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Ozet

Bu galismanin amaci yesil yildizli otelleri ziyaret eden musterilerin hafizaya
dayali deneyimlerinin anilarina ve sadakatlerine etkisinin belirlenmesidir.
Arastirma evrenini Turkiye’de yesil yildiz simgesi almis olan otelleri ziyaret
eden otel musterileri olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak
anket kullaniimistir. Arastirmada kolayda o6rneklem yontemiyle 410
katimciya ulasiimistir. Calismada kullanilan dlgeklere yonelik dogrulayici ve
kesifsel faktor analizleri uygulanmistir. Hafizaya dayali tiketici deneyimleri
olcegi dort alt boyuta (egitim, eglence, estetik ve kagis) ayriimistir. Arastirma
bulgularina gore otel musterilerinin estetik ve kacis deneyimlerinin anilarini
etkiledigi, eglence ve egitim deneyimlerinin ise anilarini etkilemedigi tespit
edilmistir. Ayrica eglence ve estetik anlayislari sadakat duzeylerini etkilerken
egitim ve kacis boyutlarinda ayni etki s6z konusu degildir. Son olarak otel
msterilerinin yesil yildizli otellerde edinmis olduklari anilarinin sadakatlerini
olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.
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Abstract

The aim of this study is to determine the effects of memorable customer
experiences on green hotel guests’ memories and loyalty behaviours. The
population of this study consists of the green hotels’ customers in Turkey.
Survey method was used as data collection tool in the research. 410
participants were reached by convenience sampling method in the study.
Confirmatory and Exploratory Factor Analyses were applied to the scales used
in the study. The memory based consumer experience scale is divided into
four sub-dimensions (education, entertainment, aesthetics and escape).
According to the results, aesthetics and escape has a positive effect on
memories of guests. Education and entertainment hasn’t a positive effect on
memories of customers. Furthermore entertainment and aesthetics has a
positive effect on loyalty. But education and escape hasn’t same positive
affect on loyalty.
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Giris

Ekonomik ve politik sistemlerde kiiresellesme, yogun rekabet, tiiketici talepleri ve
degisimler, isletmeleri daha hizli 6grenmeye ve gevresel degisikliklere adapte olmaya
zorlamaktadir (Ginevicius ve Gudaciauskas, 2004, s. 143). Kiiresel ekonominin en hizl
biiyliyen sektorlerinden bazilar1 deneyimlerin tiiketimi ile ilgilidir (Pine ve Gilmore,
1999, s. 185). Sternberg (1997, s. 955), deneyimi, turizm sektoriiniin 6ncelikle sahnelenen
bir tecriibe satisi olarak gormesi nedeniyle, turizmin baglangicinda ©n plana
cikarmaktadir. Deneyim, turizm endiistrisi tarafindan sunulan énemli bir fayda olarak
kabul edilmesine ragmen, bu endiistride deneyimsel pazarlamanin kullanimi ¢ok iyi bir
sekilde uygulanamamistir (Yuan ve Wu, 2008, s. 390).

Deneyimin ortaya ¢ikis1 kazayla degil, kacinilmaz bir egilim olarak goriilmektedir
(Zhang, 2009, s. 28). Knutson ve Beck’e (2004, s. 3) gore, ii¢ durum isletmeler i¢in 6nemli
kistas haline gelmistir. Bunlardan ilki teknolojinin tiiketicileri zorlamas1 ve rekabeti
arttirmasy; ikincisi, miisterilere uygun hizmetlerin sunulmasi ve son olarak da
farklilasma ve miisteri sadakatinin arttirllmasidir. Bu durum giderek miisteri
deneyimlerini yoneten hizmet firmalar1 i¢in 6nemli bir endise kaynag olmustur
(Zomerdijk ve Voss, 2010, s.17). Zomerdijk ve Voss’a (2011) gore, tiiketici deneyimi,
onemli bir alandir ve bir¢ok hizmet kurulusu igin tiiketici duygularmi tasarlamak yeni
bir konudur. Son yillarda pazarlama biliminde toplumsal anlayisin hakim olmasiyla
birlikte, iireticilerin artik ¢evre dostu iiriinlere yogunlastiklar1 goriilmektedir. Turizm
sektortinde bu kapsamda konaklama isletmelerinde “yesil otel” konsepti gelistirilmistir.

Yesil yildizli otellerde yesil yildiz simgesi, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlifimin
baslattig1 "Cevreye Duyarli Konaklama Tesisleri" projesi ve "Siirdiiriilebilir Turizm"
kapsaminda; c¢evreye duyarli konaklama tesislerine verilen bir tiir «Cevre Etiketi»
uygulamasidir. 22.09.2008 tarih ve 27005 sayili Resmi Gazetede yayimlanarak yiirtirliige
giren Turizm Isletmesi Belgeli Konaklama Tesislerine Cevreye Duyarli Konaklama
Tesisi Belgesi Verilmesine Dair Teblig (Teblig No:2008/3) dogrultusunda verilmektedir
(Kiltiir ve Turizm bakanligi, 2017). Cevrenin korunmasi, gevre bilincinin gelistirilmesi
ve turistik konaklama isletmelerinde gevreye duyarli yapilasmanin ve isletmecilik
ozelliklerinin tesvik edilmesi amaglanmistir. Su tiiketiminde tasarruf saglamak, dogal
kaynaklarin dogru kullanimini tesvik etmek, enerji verimliliginin artirilmasina yardimei
olmak, c¢evreye zararli maddelerin tiiketiminin azaltilmasma yardimci olmak,
yenilenebilir enerji kaynaklarinin tegvik edilmesini saglamak, konaklama igletmelerinin
cevreye duyarl sekilde planlanmalarmi saglamak, tesis ¢alisanlarinin bilinglenmelerini
saglamak, is giliciintin en verimli sekilde kullanimini saglamak, T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 tarafindan saglanan Elektrik Enerjisi Desteginden faydalanmak ve
siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii elde etmek i¢in 6nemlidir (TUYUP, 2017).

Bu calismanin amaci, yesil yildizli otel igletmelerini tercih eden tiiketicilerin
konakladiklar: siirece yasamis olduklar: deneyimin anilarina ve sadakatlerine etkisinin
belirlenmesidir. Ayrica tiiketicilerin anilarmin sadakatlerine etkisinin incelenmesi
amaglanmaktadir. Tiiketici deneyimlerinin Ozellikle hafizaya yonelik olan tiirleri
dikkate alinarak yapilan bu arastirma, isletmelerin sunmus olduklar1 hizmetlerin
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yaninda psikolojik acidan bireye saglamis oldugu faydaya odaklanmasi bakimindan
onemlidir. Calismanin evrenini, Tiirkiye’de yer alan yesil yi1ldiz simgeli otelleri ziyaret
eden misafirler olusturmaktadir.

1. Kuramsal Cerceve
1.1. Deneyimsel Pazarlama ve Boyutlar

Schmitt’e (1999, s. 62) gore geleneksel pazarlama, tiiketicileri islevsel 6zellikler ve
faydalarla ilgilenen karar mercileri olarak goriir. Buna karsilik, deneyimsel pazarlama
ise, tliketicileri, zevkli deneyimler elde etmekle ilgilenen akilci ve duygusal bireyler
olarak gormektedir. Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli olarak,
yalnizca iirtin kategorileri ve rekabet ile degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin 6zellikleri ve
arastirma yontemleriyle ayrilmis olan bir alandir (Yuan ve Wu, 2008, s. 388). Holdbrook
ve Hirschman (1982, s. 132) deneyimsel pazarlamanin, geleneksel pazarlamaya aykir1
olmadigin aksine, geleneksel pazarlamayla biitiinlesik bir diisiince olarak ele alinmasi
gerektigini ifade etmislerdir. Yuan ve Wu'ya (2008, s. 388) gore deneyim, deneyimsel
pazarlamanin ana bilegenidir. Isletmeler genellikle miisterilerinin, sahip olduklari
ortamlardaki atmosfer ve farkli uyaranlar ile deneyimlenme imkani saglarlar. Deneyim
sonucunda miisterilerin farkli algilar1 olur ve bu uyarilara tepki verir. Bu durum
isletmeler hakkinda gesitli algilamalarin gelismesine yardimc olur. Miisterilerin algilari,
isletmelerin yaptiklar1 pazarlama ¢abalarmin sonucunda gergeklesir.

