati atik yonetimi faaliyetlerinin yan1 sira

cevre yonetiminin basarili bir sekilde uygulanabilmesinde etkili olan birtakim unsurlar
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vardir. Bunlar; personelin ¢evre yonetimi faaliyetlerine katilimi, misafirlerin konu
hakkinda bilgilendirilmesi, sosyal katilimin saglanmasi i¢in gerekli iletisim, i¢ ¢evresel
kalitenin artirilmasi, yatirim ve ulasim konularinda alinabilecek onlemlerdir (Teng vd.,

2011:201).

Personel katihmi: Cevreyle dost uygulamalarin etkinligi, calisanlarin bu Onlemleri
benimsemesine ve kabul etmesine baghdir. Cevre yonetim uygulamalarinin 6niindeki
birinci engel, yetersiz cevresel duyarlilik ve calisanlar arasindaki motivasyon
eksikligidir. Bu yiizden ¢alisanlarin egitimi cevre yonetimi performansinda c¢ok
onemlidir. Cevresel duyarlilig1 olan oteller, ¢evre yonetimi uygulamalarini desteklemek

icin iletigim ve egitime yatirim yapmak zorundadir (Teng vd., 2011:201).

Misafirlerin bilgilendirilmesi: Otel yatirimcilarmin sahip oldugu cevresel biling
diizeyi, otel girisimlerinin basarisinda énemli bir etkiye sahiptir. Isletmecilerin oldugu
kadar isletme faaliyetlerinden yararlanan turistlerin konu hakkindaki bilin¢ diizeyi de
onemlidir. Turistlerin cogu, seyahat ederken, aktivitelerde bulunurken ¢evre lizerindeki
etkilerinin farkinda degildir. Bu nedenle turistlerin bu konuda bilgilendirilmesi
gerekmektedir. Otel yOneticilerine ¢evreyle dost uygulamalar hakkinda misafirleriyle
iletisimi arttirmasi ve onlara daha fazla bilgi akiginin saglanmasi onerilmistir (Teng vd.,

2011:201).

Sosyal katihim ve iletisim: Toplumun ¢evresel duyarlilig arttikga otel isletmelerinin de
konu ile ilgili faaliyetlere katilimi 6nem kazanmistir. Cevre yOnetim programlari
uygulandikga, otel yoneticileri ¢evresel katilimlarint gostermeli ve halka iletisimlerini
gelistirmelidir. Isletme ici iletisim icin otel ydneticileri, ¢evre ydnetim sonuglarini,
calisanlar ile iyi bir iletisim ve gelisme saglamak amaciyla ve geri doniis i¢in ¢evre
yonetim sonuglarmi degerlendirmeli ve tartismalidir. isletme disi iletisim igin, ¢evre
yonetim uygulamalar1 ve basarisi, halkin glivenini arttirmak ve iletisimi saglamak i¢in

sunulmalidir (Teng vd., 2011:201).

i¢c cevresel kalite: I¢ cevresel kaliteyi belirleyen kriterler binanin 6zellikleri, havanmn

kalitesi, 1s1 yalitim etkinligi ve dogal aydinlatmay1 icermektedir. Yesil binalarin, biiytik
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oranda dogal giin 1s13indan yararlanmasi gerektigini belirtmistir. Bu sayede, termal
rahatlik ve dogal hava sirkiilasyonu artmakta ve toksit atiklarinin da azalmasiyla
calisanlar ve miisteriler agisindan kalite artmaktadir. Ayrica, is¢i saghgi ve giivenligi

acisindan da 6nemle ele alinmasi gereken bir konudur.

Yatirnm: Yesil yatirim, otel gevresel stratejilerinde 6nemli bir konudur. Yesil yatirim
uygulayan otel yoOneticileri enerji azaltimi ve isletme maliyetinin azaltilmasini
saglayabilir. Ekoloji dostu yatirim politikalari,, az cevresel etkisi olan iiriinlerin
kullanimi, daha az paketleme, otelin karbon tiikketimi ve gaz atiliminin azaltilmasini
icermektedir. Isletmenin yatirim asamasinda ¢evre dostu dnlemlerin alinmas, ilerleyen
yillarda gerceklesecek mali kayiplarin engellenmesini saglayacaktir. Ornegin atik
toplama sistemine uygun konteynerlerrin satin alinmasi ve atik toplama bdliimlerinin
uygun sekilde diizenlenmesi, personel konaklama iinitelerinin otele yakin bir bolgeye

insa edilmesi ek maliyetlerin ortaya ¢ikmasini engelleyebilir (Teng vd., 2011:201).

Ulasim: Seyahat turizm hareketlerinin ana kaynagi olmakla birlikte ne yazik ki kiiresel
1sinmanin da ana sebeplerinden biridir. Ulasimin olumsuz etkisinin azaltilabilmesi i¢in
cevre yonetimi kapsaminda ¢esitli 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir. Otel yoneticileri
hem misafirleri hem de personeli ¢cevreye dost tasimacilik ¢esitleri konusunda (yiirtime,
bisiklet, otobilis seyahati ve ekoloji dostu yakit kullanan araglar vb. gibi)
desteklemelidir. Ayn1 zamanda toplu tasima kullaniminin 6zendirilmesi gerekmektedir

(Teng vd.,2011:200-201).

2.1.3. Eko-Etiketler

Cogu otel isletmecisi, yesil otel hareketinde, ¢cevre yonetiminin dneminin farkindadir.
Yesil otel birliklerine katilarak yesil uygulamalar1 yapan, ¢evre yonetimi onlemlerini
alan oteller, eko-etiket alarak ¢evresel sorumluluklarini yerine getirmektedirler (Butler,
2008). Bu eko-etiketler, uluslararasi cevre yOnetimi deneyimi saglamakta ve bu
deneyim de otel endiistrisinde kalitenin gostergesi olarak kullanilmaktadir. Uluslararasi
bilinen ¢evre yonetim belgeleri; Cevre Yonetim Sistemi (ISO 14000), Cevre YOnetim

ve Denetim Programi (EMAS), Amerika Yesil Yapi Sertifikasyonu (Green Leed)’dur.
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Cevre yoOnetimi, sertifikasyon ve eko etiketler bir isletme yOnetimi igin stratejik
ortakliklar olusturmada, talep yaratmada faydali bir temel 6gedir. Bu etiket ve
sertifikalar turizm isletmelerinin iilke sinirlar1 disindan da irettikleri turistik liriinlere

kolaylikla talep bulabilmelerine de katki saglamaktadir (Aymankuy, 2010:546).

Eko etiketlere ilave olarak otel endiistrisi i¢cin bazi eko-smiflama sistemleri
gelistirilmistir. Bunlar arasinda yesil konaklama endiistri i¢in Yesil Anahtar (Green
Seal), turist konaklama servisi i¢cin Avrupa Eko-Etiketi (Ecotel), Ingiliz Yesil Turizm
Ticaret Plani, Kanada Yesil Anahtar Eko- Siniflama Sistemi (Green Key), Eko Turizm
Avusturya, Tayvan Yesil Marka Otel ve pek cok bagka sistem yer almaktadir (Teng vd.;
2011:200).

Tirkiye’de otel isletmelerinin ¢evre tlizerindeki olumsuz baskilarmin en aza indirilmesi
icin, ilgili kurumlarca gelistirilen farkli projeler bulunmaktadir. Bu projeler; Mavi
Bayrak Projesi, Cevre Etki Degerlendirme Raporu, Yesil Yildiz, Beyaz Yildiz, Cevre
Y o6netim Sistemi (ISO 14001) ve Yesillenen Oteller Projeleridir (Turizm, 2011).

2.1.3.1. Mavi bayrak projesi

Mavi Bayrak, plaj ve marinalara verilen uluslararas1 bir ¢evre 6diiliidiir. Bu 6diil; Plaj
veya marinay1 kullananlarm ihtiyaclarina cevap verecek donanim ve giiveligi garanti
etmektedir. Bu nedenle bir marka veya Eko-etiket 6zelligini tasimaktadir. Mavi Bayrak
Odiilii konusunda plajlar igin 32 ve marinalar igin 24 kriter bulunmaktadir. Bu kriterler
kapsaminda deniz suyunun kontrolii amaci ile plajlardan 15 giin ara ile sezon siiresince
deniz suyu numunesi almmakta, mikrobiyolojik diizeyde ve i{ic parametrede analizler
yapilmaktadir. Bu analizler “Avrupa Birligi Yiizme Suyu Direktifleri” kapsaminda
degerlendirilmektedir. Marinalar i¢in deniz suyu analizi istenmemekte sadece deniz
suyunun fiziksel goriintiisii degerlendirilmektedir. S6z konusu numune alma ve analiz
islemleri Saglik Bakanlig1 tarafindan yapilmakta ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca da

bir kismi1 finanse edilmektedir.

Iste bu ozellikleri dikkate almarak, Mavi Bayrak Programi Tiirkiye’de 1993 yilinda

Turizm  Bakanligr'min  Onciiliiglinde  baslatilmistir.  Programin  Uluslararasi
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koordinasyonu, merkezi Kopenhag’da olan, Uluslararas1 Cevre Egitim Vakfi (FEE)
tarafindan yiriitmektedir. Bu kurulus Mavi Bayrak Projesini yiiriitmek isteyen tilkelerin,
sivil toplum kuruluslar1 ile temsil edilmelerini istemektedir. Bu nedenle iilkemizde Mavi
Bayrak Projesi 1993 yilindan bu yana, Tiirkiye Cevre Egitim Vakfi tarafindan
yiriitilmektedir (Mavibayrak, 2011).

2.1.3.2. Cevre etki degerlendirme

Cevre etki degerlendirme (CED), gerceklestirilmesi planlanan bir projenin, g¢evre
iizerine olabilecek olumlu ya da olumsuz etkilerinin 6nlenmesi, en aza indirilmesi i¢in
almacak Onlemlerin tespit edilmesi, secilen yer ve proje alternatiflerinin
degerlendirilmesi ¢aligmalarini igeren karar verme siirecidir.16/12/2003 giin ve 25318

sayil1 Resmi Gazete’de yaymlanan CED Yonetmeliginin ana ilkelerti;

e (evresel degerlendirme siirecinin planlamayla biitiinlestirilmesinin saglanmasi,
CED siirecinin, yapimi planlanan projenin ilk asamalarma uygulanmasinin
saglanmasi,

e Proje sahibinin, cevresel hedeflerle ilgili kuruluslarla igbirligi yapmasmin
saglanmasi,

e Proje ile ilgili karar vericilere, proje ve CED raporunun bir arada sunulmasi ile
daha saglikli karar siirecinin olusturulmasinin saglanmasi,

e Projenin CED siireci icerisinde degerlendirilmesi sirasinda halkin ve ilgili

taraflarin katilimmin saglanmasidir.

Gergek ve tiizel kisiler tarafindan yapimi planlanan faaliyetler, halen yiirtirliikkteki Cevre
Bakanligt CED Yonetmeligi ve Cevre ve Orman Bakanligi tarafindan Bakanligimiz
goriisiine ihtiya¢ duyuluyorsa ise, bu Yonetmelik geregi, faaliyet sahibince hazirlanan
CED raporlari, Bakanligimiz Mevzuati ¢ergevesinde incelenir, bu kapsamda diizenlenen
toplantilara katilim saglanarak, rapor ve faaliyete iliskin “olumlu” ya da “olumsuz”

goriis olusturulur.

CED Raporlar1 incelenirken; 6zellikle, Kiiltiir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgesi ile
Turizm Merkezi ve turizm potansiyeli tasiyan yerler olmak {lizere, ¢evre iizerine

yapabilecekleri biitiin etkiler incelenir ve degerlendirme yapilir. S6z konusu isin takibi

28



@» ANADOLU UNIVERSITESI

Proje Ingaat Dairesi Baskanligi, Cevre Sorunlarin1 Onleme Sube Miidiirliigii tarafindan

yiriitiilmektedir.

2.1.3.3. Yesil yildiz projesi

Kaynaklarin yavag yavas tiikenmesi, kiiresel 1sinmanin etkisini her gegen giin daha fazla
gostermesi ve ekolojik dengenin tehlikeye girmesi, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de
de cevre bilincinin hizla gelismesine yol a¢cmustir. Avusturalya, ATIA (Austuralian
Tourism Association) ilk kez bir "Cevresel Uygulama Standardi" (Code of
Environmental Practice) olusturarak bu alandaki onciilerden birisi olmustur. Ayni
sebeplerle Kiiltlir ve Turizm Bakanligi tarafindan turizm sektorii Onciilerinin
goriigleriyle, AB ve uluslararas1 kriterler géz Oniine alinarak, goniilliilik esasina

dayanan “Yesil Y1ldiz” projesi hazirlanmistir (Yesil Yildiz, 2011).

Bilingli turist i¢in bir kilavuz niteliginde olan bu proje ¢evre duyarliliginin yiikseltilmesi
ve Tiirkiye’deki destinasyonlara gelen turist sayisinin 6nemli 6lgiide arttirilmasi i¢in
gerekli ama yeterli degildir. Bu baglamda, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 22 Eyliil 2008
Tarihli Resmi Gazete’de yayinlanan teblige gore, ¢cevre bilincinin gelistirilmesi, turistik
tesislerin ¢evreye olan olumlu katkilarinin tesvik edilmesi amaciyla, ¢evreye duyarh

konaklama tesislerine "Yesil Yildiz" verilmesi uygulamasini baglatmistir.

Yesil Yildiz uygulamasi, enerji, su, ¢evreye zararli maddelerin tiikketiminin ve atik
miktarmin azaltilmasini, enerji verimliliginin arttirilmasini, yenilenebilir enerji
kaynaklarmin kullannminin tesvik edilmesini, konaklama isletmelerinin yatirim
asamasindan itibaren ¢evreye duyarli olarak planlanmalarini ve gerceklestirilmelerini,
tesisin ¢evreye uyumunu, cevreyi glizellestirici diizenleme ve etkinlikleri, ekolojik
mimariyi, ¢cevreye duyarlilik konusunda bilinglendirmeyi, egitim saglanmasini, ilgili
kurum ve kuruluslarla igbirligi yapilmasmi amacglamaktadir. Yesil yildiz projesi ile

oteller;

e Ozellikle bilingli Avrupali turistler tarafindan tercih edilebilirliklerini arttiracak,
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e Yapacaklar1 Cevre Eylem Planlamasi ile mevcut enerji sarfiyatlarmi minimize
edebilecek, boylelikle enerji maliyetlerinde % 20 ile % 80 arasinda disis
saglayabilecek,

e Personel egitim uygulamalari ile calisanlarinin bilinglenmelerini saglayacaktir.

Tim bu caligmalar, miisteri memnuniyetinin artmasina dogrudan etki edecektir. En
onemli kazanim ise otellerin tanitimmda gerceklesecektir. Proje bir internet portal,
aylik bir dergi ve bir tv programi ekseninde yliriitiilecektir. Calismalarda uluslararasi
kuruluslarla isbirligi yapilmasi ongoriilmiis, 6zellikle Avrupal ilgili kuruluslarla bu
konularda ortaklik caligmalari planlanmistir. Boylelikle “Yesil Yildiz” almaya hak
kazanan otellerin tanitimlarmin yapilmasi, attiklar1 adimm Oneminin potansiyel

turistlere duyurulmasi hedeflenmektedir.

2.1.3.4. Beyaz yidiz projesi

Tiirkiye Otelciler Federasyonu (TUROFED) tarafindan hazirlanan projeyle daha temiz,
sirdiirilebilir bir ¢evreye katki saglamak amaclanmistir. Proje Agustos 2008’de
uygulanmaya baslanmistir. Beyaz Yildiz Projesi'nde turistik isletmelerde kullanilan su,
elektrik, enerji, kimyasal ve kat1 atik miktarinin kontrol altina alinmasi, ¢evreye ve
dogal kaynaklara yonelik olusabilecek zararin minimize edilmesi hedeflenmektedir.
Projede tesislerin misafirlerinin konforundan taviz vermeden, onlarin da bu gevresel
duyarhiliga katilimci1 olmalarinin saglanmasi amaclanmaktadir. Gerekli kriterleri yerine
getiren isletmeler “Beyaz Yildiz” almaya hak kazanmaktadir. Diinyanin karsi karsiya
kaldig1 ¢evre kirliligi ve kiiresel 1sinmadan kaynaklanan cevresel felaketlerin dnlenmesi
icin resmi-6zel tim kisi, kurum, kurulus ve sektorlere sorumluluk diistiigi
diisiincesinden hareket ederek bu projeyi baslatan TUROFED, calismayr “Beyaz

Yildiz” ile sembolize etmektedir.

TUROFED biinyesi altindaki tiim turistik isletmeleri, istege bagli olarak kapsayan
proje, birer yillik iki asamadan ve enerji, su, tehlikeli kimyasallar, deterjan ve
dezenfektanlar, atik, yonetim ile diger servisleri kapsayan 55 kriterden meydana

gelmektedir. Proje katilimcis1 tesislerden, birinci yil c¢evreyi korumaya yonelik
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kriterlerden 25 adedinin, ikinci yil ise geriye kalan 30 adedinin yerine getirilmesi
beklenmektedir. Tkinci y1lin sonunda, bu projede yer alan turistik tesisler aym zamanda,
Avrupa Birligi ekolojik etiketleme kriterlerini de yerine getirmis olmaktadir (Beyaz

Yildiz, 2011).

2.1.3.5. Cevre yonetim sistemi (ISO 14001)

Cevre yoOnetimi, tim canlilarin saglikli ve dengeli bir c¢evrede yasamalari, dogal
kaynaklarin korunmasi, degerlendirilmesi ve gelistirilmesi amaciyla gerek kamusal
gerekse 0zel kesimde elverisli bir iletisim, planlama, esglidiim ve denetim sisteminin
olusturulmas1 ve bu sistemin calistirilarak Orgiitiin  kurulmasi faaliyetidir (Tuna,

2007:52).

ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi Standardi’nin hazirlanmasi ilk olarak 1992 yilinin
haziran aymnda Rio'da yapilan diinya zirvesinde alinan kararlara ve Rio S6zlesmesi'nde
yer alan prensiplere dayanmaktadir. Rio'da yapilan diinya zirvesinden yaklasik 1 yil
sonra, 1993 yilinda ISO tarafindan, uluslararasi ¢cevre yonetim standartlarini hazirlamak
iizere, yaklasik 50 farkli iilkenin temsilcilerinden olusan bir teknik komite kurulmustur.
Bu komitenin ¢aligmalar1 sonucunda, 1996 yili eyliil ayinda ISO 14001 Cevre Yonetim
Sistemi standardi yaymnlanarak hayata gecirilmistir. Halen ISO 14001 standardinin
uygulanmas1 goniilliilik esasina dayanmaktadir (ISO, 14001, 2011).

ISO 14000 standartlar serisi, herhangi bir biiylikliik ya da tipteki bir isletmenin
faaliyetlerinin ve triinlerinin kontrol altinda tutulmasmi saglayan bir yonetim aracidir.
ISO serisi, g¢evre politikasi, planlama, uygulama ve islemler, kontrol, diizeltici
faaliyetler yonetim tarafindan yliriitiillen gozden gecirme programlarini kapsamaktadir

(Tuna, 2007:52).

ISO 14001 Cevre Yonetim sisteminin isletmelerde gelistirilmesinin amaglari(ISO,

14001, 2011);
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Ulusal ve uluslararas1 mevzuatlara uyumun artirilmast,

Cevresel performansin artirilmas,

Market stratejilerinin gelistirilmesi,

Uluslararasi rekabette avantaj saglanmasi,

Isletme itibar ve pazar paymin artirilmasinmn saglanmast,

Maliyet kontroliiniin gelistirilmesiyle masraflarin azaltilmasi1 ve verimliligin
artirilmasi,

Acil durumlara (deprem, yangin, sel vb.) ve kazalara karsi hazirlikli bulunarak
mesuliyetle sonuc¢lanan kaza vb. olaylarin azaltilmasi,

Kirliligin kaynaktan baslayarak kontrol altina alinmasi ve azaltilmasi,

Girdi malzemeleri ve enerji tasarrufu saglanmasi,

Izin ve yetki belgelerinin alinmasinimn kolaylastiriimas,

ISO 14001 tiim diinyaca bilinen ve kullanilan ortak bir dil oldugundan global
pazarda kabul edilirligin saglanmasi,

Sirket faaliyetlerinin ¢evreye olan etkisi ve cevre risklerinin belirlenmesi ve
kontrol edilmesi,

Cevre etkilerinden kaynaklanan maliyetlerin azaltilmasi,

Cevre ile ilgili yasalara ve mevzuata uyum saglanmasi,

Acil durumlarda meydana gelebilecek ¢evre etkilerinin azaltilmasi,

Yapilan faaliyetlerin dokiimante edilmesi,

Gerek ulusal, gerekse uluslararasi alanda taninmislhik saglanarak kurulusa prestij
kazandirilmasi,

Sirket personeline verilen egitimler sayesinde calisanlarda cevre bilincinin
olusturulmasi,

Cevreye zarar vermeyen bir isletmede calisiyor olmalarinin vermis oldugu
giiven sayesinde ¢alisanlarin motive edilmesi,

Tiiketicinin ¢evre ile ilgili beklentilerine cevap verilmesi ve bilingli tiiketicilerin
kazanilmasi,

Kaynaklarm etkin kullanilmasi,

Cevreye brrakilan atiklar azalmasidir.
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ISO 14001’ in en oOnemli Ozelligi kirlenmeyi Onleyici Onlemleri icermesi, siirekli
gelisme ilkesinin benimsenmesi, sifir hata yaklasimi ve hayat boyu degerlendirmedir.
Boyle bir ¢aligmada anahtar rol personel egitimi ve katilimimn saglanmasidir (Marangoz,
2003: 30). ISO 14001 otel isletmelerinin dogal ¢cevreye olan olumsuz etkilerini en aza
indirgeyerek hem bugiiniin turistik tiiketicilerinin en 1yi tatil imkani saglamakta, hem de

gelecekteki turistik tiiketicilerin tatil haklar1 korunmus olmaktadir (Tuna, 2007:52).

2.1.3.6. Yesillenen oteller projesi

Turistik Otelciler, Isletmeciler ve Yatirimcilar Birligi (TUROB) tarafindan 2009
yilinda 5. Diinya Su Forumu’nda baglatilan “Yesil Oteller Projesi”, yine TUROB
onderliginde “Yesillenen Oteller Projesi” olarak giliniimiizde devam etmektedir. Bu
proje tamamen bir sosyal sorumluluk kampanyasi olup, proje kapsaminda otellerin
enerji yonetimi, su tasarrufu, i¢ hava kalitesinin artirilmasit ve atik azalimi/geri

doniisiimii yer almaktadir (Yesillenen Oteller Projesi, 2011).

2.2. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Rekabetin kiiresel alanda yogunlagsmasi ile birlikte, isletmeler pazarlama stratejilerini
olustururken miisteri memnuniyetini saglamanin Gtesinde ¢aba gostermektedirler.
Miisteri memnuniyeti saglamak, miisterileri kazanmak ve elde tutmak icin yeterli
gelmemektedir. Miisteriler, istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinin haricinde tiiketimin
keyifli bir hale gelmesini beklemektedir. Bu nedenle isletmeler tiriinlerle birlikte hizmet
saglamanin da ilerisine gecerek miisterilere essiz deneyimler saglama ile rekabet
stratejilerini  olusturmaya calismaktadirlar. Bu baglamda, deneyimsel pazarlama
kavram1 ortaya c¢ikmakta ve miisteri memnuniyetinin bir siire¢ olarak algilanip,
miisterilere deneyim yasatmaya yonelik pazarlama uygulamalar ile isletmeler rekabet

avantaji saglamaktadirlar (Gtlinay, 2008:1).

2.2.1. Deneyim Tanimi

Glinlimiiziin hizla degisen rekabet ortaminda, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak

giderek zorlagsmaktadir. Rekabet saglamanin en 6nemli yolu ise miisteri odakli olmaktan
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gecmektedir. Miisteriye daha fazla odaklanmak, isletme ve miisteri arasinda duygusal
bag ve iliskileri gelistirmekte ve gelistirilen bu bag ve iliskiler sonucunda ortaya ¢ikan

deneyim kavraminin 6nemi de giderek artmaktadir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007:395).

