7590 N: 2548-0871

seir» SEYAHAT VE OTEL

3THE - The Journal of Travel and Hotel Business JSIETMECILIGI DERGISH

www.soidergi.com.tr

Seyahat ve Otel isletmeciligi Dergisi/

Journal of Travel and Hospitality Business

Cilt/Vol:21(1),Y1l/ Year: 2024 ss/pp,47-67

Gonderim Tarihi/ Received: 20.03.2023

Kabul Tarihi /Accepted: 21.11.2023

DOI: 10.24010/s0id.1268374 Arastirma Makalesi/ Research Article

Destinasyon Sosyal Sorumlulugu, Miigteri Memnuniyeti, Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Niyeti
Arasindaki lligkilerin Belirlenmesi: Istanbul Ornegi

Determining the Relationships Between Destination Social Responsibility, Customer
Satisfaction, Revisit and Recommendation Intention: The Case of Istanbul

Ogr. Gor. Nevres SEZEN Dog. Dr. Emrah KESKIN

Osmaniye Korkut Ata Universitesi Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi
Kadirli MYO, Osmaniye Trkiye Turizm Fakdltesi, Nevsehir, Tirkiye
E-posta: nevressezen@osmaniye.edu.tr E-posta: ekeskin@nevsehir.edu.tr

Dog.Dr. Hakan CETINER

Ankara Haci Bayram Veli Universitesi
Turizm Fakdltesi, Ankara, Turkiye
E-posta: hakan.cetiner@hbv.edu.tr

0Oz

Kurumsal sosyal sorumluluk, igletmelerin cevreye ve topluma yodnelik gorevleridir. Turizmde otel
isletmelerinin de c¢evreye ve miusterilerine yonelik sorumluluklari vardir. Bu otel igletmelerinin
sorumluluklari  mdasterilerin - davranigsal niyetlerini  etkilemektedir. Hazirlanan c¢alisma otel
isletmelerindeki kurumsal sosyal sorumluluk, memnuniyet, tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyeti
arasindaki iligkileri arastirmaylr amaclamistir. Bu amag¢ dogrultusunda nicel arastirma yontemi ve
tesadufi ornekleme yodntemlerinden biri olan basit kireleme &rnekleme teknigi kullaniimis ve
istanbul’daki otelleri ziyaret edenlerin katiim sagladigi 500 anket toplanmistir. Elde edilen anketlerin
487’ analiz igin uygun bulunmustur. Verilerin analizinde SPSS programindan yararlaniimistir. Analizler
sonucunda Istanbul’daki otellerin kurumsal sosyal sorumluluklarinin miisteri memnuniyeti ile tekrar
ziyaret ve tavsiye niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski belirlenmistir. Bunun yani sira Istanbul
deneyimi sonucu olugan musteri memnuniyeti ile tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti arasinda da pozitif ve
anlamli bir iligki oldugu tespit edilmigstir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, sosyal sorumluluk, memnuniyet, tekrar ziyaret niyeti, tavsiye niyeti
Abstract

Corporate social responsibility is the duties of enterprises towards the environment and society. In
tourism, hotel enterprises also have responsibilities towards the environment and their customers. The
responsibilities of these hotel operators affect the intentions of their customers. The aim of the study is
to investigate the relationships between corporate social responsibility, satisfaction, revisit and
intention to recommend hotel businesses. For this purpose, 481 out of 500 questionnaires attended by
visitors to hotels in Istanbul with the quantitative research method and simple curation sampling
technique, which is one of the random sampling methods, were used for analysis. SPSS program was
utilized in the analysis of the data. As a result of the analyzes, a positive and meaningful relationship
was determined between customer satisfaction of the corporate social responsibilities of the hotels in
Istanbul and the intention to visit and recommend again, and it was also determined that there was a
positive and meaningful relationship between the customer satisfaction resulting from the Istanbul
experience and the intention to visit and recommend again.

Key Words: Destination, social responsibility, satisfaction, revisit intention, recommend intention
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Extended Summary
Purpose

In this study, it was aimed to determine the relationships between destination social
responsibility, customer satisfaction, repeat visit and recommendation intention through
the sample of individuals visiting hotels in Istanbul.

Background

Institutions have social responsibilities. Social responsibilities are important for the
interests of businesses, both for themselves, for society and for the environment
(Karna et al. 2003). Socially responsible businesses protect the rights of employees
and other individuals, act fairly, listen to their problems and try to improve themselves
in this regard (ISO, 2010). The fulfillment of the social responsibilities of the enterprises
is a situation that satisfies the people who purchase services from the business (Levy
and Duverger, 2010). Social responsibilities are effective in the sustainability of
businesses because customers show positive behavioral intentions when they are
satisfied with these responsibilities. For this reason, some customers who see that the
service they purchase is beneficial to themselves and the society show the intention of
revisiting and recommending (Kim et al., 2020; Su and Huang, 2019). In addition,
another premise of the intention to revisit and recommend is satisfaction (Seetanah
and Nunkoo, 2020).

Method

In this study, quantitative research method was used and survey technique was used
to collect data. The universe of this research consists of individuals who have visited
the destination of Istanbul. The surveys were obtained from tourists who visited
Istanbul between October 2022 and January 2023. Within the scope of the study, 500
guestionnaires were distributed and analyzes were carried out with 481 of them. 4
different scales were used in the research. These; Highland (2021) (Wals and
Bartikoeski, 2013; Su et al.,, 2014; Su and Swanson, 2017), the destination social
responsibility scale consisting of 3 statements, the customer satisfaction scale
consisting of 3 items and one dimension created by Han and Ryu (2009), the loyalty
scale consisting of 3 items and one dimension created by Han and Ryu (2009), and the
6-item revisit and recommendation intention scale adapted from Artuger (2015) and
Hosany et al. (2015).

Findings

The skewness and kurtosis values of the items in the scales of destination social
responsibility, satisfaction, revisit and recommendation intention are within the desired
range. When the factor loadings of the items in the scale were examined, the loadings
of the items were greater than 30. The CA, CR and AVE values of the scale items are
within the desired range. It has been determined that there are positive relationships
between destination social responsibility (DSS), satisfaction (MEM), intention to visit
and recommend (TZTE) and the highest correlation relationship is between MEM and
TZTE. As a result of the analyzes, it was determined that DSS had a significant
positive effect on TZTE, DSS had a significant positive effect on TZTE, and MEM had
a significant positive effect on TZTE, and H1, H2 and H3 were accepted.
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Results

In this study, it was concluded that the level of social responsibility of hotel businesses
in Istanbul strengthens customer satisfaction and positive behavioral intentions.
Social responsibility is important for destinations, businesses located in the destination
and tourists visiting the region. Increasing social responsibilities is important in
maintaining sustainable tourism. Therefore, all stakeholders in the tourism sector
should show sensitivity in this regard. The results of this study also contributed to the
knowledge that if destinations adopt social responsibility activities, they will benefit
from achieving their sustainability goals.