Williams’a (2006, s. 483) gore tiiketiciler, bir otelde kalabilirler, bir restoranda yemek
yiyebilirler veya seyahat etmek istedikleri yerlere gitmek gibi deneyimlere sahip olurlar.
Driver ve Toucher (1970) deneyimi; planlama, varis yeri terk etme, varis yeri
deneyimleme, geri donme ve hatirlama olmak tiizere bes farkli evreye ayirmistir.
Miisterilerin bu evrelerdeki deneyimleri, 6zellikle {iglincii asamada degisebilir. Ciinkii
miisterilerin deneyimleri karmasiktir ve isletmeler tarafindan kontrol edilebilir ve
kontrol edilemeyen faktorler de dahil olmak {izere bir¢ok faktorden etkilenir (Yuan ve
Wu, 1978, s. 390).

Deneyimsel pazarlama, miisterilerin, bir isletmede faaliyette bulunduktan sonra,
mal veya hizmet satin alma ve bunun devaminda tekrar satin almanin gelistirilmesidir.
Deneyimsel pazarlama, miisterileri daha hizli ve daha olumlu satin alma kararlar
vermeye motive eder (Farias, Aguiar ve Melo, 2014, s. 98). Deneyimler, bir iirtiniin, bir
markanin veya bir sirketin degerini arttirir. Bununla birlikte, deneyimsel pazarlama,
driinlerin ve hizmetlerin kalitesini ve islevlerini gdzden kag¢irmaz; aksine, miisterilerin
duygularini arttirir ve tesvik hissi uyandirir. Deneyimsel pazarlamanin temel noktasi,
tirtinlerin 6ziinii ortaya ¢itkarmak ve daha sonra {iriin degerini artiran ve miisterilerin
satin alma kararlarmi vermesine yardimc olan maddi olmayan, fiziksel ve etkilesimli
deneyimi uygulamaktir (Williams, 2006, s. 485).

Yuan ve Wu (2008, s. 391) deneyimsel pazarlamanin, Ford Motor Company'den
Kuzey Hawaii Topluluk Hastanesine kadar farkli endiistrilerdeki tiim isletmelere
uygulanabilecegini soylemistir. Williams (2006, s. 486), deneyimsel pazarlamanin,
miisterileri daha hizli ve daha olumlu satin alma kararlar1 vermeye motive edecegini
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belirtmistir. Baz1 yazarlar deneyim pazarlamasini veya miisteri deneyimlerini daha dar
bir sekilde gormektedirler ve deneyim kavramii yalnizca etkilesimlere, iligkilere veya
olay baglamlarina uygulamaktadirlar (Schmitt, 2010, s. 62). Ornegin, Lasalle ve Britton
(2002, s. 30), deneyimsel pazarlamayi, bir miisteri ile bir {iriin, bir sirket veya onun
temsilcisi arasinda reaksiyona giden bir etkilesim veya bir dizi etkilesimler biitiinii
olarak tanimlamaktadir. Kishka (2003; Akt. Schmitt, 2010, s. 63), deneyimsel pazarlamay1
miisteri geribildirimlerini 6l¢gmek ve yonetmek icin sistematik bir yaklasim olarak
kullanmak oldugunu soylemistir. Gentile, Spiller ve Noci (2007, s. 397) deneyimsel
pazarlamayi, miisterinin beklentileri ile firma ile etkilesimden gelen uyaranlar ve
sunumun veya temas noktalar1 arasindaki karsilastirmaya bagli olan bir durumun
ifadesi seklinde tanimlamiglardir.

Tim bu bilgiler 15181nda konaklama igletmeleri i¢in deneyimsel pazarlama; otel
misafirlerinin isletmenin sunmus oldugu iirtinleri deneyimlemeleri sonucu misafirlerde
duyusal, duygusal, diistinsel, davranigsal ve iligkisel olarak meydana getirdigi
sonuglarla misafirlerin gelecekteki davranislarini sekillendirme c¢abasi olarak ifade
edilebilir. Yesil yildizli otellerde misafirlere sunulan {irtinlerde toplumsal pazarlama
odakli kullanim farkhiliklar1 vardir. Ornegin, otel isletmesinin odalarda kartl sistemle
acgilan ve kapanan elektrik kullanmasi, sensorlii musluklar1 kullanmasi, yiyecek ve
icecek birimlerinde atiklar1 ayristirarak hayvan barmaklarina gondermesi gibi
farkliliklar yesil yildizli otel isletmelerini diger konaklama isletmelerinden ayiran
hususlardir. Otel misafirleri igin sosyal sorumluluk tasiyan ve gelecek nesillere
aktarilabilecek bir iiriin veya iiriin kullanim stireci gelistiren konaklama igletmeleri
deneyim bakimindan tiiketici zihninde daha farkli bir bakis agisini yaratabilir. Zira bu
toplumsal pazarlama anlayish tutum ve davraniglar tiiketicilere farkli gelecegi ve
insanligin gelecegini tehdit etmeyen zararsiz kullanimlar sundugu i¢in akilda kalicilig1
daha yiiksek olabilmektedir.

Tiiketiciler bir {riinii kullanimi sonucu fiirtine yonelik farkli boyutlarda
deneyimlenebilirler. Ornegin bir konaklama igletmesinin markasina y&nelik misafirin
duygusal bag1 olabilir. Bu bag sonucu misafirin otelde konaklamasi veya o oteldeki diger
imkan ve olanaklardan faydalanmasi daha ¢ok duygusal agidan ele alinabilir. Zira
misafirin o otelde yasadiklari aklina otelin markasini getirebilecektir. Schmitt (1999, s.
53), deneyimsel boyutu 5 farkli sekilde belirlemistir. Bu boyutlar; duyusal, duygusal,
diisiinsel, davranissal ve iliskisel olarak bese ayrilmaktadir.

Duyusal deneyim; bes duyu organimizla elde edilen duyusal deneyimlerdir.
Isletmelerde iirtinleri belirlemek, miisterileri motive etmek ve tiriinlere deger katmak
icin kullanilabilir (Schmitt, 1999, s. 61). Duygusal deneyim miisteri deneyiminin, duygu
ve duygularin yaratilmasi yoluyla duygusal sistemini igeren bir bilesenidir (Gentile,
Spiller ve Noci, 2007, s. 398). Schmitt’ e gore (1999, s. 61) duygusal deneyim, bir markayla
baglantili pozitif ruh hallerinden, giiclii duygularma kadar uzanan duygusal
deneyimler gelistirme amacina yonelik olarak miisterilerin hisleri ve duygularina hitap
etmektedir.
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Diistinsel deneyim diisiinme veya bilingli zihinsel siireclerle baglantii miisteri
deneyiminin bir bilesenidir. Bu deneyim miisterilerin yaraticiliklarini kullanmaya
yardimci olmaktadir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007, s. 398). Schmitt’e (1999, s. 62) gore
davranigsal deneyim, fiziksel deneyimlerini hedefleyerek, onlara alternatif unsur yapma
yollarini, alternatif yasam bigimlerini ve etkilesimleri gosteren miisterilerin hayatlarini
iyilestiren bir durumu simgeler. Tligkisel deneyim, bireyin kendini gelistirme istegine
hitap etmektedir (6rnegin, gelecekte "iliskide bulunmak istedigi ideal benlik"). Bireysel
olarak bagkalar1 tarafindan olumlu algilanmaya duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir ve
kisiyi daha genis bir sosyal sistemle iliskilendirir.