Gilintimiizde tiiketiciler, yasam tarzlari ile iligkili ve yasam tarzlarini1 dahil edebilecekleri
iirlin, iletisim ve pazarlama kampanyalar1 istemektedirler. Bu baglamda tiiketiciler,
yasam tarzlari ile ilgili deneyim kazanabilecekleri mal ve hizmetler aramaktadirlar. Bu
durumu goz Oniine alan isletmeler tiiketicilerine essiz deneyimler sunmaya calismakta,
bilgi teknolojisi ve marka imajmi etkin bir sekilde kullanarak iletisim ve eglence

deneyimi yasatmak yoluyla pazarda basariy1 saglayabileceklerdir (Akyildiz, 2010:12).

Alanyazin incelendiginde deneyim kavramu ile farkli tanmimlarin yer aldigi
goriilmektedir. Turizm sektorii acisindan degerlendirilen deneyim tanimlarina da ilgili
alanyazinda rastlanmaktadir. Deneyimi genel anlamda ve turizm sektorii 6zelinde ele

alan ¢aligmalardaki deneyim tanimlar1 Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Deneyim Tanimlart

Yazar Tanim

Ray (2008) Deneyimler, insanlart giinliik yasantilardan ve beklentisinden farkli olay yagamalari i¢in uzaklastirilan
olgulardir, deneyimler birgok seyi kapsar.

Lashley (2008) Turizm deneyimlerinin ev sahibi ve misafir arasindaki misafirperverlik iliskisinin yaratilmasina
dayandirilmasi gerektigini tartismustir. Bu deneyimlerin misafirde bir ant olusturulmasi i¢in duygularla
biitiinlesmesi gerekir.

Titz (2007) Tek bir deneysel tiikketim modeli, deneysel tiikketim, turizm ve otelcilikte tiiketici davraniginin kapsamli
olarak anlagilmasi i¢in merkezi bir konumda tutulmalidir.

Massberg (2007) Deneyim bir araya gelen ¢ok sayida eleman karistmindan olusur. Bunlar arasinda tiiketicinin duygusal,
fiziksel, entelektiiel ve ruhsal 6zellikleri yer alir.

2

Oh vd. (2007) Tiiketicilerin deneyim tanimlamalarindan yola ¢ikarak “hos”, “cekici” ve “hafizada kalan olaylar”
olarak tanimlamaktadur.

Andersoon ( 2007) Tiiketici deneyimi, turizm tiiketimi ve tiretim ¢akistig1 an karsilanir.
Uriely (2005) Tiiketici deneyimi ¢ogunlukla bireysel tiiketici tarafindan olusturulan karmasik ve ters bir olaydir.
Berry vd. (2002) Insanlarin satin alma siireci sirasinda kesfettigi tim ipuglarinin bir arada bulunmasidir.

Levis ve Chambers  Tiiketicinin gevre, trlinler ve tiriinlerin sunumuna yaptig1 harcamanin toplamindan elde edilen
(2000) sonugtur.
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Mclennan (2000)

Schmitt( 1999)

Gupta ve Vagic
(1999)

Pine ve Gilmore
(1999)

O’Sullivan ve
Spangler (1998)

Carlson (1997)
Merriam ve
Webster (1993)
Arnould ve Price

(1993)
Denzi (1992)

Csikszentmihalyi
(1990)

Mannell (1984)
Hirschman ve

Holbork (1982)

Maslow (1964)

Thorne (1963)

Deneyimler hedefi deneyimlerin fonksiyonel amaca uygun hosa giden ilgi uyandiran ve hafizada
kalacak sekilde olusturulmasidir.

Deneyimler tek bir durum yerine, tiim degiskenleri igine alan bazi durumlara cevap olarak olusan 6zel
olaylardir.

Deneyimler, tek bir durum yerine, tiim degiskenleri i¢ine alan ve baz1 durumlara cevap olarak olusan
ozel olaylardir.

Bagarili deneyimler bireylerin essiz buldugu zamanla siirdiiriilebilir, baskalarma tavsiye ettigi, hafiza

da kalmis ve tekrar etmek istedikleri deneyimlerdir.

Bireylerin tiiketime katilmasi, durumunu ele almus tiiketicinin bu deneyimi ruhsal, duygusal, sosyal ve
fiziksel agidan iyi bulmasi olarak agilamustir.

Deneyim bilingli olma ve hali boyunca olusan diisiince ve duygu akimi olarak tanimlanir.
Deneyim direkt bir gozlem veya katilim yoluyla etkilenme ya da bilgi kazanimmdir.
Yiiksek seviyede duygusal yogunlukla siradan olmayan deneyimler.

Yasamdaki rutinleri ortadan kaldiran ve bireylerin radikal olarak yeniden tanimlamalar yapmasina yol
acan siradan olmayan deneyimlerdir.

Devamlilik, birini motive halde tutmayi saglayan optimal deneyimdir. Bu duygu, ac1 gekmeden
bireyin kapasitesini gelistiren riskli veya zor kosullarin kesfedilmesi igerir.

Deneyim hali ya da diisiince hali tamamen bireyseldir ve bos zamanlarimizda yaptigimiz seylerin
miktarindan ¢ok kalitesi ile iligkilidir.

Tiiketici davranisinin dis goriiniisii bireylerin iriinlerle olan deneyiminin ¢ok duyulu hayal giicii ve
duygu yogunlugu ile alakali bakis agisina baglidir.

Zirve deneyimi, bireyin siradan gerceklik ve nihai ger¢ekligin tistiine ¢ikmasidir. Zirve deneyimi kisa
stirelidir ve pozitif etkilidir.

Zirve deneyim, bireyin hayatinda yasadigi en iist, en heyecanli ve deneyim dolu anlarinda biridir ve
subjektif olarak tanimlanir.

Kaynak: Walls, Okumus, Wang ve Kwun, 2011: 201:13-16.

Yukaridaki tanimlar incelendiginde deneyim kavrami ilk olarak Thorne (1963)
tarafindan zirve deneyim adi altinda tanimlanmis ve “deneyimsel tiikketim” yaklagimina
gecildigi donemde ise Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan miisteri davranisina
yeni bir bakis acis1 kazandiran hayal giicii, duygu yogunlugu olarak alanyazinda yerini
almaya baslamstir. Ilerleyen yillarda “Deneyim Ekonomisi” kavrammin yaraticilar:
olan Pine ve Gilmore (1998) tarafindan ¢esitli pazarlama faaliyetleri ile satis dncesi ve
sonrast olusan Ozel olaylar tanimlanmakta ve degisen pazarlama anlayis1 iginde

deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkili olmaktadir.

Miisteri deneyimleri, isletmelerin basarisi i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Miisteri

sadakati saglama ve yeni miisteriler elde etmenin en iyi yolu tiiketicilere hatirlanabilir
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ve essiz deneyimler yasatmaktir. Tiiketiciler de benzersiz deneyimi yasayarak 6zel olma
ayricaligi hissiyle iirlinden duygusal tatmin elde etmekte ve tiiketilen mal ve hizmetten
olumlu ya da olumsuz bir deneyim elde etme pahasina satin alma davranisinda
bulunmaktadirlar. Satin alma davranisinda bulunan tiiketici ise bu durumu
degerlendirerek rasyonel bir sekilde tatmin olabilmektedir. Boylece tiiketici memnun

kaldig1 tirtinlin sadik bir miisterisi haline gelmektedir (Akyildiz, 2010:13).

Deneyimin odak noktasit miisterileri sadece eglendirmek degil, etkinlik ya da aktivite
icerisine aktif katilimli olarak dahil edilmeleridir. Miisterilerin etkinliklere katilimlar1 ve
elde ettikleri deneyimler farkli boyutlarda gerceklesmektedir (Pine ve Gilmore 1998: 102).
Deneyimlerin katilim ve iligki olarak adlandirilan iki boyutu lizerine sekillendirilen

deneyim tiirleri Sekil 1°de goriilmektedir.

Zavif Tliski
Eglence Egitim
Pasif katilim Aktif katilim
Siiriikleyici
Estetik denevim

Giclii Tliski

Sekil 1. Deneyim Boyutlar
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 102.

Deneyimlerin katilim boyutu aktif ve pasif olmak iizere iki sekilde gerceklesmektedir.

Miisterilerin pasif katilimy; isletmenin sundugu deneyime sadece izleyici olarak katilimi

ifade etmektedir. Miisterinin aktif katiliminda ise miisteriler deneyim olarak tanimlanan
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faaliyetin olusturulmasi i¢in faaliyetin i¢inde aktif olarak yer alirlar. Aktif veya pasif
katilmda da miisteriler yaratilan deneyimin bir pargasi olmaktadirlar. Ornegin otel
odalarinda her bir miisteri odasinda dort farkli ¢op kutusu birakilmakta ve bu kutular
¢cOpiin cinsine gore etiketlenmektedir. Bu sayede c¢Oplerin ayristirilmasi miisteriler
tarafindan yapilmaktadir. Bu durumda miisterilerin ¢evre yonetimi uygulamalarina aktif
katilimda bulundugu sdylenebilir. Pasif katilim ise otel isletmesinde ¢evrenin 6nemini

anlatan yazilarin goriilmesi ve dikkat ¢ekmesi seklinde 6rneklendirilebilir.

Deneyimin diger boyutu ise iliski boyutudur. Iliski boyutunda da iki farkli ug
bulunmaktadir, bir ucunda miisteriyi i¢cine alma, diger ucunda ise miisterinin tamamen
cevresini sarma bulunmaktadir. Miisteriyi i¢ine alma ile miisteri yaratilan deneyimin
icine daha zayif bir iliskilendirme ile c¢ekilirken, diger ucunda ise miisteriler
deneyimdeki heyecan ve duygu etkilesimini daha fazla yasayarak deneyim ile iliski
saglanmakta ve miisteri bu duygularla ¢evrelenmektedir, giiglii bir iliskilendirme s6z
konusu olmaktadir (Pine ve Gilmore 1998: 102). Buna otelde kalan misafirlerin ¢evreci
bir otelde konaklayarak, ¢evrenin korunmasina katkida bulundugunu diisiinmesi ve

kendisini ¢evreci bir birey olarak gérmesi 6rnegi verilebilir.

Deneyimin katillbm ve iliski boyutuna gore deneyimler dort ayr1 kategoride
siniflandirilmaktadir. Bu kategoriler; eglence, egitim, estetik ve siiriikleyici
deneyimlerdir. Eglence, tiyatro ya da konsere gitme olarak orneklendirilebilir. Burada
izleyiciler pasif katilim sergilerken iliski boyutu ise icine c¢ekerek biitiinlesme
seklindedir ve zayif iliski s6z konusudur. Egitimde ise katilimcilar aktif katilim
sergilerken iliski bicimi yine i¢ine ¢ekerek biitiinlesme seklindedir. Ornegin bir kayak
dersi alirken 6grencinin aktif katilimi gerekir ancak 6grenci 6grenme siireci i¢inde
oldugu icin sadece deneyimin i¢ine cekilebilecektir, tam olarak bu deneyim ile
cevrelenmeyecektir, kisaca zayif iligski s6z konusu olacaktir. Estetik deneyimler i¢in bir
sanat galerisi 0rnegi verilebilir. Burada katilimcmin pasif katilimi s6z konusu iken iligki
diizeyi miisteriyi daha ¢ok heyecanlandiran ¢evresini sararak biitiinlesme s6z konusudur
ve giiclii iliski olusmaktadir. Rafting yapmak, bir orkestrada yer almak ise miisterinin

aktif katilimi ve biitiin heyecan1 yasayarak g¢evreleyen iligki olarak tanimlanabilir, bu
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giiclii bir iliskidir ve bu tiir deneyimler ise siiriikleyici deneyimler olmaktadir (Giinay,

2008).

2.2.3. Deneyim ekonomisi ve deneyimsel pazarlama

Deneyimsel {iriinler biiyilk bir hizla gelismekte ve yaygmlagsmaktadir. Deneyimle
gerceklestirilen ¢esitli irlinler arasinda, saglik hizmetleri (Spa, kaplica), kiiltiirel {iriin ve
hizmetler ( Miize ve kiiltiirel unsurlar1 6n planda olan destinasyonlara seyahatler), besin
dirtinleri (Organik, ekolojik) ve ¢evreci hareketler ile ivmesi artan dogal nostaljiye geri
doniis akimlar1 yer almaktadir. Yiikselen deneyimsel ekonominin geleneksel hizmet

ekonomisini geride biraktig1 soylenmektedir( Kervenoael ve Aykac, 2008: 4).

Degisen miisteri istek ve ihtiyaglari, isletmelerin rakiplerinden farkli olmak i¢in yeni
stratejiler gelistirmelerine neden olmaktadir. Tarim ekonomisinde iiriinler birbirinden
farksiz ve siradan iiriin 6zelligine sahipken, daha sonra 6zelligi ve farklilig1 olan tiriinler
tim endistrilerde yer almistir. Ancak gelisen teknolojiler, markali iirtinlerin de kisa
sirede benzer Ozelliklere sahip olmasina neden olmustur. Farklilasmak isteyen
isletmeler bu asamada, lriinlerinde miisteri memnuniyeti yaratmaya baslamislardir.
Yogun rekabet ortaminda iriinleri sadece hizmetlerle desteklemek ya da farkli bir
hizmet sunmak yetersiz kalmaktadir. Isletmelerin ekonomik bir deger ya da miisteri
degeri yaratabilmesi i¢in essiz, unutulmaz bir deneyim yaratarak farklilik saglamasi ve

miisteri sadakatini yaratmasi kaginilmaz olmustur (Pine ve Gilmore, 1998).

21. ylizyilin pazarlama diinyasmin stratejilerinin {iriin ve hizmet sunmaktan ¢ok, tiiketici
deneyimi saglamaya yonelik degisim gosterdigi gorilmektedir. Deneyim Ekonomisi
kavrammin yaraticilar1 olan Pine ve Gilmore (1998) deneyimin var olan ama daha dnce
dile getirilmeyen bir ¢ikt1 tarzini ifade ettigini, deneyimi farkli bir ekonomik ¢ikt1 olarak
gormenin gelecekteki biliylimenin ve karliligin anahtar1 oldugunu belirtmektedirler

(Gentile vd., 2007: 396).

Deneyim ekonomisinde pazarlama diinyasi kendini, essiz ve eglenceli deneyimlerin

artirilmasi sonucunda miisteri sadakati saglamak i¢in cesitli yollar arama miicadelesinde
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bulmustur (Geng, 2009:51). Bu baglamda isletmeler ekonomik degerin arttirilmasi
konusunda gelisen bir siire¢ izlemislerdir (Pine ve Gilmore,1998: 98). Bu siireg¢, Tablo

3’te Ozetlenmektedir.

Tablo 3. Ekonomik Degerin Arttirilmast

Farklilastirilmis

Deneyim
Yaratma

Rekabet¢i Konum

Farklilastirilmamis

v

Pazar Fivat Deger

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998:98.

Deneyim ekonomisi kavraminin yaraticilar1 Pine ve Gilmore (1998) ekonomik deger
dizisinde igletmelerin siradan mal iiretiminden 6zelligi olan iiriin iiretimine, daha sonra
hizmetlerle rekabet avantaji saglamaya calistiklarina ve nihayet deneyim yaratma
stirecine gecildigine dikkat ¢gekmislerdir. Deneyimin iiriin gibi tanimlanabilir oldugunu
Oone sliren yazarlar, farklilik yaratmak i¢in isletmelerin iriinlerle birlikte deneyimi
pazarlamalar1  gerektigini  vurgulamaktadirlar. Tarim ekonomisinden deneyim

ekonomisine gecis ve farklar, Tablo 4’te 6zetlenmektedir.

Deneyim ekonomisi, bir isletmenin sundugu {iriinii bir tiyatro veya gorsel sanat eseri
gibi ortaya koymasi ile baslar. Burada hizmet, sahneye koymak, iiriin ise sahneye
koyarken isletmeye yardimci olan sahne dekorasyonu ozelligini tasir ve sonucta
miisteriler i¢in bireysel unutulmaz anlar ve anilar yaratilir. Tablo 4’te gorildigii gibi

miisterilere sunulan ekonomik sunular ve sunularm dogalar1 arasinda 6nemli farklar
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bulunmaktadir. Tarimsal ekonomiyi temsil eden emtia, miibadele edilebilir 6zellige
sahipken {liriin somut, hizmet soyut, deneyim ise slirekli hatirlanan unutulmayan ani
ozelliklerine sahiptir. Deneyimin bir bagka Ozelligi ise miisterinin misafir olarak
tanimlanmasiyla, her bir misafirin farkli deneyimler elde etmesi ve her bir miisterinin
hissettiklerinin birbirinden farkli olmasidir. Her bir misafir i¢in farkli deneyimler
yaratilmaktadir. Uriinlerin her bir miisteri i¢in bireysel olarak uyumlastirilmas: deneyim

ekonomisinin bir bagka 6zelligidir (Pine ve Gilmore, 2001).

Tablo 4. Ekonomik Deger Farkliliklar

Ekonomik Sunu Emtia Uriin Hizmet Deneyim

Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim

Ekonomik Ham, Islenmemis | Uretilmis Sunma Yaratma, ortaya

Fonksiyon koyma

Sununun Dogas1 Miibadele Somut Soyut Unutulmayan an1
edilebilir

Temel Ozellik Dogal Standartlastirilmis | Kisiye Uyarlanmig | Kisisel

Tedarik Yontemi | Yigin Depolama Uretim sonrasi | Talebe bagl | Belirli  bir siire

stoklama sunum sonra ortaya ¢ikan

Satic1 Tiiccar Imalatc1 Saglayan Ortaya koyan

Alic Pazar, piyasa Kullanici Miisteri Misafir

Talep Faktorleri | Ana ozellikler Uriin dzelligi Fayda Hissetme, duyum

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998:98.

Deneyim ekonomisinde, isletmeler geleneksel {irtin odakli yaklasimdan deneyimselci
tiikketici merkezlilige kaymistir. Tiiketiciler hem deger yaratma hem de biitlinsel marka
degeri yaratarak deneyimlerin tekrar yaratilmasi siireclerine dahil olmaya baslamislardir
(Tsai, 2005:433). Isletmelerin ekonomik degerin artirilmasmi saglayarak farklilik
yaratmaya ve miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati olusturmaya odaklanmalari,
deneyimsel pazarlama anlayisinin temel pargasini olusturmaktadir. Deneyimsel
pazarlama anlayis1, bilgi teknolojilerinin gelismesi, markalarin {stiinliigii, miisteri
odakli iletisimin ve eglencenin her yerde hazir bulunmasi gibi gelismeler 15131nda ortaya

cikmistir (Schmitt, 1999a).

40



@» ANADOLU UNIVERSITESI

Deneyimsel pazarlama kavramu, ilk olarak Pine ve Gilmore (1998) tarafindan deneyim
ekonomisi c¢aligmalarinin bir pargasi1 olarak ortaya cikmistir. Degisen pazarlama
anlayisinda mal ve hizmet satmaktan, deneyim satma anlayisma dogru, miisteri
deneyimini temel alan bir stratejiye gecilmektedir. Bu baglamda, mal ve hizmet
degerinin tiiketiciye ulasmak ve pazarda dnemli bir farklilik olusturmak i¢in artik yeterli
olmadig1r ve isletmelerin pazarda basariy1r yakalamalari i¢in, miisterilere essiz ve
benzersiz deneyimler sunmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Tsai, 2005:432). Schmitt
(1999) deneyimsel pazarlamayi, “tiiketicilerin diirtiileri algilamalar1 ve etkinliklere
katildiktan sonra elde ettikleri deneyim sonucunda yasadiklar1 duygularla satin alma
davranisinda  bulunmalaridir”  seklinde  tanimlamistir  (Akyildiz,2010:21-22).
Uluslararast  Deneyimsel Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanima gore ise,
deneyimsel pazarlama miisterilerin ilgisini ¢ekerek duyusal yollar ile marka, mal ve
hizmetler ile etkilesim saglamaktadir. Kavram dogru stratejiler uygulandiginda marka
sadakati kazanmay1 saglayan en giiclii ara¢ olarak tanimlanmaktadir (Deneyimsel

Pazarlama, 2011).

Deneyim yaratan isletmeler yenilik¢i isletmeler olup, yarattiklar1 yeni deneyimlerle
miisterilerinin {irlinlerin iiretim ve sunum asamasinda yer almalarmi saglamaktadirlar
(Pine ve Gilmore, 2002). Deneyimsel pazarlamanin amaci biitiinsel bir deneyim
yaratmak ve aslinda bayatlamis deyip gecilecek seylere heyecan ve eglence katmaktir
(Glinay, 2008). Deneyim yaratmanin temel amaci miisteri memnuniyetini saglamaya
yoneliktir. Miisteri memnuniyeti ise miisterilerin beklentilerinin karsilanmasidir (Kotler
ve Keller, 2006). Ancak miisteri memnuniyeti yaratmak, miisterileri elde tutmak i¢in
yeterli olmamaktadir. Bu anlamda miister1 memnuniyetinin 6tesinde farkli bir degerin
miisterilere sunulmasi saglanmalidir ki deneyimsel pazarlama isletmelerin ihtiyaci olan
bu farkliligm yaratilmasinda bir rehber olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2000). Deneyimsel
pazarlama; marka sadakatini arttirmak, iirtin farklilastirmak, kurumsal bir imaj ve
kimlik yaratmak, yenilikleri desteklemek, tiiketicileri satin alma ve denemeleri i¢in ikna
etmek ve en Oonemlisi de baglilik yaratmak adina biitiin sektorler tarafindan bagvurulan

bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Schmitt, 1999a).
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2.2.3. Turizm ve otel isletmelerinde miisteri deneyimi

Kiiresel diizeyde ele alindiginda, turizm sektoriinde turistik deneyimlerin ayirt edici
ozellikleri, pazarlama yOneticileri i¢cin rekabette kullanilan 6nemli bir aractir (Perdue,
2002). Turizm deneyimi 1970’1i yillarda deneyim ekonomisinin 6ncii 6rneklerinden biri
olarak karsimiza cikmaktadir (Hosany ve Witham, 2009:7). Turizm ve seyahat
endiistrilerinde deneyim; “katilimcilar tarafindan hissedilen kisiye 6zgii zihinsel durum”

olarak tanimlanmaktadir (Otto ve Ritchie, 1996).

Turizm, gilinlik yasantinin disinda alternatif bir zaman deneyimi sunmaktadir. Bu
baglamda, turistler otantik deneyimler aramaktadir (MacCannell,1976). Sternberg
(1997) turistlerin siradan yasamlarindan kurtulmak i¢in, gilinliik rutinlerinin disma
cikmak, gecici stireligine farkli deneyimler yasamak istegine dikkat ¢ekmistir. Turizm
isletmeleri ise turistlere bu tiir deneyimler yasatma ¢abasinda i¢cindedirler. Genel olarak,
tatil deneyimleri nitelikleri itibariyle 6ncelikli olarak hedonik amaglarin karsilanmasini
icermektedir. Turizm deneyimi, benzersiz bir duygu yiikii ve yiiksek kisisel degerdir

(Hosany ve Witham, 2009:7).

Turizm ve otelcilik sektoriinde cogu isletme miisteri i¢in deneyim olusturma ve
yonetme iizerinde durmaktadir. Uriinleri fonksiyonel seviyede tutmak yeterli degildir.
Giderek artan rekabetci is ortaminda kendilerini farkl kilabilmek i¢in deneyimler 6n
plana c¢ikmaktadir (Pine ve Gilmore 1999). Topluma ekonomik anlamda iirlinler
sundukca, otel igletmeleri rakiplerinden ayrilmak ic¢in farkh yollar bulmak zorundadir.
Bunu bagsarmanim yollarinda biri de memnuniyet ve sadakati artirmak i¢in hizmet sunma
deneyimi ve dizayni ilizerinde odaklanmaktir. Giiniimiizde otelcilik alaninda hizmet

sektoriinlin hayal toplumu, eglence ekonomisi, ilgi ekonomisi ve deneyim ekonomisine

dondiigl goriilmektedir (Walls vd., 2011:10).