1. Giris

Turizm, gegcmisten ginidmdize surekli gelisme kaydeden bir endustridir. Meydana gelen
gelismeler destinasyonda olumlu olaylarin yani sira sosyal ve dogal gevre Uzerinde
birtakim olumsuz olaylara yol agmaktadir. Destinasyonda yapilan etkinlikler turistlerin
bos zamanlarini aktivitelerle gecirmelerini, yerel halkin kultirel degerlerini devam
ettirmelerini ve destinasyon pazarlamasinin gelistiriimesini saglamaktadir. Bu durum
destinasyonun olumlu yoénleridir (Mihajlovi¢ ve Vidak, 2017). Olumsuz durumlara ise
yerel halk ve turistler arasindaki uyumsuzluklar 6rnek verilebilmektedir. Yerel halk ve
turistler arasinda kulttrel farklilik oldugundan dolayi bazen yerel halktan turistlere kargi
ilgisiz davraniglar veya diasmanlik gorilebilmektedir. Bir bagka olumsuz durum ise
turistlerin iyi vakit gecirmeleri igin gerceklestirilen faaliyetler sonucu dogal ortamda
meydana gelen bozulmalardir (Postma ve Schmuecker, 2017). Destinasyonda
meydana gelen olumlu ve/veya olumsuz olaylar hem destinasyon halkini hem de
turistleri etkilemektedir. Bu nedenle destinasyondaki isletmelerin ve sivil toplum
kuruluglarinin  Gstlendigi sosyal sorumluluklar énemli hale gelmeye baslamistir
(Rodriguez ve Cruz, 2007; Bogan, 2018).

Tarihi stire¢ boyunca surekli farkli tanimlanmis olan kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami, farkh disiplinlerde ve farkli analizlerle ifade edilmektedir (Aguinis ve Glavas,
2012). Post, Lawrence ve Weber (1999)'e gbre kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
bir isletmedeki galisanlar, toplum ve cevre ile iligkili her tlrli harekettir. Glavas ve
Kelley (2014) ise sosyal sorumlulugu isletmenin kendi adina da deger yaratma
maksadiyla topluma ve ¢evreye fayda saglamak amaciyla yurattagu girisimler seklinde
ifade etmistir. Bu nedenle kurumsal sosyal sorumluluk kavrami igerisinde cevresel,
sosyal ve ekonomik konular bulunmaktadir. Dolayisiyla kurumsal sosyal sorumluluk
cercevesinde gevresel, sosyal ve ekonomik deger katmak amaciyla meydana gelen
gelismeler destinasyonun imajini ve taninirigini giglendirmektedir (Dahlsrud, 2008;
Rupp ve Mallory, 2015; Martinez ve Nishiyama, 2019).

Turizm, toplumlarin kiltirel 6zelliklerine gore sekillenen, ekonomilerine olumlu
katki sunan, sosyal yasamlarinda degisiklikler yaratan bir endustridir. Bu endustrilerde
cesitli isletmeler aracihdiyla dretim ve tuketim yaptirilarak turizmin yasatiimasi
saglanmaktadir (Saraniemi ve Kylanen, 2011). Turizmde bazi igletmeler kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerini surdirtlebilirlik amaciyla gergeklestirmektedir. Bu
amagcla yapilan birtakim faaliyetler insanlarin olumlu tutum ve davraniglarini ortaya
cikarmakla birlikte ekonomik anlamda da pozitif gelismeleri meydana getirmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin uygulamis olduklari kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari
gelisime acik faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Sharma ve Kiran, 2013; Park ve
Levy, 2014; Kim ve dig., 2017).



Destinasyon Sosyal Sorumlulugu, Miisteri Memnuniyeti, Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Niyeti
Arasindaki lligkilerin Belirlenmesi: Istanbul Ornegi

Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlarda, halkin dini inanci ve geleneklerine
karsi olumsuz tavirlar sergilememesi, destinasyonun genel ydnetmeligine uygun
davranmasi, yerel turizm kaynaklarinin kullaniminda israfa neden olmamalari ve
destinasyon yapisina zarar vermeyecek sekilde davranislarda bulunmalari destinasyon
varhdi igin énemlidir (Swarbrooke, 1999). Destinasyonda turistlerin sorumlu bir sekilde
davranmalari i¢in ziyaret ettikleri bdlge hakkinda iyi dizeyde bilgileri olmalidir. Bu
nedenle destinasyon hakkinda yapilan bilgilendirme uygulamalari oldukga 6nemlidir
(Mason ve Mowforth, 1996).

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin gevresel ve toplumsal kaygilarini
gidermek igin yaptigi, isletme paydaslarina, ¢alisanlarina, musterilerine ve gevresine
faydalari olan uygulamalardir. Memnuniyet, beklentilerin karsilanmasi sonucu olusan
ve isletmeye olumlu davranissal niyetler sergilenmesinin dnculi olan bir unsurdur.
Sosyal sorumluluklarini yerine getiren igletmeler misafirlerinin  memnuniyetlerini
saglayabilmekyedir (Kotler ve Lee, 2006; Su ve dig., 2018; Withiam, 2013; Smith ve
Ong, 2015; Su ve Swanson, 2017). Tekrar ziyaret niyeti, beklentilerin karsilanmasi ve
gerceklestiriien deneyimden memnun olunmasi sonucunda meydana gelir. Tavsiye
etme niyeti, deneyim aninda meydana gelen memnuniyetin deneyim sonrasinda
musteri tarafindan degerlendiriimesi ve baskalarina aktarilmasi sonucu meydana gelir.
Sosyal sorumluluklarini yerine getiren isletmeler, musterilerinin birtakim beklentilerinin
karsilanmasini saglar. Bu sorumluluklari yerine getiren, insanlara ve gevreye deger
veren isletmeler musterilerinin olumlu davranigsal niyetlerini kazanmaktadirlar (Bogan
ve Dedeoglu, 2019; Chun ve Nyam-Ochir, 2020). istanbul, turistik mekanlari ve otelleri
ile Turkiye’'nin popller turizm kentlerinden birisidir. (Yilmaz, 2018; Solmaz ve Tirkay,
2022) Turizmde misafirlerin konaklayacadi ve cesitli faaliyetler yapacagi otellerin
Ozellikleri, turistlerin otelleri degerlendirmelerinde rol oynamaktadir (Kement ve dig.,
2019). Bu galisma, Istanbul’daki otel isletmelerinin kurumsal sosyal sorumluluklarinin
belirlenmesi ve bu sorumluluklarin otelleri deneyimleyen misafirlerin memnuniyet ve
davranigsal niyetlerine etkisinin belirlenmesi agisindan énem tagimaktadir. Calismada
istanbul’daki otel isletmelerini ziyaret eden bireyler drneklem grubu olarak segilmis ve
ekim 2022-ocak 2023 tarihleri arasinda anket yapilmasi planlanmistir. Anketlerin
analizi sonucunda ise kurumsal sosyal sorumluluk, memnuniyet, tekrar ziyaret ve
tavsiye etme niyeti arasindaki iligkiler incelenmistir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Destinasyon Sosyal Sorumlulugu