1.2 Tiiketici Deneyim Alanlar

Pine ve Gilmore (1998) deneyim yasatmanin tiiketicileri eglendirmeye degil, onlarin
ilgisini gekmeye yonelik oldugunu belirtmektedirler. Tiiketici deneyimleri, belirli bilgi,
deger veya davranislar1 sosyal olarak sergilemek veya egitmek, eglendirmek ve kagis,
gorsel veya estetik bir karsilasma sunmak i¢in firsat yaratabilir (Holbrook, 1982; Pine ve
Gilmore 1998). Prahalad'a (2004) gore deger, mallara eklenmez ya da hizmetler
tarafindan ortaya konmaz, ancak aktif katiim yoluyla olusturulan gergek
kisisellestirilmis deneyimler igine gomiiltidiir.

Pine ve Gilmore (1998, s. 102), iki kutupsal yap1 arasinda aktiften pasife kadar
degisen miisteri katihmini ve 6ziimsemeden sarmalanmaya kadar degisen baglant1
deneyimlerinin gergeklestigini belirtmektedir. Ornegin, sinemada film izleyen biri pasif
olurken, restoranda yemek yiyen birisi aktif olmaktadir. Deneyimsel pazarlama mevcut
sunuma eglence unsurunu eklediginde tiiketiciyi eglendiren bir anlayistan ziyade
tiiketicinin ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Bir deneyim birka¢ farkli boyutla
miisterilerin ilgisini ¢ekebilir. Bu boyutlar Sekil 1’de goriilebilmektedir.

Aktif
Katilim

\
| Sevimli
Nokta

Pasif
Katilim

Sarmalanma

Sekil 1: Tiiketici Deneyim Alanlar
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999, s. 30
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Yatay dairelerdeki birinci boyut konuk katilimini ifade etmektedir. Konuk
katilimini ifade etmek igin; miisterilerin dogrudan etkisi olmayan durumlar igin pasif,
miisterilerin deneyimlenen olaya dogrudan etkisi olan durumlara aktif tanimlamasi
kullanilmaktadir. Pasif katilima 6rnek olarak olay1 sadece izleyici ya da gozlemci olarak
yasayan senfoni konseri meraklilar1 diistiniilebilir. Aktif katihm igin ise; kendi
deneyimlerini yaratmak {izere olaya aktif olarak katilan kayakgilar 6rnek gosterilebilir.
Dikey eksendeki ikinci boyutta ise, miisterileri olayla birlestiren baglant1 ya da cevresel
iliski boyutu yer almaktadir. Baglanti ya da gevresel iliskiyi ifade etmek igin ise;
dzlimseme ve sarmalama alanlari kullanilmistir. Oziimseme, deneyimi akla getirerek bir
kisinin zihnini mesgul etme, sarmalama ise fiziksel ya da sanal acidan deneyimin bir
parcasi olma anlamini tasimaktadir (Pine ve Gilmore, 1999, s. 31).

Tiiketicileri olaylara katilmaya davet eden basarili deneyimler olusturmak icin birey
duyulari, duygulari, ruhu ve zihni tarafindan ¢agrilmaldir. Bu nedenle, markalarin
iriin veya hizmetlerinden olumlu bir sekilde karar almalarina neden olacak etkin bir
tecriibeyi gercgeklestirmek i¢in markalarin dogru uyaranlara ve gevreye ihtiyag
duymalar: gerekir (Zarem, 2000). Cesitli deneyim alanlar1 vardir (Petkus, 2004, s. 51; Pine
ve Gilmore, 1999, s. 30). Pine ve Gilmore (1999, s. 30) eglence, egitim, kagis ve estetik ile
baglamak icin dort deneyim alaninin bulundugunu belirtmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda her bir ifadenin kesismesiyle deneyimin dort alani ortaya ¢ikmaktadir.
Pine ve Gilmore (1998), iyi diizenlenmis bir deneyimin giiglii/pozitif duygulara neden
oldugunu ve bu duygularin turistlerin tutumlarmi olumlu bir sekilde sekillendirecegini
belirtmektedir. Pine ve Gilmore (1998)"un deneyim alani modeli, iki seviyede farklilasan
tiiketici deneyimlerinden olusan dort alana sahiptir. Bu alanlar; i) miisteri katihm
derecesi (pasif veya aktif katilim); ii) miisterinin olaya/performansa (6ziimsemeye kars1
sarmalanma) baglanma istegi. Dort tecriibe tiirii ise Eglence (pasif/0ziimseme); Egitim
(aktif/6ztimseme); Kagis (aktif/ sarmalanma); ve Estetik (pasif/sarmalanma)’ tir (Hosany
ve Witham, 2010).

1.2.1. Eglence Deneyimi

Petkus” a (2004, s. 51) gore, deneyimlerin ilk alami olan "eglence" olayin
Oziimsenmesi ve pasif katilimi igerir. Pine ve Gilmore’a (2011, s. 47) gore eglence olarak
ifade edilen deneyimler, genellikle bir gosteriyi seyrederken, miizik dinlerken ya da
kitap okurken oldugu gibi, duyulariyla pasif olarak Oziimsenen deneyimlerdir.
Deneyimin en eski bi¢gimidir. En yaygin bilinen tiiriidiir. Konaklama isletmelerinde de
animasyon faaliyetleri, odalarda bulunan tv, oturma alanlari, esantiyon oyun
malzemeleri, yiyecek ve igecek birimlerinde gerceklestirilen renkli yiyecek ve igecek
sunumlar1 eglence deneyimine 6rnek olarak gosterilebilir.

1.2.2. Egitim Deneyimi

"Egitim", deneyimsel etkinlige aktif bir katilmi gerektirir. Ornegin, bir film
seyrederken veya miizik dinlerken, eglence deneyimi duyular tarafindan pasif olarak
emilir. Bununla birlikte, 6grencilerin bir siftaki bir 6gretim elemanini dinlemesi
durumunda, egitim deneyimi, olaya zihin veya bedenle katilarak aktif bir sekilde
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gerceklesir (Petkus, 2004, s. 51). Egitim Alanindaki faaliyetler, katilimcilarin daha aktif
olarak yer aldiklari, ancak sarmalamadan ziyade Oziimseme nitelige sahip olanlar
icermektedir. Bu alanda, katilimcilar yeni beceriler kazanir veya sahip olduklari
becerileri artirir. Kayak dersi alirken oldugu gibi tiiketici bu deneyimin sonunda
bilgilendirilmekte veya becerisini arttirmaktadir (Williams, 2006, s. 488). Ozellikle yesil
yildiz simgesi almis olan konaklama isletmelerinde odalarda, lobide, yiyecek igecek
biriminde, 6n biiro biriminde gesitli dogay1 korumaya yonelik bilgilendirme yazilar,
arastirma sonuglar1 veya doga dostu iiriinler ve iizerinde olusum siiregleri yer
almaktadir. Bu tiir tirtinler aslinda otel miisterilerini doga dostu olmaya yonlendirirken
diger yandan farkindaliklarin1 saglamaktadir. Dolayisiyla konaklama isletmelerinde
egitime en iyi 0rnek olarak gosterilebilir.

1.2.3. Kacgis Deneyimi

"Kagis" deneyimi aktif bir katilimi ifade etmektedir. Ancak bu durum, egitim
deneyimine gore daha aktif bir katilhimi ifade eder (Petkus, 2004, s. 51). Tipik 6rnekler
arasinda tema parklari, macera arazileri ve temali gozde mekanlar yer alir (Hosany ve
Witham, 2010, s. 8). Turizm sektorii kagis deneyimleri igin sayisiz firsatlar sunmaktadir
ve tatiller tiiketicilere "kagis yardimi, sorun ¢oziicii, gli¢ tedarikgisi, enerji ve mutluluk"”
anlamina gelir (Krippendorf, 1987, s. 17). Diger bir ifade ile tatil, giinliik hayat tarzindan
psikolojik bir kagis saglamaktadir (Uriely, 2005). Bu bakimdan konaklama isletmeleri
aslinda bireylerin dogrudan monotonlasan hayatlarindan kagiglarini sagladiklar
yerlerdir. Konaklama igletmeleri kagis deneyimi icin biitiiniiyle bir 6rnek olabilir. Ayrica
doga dostu tutum iginde olan tiiketiciler icin yesil yildizl1 oteller, doga ile i¢ ige olma
veya betonlasmanin verdigi zarari zihinsel olarak yok etmenin bir garesi olarak
distintilebilir.