Pazarlama perspektifinden bakildiginda, tiiketiciler {iriiniin tiiketim ve ulastirilmasindan
daha fazlasini istemektedir. Bu yiizden ticaret teslim etme odakli hizmet ekonomisini,
yiiksek kaliteli iirtin ile hatirlanmaya deger tiiketici deneyimlerine dogru c¢evirmek

zorundadir. Corbon ve Haeckel (1994)’e gore tiiketici her zaman beklediginden
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fazlasm alir, ¢linkii bir mal veya hizmet her zaman deneyimle birliktedir. Bu deneyim

1yi veya kotii, uzun ya da kisa siireli, siradan ya da farkl olabilir (Walls vd. 2011:10).

Deneyim cesitli disiplinlerden etkilenmekte ve turizm deneyimini anlamamiza yardimei
olmaktadir. Cohen (1979), turistlerin bu deneyimlerinin davranis ve tutumlarina katkida
bulundugunu belirtmektedir. Hirschman ve Holbrook (1982) deneyimin ¢ok boyutlu
yapisindan dolay: biitiinsel agidan ele alinmas1 gerektigini ifade ederek, bu boyutlari
olusturan deneyimsel bilesenlere dikkat cekmistir. Otel isletmelerinde miisteri deneyimi
dort bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler siradan, siradan olmayan, kavrama dayali
ve duygusaldir. Fiziksel deneyim elemanlari, kigileraras1 etkilesim elemanlari, bireysel
ozellikler ve durumsal faktorlerin, miisteri deneyimi bilesenleri iizerinde énemli etkisi
vardir (Walss, 2011:17). Sekil 2’de turizm ve otelcilik alaninda tiiketici deneyim

unsurlar1 yer almaktadir.

Bireysel ozellikler

Siradan Dyyusal
olmayan bilesen
Kisilerarasi
etkilesim elemanlar1 Tiiketici Durumsal faktorler
deneyim
Tiiketici
Kavramsal deneyimi
bilesen

Fiziksel deneyim
elemanlari

Sekil 2. Turizm ve Otelcilikte Tiiketici Deneyim Taslagt

Kaynak: Walls, Okumus, Wang ve Kwun, 2011: 2011:17.
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Siradan ve siradan olmayan bilesen: Tiiketici deneyimi siradan ve siradan olmayan
noktalar arasinda farkli derecelerde degiskenlik gostermektedir. Turizm ve otelcilikte
miisteri deneyimleri giinlik rutin deneyimlerin disinda kalan olaylardir. Cogu
arastirmaciya gore miisteriler giinliik ve rutin deneyimle turizm deneyimleri arasindaki
farkliligin bilincine varmig durumdadir. Miisteri deneyimi hem siradan olmayan hem de
sirradan (uyuma, yemek yeme, oyun oynama) deneyimlerini icerir ve bu deneyimler
iirlin ve hizmete bagli olarak degisiklik gosterir. Ancak siradan veya giinliik deneyimler,
farkli fiziksel unsurlar ve kisilerarasi etkilesim faktorleri bir arada gergeklestiginde
siradan olmayan deneyim haline doniisiir. Ornegin bir baba ve kizin evde yiiriiyiis
yapmasi siradan bir durumken, Colifornia’nin Redwood ormanlarinda yiiriiylis yapmast

alisilmadik bir deneyimdir (Walls vd. 2011:18).

Kavrama dayal ve duyusal bilesen: Bu bilesen bireylerin biitiin deneyimlerinden esit
oranda etkilenmektedir. Ornegin check-in sirasinda benzer olaylara kars: farkli bireyler
farkli deneyimler gelistirmektedir. Carlson (1997)’a gore deneyim elemanlarina bagl
olarak deneyim, saniyeler i¢indeki duygu ve diisiincelerden etkilenir. Caru ve Cova
(2003) ise deneyimin hem kavrama dayali hem de duygusal siireglerin dahil oldugu
aktiviteler olduguna dikkat ¢ekmistir. Oh, Fiore ve Jeoung (2007) ise turizm ve otelcilik
uygulamalarmin hem kavrama dayali hem de duyusal bilesenlere dayali olarak
sekillendigini belirtmislerdir. Alanyazin incelendiginde deneyimin, mantik ve duygusal
bilesenlerden etkilendigi vurgulanmistir (Caru ve Cova 2003; Csikszentmihaly 1990,
Denzin 1992). Ornegin, bir otele sadece is amaciyla gelen biri, deneyimlerini sadece
kavrama dayal1 sekillendir ve kalma amacina odaklanirken, balay1 i¢in oteli tercih eden
biri beklentilerini maksimumda tutmak ister ve duyusal bilesenlere gore sekillenir

(Walls vd. 2011:18).

Fiziksel deneyim ve Kisilerarasi1 etkilesim faktorleri: Turizm ve otel isletmeleri
miisteri deneyimlerini gelistirmek i¢cin fiziksel ve kisilerarasi etkilesim elemanlarini
kullanmaktadir. Cevresel faktorlerin ve bireysel tepkilerin (mantiksal, duyusal,
fizyolojik) miisteri deneyimi lizerinde dogrudan etkisi oldugunu ve yiiksek oranda
memnuniyete yol actigmni belirtmistir. Miisteri deneyimleri sadece somut 6gelerden

etkilenmez, ayn1 zamanda mal ve hizmetlerle birlikte sunulan isitme, duyma, tatma,
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koklama gibi soyut 6gelerden de etkilenir. Bu duyusal ve bireysel deneyimler gesitli
faktorlerden etkilenmekte ve bu faktorler de isletmenin kontrolii disinda gelismektedir.
Duyusal ve bireysel deneyimlerin etkilendigi faktorler arasinda ¢ok duyulu fiziksel
deneyimler, kisileraras1 etkilesimler, kiltiirel ge¢cmis, bireysel davranis ve diger

durumsal faktorler yer almaktadir (Hirchman ve Holbrook 1982, Schmitt 1999,).

Domenico ve Lyrch (2007) yapmis oldugu ¢alismada; miisteri deneyiminin ¢ok boyutlu
oldugu ve siklikla insan ve fiziksel ¢evre arasinda kendiliginden gelisen etkilesimden
kaynaklandig1 sonucuna varmistir. Miisteriyi etkileme girisiminde bulunan isletmelerin,
miisterinin bes duyusuna ve fiziksel olarak uygun cevrenin yaratilmasina yonelik
pazarlama elemanlarmi kullanilmalar1 gerektigini vurgulamiglardir (Walls vd. 2011:18-

19).

Bireysel ozellikler ve durumsal faktorler: Bireysel ve durumsal faktorler genellikle
isletmelerin kontrolii disindadir. Miisteri deneyimini etkileyecek durumsal faktorlerin
arasinda seyahat amaci, gidilecek yerin Ozellikleri, miisterinin seyahate kiminle
katilacag1 onemlidir. Bireysel 6zellikler arasinda ise bireyin kisilik 6zellikleri, cevreye

duydugu ilgi, bireyin istekli olup olmamasi yer almaktadir (Walls vd. 2011:18-19).

Tim unsurlar birlikte degerlendirildiginde turizm sektoriinde miisteri deneyiminin ¢ok
sayida i¢ ve dig faktorden etkilendigi ve bu faktorlerle sekillenen ¢cok boyutlu bir yapiya
sahip oldugu sodylenebilir. Bu ¢ok boyutlu yapida giinlimiizde gelisen yesil isletmecilik
anlayisinin da biiylik oranda etkisi vardir. Dolayisiyla konunun yesil isletmecilik ve

bunun miisteriler tizerindeki yansimalar1 bakimindan da ele alinmas1 gerekir.

2.2.3.1. Yesil miisteri deneyimi

Deneyimsel pazarlama miisteri deneyimine odaklanmaktadir. Deneyimler, etkilesim,
aktif katilm veya olgular1 yasama sonucu elde edilmekle birlikte kisilere duyumsal,
duygusal, bilissel, davranigsal ve iligkisel degerler sunmaktadir (Argan, 2007).
Deneyimler; saglik, eglence, etkinlik, seyahat vb. igerikli tlim mal ve hizmet tiiketiminin

merkezini olusturmaktadir. Deneyim miisterinin {iriin hakkinda bilgi edinmesiyle baslar

45



@» ANADOLU UNIVERSITESI

ve satm alma kararindan sonra iiriiniin biraktig1 etkiyle devam eder. Bu nedenle tiiketici
deneyimi lizerine odaklanmak pazarlama siiresince devam eden bir siirectir (Berridge,

2007).

Miisteri deneyimi kavramu ilk olarak Holbrook ve Hirchman (1982) tarafindan, tiiketici
davranislariin, geleneksel ve deneyimsel yaklasim olarak ikiye ayrilmasi sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen deneyim sadece tiiketilen {iriine bagli olmayip; tiiketim
sisteminin bir parcgasi olarak diger iirlinlerle de kurulan tiim etkilesimlerle de ilgilidir
(Addis ve Holbrook, 2001). Bu nedenle, Hirschman ve Holbrook (1982) deneyimin ¢ok
boyutlu yapisindan dolay1 biitlinsel agidan ele alinmasi1 gerektigini ifade ederek, bu
boyutlar1 olusturan deneyimsel bilesenlere dikkat c¢ekmistir. Schmitt (1999) ise
deneyimsel pazarlamada markalar, deneyim saglayicilar olarak, iiriiniin fonksiyonel
ozellikleri ve sundugu faydalar yerine, miisteri deneyimlerine odaklanmalari
gerektigini, miisterilerinin deneyimlerini gerceklestirmeye yonelik planlamalar yaparak
iletisim mesajlarin olusturup, deneyim yasatacaklar1 alanlarii tasarlamalar1 ve miisteri
deneyimlerini yonetebilmeleri gerektigini belirtmistir. Shaw ve Ivens (2002) ise miisteri
deneyimi yaratmanin yedi felsefesine, miisteri deneyimi piramidi ile miisteri deneyimini
yonetmeye ve miisteri deneyiminin Olgiilmesine deginmislerdir. Yazarlar yaptiklari
arastirmalar sonucunda, miisteri deneyiminin rekabet saglamada avantaj sagladigini ve

farklilik yaratmanin kaynagi oldugunu belirtmislerdir.

Deneyimsel pazarlamanin temelini olusturan miisteri deneyiminin, ilgili alanyazin
incelendiginde farkli boyut ve bilesenler igerisinde ele alindig1 goriilmektedir. Schmitt
(1999a) deneyimin boyutlarint  “Stratejik Deneyimsel Modiiller” olarak; duyusal
deneyim, duygusal deneyim, biligsel deneyim ve davranissal deneyim olarak ifade

etmistir. Bu boyutlara iligkin a¢iklamalara asagida yer verilmektedir.

Duyusal Deneyimler: Algilama, gérme, dokunma, duyma, tatma ve koklama yolu ile
duyusal deneyimlerin yaratilmasidir. Ornegin Norveg’te bulunan Alta Igloo Hotel,
miisterilerine unutulmaz deneyimler yasatan farkli bir oteldir. Otelin ici ve dis1, odalar,
yataklar tamamen kar ve buzdan yapilmistir. Oteldeki duyusal deneyim otelin estetik

olmasi, buzdan heykellerle dekore edilmis olmasi duyusal deneyimden g¢ok gorsel

46



@» ANADOLU UNIVERSITESI

deneyimi 6n plana c¢ikarmaktadwr. Otelin buzdan yapilmast dokunsal o6zelligi
icermekteyken -4 ile -7 derece arasindaki sicakligi miisteriler hissederek duyusal

deneyimler yasamis olacaktir (Dirsehan, 2010:33-34).

Duygusal Deneyimler: Miisterilerde giiglii duygular yaratacak duygusal deneyimlerin
yaratilmasidir. Duyusal deneyimler tiiketicilerin i¢sel duygularmma hitap eder.
Miisterilerin kendilerini 6zel, farkli, mutlu ve degerli hissedecekleri bir deneyim

yasamalar1 hedeflenmektedir (Dirsehan, 2010:45-47).

Diisiinsel Deneyimler: Miisterilerin ilgilerini ¢ekecek yaraticiliga yonlendiren, biligsel
ve problem ¢6zme deneyimleri yaratmak amaciyla zihne hitap eder. Miisterilere iletilen
mesajla miisterilerin isletme ve markalar1 ile ilgili diisiinmesinin saglanmasi ve

isletmenin farkliliginin ortaya konulmasidir (Giinay, 2008).

Faaliyette Bulunmak: Duyusal, duygusal, biligsel ve iligkisel deneyimlerin biitiiniidiir.
Miisterilerin nasil faaliyette bulundugunu incelemek ve miisterilerin yasamlarma renk

katmak i¢in miisterilere neler verilebileceginin tasarlanmasidir (Giinay,2008).

iliskilendirmek: iliskilendirme, duyusal, duygusal ve bilissel deneyimleri igerir.
Burada sdylenmek istenen {iriin ile miisterinin iliskilendirilmesidir. Miisterilerin
kendilerini bir grubun pargasi olarak hissetmesini saglamak ve ait olma duygusunu

yaratmay1 hedeflemektir (Giinay, 2008).

Stratejik duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel modiiller deneyim
saglayicilar araciligi ile meydana gelmektedir. Deneyim saglayicilar; iletisim gorsel ve
sozIi kisilik veya isaretler biitiinii, {irtin varligi, ortak markalama, mekansal ortamlar,
elektronik medya ve kisileri kapsamaktadir (Dirsehan, 2010:86). Bu durumda,
isletmeler bu deneyimlerinin yaratilmasi i¢in web sayfalari, gorsel kimlik, {iriin
tasarimi, iletisim ve isletme calisanlarindan yararlanmaktadir (Kotler ve Keller,

2006:245).
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Shaw ve Ivens (2002) ise miisteri deneyimini bes basamakli bir siire¢ olarak ele
almistir; birinci asamada tiiketimle ilgili beklentiler sekillendirilmektedir. Beklentilerin
sekillenmesinde, ge¢mis deneyim, agizdan agiza iletisim, marka imaj1 ve reklamlarin
etkisi bulunmaktadir. Ikinci asama satis dncesi etkilesimin yer aldi1 asamadir. Satin
alma gerceklesinceye kadarki aktiviteleri kapsamaktadir. Bu siire¢ tiriinler hakkinda
bilgi edinme icin gercgeklestirilen her tiirlii aktiviteyi kapsamaktadir. Web, katalog
inceleme, satis uzmanlarina danigma ve fiyat karsilagtirmasi yapma eylemleri bu siiregte
degerlendirilmektedir. Ugiincii asama satin alma etkilesimini kapsayan siirectir.
Deneyimin yasanmasi i¢in gergeklestirilen her tiirlii hizmet ve aktiviteyi igermektedir.
Dordiincii agsamada alman {iriine ve Uriiniin tiiketimine iligkin her tiirlii etkilesim yer
almaktadir. Uriiniin kullanimi sirasinda gerceklesen tiiketici deneyimi bu asamada
olusur. Son asama ise degerlendirme asamasidir. Yasanilan deneyim beklentilerle
karsilagtirilmaktadir. Sonraki deneyimler i¢in tekrar beklentiler sekillendirilmekte ve

tiiketici deneyiminin ilk agsamasina doniilmektedir (Geng, 2009:66-67).

Gentile vd. (2007) ise deneyimin boyutlarini; duyusal, duygusal, bilissel, pragmatik,

yasam tarzi ve iligkisel bilesenler olmak iizere alt1 baglkta ele almislardir. Bu bilesenler;

Duyusal Bilesen: Duyma, gorme, tatma, koklama ve dokunma, duyular1 ile duyusal
deneyim saglamayir amaglayan, heyecan, memnuniyet ve estetik gibi duygularini

harekete geciren miisteri deneyimi bilesenidir.

Duygusal Bilesen: Isletme, marka ve iiriin arasinda etkili bir duygusal deneyim

yaratmak i¢in, duygu ve hislerin ortaya ¢ikarilmasini saglayacak deneyim bilesenidir.
Bilissel Bilegen: Miisterilerin yaraticiligimi ve problem ¢6zme durumlarini kullanarak
miisteriyi baglayacak diisiinsel veya bilingli siireclerle miisteri deneyiminin

gerceklesmesini saglayan bilesendir.

Pragmatik Bilesen: Uriiniin pratikligi {izerinde durulan, daha c¢ok tasarim deneyimi

saglayan bilesendir.

48



@» ANADOLU UNIVERSITESI

Yasam Tarz Bilegeni: Tiiketicilerin yasam tarzina ve davraniglarina uyan degerler ve

inanglar dogrultusunda olusan deneyim bilesenidir.

Iliskisel Bilesen: Kisinin insanlarla olan iliskilerini, kisiligini ve sosyal ¢evresini igeren
deneyim bilesenidir. Yasam tarzi bilesenini de kapsayan iliskisel bilesen, topluluga,
sosyal bir ¢evreye ait olma, insanlarla iligkileri gelistirme gibi sosyal bir deneyim

yasatmak istenmesini kapsamaktadir (Geng, 2009:74).

2.2.3.2. Yesil miigteri memnuniyeti

Son yillarda memnuniyet kavrami hem akademisyenler hem de uygulamacilar agisindan
en cok ilgi ceken konulardan biri olarak kabul edilmektedir (Chang ve Fong,
2010:2837). Miister1 memnuniyeti veya diger bir deyisle miisteri tatmini, siiphesiz ki
isletmeler icin en Onemli stratejilerden biridir. 1980’li yillardan bu yana, 6zelikle
gelismis iilkelerde tartisilan konularm basinda gelmektedir. Isletmelerin karlihigi, pazar
paylar1 ve biiylime oranlarinda en 6nemli etken olan miisteri memnuniyeti, temel olarak
isletme sadakatine baghdir. Yogun rekabetin bulundugu herhangi bir sektorde
stirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmek i¢in mevcut miisterilerin elde tutulmasina ve
miisteri sadakati olusturulmasina ihtiya¢ vardir. Yapilan ¢ofu caligmalar, miisteri
sadakatinin saglanmasinda temel unsurun miisteri memnuniyeti oldugunu ortaya
koymaktadir (Oliver, 1999; Arasil, Karacuha, ve Aydin, 2004; Cat1 ve Kocaoglu,
2008:173).

Memnuniyet kavrami ilk olarak Oliver (1997) tarafindan; bir mal ya da hizmetin
ozelliklerinin ya da iirlin kendisinin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi olarak
tanimlanmistir. Miisteri memnuniyeti ise Uriiniin alimmasi, kullanilmasi sonucu
tikketicinin gectigi bilissel ve duygusal asamalarin sonucu olarak tanimlanmistir

(Duman, 2003:48-49).

Mikro acidan bakildiginda, turizm sektoriiniin temelini olusturan otel isletmelerinin,
bugiin kendilerini rakiplerinden farklilastirarak rekabet avantaji elde etmek icin
miisterileriyle olan iliskilerine daha fazla 6nem verdikleri ve miisteri sadakati olusturma

yoniinde ¢aba harcadiklar1 goriilmektedir. Miisteri sadakatini olusturmak i¢in isletmeler
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cesitli stratejiler benimseyerek, miisterilerin arzu, istek ve ihtiyaglarin1 daha 1yi
anlamaya, hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini artirmaya yonelmektedirler

(Selvi ve Ercan: 2002:160).

Isletmeler daha sorumlu ve daha yesil olmak icin giderek artan bir baski ile kars
karstyadir. Cok sayida paydas isletmelerin toplum ve cevre iizerindeki negatif etkisini
azaltmak i¢in igletmelere baski yapmaktadir. Cevreciligin yiikselmesi ile birlikte sadece
tiikketiciler degil toplumun geneli de cevre ile ilgili duyarh hale gelmistir. Yesil miisteri
memnuniyeti; misteri tiiketim yaptiginda cevresel acidan ihtiyag, hedef ve isteklerinin
tam anlamiyla karsilandigi hissini yasamasidir. Tiiketim sonucu performans
degerlendirildiginde ise tiiketicinin yesil ihtiyaglari, ¢evresel diizenleme gerekleri ve

toplumun siirdiiriilebilir beklentileri karsilanmaktadir (Chang ve Fong, 2010:2837)

2.2.3.3. Yesil miisteri sadakati

Miisteri sadakati konusu, pazarlama ve yonetim uygulamalarinda o6zellikle 1990’dan
beri artan bir 6neme sahiptir. Bu dnem miisterilerin devamli ayni isletmeleri tercih
etmesinden yani isletmeye bagli olmasindan kaynaklanmaktadir (Cat1 ve Kocaoglu,
2008:239). Sadakat tercih edilen lriiniin yeniden alinmasmi ifade eder (Oliver 1997).
Lee ve Cunningham (2001)’a gore miisteri sadakati, miisterilerin gecmis deneyimlerine
ve gelecekteki beklentilerine dayali olarak mevcut isletmelerin tekrar miisterisi olma

egilimini ifade etmektedir.

Miisteri sadakati davranigsal, kisisel ve durumsal olarak {ic boyutta tanimlamaktadir
Davranigsal sadakat, miisterilerin ge¢misinden harcama yaptiklar1 markalar1 ile
kiyaslama taptiklar1 markalar1 gosteren harcama davranisidir. Kisisel sadakat
miisterilerin marka ile duygusal bag1 ve o marka icin gili¢lii miisteri tercihlerini yansitir.
Durumsal miisteri sadakati ise aligveris ve para harcama durumuna bagli olarak

degisiklik gostermektedir (Chang ve Fong, 2010:2838).
Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeline gore, miisteri sadakatinin olusumuna etkide

bulunan unsurlar, isletme imaji, miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi, algilanan

iirlin kalitesi, algilanan deger ve miisteri tatmini seklinde swralanmistir (Atalik, 2007:3).
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Aydm ve Ozer (2005: 910-920) tarafaindan yapilan bir arastirmada giiven, isletme
imaji, degistirme maliyeti ve algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakatinin
saglanmasidaki etkileri analiz edilmistir. Bu arastrma sonucunda, miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, kaliteli iirlinlerin sunulmasi, olumlu isletme ve marka
imaj, isletmenin miisteriye sundugu deger, miisterilerin aligkanliklari, siirekli
miisterilerin ddiillendirilmeleri, giiven ve satis sonras1 hizmetlerin etki diizeyleri farkli
olmakla beraber, miisteri sadakatinin olusturulmasinda 6nemli rolleri oldugu ortaya

cikmustir.

Basarili isletmeler miisteri sadakatini saglamak icin dort alana odaklanmalidirlar.
Bunlar; marka kisisellestirilmesi, ¢alisanlarin egitilmesi, miisteri istek ve ihtiyaglarina
gliclii bir sekilde odaklanmak, istikrarli iirlin veya hizmetin gelisimi saglamaktir.
Bununla beraber miisteriler sadece reklamlarla, fiyatlarla veya hizmetler araciligiyla
sadik olmazlar, ayn1 zamanda organizasyonun i¢inde onlar1 dnemseyen, kollayan, nasil
hissettiklerini bilen ve yasamlarini daha iyi hale getiren insanlarm varligina ihtiyag

duyarlar (Davids, 2007: 19).

Yapilan arastrmalarda, mevcut miisterileri elde tutmanmn maliyetinin, yeni miisteriler
edinmenin maliyetinden daha diisiik oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. isletmeye sadik
miisterilerin olusturulmast ve bu sadakatin siirdiiriilmesi, isletmeler agisindan cok
onemli yararlar getirmektedir. Bu yararlarin en onemlisi, miisterinin her gegen yil bir
onceki yila gore daha fazla harcama egiliminin olmasit durumudur. Ayrica sadik
miisterilerin ayrilma olasiliklar1 ¢ok distliktiir ve bu miisteriler olumlu tavsiyeleri
aracilig1 ile isletmenin yeni miisteriler kazanma sansini da 6nemli 6l¢lide artirmaktadir

(Odabasi, 2000: 117).

Yesil miisteri sadakatini, Chang ve Fong (2010) miisterilerin, isletmeyi ¢evreci bir
isletme olarak diistinmesi, tekrar satin almay1 kabul etmesi, iirlinii bagkalarina tavsiye
etmesi, ¢cevre yonetimi uygulamalar1 sonucunda olusan yiiksek fiyata karsi duyarlilik
gostermesi ve isletmelerin sundugu farkl iirtinleri satin alma davranisinda bulunmasi

olarak tanimlanmistir. Lee vd. (2010) yapmis oldugu c¢alismada, miisterilerin yesil
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otelde konaklamak i¢in ¢aba harcama ve planlama yaptig1 ve yesil otel hakkinda es,

dost ve akrabalarla olumlu diisiincelerini paylastig1 tespit edilmistir

Bu calismada, Chang ve Fong (2010) ve Lee vd (2010) yapmis oldu ¢alisma referans
almarak yesil otelde miisteri sadakatini belirlemede; yesil oteli baskalarma da tavsiye
etme, yesil otelde tekrar kalmay1 diistinme, yesil otel hakkinda es, dost ve akrabalarina
olumlu diisiincelerimi paylasma, yesil otel konaklama fiyatlarinda artis olsa bile tekrar
tercth etme ve yesil otelde konaklamak icin ¢aba harcama ve planlama yapma

degiskenleri kullanilmistir.