Kurumsal sosyal sorumluluk; toplum, doga ve gevre i¢in ayni zamanda insanlarin refah
dizeyi i¢in bir zorunluluktur (Kotler ve Lee, 2006). Sosyal sorumluluk; isletmelerin,
surdurdlebilir gelismesine ve kalkinmasina katki saglayan ve insanlarin yasam
kalitesini artirmaya yonelik verdikleri s6zlerdir (Karna ve dig., 2003). Tandogan
(2009)a gore sosyal sorumluluk; isletmelerin toplumsal refahina katki saglayacak
sosyal, kultirel ve gevresel konularda ortaya koyduklari ¢abalarin timu olarak ifade
edilmektedir. Sosyal sorumluluk, kurumsal yodnetim, insan haklari, ¢alisma
uygulamalari, gevre, tiketici problemleri adil isletme uygulamalari, toplumun katilimi ve
gelistrme gibi yedi temel unsura odaklanmaktadir (ISO, 2010). isletmelerin
destinasyonda uyguladiklari faaliyetlerin yerel halk ve turistler Gzerinde birtakim etkileri
bulunmaktadir (Ballantyne ve dig., 2011; Su ve dig., 2018). Bundan dolayi destinasyon
sosyal sorumlulugu pay sahiplerinin sosyal sorumluluk odakli faaliyetler yuriitmelerine
yonelik etkilerdir (Su ve Swanson 2017; Su ve dig., 2018). Uygulanan sosyal
sorumluluk faaliyetlerinden maliyet tasarrufu, gelismis musteri iligkileri, daha iyi insan
haklari yonetimi, sermayeye erisimde kolaylik, daha genis blyime firsatlari, tiiketici ve
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halkin givenini kazanma gibi olumlu gelismeler beklenmektedir (Avrupa Komisyonu,
2011, aktaran: Zupan ve Milfelner, 2014).

isletmelerin  sosyal sorumluluk performansi; calisanlarin algisi, baglihg,
motivasyonu ve Uretkenligi Uzerinde etkili olmasinin yani sira yerel halk, medya,
hissedarlar, yatirmcilar ve musterilerle iligkilerin guglendirimesine de katki
saglamaktadir (ISO, 2010). Carroll (1979) sosyal sorumlulugu dort kategoride ele
almistir. Bunlar; ekonomik, yasal, etik ve génulli sorumluluktur. Ekonomik sorumluluk,
intiyag duyulan mal ve hizmetlerin Uretilmesi ve adil fiyattan satiimasidir. Yasal
sorumluluk, mal ve hizmetlerin satilmasinda yasalara uygun sinirlari agsmamaktir. Etik
sorumluluk, toplum tarafindan uygun goériilmeyen ve beklentiye uygun uygulamalar
gerceklestirmektir. Gonulli sorumluluk ise, toplum beklentisini kargsilamak amaciyla
yapilmayan, ancak yine toplum yararina olan ve isletmelerin kendi 6z iradesiyle yaptigi
faaliyetlerdir.

Turizm sektdrinde yapilan sosyal sorumluluk uygulamalar turist algisini
etkilemek igin 6nemlidir (Martinez ve Del Bosque, 2013). Gergeklestirilen uygulamalar
hizmeti ve urunleri deneyimleyecek olan kisiler icin satin alma ve tavsiye niyetini
canlandirma agisindan dikkate deger bir unsurdur (De Grosbois, 2012). McGehee ve
arkadaslari (2009)'nin yapmis olduklari ¢aligmaya gore otellerin sosyal sorumluluk
faaliyetleri calisan sadakati, pozitif imaj algisi, memnuniyet, misteri sadakati gibi
isletmeye olumlu deder katan sonuglar meydana getirmektedir.

2.2. Destinasyon Sosyal Sorumlulugu ve Memnuniyet Arasindaki iligkiler

Turist memnuniyeti, turistik deneyim &ncesi beklentiler ve deneyim sonrasi
algilamalarin karsilastiriimasi sonucu olusan bir durumdur (Chon, 1989). Turist
memnuniyeti olusturma, her igletmenin temel amagclarindan biridir. Sosyal sorumluluk
faaliyetleri memnuniyeti meydana getiren unsurlardan biridir ve sosyal sorumluluk ile
memnuniyet arasindaki pozitif iliski daha 6nce yapilan arastirmalarla da kanitlanmistir
(Sloan ve dig., 2009; Levy ve Duverger, 2010). Memnuniyet veya memnuniyetsizlik,
ziyaret edilen destinasyonun cesitli faaliyetlerine goére olusan bir durumdur. Bu
durumun meydana gelmesinde destinasyonlarin sosyal sorumluluga sahip olmasi ve
bu sorumluluklar dogrultusunda cevreci davraniglar sergilemesinde etkili olmaktadir
(Smith ve Ong, 2015).

GunUimuUzde caga uygun hizmet beklentilerini karsilamak isteyen bazi oteller,
cevreci dusunceler dogrultusunda turistlere hizmet saglamaktadir. Cevreci
dislincelerinden dolayi karbon ayak izi, atik yonetimi, enerji ve su tiketiminde gevre
dostu uygulamalar kullanmaktadirlar. Surdurilebilir gevreci uygulamalar, isletmelerin
cevresel acidan kurumsal sosyal sorumluluklarini yerine getirdiklerini gostermekle
birlikte turist memnuniyetinin olusmasina da katki saglamaktadir (Withiam, 2013).
Kurumsal sosyal sorumluluga sahip olan destinasyon ve igletmelerin yapmis olduklari
aktivitelerin memnuniyet meydana getirdigi dnceki yillarda yapilmis bir¢gok galismada
kanitlanmistir (Luo ve Bhattacharya, 2006; Yuen ve Chan, 2010; He ve Li, 2011; Choi
ve La, 2013; Su ve did., 2015; Shin ve Thai, 2015; Perez ve de Bosque, 2015; Su ve
Swanson, 2017; Xie ve dig., 2017; McNamara ve dig., 2017). Nitekim ¢evreye karsi
sorumluymus imaji yaratan, ancak sosyal sorumluluk uygulamalarini benimsemeyen
isletmeler de vardir. Bir Uriiniin, markanin ya da kurumun ¢evreciymis gibi sunulmasi,
asllsiz c¢evreci iddialarla yaniltici reklamlarin yapilmasi, bu iddialarin pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde ve hatta Griin ambalajlarinda yer almasi yesil aklama olarak
ifade edilmektedir (Erdojan Tarakgl ve Goktas, 2019, s. 1096). Biro (2016)' ya gore
cevresel aklama kelimesinden tireyen yesile boyama kavrami, igletmenin drin ve
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hizmetleriyle ilgili ¢evresel performansi hakkinda tilketicinin yaniltildigi negatif
kurumsal niyetin yansimasidir. Turizm sektoriinde bazi otel igletmeleri strduralebilirligi
saglamak icin baslangicta yesil uygulamalari benimsemekte fakat ilerleyen sireclerde
bu uygulamalara devam etmemesine ragmen benimsemeye devam ediyor gibi bir imaj
yaratmaktadirlar. Bunun  sonucunda c¢evreye zarar veren faaliyetlerini
onlememektedirler. Dolayisiyla isletme, yesil yikama ile musterilerini aldatmaktadir
(Hernik, 2017).