1.2.4. Estetik Deneyimi

"Estetik deneyim", pasif bir katilim gerektirir. Ornegin, kagis bir bireyin bir eglence
parkini ziyaret etmesine Ornek olarak kabul edilebilir, ancak bu kisinin bir miizeye
yaptig ziyaret ise estetik deneyime 6rnek gosterilebilir (Petkus, 2004, s. 51). Etkinlikler
dogada daha pasif hale getirildiginde olay estetik hale gelir. Estetik deneyiminde
katilanlarin amaci sadece orada olmaktir. Bu tiir deneyimlerde bireyler bir olayimn ya da
ortamin igine girerler ama bu olay ya da ortama hig etki etmez ya da ¢ok az etki ederler.
Yani etkinlige katilimlar1 s6z konusu degildir (Pine ve Gilmore, 1999, s. 35). Pine ve
Gilmore’ ye (1999) gore estetik deneyim, eglence deneyiminden daha yogun bir tecriibe
gerektirir. Yine turistlerin kendilerini tecriibe edindikleri, ancak tecriibeye az miktarda
aktif katilim ile ¢cok sayida turizm etkinliginin estetik bir nitelikte oldugu sonucuna
varmak kolaydir. Estetik deneyimlere ornek olarak sanat galerisi ya da bir miizeyi
gezmek gosterilebilir. Yesil oteller her isletme gibi oncelikle yap: estetigi ile otel
miisterilerine estetik deneyim yasatmasi miimkiin olabilecegi gibi, odalarda sensorlii
isiklandirma ve musluklarda sensorlii sistemlerin kullanilmas: da estetik deneyim
olarak gortilebilir. Zira yap1 ve mimari sistemlerde daha 6teye gidilmesi, zarafetin bina
icinde dekorasyon tizerinde sunumu estetik deneyim i¢in dnemli olarak diisiintilebilir.
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Bununla birlikte Pine ve Gilmore’a (1999, s. 39) gore, tiiketicilerin en zengin
deneyimleri dort deneyimin tiim yonlerini kapsamakta ve bu deneyimlerin bulustugu
"sevimli nokta" diye bir alan olugsmaktadir. Pine ve Gilmore (1999) ¢alisanlarin, gevreye
dikkat etmeleri ve kulis alanlarina 6nem vermeleri nedeniyle, tiiketicilere sunulan en
zengin deneyimlerden biri olarak Walt Disney World 6rneginden bahsetmislerdir. Zira
biitiin deneyim alanlarina ilgili rekreasyon alaninda 6rnekler mevcuttur. Dolayisiyla
Williams'in (2006, s. 488) da ifade ettigi gibi kazanilan deneyimin zengin olabilmesi
biitiin boyutlarin birlesmesine baglidir.

Brakus, Schmitt ve Zarontonello (2009, s. 54) dort deneyim Kkategorisini
elestirmektedir.  Dolayistiyla bu  alanlarin  {igiinii  daha  farkli  sekilde
kavramsallagtirmistir. Deneyim alanlarini;; duyusal/estetik, entelektiiel/egitsel ve
duygusal/eglendirici olarak degerlendirmektedirler. Addis (2005, s. 1), egitim ve eglence
deneyimlerini bir araya getirmis ve ‘egitici-eglence (edutainment)" kavramini
Onermistir. Addis' e (2005) gore edutainment tiiketicinin ayni anda eglenebilecegi ve
Ogrenebilecegi kiiltiirel tiiketimin yenilik¢i bir yorumu olarak diistintilebilir. Addis
(2005, s. 4) ayrica, edutainment' in, teknolojinin yardimi ile mesajlar1 simdi birden fazla
duyuya cekecek bir sekilde dontistiirmek ve ¢ok agirlastirmadan daha karmagik igerik
olusturmak i¢in miimkiin oldugu kadar farkli deneyimler sunabilecegini de
sOylemektedir. Addis” in (2005) yapmis oldugu c¢alismada deneyim alanlarmin iki
alanindan yararlanilmistir. Yesil otelleri kapsayan bu calismada, deneyim alanlarinin
tamami incelenmistir. Brakus, Schmitt ve Zarontonello'un (2009) deneyim alanlar1
smiflamasi ise konaklama isletmeleri icin uygun olmama ihtimali nedeniyle arastirmada
kullanilmamasina karar verilmistir. Dolayisiyla arastirmada Pine ve Gilmore (1999)
tarafinda yapilan siniflama dikkate alinarak 6lgek gelistirilmistir.

1.3. Miisteri Sadakati

Kandampully ve Suhartanto” ye (2000, s. 346) gore sadakatin genel tanimui, tercih
edilen bir iirtiniin veya hizmetin tekrarlanan satin alimini tesvik edecek sekilde geri satin
alim taahhiidiidiir. Sadik miisteriler miimkiin oldugunca ayn tedarikgilerden satin alir
ve onlara kars1 olumlu bir tutum iginde olmasi nedeniyle bu tedarikgileri bagkalarma
tavsiye eder. Oliver (1999, s. 35) miisteri sadakatini, gelecekte bir {irlinii veya hizmeti
siirekli olarak tekrar satin almak igin giiglii bir taahhiit olarak tanimlarken, Pearson
(1996, s. 147) ise tiiketicilerin tutumsal yoniine dikkat cekerek; miisteri sadakatini
olumlu tutumlara sahip olan tiiketicilerin, geri satin almay:r ve bagkalarina
iriinlerini/hizmetlerini 6nermeyi taahhiit ettigi diistincesi olarak tanimlamaktadir. Dick
ve Basu (1994, s. 100) ise yine tekrar satin alma eylemi tizerinden bir tanimlamaya
giderek; miisteri sadakatini, bir sirketin iirtinlerini tekrar satin almasi seklinde
tanimlamistir. Anderson ve Mittal” a (2000, s. 114) gore sadik miisteriler, firmalar igin
kritik 6neme sahiptir. Ciinkii mevcut miisterileri yeni miisterilere ¢cekmekten daha az
maliyetlidir. Sadik mdiisterilere sahip olmak, sirketlerin fiyat primini kullanmalarin
saglar. Buna ek olarak, sadik miisteriler ¢evrelerindeki insanlara giivenilir dnerilerde
bulunma egilimindedir. Dolayisiyla miisterilerin ilgili tiriinden tatmin olmasi ve
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uriine/isletmeye yonelik olumlu tutum olusturmasi, miisteri sadakatinin ana
onciillerindendir (Jones, Mothersbaugh ve Beatty, 2000, s. 270).

Baloglu (2002) sadakatin iki temel yaklasimla agiklandigini belirtmistir. Bunlar
davranigsal ve tutumsal yaklasimlardir. Davranigsal bakis agisina gore, baglilik bir
davranis bigimidir. Daha genis bir ifade ile birden fazla tekrarlanan satin alma eylemi
bir sadakat gostergesidir. Tutumsal yaklagimi ise bireylerin {irlinii sunan isletme veya
kisiler hakkinda baskalarina olumlu yonde tavsiyelerde bulunmasi eylemidir. Daha
genis bir ifade ile tiiketicilerin satin almay1 tekrarlamasindan ziyade, tedarikgilerinin
hizmetlerini diger miisterilere 6nermesidir. (Kursunluoglu, 2011, s. 53). Ayrica Kim,
Park ve Jeong (2004, s. 147) sadakati 3 temel yaklasimla ele almis ve iiglincii yaklasim
olarak davranigsal ve tutumsal yaklasimlarin birlesimi olan karma yaklasim modelinin
oldugunu belirtmislerdir. Bowen ve Chen (2001, s. 213) bu diistinceyi destekleyerek, bu
yaklasimi miisterinin {rlinii tekrar satin almasi ve ilgili isletmeye ait {triinleri
baskalarina tavsiye etmesi seklinde belirtmislerdir.