2.2.3.4. Yesil kurumsal imaj

Imaj kavram, iiriiniin pazardaki durumunu belirlemeye yarayan tamamlayic1 bir
unsurdur. Bu kavram bazi iirlinlerin, bazi firma ve kuruluslarin digerlerine oranla
kamuoyunda daha olumlu bir 6nyargidan yararlandiklar1 olgusundan hareket etmektedir
(Olal1,1983:20). Imaj, bir nesne ya da varlik hakkinda olugmasi zamana bagh ve
bireylerin zihnindeki o6gelerin etkilesimi sonucu olusan olumlu veya olumsuz

disiincelerdir (Dichter, 1985:75).

Bir imaj tiirii olan kurumsal imaj ise; hedef kitlenin kurumla karsilastigi ilk anda
zihninde, kurumla ilgili olarak olusturmus oldugu resimdir (Gray ve Balmer, 1998:
697). Kurumsal imaj, kurumun disa yansiyan goriintiisii olarak adlandirilan ve kurumun
kamuoyu ile olan iliskilerinde 6nemli bir yer tutan imaj tiirtidiir. Firma imaji, marka ve
kisisel imaj1 etkileyen ve bunlardan etkilenen bir unsur olarak ima;j tiirleri arasinda
belirgin bir yere sahiptir (Goksel ve Yurdakul, 2004:200). Kurum imajinin, fonksiyonel
bilesenleri Olgililebilen somut unsurlarla ilgilidir. Bu unsurlar; yeni isim, logo ve
sembollerdir. Duygusal bilesenler ise daha ¢ok psikolojik boyutlarla ilgilidir. Kurum
imaj1; kurumun ismi, mimarisi, mal ve hizmet c¢esitleri, gelenegi, felsefesi gibi fiziksel

ve davranigsal unsurlar1 da kapsamaktadir (Gemlik ve Sigri, 2007:270).

Kurum imaji, kurumun kiiltiiriinden, iletisim faaliyetlerine, kurum kimligi ve kurum

felsefesine kadar ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir (Tortop, 2006: 37) Kurumsal imaj,
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kurumun iirtin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda, hedef kitleler tarafindan kabul
gormesinde, faaliyette bulunulan pazarda iyi bir sekilde taninmasinda, uzun Omiirli
olmasinda, pazar paymin arttirilmasinda ve miisteri ile isletme arasinda bir sadakat

iligkisi olusturulmasinda énemli bir yere sahiptir (Bayuk ve Kiigtik, 2008:1578).

Isletmeler hedef kitle iizerinde dogru ve pozitif imaj yaratmak isterler. Bu yaratilan imaj
ve itibar kurumun gelecegi acisindan olduk¢a 6nemlidir (Rose ve Thomsen, 2004:202).
Basarili bir kurumsal itibar, basarili bir kurumsal imaj ile desteklenmelidir. Kurumsal
itibar, isletme faaliyetlerinin yargilanmasi ve diizenli bir isletme performansinin

saglanmasini ifade eder (Sabuncuoglu, 2004:74).

Turizm sektoriiniin en 6nemli pargasi olan otel isletmelerinde yapilan caligmalarda, otel
imaj bilesenlerinin miisteri sadakati ve memnuniyeti yaratmada etkili oldugu
goriilmektedir (Lee, 2003:32). Bir turizm isletmesi i¢cin kurum imaji, kurumsal
goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranigin olusturdugu bir biitiindiir. Kurumsal
goriiniim, turizm isletmesinin kullandig1 logo, brosiir, ilan, fuarlarda stand olusturma
gibi tlim iletisim araclarindan olusur. Kurumsal iletisim, reklam, halkla iligkiler, tanitim,
propaganda gibi araglarla potansiyel tiiketicilere isletmeyi dogru ifade eden mesajlar
iletilmesidir. Kurumsal davranis ise turizm isletmesinin ¢alisanlar: ile iliskilerini ve

miisterilerine kars1 tutum ve davraniglarini igermektedir (Gokdeniz ve Asik, 2008:136).

Kurumsal imaj yonetimin yaptigi calismalarin tiim kurumsal iletisim ¢alismasini
yonlendirmesi ve reklamlarin imaj caligmalarinda kullanilan 6nemli bir faaliyet olmasi
nedeni ile reklamlar bu siirecin belirleyicisi ve etkileyici elemanidir (Tosun, 2003:182).
Cogu tiiketici isletmelerin ¢evreye baglhigimi yansitan reklamlardan etkilenmektedir.
Isletmeler gevre dostu reklamlarla cevre dostu imaji yaratarak, tiiketicilerin satin alma
davranisini etkileme egiliminedirler. Tiketiciler kendilerini ¢evre dostu isletmelerle
iligkilendirmeyi sevmektedir. Bu dogrultuda isletmeler, reklam, promosyon ve sosyal
sorumlu kurumsal imaj yaratarak sadik miisteri profili olusturulacagi inancindadir.
Isletmeler yesil {iriin kullanarak cevre dostu imaj1 giiclendirmek, miisterilerin daha fazla
dikkatini ¢ekmek ve miisteri memnuniyeti artirma c¢abasi i¢indedirler. Manaktola ve

Jauhari (2007)’e gore ¢evresel uygulamalarin tiiketici tercih ve se¢imlerin belirleyicisi
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oldugunu saptamislardir. Yapmis olduklar1 calismada, tiiketicilerin yesil otelde
konaklamasinda; c¢evre sertifikasyon programina katilmak, geri doniisim yapmak,
cevre dostu dirlinler sunmanin, miisterilerin yesil otel seciminde etkili oldugunu
saptanmistir. Ayrica daha Onceki calismalar, isletmelerin c¢evre uygulamalarinin
farkinda olan tiiketicilerin, yesil {iriin ve uygulamalar icin daha fazla para 6demede

istekli oldugunu gostermistir (Manaktola and Jauhari, 2007:364-364).

Yesil imaj, daha Onceki caligmalarda kurumsal yesil imaj, itibar ve giivenilirlik
boyutlarmma gore incelenmistir (Lapierre, 1998; Martinez ve Pina, 2005). Weiss,
Anderson ve Maclnnis (1999) da yapmis oldugu ¢alismada kurumsal yesil imaji, yesil
itibar, kabul gorme, profosyonelilik, basarili, iyi kurulmus yonetim ve kararhilik
gosterme boyutlar1 icerisinde ele almustir. Keller ve Aaker (1992) ise yesil kurumsal
imaj1 giivenebilirlik, giivenilirlik ve miisteri endigesi boyutlar1 icerisinde incelemistir.
Martiniz ve Pina (2005) tarafindan kullanilan kurumsal yesil imaj 6lgegi; isletme cevre
yonetimi ile ilgili profesyonel, isletmenin ¢evre yonetimi konusunda basarili oldugu,
isletmenin ¢evre yonetimini en iyi kriter olarak kabul ettigi, isletme, isletme c¢evre
yonetimin de kurumsal itibarlik gostermekte, isletme ¢evre yonetimi uygulamalarinda
glivenilir;  ¢evre yoOnetimi ile ilgili miisteriler icin sirket endiseleri boyutlar

cercevesinde incelemistir (Chen, 2008:538 ).

2.2.3.5. Yesil iletisim

Iletisim; bilgi, diisiince, tutum ve duygularin sdzel ya da s6zel olmayan sekilde kisiler
tarafindan paylasilmasi stireci olarak tanimlanabilmektedir (Ergiil, 2007: 60). Toplumda
giderek artis gosteren c¢evre sorunlarma yonelik hassasiyet, isletmeleri cevre ile ilgili
imajlarin1 giiglendirmeye zorlamustir. Isletmeler bunu basarabilmek igin, basta reklam
olmak iizere, iletisim ve tutundurma faaliyetlerinde cevreci iddialara yer vermeye
baslamiglardir. Yesil pazarlama iletisiminin baslica yontemleri kisisel satis, reklam,
halkla iliskiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlamadir. Yesil otel pazarlama
yonetimi bu faaliyetleri bir biitiin olarak diistinmeli ve planlayp yiirlitmelidir

(Marangoz, 2003:134).
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Kurumsal iletisiminin imaj yonetimine olumlu etki edebilmesi i¢cin orgiitsel davranis ve
iletisim kanallar1 birbirleriyle ortiismelidir. Aksi takdirde ters tepkiler dogabilecektir.
Kurumsal iletisim sisteminin etkin olmasi ile kurum imaj1 arasinda 6nemli bir iliski s6z

konusudur (Celik ve Akgemci, 1998: 234-235).

Yesil pazarlama iletisim yontemlerinde en ¢ok kullanilan ¢evreci veya yesil reklam;
iirlinlin veya isletmenin tamaminin ¢evre sorunlarmi dikkate aldigi, ¢evre kirlenmesinin
onlenmesi ve ¢evrenin iyilestirilmesi i¢in ¢aba gosterdigi, cevreye zarar vermedigi gibi
iddialar iceren reklamlardir. Yesil reklam, acik¢a ya da ima yoluyla, bir iiriin ile biyo-
fiziksel ¢evre arasindaki iligkiyi ortaya koyan, iiriine dikkat cekerek ya da dikkat
cekmeksizin yesil yasam tarzimi ylicelten, kurumsal ¢evresel sorumluluk imajin1 ortaya
koyan ya da bunlarin birkagin1 birden gerceklestiren reklamlar olarak da

tanimlanmaktadir (Alniacik, 2009:53).

Isletmelerin yesil pazarlama karmasinda en ¢ok dikkat ettigi konularm basmnda
tutundurma politikas1 gelmektedir. Tutundurma politikasi tiiketicin géziinde ¢evre dostu
isletme imaj1 yaratmak ve tiiketicilere tirlinler hakkinda cevreci mesajlar vermek
amacmi tagimalidir. Tutundurma politikasinin amact yesil bir kimlik kazandirmak
oldugundan bu amag¢ dogrultusunda uygulanan diger pazarlama tekniklerinin birbiriyle

uyum i¢inde islemesi gerekmektedir (Uydaci, 2002:28)

Yesil tutundurma faaliyetlerinde en ¢cok Onem verilmesi gereken 6zellikler iiriinlerle
ilgili iddialarin inandiric1 ve abartidan uzak olmasi, tutundurma faaliyetlerinin tiiketici
bilgi diizeyini gelistirmek i¢in kullanilmasi, {irtinilin {i¢iinii kisiler tarafindan sunulmasi
ve eko sertifikasyonun 6nemlidir. Ayrica agizdan agza iletisim ve internet kullanimi da
onemli katkilarda bulunmaktadir (Tirkes, 2008:48). Tiiketicilerin ticari mesajlarla
giderek daha siipheci yaklagimlari, iirtinlerle 1lgili bilgi sahibi olmak i¢in arkadaslarimi
veya yakin ¢evrelerindeki giivendikleri kimsenin {riinlerle ilgili deneyimlerinden daha
fazla faydalanmaya calismalarma yol agmistir. Internet ve e-posta uygulamalarinmn
giderek yayginlagsmasi da tliketiciye web siteleri, arama motorlari, bloglar, iirlin
derecelendirme siteleri ve tiin diger dijital platformlarda yesil {irtinler ve hizmetlerle

ilgili bilgi sahibi olma imkanini saglamaktadir (Seyhan, 2010:109).
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Seyhan (2010:166-173) siirdiiriilebilir turizm kapsaminda yesil pazarlama; Calista
luxury otelde yapilan alan arastirmasinda otelin; ¢evre yonetimi uygulamalarii yerine
getirerek, yesil yildiz, [SO14001, CED Raporu, Mavi Bayrak, Beyaz Yildiz vb. 6diillere
sahip oldugu ve bu odiilleri kurumsal yesil imaj olusturmada en iyi sekilde kullandigmi
belirtmektedir. Yesil otelin web sayfasindaki otelin sahip oldugu c¢evre ddiillerine yer
vermekte ve bu oOdiller otelde konaklayan misafirlerin rahatca gorebilecegi
resepsiyonda sergilenmektedir. Otelin uyguladigi ¢evre yonetimini anlatan yazilara, otel
ortak kullanim alanlarinda ve odalarinda yer verilerek miisterilerin bilgilendirilmesi
saglanmaktadir. Ayrica, otel personeline ¢evre ile egitim vermekte oldugunu tespit

etmistir.

56



@) ANADOLU UNIVERSITESI

3. Yontem

Yesil otel isletmelerinde miisterilerin deneyimleri ile ilgili olarak gergeklestirilen
alanyazin taramasindan elde edilen bilgiler dogrultusunda bir uygulama calismasi
yiiriitiilmistiir. Uygulama calismasinin modeli, evren ve Orneklemi, veri toplama ve
coziimleme siireci ve verilerin toplanmasi amaciyla kullanilan araglara yonelik bilgilere

asagida yer verilmektedir.

3.1. Arastirma Modeli

Yesil miisteri sadakatinin olusmasma neden olan en onemli faktorler; yesil iletigim,
kurumsal yesil imaj, yesil miisteri deneyimi ve yesil miisteri memnuniyetidir. Bu
faktorler araciligiyla gelistirilen yapisal modelde yesil iletisim digsal (exogenous)
degisken olarak ele alinmistir. Kurumsal yesil imaj, yesil miisteri memnuniyeti, yesil
miisteri deneyimi ve yesil miisteri sadakati degiskenleri ise yordanan i¢sel (endogenous)

degiskenlerdir. Bu degiskenler arasindaki iliskiler Sekil 3°te gdosterilmektedir.

L
YL SN,
o -

3 Yesil Miisteri
. Memnuniyeti

* .
v .
e L 2d
S T

“-11-.....

ot
3 Kurumsal
K Yesil imai -

L 4 .
"rengunnrr’®

-
*>

: Yesil
Iletisim

pu BNy,
»* i,

o g e
K Yesil Miisteri %
u . . -
Y Deneyimi N

‘0 - >

Sekil 3. Arastirma modeli

57



@» ANADOLU UNIVERSITESI

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Antalya ilinde faaliyet gosteren ve ¢evre yonetimi uygulayan bes
yildizl1 yesil otel isletmelerinde konaklayan miisteriler olusturmaktadir. Arastirma
evreni olarak Antalya’daki bes yildizli yesil otellerin segilmesinin nedeni, bdlgenin
Tirk turizminde onemli yeri olan ve sektdrde oncii otel isletmelerini barmndiriyor
olmasidir. Ayrica, bes yildizli otel isletmeleri diger otel tiirlerine kiyasla kalite ve

miisteri memnuniyetine daha fazla 6nem verdiklerinden dolay1 tercih edilmistir.

Bes yildizli otel isletmeleri arasindan yesil otel olarak smiflandirilabilecek otellerin
belirlenmesinde ise Turizm Bakanlig: tarafindan verilen yesil yildiz belgesi kriter olarak
almmistir. Antalya ilinde yer alan 196 adet bes yildizli otelden (Kiiltiir Turizm, 2011)
12 tanesinin yesil yildiz belgesine sahip oldugu, iki otelin ise gerekli standartlari
saglayarak belgeyi almak iizere bagvuru siireci igerisinde oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla belirlenen bu ondort otel isletmesinin yoneticileri ile baglant1 kurulmus ve
Calista Luxury Resort (Belek), Maxx Royal (Belek), Amara Wing Resort (Kemer) ve
Amara Dolce Vita (Kemer) olmak iizere dort otelden veri toplamak iizere izin

alimustir.

05.09.2011 tarihinde izin alinan otellere 450 adet anket birakilmis ve 20.09.2011
tarthine kadar bu anketlerden 243 adeti geri donmiistiir. Burada uygulanan 6rneklem
secimi, turistlerin ankete katilma istekliliklerine gore olusturulmustur. Anket uygulanan
otellerde konaklayan miisterilere iliskin listenin elde edilememesinden dolay1 kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemde ankete cevap veren herkesin
ornekleme dahil edilmesi esastir (Altunigik vd. 2005: 132). Eksik ve hatali olmasi

nedeniyle 30 adet anket elenmis ve degerlendirmeler 213 anket tizerinden yapilmustir.

3.3. Veri Toplama Araci

Yesil otelde konaklayan miisterilerin yesil miisteri deneyiminin belirlenebilmesi icin, ilk

asamada kapsamli bir alanyazin ¢alismasi yiiritilmiistiir. Alanyazin taramasi
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kapsaminda, yesil miisteri deneyimi (Shmitt, 1999; Pine ve Gilmore, 1999), yesil
miisteri memnuniyeti (Oliver, 1997; Chang ve Fong, 2010), yesil miisteri sadakati
(Chang ve Fong 2010; Lee vd., 2010), kurumsal yesil imaj (Lapierre, 1998; Weiss vd.,
1999; Martinez ve Pina, 2005) ve yesil iletisim (Seyhan, 2011) degiskenlerinin boyutlar1
belirlenmistir. Tkinci asamada, kuramsal agidan gecerliligi saglayabilmek amaciyla, ilk
olarak gelistirilen Glcek maddelerinin boyutlara uygunlugunu belirlemek amaci ile
alanyazina hakim olan uzman @i¢ gretim tiyesinden' yardim almmus ve gelistirilen
olcek maddelerinin yukarida yer alan boyutlara uygunlugu kontrol edilmistir. Ikinci
olarak ise yesil otel isletmelerinde ¢evre miidiirii ve ¢evre sorumlusu yoneticiler ile
karsilikl1 goriisme yoluyla otelin ¢evre yonetimi uygulamalarinin miisteri deneyimi
acisindan neler ifade ettigi, kurumsal yesil imaj ve iletisim degiskenlerin genel niteligi

ve boyutlar tartisilmis ve gerekli degisiklikler yapilmistir.

Ucgiincii asamada, arastirmada veri toplama ydntemi olarak kullanilacak ankette ilgili
boyutlar itibariyle yer alacak ifadeler belirlenmistir. Arastrma anketi iki bdliimden
olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde demografik sorulara yer verilmis, ikinci
boliimde ise ¢evre yonetimi uygulayan yesil otel isletmelerinde; yesil miisteri deneyimi
(13 ifade), yesil miisteri memnuniyeti (8 ifade), yesil kurumsal imaj (12 ifade), yesil
miisteri sadakati (5 ifade) ve yesil iletisimin (7 ifade) belirlenmesine yonelik ifadelere
yer verilmistir. Bu boliimde 45 ifadeye ver verilmis ve ifadeler yedili likert dlgegi ile
(1= Kesinlikle  Katilmiyorum ve  7=Kesinlikle  Katiliyorum  arasinda)

derecelendirilmistir.

Alanyazinda incelenen likert Slgeklerinin genelde ii¢ dereceden baslayip 11 dereceye
kadar tek sayili 6lgekler oldugu goriilmektedir. Son zamanlarda yapilan arastirmalarda
Olciim boyutundaki derece sayismin artmasiyla birlikte varyansinin arttigi ve derece
sayisinin bir Olcegin gegerlilik ve giivenilirligi etkiledigi ortaya cikmistir. Bir
dereceleme Olceginin varyansi dereceleri bes’ten az oldugunda en alt diizeye diismekte
(6lgek ayirt 6zelligini kaybetmekte) ve yedi’nin {istiine ¢iktiginda ise varyansta 6n

degisiklik gozlenmemektedir. Bu konuda yapilan arastirmalarda da giivenilirligin bes

! Dog. Dr. Medet YOLAL, Dr. Hakan YILMAZ ve Ars.Gor. Alev DUNDAR AKCAY
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veya yedi dereceli Olcekle elde edilebilecegi sonucuna varilmistir (Sencan, 2005:100).

Bu bilgiler 15181nda yedili likert 6l¢egi kullanilmasina karar verilmistir.

Dordiincii asamada, boyutlar itibariyle belirlenen 6lcek maddeleri akademisyenlerin
degerlendirmesine sunulmus, akademisyenlerden Olcek maddelerinin ¢alismanin
amacina uygunlugunu ve anlasilirhgmi  degerlendirmeleri  istenmistir. Bu
degerlendirmelere iliskin goriiglere gore ifadeler diizeltilmis ve ankete son hali
verilmistir. Daha sonra olusturulan anket formu Tiirkceden Ingilizceye g¢evrilmistir.
Ingilizceye cevrilen anket, Ingilizce bilen bes kisiye okutularak anlam farklilig1 ortadan

kaldirilmastir.

3.4. Verilerin Coziimii ve Yorumu

Cevre yoOnetimi uygulayan bes yildizli yesil otel isletmelerinde konaklayan
miisterilerden anket araciligi ile elde edilen veriler SPSS 13 ve Lisrel 8.51 paket
programlar1 ile analiz edilmistir. Arastirmadan elde edilen verilerin istatistiksel
coziimlemeleri i¢in, agimlayic1 faktor analizi (AFA), dogrulayici faktor analizi (DFA)
ve yapisal esitlik modeli (YEM) kullanilmastir.

Verilerin normal dagilim sergileyip sergilemediklerini belirlemek amaci ile grafiksel
yaklagimdan yararlanilmis, merkez egilim Olgiileri, c¢arpiklik ve basiklik degerleri
hesaplanmistir. Carpiklik (skewnes), dagilimim ortalama etrafinda simetriden ne kadar
saptigini1 gosterirken; basiklik (kurtosis), dagilimin dikliginin veya diizliigliniin, baska
bir ifade ile verilerin tepe noktalarinin durumu hakkinda bilgi veren olgiittiir (Cicek,
2006: 58). Carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ve +1 arasinda olmasi verilerin normal
dagilima uydugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir (Ak, 2006:73). Yapilan
degerlendirmeler sonucu Olceklerden elde edilen puanlarin normalligi (merkezi egilim
Olgtileri, ¢arpiklik ve basiklik katsayilari, histogram) incelendiginde merkez egilim
Olciilerinin birbirine yakin degerler oldugu, verilerin ¢arpiklik ve basiklik 6l¢iilerinin -1

ve +1 arasmda oldugu ve grup varyanslarinin da esit oldugu saptanmistir.
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3.4.1. Yapisal esitlik modeli ile ilgili terimler

Yapisal esitlik modelleri (YEM) ortiik degiskenler ve gozlenen degiskenler ve
arasindaki nedensel iliskilerin ve korelasyon iligkilerinin bir arada bulundugu
modellerin test edilmesi i¢in kullanilan yOntemdir. YEM bagmli degiskenlerin
iliskilerini tahmin etmek i¢in, varyans, kovaryans analizleri, faktor analizi ve c¢oklu
regresyon gibi analizlerin birlesmesiyle meydana gelen ¢ok degiskenli bir yontemdir.
Ozellikle pazarlama, psikoloji vb. bilimlerde degiskenler arasindaki iliskilerin
degerlendirilmesinde ve modellerin testinde kullanilmaktadir (Dursun ve Kocagéz,
2010:2). Arastirma modelinin agiklanmasinda kullanilan terimler asagida yer almaktadir

(Haslaman, 2005:55);

Olciim modeli :Gozlemlenen degiskenler ve gizil degiskenler arasmdaki iliskiler
hakkindaki &ncelikli hipotezleri temsil eden modellerdir. Olgiim modelinin amaci,
gostergelerin  gizil degiskenleri ne oranda temsil ettiginin saptanmasit ve gizil
degiskenler arasimdaki korelasyonlarin belirlenmesidir. Olgme modeli, gozlenen

degiskenlerle, ortiik degiskenlerin ne kadar iyi temsil edildigini gostermektedir.

Yapisal model :Yapisal model arastirmacmin smamak istedigi modeldir. Olgiim
modelinden en onemli farklilig1 gizil degiskenler arasindaki iligkilerin Oriintiisiiniin ve

yoniiniin tanimlanmis olmasidir.