Destinasyon mirasinin iyi korunmus olmasi, destinasyonun sosyal sorumluluk
dlzeyini gosteren unsurlardan biridir. Destinasyon sosyal sorumlulugu ylksek olan
yerler turistler igin olumlu bir imaj olusturur. Bu olumlu imaj ise turist memnuniyeti ile
sonuglanir (UNEP, 2005; Hartman, 2016). Tran ve arkadaslari (2018) destinasyon
sosyal sorumlulugunun bes boyutunun memnuniyet Uzerindeki etkisini arastirdiklari
calismalarinda yasal-etik sorumluluk ve hayirsever sorumlulugun memnuniyet lizerinde
etkili oldugunu belirlemislerdir.

Destinasyon ydnetimleri, turistlerin sosyal sorumluluklarini g6z &nunde
bulundurarak birtakim projeler yapmakta, ayrica turistlere sagduyulu davranislarda
bulunmaktadir. Destinasyonun bu davraniglan turistlerin destinasyonu algilamasinda
olumlu etki gdstermektedir. Ornegin, turistler destinasyonu dogal kaynaklarin
surdurdlebilirligine 6nem veren ve édullendirici kiltlrel deneyimler meydana getiren bir
yer olarak algilar. Bunun yani sira destinasyon, turist deneyimlerini arttiran ve
turistlerin anlamh deneyimler yapmalarini saglayan mekan olarak algilanir. Bu
deneyimler sonucunda ise turist memnuniyeti artirilmis olur (Henderson, 2007; Lund-
Durlacher, 2015; Hassan ve Soliman, 2020). Mohammed ve Rashid (2018)
calismasinda Malezya’da otel sektdrindeki ekonomik, vyasal, etik ve sosyal
sorumlulugunun memnuniyete ve marka imajina olumlu katkilarinin oldugunu tespit
etmislerdir. Elde edilen bilgiler 1s1§inda asagida yer alan hipotez gelistirilmistir.

H1: Destinasyon sosyal sorumlulugu misteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

2.2. Destinasyon Sosyal Sorumlulugu ve Tekrar Ziyaret/Tavsiye Etme Niyeti
Arasindaki lligkiler

Turistleri cezbetme hedefiyle yapilan faaliyetler destinasyonda olumlu imaj algisi
ortaya c¢ikarir. Bu faaliyetleri gerceklestirmek destinasyondaki isletme ve paydaslarin
sorumlulugunda olup, olumlu turist deneyimleri gerceklestiriimesinde etkili olmaktadir.
Yapilan faaliyetler sonucu meydana gelen olumlu turist deneyimleri ise turistlerin tekrar
ziyaret ve tavsiye etme niyetini etkiler (Reichheld, 1993; Bramwell, 1993; Yu ve
Hwang, 2019).

Turistlerin destinasyonda yer alan havayolu, otel ve restoranlardan farkl sosyal
sorumluluk beklentileri bulunmaktadir. Bu beklentilerin kargilanmasi turistlerin tutum ve
davraniglari Gzerinde etki meydana getirmektedir. Dolayisiyla destinasyonda yer alan
isletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalari destinasyonun gelecegi icin blyuk bir
6neme sahiptir (Su ve dig., 2020; Kim ve dig., 2020). Destinasyon sosyal sorumlulugu,
cevresel sorumluluklarin yerine getirildigi algisi olusturmasindan dolayi turistlerin
destinasyona yonelik duygularini olumlu yénde etkilemektedir. Sosyal sorumluluk
uygulamalari musterilerin isletmeye ydnelik olumlu degerlendirmelerini arttirmaktadir.
Sosyal sorumluluk g6z 6niinde bulundurularak yapilan bir Grin veya hizmete yonelik
olumlu degerlendirmeleri olan musterilerde olumlu agizdan agiza iletisim ve tekrar
ziyaret niyeti meydana gelmektedir. Bu durum masteri baglihgini da gu¢lendirmektedir
(Stanaland ve dig., 2011; Palacios-Florencio ve dig., 2018; McCain ve dig., 2019).
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Onceki yillarda yapilan arastirmalarda destinasyon sosyal sorumlulugunun tekrar
ziyaret ve tavsiye niyetini olumlu etkiledigi kanitlanmistir (Tong ve Wong, 2014; Su ve
dig., 2015; Su ve Swanson, 2017; Su ve dig., 2018; Su ve Huang, 2019).

Tong ve Wong (2014)un yapmis oldugu calismaya goére kurumsal sosyal
sorumluluk ve davranigsal niyet aralarinda pozitif iliski olan kavramlardir. Bogan ve
Dedeoglu (2019) calismasinda konaklama igletmelerinde galisan turizm ve otelcilik
ogrencilerinin - kurumsal sosyal sorumluluk algilarini incelemiglerdir. Calisma
sonucunda bu dgrencilerin ¢aligtiklari isletmeye yonelik cevre odakli sosyal sorumluluk
algilarinin sektére bagliliklarini ve calistiklari igletmeyi baskalarina tavsiye etme
niyetlerini olumlu etkiledigini tespit etmislerdir. Hassan ve Soliman (2020) destinasyon
sosyal sorumlulugunun algilanan given ve tekrar ziyaret niyetine yodnelik etkiyi
arastirmiglardir. Buna goére Misir'i ziyaret eden turistlerin tekrar ziyaret niyetinde
destinasyon sosyal sorumlulugu, destinasyon itibari ve algilanan gliven faktorleri
onemli olmaktadir. Akbari ve arkadaslari (2020) arastirmalarinda kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin hem marka konumlandirmada hem de tekrar ziyaret niyetinde
etkili oldugunu tespit etmiglerdir. Elde edilenler i1siginda asagida yer alan hipotez
olusturulmustur.

H2: Destinasyon sosyal sorumlulugu tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetini
olumlu yénde etkiler.