Yang, Chen ve Chien’e (2014, s. 178) gore hizmet, miisterileri tatmin ediyorsa, satin
alma siklig1 artarken, alternatif aramalarda bir azalma meydana getirebilir. Giiven ve
iliski degeri, miisteri sadakatinde oncel olan hususlardir (Walter, Mueller, Helfert ve
Wilson, 2002). Tligki degeri, dolayli olarak miisteriyi tatmin, taahhiit ve giiven yoluyla
etkilerken, ayn1 zamanda mdtisteri tekrar satin alimini da dogrudan etkiler (Ulaga ve
Eggert, 2006, s. 323). Lee, Hsiao ve Yang’ a (2010, s. 40) gore miisteri baghligi, dogru
miisteriyi ¢ekme, onlar1 satin alma, sik sik satin alma, daha yiiksek miktarlarda satin
alma ve daha fazla miisteri getirme ile ilgilidir. Dolayisiyla is basarisinda vazgegilmez
bir konudur. Fornell (1992) i¢in miisteri sadakati, pazarlama biliminde bir¢ok kavramla
tanimlanmaktadir.

Konaklama isletmeleri hem mal hem hizmet sunmasi bakimindan birgok tiiketici
veya tiiketici grubu i¢in farkli anlamlar icerebilmektedir. Ornegin bir tiiketici isletmenin
yataklari, ek hizmetleri (sauna, bar ve mutfak gesitleri, bulundugu konumun manzarasi
vb.) gibi somut varliklara onem vererek tekrar tekrar satin alma gergeklestirebilirken,
baska bir tiiketici ¢alisanlarin tutumu, hizmet esnekligi, hizi vb. hususlara 6nem
vermektedir. Dolaysiyla konaklama isletmeleri hem sadik miisterilerin olusabilecegi
alanlarken hem de tavsiye icin ideal {iriinlere sahip yerlerdir. Yesil oteller de hem bir
konaklama isletmesinin biitiin islevlerini tasimasi hem de doga dostu eylemleri ile
tiikketiciler igin farklilik olusturabilmektedir. Dolayisiyla sadakat ol¢limii i¢in uygun
oldugu soylenebilir.

1.4. Arastirma Modelinin Gelistirilmesi

Son yillarda, giinliik yasamlarindan kagmak ve eglenmek icin dogal veya egzotik
yerlerde bulunan konaklama isletmelerine giden bireylerde Onemli bir artis
gozlemlenmektedir (Ali, Omar ve Amin, 2013, s. 10). Pine ve Gilmore (1999), tiiketim
deneyimlerinin daha giiglii anilara ve daha sonra yapilan olumlu degerlendirmelere yol
actigimi ifade etmektedirler. Sinirl sayida bilim adami bu durumu incelemis ve tiiketici
deneyim alanlarinin tiiketici anilari tizerindeki olumlu etkilerini desteklemislerdir
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(Gilmore ve Pine, 2002; Quadri-Felitti ve Fiore, 2013). Bu baglamda, Tung ve Ritchie
(2011) misafirlerin bilgisini artirabilecek bir hedonik ve eglendirici deneyimin, olumlu
hatiralar, arkadaslar ve ailelere yapilan ziyaretler ve oneriler gibi olumlu davraniglarla
sonuclanabilecegini belirtmektedirler. Oh, Fiore ve Jeong (2007) ve Hosany ve Witham
(2010) ayn1 zamanda tiiketici deneyim alanlari ile pozitif anilarin ve sadik davranislarin
arasinda 6énemli bir iliski oldugunu goézlemlemislerdir.

Ali, Hussain ve Ragavan (2014) yaptiklar1 ¢calismada miisteri deneyiminin dort
yoniiniin tiiketici anilar1 ve sadakatleri iizerinde olumlu yonde etkisinin oldugunu
ortaya koymuslardir. Ayrica, miisteri deneyiminin dort yoniiniin, gelistirilen anilarin
miisteri baghiligin da etkiledigini de gozlemlemislerdir.

Pine ve Gilmore (1999; 2011), tiiketim deneyimlerinin miisteri tatminine yol a¢tigin1
iddia etmislerdir. Oh, Fiore ve Jeang (2007) estetik deneyim ve memnuniyet arasinda
anlamli bir iliski kesfetmistir. Hosany ve Witham (2010), tiiketim deneyimlerinden
estetik ve eglencenin miisteri tatminine Onemli OJlgiide katkida bulundugunu
belirtmislerdir. Getz ve Carlsen (2008), turistlerde kagis deneyim boyutu ile olumlu bir
deneyim icgin egitim etkinliklerine eglenceli sunumlara ihtiya¢ duyduklarm ileri
siirmiistiir. Yuan ve Jang (2008) iyi tasarlanmis hizmetin tiiketici niyetini artirdigini
aciklamiglardir.

Arastirmanin amaci, yesil yildizli otel miisterilerinin konaklama siiresince yagamig
olduklar1 deneyimin (egitim, estetik, eglence ve kacis deneyimleri) anilarina ve
sadakatlerine etkisinin belirlenmesidir. Ayrica miisterilerin yesil otellerde
konakladiklar stirece edinmis olduklar1 anilarin sadakatlerine etkisinin belirlenmesidir.
Tiiketici deneyimlerinin 6zellikle hafizaya yonelik olan tiirleri dikkate alinarak yapilan
bu arastirma, isletmelerin sunmus olduklar1 hizmetlerin yaninda psikolojik agidan
bireye saglamis oldugu faydaya odaklanmaktadir. Bu kapsamda gelistirilen hipotezler
ve arastirma modeli su sekildedir;

Hi: Otel miisterilerinin egitim deneyimleri anilarin1 olumlu yonde etkiler.

Ho: Otel miigterilerinin eglence deneyimleri anilarmi olumlu yonde etkiler.

Hs: Otel miigterilerinin estetik deneyimleri anilarmi olumlu yonde etkiler.

Ha: Otel miisterilerinin kagis deneyimleri anilarini olumlu yonde etkiler.

Hs: Otel miisterilerinin egitim deneyimleri sadakatlerini olumlu yonde etkiler.
He: Otel miisterilerinin eglence deneyimleri sadakatlerini olumlu yonde etkiler.
Hy7: Otel miisterilerinin estetik deneyimleri sadakatlerini olumlu yonde etkiler.
Hs: Otel miisterilerinin kagis deneyimleri sadakatlerini olumlu yonde etkiler.
Ho: Otel miisterilerinin anilar1 sadakatlerini olumlu yonde etkiler.
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Egitim Deneyimi

Eglence Deneyimi

Estetik Deneyimi

Kacis Deneyimi

\. v

Sekil 2: Arastirma Model Onerisi

2. Yontem
2.1. Evren ve Orneklem

Yesil yildizli otel miisterilerinin deneyimlerinin anilarina ve sadakatlerine etkisinin
incelenmesi amaciyla yapilmakta olan bu aragtirma amacma gore incelendiginde
uygulama aragtirmalari olarak degerlendirilmektedir (Dinler, 1998, s. 9). Arastirma, otel
miisterilerinin deneyimlerini ve sadakat diizeyleri ve nedenlerini ortaya koydugu i¢cim
yontem olarak tanimlayicidir. Amaglar dogrultusunda arastirma degiskenleri arasinda
hipotezler kurulmustur. Bu hipotezler ile etki analizi yapildig: i¢in arastirma agiklayici
niteliktedir (Clark, Wood, Wilkie ve Riley, 1998, s. 9).