Gizil i¢sel (endogenous) degiskenler: Gizil bagimli degiskenler olarak adlandirilir.
Bunlar diger gizil degiskenlerin etkileri olarak temsil edilirler. Gozlenebilir bagimli

degiskenlerin iizerinde bu degiskenlerin 6l¢iimleri yapilir.
Gizil dissal (exogenous) degiskenler: Gizil bagimsiz degiskenler olarak adlandirilir. Bu
degiskenler modeldeki diger degiskenleri etkilerler. Olgiimleri gdzlenebilen bagimli

degiskenler lizerinden yapilir.

Dogrudan etki: Modelde bir gizil degiskenden digerine olan akis1 6ngoren nedensel

etkileri tanimlar. Dogrudan etkinin istatistiksel tahminleri baglanti katsayilaridir.
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Dolayli etki :Mediator (araci) etkisi olarak da isimlendirilir. Bagka bir etkiyi etkileyerek
degistirebilen etkidir. Ardisik degiskenlerin iistiindeki oncelikli degiskenlerin nedensel

etkilerinin bazilarmi aktaran bir ya da daha ¢ok araci degiskeni igeren etkilerdir.

p katsayilari: Bagimh bir gizil degiskenin diger bir bagiml gizil degisken iizerindeki

regresyonu gosteren katsayilaridir.

Baglanti (Path) diagrami:Yapisal Esitlik Modeli’nde kesinlikle gerekli olmamasina

karsi baglant1 diagrami arastirmaciya ¢iktilari gérsel olarak inceleme olanagi saglar.

Model uygunlugunun degerlendirilmesinde kullanilan birbirinden farkli uyum iyiligi
indeksleri kullanilmaktadir. YEM kullanilan 6nemli uyum indeksleri; AGFI, CFI, GFI,
NNFI RMSEA, S-RMR ve X2’dir. Bu uyum indekslerine kisaca degindigimizde;

AGFI (Ayarlanabilen lyilik Uyum Indeksi /Adjusted Goodness of Fit index). GFI
testinin yiiksek 6rnek hacmindeki eksikligini gidermek i¢in kullanilir. AGFI degerleri O
ile 1 arasinda degismekte olup ,90 ve iizeri deger almasi tatminkar diizeyde uyum

oldugunu gosterir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006:79).

CFI (Comparative Fit Index/Karsilastrmali Uyum lyiligi Indeksi), Mevcut modelin
uyumu ile gizli degiskenler arasi korelasyonu ve kovaryansi yok sayan HO hipotez
modelinin uyumunu karsilastirir. CFI degeri 0- ile 1 arasinda degisir. Deger 1’e
yaklastikca uyum iyiliginin arttigini gosterir veya daha yiiksek CFI’ya sahip modelin
daha giiclii uyum i¢inde oldugunu vurgular. CFI’'nin kabul edilebilmesi i¢in 0.90’1n
iizerinde bir deger almas1 gerekir (Cengiz ve Kirkbir, 2007:31).

GFI (Goodness of Fit Index /lyilik uyum indeksi): GFI modelin 6rneklemdeki varyans-
kovaryans matrisini ne oranda Olctiigiinii gosterir ve modelin agikladig1r 6rneklem
varyansi olarak da kabul edilir. Regrasyondaki R2’ ye benzer. GFI degerleri O ile 1
arasinda degisir. GFI’1n .90 ve iizeri olmasi ¢ok iyt bir model gdstergesi olarak kabul

edilmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006:79).
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NNFI (Non-normedFit  Index/Normlastirilmamis Uyum  Indeksi).Modelin
karmagikligin1 dikkate alarak bir deger verir. Bunu da karsilastirdigi modellerin  Sd’
lerini hesaba katarak yapar. NNFI, 0- 1 arasinda bir deger alir. Kabul edilir bir uyum
icin ,90 ve ,94 arasi degerler almasi gerekir .95 ve iizeri miikkemmel bir uyumun

gostergesi olarak kabul edilmektedir (Haslaman, 2005:55).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation/Yaklasim Hatasmin Kok
Ortalama Karesi): Modelin uyum gostermesi ig¢in 0.05 veya daha diisiik bir deger almasi
gereklidir. RMSEA degeri 0.05 ile 0.08 aras1 bir deger alan modelin uyumu yeterlidir,
0.10 ve daha tizeri deger almasi durumunda ise modelin zayif bir uyum gosterdigi

kabul edilmektedir (Cengiz ve Kirkbir, 2007:33).

S-RMR (Standartized RootMean Square Residual/Standardize Edilmis Hatalarm
Ortalama Karelerinin Karekokii): Gozlenen ve tiretilen kovaryans matrisleri arasindaki
farklarin ortalamasinin karekokiidiir. S-RMR 0 ile 1 arasinda bir deger alir, .05’ e esit

ya da daha kiicilik olan degerler kabul edilebilir (Haslaman, 2005:55)

X2 (Chi-Square /Ki Kare uyum testi ): Model ile veri arasinda uyum miikemmel olmasi
X2 degerin 0’ a yakin olmas1 ve p degerinin manidar (anlamli) olmamas1 gerekir. Bu
durumda geleneksel anlamlilik testinin tersine x2 testinde anlamsiz bir “p” degeri elde
edilmek istenir.. Serbestlik derecesi de (sd) x2 testinde onemli bir Olgiittiir. Sd’ nin
biiyiik oldugu durumlarinda da x2 anlamli sonucglar verme egilimindedir. Bu nedenle
baz1 durumlarda sd’nin x2 ‘ye oran1 da yeterlik i¢in bir 6l¢iit olarak kullanilabilir. X2/sd
oraninin 5’den kiiclik olmasini iyl uyumun gostergesi olarak kabul edilmektedir

(Haslaman, 2005:55).

3.4.2. Olcekler

Bu calismada anket degiskenleri; yesil miisteri deneyimi (13 ifade), yesil miisteri
memnuniyeti (8 ifade), yesil kurumsal imaj(12 ifade), yesil miisteri sadakati (5 ifade) ve
yesil iletisimi (7 ifade) belirlenmesine yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu boliimde 45
ifadeye ver verilmis ve ifadeler yedili likert 6l¢egi ile (1= Kesinlikle Katilmiyorum ve

7=Kesinlikle Katiliyorum) arasinda derecelendirilmistir.
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Yesil miisteri deneyim olcegi: Cevre yonetimi uygulayan yesil otel isletmelerinde
miisteri deneyimin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla Schmitt (1999)’in gelistirmis oldugu
“Deneyimsel Pazarlama Olgegi”nden yararlanmislardir. Schmitt (1999) tarafindan
gelistirilen deneyimsel pazarlama 06lgegi deneyimi duyusal, duygusal, iliskisel,
davramigsal ve bilissel olmak {lizere bes boyutu kapsamaktadir. Bu boyutlar Shaw ve
Ivens (2002)’in bes asamali miisteri deneyimi siiregleri icinde ele alinmustir; bu siirecler;
birinci asamada tiiketimle 1ilgili beklentiler sekillendirilmektedir. Beklentilerin
sekillenmesinde, ge¢mis deneyim, agizdan agiza iletisim, marka imaj1 ve reklamlarin
etkisi bulunmaktadir. ikinci asama satis dncesi etkilesimin yer aldigi asamadir. Bu
siirecte iirlin hakkinda bilgi toplamak icin her tiirlii aktiviteyi kapsamaktadir. Web,
katalog inceleme, satis uzmanlarma danigma ve fiyat karsilastirmasi yapma eylemleri bu
siiregte degerlendirilmektedir. Ugiincii asama satm alma etkilesimini kapsayan siirectir.
Deneyimin yasanmasi i¢in gergeklestirilen her tiirlii hizmet ve aktiviteyi igermektedir.
Dérdiincii asama alinan {iriiniin tiiketildigi her tiirlii etkilesim yer almaktadir. Uriiniin
kullannm1 sirasinda gerceklesen tiiketici deneyimidir. Son asama ise degerlendirme
asamasidir. Yasanilan deneyim beklentilerle karsilastirilmaktadir. Sonraki deneyimler
icin tekrar beklentiler sekillendirilmekte ve tiiketici deneyiminin ilk asamasma

donilmektedir.

Miisteri deneyimi ile ilgili literatiir taramas1 ve yesil otelde ¢evre yonetimi sorumlusu ve
konaklayan miisteriler ile yapilan goriismeler ¢ergevesinde yesil uygulamalarda miisteri
deneyimini 6l¢gmeye yonelik ifadeler hazirlanmistir. Bu ifadelerin iiretilmesinde Schmitt
(1999) tarafindan gelistirilen deneyimsel pazarlama Ol¢egi deneyimin duyusal,
duygusal, iliskisel, davramissal ve bilissel boyutlar1 ve bu boyutlarin Shaw ve Ivens
(2002) in bes asamali miisteri deneyimi siireci kapsami igerisinde yer almasina dikkat

edilmistir.
Yesil Miisteri Deneyim Olcegi
1 Yesil otel misafirlerine daha 1yi bir deneyim yasatmak i¢in calismaktadir

2. Yesil otel bende dogal cevreyi koruma bilinci yaratti.

3 Yesil otelin sundugu hizmet ¢evreci bir yasam tarzini yansitmaktadir.
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4. Yesil otel rakiplerinden farkli bir deneyim sunmaktadir

5. Cevremdeki insanlarin otel isletmesi ile ilgili deneyimlerini paylagmasi otel tercihimi
etkilemistir.

6. Yesil oteli tekrar tercihimde ¢evreci deneyimler onemlidir.

7. Yesil otelde ¢evreci deneyimler kazandim.

8. Yesil otelde misafirler aktif olarak ¢evre programlarina dahil edilmektedir.

9. Otel tercihimden 6nce otellerle ile ilgili giinliikleri (bloglar1) okurum

10. Konaklama sonrasi deneyimlerimi etrafimdaki insanlarla paylasirim.

11. Konaklama sonras1 deneyimlerimi bloglarda (internet forumlarinda) paylasirim.

12. Yesil otel, ¢gevre dostu uygulamalar hakkinda bilinglenmemi saglamaktadir.

13. Yesil otelde konaklamak sosyal statii kazandirmaktadir.

Kurumsal yesil imaj: Bu ¢aligmada; Walters (1978) ve Chen (2008)’in tanimlamalar1
referans alinmistir. Yesil kurumsal imaj; c¢evresel taahhiitlerle birbirine bagli olan
kurum, personel, tiiketici ve toplum arasindaki etkilesimden gelisen algi olarak
tanimlanmaktadir. Yesil otelde konaklanan miisterilerin yesil imaj algisin1 6lgmek i¢in
(Weiss, Anderson ve Maclnnis, 1999; Martinez ve Pina, 2005) tarafindan gelistirilen
Olcekten yararlanilmistir.  Yesil imaj i¢in olusturulan ifadeler; Yesil itibar, Kabul
gorme, Profesyonellik, Basarili olma, Lyi kurulmus yonetim ve Giivenilirlik boyutlar1

icerisinde ele almmustir.

Kurumsal Yegil Imaj Olcegi

. Yesil otel dogal ¢evreyi koruma konusunda olumlu bir imaja sahiptir

. Yesil otel ¢evreci sivil toplum kuruluslarina sponsorluk yapmaktadir.

. Yesil otel gevre yonetiminde basarilidir.

2

3

4. Yesil otel cevre yonetiminde giivenilirdir.

5

6. Yesil otel ¢gevre yonetiminde kurumsal bir itibara sahiptir.
7

. Yesil otel gevre yonetimini 1yi bir kriter olarak kabul etmektedir.

2 Yapilan AFA sonuglarina gore faktor yiikiiniin diigiik olmasi nedeniyle dlgekten ¢ikarilan ifadeler iistii ¢izili olarak
gosterilmistir.
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8. Yesil otel cevre yonetiminde profesyoneldir.
9. Yesil otel organik yiyecekler sunmaktadir.
10. Yesil otelde su ve enerji tasarrufuna yonelik onlemler yer almaktadir.

11. Yesil otel personeli ¢cevre konusunda egitimlidir.

Yesil miisteri memnuniyeti : Bu calismada (Oliver, 1997; Chang ve Fong, 2010)
yapmis oldugu tanimlar referans alinmistir. Yesil miisteri memnuniyeti; miisteri tiikketim
yaptiginda cevresel agidan ihtiyag, hedef ve isteklerinin tam anlamiyla karsilandigi
hissini yasamasidir. Tiiketim sonucunda performans degerlendirildiginde ise tiiketicinin
yesil ihtiyaclari, c¢evresel diizenleme gerekleri ve siirdiiriilebilir beklentilerinin

karsilanmasi olarak tanimlanmaistir.

Yesil Miisteri Memnuniyet Olgegi

1. Yesil otelde sunulan hizmetlerden memnun kaldim.

. Yesil otelde konaklayarak dogru tercih yaptigima inantyorum.

. Yesil otelde sunulan hizmetler 6dedigim paraya deger

. Yesil otelde konaklayarak ¢evre ve siirdiirtilebilirlige katki sagladigimi diisiiniiyorum.
. Yesil otelde sunulan hizmetler beklentilerimi karsilamaktadir

. Yesil otelde konaklamaktan pisman degilim.

. Yesil otelde konaklamaktan mutluluk duyuyorum.

Vesil otelde konaklamak icin rahatlik vo konfordan diin veric

0 N N W B~ W

Yesil miisteri sadakati: Bu calismada (Oliver, 1997; Chang ve Fong, 2010) tanimlar1
referans olarak almmistir. Miisterilerin isletmeyi ¢evreci bir isletme olarak diistinmesi,
tekrar satin almay1 kabul etmesi, lirlinii baskalarina tavsiye etmesi, yliksek fiyata karsi
teloranslt gostermesi ve isletmelerin sundugu farkli {iriinii satin alma davraniginda

bulunmasi olarak tanimlanmistir.
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Yesil Miisteri Sadakati Olgegi

1. Yesil oteli bagkalarina da tavsiye ederim.

2. Yesil otelde konaklamak i¢in ¢aba harcar ve planlama yaparim

3. Yesil otelde tekrar kalmayi diistiniiyorum

4. Yesil otel hakkinda es, dost ve akrabalarimla olumlu diisiincelerimi paylasirim.

5. Yesil otel konaklama fiyatlarinda artis olsa bile tekrar tercih ederim

Yesil iletisim ol¢egi: Siirdiiriilebilir turizm kapsaminda yesil pazarlama; Calista Luxury
Resort otelde pazarlama alaninda yapmis oldugu arastirmada, cevre yOnetimi
uygulamalarmi yerine getirerek, yesil yildiz, ISO14001, CED raporu, Mavi bayrak,
Beyaz yildiz vb ddiillere sahip oldugu ve bu ddiilleri kurumsal yesil imaj olusturmada
en 1yi sekilde kullandigini belirtmistir. Yesil otelin web sayfasinda almis oldugu cevre
odiillere yer verilmektedir, Ayrica, bu odiiller otelde konaklayan misafirlerin rahatca
gorebilecegi resepsiyonda sergilenmektedir. Otel personeline ¢evre ile ilgili egitim
verilmekte, ¢evre yonetimi hakkinda gesitli yazilarm otel ortak kullanim alanlarinda ve
odalarinda yer almaktadir (Seyhan, 2010:166-173). Bu bilgiler 1s1ginda bu ¢alismada

yesil iletisim Olgegi icin Seyhan (2010) tarafindan yapilan ¢alisma referans alinmastir.

Yesil Iletisim Olcegi

1. Yesil otelde ¢cevrenin onemini anlatan yazili belgeler bulunmaktadir
2. Yesil otel, yesil imajmai kitle iletisim araglar1 yoluyla 6n plana ¢ikarmaktadir.
3. Yesil otelin web sayfasinda ¢evre kategorisi yer almaktadir.
4. Yesil otelin web sayfasinda, sahip olduklari sertifika ve ddiillerin
logolarma yer verilmektedir.
5. Yesil otelde misafirlere ¢evreci uygulamalar hakkinda sozlii bilgi verilmektedir.
6. Yesil otelin, yesil imaj tanitimi1 acentalar tarafindan yapilmaktadir.

7. Yesil otel tutundurma faaliyetlerinde yesil imaj vurgusuna dikkat ¢ekmektedir.
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4. Bulgular ve Yorum

Gelistirilen 6lcek SPSS 13 ve Lisrel 8.51 paket programlar: ile analiz edilmistir.
Olgeklerin yap1 gegerliligine iliskin kanitlar igin agimlayici faktor analizi (AFA) ve
dogrulayic1 faktor analizi (DFA) kullanilmistir. Testlerin giivenilirligini analiz etmek
amaciyla giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmaktadir. Giivenilirlik katsayilarindan siklikla
kullanilan Cronbach Alpha Katsayisidir. Giivenilirlik kat sayist 0-1 ile bir arasinda
degismektedir. Genel olarak kabul edilen minimum Cronbach Alpha katsayis1 0,70 iken
0,81 - 1,00 aras1 deger ise yiiksek derecede giivenilir olarak degerlendirilmektedir
(Ozdamar, 2005:622). Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda bulunan Cronbach Alpha
degeri ,920°dir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan ,920 degerinin 6lgegin yiliksek derecede
glivenilir oldugunu gostermektedir. Gelistirilen Olcegin yap1 gecerliligine iligkin

bulgular ve yorumlar asagida sunulmustur.

4.1. Yesil Miisteri Memnuniyet Olceginin Yap1 Gecerliligi

Memnuniyet 0Ol¢eginden elde edilen puanlarm yapi gecerliligine iliskin kanitlar
acimlayict faktor analizi (AFA) ve dogrulayict faktor analizi (DFA) ile elde edilmistir.
Faktor analizleri yapilmadan 6nce bu analizlerin sayiltilar1 test edilmistir. Verilerin
normal dagilim sergileyip sergilemediklerini belirlemek amaci ile grafiksel yaklasimdan
yararlanilmig, verilerin carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Carpiklik ve
basiklik degerlerinin -1 ve +1 arasinda olmasi verilerin normal dagilima uydugunun
gostergesi olarak kabul edilmektedir (Ak, 2006:73). Buna gore memnuniyet 6lgeginden
elde edilen puanlarin normalligi (merkezi egilim Olgiileri, carpiklik ve basiklik
katsayilari, histogram) incelendiginde merkez egilim 6lgiilerinin birbirine yakin degerler
oldugu, carpiklik (skewnes) degerinin: -,480 ve basiklik (kurtosis) degerinin ise: -,418
oldugu saptanmistir. Bu bilgilere gore memnuniyet Ol¢eginden elde edilen verilerin
dagiliminin normale yakin oldugu goriilmiistiir. Ayrica veri setinde kayip deger ve
coklu baglant1 (multicollinearity) problemi bulunmamaktadir. AFA sonucu elde edilen

faktor yiik degerleri Tablo 5°te sunulmustur.
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Tablo 5. Yesil Miisteri Memnuniyet AFA Sonuglari

Maddeler Faktor Yiik Degerleri
MEMS5 ,76

MEM2 ,76

MEM7 ,75

MEM4 ,72

MEM6 ,71

MEM3 ,63

MEMI ,62
Agiklanan Toplam Varyans: %50,31

Memnuniyet Ol¢eginin agimlayict faktor analizini yapmadan 6nce dncelikle drneklem
biiytikligliniin faktorlestirmeye uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi ve verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelip gelmedigini test etmek
amaciyla Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 incelenmistir. KMO degeri, segilen
orneklem verilerinin faktor ¢ikarmak ic¢in uygun olup olmadigma karar vermenin bir
Olciisti olarak kullanilmaktadir (Akgiil ve Cevirk, 2003). KMO degerinin ,50’den
yiiksek olmasi, faktdr analizine devam edilebilecegi anlamina gelir. Ancak oran ne
kadar yiiksek olursa, veri seti faktor analizi yapmak i¢cin o kadar iyidir denilebilir. Bu
analizde KMO degerinin ,85 oldugu saptanmistir. Bu da “¢ok iyi” olarak
nitelendirilebilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biyiikoztiirk, 2010; Kalayci, 2005). Yine

normallige iliskin bir 6l¢ii elde etmek amaciyla uygulanan Bartlett Kiiresellik Testi

2
degerinin de manidar (anlaml) oldugu [ £ =483,95; p<.01] belirlenmistir. Bu bulgular
dogrultusunda, veri setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun olduguna karar verilmistir

(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010; Kalayci, 2005; Sencan, 2005).

Tablo 5’te yer alan, memnuniyet 6lgeginin temel bilesenler analizi yontemi ile yapilan
AFA sonuglar1 incelendiginde, 6lgegin tek boyutlu bir yap1 gosterdigi tespit edilmistir.
Gelistirilmesi asamasinda sekiz maddeden olusan 6lgekte sekizinci maddenin faktor yiik
degerinin diisiik olmas1 nedeniyle s6z konusu madde analiz dis1 birakilmistir. Toplam

yedi maddeden olusan Glgekte yer alan maddelerin faktor yiik degerlerinin ,62 ile ,76
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arasinda degistigi goriilmiistiir. Maddelerin faktor yiik degerleri incelendiginde, madde
temelinde genellikle agiklanan varyansa %38 ve lizerinde bir katki saglandigi
goriilmektedir. Bu oranlar dogrultusunda maddeler, yiik degerleri acisindan genellikle
cok 1yi1 ile miikemmel arasinda degerlendirilebilir (Tabachnick ve Fidel, 2001). Tek
faktorlii yapmin, aciklanan toplam varyansa olan katkismin ise %50,31 diizeyinde
oldugu saptanmustir. Tek faktorlii desenlerde aciklanan varyansin % 30 ve daha fazla
olmas1 yeterli goriilebilir (Bliyiikoztiirk, 2007; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk,
2010).

Memnuniyet Olceginin  tek faktorlii yapisinin  bir model olarak dogrulanip
dogrulanmadigimi belirlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir.
DFA, gozlenen oOlclimlerin kovaryans ve varyans kaynaklarmi kesfetme ve ortaya
cikarma amactyla siklikla kullanilan bir tekniktir. Bu teknik, 6zellikle 6lgek gelistirme
siirecinin ilk basamaklarinda oldukca kullanishdir (Joreskog ve Sorbom, 1993). DFA,
degiskenler arasi iliskilere dayali olarak faktor ya da faktorleri kesfetmeyi amaglar
(Tabachnick ve Fidell, 2001). Pek ¢ok calismada, hem AFA, hem de DFA’nin birlikte
kullanildig1 goriilmektedir. Hatta AFA’nin ardindan DFA’nin yapilmasi tercih edilen bir
durumdur (Joreskog ve S6rbom, 1993). DFA sonucunda elde edilen standardize edilmis

katsayilar Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Yesil Miisteri Memnuniyet DFA Sonuglar

Maddeler Standardize Edilmis Katsayilar
MEMI ,52
MEM2 ,74
MEM3 ,61
MEM4 ,68
MEMS5 ,73
MEM6 ,60
MEM7 ,64

AFA sonucu, memnuniyet 0lceginin belirlenen tek faktorlii yapisi, DFA analizi ile test

edilmistir. DFA sonucunda uyum indeksleri [y %13=38,27; p<,05], yx*/sd=2,94,
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RMSEA=,096 GFI=,95 standardize edilmis RMR=,051 CFI=,97 ve NNFI=,95 olarak
bulunmustur. Yapilan DFA sonucunda yer alan modifikasyon onerileri dogrultusunda, 6
ve 7. maddeler arasmmda modifikasyonun yapilmasina karar verilmistir. Yapilan

modifikasyonun y *ve manidar katki sagladiklar1 goriilmiistiir (p<,01). Ayrica, lgekte

yer alan tiim maddelerin ortilk degiskeni ac¢iklamada manidar ¢ degerleri verdigi
gorilmiistiir. Sonu¢ olarak aracn tek faktorli yapist dogrulanmaktadir ve faktor

yapisinin gegerli bir model oldugu ifade edilebilir.
4.2. Kurumsal Yesil Imaj Olceginin Yap1 Gegerliligi

Imaj 6lgeginden elde edilen puanlarm yap1 gegerliligine iliskin kanitlar AFA ve DFA ile
elde edilmistir. Faktor analizleri yapilmadan Once bu analizlerin sayiltilar1 test
edilmistir. Verilerin normal dagilim sergileyip sergilemediklerini belirlemek amaci ile
grafiksel yaklasimdan yararlanilmig, verilerin c¢arpiklik ve basiklik degerleri
hesaplanmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ve +1 arasinda olmasi verilerin
normal dagilima uydugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir (Ak, 2006:73). Buna
gore memnuniyet dlceginden elde edilen puanlarin normalligi (merkezi egilim ol¢iileri,
carpiklik ve basiklik katsayilari, histogram) incelendiginde merkez egilim Olciilerinin
birbirne yakin degerler oldugu, carpiklik (skewnes) degerinin: -,546 ve basiklik
(kurtosis) degerinin ise: -,057 oldugu saptanmistir. Bu bilgilere gére imaj 6lgeginden
elde edilen verilerin dagiliminin normale yakin oldugu goriilmiistiir. Ayrica veri setinde
kayip deger ve ¢oklu baglanti (multicollinearity) problemi bulunmamaktadir. AFA

sonucu elde edilen faktor yiik degerleri Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Kurumsal Yesil Imaj AFA Sonuclar:

Maddeler Faktor Yiik Degerleri
iMJ6 0,77
IMJ8 0,76
iMJ7 0,73
IMJ5 0,72
iMJ11 0,63
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iMJ4 0,60
iMI2 0,56
iMJ3 0,52
iMJ10 0,49
iMJ9 0,46

Aciklanan Toplam Varyans: %40,11

Imaj o6lgeginin agimlayici faktdér analizini yapmadan once Oncelikle &rneklem
biiylikligliniin faktorlestirmeye uygunlugunu test etmek amaciyla KMO testi ve
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelip gelmedigini test etmek amaciyla
Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 incelenmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin ,87
oldugu saptanmistir. Bu da “¢ok iyi” olarak nitelendirilebilir (Kalayci, 2005; Cokluk,
Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2010;). Yine normallige iliskin bir 6l¢ii elde etmek

amaciyla uygulanan Bartlett Kiiresellik Testi degerinin de manidar (anlamli) oldugu

2
[X =581,04; p<,01] belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda, veri setinin faktor
analizi yapmak i¢in uygun olduguna karar verilmistir (Kalayci, 2005; Sencan, 2005;

Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2010).

