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Bu arastirmanmin amaci, resort otel misafirlerinin dinlence deneyimlerini incelemek ve resort otel
tiiketici deneyiminin, tiiketici memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkilerini tespit etmektir.
Ayrica kiiltiirlin; turistik tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligkiler
(a = resort otel tiiketici deneyimi ve tiiketici memnuniyeti, b = resort otel tiiketici deneyimi ve
tiiketici sadakati, ¢ = tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati) tizerindeki moderator etkisi de
incelenmistir. Veri toplama araci olarak, kapsaml bir literatiir taramas1 sonucunda olusturulan
anket formu kullanilmstir. Anket formu; Tiirkge, Ingilizce, Almanca, Fransizca ve Rusca
dillerinde hazirlanmis ve boylece farkli tilkelerden turistlerin aragtirmaya katiliminin saglanmasi
amaglanmigtir. Resort otel deneyimlerinin olgiilmesinde, fiziksel ¢evre ve sosyal etkilesim
unsurlarii esas alan yaklasim benimsenmistir. Ilgili 6lgeklerin yam sira; katilimeilarin 6zgiin
diisiincelerine daha fazla yer verebilmek ve nicel yontemlerle toplanan verilerin
zenginlestirilmesi igin, en akilda kalic1 resort otel tiiketici deneyimlerine yonelik acik uglu
sorulara da yer verilmistir. Arastima evrenini, Tirkiye’deki bes yildizli resort otellerde
konaklayan misafirler olusturmaktadir. Ancak arastirma sadece yaz turizmi kapsaminda hizmet
veren ve deniz kenarindaki resort oteller ile smirli oldugu icin aragtirma evreni; Antalya, Mugla,
Aydin ve Izmir illerinde bulunan bes yildizh resort otel misafirlerinden olusmaktadir. Kolay
ulagilabilir ve kota 6rnekleme yontemleri birlikte kullanilarak, ilgili destinasyonlar1 ziyaret eden
1112 turist tizerinde anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Ug degerler ve yiiksek miktarda eksik
veri igeren anket formlart ¢ikarildiktan sonra, 17 farkli milliyetten toplam 1070 kullanilabilir
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anket formu analiz edilmistir. Arastirma modelinde yer alan hipotezler, yapisal esitlik modeli
uygulamalar1 kullanilarak test edilmistir. Olgiim sonugclarmm yiiksek diizeyde giivenirlige ve
gecerlige (birlesme, ayt edici, uyum ve tahmin gegerlikleri) sahip oldugu goriilmiistiir.
Arastirma sonuglari, resort otel tiiketici deneyimlerinin; (1) fiziksel olanaklar, (2) konfor, (3)
tasarim ve ¢evre, (4) profesyonellik, (5) ilgi, (6) misafirler arast etkilesim olmak lizere alti
boyuttan olustugunu dogrulamaktadir. S6z konusu boyutlardan ilk iigii, fiziksel ¢evre unsurlarina
yonelik deneyimleri; geriye kalan iicii ise sosyal etkilesim unsurlarina yonelik deneyimleri temsil
etmektedir. Yapisal model testi sonucunda, resort otel tiiketici deneyiminin, tiiketici
memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Sosyal etkilesim unsurlarina yonelik
(profesyonellik, ilgi, misafirler arasi etkilesim) resort otel deneyimleri, fiketici sadakatini pozitif
yonde etkilerken; fiziksel ¢evre unsurlarina yonelik (fiziksel olanaklar, konfor, tasarim ve ¢evre)
resort otel deneyimlerinin ise %5 anlamlilik diizeyinde tiiketici sadakati iizerinde boyle bir
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Ancak her ne kadar diisiik olsa da, fiziksel cevre unsurlarina
vonelik resort otel deneyimlerinin, tiiketici sadakatini %10 anlamhlik diizeyinde pozitif yonde
etkiledigi belirlenmistir. Ayrica arastirma sonugclari, tiiketici memnuniyetinin; resort otel tiiketici
deneyimleri ile tiiketici sadakati arasindaki iliskide aracilik rolii tistlendigini gostermektedir. Bu
kapsamda, tiiketici memnuniyetinin, fiziksel ¢evre unsurlarina yonelik deneyimler ile sadakat
arasindaki iliskide “tam aracilik’; sosyal etkilesim unsurlarma yonelik deneyimler ile sadakat
arasindaki iliskide ise “kismi aracilik” rolii tasidig1 belirlenmistir. Kiiltiriin moderatdr etkisi test
edilirken, Hofstede tarafindan gelistirilen bes boyutlu (giic mesafesi, bireycilik-kolektivizm,
kadinsilik-erkeksilik, belirsizlikten kaginma, kisa veya uzun vadeli yonelim) kiiltiir modeli esas
alinmustir. Buna gore, “resort otel tiiketici deneyimleri ile tiiketici memnuniyeti”’ Ve “resort otel
tiiketici deneyimleri ile tiiketici sadakati” arasmdaki bazi iliskilerde kiiltliriin moderator etkisine
yonelik c¢esitli bulgular tespit edilmistir. Dolayisiyla, turistik tiiketici deneyimlerinin;
memnuniyet ve sadakat tizerindeki etki diizeylerinin, turistin ulusal kiiltliriine gére kismen
degistigi sonucuna varilmaktadir. Buna gore, gii¢ mesafesinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde konfor
ile misafirler arast etkilesime dayali deneyimlerin, memnuniyet ve/veya sadakati daha fazla
etkiledigi belirlenmistir. Ote yandan, toplumsal hiyerarsinin (gii¢ mesafesinin) diisiik oldugu
kiiltiirlerde ise fiziksel olanaklar ile profesyonellige dayali deneyimlerin, tiketici sadakati
tizerindeki etkisinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bireycilik-kolektivizm kiiltiir boyutuna
gore, bireyci kiiltiirlerde, resort otel galisanlarmm profesyonellik diizeyinin, memnuniyet ve
sadakat lizerindeki etkisi, kolektivist kiiltiirlere kiyasla daha yiiksektir. Kolektivist kiiltiirlerde ise
misafirler arasi etkilesimin, memnuniyet iizerindeki etkisinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Erkeksilik-kadinsilik kiiltiir boyutuna gore yapilan moderator analizinde, kadinsi kiiltiirlerde
konfor—memnuniyet, tasarim-gevre—memnuniyet ve ilgi—sadakat iligkilerine yonelik etki
diizeyinin daha yiiksek iken; erkeksi kiiltiirlerde ise fiziksel olanaklar—sadakat ile
profesyonellik—sadakat iligkilerinin etki diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica
belirsizlikten kaginmann yiiksek oldugu kiiltirlerde, tasarim-gevre ile profesyonelligin, tiiketici
memnuniyeti tizerindeki etkisi (belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu kiiltiirlere kiyasla) daha
fazladir. S6z konusu kiiltiirel etki farklilagmalari, teorik ve pratik katkilari dikkate alinarak
aragtrmanin sonu¢ kismunda tartistlmistir. Ancak “tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati”
arasindaki iligkide, kiiltiirlin herhangi bir etkisi ile karsilasilmamustir. Buna gore, hangi kiiltiir
modeli ele almirsa alinsin, tiim kiiltlirlerde memnuniyetin, sadakat tizerindeki etki diizeyi
benzerdir.

Anahtar Kelimeler  : Tiiketici deneyimi, memnuniyet, sadakat, kiiltiir, resort oteller
Sayfa Adedi . 288
Danisman : Prof. Dr. Yiiksel OZTURK
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ABSTRACT

The purpose of this research is to investigate the tourists’ resort hotel experiences and to
examine the impact of resort hotel experiences on tourist satisfaction and loyalty.
Additionally, the moderating effects of culture on the relationships (a = resort hotel
experiences and tourist satisfaction, b = resort hotel experiences and tourist loyalty, ¢ =
tourist satisfaction and tourist loyalty) among resort hotel experiences, tourist satisfaction
and loyalty were tested. A self administered questionnaire developed after a
comprehensive literature review was used as a data collection instrument. To increase the
participation of tourists from different countries, the questionnaire was administered in the
following languages: Turkish, English, German, French, and Russian. The physical
environment and social interaction approach was used in measuring resort hotel
experiences. In addition to the scales used, open ended questions regarding the most
memorable resort hotel experiences were also included to allow for the participants’ unique
views and to enrich the research findings. Tourists staying at five star resort hotels in
Turkey comprise the target population of this study. Because the study focuses solely on
the resort hotels located nearby the sea and operating in the summer season, the target
population was limited with guests staying at five star resort hotels in the provinces
(destinations) of Antalya, Mugla, Aydin, and Izmir. A total of 1112 resort hotel guests
visiting the aforementioned destinations was surveyed using both convenience and quota
sampling methods. After removing the questionnaires that include outliers and excessive
missing data, a total of 1070 questionnaires from 17 different countries was analyzed. The
hypotheses in the research model were tested using structural equation modelling. It was
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found that the research findings have high level of reliability and validity (convergent,
discriminant, concurrent and predictive validities). The results also confirm that resort
hotel experiences are six dimensional: (1) physical facilities, (2) comfort, (3) design and
environment, (4) professionalism, (5) attentiveness, and (6) guest interaction. The first
three dimensions represent the resort hotel experiences experiences related with the
physical environment, whereas the remaining three dimensions represent the experiences
related with social interaction. The structural model results indicate that resort hotel
experiences have a positive influence on tourist satisfaction. While the social interaction
experiences (professionalism, attentiveness, and guest interaction) have a positive impact
on tourist loyalty, the effects of physical environment experiences (physical facilities,
comfort, design and environment) on tourist loyalty are not statistically significant at 0.05
or better probability level. Nevertheless, the physical environment experiences have a
positive impact on tourist loyalty at 0.10 probability level. Furthermore, the study revealed
that tourist satisfaction mediates the relationship between resort hotel experiences and
tourist loyalty. In this context, tourist satisfaction represents a “full mediator” on the
relationship between physical environment experiences and tourist loyalty, whereas it is a
“partial mediator” on the relationship between social interaction experiences and tourist
loyalty. To test the moderating impact of culture, Hofstede’s five dimensional (power
distance, individualism-collectivism, masculinity-feminity, uncertainty avoidance, short-
long term orientation) national culture model was used. Accordingly, culture moderates
the relationships between “resort hotel experiences and tourist satisfaction” and “resort
hotel experiences and tourist loyalty.” In other words, the effects of resort hotel
experiences on both tourist satisfaction and loyalty varies partially based on tourists’
national culture. For instance, the impacts of comfort and guest interaction on satisfaction
and/or loyalty are higher in cultures with high power distance, whereas the impacts of
physical facilities and professionalism on tourist loyalty are much higher in cultures with
low power distance. While the impact of professionalism on both satisfaction and loyalty is
higher in individualistic cultures, the impact of guest interaction on satisfaction is higher
in  collectivist cultures. In  feminine cultures, the path coeffficients for
comfort—satisfaction, design-environment—satisfaction and attentiveness—Iloyalty are
higher than the masculine cultures. On the other hand, the path coeffficients for physical
facilites—loyalty and professionalism—loyalty are much higher when compared to
feminine cultures. Furthermore, the impacts of design-environment and professionalism on
tourist satisfaction are much higher in cultures with high uncertainty avoidance than the
cultures with low uncertainty avoidance. These cultural impact differences are discussed in
detail in the conclusions section of this dissertation by considering their theoretical and
practical implications. However, no mediating effect of culture on the relationship between
tourist satisfaction and loyalty was found. More specifically, the impact of tourist
satisfaction on tourist loyalty is similar in all cultures.

Key Words : Consumer experience, satisfaction, loyalty, culture, resort hotels
Page Number : 288
Supervisor  : Prof. Yiiksel OZTURK (Ph.D.)
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BOLUM I

GIRIS

Uluslararasi turizm hareketleri son yillarda giderek biiyliyerek, 2015 yilinda 1 milyar 184
milyon turist ve 1 trilyon 232 milyar dolar gelir ile olduk¢a Onemli bir biyiiklige
ulagsmistir (World Tourism Organization, 2016a). 2015 yilinda yasanan artis ile diinya
turizmi, 2009 yili global ekonomik krizinden bu yana, iist {liste alti yildir diinya
ortalamasinin iizerinde bir biiyiime hiz1 gdstermistir. Diinya Turizm Orgiitii, uluslararasi
turizm hareketlerindeki bu biiylimenin, 2016 yilinda da (yaklasik % 4’lik bir artis) devam
edecegini (World Tourism Organization, 2016b) ve 2010-2030 arasinda yillik ortalama
biliylimenin % 3,3 olacagini tahmin etmektedir (World Tourism Organization, 2013). S6z
konusu bu istatistiklerde yer almayan ancak turizmin énemli bir biyiikligiinii olusturan
ulusal turizm hareketleri de g6z Oniine alindiginda, turizmin kiiresel ¢apta ne denli biiyiik

bir sektor haline geldigi daha iyi anlagilacaktir.

Turizmin ekonomik etkileri, sektoriin diinya genelinde ulastigi biiyiikliigii gosteren bir
diger onemli gostergedir. Ornegin, Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi, seyahat ve turizm
endiistrisinin, 2015 yil1 diinya gayrisafi hasilasina dogrudan katkisinin yaklasik 2,3 trilyon
dolar oldugunu belirtmektedir. Dolayli ve uyarilmis etkileri de dahil edildiginde, seyahat
ve turizm endiistrisinin 2015 yilinda diinya gayrisafi hasilasina toplam katkist 7,2 trilyon
dolara (diinya gayrisafi hasilasinin yaklasik % 9,8’i) ulasmaktadir (World Travel and
Tourism Council, 2016).

Diinya genelindeki bir¢ok turizm destinasyonu bdylesine biiylik bir endiistriden pay
almaya calismaktadir. Ancak giiniimiizde turizm destinasyonlari, ge¢miste oldugundan
daha yogun bir rekabet ile karsi karsiyadir (Usakli ve Baloglu, 2011a; Hassan ve Usakli,
2012). Ozellikle 20. yiizyildan itibaren toplumsal hayatta meydana gelen ekonomik, sosyal,

kiiltiirel, teknolojik  vb. gelismeler, kiiresel piyasalardaki rekabeti giderek



keskinlestirmektedir. Diger tiim sektdrler gibi turizm sektorii de bu keskin rekabetten

etkilenmektedir.