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yesil yildiz simgesi almis olan otel igletmelerini
ziyaret eden bireyler olusturmaktadir. Arastirma evreninde 2017 Nisan ay1 itibariyle 399
yesil yildiz simgesi almis olan otel bulunmaktadir (Kiiltiir ve Turizm, 2017). Ancak bu
otelleri ziyaret eden miisteri sayisina yonelik bir veri bulunmamaktadir. Evreni temsil
eden igletmeleri ziyaret eden miisteri sayisina yonelik bir verinin olmamas1 nedeniyle
kolayda oOrneklem metoduyla 436 adet katiimciya anket dagitilmigtir. Tam olarak
doldurulmamis olan 26 anket gikartilmis, sonug olarak 410 katilimciya ulasilmistir.
Olceklendirilmis sorular, literatiir taramasi ve uzman gortisleri dogrultusunda
belirlenmis, otel miisterilerine yapilmadan once, 30 kisiden olusan miisteri grubu
tizerinde 6n uygulama yapilmis ve yanls anlasilan ya da anlasilmayan ifadeler
diizeltilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan ankette; hafizaya dayali tiiketici
deneyimleri 6lgegi, miisteri anilar1 ve miisteri sadakati 6lgeginin sorular1 Ali, Hussain
ve Ragavan (2014) ve Nadiri ve Giinay'in (2013) calismalarindan uyarlanmaistir.
Olgeklere iliskin ifadeler arastirmanin amacina yonelik anlam agisindan degisiklik
olmayacak sekilde diizenlenmistir. Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde katiimcilarin demografik ozelliklerine iliskin sorular yer alirken ikinci
boliimde hafizaya dayal tiiketici deneyimleri, an1 ve miisteri sadakati 6l¢eklerine iligkin
ifadeler yer almaktadir. Olgeklere iliskin sorular 51i Likert derecelemesine uygun olarak
siralanmigtir.
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2.2. Verilerin Analizi

Arastirmanin demografik oOzellikleri agiklandiktan sonra arastirma modeline
yonelik gegerlik ve giivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir. Giivenilirlik analizinde
Crombach Alpha ve Composite Reliability testlerinden faydalanirken, gegerliligini
belirlemek i¢in soru formlar: yapilan pilot calisma kapsaminda degerlendirilip yanlig
anlagilan ya da anlasilmayan ifadeler diizenlenmistir. Yap1 gecerliligini belirlemek icin;
uyum gegerliligi (AVE) ayrim gegerliligine (dogrulayici ve kesifsel faktor analizleri)
bakilmistir. Arastirma sorularmin dagilimlarmi otaya koymak igin kurtosis ve skewness
degerleri incelenmistir. Arastirma hipotezlerinin 6l¢limii ig¢in yol analizinden
yararlanilmistir.

3. Arastirma Bulgulan
3.1. Demografik Bulgular

Katilimailarin ~ demografik — 6zelliklerini  agiklayan bulgulara bakildiginda
katimailarin =~ %54,6'sinin -~ erkek, %45,4tintin  bayan oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yaslarina gore dagilim incelendiginde en ¢ok katilimcinin %21,5 yiizdesi
ile 55-64 yas aralig1 oldugu gortilmektedir.

Tablo 1: Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi

Demografik Degiskenler n %
Cinsi Erkek 224 54,6
instyet Kadimn 186 454
<18 32 7,8
18-24 39 9,5
Yasg 25-34 51 12,4
35,44 58 14,1
45-54 76 18,5
55-64 88 21,5
65< 66 16,1
Medeni Durumu EVhA 277 67,6
Bekar 133 32,4
ﬂkégretim - -
Lise 19 4,6
Egitim On lisans 104 25,4
Lisans 168 41,0
Master 84 20,5
Cok diisuik 10 2,4
Dustik 23 5,6
) ] Orta 80 19,5
Aile Gelir Durumu Yiiksek 119 290
Cok yiiksek 178 43,0

Katilimcilarin %41’inin lisans diizeyinde egitim ald1g1, %29 unun gelir durumunun
yiiksek oldugu ve %67,6'smnin evli oldugu goriilmektedir.
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3.2. Ol¢me Modeli Testi ve Tanimlayici Istatistikler

Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesinden 6nce var olan
Olgeklerin kavramlar1 6lgme durumunu test etmek igin hafizaya dayali tiiketici
deneyimleri, an1 ve miisteri sadakati degiskenlerine yonelik Dogrulayic1 Faktor Analizi
yapilmistir. Yapilan Dogrulayict Faktor Analizi sonuglarina gore, modelin kabul
edilebilir uyum sergiledigi gozlemlenmektedir (3?/df;1,396, RMSEA:0.082, NFI: 0.952,
CFI:0.986, IFI: 0.986, GFI; 0,942) (Simsek, 2007, s. 14; Kline, 1998; Bryne, 2001; Stevens,
2012; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Ayrica, soru formundaki olgeklere iliskin tanimlayici istatistikler, giivenilirlik ve
gegerlilige iliskin degerler hesaplanmistir. Bu degerler tablo 2'de detayli olarak
gosterilmektedir. Alfa katsayisiin giivenilirlik hesaplamada bir takim kisitlar1 oldugu
diistiniilmektedir. Buna gore 6lgekte yer alan biitiin ifadelerin giivenilirlige esit derecede
katki saglamasi bu kisitlar arasinda goriilmektedir (Bollen, 1989; Shook, Ketchen, Hult
ve Kacmar, 2004, s. 400). Shook, Ketchen, Hult ve Kacmar (2004) bilesik gtivenilirlik (CR)
(composite reliability) degerinin giivenilirlik hesaplamada daha iyi bir se¢im oldugu
ifade edilmektedir. Tablo 2’de goriildiigii tizere CR'nin 0.60'in iizerinde olmas ile
ifadeler giivenilir olup (Bagozzi ve Yi, 1988, s. 82), “i¢sel tutarliliga sahiptir” (Dursun
vd., 2013, s. 300).

Yap1 gecerlili§i (construct validity), ayrim (discriminant validity) ve uyum
(convergent validity) gegerlilikleri ile belirlenmektedir (Peter, 1981, s. 136). Tablo 2’'de
gosterildigi {izere bu arastirmada kullanilan Olgeklerin ayrim gecerliligi ortalama
agiklanan varyans (AVE) (Average Variance Extracted) degerlerinin 0.50'in {izerinde
olmasiyla belirlenmektedir (Fornell, Larcker, 1981, s. 46). Ayrica Olgeklerin her birinin
AVE degerinin korelasyon degerinin karesinden biiyiik olmas: ile gerekmektedir
(Fornell, Larcker, 1981; Sirakaya-Turk, Ekinci ve Martin, 2015).