Tablo 7’de yer alan, imaj 6l¢eginin temel bilesenler analizi yontemi ile yapilan AFA
sonuclar1 incelendiginde, Ol¢egin tek boyutlu bir yapr gosterdigi tespit edilmistir.
Gelistirilmesi asamasinda 12 maddeden olusan 6l¢ekte birinci ve on ikinci maddelerin
faktor yiikk degerinin diisiik olmasi nedeniyle s6z konusu maddeler analiz disi
birakilmistir. Toplam 10 maddeden olusan Olcekte yer alan maddelerin faktor yiik
degerlerinin ,46 ile ,77 arasinda degistigi goriilmiistiir. Maddelerin faktor ylik degerleri
incelendiginde, madde temelinde genellikle agiklanan varyansa %Z21 ve lizerinde bir
katk1 saglandigi goriilmektedir. Bu oranlar dogrultusunda maddeler, yiik degerleri
acisindan genellikle vasat ile miikemmel arasinda degerlendirilebilir (Tabachnick ve
Fidel, 2001). Tek faktorlii yapnin, agiklanan toplam varyansa olan katkisinin ise
%40,11 diizeyinde oldugu saptanmistir. Tek faktorlii desenlerde agiklanan varyansin %
30 ve daha fazla olmasi yeterli goriilebilir (Biiyilikoztiirk, 2007; Cokluk, Sekercioglu ve
Biiytikoztiirk, 2010).
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Imaj dlgeginin tek faktdrlii yapismin bir model olarak dogrulanip dogrulanmadigimni
belirlemek amaciyla DFA uygulanmistir. DFA sonucunda elde edilen standardize

edilmis katsayilar Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8. Kurumsal Yegil Imaj DFA Sonuclar:

Maddeler Standardize Edilmis Katsayilar
iM12 ,49
iMI3 47
iMJ4 ,60
iMJ5 ,069
iMJ6 ,75
iM17 ,08
iMI8 72
iMJ9 ,39
iMI10 ,43
iMJ11 ,58

AFA sonucu, imaj Olgeginin belirlenen tek faktorlii yapisi, DFA analizi ile test
edilmistir. DFA sonucunda uyum indeksleri [ ;(2(35)267,01; p<,05], ;(z/sd=1,91,
RMSEA=,066 GFI=,94 standardize edilmis RMR=,050 CFI=,97 ve NNFI=,96 olarak
bulunmustur. DFA sonucunda herhangi bir modifikasyon yapilmamustir. Ayrica, dlcekte
yer alan tiim maddelerin ortiik degiskeni aciklamada manidar (anlamli) ¢ degerleri
verdigi gorilmiistiir. Sonug olarak aracin tek faktorlii yapisi dogrulanmaktadir ve faktor

yapisinin gegerli bir model oldugu ifade edilebilir.
4.3. Yesil Tletisim Olceginin Yap1 Gegerliligi

Iletisim dlgeginden elde edilen puanlarm yap1 gegerliligine iliskin kanitlar AFA ve DFA
ile elde edilmistir. Faktor analizleri yapilmadan Once bu analizlerin sayiltilari test
edilmistir. Verilerin normal dagilim sergileyip sergilemediklerini belirlemek amaci ile
grafiksel yaklasimdan yararlanilmig, verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
hesaplanmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ve +1 arasinda olmasi verilerin

normal dagilima uydugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir (Ak, 2006:73).Buna
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gore iletisim Olgeginden elde edilen puanlarin normalligi (merkezi egilim odlgiileri,
carpiklik ve basiklik katsayilari, histogram) incelendiginde; merkez egilim Ol¢iilerinin
birbirine yakin degerler oldugu, carpiklik (skewnes) degerinin: -,373 ve basiklik
(kurtosis) degerinin ise: -,162 oldugu saptanmistir. Bu bilgilere gore iletisim 6lgeginden
elde edilen verilerin dagiliminin normale yakin oldugu goriilmiistiir. Ayrica veri setinde
kayip deger ve c¢oklu baglant1 (multicollinearity) problemi bulunmamaktadir. AFA

sonucu elde edilen faktor yiik degerleri Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9. Yesil Iletisim AFA Sonuglar: (Varimax)

Maddeler Faktor Yiik Degerleri Ortak Faktor
Faktor 1 Faktor 2 Varyanst

5 0,81 0,01 0,66

1 0,75 -0,07 0,57

2 0,61 0,25 0,43

4 0,39 0,28 0,23

6 0,20 0,78 0,66

7 0,06 0,66 0,44

3 0,00 0,58 0,33
Agiklanan Toplam Varyans: %47,44

Iletisim &lgeginin agimlayici faktdr analizini yapmadan once oncelikle &rneklem
biiylikligliniin faktorlestirmeye uygunlugunu test etmek amaciyla KMO testi ve
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelip gelmedigini test etmek amaciyla
Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 incelenmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin ,62
oldugu saptanmistir. Bu da “zayif” olarak nitelendirilebilir (Kalayci, 2005; Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2010). Yine normallige iliskin bir 6l¢ii elde etmek

amactyla uygulanan Bartlett Kiiresellik Testi degerinin de manidar oldugu [ £ ’ =160,42;
p<,01] belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda, veri setinin faktor analizi yapmak i¢in
uygun olduguna karar verilmistir (Kalayci, 2005; Sencan, 2005; Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2010).
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Tablo 9’da yer alan, iletisim dlceginin temel bilesenler analizi yontemi ile yapilan AFA
sonuclar1 incelendiginde, Olcegin iki boyutlu bir yapr gosterdigi tespit edilmistir.
Toplam yedi maddeden olusan 6l¢ekte faktor bir de yer alan maddelerin faktor yiik
degerlerinin ,39 ile ,81 arasinda degistigi ve faktor iki de yer alan maddelerin faktor yiik
degerlerinin ,58 ile ,78 arasinda degistigi goriilmiistiir. Iki faktorlii desende faktdr bir’in
aciklanan toplam varyansa olan katkisinin %25,63 faktor iki’nin aciklanan toplam
varyansa olan katkisimnin %21,81 ve toplamda ise a¢iklanan toplam varyansin %47,44
diizeyinde oldugu saptanmustir. Cok faktorlii desenlerde agiklanan varyansin %40 ile
%60 arasinda olmas1 yeterli goriilebilir (Biiyiikoztiirk, 2007; Cokluk, Sekercioglu ve
Biiytikoztiirk, 2010).

Iletisim dlgeginin iki faktorlii yapismin bir model olarak dogrulanip dogrulanmadigimi
belirlemek amaciyla DFA uygulanmistir. DFA sonucunda elde edilen standardize

edilmis katsayilar Tablo 10’da sunulmustur.

Tablo 10. Yesil Iletisim DFA Sonuclar:

Maddeler | Ait Oldugu Standardize Edilmis Katsayilar
Gizil
Degisken
1 Faktor 1 ,52
2 Faktor 1 ,56
3 Faktor 2 ,37
4 Faktor 1 ,35
5 Faktor 1 ,66
6 Faktor 2 ,71
7 Faktor 2 55

AFA sonucu, iletisim Olgeginin belirlenen iki faktorlii yapisi, DFA analizi ile test
edilmistir. DFA sonucunda uyum indeksleri [y %13=20,16; p>,05], y*/sd=1,55,
RMSEA=,051 GFI=97, standardize edilmis RMR=,045 CFI=,97 ve NNFI=,95 olarak
bulunmugtur. Yapilan DFA sonucunda herhangi bir modifikasyon yapilmamistir.

Ayrica, Olcekte yer alan tiim maddelerin Ortiikk degiskenleri aciklamada manidar
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(anlamlt) ¢ degerleri verdigi gorilmiistiir. Sonu¢ olarak aracin iki faktorlii yapisi

dogrulanmaktadir ve faktor yapisinin gecerli bir model oldugu ifade edilebilir.

4.4. Yesil Miisteri Deneyimin Olceginin Yap1 Gecerliligi

Deneyim 0Ol¢eginden elde edilen puanlarin yapr gegerliligine iligkin kanitlar AFA ve
DFA ile elde edilmistir. Faktor analizleri yapilmadan 6nce bu analizlerin sayiltilar: test
edilmigstir. Verilerin normal dagilim sergileyip sergilemediklerini belirlemek amaci ile
grafiksel yaklasimdan yararlanilmig, verilerin c¢arpiklik ve basiklik degerleri
hesaplanmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ve +1 arasinda olmasi verilerin
normal dagilima uydugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir (Ak, 2006:73). Buna
gore deneyim Olgeginden elde edilen puanlarn normalligi (merkezi egilim olgiileri,
carpiklik ve basiklik katsayilari, histogram) incelendiginde merkez egilim Olciilerinin
birbirine yakin degerler oldugu, carpiklik (skewnes) degerinin: -,411 ve basiklik
(kurtosis) degerinin ise: -,389 oldugu saptanmistir. Bu bilgilere gore deneyim
Olgeginden elde edilen verilerin dagiliminin normale yakin oldugu goériilmiistiir. Ayrica
veri setinde kaylp deger ve c¢oklu baglanti (multicollinearity) problemi
bulunmamaktadir. AFA sonucu elde edilen faktér yiik degerleri Tablo 11°de

sunulmustur.

Tablo 11. Yesil Miisteri Deneyimin AFA Sonuglar: (Varimax)

Maddeler Faktor Yiik Degerleri Ortak
Faktor 1 | Faktor2 | Faktor3 |  Faktor
Sy | Deneyim || Varyans
oncesi ve | iligkilendirme | .0 ",
tiiketildigi
sonrasi boyutu .
. etkilesim
deneyeyim
9 0,82 0,22 -0,05 0,72
10 0,77 -0,08 0,18 0,63
11 0,73 0,21 0,10 0,58
5 0,70 0,03 0,17 0,52
6 0,52 0,50 -0,07 0,52
7 0,10 0,78 0,03 0,62
13 0,08 0,76 0,26 0,66
3 0,13 0,58 0,41 0,53
4 0,09 0,04 0,76 0,59
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1 0,03 0,04 0,72 0,52
2 0,32 0,41 0,56 0,58
12 0,31 0,35 0,51 0,47
8 -0,05 0,37 0,48 0,37

Agiklanan Toplam Varyans: %56,32

Deneyim Olceginin acimlayicit faktdér analizini yapmadan once oncelikle orneklem
biiytikligliniin faktorlestirmeye uygunlugunu test etmek amaciyla KMO testi ve
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelip gelmedigini test etmek amaciyla
Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 incelenmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin ,82
oldugu saptanmistir. Bu da “¢ok iyi” olarak nitelendirilebilir (Kalayci, 2005; Cokluk,
Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2010;). Yine normallige iliskin bir 6l¢ii elde etmek

amaciyla uygulanan Bartlett Kiiresellik Testi degerinin de manidar (anlamli) oldugu

2
[X =836,21; p<,01] belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda, veri setinin faktor
analizi yapmak i¢in uygun olduguna karar verilmistir (Kalayci, 2005; Sencan, 2005;

Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2010).

Tablo 11°de yer alan, deneyim 06lgeginin temel bilesenler analizi yontemi ile yapilan
AFA sonuglar1 incelendiginde, 6lgegin ii¢ boyutlu bir yap1 gosterdigi tespit edilmistir.
Toplam 13 maddeden olusan Olgekte faktor bir de yer alan maddelerin faktor yiik
degerlerinin ,52 ile ,82 arasinda degistigi, faktor iki de yer alan maddelerin faktor yiik
degerlerinin ,58 ile ,78 ve faktor li¢ de yer alan maddelerin faktor yiik degerlerinin ,48
ile ,76 arasinda degistigi goriilmiistiir. Uc faktorlii desende faktdér bir’in aciklanan
toplam varyansa olan katkisinin %21,5, faktor iki’nin agiklanan toplam varyansa olan
katkisiin %17,77, faktor li¢’iin aciklanan toplam varyansa olan katkisinin %17,05 ve
toplamda ise agiklanan toplam varyansin %56,32 diizeyinde oldugu saptanmistir. Cok
faktorlii desenlerde aciklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi yeterli goriilebilir

(Biiyiikoztiirk, 2007; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010).
Deneyim 6lceginin ii¢ faktorlii yapisinin bir model olarak dogrulanip dogrulanmadigini

belirlemek amaciyla DFA uygulanmistir. DFA sonucunda elde edilen standardize

edilmis katsayilar Tablo 12°de sunulmustur.
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Tablo 12. Yesil Miisteri Deneyimin DFA Sonuglart

Maddeler | Ait Oldugu Gizil Standardize Edilmis Katsayilar
Degisken
1 Faktor 3 1
2 Faktor 3 ,78
3 Faktor 2 ,69
4 Faktor 3 ,60
5 Faktor 1 ,56
6 Faktor 1 54
7 Faktor 2 ,62
8 Faktor 3 44
9 Faktor 1 ,78
10 Faktor 1 ,67
11 Faktor 1 74
12 Faktor 3 ,64
13 Faktor 2 ,69

AFA sonucu, deneyim Olgeginin belirlenen ii¢ faktorlii yapisi, DFA analizi ile test
edilmistir. DFA sonucunda uyum indeksleri [ y *0=112,44; p>05], z*/sd=1,87,
RMSEA=,064 GFI=,92, standardize edilmis RMR=,061 CFI=,96 ve NNFI=,95 olarak
bulunmustur. Yapilan DFA sonucunda yer alan modifikasyon Onerileri dogrultusunda,
iki ile altinct ve sekiz ile 13. maddeler arasinda modifikasyonun yapilmasina karar
verilmistir. Yapilan modifikasyonlarin ;(z’ye manidar (anlamli) katki sagladiklari
gorilmiistiir (p<,01). Ayrica, Olcekte yer alan tiim maddelerin Ortiik degiskenleri
aciklamada manidar t degerleri verdigi goriilmiistiir. Sonu¢ olarak aracin {i¢ faktorli

yapist dogrulanmaktadir ve faktor yapisinin gegerli bir model oldugu ifade edilebilir.
4.5. Yesil Miisteri Sadakat Olceginin Yap1 Gegerliligi

Sadakat 6l¢ceginden elde edilen puanlarin yap1 gegerliligine iliskin kanitlar AFA ve DFA
ile elde edilmistir. Faktor analizleri yapilmadan Oonce bu analizlerin sayiltilar1 test

edilmistir. Verilerin normal dagilim sergileyip sergilemediklerini belirlemek amaci ile

grafiksel yaklasimdan yararlanilmig, verilerin c¢arpiklik ve basiklik degerleri
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hesaplanmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ve +1 arasinda olmasi verilerin
normal dagilima uydugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir (Ak, 2006:73). Buna
gore sadakat Olgeginden elde edilen puanlarin normalligi (merkezi egilim olgiileri,
carpiklik ve basiklik katsayilari, histogram) incelendiginde merkez egilim Olciilerinin
birbirine yakin degerler oldugu, carpiklik (skewnes) degerinin: -,710 ve basiklik
(kurtosis) degerinin ise: -,022 oldugu saptanmistir. Bu bilgilere gore sadakat dlgeginden
elde edilen verilerin dagiliminin normale yakin oldugu goriilmiistiir. Ayrica veri setinde
kayip deger ve c¢oklu baglanti1 (multicollinearity) problemi bulunmamaktadir. AFA

sonucu elde edilen faktor yiik degerleri Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 13. Yesil Miisteri Sadakat AFA Sonuclar:

Maddeler Faktor Yiik Degerleri
Sadl 0,81

Sad4 0,80

Sad5 0,78

Sad3 0,57

Sad2 0,55
Agiklanan Toplam Varyans: %50,87

Sadakat oOlg¢eginin agimlayic1 faktor analizini yapmadan Once Oncelikle Orneklem
biiytikligliniin faktorlestirmeye uygunlugunu test etmek amaciyla KMO testi ve
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelip gelmedigini test etmek amaciyla
Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 incelenmistir. Buna gore KMO degerinin ,75 oldugu
saptanmistir. Bu da “iyi” olarak nitelendirilebilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk,
2010; Kalayci, 2005). Yine normallige iliskin bir 6l¢ii elde etmek amaciyla uygulanan

Bartlett Kiiresellik Testi degerinin de manidar (anlamli) oldugu [ % 2=268,3; p<,01]
belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda, veri setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun
olduguna karar verilmistir (Kalayci, 2005; Sencan, 2005; Cokluk, Sekercioglu ve
Biiytikoztiirk, 2010).
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Tablo 13°de yer alan, sadakat Ol¢eginin temel bilesenler analizi yontemi ile yapilan
AFA sonuglar1 incelendiginde, 6lgegin tek boyutlu bir yap1 gosterdigi tespit edilmistir.
Toplam bes maddeden olusan 6lgekte yer alan maddelerin faktor yiik degerlerinin ,55
ile ,81 arasinda degistigi gorilmiistiir. Maddelerin faktor yiik degerleri incelendiginde,
madde temelinde genellikle aciklanan varyansa %30 ve iizerinde bir katki saglandigi
goriilmektedir. Bu oranlar dogrultusunda maddeler, yiik degerleri acisindan genellikle
1yi ile miikkemmel arasinda degerlendirilebilir (Tabachnick ve Fidel, 2001). Tek faktorli
yapinin, ac¢iklanan toplam varyansa olan katkisinin ise %350,87 diizeyinde oldugu
saptanmistir. Tek faktorlii desenlerde agiklanan varyansin % 30 ve daha fazla olmasi

yeterli goriilebilir (Bliyiikoztiirk, 2007; Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2010).
Sadakat 6lceginin tek faktorlii yapismin bir model olarak dogrulanip dogrulanmadigini
belirlemek amaciyla DFA uygulanmistir. DFA sonucunda elde edilen standardize

edilmis katsayilar Tablo 14’te sunulmustur.

Tablo 14. Yesil Miisteri Sadakat DFA Sonuclar:

Maddeler Standardize Edilmis Katsayilar
Sadl ,78
Sad2 43
Sad3 44
Sad4 ,76
Sads ,73

AFA sonucu, sadakat Olgeginin belirlenen tek faktorlii yapisi, DFA analizi ile test
edilmistir. DFA sonucunda uyum indeksleri [y %s5=19,21; p<,05], y*/sd=3,84,
RMSEA=,116 GFI=97 standardize edilmis RMR=,055 CFI=,95 ve NNFI=91 olarak
bulunmustur. DFA sonucunda herhangi bir modifikasyon yapilmamustir. Ayrica, dlcekte
yer alan tiim maddelerin oOrtiik degiskeni agiklamada manidar (anlamli) ¢ degerleri
verdigi gorilmiistiir. Sonug olarak aracin tek faktorli yapisi dogrulanmaktadir ve faktor

yapisinin gegerli bir model oldugu ifade edilebilir.
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4.6. Olgme Modellerinin Test Edilmesi ile Tlgili Bulgular

Olgme modellerinin dogrulanip dogrulanmadigina iliskin yapilan ¢éziimlemeler kisaca
tanitilmaktadir. Temel model ve bir alternatif model icerisinde toplam bes 6l¢cme modeli

tanimlanmistir. Bu 6lgme modelleri;

¢ Yesil miisteri memnuniyet 6lgme modeli
+ Kurumsal yesil imaj 6lgme modeli

¢ Yesil iletisim 6lgme modeli

¢ Yesil miisteri deneyim 6lgme modeli

¢ Yesil miisteri Sadakat 6lgme modeli

Bu 6lgme modelleri icerisinde memnuniyet, imaj ve sadakat 6lgme modellerinin DFA
kapsaminda daha Onceden test edilmesi nedeniyle (bir faktorlii olmalar1 nedeniyle)
tekrara girmemek agisindan, bu 6lgme modellerine iliskin bulgulara bu bolimde yer
verilmemistir. Ancak, s6z konusu 6lgme modellerinin DFA sonuglarina dayali olarak,
bu modellerin dogrulandig: ifade edilebilir. iletisim ve deneyim &lgme modellerinin cok
faktorlii olmas1 nedeniyle temel model ve alternatif modelde bu ortiikk degiskenlerin
gozlenen degiskenleri olarak faktor toplam puanlar1 temel alindigindan, asagida iletisim

ve deneyim 6lgme modellerine iliskin bulgulara yer verilmistir.

1. Yesil iletisim 6lcme modeli: Iletisim 6lgegine ait toplam iki alt 6lgek bulunmaktadir.
Tanimlanan 6lgcme modelinde faktor toplam puanlar1 gozlenen degisken, olgegin
Oletligii nihai 6zellik ise ortiik degisken olarak tanimlanmistir. Bu ¢ercevede gozlenen
degiskenler faktor bir ve faktor iki puanlari, gizil degisken ise iletisim olarak
tanimlanmistir. Yapilan analiz sonucunda p degerinin 1,00 oldugu godzlenmistir. Bu
durum beklenen kovaryans matrisi ile gozlenen kovaryans matrisi farki olan artik
(residual) kovaryans matrisinin sifir olmas1 anlamina gelmektedir ve alan yazinda bu tiir
modeller doymus (saturated) modeller olarak adlandirilmaktadir (Kline, 2005). Bu

dogrultuda iletisim 6l¢gme modelinin dogrulandig: ifade edilebilir.

2. Yesil miisteri deneyimi 6l¢gme modeli: Deneyim Olgegine ait toplam ii¢ alt dlgek
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bulunmaktadir. Tanimlanan 6l¢gme modelinde faktor toplam puanlar: gézlenen degisken,
Olcegin Olctiigii nihai ozellik ise Ortiik degisken olarak tanimlanmistir. Bu cercevede
gozlenen degiskenler faktor bir, faktor iki ve faktor ili¢ puanlari, gizil degisken ise
deneyim olarak tanimlanmistir. Yapilan analiz sonucunda, iletisim 6lgme modelinde
oldugu gibi deneyim 6l¢gme modelinde de p degerinin 1,00 oldugu goézlenmistir. Bu

dogrultuda iletisim 6l¢gme modelinin dogrulandig: ifade edilebilir.

4.7. Temel Model ve Alternatif Modelin Test Edilmesi

Her bir degiskenin 6lgme modelinin veriler tarafindan dogrulanip dogrulanmadig: test
edildikten sonra, bu degiskenlerin arasindaki iliskileri ortaya koyan yapisal modeller
ortaya konmustur. Alanyazin incelendiginde, sadakatin olusmasina neden olan en
onemli faktorlerin iletisim, imaj, deneyim ve memnuniyet oldugu goézlenmektedir
(Chang ve Fong, 2010; Oliver, 1999; Chang and Tu, 2005; Carbone, 2004; Yu and
Dean, 2001; Pullman ve Gross 2004; Berry ve Carbone, 2007; Aydm ve Ozer, 2005;
Atalik, 2007). Gerek temel model ve gerekse alternatif model bu dogrultuda

tanimlanmaistir.