Kozak ve Baloglu (2011) giiniimiiz turistlerinin daha egitimli, daha bilgili, daha talepkar ve
daha tecriibeli oldugunu ve dolayisiyla daha kaliteli ve daha yiiksek standartlarda hizmet
almak istediklerini belirtmektedir. Yazarlara gore, talep tarafindaki bu gelismelerin yani
sira, arz tarafinda da o©nemli degisiklikler meydana gelmektedir. Ornegin, yeni
destinasyonlar ortaya ¢ikmakta, mevcut destinasyonlarin bazilar1 Onemli Olglide
gelismekte, ulasim ve iletisim giderek gelismekte, tur operatorleri ve medya gibi dis
faktorler, turistlerin destinasyon segimlerini dnemli Olgiide etkilemektedir. Biitiin bu
gelismeler, turizm destinasyonlar1 arasindaki rekabeti giderek artirmaktadir (Kozak ve
Baloglu, 2011). S6z konusu keskin rekabet, sadece destinasyonlar arasinda yasanmamakta;
bireysel olarak turizm isletmeleri de bu rekabetten paymi almaktadir. Dolayisiyla,
destinasyon bazinda bir turizm destinasyonunun ya da isletme bazinda bir turizm
isletmesinin uzun donemde basarili olabilmesi ya da hayatta kalabilmesi, uluslararasi

turizm pazarinda rekabetgi tistiinliikler olusturmasina baghdir.

Geleneksel pazarlama uygulamalarinin, turistleri tirlinlere yonlendirme konusunda giderek
yetersiz kalmasiyla birlikte, pazarlama arastirmacilart ve uygulayicilar: yeni arayislar igine
girmektedir. Uriinlerin fonksiyonel ozellikleri yerine, tiiketici deneyimlerini anlamaya
odaklanan deneyimsel pazarlama anlayisi, tiiketici memnuniyeti (Otto ve Ritchie, 1996;
Mehmetoglu ve Engen, 2011; Wu, Li ve Li, 2014; Xiang, Schwartz, Gerdes ve Uysal,
2015) ve tiiketici sadakati (Zomerdijk ve Voss, 2010; Hosany ve Gilbert, 2010; Cetin ve
Istanbullu Dincer, 2014; Kim ve Ritchie, 2014) olusturma ve boylece rekabet¢i iistiinliikler
saglama yolunda giincel bir pazarlama yontemi olarak giiniimiiz is diinyasinda yerini

almaktadir.

1.1. Problem Durumu

Geleneksel olarak destinasyon pazarlamasinda, basta ¢ekicilikler olmak iizere
ulagilabilirlik, tesisler, etkinlikler vb. destinasyon ozellikleri kullanilarak potansiyel
turistler hedef alinmaktadir (Oztiirk, 2013). Ancak sadece turistik iiriiniin fonksiyonel
ozelliklerinin 1iyilestirilmesi ile rekabetci {istiinliik olusturmak, giiniimiiz kosullarinda
mimkiin gorinmemektedir. Destinasyon pazarlamasinda bu tiir fonksiyonel 6zelliklerin

kullanilmasi, destinasyonlar artik rakiplerinden ayirt etmeye yardimer olamamakta, aksine
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destinasyonlar1 kolayca ikame edilebilir hale getirmektedir (Usakli ve Baloglu, 2011b).
Kolay ikame edilebilirlik, turizm isletmeleri i¢in de gegerlidir. Zira turistik {irliniin
fonksiyonel ozelliklerinin iyilestirilmesi, rakipler tarafindan da gergeklestirilmektedir. Bu
nedenle, giiniimiizde rekabet¢i istlinliikler olusturmanin yolu; tiiketiciye (turiste) daha
fazla odaklanmay1 (anlamay1), satin alma karar siirecini daha iyi anlamay1 ve turistik
tilketici davranigini etkileyen duygusal siireglerin de incelenmesini gerektirmektedir. Zira
insan, sadece biligsel uyaranlar ile hareket eden rasyonel bir varlik degildir. Duygularin da
tiiketici davranisi iizerinde dnemli bir yeri bulunmaktadir. Ornegin, Barsky ve Nash (2002)
bir misafirin otelde kaldig1 siire boyunca hissettigi duygularin, misafirin memnuniyet ve

sadakatinin 6nemli bir parcasi oldugunu ifade etmektedir.

Son yillarda pazarlama ve tiiketici davranisi alaninda yapilan ¢alismalar (Ramanathan ve
Shiv, 2001; Lerner, 2007; Kidwell, Hardesty ve Childers, 2008; Khan, 2010; Di Muro ve
Murray, 2012; Mogilner, Aaker ve Kamvar, 2012; Lee, Andrade ve Palmer, 2013; Han,
Duhachek ve Agrawal, 2014; Hung ve Mukhopadhyay, 2014; Salerno, Laran ve
Janiszewski, 2014; Ding ve Tseng, 2015), satin alma karar siirecinin Sadece rasyonel
stiregler ile agiklanamayacagini, duygusal siireglerin de tiiketici davranisini etkiledigini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle, turistik iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerini dikkate alan ve
tilketiciyi sadece biligsel bir varlik olarak ele alan geleneksel pazarlama yaklasimlarindan,
deneyimsel pazarlama gibi tiiketici duygularim1 da dikkate alan modern pazarlama

yaklagimlarina dogru bir gegis goriilmektedir.

Pine ve Gilmore (1998) Harvard Business Review dergisinde yayinlanan makalelerinde,
artik hizmet ekonomisinden, deneyim ekonomisine dogru bir gec¢isin oldugunu One
stirmektedir. Yazarlar, ekonomik gelisimi, (1) tarimsal ekonomi (meta), (2) endiistriyel
ekonomi (mal), (3) hizmet ekonomisi (hizmet) ve (4) deneyim ekonomisi (deneyim) olarak
dort kisimda incelemektedir. Diger bir ifadeyle, metalardan, mallara, mallardan hizmetlere,
hizmetlerden ise deneyimlere dogru bir gecis yasanmaktadir. Pine ve Gilmore (1998)
degisen tiiketici istek ve ihtiyaglar1 karsisinda hizmet ekonomisinin tikandigimi ve
tiiketicilere yeterince cevap veremedigini savunmaktadir. Gilinlimiiz tiiketicileri artik iirlin
veya markalarin kendileri i¢in ¢ekici deneyimler saglayabilmeleri ile ilgilenmekte,
kendilerini heyecanlandiracak ve duygusal olarak baglayacak ekonomik sunular
aramaktadir (Schmit, 2009; Arikan Saltik, 2011). Pine ve Gilmore (1998) metalardan
baslayip, deneyim ekonomisine dogru devam eden ekonomik gegisi bir 6rnekle asagidaki

sekilde kisaca agiklamaktadir.



Tarimsal ekonomi siirecinde anneler; un, seker, yag, yumurta gibi metalar1 kullanarak
cocuklarinin dogum giinii partisi i¢in bir pasta hazirlardi ve bunun maliyeti yaklasik bir
dolardan daha azdi. Mallara dayali endiistriyel ekonomi gelistikge, anneler 1-2 dolar
odeyerek cesitli markalardaki hazir kek malzemelerini satin alip pasta yapmaya basladilar.
Bu maliyet artisinin nedeni ise lezzet ve sekil uyumundan, karistirma kolayligindan ve
zaman tasarrufundan kaynaklanmaktaydi. Hizmet ekonomisine gecis ile birlikte, mesgul
ebeveynler, pastaneyi ya da siipermarketi arayip, yaklasik 10-15 dolara pasta siparisi
vermeye basladilar. Giinlimiizde ise ebeveynler, dogum giinli partisi diizenleme isinin
tamamini ¢esitli isletmelere veriyorlar. Bu isletmeler ise aile ve ¢ocuklar i¢in kalict bir
dogum giinii deneyimi sahneliyorlar ve bunun karsiliginda 100 dolar veya daha fazla ticret
talep ediyorlar (Pine ve Gilmore, 1998). Hizla gelisen soz konusu bu deneyim
ekonomisinin temelinde duygular, anilar ve semboller yer almaktadir (Hosany ve Witham,
2010).

Benzer sckilde, bir kahveyi de meta, mal, hizmet veya deneyim olarak ele almak
miimkiindiir. Gec¢miste insanlar kahve c¢ekirdegi satin alip, evde ogiiterek kahve
hazirlamaktaydi ve fincan basina ortaya ¢ikan maliyet oldukca diisiiktii. Daha sonralari
ogitilmiis kahveler paketlenip, bir mal olarak siipermarketlerde satilmaya basladi.
Giliniimlizde s6z konusu hazir kahvelerin fincan basima maliyeti yaklasik 30-35 kurus
civarindadir. Soz konusu kahve, siradan bir kafede icilmek istenirse, ortalama 5-6 lira
hesap 6denmesi gerekmektedir. Ancak ayni kahvenin degeri, degisik bir ambiyansa sahip,
bes yildizli bir otel barinda 10-15 liradan fazla olabilmektedir. Ciinkii artik sadece bir
fincan kahve degil, bir deneyim satin alinmaktadir. Ornegin, diinyaca iinlii Starbucks
deneyimi incelendiginde, insanlarin Starbucks’a sadece kahve igmek icin gitmedigi
goriilmektedir. Tiiketiciler, kahve igmenin yani sira; farkli bir ortamda bulunmak, giinliik
rutin iglerden uzaklasip rahatlamak, eglenmek, farkli insanlarla tanigmak gibi degisik
deneyimleri yasamak i¢in de Starbucks firmasini tercih etmektedir (Michelli, 2006). Erbas
(2010) yaptig1 galismada farkli iilkelerde goriilen Starbucks deneyiminin Tirkiye’de de
goriildiigiinii ve insanlar1 Starbucks’a yonelten kahve disinda farkli deneyimsel pazarlama

uygulamalarinin varligindan bahsetmektedir.

Pine ve Gilmore (1998) tiiketicilerin sadece bir {irlinii tiiketmenin Otesinde farkli
deneyimler aradiklarini 6ne siirmektedir. Ciinkii isletmeler ve markalar arasindaki tutarl
ve yiksek diizeydeki hizmet kalitesi, tiiketici tercihleri agisindan farklilagsmaya neden

olamamaktadir. Bu nedenle, iriiniin o6zelliklerine ve kalitesine odaklanan geleneksel
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pazarlama yaklagimlar1 glinimiizde yetersiz kalmaktadir (Schmitt, 1999a; Gentile, Spiller
ve Noci, 2007; Volo, 2009; Tussyadiah, 2014; Adhikari ve Bhattacharya, 2016). Aksine
giiniimiiz tiiketicileri duyularini hayran birakan, kalplerine dokunan ve zihinlerini uyaran
deneyimler aramaktadir (Schmitt, 1999a). Diger bir ifadeyle, insanlar essiz, akilda kalic1 ve
olagandis1 deneyimler aramaktadir (Hosany ve Witham, 2010). isletmelerin, tiiketicilerin
bu tiir deneyim arayiglarin1 dikkate alarak faaliyet gostermeleri, kalici rekabet avantaji

olusturmak adina son derece 6nem arz etmektedir.

Geleneksel pazarlama yaklagimlarin1 kullanan destinasyonlarin ya da isletmelerin, turizm
pazarinda basarili olabilmesi ya da varliklarini siirdiirebilmesi oldukg¢a zor gériinmektedir.
Bu nedenle, turizm isletmelerinin tiiketicilerin duygularii hedef alan deneyimsel
pazarlama yaklasimlarina odaklanmasi1 gerekmektedir. Gilmore ve Pine (2002) ozellikle
konaklama isletmelerinin sunduklar1 olagan hizmetleri, olagan disi deneyimlere
dontistiirebileceklerini ifade etmekte ve bu konuda hangi yollarin izlenecegine dair cesitli

ornekler sunmaktadir.

Turizm, yapist geregi yiiksek diizeyde deneyimsel igerige sahip bir sektdr olmasina
ragmen, tiiketici deneyimi konusuna yeterince odaklanilmamistir. Son yillarda, turizm
alaninda tiiketici deneyimi konusunu inceleyen ¢esitli aragtirmalar goriilmeye baslanmistir
(Andersson, 2007; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Yuan ve Wu, 2008; Hosany ve Witham,
2010; Walls, Okumus, Wang ve Kwun, 20113, 2011b; Kim, 2012a, 2012b; Kim, Ritchie ve
McCormick, 2012; Robinson ve Clifford, 2012; Dong ve Siu, 2013; Matteucci, 2013; Miao
ve Mattila, 2013; Walls, 2013; Barnes, Mattsson ve Serensen, 2014; Cetin ve Istanbullu
Dincer, 2014; Kim, 2014; Kim ve Ritchie, 2014; Loureiro, 2014; Ali, 2015; Chen, 2015;
Chang ve Lin, 2015; Griggio, 2015; Hosany vd., 2015; Hung, 2015; Jin, Lee ve Lee, 2015;
Mikuli¢, Kresi¢ ve Kozi¢, 2015; Xiang, Schwartz, Gerdes ve Uysal, 2015; Ali, Amin ve
Cobanoglu, 2016; Cetin ve Bilgihan, 2016; Cetin ve Walls, 2016; Hwang ve Hyun, 2016;
Mantihou, Kang, Sumarjan ve Tang, 2016; Poria ve Beal, 2016; Prayag, Hosany, Muskat
ve Del Chiappa, 2016). Ancak turizmde tiiketici deneyiminin kavramsallastirilmasi ve
Olgiilmesine yonelik galismalar hala sayica azdir (Hosany ve Witham, 2010). Bu durum,
Tiirkiye’de yapilan ulusal arastirmalar i¢in de gecerlidir. Yiiksekdgretim Kurulu Ulusal
Tez Merkezi veri tabaninda yapilan bir inceleme sonucunda, Tiirkiye’de yapilan ve
turizmde tiiketici deneyimi konusuna odaklanan en eski ¢alismanin, Celtek’e (2010) ait

oldugu tespit edilmistir. Ilgili calismanin 2010 yilinda yaymnlanmis oldugu géz &niine



alinirsa, turistik tiiketici deneyimi konusunun iilkemiz acisindan da oldukga giincel bir

konu oldugu sonucuna varilabilir.

Turizmde tiiketici deneyimi konusunu inceleyen g¢alismalarin azlhigi, genellikle deneyim
olgusunu 6lgmek i¢in kullanilabilecek somut bir 6lgek eksikligine baglanmaktadir (Cara ve
Cova, 2003). Ancak bu eksikligi gidermek icin Cetin ve Istanbullu Dincer (2014), Oh,
Fiore ve Jeong (2007) ve Kim, Ritchie ve McCormick (2012) gibi ¢esitli arastirmacilar

tarafindan gelistirilen baz1 6l¢ekler yer almaktadir.