Tablo 2: Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler CR AVE 1 2 3 4 5 6
1 Egitim ,82 ,54 1

2 Estetik 92 75 ,078 1

3  Eglence 91 73 ,307%% ,380%* 1

4 Kags 91 72 ,068 462 229 ]

5 Am ,90 75 ,060 483 ,206%*  ,518* 1

6 Sadakat ,90 ,70 ,041 398,093 363 ,505%* 1

Uyum gegerliligi, Olgekte yer alan ifadelerin ait olduklar1 faktorlere yiiklenme
diizeylerinin 0.50’den fazla olmasi sonucu elde edilmektedir (DFA) (Bagozzi ve Yi, 1988,
s. 82). DFA ile Olgekte yer alan ifadelerin 6lgiilmek istenen faktor ile anlamh diizeyde
iligkili oldugu tespit edilmektedir (Peter, 1981, s. 136). Tablo 3'te goriildiigii lizere
ifadelerin ait olduklar1 olgeklere yiiklenme diizeyleri genel olarak 0.50’den fazladir.
Tablo 3'te ayrica Olgekte yer alan degiskenlerin her bir ifadesine iliskin ortalama,
standart sapma ve kesifsel faktor analizi (KFA) ytikleri verilmektedir.
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Tablo 3: Degiskenlerin Ortalamasi, Standart Sapmasi, Faktor Yiikleri, Dagilimlar1 ve
Giivenilirlik Katsayilar

Degiskenler X2 S.S. DFA KFA

Hafizaya Dayal1 Tiiketici Deneyimleri (c:0,86)
Egitim (a:0,73)(K:2,977, 5:-1,484)

1. Bu otelde yasadigim deneyim sayesinde daha ¢ok bilgilendim. 402 1,10 ,651 ,743
2. Bu otelde kaldigim siire boyunca ¢ok sey 6grendim. 393 1,13 ,617 ,753
3. Merakim beni yeni seyler 6grenmeye tetikliyor. 392 116 ,554 ,739
4. Bu otelde kalmak gercekten 6gretici bir deneyimdi. 402 1,05 ,726 ,705
Eglence (2:0,90) (K:0,348, 5:-0,918)
1. Oteldeki aktivitelere katilmak ve izlemek zevkliydi. 398 1,12 ,850 ,862
2. Oteldeki aktivitelere katilmak ve izlemek biiyiileyiciydi. 393 1,12 ,879 ,883
3. Oteldeki aktivitelere katilmak ve izlemek eglenceliydi. 390 1,07 ,792 ,807
4. Oteldeki aktivitelere katilmak ve izlemek keyifliydi. 395 1,12 ,863 ,872
Estetik (2:0,93) (K:0,117, 5:-0,878)
1. Ben gergekten adapte oldugumu hissediyorum. 382 1,20 ,885 ,875
2. Burada olmak gercekten ¢ok hostu. 3,75 1,16 ,846 ,861
3. Ortam ¢ok ilgi ¢ekiciydi. 3,83 1,13 ,882 ,851
4.  Ortamin sahip oldugu tasarim dikkat ¢ekici bir goriiniime sahipti. 3,90 1,15 911 ,887
Kacis (2:0,90) (K:0,917, S:-1,111)
1. Burada farkl bir karaktere sahip oldugumu hissediyorum 399 1,10 ,844 ,839
5 B‘uradr?\ fakli bir zaman veya mekadnda yasiyormusum gibi 382 112 855 875
hissediyorum.
3. Bl.n‘ada .ya§ad1g1m deneyim kendimi bagka biri gibi hayal etmeme 384 114 804 845
izin veriyor
4. Burada giinliik rutin hayatimdaki her seyi unuttum. 386 1,17 ,851 ,855
Ani («:0,88) (K: 0,228, S:-0,912)
1. Ziyaret ettigim bu otel ile ilgili muhtesem anilara sahibim. 3,8 1,25 ,832 ,874
2. Bu otelde yasadigim deneyimi unutmak istemiyorum. 3,65 1,18 ,843 ,854
3. Bu otelle ilgili birgok olumlu seyler hatirlayacagim. 372 1,21 ,867 ,883
Miisteri Sadakati (a:0,89) (K:0,348, S:-0,950)
1. Bu oteli bagkalarina tavsiye edecegim. 3,83 1,29 ,868 ,818
2. Bu oteli ziyaret etmeye yonelik bagkalarini tesvik edecegim. 359 1,17 ,780 ,846
3. Bu oteli tekrar ziyaret etmek istiyorum. 364 116 774 ,842
4. Ben bu otele kesinlikle tekrar gelecegim. 3,72 1,20 ,853 ,843

Tablo incelendiginde hafizaya dayal tiiketici deneyimleri alt boyutlarindan egitim
faktoriine iliskin 1. ve 4. ifadelerin ortalamalar1 ayni ve digerlerinden daha yiiksektir.
Eglence alt boyutuna iligkin ifadelerin her birinin ortalamalar: birbirine yakin ve DFA
ve KFA degerleri yiiksek goriinmektedir. Estetik alt boyutunun degerleri incelendiginde
ortalamalar 3,50'nin {izerinde, standart sapmalar1 1’in {izerinde ve DFA ve KFA yiikleri
yliksektir. Kagis alt boyutu ise diger alt boyutlarla benzer sonuglara sahiptir. Arastirma
degiskenlerinden ani boyutunun degerlerine bakildiginda, her bir sorunun
ortalamasinin  3,50'nin iizerinde oldugu gozlemlenmektedir. Miisteri sadakati
degiskeninin de ortalama degerleri yine 3,50'nin iizerindedir. Arastirmada kullanilan
hafizaya dayali tiiketici deneyimleri, an1 ve miisteri sadakati 6lgeklerinin Kesifsel Faktor
Analizi ile gruplandirilmasinin yapilmas: gerekliligini belirlemek amaciyla KMO ve
Barlett testleri yapilmistir. Barlett Kiiresellik Testi anlamli (p<,001) ve KMO testi sonucu
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0,88 cikmistir. Olgeklerin Crombach Alpha degerleri incelendiginde her birinin
giivenilirlik katsayisinin 0,70'in iizerinde oldugu, dolayisiyla iyi bir gilivenilirlik
katsayisina (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006, s. 778) sahip oldugu
goriilmektedir. Ayrica tabloda basiklik (K) (Kurtosis), garpiklik (S) (Skewness) degerleri
verilmektedir. Basiklik ve carpiklik degerleri Olgeklerin normal dagilima sahip
olduklarmi gostermektedir. Zira her bir 6lcegin degerleri -3 ile +3 arasinda (Shao, 2002)
siralanmaktadir.

Hipotezlerin test edilebilmesi icin yol analizi yapilmigtir. Buna gore, model kabul
edilebilir uyum sergilemektedir (y2/df;1,396, RMSEA:0.082, NFI: 0.952, CFI.0.986, IFI:
0.986, GFI; 0,942). Ayrica modelde yer alan yollar ve standardize katsay1 degerleri Tablo
4’te gosterilmektedir. Buna gore, egitim ve eglence alt boyutlarinin an1 degiskenine,
egitim ve kacis alt boyutlarinin sadakat degiskenine ait t degerleri 0,05 anlamlilik
diizeyinde 1,96'nin altindadir. Dolayisiyla, belirtilen degiskenlere yonelik tanimlanan
etkiler bir sonraki analizde yer almamaktadir.

Tablo 4: Yol Analizi

Onerilen Hipotezlere liskin Yollar Yol Katsayis1 Etki Degeri S.E P
Hs: Estetik ~—> Am 0,32 ,312 ,053 X
Ha: Kacgis —_—> Am1 0,42 ,468 ,063 wEE
He: Eglence ——> Sadakat -0,10 -, 121 ,059 ,042
Hy7: Estetik —> Sadakat 0,24 ,249 ,063 ook
Ho: A —> Sadakat 0,48 ,515 ,065 ook
**%:0,001

Yol analizinin tekrar yapilmasi ile elde edilen model iyi olarak nitelendirilmektedir
(x2/df£;1380, RMSEA:0.030, NFI: 0.952, CFIL:0.986, IFI: 0.986, GFI; 0,941, FMIN:,739). Yol
analizi sonuglarina gore, estetik (H3) ve kagisin (H4) miisteri anilarina, eglence (H6) ve
estetigin (H7) miisteri sadakatine ve miisteri anilarmin (H9) miisteri sadakatine etkisine
yonelik Onerilen hipotezler desteklenmektedir. Diger taraftan egitim (H1) ve eglencenin
(H2) miisteri anilarina, egitim (H5) ve kagisin (H8) mdiisteri sadakatine etkisine yonelik
olusturulan hipotezler ise desteklenmemistir. Elde edilen yeni model sekil 3’te
gosterilmektedir.