2.3. Memnuniyet, Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Etme Niyeti Arasindaki iligkiler

Memnuniyet, musterinin algilari ile UGrinin nesnel &zellikleri arasindaki iligkilere
dayanan, mugterinin tiketim deneyimine iliskin 6znel degerlendirmelerdir (Pizam ve
dig., 2016). Memnuniyet, turistlerin olumlu davranigsal niyetlerinden birisidir (Seetanah
ve dig., 2020). Destinasyon ziyaretindeki deneyim aninda veya sonrasinda olusan
memnuniyet ¢ok sayida unsurdan etkilenmektedir (Khadaroo ve Seetanah, 2007).
Onceki vyillarda yapilmis bir galismada, turistlerin destinasyon memnuniyetleri ve
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iliski destinasyon segim teorisine
dayandiriimigtir  (Crompton, 1992). Turistlerin davraniglarina ydnelik yapilan
arastirmalarda memnuniyetin turistlerin tekrar ziyaret davranisini gergeklestirmeleri icin
6nemli bir dncul oldugu hatta ana belirleyici unsur oldugu ifade edilmistir (Choo ve
Petrick, 2014; Ranjbarian ve Pool, 2015; Seetanah ve Nunkoo, 2020). Destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyeti, olumlu davranigsal niyetlerden birisidir, ancak memnuniyet
sonucu olusan tekrar ziyaretlerde de destinasyonda yasanilan deneyimler etkili
olmaktadir. Cekicilik, servis hizmetleri, unutulmaz deneyimler, ulasim gibi pek ¢ok
unsur tekrar ziyaretin ortaya c¢ikmasinda rol oynamaktadir (Um ve dig., 2006;
Thompson ve Schofield, 2007; Zhang ve dig., 2017; Loi ve dig., 2017).

Birgok igletmenin ortak amaglarindan birisi olan memnuniyet (Oliver, 1980),
destinasyonlarin ve turizm sektériinde yer alan isletmelerin siurdirulebilirligi icin énem
tasiyan bir faktérdir. Memnuniyetin ortaya c¢ikardigi bir diger olumlu davranis ise
tavsiye etme niyetidir. Dolayisiyla turistik deneyimler sonucu meydana gelen
memnuniyet, turistlerin yasadiklari deneyimlerini bagkalarina tavsiye etmelerine etki
eder (Sirakaya ve di§., 2004; Chen ve Chen, 2010). isletmeler, tiiketicileri memnun
etmek igin sunmus olduklari hizmette musterilerin beklentilerini karsilayacak bir
kalitede Grin meydana getirmeye 6zen gosterirler. Kalite standartlarindaki beklentilerin
karsilanmasi durumunda musteriler isletmelere karsi tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme niyeti gosterirler (Chun ve Nyam-Ochir, 2020). Nitekim 6nceki yillarda yapilan
birgcok arastirmada da memnuniyetin tavsiye etme niyetinin 6ncullerinden birisi oldugu
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tespit edildigi goérilmektedir (Prayag ve dig., 2013; Jin ve dig., 2015; Altunel ve Erkurt,
2015). Bu sonuglar dahilinde asagida yer alan hipotez olusturulmustur

H3: Mdisteri memnuniyeti tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetini pozitif yonde
etkiler.

3. Arastirma Yontemi

2010 yihinda UNESCO tarafindan Diinya Kiiltiir Baskenti segilen istanbul, Tirkiye'de
turizmin oldukga aktif olarak strdirildigi sehirlerden birisidir. Tarihsel, kiltirel ve
gastronomi agisindan zenginlikleri ile gugli bir destinasyon imajina sahip olan bu sehir,
binyesinde yer alan otellere birtakim sorumluluklari gerekli kilmistir (Giizel Sahin ve
Unver, 2015). Kurumsal sosyal sorumluluklar da bunlardan biridir. Bu dogrultuda
isletmelerin ¢alisanlara musterilere, hissedarlara, dogaya, rakiplere, tedarikgilere,
devlete, topluma ve paydaslarina karsi sosyal sorumluluklari bulunmaktadir (Akmese
ve Aras, 2016). istanbul’da Marti Otel A.S., Net Turizm Ticaret ve Sanayi A.S., Tek-Art
ingaat Ticaret Turizm Sanayi ve Yatirimlar A.S., Utopya Turizm insaat isletmecilik
Ticaret A.S. gibi bircok isletme sosyal sorumluluk projelerinde yer alarak
destinasyonun ve halkin ihtiya¢c ve beklentilerinin giderilmesine yardimci olmaktadir.
Bu projeler dogal afetlerden kaynakli olarak madur olan halka ekonomik yardimda, is
ortaminda cinsiyet ayrimciligini azaltmada, g¢evreye zarar veren Urlnleri ve atiklari
minimum seviyeye indirmede ve cevresel sirdirilebilirige katki saglamada faydall
olmaktadir (Akmese ve Aras, 2016). Bu nedenle o6nemli bir turizm kenti olan
istanbul’daki turizm isletmelerinin kendi marka degerini olusturmasi ve misteri
beklentilerini karsilamasi igin destinasyon sosyal sorumluluguna yodnelik yaptirimlar
dénem tagimaktadir (Karadeniz ve Unlibulduk, 2019). Pasamehmetoglu ve Gokoglu
(2019) ve Bogan (2020) da cgalismalarinda sosyal sorumluluk algisinin dneminden
bahsetmiglerdir. Bundan dolay! istanbul’da bulunan otelleri ziyaret eden yerli turistlerin
isletmelere yonelik sosyal sorumluluk algilarinin belirlenmesi ve bu alginin memnuniyet
ve tekrar ziyarete etkisi galismanin amacini olusturmaktadir. Bu galisma Istanbul’daki
otel isletmelerinin sosyal sorumluluklari Uzerine yapilmistir. Calisma kapsaminda
istanbul’daki otelleri ziyaret eden vyerli turistiere anket dag@itilarak kurumsal sosyal
sorumluluk, misteri memnuniyeti, tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyeti arasindaki
iliskilerin belirlenmesi amaglanmistir.

Bu calismanin gercgeklestiriimesi igin 29.03.2022 tarihinde Nevsehir Haci Bektag
Veli Universitesi Bilimsel Arastirmalar ve Yayin Etik Kurulu'na bagvurulmustur.
27.04.2022 tarihinde alinan kararla “ Destinasyon Sosyal Sorumlulugunun
Memnuniyet, Sadakat, Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Niyetine Etkisi: Istanbul Ornegi” isimli
bilimsel arastirma projesi ve ilgili belgeler arastirmanin gerekce, amag, yaklagim ve
yontemleri dikkate alinarak incelenmis olup, projenin gerceklestiriimesinde etik sakinca

bulunmadigina kurul Gyeleri tarafindan oy birligi ile karar verilmistir.
3.1. Evren ve Orneklem