Memnuniyet genelde gelecekteki miisteri harcamalarinin tahmin edicisi olarak
kullanilmaktadir (Oliver, 1999). Memnun kalan miisteriler zaman iginde yeniden
harcama yapma egilimindedirler (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996). Yapilan
bircok arastirmada miisteri memnuniyetin, miisteri sadakati lizerinde pozitif etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir (Hellier, Geursen, Carr, ve Rickard, 2003; Butcher, K,
Sparks B, O’Callaghan F., 2002; Gountas and Gountas, 2007; Zboja and Voorhees,
2006; Fornel, Mithas, Morgenson ve Krishnan, 2006; Oliver, 1999). Ayrica, Chang ve
Fong (2010) yapmis oldugu arastirmada yesil miisteri memnuniyeti ve yesil miisteri

sadakati arasinda pozitif iliski oldugunu tespit etmistir.

Kurumsal imaj, kurumun {riin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda, hedef kitleler
tarafindan kabul gormesinde, faaliyette bulunulan pazarda iyi bir sekilde taninmasinda,
uzun Omiirlii olmasinda, pazar payinin arttirilmasinda ve miisteri ile isletme arasinda bir

sadakat iligkisi olusturulmasinda 6nemli bir yere sahiptir (Bayuk ve Kiiciik, 2008:1578).
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Onceki calismalarda, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde kurumsal
isletme imajmin pozitif bir etkisi oldugu belirtilmistir (Abdullah vd., 2000; Zins,
2001;Park vd.,2004; Chang and Tu, 2005; Martenson, 2007). Ayrica, Chang ve Fong
(2010)’un yapmis oldugu arastirmada yesil kurumsal imajin, yesil miisteri memnuniyeti
ve yesil miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Bu
calismalarin disinda cevresel imajin sadece miisterilerin cevresel taleplerini, yesil
ithtiya¢larini tatmin etmenin disinda, ayn1 zamanda satiglar1 artirdig1 ve rekabet avantaji
sagladigimi da gostermistir (Hu ve Wall, 2005; Corrigan, 1996; Chen vd., 2006; Porter
ve Linde, 1995; Chen, 2008, 2010).

Baz1 yazarlar (Pine ve Gilmore,1998,1999; Shaw ve Ivens, 2002; Prahalad ve
Ramaswamy, 2004; Meyer ve Schwager, 2007), miisteri deneyiminin rekabet avantaji
saglamada yeni bir ara¢ oldugunu belirtmektedirler. Essiz bir miisteri deneyimi,
miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemekte ve miisteri sadakati saglamaktadir.
(Yu ve Dean, 2001; Pullman ve Gross 2004; Mascarenhas vd., 2006). Ayrica miisteri
deneyimi, beklentileri etkiledigi ve giiven sagladig1 (Flanagan, Johnston ve Talbot,
2005), marka imajin destekledigi (Berry ve Carbone, 2007) ayn1 zamanda miisteriler ile
duygusal bag kurarak etkilesim saglamaktadir (Jonshton ve Kond, 2011:6).
Akademisyenler, miisteri memnuniyetinin, miisteri beklenti ve deneyimi arasinda
iliskinin bir fonksiyonu oldugu belirtmislerdir (Dahlsten, 2003:74). Miisteri
memnuniyetinin, miisteri deneyimi lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
belirtmektedir (Rowley, 1999). Ayrica miisteri deneyimin, miisteri sadakati arasinda

olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Carbone, 2004).

Bu bilgilerden hareketle arastirma modelinin olusturulmasinda Chang ve Fong
(2010)’un ortaya koydugu, yesil miisteri memnuniyeti, kurumsal yesil imaj, yesil iiriin
kalitesi ve yesil miisteri sadakati arasindaki iliskiyi Olcen model temel almmaistir.

Yazarlar tarafindan gelistirilen model Sekil 4’te gosterilmistir.
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Sekil 4. Green product quality, green corporate image, green customer satisfaction, and

green customer loyalty Research Model.

Kaynak: Chang ve Fong, 2010:2839.

Sekil 4°te yer alan model incelendiginde, yesil iirlin kalitesi ve kurumsal yesil imajin
hem yesil miisteri memnuniyeti hemde yesil miisteri sadakati {izerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica yesil miisteri memnuniyeti de yesil miisteri sadakati
iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu baglamda miisteri sadakatinin olusmasinda
kurumsal yesil imaj, yesil iiriin kalitesi ve yesil miisteri memnuniyetinin dnemli unsur

oldugu karsimiza ¢ikmaktadir.

4.7.1. Temel Yapisal Model
Alanyazinda sadakatle iliskisi oldugu diisiiniilen memnuniyet, iletisim, imaj ve deneyim
degiskenlerinin bir biitiin olarak ele alindig1 bir model gelistirilmis ve bu ¢aligmanin

temel yapisal modeli olarak kabul edilmistir. Sekil 5’te dogrulugu test edilecek olan

temel modeldeki degiskenler arasi iligkiler gosterilmektedir.
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Sekil 5.Temel Yapisal Model

Sekil 5’te goriildigi gibi, temel yapisal modelde bes oOrtiikk degisken tanimlanmustir.
Bunlar, yesil iletisim, yesil kurumsal imaj, yesil miisteri memnuniyeti, yesil miisteri
deneyimi ve yesil miisteri sadakati degiskenleridir. Bu modelde, yesil iletisim digsal
(exogenous) degiskendir. Yesil imaj, yesil misteri memnuniyeti, yesil miisteri
deneyimi ve yesil miisteri sadakati degiskenleri ise yordanan i¢sel (endogenous)
degiskenlerdir. Kurumsal yesil imaj, yesil miisteri memnuniyeti ve yesil miisteri
deneyimi degiskenleri ise araci degiskenlerdir. Bu dogrultuda yapilan yol analizi

sonucunda elde edilen yol katsayilar1 Sekil 6’da sunulmustur.

Sekil 6. Temel Model Yol Katsayilart
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Temel model i¢in uyum indeksleri Tablo 15°te sunulmustur.

Tablo 15: Temel Yapisal Modele Iliskin Yol Katsayilar: ve Uyum Indeksleri

B katsayisi t degeri
Yesil Iletisimi — KurumsalYesil Imaj ,84 6,07
Kurumsal Yesil imaj — Yesil Miisteri Memnuniyeti ,57 5,41
Kurumsal Yesil Imaj — Yesil Miisteri Deneyimi 77 6,40
Yesil Miisteri Memnuniyeti — Yesil Miisteri Sadakati ,56 5,94
Yesil Miisteri Deneyimi — Yesil Miisteri Sadakati ,40 6,31
Uyum Indeksleri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Arastirma Modeli
Uyum
indeksleri
x 626,75
p ,000
sd 318
x’/sd 0<X2/df<3 1,97
RMSEA 0<REMSEA<0,05 0.05 <RMSEA <0,10 ,087
SRMR 0 <SRMR <I 0 < SRMR <,05 ,085
GFI 0,95 < GFI <I 0,90 < GFI < 0,95 ,76
NNFI 0,95 <NFI <I 0,90 <NFI < 0,95 91
CFI 0,97 <CFI <1 0,05<CFI<0,97 92

Analiz sonuglar1 incelendiginde, x* ve serbestlik derecesi oraninmn iki’nin altinda oldugu
goriilmektedir. RMSEA ve SRMR degerinin 0,08 civarinda oldugu, GFI degerinin
,90°n1n altinda oldugu, NNFI ve CFI degerlerinin 0,90’1n iizerinde oldugu gorilmiistiir.
Modele ait uyum indeksleri genel olarak incelendiginde, GFI disindaki uyum
indekslerinin kabul degeri kosulunu yeterli diizeyde karsiladigi goriilmektedir. Uyum
tyiligi indeksleri arasinda GFI'nin faktor yiiklerine ve Orneklem biiyiikliigline gore
hassas oldugu ozellikle faktor yiiklerinin veya Orneklem biiylikligiiniin diisiik
olmasindan dolay1 GFI degerinin diisiik ¢ikma egiliminde olabilecegi ve bundan dolay1
,90 gibi bir kestirim noktasinin tiim durumlar i¢in uygun bir kestirim noktas: olmadigi
belirtilmektedir (Shevlin ve Miles, 1998:88). Bu agiklamaya dayali olarak diger uyum
1yiligi indekslerinin yeterlik gostermesine dayanarak temel yapisal modelin orta

diizeyde dogrulandig1 ifade edilebilir.
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4.7.1.1. Temel yapisal modelde aracilik iliskisine iligkin bulgular

Temel yapisal modelde tanimlanan aracilik etkisine iliskin bulgular Tablo 16’da

sunulmustur.

Tablo 16. Temel Yapisal Modele Iliskin Aracilik Etkileri

B! S’ Etki t p Karar
Biiyiikligii
Miisteri Iletisimi — Yesil ,81-.,29 ,32 ,55 1,31 >,05 Genis etki
Imaj — Miisteri biyiikligi ve
Memnuniyeti Tam aracilik
etkisi
Miisteri Iletisimi — Yesil ,82-,74 ,08 ,69 ,26 >.05 Genis etki
Imaj — Miisteri Sadakati biiyiikliigii ve
Tam aracilik
etkisi
Yesil Imaj Miisteri Iletisimi | ,57 -,57 - 11 21 -,61 >,05 Genis etki
— Miisteri memnuniyeti — biiyiikligii ve
Sadakat Tam aracilik
etkisi
Yesil Imaj Miisteri Iletisimi | ,78 -,50 - 11 28 -,61 >,05 Genis etki
— Miisteri Deneyimi — biyiikligi ve
Sadakat Tam aracilik
etkisi

" Dogrudan etkilere iliskin beta katsayisi
? Dolayl etkiye iliskin beta katsayisi

Not: Etki biiytikliikleri i¢in referans
Cohen, J. (1988). Statistical power analysis for the behavioral sciences (rev. ed.).

Hillsdale , NJ : Erlbaum.

Tablo 16’da temel modele iliskin aracilik etkisi incelendiginde; yesil iletisim ve yesil
miisteri memnuniyeti arasinda kurumsal yesil imaj iizerinden dolayli bir iliskinin
oldugunu gormekteyiz. Kurumsal yesil imaj; i1ki degisken arasinda  genis etki

biiytikligi ile tam aracilik etmektedir. Ayrica yesil kurumsal imaj iizerinden; yesil
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iletisim ve yesil miisteri sadakati arasinda da dolayli bir iliskin s6z konusudur. Bu
bulgular; yesil miisteri menuniyeti ve sadakati ile yesil iletisim arasinda kurumsal yesil

imajm aracilik roliiniin 6nemini ortaya koymaktadir.

Yesil miisteri deneyim ve memnuniyeti ise yesil iletisim /yesil kurumsal imaj ve yesil
miisteri deneyimi arasinda aracilik etkisine sahip degiskenlerdir. Tablo 16’da gorildiigi
iizere genis etki biylkligii ile tam aracilik etmektedir. Aracilik iliskisi
degerlendirildigine yesil otelde miisteri sadakatin saglanmasinda; yesil miisteri
deneyimi ve memnuniyet, yesil iletisim ve kurumsal yesil imaj degiskenleri arasinda
dogrudan ve dolayli pozitif bir etkiye sahiptir. Temel modelin uyum indeskleri ve

aracilik iligkiler degerlendirilginde arastirma amacima ulasildigi s6ylenebilir.

4.8. Alternatif Model

Sadakatle iliskisi oldugu diisliniilen memnuniyet ve deneyim degiskenlerinin bir biitiin
olarak ele alindigi bir model, alternatif model olarak tanimlanmistir. Sekil 7’de
dogrulugu test edilecek olan temel modeldeki degiskenler arast iliskiler

gosterilmektedir.

Yesil Miisteri
Deneyimi

Yesil Miisteri

" Yesil Miisteri  —»,
: Sadakati

Memnuniyeti

Sekil 7. Alternatif Model

Sekil 7°de goriildigl gibi, temel yapisal modelde ii¢ ortilk degisken tanimlanmustir.

Bunlar yesil miisteri deneyimi, yesil miisteri memnuniyeti ve yesil miisteri sadakati
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degiskenleridir. Bu modelde, yesil miisteri deneyimi digsal (exogenous) degiskendir.
Yesil miisteri memnuniyeti ve yesil miisteri sadakati degiskenleri ise yordanan igsel
(endogenous) degiskenlerdir. Yesil miisteri memnuniyeti degiskeni ise araci
degiskenlerdir. Bu dogrultuda yapilan yol analizi sonucunda elde edilen yol katsayilari

Sekil 8’de sunulmustur.

Sekil 8. Alternatif Model Yol Katsayilari

Alternatif model i¢in uyum indeksleri Tablo 17°de sunulmustur.

Tablo 17: Alternatif Modele Iliskin Yol Katsayilar: ve Uyum Indeksleri

B katsayisi t degeri
Miisteri Deneyimi — Miisteri Memnuniyeti ,68 6,87
Miisteri Memnuniyeti — Miisteri Sadakati 78 6,71
UYUM INDEKSLERI
x 263,73
P ,000
Sd 88
x’/sd 3,00
RMSEA ,097
SRMR ,088
GFI ,84
NNFI 92
CFI 94

Analiz sonuglar1 incelendiginde, y° ve serbestlik derecesi oranmin 3’e esit oldugu

goriilmektedir. RMSEA degerinin 0,08’in {izerinde oldugu, GFI degerinin ,90’nin
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altinda oldugu, NNFI ve CFI degerlerinin 0,90’1n iizerinde oldugu goriilmiistiir. Modele

ait uyum indeksleri genel olarak incelendiginde, genel olarak uyum indekslerinin kabul

degeri kosulunu yeterli diizeyde karsilamadigi goriilmektedir. Bu g¢ercevede alternatif

modelin dogrulanmadigi ifade edilebilir.

4.8.1. Alternatif Modelde Aracilik Iliskisine iliskin Bulgular

Alternatif modelde tanimlanan aracilik etkisine iliskin bulgular Tablo 18’de
sunulmustur.
Tablo 18: Alternatif Modele Iliskin Aracilik Etkisi

B! S’ Etki t p Karar

Biytikligi
Yesil Miisteri Deneyimi — ,64 - .37 ,58 ,82 5,78 <,05 Genis etki
Yesil Miisteri Memnuniyeti biiyiikligi ve
—Yesil Misteri Sadakati Yari aracilik
etkisi

" Dogrudan etkilere iliskin beta katsayisi

? Dolayl etkiye iliskin beta katsayisi

Tablo 18 incelendiginde; yesil miisteri memnuniyeti; yesil miisteri deneyimi ve yesil

miisteri sadakati ilizerinde aracilik etmektedir. Aracilik iliskisi incelendiginde genis etki

biiyilikliigii ve yar1 aracilik etkisi oldugunu gérmekteyiz.
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Tartisma ve Sonug

Son yillarda isletme etigi, sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilir gelismeler ve cevresel
konular 6nemli stratejik konulara haline gelmistir. Giiniimtizde isletmeler, politikalarini,
toplumsal ve ekonomik c¢evre icinde belirlemeleri gerekmektedir. Artik isletmeleri
yonlendiren miisteri istekleri kavrami, kalite ve hizin Gtesinde, ¢evre unsurlarmi da
kapsamaktadir. Bu baglamda cevre dostu teknoloji ve uygulamalar1 olan isletmeler,
yogun rekabet ortamindan biiyiik avantajlar kazanmaktadir. Turizm endiistrisin ¢evre
etkilesimi g6z oniine alindiginda, otel isletmelerinin ¢evre yonetimi uygulamalari, ¢evre
sorunlarmin ¢oziimiine destek saglamalari, mal ve hizmetlerini farklilastirmalari,
alternatif pazarlama olanaklarina kavugmalari ve farkli miisteri bdliimlerine hitap

edebilmeleri agisindan biiylik 6nemlilik arz etmektedir.

Cevre duyarliliginin artmasi ve cevrenin korunmasma yonelik toplumsal baskilar
nedeniyle gliniimiizde isletmeler yesil tirlinler liretmeye, atiklar1 ve kirliligi 6nleyecek
ve kontrol edecek iiretim yOntemlerini uygulamaya, az kaynak tiiketen tasarimlar
olusturmaya ve geri doniisimii saglayacak iiretim faaliyetlerine yonelmislerdir. Bu
durum c¢evre ile devamli etkilesimde olan otel isletmeleri i¢in ayr1 bir Onem
tagimaktadir. Bu baglamda, bu calismanin amaci, ¢evre yonetimi uygulayan yesil otel
isletmelerinde, yesil miisteri sadakati ile iligkisi oldugu diisiiniilen yesil miisteri
deneyimi, yesil miisteri memnuniyeti, yesil kurumsal imaj ve yesil iletisim degiskenleri
arasindaki iliskinin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test edilerek bir model dnerisinin

sunulmasidir.

Arastrma modelin olusturulmasinda, alanyazin incelendiginden miisteri sadakatinin
olugsmasima neden olan en 6nemli faktorlerin iletisim, imaj, deneyim ve memnuniyet
oldugu gozlenmektedir (Chang ve Fong, 2010; Oliver, 1999; Chang ve Tu, 2005;
Carbone, 2004; Yu ve Dean, 2001; Pullman ve Gross 2004; Berry ve Carbone, 2007;
Aydm ve Ozer, 2005; Atalik, 2007). Temel yapisal modelde bes ortiik degisken
tanimlanmistir. Bunlar, yesil iletisim, kurumsal yesil imaj, yesil miisteri memnuniyeti,
yesil miister1 deneyimi ve yesil miisteri sadakati degiskenleridir. Bu modelde, yesil

iletisim digsal (exogenous) degiskendir. Kurumsal yesil imaj, yesil miisteri
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memnuniyeti, yesil miisteri deneyimi ve yesil miisteri sadakati degiskenleri ise
yordanan igsel (endogenous) degiskenlerdir. Yesil imaj, yesil miisteri memnuniyeti ve

yesil miisteri deneyimi degiskenleri ise araci degiskenlerdir.

Yogun rekabet ortaminda miisteri memnuniyeti ve sadakatini en iy1 sekilde arttirabilen
isletmeler karhliklarini siirdiirebilmektedirler. Miisteri memnuniyetini saglamanin yolu
ise oOncelikle miisterinin ne istedigini bilmek ve ona uygun pazarlama stratejilerini
uygulamaktan ge¢mektedir (Kaysari, 2011:32). Isletmelerin amaci, miisterilere en iyi
hizmeti sunarak onlart memnun etmek ve miisterileri isletmeye sadik birer miisteri
haline getirmektir (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Alanyazinda yer alan ¢ogu
arastirma, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda anlamli bir iliski oldugunu
gostermektedir (Hellier, Geursen, Carr, ve Rickard, 2003; Butcher, Sparks,
O’Callaghan., 2002; Gountas ve Gountas, 2007; Zboja ve Voorhees, 2006; Fornel,
Mithas, Morgenson ve Krishnan, 2006; Oliver, 1999). Ayrica, arastrma modelin
olusturulmasinda temel alinan Chang ve Fong (2010) tarafindan yapilan arastirma da
yesil miisteri memnuniyeti ve yesil miisteri sadakati arasinda pozitif iliski oldugu tespit
edilmistir. Arastirma modeli; miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda anlaml
bir iligski oldugunu gostermektedir (Kat say1 degeri: 0.56; t degeri: 5.94). Bu arastirma,
Chang ve Fong (2010) yapmis oldugu arastirmay1 desteklemektedir. Bu baglamda, yesil
otelde konaklayan miisterilerin, yesil otelde konaklayarak dogru tercih yaptigi, sunulan
hizmetlerden memnun kaldigi, ¢evre ve siirdiiriilebilirlige katki sagladigi sdylenebilir.
Yesil memnuniyet ise beraberinde, gelecekte yesil oteller icin sadik miisteriler
olusturdugu ve miisterilerin yesil oteli tekrar ziyaret edecegi ve baskalarina tavsiye
edecegini gostermektedir. Bulgulara gore otel isletmeleri i¢cin miisteri memnuniyeti,
sadik miisteriler elde etmede vazgecilmez bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Otel
isletmelerinin ¢evreye duyarli isletme ve yonetim stratejisi igersinde olmalari, miisteri
memnuniyeti, yeni miisteriler edinme, toplumdaki isletme imajinin iyilesmesi ve
miisteri tatmini saglamada etkili olmaktadir. Bu baglamda isletmeler miisteri sadakati
saglamak adina Once miisteri memnuniyeti saglamalar1 gerekmektedir. Miisteri
memnuniyeti, var olan miisteriyi elde tutma orami ve tekrar satin alma olasiligini

artirmaktadir. Miisteri sadakati ise isletmeler ile miisteri arasinda giiven ve duygusal bir
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bag olusturma, isletme performansini artirma ve yeni miisteriler elde etmede 6nemli bir

rekabet unsurudur.

Isletme imaji, kurum, personel, miisteri ve toplum arasmndaki iliskiden gelisen bir alg
olmakla birlikte isletmenin kendini miisteri zihninde konumlandirma yetenegi ile
iliskilidir. Isletmeler hedef kitle i{izerinde dogru ve pozitif imaj yaratmak isterler. Bu
yaratilan imaj ve itibar kurumun gelecegi agisindan olduk¢a Onemlidir (Rose ve
Thomsen, 2004:202). Onceki ¢alismalarda, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
iizerinde kurumsal isletme imajmin dnemli bir etkisi oldugu bulunmustur (Abdullah, Al-
Nasser ve Husain, 2000; Zins, 2001; Park, Robertson ve Wu, 2004; Chang ve Tu, 2005;
Martenson, 2007). Bu calismalarin disinda kurumsal yesil imajin sadece miisterilerin
cevresel taleplerini, yesil ihtiyaglarini tatmin etmenin disinda, ayni zamanda satislari
artirdig1 ve rekabet avantaji sagladigini da gostermistir (Hu ve Wall, 2005; Corrigan,
1996; Chen, Lai ve  Wen, 2006; Porter ve Linde, 1995; Chen, 2008,). Ayrica, Chang ve
Fong (2010)’un yapmis oldugu arastrmada yesil kurumsal imajmn, yesil miisteri
memnuniyeti ve yesil miisteri sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmistir. Arastirma modelinde, kurumsal yesil imajm, yesil miisteri memnuniyeti
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Kat say1 degeri: 0.57; t degeri:
5.41). Bu baglamda otel isletmesinin sahip oldugu kurumsal yesil imaj, isletmenin
belirlemis oldugu hedef kitle iizerinde sayginlik, giiven, inandiricilik ve profesyonellik
islevini yerine getirmektedir. Bu durum ise hedef kitle {izerinde memnuniyete yol

a¢gmaktadir.

Deneyim yoluyla deger yaratmak, miisterilerin markayla oldugu kadar kurumla da olan
iligkisini gelistirmek agisindan Onemlidir. Kurum imaji, kurumla etkilesime giren
miisterilerin etkilesim sonucu zihinlerinde olusan algilarin tiimiidiir. Bu baglamda,
miisteri deneyimine odaklanan kurumlar bu etkilesimleri de deneyimsel kilarak
tiiketicilere unutulmaz ve olumlu bir bag yaratabilirler (Dirsehan, 2010:89). Olumlu bir
miisteri deneyimi; miisteri memnuniyetini etkiledigi, miisteri sadakati sagladigi,
isletmeye giliven sagladigi ve marka imajin1 desteklemekte ve ayni zamanda miisteriler
ile duygusal bag kurarak etkilesim saglamaktadir (Jonshton ve Kond, 2011:6) Isletmeler

halkla iliskiler sayesinde miisterilerine olumlu deneyimler yasatmaktadir. Cevre karsi
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hassas olan miisteriler bir isletmenin mal veya hizmeti liretirken dogaya zarar verdikleri
haberlerini okumasi olumsuz deneyimle sonu¢lanmaktadir. Ancak, sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ve g¢evre uygulamalar1 ile 6n plana ¢ikan markalar olumlu iligkisel
deneyimler yaratabilecektir. Arastirma modelinde, kurumsal yesil imajmn, yesil miisteri
deneyimi iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Kat say1 degeri: 0.77;
t degeri: 6.40). Yesil otelde konaklayan miisterilerde ¢evreci deneyimlerin olugsmasinda
isletmenin yesil kurumsal imajn etkili oldugunu sdylenebilir. Ayrica, yesil otelin ¢evre
yonetimindeki itibar, kabul gérme, profesyonellik, basarili olma ve giivenilirlik imaj

boyutlari, yesil miisteri deneyimi saglamada etkili olmaktadir.