Am ]

lﬁg

{ Miisteri Sadakati ]

-

Eglence Deneyimi

Estetik Deneyimi

Kacis Deneyimi

Sekil 3: Arastirma Modeli
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Yol analizi sonuglarma gore, yesil yildizli otelleri ziyaret eden otel miisterilerinin
sadakat diizeylerinde miisterilerin otelde yasadiklari anilar1 ve otellerin estetik
dizayninin zihne yansimasi ve eglence anlayisinin negatif diizeyde olmasimin (e;-,121)
etkisi oldugu soOylenebilir. Diger bir ifade ile ilgili otel isletmelerinin doga dostu
olmasmin ve isletmecilik anlayisinda miisterileri de ailesinden gordiigiinii hissettiren
bir yaklasim sergiliyor olmalarmin etkisi oldugu goriilmektedir. Ayrica otel
miisterilerinin sadakatlerinin yaklasik %30'luk kisminin (R2: 0,298) altinda an1 ve estetik
ve eglence deneyimleri yatmaktadir. Geriye kalan %70’lik kisim ise bagka nedenlerden
kaynaklanmaktadr.

Ayrica miisterilerin anilarini olusturan tiiketici deneyimleri incelendiginde estetik
ve kagis deneyimlerinin etkisi oldugu goriilmektedir. Yesil otelleri ziyaret eden
misafirlerin estetik deneyimlerinin ve kagis deneyimlerinin miisteri anisina etkisi %35
diizeyindedir (R% 0,345). Geriye kalan %65lik dilim ise farkli nedenlerden
kaynaklanmaktadir. Miisteri anilarina bir isletmeye yonelik miisterinin sahip oldugu
bilgi (Hartman ve Spiro, 2005), iiriin ve hizmetin kalitesi (Srinivasan, Anderson ve
Ponnavolu, 2002) veya farkli olusu (Rust ve Oliver, 2000) etki edebilir.

Sonuc ve Oneriler

Calisma hafizaya yonelik miisteri deneyimlerinin anilara ve miisteri sadakatine ve
anilarin sadakate etkisini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Yesil yildizli otelleri
ziyaret eden otel miisterilerine yapilan anket yoluyla elde edilen veriler dogrultusunda;
egitim, eglence, estetik ve kagis boyutu ve ani seklinde bes boyut dogrulanmistir. Bu
faktorler ile sadakat ve miisteri anilar1 arasindaki iligkinin dl¢iilmesi amaciyla analizler
yapilmistir.

Analiz sonuglarina gore, otel miisterilerinin estetik deneyimlerinin anilarini (H3) ve
kagis deneyimlerinin anilarini olumlu yonde etkiledigi (H4); eglence deneyimlerinin
sadakatlerini (H6) ve estetik deneyimlerinin sadakatlerini olumlu yénde etkiledigi (H7);
otel miisterilerinin anilarinin sadakatlerini olumlu yonde etkiledigi (H9) belirlenmistir.
Malezya’da bulunan bir resort oteldeki konuklarin deneyimlerini ve tiiketim sonrasi
etkilerini degerlendirmeyi amaglayan arastirma sonucunda miisteri deneyiminin dort
alanmin (eglence, egitim, estetik ve kagis) da anilarim1 ve sadakatini etkiledigini
belirlemislerdir. Dort alanin, sonugta sadakat davramslarini etkileyebilecegi ve
tiiketicilerin anilarini gelistirebilecegi sonucuna varmislardir. Calisma bu yonii ile Ali,
Hussain ve Ragavan (2014) tarafindan hazirlanan caligma ile ayn1 dogrultudadir. Diger
taraftan egitim (H1) ve eglencenin (H2) miisteri anilarina, egitim (H5) ve kacisin (HS8)
miisteri sadakatine etkisine yonelik olusturulan hipotezler ise desteklenmemistir. Bu
durum Ali, Hussain ve Ragavan (2014) tarafindan hazirlanan c¢alismadan farkhidir.
Calismanin yesil yildizi otellerde yapilmasi bu farkliligi yaratan bir unsur olarak
goriilebilir.

Hosany ve Witham’in (2010) calismalarinda ise, Singapur’dan Hong Kong’a giden
“Rhapsody of the Seas” isimli bir gemide iki haftalik tatile gikan turistlere tiiketici
deneyimlerini, anilarmi, genel olarak algilanan kalite, tavsiye etme niyeti ve
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memnuniyetlerini 6lgebilmek icin arastirma gergeklestirilmistir. S6z konusu arastirma
sonuglarma gore, deneyimin dort alanmin tavsiye etme niyeti iizerinde dogrudan bir
etkisinin oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak, memnuniyetin tiiketici deneyimleri ile
tavsiye etme niyeti arasindaki iliskiye kismen aracilik ettigi goriilmiistiir. Calisma bu
yoniiyle degerlendirildiginde Hosany ve Witham” in (2010) yaptig1 calisma ile ayni
dogrultudadar.

Ayrica yapilan diger ¢alismalarda ise Kara ve Cigek (2015) Nevsehir ili Kozakh
ilcesinde 4 ve 5 yildizli termal otellerde gerceklestirdikleri calismada deneyimsel
boyutlarin (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel) miisterinin sosyo
demografik 6zelliklerine gore termal turizm tercihlerine etkisini belirlemeye yonelik
calismalarinda diisiinsel ve duygusal deneyimlerin etkili oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Yine Yuan ve Wu (2008), deneyimsel pazarlamanin duygusal ve islevsel
degerler yoluyla tatmin ve sadakati tesvik ettigini belirlemislerdir. Mcintosh ve Siggs'in
(2005) Yeni Zelanda'nin Giiney adasindaki Nelson Butik otellerinde yapti§1 arastirmada
deneyimsel boyutlarin miisteri sadakatine etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica
Saltik (2011) Mugla sehrinde yer alan gesitli destinasyonlar:1 ziyaret eden turistlerle
yapilan goriismeler sonucunda, turistlerin tiim deneyim boyutlarini yasadig1 sonucuna
ulagmigtir. Ayrica deneyimlerin tiiketici davraniglari {izerinde cesitli etkilere sahip
oldugu belirlenmistir. Nadiri ve Giinay’mn (2011) Kuzey Kibris'ta Gloria Jean’s Coffees
isletmesinde yapmis oldugu calismada ise igletmelerin deneyimsel pazarlama
cabalarinin miisteri memnuniyetine olumlu katki sagladig1 ve satis sonrasinda pozitif
davranisa neden olabilecek durumlarin olabilecegini belirlemislerdir. Deneyimsel
boyutlarin tekrar ziyaret etme niyetine sebep olabilecegi sonucuna varmiglardir.
Karadeniz, Pektas ve Topal (2013) Istanbul’da bir alisveris merkezi miisterilerine yaptig
arastirmada, deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyeti ile pozitif yonlii bir iliskisi oldugu anlasilmistir. Bu ¢alismalar
degerlendirildiginde, eglence deneyimlerinin (H6), estetik deneyimlerinin (H7) ve
anilarin sadakati olumlu yonde etkiledigi (H9) sonuglar1 desteklenmektedir. Genel
olarak, 6l¢tim sonuglar1 giivenilirlik ve gegerlilik agisindan kabul edilebilir niteliktedir.
Korelasyon ve yol analizi teknikleri ile bu sonuglar desteklenmistir.

Bu calisma sadece yesil otellerle smirli kalmistir. Bundan sonraki ¢aligmalarda
resort, kiy1 ve gehir otellerinde calisma gerceklestirilebilir ve kiyaslama yapilabilir.
Orneklem sayist da bu dogrultuda arttirilabilir. Addis (2005) yaptig1 calismada egitim
ve eglence deneyimlerini bir araya getirmis ve "egitici-eglence (edutainment)" kavramini
ortaya koymustur. Ilgili boyut bu calismada kullamlmamustir. Ancak ilerleyen
calismalarda edutainment deneyimi de eklenerek yesil otellerde tiiketici deneyimleri
incelenebilir. Ayrica tiiketici deneyim alanlar1 yerine boyutlar1 kapsaminda da yesil
otellerde yeni arastirmalar gerceklestirilebilir.
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