Akova ve arkadaslari (2015) istanbul’daki 4 ve 5 yildizl otellerdeki galisanlar tizerine
yaptigi calismada, bu otellerde ¢alisanlarin cevre ydnetimi algilarinin énemine
deginmis olup, 6rgut kdltird ile ¢evre yonetiminin iliskili oldugundan bahsetmislerdir.
Calismada istanbul’daki 5 yildizli otel isletmelerinin etik ilkelerini ve sosyal sorumluluk
projelerini web sitelerinde paylasmak igin ne kadar Ucret 6dediklerini incelemiglerdir.
Calisma sonucunda 83 otelden 25'inin sosyal ve etik degerlerini web sitelerinde
paylasmaya egilimli olduklarini tespit etmiglerdir. Basat ve Pekmezci (2021)
calismasinda Istanbul'da faaliyet gosteren bes yildizli olan 3 uluslararasi zincir otel
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isletmesine bagl olan toplam 9 otelin galisanlari Uzerinde bir inceleme yapmistir.
Calisma sonucunda arastirma kapmasinda incelenen otellerin sosyal sorumluluk
dlzeylerinin yidksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica incelenen otellerde sosyal
sorumlulugun ekonomik sorumluluk boyutuna daha fazla énem verildigini, etik
sorumluluklara ise nispeten daha az 6énem verildigini belirtmislerdir. Yapilan tim bu
arastirmalardan yola ¢ikilarak bu galismada evren olarak istanbul, érneklem olarak ise
istanbul’daki otelleri ziyaret eden yerli turistler belirlenmistir. istanbul, sahip oldugu
adalar, bogaz ve tarihi yarimadasi gibi hem dogal hem de kidiltirel unsurlari ve gelisim
icerisinde olan turizm tirleriyle, farkli bir destinasyon olarak ¢ok sayida turisti bolgeye
cekmektedir. istanbul’un turistik seyahatlerde oldukca fazla tercih edilmesi ve 6nemli
bir destinasyon olmasi arastirma evreni olarak belirlenmesinde etkili olmustur.

3.2. Veri Toplama Yéntemi ve Olgekler

Calismada nicel arastirma ybénteminden faydalaniimis ve veriler anket teknigi
kullanilarak toplanmistir. Anketlerin dagitilmasinda tesadufi érnekleme yontemlerinden
olan basit kureleme 6rnekleme teknigi kullanilmistir. Anketler Ekim 2022-Ocak 2023
tarinleri arasinda istanbulu ziyaret eden turistlerden elde edilmistir. Calisma
kapsaminda 500 anket dagitiimis, uygun olan 481’i ile analizler gergeklestiriimistir.

Arastirmada 4 farkli 6lgek kullaniimistir. Bunlar; Yayla (2021)nin  (Wals ve
Bartikoeski, 2013; Su ve dig., 2014; Su ve Swanson, 2017)'dan uyarladigi 3 ifadeden
olusan destinasyon sosyal sorumluluk 6lgegi, Han ve Ryu (2009) tarafindan
olusturulan 3 madde ve tek boyuttan olusan musteri memnuniyet 6lgcegi, Han ve Ryu
(2009) tarafindan olusturulan 3 madde ve tek boyuttan olusan sadakat olgedi ve
Artuger (2015) ile Hosany vd. (2015) den uyarlanan 6 maddelik tekrar ziyaret ve
tavsiye etme niyeti dlgegidir.

4. Bulgular

Destinasyon sosyal sorumlulugu, memnuniyet, tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyeti
arasinda meydana gelen iligkilerin belirlenmesine yonelik hazirlanan bu calismada
oncelikle verilerin normal dagiim gdsterip gostermedidi belirlenmigtir. Tabachnick,
Fidell ve Uliman (2007), basiklik ve ¢arpikhdin -1,5 ve +1,5 arasinda olmasi gerektigini
belirtmiglerdir. Tablo 1’e bakildiginda destinasyon sosyal sorumlulugu, memnuniyet,
tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetine ait dlgeklerde yer alan maddelerin carpiklik ve
basiklik degerlerinin istenilen araliklarda oldudu goériimektedir.

Tablo 1: Olgek verilerine iliskin Bulgular

Olgek Maddeleri Faktor Carpiklik Basiklik CA/AVE/CR
Yiikleri
AFA

Destinasyon Sosyal

Sorumlulugu(DSS)

M1 , 760 -,291 -1,113 ,76/,46/,81

M2 ,688 -,256 -1,087

M3 ,595 -,172 -,988

Top. Agiklanan Varyans:%68,12

KMO: ,667

Bartlett Testi Ki-Kare: 389,343

Serbestlik: 3

P degeri: ,000
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Tablo 1’in devami

Olgek Maddeleri Faktor Carpiklik Basiklik CA/AVE/CR
Yiikleri
AFA

Memnuniyet(MEM) ,81/,53/,85

M1 752 -,408 -,865

M2 737 -,420 -,5652

M3 ,708 -,522 -,689

Top. Agiklanan Varyans:%73,22

KMO: ,716

Bartlett Testi Ki-Kare: 499,170

Serbestlik: 3

P degeri: ,000

Olgek Maddeleri Faktor Carpiklik Basiklik CA/AVE/CR
Yiikleri
AFA

Tekrar Ziyaret ve Tavsiye ,84/,58/,89

Etme(TZTE)

M1 ,666 -,157 -1,192

M2 ,810 -,565 -,637

M3 ,589 -,279 -1,212

M4 ,832 -,640 ,405

M5 ,816 -,300 -1,075

M6 ,837 -,496 -,824

M7 ,708 -,522 -,689

Top. Agiklanan Varyans:%58,45

KMO: ,841

Bartlett Testi Ki-Kare: 1263,258

Serbestlik: 15

P degeri: ,000

Carpiklik ve basiklik degerleri incelendikten sonra c¢alismada kullanilan
dlgeklerin gegerlilik ve glvenirliklerine yonelik analizler gerceklestiriimistir. Orneklem
analiz yeterliligini saptamak amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerleri
incelenmistir. KMO degerinin ,60’dan yiiksek olmasi ve Bartlett test sonucunun anlamli
olmasi verilerin faktér analizi icin uygun oldugunu ortaya koymaktadir (Buyukoéztirk,
2002). Tablo 1’e bakildiginda o6lgeklerin faktér analizine uygun oldudu tespit edilmistir.
Olgekte yer alan maddelerin faktor yiklemeleri incelendiginde maddelere ait
yuklenmelerin ,30’dan blyuUk oldugu tespit edilmistir. Kline (1994), madde faktor
yuklerinin ,30 ve Uzerinde olmasinin uygun bir 6l¢l oldugunu ifade etmigtir.