Cetin ve Istanbullu Dincer (2014) tiiketici deneyiminin fiziksel ¢evre ve sosyal etkilesim
unsurlarin1 esas alarak ve konu ile ilgili 6nceki ¢alismalar dogrultusunda misafirlerin
konaklama deneyimlerini incelemek amaciyla bir 6lgek gelistirmistir. Oh, Fiore ve Jeoung
(2007) ise turistik tiiketici deneyimini 6lgen somut bir dlgek eksikliginden yola ¢ikarak,
basta turistlerin konaklama deneyimleri olmak iizere farkli turistik deneyimleri de
oOlgebilen bir 6lgek gelistirmistir. Yazarlar, soz konusu 6l¢egi gelistirirken, Pine ve Gilmore
(1998) tarafindan ortaya koyulan deneyim alanlarini esas almistir. Oh, Fiore ve Jeoung
(2007) tarafindan gelistirilen Olgek; eglence, egitim, kagis ve estetik olmak iizere dort
temel boyuttan olusmakta ve turistlerin deneyimlerini ilgili alanlara (boyutlara) gore
gruplandirmaktadir. S6z konusu 6lcek, Hosany ve Witham (2010) tarafindan turistlerin
kruvaziyer deneyimlerini incelemek amaciyla kullanilmis ve 6l¢egin farkli bir turistik
deneyim olan kruvaziyer deneyimleri alaninda da uygulanabilir oldugu tespit edilmistir.
Kim, Ritchie ve McCormick (2012) de literatiirdeki s6z konusu 6l¢ek eksikligini gidermek
amaciyla yedi boyutlu (hedonizm, canlanma, yerel kiiltiir, anlamlilik, bilgi, katilim ve
yenilik) bir turistik deneyim Olgegi gelistirmistir. Kim, Ritchie ve McCormick (2012)
yapilan istatistiki analizler sonucunda gelistirdikleri 6lgegin giivenilir ve gecerli oldugunu
belirtmektedir. Bu tiir olgeklerin gelistirilmesi, turistik tliketici deneyimi olgusunun

ampirik olarak incelenebilmesini kolaylastirmaktadir.

Ancak yapisi geregi yiiksek diizeyde deneyimsel igerik barindiran turizm alaninda, tiiketici
deneyimi konusunun yeterince calisilmamis olmasi ve 6zellikle resort otel deneyimleri
lizerine sadece bir ¢aligmanin (Yang, 2008) bulunmasi, 6nemli bir problemin varligin

ortaya koymaktadir.

Arastirma kapsaminda resort otel misafirlerinin dinlence deneyimlerinin incelenmesinin {i¢
sebebi bulunmaktadir. Birincisi, turistik triinler agirlikli olarak hedonik anlamlar

icermektedir. Deneyim kavraminin 6ncii yazarlarindan Hirschman ve Holbrook (1982) mal



ve hizmetlerin faydaci ve hedonik fonksiyonlarindan yola c¢ikarak, tiiketicileri, problem
coziiciiler (faydaci) ve eglence, zevk, fantezi arayanlar (hedonik) olmak iizere iki gruba
ayirmaktadir. Ozellikle tatil seyahatleri deneyimsel &zellikler agisindan zengin olup,
genellikle hedonik ihtiyaglarin tatmini igin tiiketilmektedir (Otto ve Ritchie, 1996).
Ikincisi, turizm alanindaki 6nceki galismalarda, temal1 park deneyimleri (Bigné, Andreu ve
Gnoth, 2005; Wang, Chen, Fan ve Lu, 2012), rafting deneyimleri (Arnould ve Price, 1993),
oda-kahvalt1 hizmeti sunan otel misafirlerinin deneyimleri (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007),
liks otel misafirlerinin konaklama deneyimleri (Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014),
kruvaziyer deneyimleri (Hosany ve Witham, 2010), turistlerin aligveris deneyimleri
(Tosun, Temizkan, Timothy ve Fyall, 2007), yiyecek icecek deneyimleri (Jin, Lee ve
Huffman, 2012), film turizmi deneyimleri (Kim, 2012b), etkinlik deneyimleri
(Mehmetoglu ve Engen, 2011), paket tur deneyimleri (Xu ve Chan, 2010b) ve genel
tatil/destinasyon deneyimleri (Hosany ve Gilbert, 2010; Kim, Ritchie ve McCormick,
2012) gibi farkli turistik tiiketici deneyimlerini inceleyen gesitli ¢alismalar bulunmaktadir.
Ancak literatiirde resort otel misafirlerinin konaklama deneyimlerini inceleyen sadece bir
calismaya (Yang, 2008) rastlanilmigtir. Bu agidan bakildiginda, resort otel misafirlerinin
tatil deneyimlerinin yeterince incelenmedigi sonucuna varilmaktadir. Ugiinciisii, turizm
sektorili icinde faaliyet gosteren isletmelerin tiirlerine ve sunulan iirline gore deneyimsel
icerik barindirma imkan1 degismektedir. Ornegin, ulastirma hizmeti sunan bir havayolu
isletmesi ile konaklama hizmeti sunan bir otel isletmesinin sunabilecegi deneyimsel igerik
miktar1 siiphesiz farkli olacaktir. Gilmore ve Pine (2002) ozellikle konaklama
isletmelerinin sunduklar1 olagan hizmetleri, olagan dis1 deneyimlere daha kolay
dontstiirebileceklerini ifade etmektedir. Ancak konaklama isletmelerinin tiirlerine gore de
deneyimsel icerik barindirma imkam degismektedir. Ornegin, Oh, Fiore ve Jeoung (2007)
oda-kahvalt1 hizmeti sunan otel isletmelerinin konaklama deneyimleri {izerine yaptiklari
calismada, gelecek arastirmacilar tarafindan yiiksek diizeyde deneyim igeren diger turistik
tilketim tiirlerinin incelenmesini tavsiye etmektedir. Oda-kahvalti hizmeti sunan otel
isletmeleri ile resort otel isletmeleri karsilastirildiginda, resort otel isletmelerinin yiliksek
diizeyde deneyimsel igerik sunabilme ihtimali daha fazladir. Ciinkii resort otellerde
sunulan hizmetlerin sekli (konaklama, yeme-igme, eglence vb.) diger otel isletmelerine
gore farklilik arz etmektedir. Ozellikle Pine ve Gilmore (1998) tarafindan ortaya koyulan
deneyim alanlar1 (egitimsel, eglence, estetik ve kagis) goz Oniine alindiginda, resort

otellerin daha yiiksek diizeyde deneyimsel igerige sahip olacag: diistiniilmektedir.



Sekaran (2003) arastirma probleminin, bir konuyla ilgili olarak problem ¢ozme ve
aragtirmaya ihtiya¢ duyulmasi ilizerine ortaya ¢iktigini1 vurgulamaktadir. Diger bir ifadeyle,
bir arastirma problemi, herhangi bir konuyla ilgili olarak yapilan agiklamalardan duyulan
tatminsizlik iizerine ortaya cikmakta (Ongel, 1983) ve ilgili konu alanindaki mevcut
durumu iyilestirme amacini tasimaktadir. Bu durum, esasen bilimsel bir arastirmaya ihtiyag
duyulmasinin temel nedenidir. Bu arastirmanin temel konusunu olusturan turistik tiiketici
deneyimi ile ilgili olarak yukarida belirtilen agiklamalar goz Oniine alindiginda, genel
olarak turistik tiiketici deneyimleri 6zel olarak ise resort otel misafirlerinin tatilleri
sliresince yasadiklari dinlence deneyimlerinin yeterince arastirilmadigi ve bu nedenle ilgili

konunun incelenmesi gerektigi sonucuna vartlmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, resort otel misafirlerinin dinlence deneyimlerini incelemek,
soz konusu resort otel deneyimlerinin boyutlarin1 belirlemek ve turistik tiiketici
deneyiminin, tiiketici memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkilerini tespit etmektir. Ayrica
kiiltiiriin; turistik tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligkiler

uzerindeki etkisi de incelenmektedir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen ve arastirma kapsaminda test edilen

hipotetik arastirma modeli, Sekil 1°de yer almaktadir.

Memnuniyet, pazarlama ve tiiketici davraniginin odaginda yer alan ve arastirmacilar
tarafindan siklikla test edilen 6nemli bir konudur. Oliver (1997, s. 13) memnuniyet
kavramini, “tiiketicinin tatmin olma tepkisi” olarak tanimlamaktadir. Tanimdan
anlasilacagi lizere memnuniyet, tiiketimle ilgili bir sonu¢ degisken niteligindedir. Diger bir
ifadeyle, tiiketiciler bir Urini satin alirken o friinle ilgili olarak tatmin olmay1
beklemektedir. Konuya turizm agisindan bakildiginda, Tung ve Ritchie (2011a)
memnuniyeti, genellikle turistik deneyimlerin bir sonucu olarak ele almaktadir. Konaklama
deneyimleri (Lin, 2006; Yang, 2008; Ardi¢ Yetis, 2013; Serin Karacaer, 2013; Xiang,
Schwartz, Gerdes ve Uysal, 2015; Ali, Amin ve Cobanoglu, 2016), yiyecek igecek
deneyimleri (Jin, Lee ve Huffman, 2012, Tsai, 2016), temali park deneyimleri (Bigné,
Andreu ve Gnoth, 2005; Kao, Huang ve Wu, 2008; Wu, Li ve Li, 2014; Jin, Lee ve Lee,
2015), destinasyon deneyimleri (Hosany ve Gilbert, 2010; Prayag, Hosany ve Odeh, 2013;
Barnes, Mattsson ve Serensen, 2014, Prayag, Hosany, Muskat ve Del Chiappa, 2016),
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etkinlik deneyimleri (Arnould ve Price, 1993; Pettersson ve Getz, 2009; Mehmetoglu ve
Engen, 2011), kruvaziyer deneyimleri (Hosany ve Witham, 2010; Huang ve Hsu, 2010),
film turizmi deneyimleri (Kim, 2012b), paket tur deneyimleri (Xu ve Chan, 2010b; Celik,
2013) ve aligveris deneyimleri (Tosun, Temizkan, Timothy ve Fyall, 2007) gibi ¢ok ¢esitli
turistik deneyimlerin incelendigi turizm literatiiriindeki arastirmalarda, turistik tiiketici
deneyimi ile tiiketici memnuniyeti arasindaki iliskinin varligina yonelik bulgular yer
almaktadir. Bu noktadan hareketle, olumlu resort otel dinlence deneyimleri yasayan
misafirlerin, satin almis olduklar turistik {irtin ile ilgili olarak memnun olacaklari ileri

stiriilebilir. Dolayisiyla, H1 nolu hipotez asagidaki sekilde gelistirilmistir.
H1: Resort otel tiiketici deneyiminin, tiiketici memnuniyeti iizerinde olumlu etkisi vardur.

Son yillarda kiiresel turizm pazarinda goriilen yogun rekabet, sadakat kavramini turizm
pazarlamasi ve arastirmalari agisindan son derece 6nemli bir hale getirmistir. Sadakat, “bir
iiriintin gelecekte istikrarlt bir sekilde tekrar satin alinmasina iligskin giiclii baglilik™ olarak
tanimlanmaktadir (Oliver, 1999, s. 34). Sadakat kavrami, tutumsal ve davranissal sadakat
olmak tiizere iki boyuttan olusmaktadir. Davranigsal sadakat ile aym iriiniin/markanin
tikketici tarafindan tekrar satin alinmasi kastedilirken, tutumsal sadakat ile tiiketicinin
tekrar satin almaya yonelik giiglii tutumlar: ifade edilmektedir (Baloglu, 2002). Mehrabian
ve Russell (1974) tarafindan gelistirilen yaklagsma-ka¢inma modeline gore, bireyler hosuna
giden ve zevk veren deneyimlere karsi yaklasma davranisi sergilerken, kendilerine aci,
tiziintli veya sikint1 veren deneyimlerden ise uzaklagsmaktadir (Zhong, Busser ve Baloglu,
2013). Buradan hareketle, olumlu resort otel dinlence deneyimleri yasayan misafirlerin,
satin almis olduklart turistik triinle ilgili gelecekte tekrar satin almaya yonelik davranigsal
egilimlere sahip olacaklari ileri stiriilebilir. Literatiirde de s6z konusu sav1 (turistik tiiketici
deneyimi ile tiiketici sadakati arasindaki iliskiyi) destekleyecek nitelikte arastirmalar
(Hosany ve Witham, 2010; Robinson ve Clifford, 2012; Dong ve Siu, 2013; Barnes,
Mattsson ve Serensen, 2014; Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014; Kim ve Ritchie, 2014; Ali,
2015; Altinel ve Erkut, 2015; Mantihou, Kang, Sumarjan ve Tang, 2016; Tsai, 2016)
bulunmaktadir. Bu dogrultuda, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici sadakati arasindaki iliskiyi
ifade eden agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H2: Resort otel tiketici deneyiminin, tiiketici sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.

Tiiketici davranigi literatiirlinde, memnuniyet kavramu ile tiiketicilerin gelecekteki satin alma

davraniglar1 veya davranigsal egilimleri arasinda yakin iligki oldugu 6ngoriilmektedir (Cronin,



Brady ve Hult, 2000; Bowen ve Chen, 2001; Mittal ve Kamakura, 2001; Yoon ve Uysal, 2005;
Alegre ve Cladera, 2009). Daha agik bir ifadeyle, tatmin olmus tiiketicilerin, sadakat
diizeylerinin de yliksek olacagi beklenmektedir. Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)
tiiketiciler, satin almis olduklar1 hizmetten memnun kaldiklar takdirde; tekrar satin alma, daha
yiiksek ticret 6deme, iirlin veya isletmeden sikayetci olma egilimindeki azalma gibi olumlu
sonuglarin ortaya ¢ikacagini one siirmektedir. Turizmin de dahil oldugu farkli alanlardan pek
¢ok calismada bu 6ngorii yogun bir sekilde test edilmistir (Cronin, Brady ve Hult, 2000;
Dabholkar, Shepherd ve Thorpe, 2000; Bigné, Andreu ve Gnoth, 2005; Lin, 2006; Tsaur, Chiu
ve Wang, 2007; Ekinci, Dawes ve Massey, 2008; Kao, Huang ve Wu, 2008; Yang, 2008;
Hosany ve Gilbert, 2010; Gongalves ve Sampaio, 2012; Jin, Lee ve Huffman, 2012; Barnes,
Mattsson ve Sgrensen, 2014; Wu, Li ve Li, 2014; Altunel ve Erkut, 2015; Basar, 2015; Jin, Lee
ve Lee, 2015; Prayag, Hosany, Muskat ve Del Chiappa, 2016). Literatiirdeki bu genel 6ngorii
dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur.