Bazi yazarlar (Pine ve Gilmore,1998,1999; Shaw ve Ivens, 2002; Voss, 2003; Prahalad
ve Ramaswamy, 2004; Meyer ve Schwager, 2007), miisteri deneyiminin rekabet
avantaji saglamada yeni bir ara¢ oldugunu belirtmektedirler. Iyi bir deneyimi miisteri
memnuniyeti etkilemekte ve miisteri sadakati saglamaktadir (Jonshton ve Kond,
2011:6). Miisteri deneyimin, miisteri sadakati saglamda olumlu bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir (Carbone, 2004). Temel model inclendiginde; yesil miisteri
deneyimimin, miisteri sadakati izerinde olumlu bir etkiye sahiptir (kat say1 degeri: .40; t
degeri: 6.31). Bu bulgulara gore yesil otelde konaklayan miisterilerin satin alma ve
sonrast deneyimleri, tiriin sunumu sirasinda gerceklesen yesil deneyimleri ve deneyimin
iligkilendirme boyutu; yesil miisteri sadakati saglamada etkili faktorler oldugu

sOylenebilir.

Isletmelerde kurumsal imajin olusmasinda Snemli faktorlerden biri ise iletisimdir.
Iletisim, isletmenin belirlemis oldugu mesajlar1 hedef kitlelere ulastirmada 6nemli bir
unsurdur. Isletmenin i¢ ve dis cevresi ile iyi bir iletisim kurmasi isletmemin amaclar,
misyonu ve faaliyetlerinin dis cevre tarafindan iyi bir sekilde algilanmasma yol agacak
ve gevrenin isletmeye olan tutumunu olumlu ydnde etkileyecektir (Ibicioglu ve Avei,
2003). Kurumsal iletisiminin imaj yonetimine olumlu etki edebilmesi i¢in orgiitsel
davranis ve iletisim kanallar1 birbirleriyle ortiismelidir. Kurumsal iletisim sisteminin
etkin olup olmamasi ile kurum imaj1 arasindaki iliski yadsinamaz boyutlardadir (Celik
ve Akgemci, 1998: 234-235). Isletme ne kadar yaygin olarak tanmirsa o dl¢iide olumlu

algilanmaktadir. Ciinkii kurumsal iletisim, kurumsal kimlik ve kurum imaj1 arasindaki
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hassas bagi olusturmaktadir. Kurumun yaptigi her sey ve soyledigi her soz iletisim

olarak degerlendirilmekte ve kurumsal kimlik ve kurum imaj1 arasindaki hassas bagi

etkilemektedir (Si1gr1 ve Gemlik, 2007:281). Bu modelde, yesil iletisimin, kurumsal

yesil imaj ilizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu saptanmustir (kat say1 degeri: .84; t

degeri: 6.07). Bu bulgulara gore ¢evre yonetimi yapan yesil otellerin kitle iletisim

araclarini 1yi sekilde kullandigi, web sayfalarinda almis oldugu cevre ddiillerine ver

vererek miisteri tercihini etkilemede basarili oldugunu sdyleyebiliriz.

Arastirma bulgularindan hareketle uygulamaya doniik oneriler;

Arastrma  sonuglari; yesil miisteri sadakatin olusturulmasinda, yesil
memnuniyet, yesil deneyim, kurumsal yesil imaj ve yesil iletisimin 6nemli
unsurlar oldugu gostermektedir. Bu baglamda yesil otel isletmeleri pazarlama

stratejilerini olustururken bu unsurlar1 bir arada degerlendirmelidir.

Otelcilik sektorii pazarlama yoneticilerinin tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinlere
artan ilgiyi goz linlinde bulundurarak, iriin yelpazelerini incelemek ve bu yonde
gerekli degisiklikleri yapmalidir. Bu amagla pazarlama arastirmalarinin
yapilmasi, yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve tiiketicilerin firmanin
iirlinlerinin ¢evre dostu 6zellikleri hakkinda bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi

gerekmektedir.

Yesil otelin tanitim yazilarinda ve web sayfasinda cevreye duyarl bir tesis

oldugu ve konfordan 6diin vermedigi imaj1 olusturulmalidir.

Yesil otelin g¢evre yoOnetimi uygulamalart misterilere ayrintili bir sekilde
anlatilmali ve yapilan uygulamalarm olumlu ve olumsuz yonlerinin

degerlendirilmesi saglanmalidir.
Isletmeler var olan kurumsal yesil imajmi korumaya calismalidir. Ciinkii

kurumsal imaj, miisteri memnuniyetini etkileme ve miisteri sadakati saglamada

en Onemli rekabet aracidir.
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e Hedef kitle iizerinde olumlu iletisim kurarak onlardan destek alinmalidir. Hedef
kitle ile iletisim ve etkilesim sonucunda elde edilen geri bildirimlerin, kurum
kimligi ve kurum imaj1 ile Ortlislip Ortlismediginin ye da istenilen durumun

olusup olugsmadigi arastirmalidir.

e Isletmelerin orgiitsel yapilarin gelistirilerek, ¢evre yodnetimi i¢in ayr1 bir
departman olusturulmalidir. Bu birim ¢evre yonetimi uygulamalarinin daha

etkili bir sekilde yapilabilmesine imkan verecektir.

o lletisim faktorii iizerinde durulmasi gereken dnemli konulardan biridir. Cevre
yonetimi uygulamalarin yapilabilmesi ve yapilan uygulamalarm isletme ici ve
dis1 miisterilerine bildiriminin etkili olarak gercgeklestirilmelidir. Bu baglamda
uygun iletisim sistemlerinin diizenlenmesi gerekmektedir. Bu baglamda; halkla
iliskiler; reklam, tiiketici kaynakli medya gibi konular1 da iceren bir iletisim ve

tanitim programi olusturmalidir.

e Hem c¢evreyi korumak, iiretim maliyetlerini azaltmak ve hem de rakiplerinden
farklilasmak admna cevre yoOnetimi uygulayan otellerin deneyimsel pazarlama

yonetimine yeterince 6nem vermelidir.

Sonug olarak, rekabetin yogun yasandigi otelcilik sektoriinde basarili olmanm anahtari
miisteri odakli pazarlama caligmalarindan ge¢mektedir. Giiniimiizde ¢evresel kaygilar
giderek artis gostermekte ve bu kaygilar tiiketicileri yesil {iriin sunan isletmelere
yoneltmektedir. Isletmeler tiiketicilerin gevresel ihtiyaglarini karsilanmasi icin yesil
isletmecilik ad1 altinda ¢evre ydnetimi uygulamalar1 yapmaktadir. Isletmeler bu
uygulamalar ile kurumsal yesil imaj olusturma cabasi icindedirler. Isletmeler, yesil
imajmi, etkin iletisim araglar1 kullanarak belirlenen mesaji, isletmenin i¢ ve dis
miisterilere ileterek c¢evrenin isletemeye olan tutumunu olumlu yonde etkilemeyi
amaglamaktadir. Bu durum tiiketicilerin yesil iirtinleri satin almasinda etkili olmaktadir.
Uriin satin alan tiiketiciler, tiiketimle beraber yesil deneyimlerde bulunarak g¢evresel
ihtiyaclarinin karsilandigi hissini yasamis olacaktir. Cevresel ihtiyac ve isteklerinin

karsilanmas1 ise miisteri memnuniyetine ve sonucunda miisteri sadakatinin olugsmasinda
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etkili olacaktir. Bu ¢er¢cevede calismadan c¢ikan temel sonug, yesil otellerde miisteri
sadakatin saglanmasinda, yesil miisteri deneyimi, yesil miisteri memnuniyeti, kurumsal
yesil imaj ve yesil iletisim unsurlarmin birlikte degerlendirilmesi gerektiginin 6nemini

ortaya koymaktadir.

Bu arastrma ortaya koymus oldugu bulgularla alanyazina o©nemli katkilar
saglamaktadir. Oncelikle alanyazinda otelcilik sektdriinde daha once hig ele alinmayan
yesil miisteri sadakati, yesil miisteri deneyimi, yesil miisteri memnuniyeti dlgmeye
yonelik arastirma agigmni doldurmaktadir. Ikinci olarak arastirma sonuglari arastirmanin
amacma ulasildigimi gostermektedir. Yesil yenilik kapsaminda arastirma bulgulari; yesil
miisteri sadakatinin olugsmasinda etkili olan yesil deneyim ve memnuniyet, iletisim ve
kurumsal yesil imaj faktorleri arasinda dolayli ve dogrudan bir iliskinin oldugunu
gostermistir. Cevre yonetimi uygulayan ve uygulamayan otel isletmelerine faydali ve
uygulamaya dontik yol gosterici olmasi amaciyla bir model gelistirilmistir. Arastirma

modeli YEM ile analiz edilmis ve uyum indeksleri incelendiginde model orta diizeyde

dogrulanmistir.

Oneriler

Bu calisma ile otel isletmeciligi alanyazinda ele almmayan yesil memnuniyet, yesil
deneyim, yesil iletisim, kurumsal yesil imaj ve yesil sadakat arasindaki iligkinin 6nemi
vurgulanarak bir model &nerilmistir. Ileride yapilacak arastirmalarda ise, dnerilen model
genisletilerek, yesil iiriin ve hizmet kalitesi, yesil miisteri degeri de eklenerek model
daha da genisletilebilir. Ayrica, ¢cevre yonetimi yapmayan otellerde miisteri deneyimi

lizerine arastirmalara yapilarak, karsilastirmali analiz yapilabilir.
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Ek 1. Arastirmada Uygulanan Tiirk¢e Anket Formu

CEVRE YONETIMI UYGULAYAN YESIL OTEL iSLETMELERINDE YESIL MUSTERI DENEYIMININ
DEGERLENDIRLMESi ANKET FORMU

Degerli Katilimci,

Bu anket, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi Turizm Isletmeciligi Anabilim
Dalinda hazirlamakta oldugum "Cevre Yonetimi Uygulayan Yesil Otel isletmelerinde
Yesil Miisteri Deneyimi Uzerine Bir Arastirma”” konulu yiiksek lisans tez calismasi ile
ilgilidir. Bir katilimci olarak sizin bu konuda kisisel goris ve deneyimleriniz yapilan arastirma
icin bliyik 6nem tasimaktadir. Anket sorularina verecediniz yanitlar tezim igin gok 6nemli
katkilar saglayacaktir. TUm yanitlar gizli kalacak ve yalnizca akademik amagh kullanilacaktir.

Katiliminizdan dolay! sizlere cok tesekkiir ederim. EJer konuya iliskin bir sorunuz olursa
sahsimla (aycany@anadolu.edu.tr ) e-posta adresim araciligi ile bana ulasabilirsiniz.

Aycan YILDIZ

Yrd. Dog. Murat Emeksiz Anadolu Universitesi

Anadolu iliniversitesi
Turizm ve Otel Isletmeciligi Y.O Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dal
Yiiksek lisans 6grencisi

aycany@anadolu.edu.tr
BIRINCI BOLUM
DEMOGRAFIK SORULAR
1. Yasimiz: []18-25 [126-35 [136-45 [146-55 []56 ve Uzeri

2. Cinsiyetiniz: [] Kadin [] Erkek

3. Uyrugunuz: [ TC [ Dider (Belirtiniz): ..o,

4. Geliriniz(Ay/TL): [11000'den az []1001 - 1500 []1501 - 2000 []2001 -2500 []2500
ve lzeri

5. En son mezun oldugunuz okul:
[ Ilkokul [ Ortaokul (ilkégretim)
] Lise [] Universite (On lisans,Lisans, yiiksek lisans ve doktora)

6. Kendimi gevreye duyarh bir birey olarak goriiyorum.
[] Evet ] Hayir

7. Daha once yesil otelde konakladiniz mi?
[] Evet [] Hayir

8. Bu otelde kacinci defa konakladiniz?
[] Birinci [Jikinci [] Ucglincli []Dérdiincii [ Besinci ve Uzeri

9.Seyahatiniz amaci nedir?
[] Is Ziyareti [] Sosyal Sorumluluk
] Tatil [ Diger (Belirtiniz): ..coocoeveeeececeeee e,

10.Asagidaki yer alan gevre yonetimi belgeleri hakkinda bilgi sahibi misiniz? Liitfen
isaretleyiniz!

(115014001 (Uluslararasi Cevre Yonetim Standardi) [] Cam Odiilii Projesi

[ Yesil yildiz projesi [] Cevre Etki
DederlendirmeRaporu

Liutfen arka sayfaya geginiz
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[] Ecotel (Cevreye Duyarli Otel Sertifikasi) (] Beyaz Yildiz projesi
] EMAS (Avrupa Birligi Cevre Yonetimi ve Denetleme Sistemi) [] Yesil yaprak
CIDiger (Belirtiniz): ..o

IKINCI BOLUM
Bu Ankette Yesil otel, goniillii ve zorunlu gevre yonetimi belgelerine sahip, gevreyi
korumak amaciyla enerji ve su tasarrufu, kati atik yonetimi yapan ve yesil

kurumsal isletme imaj1i olusturma c¢abasi icinde olan oteller olarak
tanimlanmaktadir.

Asagida yer alan sorular “1= Kesinlikle Katilmiyorum” ve “7=Kesinlikle
Katihlyorum” arasinda derecelendirilmistir. Liitfen, katilma derecenize gore tek bir
sikki X isareti koyarak isaretleyiniz.

Bu bodliimde, yesil otel hakkindaki goriis ve deneyimlerinizin
belirlenmesine yonelik ifadelerden;
Yesil otelde,

1/2/3/4|5/6|7
1...... konaklayarak dogru tercih yaptigima inaniyorum. OOgOoooOg o
2...... konaklayarak cevre ve sirdlrilebilirlige katki sagladigimi distntdyorum | | O O Il O O I
3. konaklamaktan pisman degilim. OOgOoooOg o
4...... konaklamaktan mutluluk duyuyorum. OOOgOOoong o
5...... sunulan hizmetlerden memnun kaldim. OOoOo0gOod
6...... sunulan hizmetler beklentilerimi karsilamaktadir. OOOgOOoong o
7eiennn konaklamak igin rahatlik ve konfordan 6din veririm. OOOgOOoong o
8...... tekrar kalmayi disintyorum. OOooOooOoono o
9...... konaklamak icin caba harcar ve planlama yaparim. OOgoooono
10.... su ve enerji tasarrufuna yonelik dnlemler yer almaktadir OOgoooono
11.... gurdlta kirliligi yoktur. O0O00o0gOo
12.... cevrenin dnemini anlatan yazili belgeler bulunmaktadir. OoOooo o ;
13.... misafirlere gevreci uygulamalar hakkinda so6zli bilgi verilmektedir OOOgooaogl g
14.... cevreci deneyimler kazandim. I O | [
15.... konaklamak sosyal statli kazandirmaktadir. OOOgOOoong o
16.... misafirler aktif olarak cevre programlarina dahil edilmektedir OOOgooaogl g
Yesil otelin,

1/2/3/4|5/6|7
17..... yesil imaj tanitimi acentalar tarafindan yapilmaktadir. OO0OooOO O
\%Séilllﬁqgiggi:\.mb sayfasinda, sahip olduklar sertifika ve ddullerin logolarin yer Ooooooo
19...... otelin web sayfasinda cevre kategorisi yer almaktadir. OoOooo o ;
20....... yesil imaji otel tercihimi etkilemistir. OOoOo0gOod
21....... sundugu hizmet gevreci bir yasam tarzini yansitmaktadir. OoOooo o ;

100




.

IVERSITESI

@) ANADOLU UN

Yesil otel,

40. Yesil oteli tekrar tercihimde gevreci deneyimler 6nemlidir

41. Yesil oteli baskalarina da tavsiye ederim.

42. Otel tercihimden 6nce otellerle ile ilgili gtinlikleri (bloglari) okurum.

43. Cevremdeki insanlarin otel isletmesi ile ilgili deneyimlerini paylasmasi otel
tercihimi etkilemistir.

44, Konaklama sonrasi deneyimlerimi etrafimdaki insanlarla paylasirim.

1/2]3]4|5/6]|7
22...... hakkinda olumlu disencilerimi es, dost ve akrabalarimla paylasirim. OoOooo o ;
23....... konaklama fiyatlarinda artis olsa bile tekrar tercih ederim. OOOgooaogl g
24...... tarafindan sunulan hizmetler 6dedigim paraya deger [ | | |
25...... dodal gevreyi koruma konusunda olumlu bir imaja sahiptir OOooOooOoono o
26...... cevreci sivil toplum kuruluglarina sponsorluk yapmaktadir OOOgooaogl g
27 cevre ydnetiminde givenilirdir. OOoOo0gOod
28..... .cevre yénetiminide basarilidir. OOoOo0gOod
29...... gevre yonetiminde kurumsal bir itibara sahiptir. OOoOo0gOod
30...... gevre yodnetimini iyi bir kriter olarak kabul etmektedir. [ | | |
31...... cevre ydnetiminde profesyoneldir. OOoOo0gOod
32...... organik yiyecekler sunmaktadir. OOoOo0gOod
33....... personeli cevre konusunda egitimlidir. OoOooo o ;
34...... yesil imajini kitle iletisim araglar yoluyla 6n plana gikarmaktadir OOooOooOoono o
35...... tutundurma faaliyetlerinde yesil imaj vurgusuna dikkat cekmektedir OoOoooo oo
36...... misafirlerine daha iyi bir deneyim yasatmak icin galismaktadir OoOooo o ;
37...... bende dogal cevreyi koruma bilinci yaratti. OO0OooOO O
38....... rakiplerinden farkli bir deneyim sunmaktadir OOOgooaogl g
39....... cevre dostu uygulamalar hakkinda bilinclenmememi saglamaktadir. OoOoooo oo
1/2|3/4(5|6|7
I
I
I
I
I
I

45, Konaklama sonrasi deneyimlerimi bloglarda (internet forumlarinda)
paylasirim.

Anket Bitmistir

Tesekklr Ederim.
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Ek 2. Arastrmada Uygulanan Ingilizce Anket Formu

EVALUATION OF CUSTOMER EXPERIENCE IN GREEN HOTELS BUSINESS THAT APPLY TO
ENVIRONMENTAL MANAGEMENT

Dear Participant,

This survey, in prepared Anadolu University, Institute of Social Sciences in Department of
Tourism and Hotel Management on"Evaluation of Customer Experience in Green Hotels
Business that Apply to Environmental Management” is related to my post graduate
thesis. As a participant, your personal views and experiences on this issue have an great
importance for the research.The survey questions will give answers to very important
contributions to my thesis. All responses will remain confidential and used only for academic
purposes.

Thank you for your participation. If you have any questions on this topic, pls contact with me
via (aycany@anadolu.edu.tr) e-mail address.

Assistant Professor Murat Emeksiz
Anadolu University Aycan YILDIZ
Tourism and Hotel Management Anadolu University

Institute of Social Sciences
Department of Tourism and Hotel Management
Master student

aycany@anadolu.edu.tr

FIRST SECTION
Demographic Questions

1. Whatisyourage ?: [ ]18-25 []26-35 []36-45 []46-55 []56 and above
2. Gender : [ ] Female [ ] Male

3. Nationality: [] TC (Turkish Republic) [] Other (please explain):

4. What is your income (Monthly/Euro)?
[] Less than 1000 []1001 - 1500 [7J1501 - 2000 []2001 -2500 []2500 and above

5. What is the highest level of education you have completed?
] Elementary school [] High school
] Secondary school [] University(graduate/post graduate/doctorate )

6. I believe that I am sensitive person for the environment.
[JYes []No

7. Have you ever been stayed at green hotel before?
[JYes []No

8. How many times did you stay at this hotel?
[] First []1Second [] Third []Fourth []Fift and above

9. What is your travel purpose?

(] Business [] Social responsibility
(] Holiday [ Other (please eXplain ..o e e e eeaes

Liitfen arka sayfaya geciniz 102
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10. Do you have knowledge about environment management documents which are
given below ? Please tick your answer!!!

[]11S014001 Environmental Management System Standard [] Ecotel
Project

] Pine Prize

] Environmental Impact Assessment form ] Green Seal [] Green Star
Project

] Emas (European Union Environmental Management and Inspection system) [] Blue Flag
Project

] White Star Project
[JOther (please explain)........iiiniennnn,

SECOND SECTION

In this questionnaire, Green Hotel is defined as hotels that have voluntary and
compulsory environmental management certificates, save on energy and water and
make solid waste management to save the environment, have effort to form green
image.

Questions that are given as parts are graded between “1=strongly disagree” and
“7=strongly agree” below. Please mark a single choice with sign of X according to
your degree of participation.

In this section some expressions take part to determine your
visual and experiences about green hotel;

. I am very happy for staying at green hotel.

. I do not regret staying at green hotel.

. I am satisfied with the service provided at green hotel.

. I am thinking of staying at green hotel again.

. I could make the effort and plans to stay at green hotel

. There is no dirty pollution at green hotel

. I would sacrifice comfortability to stay at green hotel

. I gained environmental experiences at green hotel

O| | N| O] Ll | W N| =

. Staying at green hotel gives us social status.

10.

The services provided has met my expectations at green hotel.

11.

I believe I have made the right choice of staying at green hotel.

12.

The service provided at green hotel reflects an environmental life

13.The green image is presented to the green hotel by agents.

14.

The green image at the green hotel has influenced my choice of hotel.

15.

The service provided by green hotel is worth paying for.

16.

There is an environmental category on the green hotels website..

17.

Environmental experiments are important before choosing green hotel

18.

Before selecting a hotel I read reviews on internet blogs..

19.

After staying at a hotel I share my experiences on internet blogs.

20.

I would recommend green hotel to others.

O giOoOyaajaa|aoojao| o) g oy gy o o=
OO OOoOaoooao o a o|a| o g o gy dpN
OO OOoOaoooao o|a oo oy gy o) g dp9
OlojOo|g|g|gjo|a|a|gjoja|ojo|oja|ajo|aj g+
OO Ogiaoooa|o|ao[g|o| oo o[ a o dj o) v
OO000000001010|0|0[0O{0|0] OO O e
OI0|0O(O|O)10O|O|O)|0|o{Oo|o|O|o|o|ga|o|d|apy
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21. I would share my experiences with others after staying at green hotel.

22. I would still prefer green hotel even if the hotels prices rise.

23. I will share my positive thoughts about green hotel to friends and family.

24. 1 believe I have contributed to environmental maintenance by staying at
green hotel.

25. Written documentation about the importance of environment can be found
at green hotel.

26. Verbal information about environmentally friendly practices is given to
guests at green hotel.

27. Environment certificates and logos the prizes won take place on the green
hotels website.

28. People around me to share their experiences with the hotel enterprise
influenced my choicing of hotel

29. Green hotels personal are trained in environmental issues.

30. Green hotels guests are actively included in environmental programs.

Green hotel,

31....takes measures in saving water and energy.

32....is responsible for an image that protects the natural environment.

33....sponsors environmentalist nongovernmental organizations..

34....is successful in environmental management

35....is trustworty in environmental management.

36....uses the forms of mass media to bring the "green image” forward.

37....has a reputation for corporate environmental management.

38....accepts environmental management as a good criteria..

39....is professional in environmental management..

40....brings attention to green image through promotional operations.

41....provides organic food.

42....is trying to provide better experience for its guests.

43....has made me conscious about protecting the natural environment.

44....provides a different experience compared to its rivals.

45....has made me more conscious about environmental friendly operations.

O OO Ooooooooooooid) O jOo0d|ofo)] o|ojgaid)n

O OO Ooooooooooooid) O jOo0d|ofo)] o|ojgaid)n

O OO Ooooooooooooid) O jOo0d|ofo)] o|ojgaid)n
O OOoooooooooa|oia) O jOodo|ofo)] o|ojaidn

O OO oooooooooooid) O joog|ojo)] o|o|gaid)n

O OO Ooooooooooooid) O jOo0d|ofo)] o|ojgaid)n

OO|Og|o|g|o|go|o|g|o|jo|jojgjg) O |ggyo|ojo)] o] o|jgig)|d

The questionnaire was over,
Thank you very much.
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