Yakinsak gegerliligin saglanmasinda ¢ temel kriter s6z konusudur. Bunlardan
ilki gizil degiskenlere ait her bir dediskene ait faktor ylklemesinin ,30 ve Uzerinde
olmasi, ikincisi her bir yapi i¢in yapi guvenirliginin (CR) ve Cronbach Alpha (CA)
degerinin ,70’den blylk olmasi, Gglinclisu ise her yapi i¢in ortalama agiklanan varyans
(AVE) degerinin ,50'den yiksek olmasidir. CR degerinin ,60'dan yuksek oldugu
durumlarda AVE degerinin ,50°den dusuk olmasinin kabul edilebilir oldugu ve yapi
gegerliliginin uygun oldugu ifade edilmektedir (Kline, 1994; Hair ve dig., 1981; Hair ve
dig., 1984; Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 1 incelendiginde 6lgek maddelerinin CA,
CR ve AVE degerlerinin istenilen araliklarda oldugu tespit edilmistir.

Olgeklere iliskin gegerlilik ve glivenirlik analizlerinin ardindan destinasyon sosyal
sorumlulugu, memnuniyet, tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkilerin
analizine gecilmistir. llk dnce kavramlar arasindaki korelasyon iligkisi belirlenmistir.
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Tablo 2: Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Verilerine iligkin Bulgular

Olgek MEM TZTE Ort S
DSS 482 ,563 4,12 61
MEM - ,783 4,28 57
TZTE - - 4,24 53
p<,001

Tablo 2 incelendiginde Olgekler arasindaki korelasyon iliskileri, dlgeklere ait
ortalamalar ve standart sapma degerleri gorilmektedir. Korelasyon iligkilerine
bakildiginda destinasyon sosyal sorumlulugu (DSS), memnuniyet (MEM), tekrar ziyaret
ve tavsiye etme niyeti (TZTE) arasinda pozitif yonli iligkilerin oldugu goriimektedir. En
yuksek korelasyon iligkisinin ise MEM ile TZTE arasinda oldugu belirlenmistir. Bunun
yani sira ortalamalar incelendiginde dlgek ortalamalarinin 4 Gzeri oldugu goériimektedir.
Bu durum katilimcilarin DSS, MEM ve TZTE' ye olumlu katilim sagladiklarinin
kanitidir.

Korelasyon iligkilerinin belirlenmesinin ardindan hipotez testlerine yonelik

analizler gergeklestiriimistir. Hipotez testlerinde basit regresyon analizinden
faydalaniimistir.

Tablo 3: Hipotez Testlerine Yonelik Analiz Sonuglari
Destinasyon Sosyal Sorumlulugunun Memnuniyete Etkisi (H1)
R katsayisi:,482 R?: ,232 Diizeltiimis R% ,230 Standart Hata: ,508
Boyut | B | SeB | B | T | Sig
(sabit) 2,430 ,156 - 15,550 ,000
DSS ,451 ,037 ,482 12,028 ,000

Destinasyon Sosyal Sorumlulugunun Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Etme Niyetine Etkisi (H2)

R katsayisi: ,563 R?: ,317 Duzeltiimis R* ,316 Standart Hata: ,440

Boyut | B | SeB | B | T | Sig
(sabit) 2,247 ,135 - 16,589 ,000
DSS ,484 ,032 ,563 14,917 ,000

Memnuniyetin Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Etme Niyetine Etkisi (H3)

R katsayisi: ,783 R? ,612 Diizeltiimis R?: ,612 Standart Hata: ,331

Boyut | B | SeB | B | T | Sig
(sabit) 1,160 ,113 - 10,250 ,000
MEM ,719 ,026 ,783 27,508 ,000

Tablo 3 incelendiginde DSS, MEM ve TZTE niyeti arasindaki regresyon analiz
sonuglari goérulmektedir. Yapilan analizler dogrultusunda ise su sonuglar ortaya
cikariimistir.

» Elde edilen sonuglar 1siginda destinasyona karsl duyulan sosyal sorumluluk
hareketi, memnuniyetteki degisimin  %23’Gna  (duzeltiimis R* ,230)
aciklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayisina goére () DSS’nin
MEM'’i pozitif yonde ve anlamh bir sekilde etkiledigi goriimektedir (3=0,482,
p=0,00). Elde edilen bu bilgi dogrultusunda H1 kabul edilmistir.

» Elde edilen sonuglar 1siginda destinasyona karsi duyulan sosyal sorumluluk
hareketi, tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetlerindeki farklilagsmanin %31’ini
(dizeltiimis R2 ,316) aciklamaktadir. Standardize edilmis regresyon
katsayisina goére (B) DSS’nin TZTE'yi pozitif ydonde ve anlamli bir sekilde
etkiledigi gorilmektedir (=0,563, p=0,00). Elde edilen bu bilgi dogrultusunda
H2 kabul edilmistir.
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» Elde edilen sonuglara gore memnuniyet durumu, destinasyonu tekrar ziyaret
ve baskalarina tavsiye etme niyetlerinde olusan degisimin %61’ini (dizeltilmis
R?: ,612) acgiklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayisina goére (B)
MEM’in TZTE’yi pozitif ydnde ve anlamh bir sekilde etkiledigi gortlmektedir
(B=0,783, p=0,00). Elde edilen bu bilgi dogrultusunda H3 kabul edilmistir.

5. Tartisma ve Sonug

Aragtirmada yapilan analiz sonuglarina gére istanbul'daki otel igletmelerini
deneyimleyen turistlerin sosyal sorumluluk algilari, memnuniyetleri, tekrar ziyaret ve
tavsiye etme niyetleri arasinda korelasyon iligkisi bulunmustur. Hipotez testi
sonugclarinda Istanbul’daki otel isletmelerini ziyaret eden turistlerin sosyal sorumluluk
algilarinin memnuniyet Gzerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Su, Pan ve Chen (2017), Guney Cin'deki otellerde konaklayan turistler
Uzerinde yaptigi calismada isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin turistler
Uzerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda turizm isletmelerindeki sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin misteri memnuniyeti olusturarak davranissal niyetleri olumiu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Cin’de yapilan bir bagka ¢alismada, kurumsal sosyal
sorumluluk faktorleri olan tuketici korumasi, hayirsever sorumluluk, yasal sorumluluk,
etik sorumluluk, ekonomik sorumluluk ve gevresel katki gibi unsurlarin musteri sadakati
ve memnuniyetini etkiledigi tespit edilmistir (Chung ve dig., 2015). Pérez ve Rodriguez
del Bosque (2015) bankacilik sektorindeki kurumsal sosyal sorumlulugun etkisini
belirlemek icin ispanya’da Tasarruf Bankasi miisterilerinden 648 kisi ve ticari banka
musterilerinden 476 kisi Uzerinde vyaptigi calismada, isletme kurumsal sosyal
sorumlulugunun memnuniyet ve tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmislerdir. Nitekim kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari tiketicilerin oldugu kadar
¢alisanlarin da memnuniyetlerini olumlu yonde etkilemektedir (Greening ve Turban,
2000). Kim ve arkadaslari (2020), Kore'de otel ¢alisanlarinin kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin etkilerini arastirmak igin 442 Kkisi Uzerinde bir g¢alisma
gerceklestirmistir. Yapilan c¢alisma sonucunda otel c¢alisanlarinin kurumsal sosyal
sorumluluk algilarinin is memnuniyetleri ve is yasam kaliteleri Gzerinde etkili oldugunu
tespit etmistir. Bu galismada, istanbul'daki otel isletmelerini deneyimleyen turistler
Uzerinde yapilmigtir. Yapilan analizler sonucunda destinasyona yodnelik olusturulan
sosyal sorumlulugun mdasteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi belirlenmigtir.
Bundan dolayr bu calismadaki sonu¢ 6nceki yillardaki calismalarin sonuglariyla
benzerlik gostermistir.