H3: Tiiketici memnuniyetinin, tiketici sadakati tizerinde olumlu etkisi vardur.

Turistik tiiketici deneyiminin; tiiketici sadakati tizerindeki dogrudan etkisinin (H2 nolu
hipotez) yam sira; tiiketici memnuniyeti araciliiyla tiiketici sadakati tizerindeki dolayl etkisi
de arastirma kapsaminda test edilecektir. Ekinci, Dawes ve Massey (2008) memnuniyet
degiskeninin, onciilleri ile sonuglar arasinda aracilik roliiniin (mediator degisken) de oldugunu
ifade etmektedir. Turistik tiiketici deneyiminin, memnuniyetin bir Onciilii; sadakatin ise
memnuniyetin bir sonucu oldugu goz oniine alindiginda, “tiketici deneyimi = memnuniyet =
sadakat” seklinde bir nedensellik dizilisi onermek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle, turistik
tiiketici deneyiminin, tiiketici sadakati iizerinde, tiiketici memnuniyeti araciligiyla dolayl bir
etkisinin oldugu o6ne siiriilmektedir. Hosany ve Witham (2010) kruvaziyer deneyimi ile
tutumsal sadakat (tavsiye etme niyeti) arasindaki iligki lizerinde memnuniyetin kismi araci
etkisinin oldugunu belirtmektedir. One siiriilen dolayl: iliskiyi incelemek iizere asagidaki

hipotez olusturulmustur.

H4: Tiiketici memnuniyeti, resort otel tiketici deneyimi ile tiiketici sadakati arasindaki iligkiye

aracilik etmektedir.

Tiiketici davranigini etkileyen 6nemli faktorlerden biri olan kiiltiir, gerek pazarlama gerekse
tiiketici arastirmalarina siklikla konu olmaktadir. Zira farkli sektorlerde yapilan birgok
calismada, kiiltiirler aras1 farkliliklarin tiiketici davranisi tizerinde 6énemli bir etkisinin oldugu

belirtilmektedir (Mattila, 1999; Steenkamp, 2001; Liu, Furrer ve Sudharshan, 2001; Kacen ve
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Lee, 2002; Cunningham, Young, Lee ve Ulaga, 2006; Chui ve Kwok, 2008; de Mooij ve
Hofstede; 2011; Forgas-Coll vd., 2012; Huggings, Holloway ve White, 2013; Wan, 2013,;
Gentina vd., 2014). Benzer sekilde turizm literatiiriinde, tilkeler ya da milliyetler arasi kiiltiirel
farkliliklarin, turistik tiiketici davramisi iizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalar da (Ritter 1987;
Mok ve Amstrong, 1998; Richardson ve Crompton 1988; Pizam ve Sussmann 1995; Gursoy
ve Chen, 2000; Kim ve Lee, 2000; Kozak, 2001, 2002; Kim ve Prideaux, 2003; Gursoy ve
Umbreit, 2004; Yuksel; 2004; Yuksel, Kilinc ve Yuksel, 2006; Maoz, 2007; Lee ve Lee, 2009;
Reisinger ve Crotts, 2010; Yu ve Ko, 2012; Jahandideh vd., 2014; Oh ve Hsu, 2014; Torres,
Fu ve Lehto, 2014; Fan, Mattila ve Zhao, 2015; Mazanec vd., 2015) bulunmaktadir. Ilgili
literatlir incelendiginde, turistik tiiketici deneyiminin, turistlerin milliyetlerine goére fark
gosterip gostermedigini inceleyen ¢ok az sayida galismaya (Kim, 2012a; Kim, 2013; Serin
Karacaer, 2013) ulasilmistir. Ancak s6z konusu bu c¢aligmalarin sonuglar1 ise birbirleriyle
celismektedir. Ornegin, Kim (2012a) ve Kim (2013) turistik tiiketici deneyiminin, milliyetlere
gore degistigini One siirerken, Serin Karacer (2013) butik otel konaklama deneyimlerini
inceledigi caligmasinda turistik tiiketici deneyimlerinin milliyetlere gore fark gostermedigini

tespit etmigtir.

Ayrica literatiirde, iilkeler ya da milliyetler arasi kiiltiirel farkliliklarin; turistik tiiketici
deneyimleri, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki iligkiler iizerindeki etkisini
biitiinciil bir sekilde inceleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamigtir. Her ne kadar bir ulus
icinde farkli alt kiiltiirler veya bireysel farkliliklar bulunsa da, ulusal kiiltiirel kimligin bu tiir alt
kiiltiirlerin veya bireysel kimliklerin {istiinde bir yapis1 bulunmaktadir (Tipton, 2009). Gerek
turizm gerekse diger alanlarda yapilan dnceki ¢aligmalardan hareketle, tilkeler ya da milliyetler
aras1 kiiltiiriin; turistik tiiketici deneyimi, tliketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki
iligkiler tizerinde diizenleyici etkisinin (moderator degisken) olacag: ileri siiriilebilir. Kiiltiiriin
soz konusu turistik tiiketici davranis1 lizerindeki etkilerini incelemek amaciyla asagidaki

hipotez olusturulmustur.

H5: Kiiltiiriin; resort otel tiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve tiketici sadakati
arasindaki iligkiler (a = resort otel tiketici deneyimi ve tiiketici memnuniyeti, b = resort otel
tiiketici deneyimi ve tiiketici sadakati, ¢ = tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati) tizerinde

diizenleyici etkisi vardir.

Bu arastirmada Hofstede (1980) tarafindan gelistirilen bes boyutlu kiiltiir modeli esas

alindig i¢in her bir kiiltiir boyutu i¢in olusturulan alt hipotezler ise su sekildedir:
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o Hb5a: Gii¢c mesafesi kiiltiir boyutunun, resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti
ve tiiketici sadakati arasidaki iliskiler tizerinde diizenleyici etkisi vardir.

e Hb5b: Bireycilik-kolektivizm  kiiltiir boyutunun; resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici
memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki iliskiler iizerinde diizenleyici etkisi vardr.

o H5c: Erkeksilik-kadinsiltk kiiltiir boyutunun,; resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici
memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki iligkiler tizerinde diizenleyici etkisi vardur.

e H5d: Belirsizlikten kaginma kiiltiir boyutunun; resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici
memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki iliskiler iizerinde diizenleyici etkisi vardir.

o Hb5e: Kisa-uzun vadeli yonelim kiiltiir boyutunun; resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici

memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki iliskiler iizerinde diizenleyici etkisi vardir.

Resort Otel Tiiketici H1 Tiketici H3 Tiiketici Sadakati
Deneyimi Memnuniyeti

Kiiltiir
(milliyetlere gore)

Sekil 1. Hipotetik arastirma modeli

Kisaca, deneyimsel pazarlama ile akilda kalict tiiketici deneyimleri olusturmak ve bunun
sonucunda ise tiiketici memnuniyeti ve sadakati meydana getirmek amaglanmaktadir.
Buraya kadar tartisilan bes arastirma hipotezi dogrultusunda, Sekil 1’de yer alan arastirma
modeli gelistirilmis ve boylece deneyimsel pazarlama faaliyetleri ile gergeklestirilmeye
calisilan s6z konusu etkilerin test edilmesi amaglanmistir. Ayrica kiiltlirtin, ilgili

degiskenler lizerindeki etkisi de incelenmistir.

Sekil 1°de goriildiigii {izere, arastirma modelinde toplam bes nedensel iliski (etki)
bulunmaktadir. Birinci (H1) iliski (deneyim=»memnuniyet), resort otel tiiketici
deneyimlerinin, tiiketici memnuniyeti {izerindeki etkisini test ederken; ikinci (H2) iliski ise
(deneyim =»sadakat), resort otel tiiketici deneyimlerinin, tiiketici Sadakati tizerindeki

etkisini  incelemektedir. Ugiincii  (H3) iliski (memnuniyet=»sadakat), tiiketici
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memnuniyetinin, tiiketici sadakati tizerindeki etkisini arastirmaktadir. Dordiincii (H4)
iliskide (deneyim=»memnuniyet=»sadakat), resort otel tiiketici deneyimlerinin, tiikketici
sadakati iizerindeki etkisine, tiiketici memnuniyetinin aracilhik edip etmedigi
incelenmektedir. Besinci ve son (H5) iliskide ise kiiltiiriin; (1)deneyim=*memnuniyet,
(2)deneyim =»sadakat, (3)memnuniyet =»sadakat iliskileri tizerinde moderator roli iistlenip
istlenmedigi test edilmektedir. Diger bir ifadeyle, s6z konusu iliskilere yonelik etki

diizeylerinin, misafirlerin milliyetlerine gore degisip degismedigi incelenmektedir.

Ayrica, ilgili arastirma hipotezleri dogrultusunda, bu c¢alismada asagidaki arastirma

sorularina cevap aranmaktadir: Bes yildizli resort otel misafirlerinin:

1. Turistik tiikketici deneyimlerine iliskin algilamalart hangi diizeydedir?

2. Tiiketici memnuniyetine iliskin algilamalar1 hangi diizeydedir?

3. Tiiketici sadakatine iligkin algilamalar1 hangi diizeydedir?

4. Turistik tiiketici deneyimine iliskin algilamalarinin, tiikketici memnuniyetini
etkileme diizeyi nedir?

5. Turistik tiiketici deneyimine iliskin algilamalarinin, tiiketici sadakatini etkileme
diizeyi nedir?

6. Tiketici memnuniyetinin, tiikketici sadakatini etkileme diizeyi nedir?

7. Turistik tliketici deneyimi algilamalari ile tiiketici sadakati algilamalar1 arasinda
tiiketici memnuniyetinin aracilik etki diizeyi nedir?

8. Turistik tiiketici deneyimi, tliketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati algilamalari

arasinda kiiltliriin (milliyetlerin) diizenleyici (moderator) etki diizeyi nedir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Deneyimsel pazarlama konusuna odaklanan bu ¢alisma ile resort otel misafirlerinin
algilanan dinlence deneyimlerinin incelenmesi ve turistik tliketici deneyimi, tiiketici

memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligkilerin test edilmesi amag¢lanmaktadir.

Genel olarak deneyimsel pazarlama, spesifik olarak ise tiiketici deneyimi konusu, turizm
literatiiriinde nispeten yeni bir konudur. Her ne kadar turizm yiiksek diizeyde deneyimsel
icerige sahip bir sektdr olsa da; turizmde tiiketici deneyiminin kavramsallastirilmas: ve
Olgiilmesine yonelik calismalar sayica azdir (Hosany ve Witham, 2010). Bu durum,
yalnizca uluslararasi arastirmalar i¢in degil, Tiirkiye’de yapilan ulusal arastirmalar i¢in de
gecerlidir.
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Yapilan ¢alismalarin igerigi incelendiginde, resort otel misafirlerinin konaklama
deneyimlerine odaklanan sadece bir ¢alismaya (Yang, 2008) rastlanilmigtir. Ancak Yang
(2008) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada olgek gelistirilirken, tiiketici degeri yaklagimi
esas almmustir. Halbuki “tiiketici degeri” ile “tiiketici deneyimi” birbirinden farkli

3

kavramlardir. Tiiketici deger algis1 ile “iirliniin kullanim1 veya tecriibe edilmesi sonucu
elde edilenler ile {iriinii elde etme maliyetlerinin karsilastirilmasi sonucu ortaya g¢ikan
yarg1” ifade edilmektedir (Oliver, 1997, s. 28). Oliver (1997) iiriin kullanim1 sonucunda
elde edilenlere verilen en tipik Ornegin kalite, elde etme maliyetlerine verilen en tipik
ornegin ise fiyat oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde, Zeithaml (1988, s. 14) ise
tilketici degerini, “bir {irlinlin tiiketimi sonucunda alinanlarin verilenlere orani sonucunda
elde edilen degerlendirme” olarak tanimlamaktadir. Bu agidan bakildiginda, tiiketici degeri
ile tiiketici deneyimi farkli kavramlardir. Zira literatiirde s6z konusu kavramlari birbirinden
ayr1 kavramlar olarak ele alip, inceleyen ¢alismalar da bulunmaktadir. Ornegin, konaklama
deneyimi (Walls, 2013; Chang ve Lin, 2015; Chen, 2015; Song, Lee, Park, Hwang ve
Reisinger, 2015), temali park deneyimleri (Wu, Li ve Li, 2014; Jin, Lee ve Lee, 2015),
yiyecek igecek deneyimi (Yuan ve Wu, 2008; Chang ve Lin, 2015) gibi turistik
deneyimlerin incelendigi ilgili arastirmalarda, turistik tiiketici deneyiminin, tiiketici

degerini etkiledigi belirlenmistir.

Gerek Yang (2008) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada farkli bir yaklasimin esas alinmasi
gerekse resort otel konaklama deneyimlerine yonelik baska herhangi bir ¢alismanin
bulunmamasi nedeniyle, resort otellerde hangi deneyim alanlarinin, memnuniyet ve
sadakati etkiledigi konusunda literatiirde yeterli diizeyde bilgi bulunmamaktadir. Bu
durum, destinasyon yonetim oOrgiitleri, turizm ile ilgili kamu kurumlari, tanitim ve
pazarlama sirketleri ve resort otel isletmeleri gibi bir¢ok paydas i¢in 6nemli bir sorun teskil
etmektedir. Dolayisiyla, genel olarak turistik tiiketici deneyimi konusunun, spesifik olarak
ise resort otel misafirlerinin dinlence deneyimlerinin incelenmesi ve séz konusu

deneyimlerin, tiiketici davranisi tizerindeki etkilerinin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir.

Turizmde tiikketici deneyimini inceleyen calismalar, 6zellikle Pine ve Gilmore un (1998)
deneyim ekonomisi konulu kavramsal ¢alismasindan sonra artig gostermeye baslamistir.
Zira sOz konusu calisma ile deneyim olgusunun, teorik temelleri detayli bir sekilde
aciklanmistir. Ayrica konu ile ilgili caligmalarin azligi, deneyim olgusunu 6l¢mek igin
kullanilabilecek somut bir 6lgek eksikligine dayandirilmaktadir (Cartt ve Cova, 2003).
Ancak bu eksikligi gidermek i¢in gelistirilen bazi 6l¢ekler (Oh, Fiore ve Jeong, 2007; Kim,
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Ritchie ve McCormick, 2012; Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014) yer almaktadir. Ozellikle
Cetin ve Istanbullu Dincer (2014) tarafindan gelistirilen Olgek, tiiketici deneyiminde
fiziksel c¢evre ve sosyal etkilesim unsurlarimi esas almasi, dogrudan konaklama
deneyimlerini 6lgmek amaciyla gelistirilmis olmasi, benzer 6lg¢eklerin gelistirilerek 6nceki
aragtirmalarin bir devami niteliginde olmasi, yiiksek diizeyde giivenirlige ve gegerlige

sahip olmasi gibi nedenlerden dolay1 6nem arz etmektedir.

Ayrica Onceki caligmalar incelendiginde, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici
memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki iligkilere, kiiltiirler arasi bakis agis1 getiren
herhangi bir calismaya rastlanilmamistir. Hoyer ve Maclnnis’e (2004) gore kiiltiir, bir
toplumu karakterize eden tipik veya beklenen davranislar, normlar veya fikirler olup;
tiiketici davranigini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Kiiresellesmenin de etkisiyle,
kiiltiirler aras1 calismalar ve cok kiiltlirlii pazarlama faaliyetleri giiniimiizde giderek
yayginlasmaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2004). Benzer bir etki, turizm literatiiriinde de
goriilmekte olup; kiiltiiriin, turistik tiiketici davranisi lizerindeki etkisini inceleyen cesitli
arastirmalar (Ritter 1987; Richardson ve Crompton 1988; Pizam ve Sussmann 1995; Mok
ve Amstrong, 1998; Gursoy ve Chen, 2000; Kim ve Lee, 2000; Kozak, 2001, 2002; Kim ve
Prideaux, 2003; Gursoy ve Umbreit, 2004; Yuksel; 2004; Yuksel, Kilinc ve Yuksel, 2006;
Maoz, 2007; Lee ve Lee, 2009; Reisinger ve Crotts, 2010; Jordan, Norman ve Vogt, 2013;
Correia ve Kozak, 2016) bulunmaktadir. Onceki ¢alismalar incelendiginde, kiiltiiriin pazar
boliimlendirmede kullanilabilecek 6nemli bir kriter oldugu anlagilmaktadir. Pizam ve
Sussmann (1995, s. 905) “ulusal kiiltiiriin, turistik tiiketici davranisi {izerinde diizenleyici
bir etkisinin (moderator etkisi) bulundugunu ve uygun bir sekilde kontrol edildiginde veya
diger degiskenlerle birlikte kullanildiginda, turist davraniginin anlasilmasinda oldukca
biiyiik bir katkisinin olacagini” ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle, kiiltiir; turistik tiiketici
davranigin1 etkileyen bagimsiz bir degiskenin, bagimli bir degisken iizerindeki etkisini
arttirabilir veya azaltabilir. Bu nedenle, turistik tiiketici davranmisinin  daha iyi
anlasilabilmesi i¢in calismalarda kiiltlirler aras1 bir bakis acisinin kullanilmasi oldukc¢a
onem arz etmektedir. Buradan hareketle, turistik tiiketici deneyiminin farkli kiiltiirden
gelen tiiketiciler tizerinde de benzer etkilere sahip olup olmadiginin incelenmesi
gerekmektedir. Bu eksikligi gidermek i¢in arastirmada farkli kiiltiirlerden (milliyetlerden)
olusan genis bir oOrneklem olusturulmas1 ve kiltliriin, turistik tiiketici deneyimi,
memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkiler iizerindeki diizenleyici etkisinin incelenmesi

amaglanmaktadir.
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S6z konusu bu aragtirma ile yukarida kisaca ozetlenen eksiklikler (ilgili ¢alismalarin
azlig, resort otel deneyimlerinin yeterince incelenmemis olmasi, turistik tiiketici deneyimi
ile tiiketici memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligkilerin kiiltiirler arast bir bakis agisi ile
incelenmemis olmasi) giderilerek, hem teorik olarak turizm literatiirine hem de pratik
olarak turizm ile ilgili kamu ve 6zel sektor temsilcilerine ¢esitli katkilar saglanacaktir. Bu

acidan bakildiginda, ilgili arastirma 6nem arz etmektedir.

1.4. Varsayimlar
Arastirmanin dayandig1 temel varsayimlar, asagida yer almaktadir:

e Arastirmada veri toplama aract olarak kullanilan Glgeklerin, resort otel
misafirlerinin dinlence deneyimleri ile memnumiyet ve sadakat diizeylerini yeterli
diizeyde Olctiigii varsayilmaktadir.

e Arastirmaya katilan bireylerin, anket formunda yer alan sorulara objektif ve samimi
bir bi¢imde yanit verdikleri varsayilmaktadir.

e Bes yildizli resort otellerin, daha diisiik seviyedeki diger resort otellere gore daha
kaliteli hizmet ve daha yiiksek diizeyde deneyimsel igerik sagladiklari ve bu
nedenle elde edilen verilerin tatmin edici nitelikte oldugu varsayilmaktadir.

e Secilen Orneklemin, arastirma evrenini temsil giicliniin yiiksek oldugu

varsayilmaktadir.

1.5. Siirhiliklar

Tiim arastirmalarda oldugu gibi bu ¢alismada da dikkate alinmas1 gereken bazi siirliliklar
bulunmaktadir. Arastirmanin birinci sinirliligi, olasilikli 6rnekleme yontemi kullanilmamais
olmasidir. Tirkiye’de yapilan arastirmalarda genellikle “katilimcilarin tesadiifi olarak
secildigi” ve boylece olasilikli 6rnekleme yonteminin kullanildig1 seklinde yanlis bir ifade
sekli yer almaktadir. Yalnizca katilimcilarin rasgele segilmesi, olasilikli 6rnekleme
yonteminin kullanildigr anlamma gelmemektedir. Olasilikli 6rnekleme yontemlerinin
kullanilabilmesi igin Oncelikle arastirma evreninin tam listesine ihtiyag duyulmaktadir.
Ayrica olasilikli 6rnekleme yonteminde, arastirma evreni igerisinde yer alan her bireyin

arastirmaya katilim olasilig1 esittir. Aragtirma evrenine iliskin bu tiir bir liste yer almadigi
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icin bu aragtirmada olasilikli olmayan Ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu durum,

arastirma bulgularinin genellenebilirligini sinirlandirmaktadir.

Bu arastirma ile iilkesel bazda tek bir destinasyondaki (Ttiirkiye) resort otel deneyimleri
incelenmistir. Bu nedenle, arastirma bulgular1 sadece Tiirkiye’deki resort otel
deneyimlerine yonelik olup, diger turizm destinasyonlar1 iizerindeki genellenebilirligi

sinirhidir.

Son olarak, resort otel denildiginde, akla dncelikle deniz kenarinda bulunan ve yaz turizmi
kapsaminda hizmet veren sayfiye otelleri gelmektedir. Halbuki kig turizmine yonelik
hizmet veren dag otelleri veya kayak merkezlerindeki oteller de resort otel kapsamina

girmektedir.

Ancak yaz ve kis turizmine yonelik hizmet veren resort otellerin sunduklar1 temel turistik
iirtiintin farkli olmasi, s6z konusu otellerde kalan misafirlerin yasadiklar1 deneyimleri de
farklilagtirmaktadir. Ornegin, yaz turizmine ydnelik hizmet veren resort otellerde temel
turistik tirtin deniz-glines-kum iken; kis turizmine yonelik hizmet veren resort otellerde ise
temel turistik tiriin genellikle dag, kar ve soguk havadir. Dolayisiyla yaz ve kis turizmine
yonelik hizmet veren resort otellerde sunulan etkinlikler, mevsime gore sekillenmektedir.
S6z konusu farkliligi, Pine ve Gilmore (1998) tarafindan One siiriilen deneyim alanlar
(egitimsel, estetik, kacis ve eglence) agisindan da ele almak miimkiindiir. Ornegin, yaz
turizmine yonelik hizmet veren bir resort oteldeki dalis veya ylizme egitimi alma (egitimsel
deneyim), sahilde oturup denizi izleme (estetik deneyim), havuz basindaki bir yarismay1
izleme (eglence deneyimi), plaj voleybolu oynama (kagis deneyimi) gibi etkinlikler ve
sonucunda elde edilen deneyimler ile kig turizmine yonelik hizmet veren bir resort oteldeki
kayak egitimi alma (egitimsel deneyim), teleferik ile dagin zirvesine ¢ikip dagi veya
ormani izleme (estetik deneyim), karl1 havada somine karsisinda canli miizik dinleme
(eglence deneyimi), avcilik faaliyetlerine katilma (kagis deneyimi) gibi etkinlikler ve
sonucunda elde edilen deneyimler farkli olacaktir. Bu nedenle, yaz ve kis turizmine
yonelik hizmet veren resort otellerin sunduklari temel turistik {iriinlin ve misafirlerin
yasadiklar1 deneyimlerin farkli olmasinin, arastirma sonuglarini etkileyeceginden
hareketle, bu arastirma sadece yaz turizmi kapsaminda hizmet veren ve deniz kenarindaki

resort oteller ile sinirlidir.
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BOLUM II

KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde arastirmanin dayandigr kuramsal ve kavramsal gergeveye yer verilmistir.
Aragtirmanin  kuramsal ve kavramsal cergevesi, gerek kavramsal gerekse ampirik
caligmalardan yararlanilarak hazirlanmis olup, iki kistmdan olugmaktadir. Birinci kisimda,
turistik tiiketici deneyimi konusu ele alinmistir. Ikinci kisimda ise turisitik tiiketici
deneyimi ile tiiketici memnuniyeti, tiiketici sadakati ve kiiltiir arasindaki iliskiler

tartigilmigtir.

2.1. Turistik Tiiketici Deneyimi

Son yillarda kiiresel pazarlarda goriilen keskin rekabet, isletmeler agisindan yeni miisteriler
kazanmay1, mevcut miisterileri elde tutmay1 ve tiiketici zihninde olumlu bir yer edinmeyi
giderek zorlagtirmaktadir. Zira giiniimiiz tiiketicileri artik bir {iriinii sadece fonksiyonel
ozellikleri i¢in tercih etmemekte, satin almis oldugu triiniin hedonik, sembolik ve estetik
ihtiyaclarin1 da tatmin etmesini istemektedir. Bu durum, yogun rekabet igerisindeki
isletmelerin, tiiketici deneyimlerine odaklanmalarina neden olmaktadir. Bu nedenle,
calismanin bu kisminda, Oncelikle deneyim ve turistik tiiketici deneyimi kavramlari
aciklanmistir. Ardindan Pine ve Gilmore (1998) tarafindan ortaya koyulan deneyim
ekonomisi ve deneyim alanlari, deneyimsel pazarlama, Schmitt (1999a) tarafindan ortaya
koyulan stratejik deneyimsel modiiller ile tiiketici deneyiminde fiziksel ¢evre ve sosyal
etkilesim konular1 tartisilmistir. Daha sonra turistik tiiketici deneyimi ile ilgili ampirik
arastirmalar sistematik bir sekilde analiz edilmistir. Son olarak, turistik tiiketici

deneyiminin 6l¢iilmesi konusu tartigilmstir.
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2.1.1. Deneyim Kavram

Tiirk Dil Kurumu (TDK) Giincel Tiirk¢e So6zliikk’te, deneyim, “bir kimsenin belli bir siirede
veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe” olarak tanimlanmaktadir (TDK,
2015a). Deneyim denildiginde, genellikle ilk akla gelen anlam bu olmaktadir. Ancak
TDK’nin Yontembilim Terimleri Sozliigii’nde, Ingilizce “experience” kavraminin karsilig
olarak “bilgi ve beceri kazandirici bilingli ya da bilingsiz kisisel edinim ve yasant1” anlami
da bulunmaktadir (TDK, 1981). Oxford Ingilizce Sézliik’te ise deneyim kavramina yonelik
bu calismada kullanilan anlamina daha yakin bir tanimlama bulunmaktadir: “kisi tizerinde
izlenim (etki) birakan bir etkinlik veya olay” (Oxford English Dictionary, 2015). Deneyim,
is arayan bir kisinin, ise giris miilakatinda 6nceki ¢alisma deneyimlerinden bahsetmesinden
tutun da turistlerin yakin akraba ve arkadaslarina tatil deneyimlerini anlatmasina kadar,
bircok dilde giinliik donusmalarda siklikla kullanilan ve olduk¢a kapsamli bir kavramdir
(Hosany ve Witham, 2010). Bu nedenle, kavramin olduk¢a muglak oldugu konusunda
literatiirde cesitli elestiriler bulunmaktadir (Caru ve Cova, 2003; Hosany ve Witham,
2010).

Deneyim, giinlilk konugmalardaki anlaminin yan1 sira bilimsel bir kavram olarak; isletme
biliminin disinda, fen bilimleri, felsefe, sosyoloji ve psikoloji, antropoloji gibi bilim
dallarinda da siklikla kullanilmaktadir. Ancak deneyim kavrami, s6z konusu bu farkli bilim
dallarinda degisik bakis agilarmi ve anlamlari yansitmaktadir. Ornegin, fen bilimleri, genel
(kisisel) deneyimler ile bilimsel deneyimleri birbirinden ayr1 tutmaktadir. Genel
deneyimler, kisilere has ozellikler yansitirken, bilimsel deneyimler ise objektif gergekleri
yansitan ve evrensel olarak genellenebilen 6zellikler tasimaktadir. Felsefe bilimi agisindan
ise deneyimler evrensel olmayip, kisisel bir 6zelligi yansitan ve kisiyi doniistiiren bir
durumu ifade etmektedir. Sosyoloji ve psikoloji bilimi i¢in deneyim, kisinin gelisimini
saglayan siibjektif ve bilissel bir aktivitedir. Antropolojik anlamda deneyim ise bireylerin

kendi kiiltiirlerini yasama bigimlerini ifade etmektedir (Caru ve Cova, 2003).