Calismada yapilan ikinci hipotez testi sonucunda ise Istanbul'daki otel
isletmelerini ziyaret eden turistlerin sosyal sorumluluk algilarinin tekrar ziyaret ve
tavsiye niyeti Gzerinde pozitif ydnde ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
isletmelerin misteri odakli uygulamis olduklari bu sorumluluklarin misterilerin
davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkiledigi bircok ¢alismada kanitlanmigtir (Brown
ve Dacin, 1997; Bartikowski ve Walsh, 2011; Hur ve dig., 2018; Su ve dig., 2018). Su
ve Huang (2019), Cin’de Yuelu Dagrni ziyaret eden 522 kisi Uzerinde yaptiklari
calismada destinasyon sosyal sorumlulugunun memnuniyet, tesis imaji ve yeniden
ziyaret etme niyetini etkiledigini tespit etmiglerdir. Blanco-Gonzalez ve ark. (2023),
ispanya’nin Madrid, Barselona, Valencia, Seville ve Zaragoza sehirlerinde perakende
sektdrinde supermarket drlnlerini satin alan 1200 kisi Gzerinde yaptiklar ¢alismada
kurumsal sosyal sorumlulugun yeniden ziyaret etmeyi olumlu ydnde etkiledigi
sonucuna ulagsmiglardir. Lee ve Shin (2011), tuketicilerin moda sirketlerine yonelik
kurumsal sosyal sorumluluk algilari Uzerine yaptigi ¢alismada, moda sirketlerinin
sosyal sorumluluk faaliyetlerini olumlu degerlendiren miusterilerin tavsiye niyeti
gosterdiklerini tespit etmiglerdir. Yapilan bu calismada elde edilen bulgular dnceki
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calismalardaki sonuglarla benzerlik gobstermekte olup destinasyon sosyal
sorumlulugunun tekrar ziyaret/tavsiye etme niyetini olumlu etkiledigini ortaya
koymaktadir.

Calismanin bir diger hipotez testi sonucunda ise istanbul’daki otel igletmelerini
ziyaret eden turistlerin memnuniyetlerinin tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti Uzerinde
pozitif yénde ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Onceki yillarda
yapilmis olan bir¢cok galismada memnuniyetin tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti Uzerinde
etkili oldugu kanitlanmistir (Namkung ve Jang, 2007; Ekinci ve dig., 2008; Ryu ve dig.,
2012; Ha ve Jang, 2010; Han ve Ryu, 2009; Marinkovic ve di§., 2014). Rajput ve
Gahfoor (2020), 433 fast food restorani miusterisine yonelik yaptiklari calismada
musteri memnuniyetinin yeniden ziyaret etmeyi etkiledigini tespit etmislerdir. Mannan
ve arkadaslari (2019) Banglades’in Dakka kentindeki otuz adet restoranda 600 Kisi
Uzerinde yapmis olduklari galismada restoran musterilerinin memnuniyetlerinin tekrar
ziyaret etme niyetlerini olumlu yonde etkiledigini tespit etmiglerdir. Bu ¢alismada da
istanbul’da bulunan otelleri ziyaret edenlerin yasadiklari memnuniyet duygusunun
tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.
Dolayisiyla bu c¢alismanin sonuglari 6nceki vyillardaki ¢alismalarin sonuglariyla
benzerlik gostermektedir.

Hazirlanan bu calisma, istanbul’daki otel isletmelerinin sahip oldugu sosyal
sorumluluk dlzeyinin masteri memnuniyeti ve davranigsal niyeti ne sekilde
glg¢lendirdiginin  gorilmesi agisindan  6nemlidir.  Ayrica isletmelerin  sosyal
sorumluluklarindaki basarisinin  gértlmesi ve sdrdurulebilirliklerinin - saglanmasi
noktasinda da birtakim fikirlerin olusturulmasina yonelik pratije faydali olacak katkilar
saglamaktadir.

6. Oneriler

Gelecekteki arastirmalarda turizm igletmelerinde gorev yapan otel yoneticilerinin sosyal
sorumluluk farkindaliklari, sosyal sorumluluk bilgisi ve sosyal sorumluluga yoénelik
gelisgtirilen 6z-yeterlilik durumlar arasindaki iligskiler incelenebilir ve bu unsurlarin
isletmeye katkilari arastirilabilir. Yesil yildizli otelleri ziyaret eden musgteri gruplari ile
bes yildizli liks otelleri ziyaret eden musteri gruplarinin kurumsal sosyal sorumluluk
beklentileri arasinda bir farkliligin olup olmadidi belirlenebilir ve kurumsal sosyal
sorumluluk beklentilerini etkileyen unsurlarin neler oldugu arastirilabilir. istanbul’da
sosyal sorumluluklarini yerine getirmede birtakim eksiklikleri olan yesil yildizli otellerin
tiketici acgisindan degerlendiriimesi amaciyla bu otellerden hizmet satin alan
tiiketicilerin yesil yikama algisi (izerine inceleme yapilabilir. istanbul’daki yesil yildizli
otel yoneticilerinin gevresel kaygilari ve otelde uygulanan g¢evre dostu uygulamalar
arasindaki iliski incelenebilir. Turkiye genelindeki yesil yildizl otel isletmelerinin sosyal
sorumluluk bilinci, c¢evresel kaygilari ve c¢evre dostu Urin kullanimlarinin turizm
destinasyonlarindaki surdurulebilirlige etkisi Uzerinde arastirma yapilabilir.

Sonug¢ olarak sosyal sorumluluk hem destinasyonlar hem destinasyonda
bulunan igletmeler hem de bdlgeyi ziyaret eden turistler agisindan énemli bir unsurdur.
Sosyal sorumluluk bilincinin gelismesi surdurllebilir  turizm olgusunun devam
ettirilmesinde ve bilingli tiketici gruplarinin arttirilmasinda énemlidir. Bu nedenle turizm
sektdrinde bulunan butin paydaslar kendilerine disen sosyal sorumluluklari yerine
getirmek igin gerekli hassasiyeti gdstermelidir. Bunun yani sira destinasyon yonetim
modellerinin olusturulmasi esnasinda da sosyal sorumluluk ilkelerinin belirlenmesi ve
bu ilkelerin uygulanabilirliginin denetlenmesi bolgesel kalkinma agisindan faydal
olacaktir.
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