Bu c¢alismada, deneyim kavrami ile genel olarak isletme bilim dali, spesifik olarak ise
tilketici davranis1 ve pazarlama disiplinleri tarafindan kullanilan ve tiiketicinin iriinler ile
etkilesimi sonucunda ortaya g¢ikan kisisel olaylar ifade edilmektedir. Sosyolojik bakis
acisindan yola ¢ikarak, tiikketici davranisi arastirmalari, deneyimi, giiniimiiz tiiketicisinin
yasaminin merkezi bir 6gesi olarak gormektedir (Miller, 1998; Ritzer, 1999; Caru ve Cova,
2003).
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Tiiketici davranisi literatiirinde deneyim kavraminin geg¢misi, tiiketicilerin rasyonel birer
karar verici olarak kabul edilemeyeceklerinin tartisilmaya baglandigi 1950’11 yillara kadar
uzanmaktadir. 1950’1 yillarda, tiiketici literatiiriinde iirtinlerin sembolik yonlerine iliskin
onemli tartismalar goriilmeye baslanmistir (Gardner ve Levy, 1955; Levy, 1959). Ornegin,
bu donemde Levy (1959, s. 118), “insanlar, iirlinleri sadece ne ise yaradiklar: igin degil,
ayni1 zamanda ne anlama geldikleri i¢in de satin almaktadir” ifadesi ile tiikketimin sembolik
yoniine vurgu yapmustir. Diger bir ifadeyle, ekonomik-adam (homoeconomics)
varsayiminin - artik  gecerliligini  yitirmeye basladigi, {riinlerin sadece fonksyionel
ozellikleri i¢in degil, i¢erdikleri anlamlar nedeniyle de satin alindiklar1 goriisii tartisilmaya
baslanmistir. Bu anlayis, 1960’11 yillarda devam etmis ve beraberinde tiiketicilerin yasam
tarzlar1 ile satin aldiklari {irlinlerin sembolik anlamlar1 arasinda bir uyum aradiklar
diisiincesini de beraberinde getirmistir (Hirscman ve Holbrook, 1982). Ilerleyen yillarda
0z-benlik uyumu (self-congruity) olarak adlandirilan bu teoriye gore, tiiketiciler satin
aldiklar triinler ile kendi imajlar1 arasinda bir uyum aramaktadir (Usakli ve Baloglu,
2011b). 1970°’li yillara gelindiginde ise tiiketimin hedonik (hazsal/hazci) yonii de
sistematik bir sekilde aragtirmacilar tarafindan incelenmeye baslanmistir (Levy ve Czepiel,
1974; Holbrook ve Huber, 1979). Hedonik tiiketim ile irtinleri kullanirken ortaya ¢ikan
tiiketicilerin ¢oklu-duyumsal imajlari, fantezileri ve duygusal uyarilmalar1 kastedilmektedir
(Hirscman ve Holbrook, 1982).

Her ne kadar tiikketimin sembolik ve hedonik yonleri deneyimin alt yapisini olustursa da,
deneyimin bagli basina bir kavram olarak tiiketici literatiiriinde tartisilmaya baglanmasi ise
1980’lerin ilk yillarina dayanmaktadir. Holbrook ve Hirschman tarafindan 1982 yilinda
Journal of Consumer Research dergisinde yayinlanan “The Experiential Aspects of
Consumption: Consumer Fantasy, Feelings and Fun” isimli makale, deneyim kavramini
pazarlama ve tiiketici literatiiriine tastyan oncii bir eser olarak kabul edilmektedir (Caru ve

Cova, 2003).

Konu ile ilgili 6ncii yazarlardan Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketicilerin sadece
rasyonel karar veren bireyler olmadiklar1 savindan hareketle, tiiketici davranigina yeni bir
bakis acis1 (tiiketimin deneyimsel yonleri) sunmustur. Holbrook ve Hirschman (1982)
deneyimleri, tiiketimin hedonik, sembolik ve estetik dogasini yansitan bir bakis agis1 olarak
ele almaktadir. Bu bakis agisina gore, tiketim deneyimi; fantezilerin, duygularin ve

eglencenin arandigr bir olgu olarak goriilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Soz
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konusu bu 6ncii calismaya ragmen, tiiketici deneyimi ile ilgili ¢aligmalar, daha ¢ok Pine ve

Gilmore’un (1998) calismasindan sonra artig gostermeye baslamistir (Oh, 2008).

Tablo 1

Deneyim Kavramina Iliskin Cesitli Tanimlar

Yazar Yil Tanim

Cetin ve Walls 2016 Tiiketiciyi etkileyen, akilda kalic1 ve ¢ok boyutlu olgulardir.

Kim, Ritchie ve 2012 Tiiketim sonrasinda hatirlanabilen, olumlu 6znel degerlendirmelerdir.

McCormick

Ray 2008  Kisileri giinliik hayattan ve beklentilerden koparan, dikkat gekici ve
kisileri i¢ine ¢eken olaylardir.

Lashley 2008 Hatira yaratacak nitelikte duygular igeren olgulardir.

Mossberg 2007 Tiiketiciyi duygusal, fiziksel, zihinsel ve ruhsal olarak etkileyen
oOgeler biitiiniidiir.

Oh, Fiore ve 2007 Tiiketim esnasinda olusan, eglenceli, kisiyi baglayan ve akilda kalici

Jeoung yasantilardir.

Berry, Carbone 2002 Tiiketicinin satin alma siirecinde algiladigi mekanik ve sosyal

ve Haeckel ipuclariin koordinasyonu ile olusan bir olgudur.

Lewis ve 2000 Tiketicinin satin almis mal ve hizmet ile ¢evrenin birlesimi sonucu

Chambers olusan toplam ¢iktidir.

Schmitt 1999b  Kendiliginden olusmayan, aksine bazi sahnelenen etkinlikler
sonucunda ortaya ¢ikan ve kisinin tiim benligini etkileyen o6zel
olaylardir.

Gupta ve Vajic 1999 Bir hizmet saglayicisinin sunmus oldugu farkli dgeler ile tiiketicinin
etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikan duygu ve bilgi biitiiniidiir.

Pine ve Gilmore 1999,  Mallarin, hizmetlerden farkli oldugu gibi deneyimler de hizmetlerden

1998 farkli birer ekonomik sunudur (¢ikt1). Basarili deneyimler; miisteri
icin Ozgilin, akilda kalici, zaman iginde siirdiiriilebilir, miisteride
tekrarlama istegi uyandiran ve miisterinin agizdan agiza iletisim
yoluyla cevresi ile paylagtigi degerlerdir.

O'Sullivan ve 1998 Kisinin tiiketime fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal ve ruhsal olarak

Spangler baglanmasidir.

Carlson 1997 Biling anlarinda ortaya ¢ikan duygularin ve diisiincelerin siirekli bir
akisidir.

Arnold ve Price 1993  Yiiksek diizeyde duygusal yogunluk iceren algilardir.

Holbrook ve 1982 Tiiketim deneyimi, fantezilerin, duygularin ve eglencenin arandig

Hirschman bir olgudur.

Not: “Understanding the Consumer Experience: An Exploratory Study of Luxury Hotels”, Walls, A. R.,
Okumus, F., Wang, Y., & Kwun, D. J-W, 2011, Journal of Hospitality Marketing & Management, 20(2), p.
11 kaynagi temel alinarak olusturulmustur.
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Deneyim kavramina yonelik farkli bakis acgilarim1 gostermek amaciyla bazi onde gelen
arastirmacilar tarafindan yapilan tanimlar, Tablo 1’de sunulmustur. Deneyim kavramina
yonelik pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde tizerinde fikir birligine varilmis bir
tanim heniliz bulunmamaktadir (Caru ve Cova, 2003; Gentile, Spiller ve Noci, 2007).
Pazarlama ya da isletmecilik bakis acisindan hareketle deneyim, tiiketicilerin hedonik
ihtiyaglarini tatmin eden ekonomik bir sunu (¢ikt1) olarak kavramsallastirilmaktadir (Pine
ve Gilmore, 1998). Bir baska tanima gore ise “deneyimler, bireylerin kisisel bir sekilde
ilgisini ¢eken etkinlikler” olarak tanimlanmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999, s. 12). Hizmeti
esas alan tiiketici davranisi arastirmalar1 agisindan bakildiginda ise deneyim, ekonomik bir
sunudan ziyade hizmetin bir sonucu olarak da ele alinmaktadir (Zhong, Busser ve Baloglu,
2013). Bu bakis agisina gore, deneyim, “bir hizmetin fonksiyonel ve duygusal boyutlarinin

toplam sonucu” olarak tanimlanmaktadir (Sandstorm vd., 2008, s. 118).

Deneyim kavramina yonelik yukarida belirtilen agiklamalar ve Tablo 1’de yer alan
tanimlar birlikte ele alindiginda, deneyim ile kisaca “tiikketime yonelik, tiikketicinin zihninde
yer eden, akilda kalici ve olumlu 6znel degerlendirmelerin” ifade edildigi anlasilmaktadir.
“Tiketime yonelik” ifadesi ile deneyimlerin sadece tiikketim sonucunda ortaya ¢iktigi
kastedilmemektedir. Aksine tiiketim siirecine biitiinsel bir yaklasimla (tiiketim Oncesi,

tilketim ve tiiketim sonrasi) bakilmaktadir.

Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009) deneyimlerin, dogrudan ve dolayli olmak {izere iki
sekilde ortaya c¢iktiklarini belirtmektedir. Deneyimler, cogunlukla tiiketicilerin ilgili tiriini
kullanmas1 sonucunda dogrudan ortaya ¢ikabilecekleri gibi, tiiketicilerin reklam ve diger
pazarlama iletisimlerine maruz kalmalari sonucunda bazen dolayli olarak da ortaya
cikabilmektedir. Turistin bir otelde tatil yapmasi sonucunda yasadigi konaklama deneyimi,
dogrudan ortaya cikan bir deneyim iken; turistin seyahati dncesinde s6z konusu otelin web
sitesini incelemesi, reklamlarini takip etmesi sonucunda ortaya ¢ikan deneyim ise dolayli

konaklama deneyimine bir 6rnek olarak verilebilir.

Arnould ve Price (1993) ise tiiketim deneyiminin genis bir zaman igerisine yayildigini,
satin alma isleminin Oncesinde baslayip, tiikketim sonrasinda da devam ettigini
belirtmektedir. Bu bakis agisina gore, tiketim deneyimini dort agamaya ayrilmaktadir
(Arnould ve Price, 1993):

e Tiiketim oncesi deneyim: llgili iiriinii satin almadan 6nce yasanan deneyimler

(arastirma, planlama, hayal kurma vb. deneyimler)
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e Satin alma deneyimi: 1lgili iiriinii satin alirken yasanan deneyimler (iiriinii segme,
tirlinlin sunumu, 6deme, paketleme, fiziksel ¢evre vb. deneyimler)

o (ekirdek tiiketim deneyimi: Tiiketimin hemen akabinde ger¢eklesen deneyimler
(duygular, memnuniyet, memnuniyetsizlik vb.)

e Hatirlanan tiiketim deneyimi (Nostalji deneyimi): Tiiketimin {izerinden uzunca bir

stire gectikten sonra hatirlanan deneyimler.

2.1.2. Turistik Tiiketici Deneyimi Kavrami

“Turistik tiiketici deneyimi” kavrami igin turizm literatiirinde “turist deneyimi (Larsen,
2007; Mossberg, 2007; Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009; Matteucci, 2013), turizm
deneyimi (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012; Kim, 2013; Kim ve Ritchie, 2014), turistik
hizmet deneyimi (Otto ve Ritchie, 1996; Dong ve Siu, 2013), tiketici deneyimi (Walls,
Okumus, Wang ve Kwun, 2011; Walls, 2013; Mantihou, Kang, Sumarjan ve Tang, 2016),
miisteri deneyimi (Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014; Chen, 2015; Cetin ve Walls, 2016)”
gibi farkli sekillerde isimlendirilen, ancak ayni manaya gelen cesitli genel kavramlar

kullanilmaktadir.

Bazi caligmalarda ise bu tiir genel kavramlar yerine, calismada incelenen deneyim tiiriine
gore “konaklama deneyimi (Knutson, Beck, Kim ve Cha, 2009; Hung, 2015), yiyecek
icecek deneyimi (Jin, Lee ve Huffman, 2012; Robinson ve Clifford, 2012), destinasyon
deneyimi (Prebensen, Woo, Chen ve Uysal, 2013; Zhong, Busser ve Baloglu, 2013), temal:
park deneyimi (Bigné, Andreu ve Gnoth, 2005, Milman, 2009), kruvaziyer deneyimi
(Hosany ve Witham, 2010; Huang ve Hsu, 2010)” gibi spesifik kavramlar da
kullanilmaktadir. Bu c¢alismada, daha kapsayici olmasi nedeniyle, “turistik tiiketici
deneyimi” kavraminin kullanilmasi daha uygun bulunmustur. Turistik tiiketici deneyimi,
esasen tiiketici davranigindaki manasiyla deneyim kavraminin turizme uyarlanmis halini

ifade etmektedir.

Otto ve Ritchie (1996, s. 166) turistik hizmet deneyimini, “turistik bir hizmet alimi
esnasinda hissedilen 6znel zihinsel durum” olarak tanimlamaktadir. Ancak Kim, Ritchie ve
McCormick (2012) turistin hissettigi her 6znel zihinsel durumun, akilda kalici olmadigin
belirtmekte ve turizm deneyiminin ilgili etkinlik ya da olaydan sonra hatirlanabilir ve
zihinde geri cagrilabilir Ozellikte olmasi gerektigini ifade etmektedir. Benzer sekilde,

Larsen (2007, s. 15) turist deneyimini “seyahate iliskin kisinin uzun siireli bellegine
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girecek kadar giiclii etkinlikler” olarak tanimlamakta ve turistik tiiketici deneyiminin
hatirlanabilirligine vurgu yapmaktadir. Tung ve Ritchie (2011a, s. 1369) ise turizm
deneyimini “seyahat dncesi, seyahat esnasinda ve seyahat sonrasindaki turistik aktivitelere
ve etkinliklere iliskin bireyin 6znel degerlendirmeleri” olarak tanimlamaktadir. Boylece
turistik tiiketici deneyiminin sadece satin alma ve tliketim islemleri ile simnirli olmadigi,

tiiketim Oncesini ve sonrasini da igeren daha genis bir siireci kapsadigi belirtilmektedir.

Deneyim kavramina yonelik daha onceki tanimlamalar ve agiklamalar dikkate alinarak, bu
caligmada turistik tiiketici deneyimi kavrami, “turistik bir tirtiniin tiiketimi ile ilgili turistin
zihninde yer eden, akilda kalici ve aradan gegcen zaman icerisinde zihinsel olarak geri

cagrilabilen 6znel degerlendirmeler” olarak tanimlanmaktadir.

S6z konusu turistik tiiketici deneyimleri, olumlu olabilecegi gibi olumsuz da
olabilmektedir (Pettersson ve Getz, 2009; Harrington, Ottenbacher, Staggs ve Powell,
2012; Otoo ve Amuquandoh, 2014). Ancak deneyimsel pazarlama uygulamalari ve turistin
ilgili {irtinii veya isletmeyi tekrar tercih etmesini saglamak acisindan, turistik tiiketici

deneyimlerinin siiphesiz olumlu olmasi arzu edilmektedir.

2.1.3. Deneyim Ekonomisi

Deneyimin basgli basina bir kavram olarak ele alinmasi 1980’lerin ilk yillarina kadar
uzanmasina ragmen, “deneyim ekonomisi” kavrami ilk kez Pine ve Gilmore tarafindan
1998 yilinda Harvard Business Review dergisinde yayinlanan “Deneyim Ekonomisine
Hosgeldiniz (Welcome to the Experience Economy)” baglikli makalede kullanilmigtir. Pine
ve Gilmore (1999) ekonomik biiylimeyi artirarak devam ettirmek, istthdam yaratmak ve
ekonomik refah saglamak i¢in mal ve hizmetlerin artik yeterli olmadig: savindan hareketle
deneyim eckonomisi kavramini gelistirmistir. Yazarlar, bir yil sonra (1999 yilinda)
“Deneyim FEkonomisi” baglhkli bir kitap yaymlayarak, deneyim ekonomisi ile neyi
kastettiklerini daha ayrintili bir sekilde tartismis ve deneyim ekonomisine geciste

isletmelerin neler yapmasi gerektigini incelemistir.

Pine ve Gilmore (1998) deneyimin daha 6nce var olan ancak dile getirilmeyen bir ekonomik
ciktt (sunu) oldugunu ifade etmektedir. Yazarlar, artitk hizmet ekonomisinden, deneyim
ekonomisine dogru bir gegisin yasandigini 6ne siirmekte ve bu nedenle deneyimin ekonomik
bir sunu olarak ele alinmasi gerektigini belirtmektedir. Deneyimin farkli bir ekonomik sunu

olarak gortilmesinin, gelecekte isletmeler i¢in biiylime ve karlilik gibi konularda anahtar bir rol
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oynacagmi ifade etmektedirler (Gentile, Spiller ve Noci, 2007). Pine ve Gilmore (1998),
ekonomik geligsimi, (1) tarimsal ekonomi (metalar), (2) endiistriyel ekonomi (mallar), (3)
hizmet ekonomisi (hizmetler) ve (4) deneyim ekonomisi (deneyimler) olarak dort kisimda
incelemektedir. Diger bir ifadeyle, metalardan, mallara; mallardan hizmetlere; hizmetlerden ise
deneyimlere dogru bir gecis yasanmaktadir. Her gegis, ekonomik bir gelisimi ve fayda artigini
ifade etmektedir (Yuan ve Wu, 2008).

Pine ve Gilmore’a (1998) gore deneyim; metalardan, mallardan ve ozellikle hizmetlerden
farkli ve yeni bir ekonomik sunudur. Ancak giiniimiize kadar var olan deneyimler genellikle
hizmet sektoriine dahil edilmis ve bir hizmet olarak algilanmistir. Asagida metalar, mallar,
hizmetler ve deneyimler kisaca agiklanmistir. Ayrica Pine ve Gilmore (1998) tarafindan ortaya

koyulan ekonomik sunular arasindaki temel farklar, Tablo 2’de 6zet bir sekilde sunulmustur.

Tablo 2
Ekonomik Ayrimlar
Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik islev ~ Dogadan elde Imal etme Saglama Sahneleme
etme
Sununun Niteligi ~ Misliyle Somut Soyut Akilda kalici
Olciilebilir
Ana Vasif Dogal Standart Uyarlanabilir ~ Kigisel
Arz Yontemi Biiyiik miktarlar Uretim  sonrasi Talep iizerine Belirli bir
halinde depolama  envanter ¢ikarma  saglama stirede
gosterme
Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Alict Pazar Kullanict Miisteri Konuk
Talep Faktorleri  Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Not: “Welcome to the Experience Economy”, Pine, B. J., & Gilmore, J. H., 1998, Harvard Business Review,

76(4), p. 98 kaynagindan alinmistir.

2.1.3.1. Meta

Tarimsal ekonomiyi temsil eden ve tarihteki ilk ekonomik sunu olan metalar (emtia),
dogadan elde edilirler. Diger bir ifadeyle, insanlar dogay1 kullanarak hayvanlan yetistirir,
toprag1 kazarak altindaki degerli madenleri ¢ikarir veya topragin lizerinde gesitli bitkiler
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yetistirir. Tim bunlar (hayvanlar, bitkiler ve mineraller) birer metadir. Belirli nitelikler
kazanmasi i¢in metalar birtakim islemlerden gecirildikten (kesim, hasat veya topraktan
cikarim seklinde) sonra, pazara sunulana kadar biiylik miktarlar halinde depolanirlar.
Metalar, misliyle 6l¢iilebilen materyaller olup; miisteriye gore farklilastirllamamakta ve bu
nedenle fiyatlarinda da bir farklilasma olmamaktadir. Metalar miisteriye gore
farklilastiritlamadigi icin meta tliccarlar1 bunlar1 sadece arz ve talebin belirledigi bir fiyattan
satin alindiklar1 isimsiz pazarlarda (emtia pazarlari) piyasaya sunarlar. Elbette metalar
kendi iginde kategorilere ayrilabilir. Ornegin, cesitli kahve cinsleri bulunabilir ancak her
kahve kategorisinde metalar, tamamen misliyle 6l¢iilebilir niteliktedir. Sanayi devrimi ve
beraberinde getirmis oldugu makinelesme sayesinde metalar kullanilarak, gesitli tiriinler
iretilmeye baglanmistir. Boylece metalardan mallara dogru (tarimsal ekonomiden
endiistriyel ekonomiye) bir ekonomik gelisim gergeklesmistir (Pine ve Gilmore, 1998;
1999). Metalarin yukarida bahsedilen ozellikleri dikkate alindiginda, turizm sektoriinde

meta niteliginde herhangi bir ekonomik sunu bulunmadigi anlasilmaktadir.

2.1.3.2. Mal

Ekonomik gelisimin ikinci asamasi olan mallar, isletmelerin metalar1 hammadde olarak
kullanarak tretmeleri (islemeleri) sonucunda ortaya c¢ikmistir. Endistriyel ekonomiyi
temsil eden mallar, tiiketicilerin segerek satin alabilecekleri somut, diger bir ifadeyle elle
tutulabilir ve gozle goriilebilir iiriinlerdir. Uretim siireci icinde hammadde, cesitli mallara
dontistiirtilebildigi icin fiyatlarin {iretim maliyeti kadar iiriin farklilagtirmas: sayesinde de
belirlenmesine imkan saglamistir. Metalara gore hemen kullanilabilir olmalar1 nedeniyle
tiketicilerin mallara verdikleri deger daha yiiksektir. Diger bir ifadeyle, mallar, tiiketici
ihtiyaglarin1 metalara oranla daha ¢abuk karsiladigi igin, tiiketiciler mallara daha yliksek
ficret ddemeyi kabul etmektedir. Ornegin, cesitli metalar kullanilarak iiretilen bir icecek,
susuzlugu giderme ihtiyacini karsilamasi agisindan iiretiminde kullanilan metalardan daha

degerlidir (Pine ve Gilmore, 1998; 1999).

Insanlar tarih boyunca metalar1, kullanim degeri olan mallara doniistiirmiis olsa da, meta
elde etmenin yogun bir zaman gerektirmesi ve elle iiretimin yiiksek maliyetlere neden
olmasi, uzunca bir silire imalatin ekonomide agirlikli bir yer edinmesini engellemistir.
Ancak bu durum, isletmelerin Olcek  ekonomisi  yoluyla mallarn1  nasil

standartlastirabilecegini 6grenmesi sayesinde degismistir. Boylece insanlar kitleler halinde
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ciftliklerinden ayrilmig ve caligmak {izere fabrikalara yonelmislerdir. Ancak {iretim
stirecinde ortaya ¢ikan yeniliklerle birlikte, belli bir mali tiretmek i¢in gerekli is¢i sayisi
giderek azalmaya baglamistir. Diger taraftan, liretim sektOriiniin yarattig1 zenginlik ve ¢ok
saylida malin birikmis olmasi, hizmet sektoriine ve buna bagli olarak hizmet verecek
isgorenlere olan talebi arttirmistir. BoOylece, mallardan hizmetlere dogru (endiistriyel
ekonomiden hizmet ekonomisine) bir ekonomik gelisim gergeklesmistir (Pine ve Gilmore,
1998; 1999). Turizm sektoriinde ziyaretgilerin tiiketimine sunulan ¢ok sayida mallar
bulunmaktadir. Ornegin, bir konaklama isletmesinin konuk odalarmda misafirlerin
kullanimina sunmus oldugu esyalar, restoranda kullanilan yiyecek icecek malzemeleri veya
hediyelik esya diikkanlarinda satisa sunlan triinler; ekonomik sunu olarak mallari temsil

etmektedir.

2.1.3.3. Hizmet

Hizmet ekonomisini temsil eden hizmetler, belirli miisterilerin bireysel istegine gore
diizenlenen gayri maddi (soyut) faaliyetlerdir. Hizmet verenler mallari kullanarak,
miisterilerin somut olmayan istek ve ihtiyaclarini karsilarlar. Diger bir ifadeyle, tiiketici bir
hizmet satin aldiginda, esasen kendisi i¢in saglanan ve mallarda bulunmayan soyut bazi
faaliyetleri satin almaktadir. Mallar, hizmetlerin saglanmasinda sadece birer arag
niteligindedir. Tiiketiciler aldiklar1 hizmet sonucunda elde etmis olduklar1 yararlara,
bunlart saglamak i¢in gerekli olan mallara gore daha yiiksek deger verirler. Bu nedenle,
tilketiciler satin almis olduklart bu hizmetler i¢in daha yiliksek iicret 6demeye razi
olmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998; 1999). Ornegin, otel isletmesindeki konaklama
hizmeti, restorandaki yiyecek-icecek servisi, turist rehberinin tur siiresince sunmus oldugu
rehberlik hizmeti veya seyahat acentasinin bir tur i¢in gerekli biitiin hizmetleri bir araya

getirerek sunmus oldugu paket tur hizmeti bu gruba girmektedir.

Ulkelerin gelismislik diizeyleri arttikga, hizmet ekonomisinin o iilke ekonomisi i¢indeki
payr da artmaktadir. Soubbotina ve Sheram (2001) yiiksek gelir grubunda yer alan
tilkelerde, hizmetler sektoriiniin paymin % 66, sanayi sektoriiniin paymin % 32, tarim
sektdriinlin paymin ise % 2 oldugunu belirtmektedir. Hizmet sektdriinlin orani, orta gelir
grubundaki tlkelerde % 52’ye, diisiik gelir grubundaki iilkelerde ise % 35’e diismektedir.
Igili istatistiklerde goriildiigii iizere, gelismis (yiiksek gelir grubu) ve gelismekte olan (orta

gelir grubu) iilkelerde, hizmetler sektorii en biiyiik sektor iken, gelismemis (diisiik gelir
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grubu) tilkelerde ise ikinci biiyiik sektor konumundadir. Pine ve Gilmore (1999) hizmet
sektoriiniin ekonomideki agirligr giderek artmasina ragmen, metalarin ve mallarin toplam
ciktilarinin azalmadigini belirtmektedir. Ancak gelisen teknoloji sayesinde, daha az sayida
calisan ve isletme ile eskiye oranla ¢ok daha fazla miktarda emtia ve mal
sunulabilmektedir. Ornegin, giiniimiizde ¢ok daha az sayida ciftci ile ¢ok fazla miktarda
hasat elde edilebilmekte veya makinelesme sayesinde az sayida isci ile cok fazla miktarda
mal iretilebilmektedir. Ancak tiiketicilerin ihtiyaglarimin c¢esitlenmesi ve hizmetlerin
saglamis oldugu faydalar nedeniyle hizmet sunularinin ekonomi i¢indeki payi, emtia ve
mal sunularini geride birakmaktadir. Pine ve Gilmore (1999) glinlimiizde zaman kitlig
ceken tiiketicilerin hayatina internetin girmesi, isletmelerin artik araci kullanmadan
dogrudan nihai tiiketicilere ulagmaya c¢aligmalar1 ve gelisen teknoloji ile birlikte
otomasyonun giderek insanin yerini almasi gibi faktorler nedeniyle hizmet sektoriiniin de
olumsuz yonde etkilendigini belirtmektedir. Bu nedenle mallarda oldugu gibi hizmetlerin
de ozelliklerini yitirerek giderek metalastigi 6ne siiriilmekte ve hizmetlerden deneyimlere
dogru (hizmet ekonomisinden deneyim ekonomisine) bir ekonomik gelisim yasandigini
belirtilmektedir (Pine ve Gilmore, 1998; 1999; Gilmore ve Pine, 2002; Oh, Fiore ve
Jeoung, 2007; Hosany ve Witham, 2010; Hwang ve Hyun, 2016).

2.1.3.4. Deneyim

Hizmet pazarlamasinin tikandigi ekonominin dogal gelisim siirecinde, sahneye “deneyim”
¢ikmaktadir (Arikan Saltik, 2011). Son ekonomik sunu olan deneyimler; hizmetlerin sahne,
mallarin ise dekor olarak kullanilmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Pine ve Gilmore’a (1998)
gore her ne kadar baz1 ekonomistler, hizmetleri ve deneyimleri ayn1 grupta gorseler de;
nasil ki hizmetler ile mallar birbirinden farkli ise deneyimler de hizmetlerden farkli bir
ekonomik sunudur. Metalar misliyle 6lgiilebilir, mallar maddi, hizmetler maddi olmayan

sunular iken; deneyimler ise akilda kalicidir (Pine ve Gilmore, 1998; 1999; 2000).

Deneyimler, pazara sunulmak yerine “sahnelenmekte”, tiiketicilerle birlikte olusturulmakta
ve tiiketicilerde kalic1 ve hos hatiralar birakmay1 amaglamaktadir (Pine ve Gilmore, 1998).
Zira giiniimiiz tiiketicilerl, iirlin ve hizmetleri satin almayi siirdiirmekle beraber, ¢ogunlukla
anilarinda yer edecek ve keyif alacaklar1 deneyimler de arzulamaktadir (Kinney, 2003).
Diger bir ifadeyle, giiniimiiz tiiketicileri, tirlinlerin ve markalarin artik kendileri igin ¢ekici

deneyimler sunabilmeleri ile ilgilenmekte, Kkalplerine dokunacak, kendilerini
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heyecanlandiracak ve duygusal olarak kendilerini baglayacak seyler beklemektedir
(Schmitt, 2009). Bu nedenle, isletmeler artik sadece mal ve hizmet degil, ayn1 zamanda

misterilerde olusturulan duyularla zenginlestirilmis deneyimler sunmak zorundadir.

Pine ve Gilmore (1999) deneyim sunmayi, tiiketici memnuniyetini ve bagliligini arttirmak
icin bir isletmenin tiiketicisine tiyatral bir oyun saglama yolu olarak gormektedir.
Deneyimi diger ekonomik sunulardan (metalar, mallar ve hizmetler) ayiran en 6nemli
ozelligi ise kisisel olmasidir. Deneyim, kisinin i¢inde duygusal, bedensel, entelektiiel ve
ruhsal olarak gergeklesmektedir. Her ne kadar sahnelenen olay ayni dahi olsa; deneyimler,
sahnelenen olay (tiyatral bir oyunda oldugu gibi) ile bireyin kisisel 6zellikleri ve o anki
bedensel ve ruhsal durumunun etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Pine ve Gilmore,
1998; 1999). Dolayisiyla, ayn1 anda iki insanin ayni deneyimi yasayamayacagi One
stiriilmektedir. Deneyimi essiz hale getiren bu 6zelligi, deneyimin diger ekonomik sunulara

gore daha yiiksek diizeyde ekonomik deger yaratmasina imkan tanimaktadir.

Petkus (2002) baz1 6zelliklerinden yola ¢ikarak deneyim ekonomisini kisaca su sekilde

Ozetlemektedir:

e (agdas ekonomiler gegmiste metalardan mallara, mallardan hizmetlere dogru bir
evrim geg¢irmistir. Glinlimiizde ise hizmetlerden deneyimlere dogru bir gegis
yasanmaktadir.

e Hizmetlerin giderek metalagsmasi nedeniyle, isletmeler i¢in rekabetci istiinliikler
saglayan olumlu miisteri algilamalart ve miisteri memnuniyeti giderek
azalmaktadir.

e Deneyimlerin sunulmasi, miisterilerin tiiketim siirecine akilda kalic1 bir sekilde
dahil edilmesini gerektirmektedir.

e Isletmenin biitin uygulamalari, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin

performansini etkilemektedir.

Deneyim ekonomisinde amag, tiiketici memnuniyetini ve sadakatini arttirarak, daha yiiksek
diizeyde ekonomik deger yaratmaktir. Pine ve Gilmore (1998, 1999) deneyimlerin, nasil
daha yiiksek diizeyde ekonomik deger yarattigim1 ise ekonomik deger dizisi ile
aciklamaktadir. Pine ve Gilmore (2000) tarafindan ileri siiriilen ekonomik deger dizisi

(ekonomik gelisim siireci) Sekil 2°de goriilmektedir.
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Sekil 2. Ekonomik deger dizisinde yukariya dogru tirmanma. “Satisfaction, Sacrifice,
Surprise: Three Small Steps Create One Giant Leap into the Experience Economy”, Pine, B.
J., & Gilmore, J. H., 2000, Strategy and Leadership, 28(1), p. 19 kaynagindan alinmustir.

Sekil 2’de gorildiigii lizere, bir mali miisteriye gore oOzellestirmek, malin hizmete
donlismesini saglamakta iken; bir hizmeti miisteriye gore oOzellestirmek ise hizmetin
olumlu bir miisteri deneyimine doniismesini saglamaktadir. Metalarda ise miisteriye gore
ozellestirme miimkiin olmadig1 icin bdyle bir durum sdz konusu olmamaktadir. Ozetle,
Pine ve Gilmore (1999) gerek mallarin gerekse hizmetlerin miisteriye gore
ozellestirildiklerinde (uyarlandiklarinda) ekonomik deger dizisinde yukariya dogru bir
asama kaydettiklerini ve bdylece daha yiliksek diizeyde ekonomik deger yarattiklarini
belirtmektedir. Ekonomik deger dizisinde, hizmetlerden deneyimlere dogru bir agsama

kaydetmek i¢in miisterilerin tam olarak ne istediklerini anlamak biiyiik 6nem tasimaktadir.

Pine ve Gilmore (1999) ekonomik deger dizisinde yukariya dogru tirmanisi, dogum giinii
pastas1 ornegi ile kisaca su sekilde agiklamaktadir. Tarimsal ekonomik diizeninin hakim
oldugu donemlerde aileler, ¢cocuklarmin dogum giinlerini kutlamak i¢in pasta hazirlardu.
Bu donemde anneler; yag, seker, un, yumurta, siit ve kakao gibi metalar1 kullanarak

cocuklari i¢in bir dogum giinii pastasi yaparlardi. Bu donemde, pastanin maliyeti yaklasik
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10-30 cent arasinda degismekteydi. Ilerleyen donemlerde ise mallara dayali endiistriyel
ekonomi gelistik¢e, pasta hazirlamak i¢in gerekli olan malzemeler bir mal olarak paket
halinde sunulmaya baslandi. Boylece pasta hazirlamak i¢in kullanilan metalarin tiiketici
ihtiyaclariyla baglantis1 giderek kopmaya basladi. Endiistriyel ekonominin hiikiim stirdiigii
1960’11 ve 1970’li yillarda anneler, yaklasik 1-2 dolar d6deyerek, ¢esitli markalardaki hazir
pasta malzemelerini (mallar1) satin alip, pasta yapmaya basladilar. Metalara oranla, pasta
yapmak i¢in kullanilan mallarin fiyati biraz daha yliksek olmasina ragmen; lezzet ve sekil
uyumu, karigtirma kolayligi ve zaman tasarrufu gibi faydalari nedeniyle tiiketiciler bu
donemde mallar1 tercih etmeye basladilar. 1980’lerden itibaren ise aileler, pasta yapmay1
birakmaya bagladilar. Zira hizmet ekonomisine gegisin yasandigr bu déonemde, ¢ok fazla
vakti olmayan mesgul ebeveynler, pasta yapmak yerine pastaneyi ya da siipermarketi
araylp, yaklasik 10-20 dolara pasta siparisi veriyorlardi. S6z konusu hizmetin bedeli,
pastayr evde yapmak i¢in kullanilan mallarin maliyetinden yaklagik 10-20 kat daha
fazlaydi. Ancak bu donemde aileler, vakitlerini ve enerjilerini pasta yapmak yerine,
dogrum giinii partisini planlamakla gegcirdikleri i¢in daha fazla iicret 6demeye raziydilar.
Deneyim ekonomisinin yasandig1 glinlimiizde ise tiiketiciler, milkemmel mal ya da hizmete
degil, kendilerine essiz ve unutulmaz deneyimler yasatan isletmelere yonelmektedir. Artik
ebeveynler, dogum giinli partisi diizenleme isinin tamamen bu alanda uzmanlasmis
isletmelere vermektedir. Bu isletmeler ise aile ve ¢ocuklar igin kalict bir dogum giinii
deneyimi sahnelemekte ve bunun karsiliginda yaklagik 100 ile 250 dolar arasinda bir iicret
talep etmektedirler (Pine ve Gilmore, 2011). Dogum giinii pastasi 6rneginde goriildiigii
iizere, birbirini takip eden her ekonomik sunu (pasta malzemeleri — meta, paketlenmis hazir
pasta iirlinleri — mal, hazir pastalar — hizmet ve dogum giinii partisi organizasyonu —

deneyim) biiyiik bir deger artisin1 ifade etmektedir.

2.1.4. Deneyim Alanlari

Pine ve Gilmore’a (1998) gore deneyim; miisteri katilimi ve baglanti (¢evresel iliski)
olmak tizere iki boyuttan olugsmaktadir. Yatay eksende yer alan miisteri katilvmi boyutunun
bir ucunda, miisterilerin performansa herhangi bir etkisinin bulunmadig1 pasif katilim yer
almaktadir. Pasif katilimda, miisteriler, olayr ya da etkinligi sadece izleyici olarak
yasamaktadir (Song vd., 2015). Ornegin, bir senfoni orkestrasim dinleyen kisi, pasif
katilim faaliyetinde bulunmaktadir (Yuan ve Wu, 2008). Miisteri katilim1 boyutunun diger

ucunda ise deneyimi saglayan etkinligi veya performansi yaratmada miisterilerin Kilit bir
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role sahip olduklari aktif katilim yer almaktadir (Hosany ve Witham, 2010). Aktif
katilimda, miisteriler, deneyimi olusturan performansa ya da etkinlige kisisel olarak etkide
bulunmaktadir. Ornegin, kayak yapmak, aktif katilim grubuna girmektedir. Zira kayak
yapan kisi, ilgili etkinlige aktif bir sekilde katilarak deneyimin olusmasina katki
saglamaktadir (Pine ve Gilmore, 1998, 1999; Gilmore ve Pine, 2002; Williams, 2006).
Turistik tliketici deneyimleri agisindan 6rnek verilecek olursa, bir resort otelde animasyon
gosterisi izlemek, miizik dinlemek gibi etkinlikler pasif katilim iken; su sporlarina
katilmak, animasyon gosterisinde rol almak gibi etkinlikler ise aktif katilim olarak

nitelendirilebilir.

Ancak aktif ve pasif katilim boyutlarinin her zaman bu kadar net olmadigi durumlar da
olabilmektedir. Pine ve Gilmore (1999) bazen bir kayak yarisini izleyen kisilerin bile tam
olarak pasif olmadigimi1 ve surf kayak yarisini izlemek icin orada bulunmakla bile diger

kisilerin deneyimlerine gorsel ve duyusal agidan katki sagladiklarini ifade etmektedir.

Baglanti veya c¢evresel iliski olarak adlandirilan ikinci boyut ise dikey eksende yer
almaktadir (Pine ve Gilmore, 1998, Yuan ve Wu, 2008; Hosany ve Witham, 2010;
Mehmetoglu ve Engen, 2011). Baglant1 boyutu ile miisterinin, deneyimi saglayan etkinlik
veya performansla olan birlesimi ifade edilmektedir. Baglanti boyutunun bir ucunda
deneyimin miisterinin i¢ine girdigi oziimseme; diger ucunda ise fiziksel veya sanal olarak
miisterinin deneyimin i¢ine girdigi sarmalanma yer almaktadir (Williams, 2006; Oh, Fiore
ve Jeoung, 2007, Song vd., 2015). Ornegin, televizyon seyrederken oldugu gibi deneyim
kisinin “i¢ine girerse”, kisi deneyimi 6ziimsiiyor demektir. Ancak sanal gercekligi yansitan
bilgisayar oyunlarinda oldugu gibi kisi deneyimin “i¢ine girerse”, kisi deneyimin i¢inde
sarmalanmis anlamina gelmektedir (Pine ve Gilmore, 1998; Williams, 2006; Oh, Fiore ve
Jeoung, 2007). Benzer sekilde, bir resort otelde havuz basindaki yarismay1 izleyen misafir,
s06z konusu deneyimi kendi i¢ine aldigi i¢in deneyimi 6ziimsemektedir. Havuz basindaki
yarigmaya katilan bir baska misafir ise deneyimin icine girerek, deneyimin bir pargasi

haline gelmekte ve misafir deneyimin i¢inde sarmalanmaktadir.

Miisteri katilimi (aktif ve pasif katilim) ve baglanti (6ziimseme ve sarmalanma)

boyutlarinin kesigimi ile dort temel deneyim alani ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu bu

deneyim alanlart sunlardir: eglence, egitimsel, ka¢is ve estetik (Kim, Ritchie ve

McCormick, 2012). Pine ve Gilmore (1999) her bir deneyim alaninin belirli 6zelliklere

sahip oldugunu belirtmekle birlikte, cogu kez bu deneyim alanlarinin igige gectigini ve

birbirleriyle bagdasabildigini de ifade etmektedir. S6z konusu bu deneyim alanlari
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(eglence, egitimsel, kagis ve estetik), bazi yazarlar tarafindan literatiirde deneyim tiirleri
veya deneyimin boyutlari olarak da kabul edilmektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Celtek,
2010; Hosany ve Witham, 2010; Mehmetoglu ve Engen, 2011; Loureiro, 2014; Chang ve
Lin, 2015; Song vd., 2015).

Pine ve Gilmore (1998) tarafindan ortaya koyulan deneyim alanlari, Sekil 3’te

goriilmektedir. Ayrica her bir deneyim alan1 asagida kisaca agiklanmustir.

Oziimseme
Eglence Egitimsel
Pasif 1IN Aktif
katilim \J katilim
Estetik Kagig
Sarmalanma

Sekil 3. Deneyim alanlari. “Welcome to the Experience Economy”, Pine, B. J., & Gilmore,

J. H., 1998, Harvard Business Review, 76(4), p. 102 kaynagindan alinmistir.

2.1.4.1. Eglence

Miisterilerin aktif katilimdan ziyade pasif olarak katildiklar1 ve etkinlik ile baglantilariin
sarmalanmadan ¢ok 6ziimseme oldugu etkinlikler, deneyim alanlarindan “eglence’ alanina
girmektedir (Pine ve Gilmore, 1998; Song vd., 2015). Televizyon izlemek, konsere gitmek,
bir sovu izlemek gibi etkinlikler, eglence deneyimleri grubuna girmektedir. Ciinkii bu tiir
etkinliklerde bireyler, izleyici konumunda olup, deneyimi kendi icine almakta,

oziimsemektedir (Yuan ve Wu, 2008).
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Eglence, deneyimin en eski bigimidir. Ayni1 zamanda gliniimiiz is diinyasinin en gelismis
ve en yaygin c¢esididir (Pine ve Gilmore, 1999). Williams (2006) turizm sektdriiniin,
eglence deneyimlerini uygulamada en avantajli sektorlerden biri oldugunu belirtmektedir.
Zira yapis1 geregi turizm sektorii, yiiksek diizeyde eglence igerigi barindirmaktadir. Ancak
basarili eglence deneyimlerinin, bireylerin ilgisini ve hazir bulunusluklarimi ¢ekecek ve

zihinlerini mesgul edecek nitelikte olmasi gerekmektedir.

Turistin tatile gittigi otelde miizik dinlemesi, plajda veya havuz basinda kitap okumasi,
destinayondaki yerel bir miizik festivalinde sahne alan bir miizik grubunu izlemesi ve
dinlemesi, temal1 parklarda animasyon ekibi tarafindan diizenlenen bir sovu izlemesi gibi
etkinlikler, turistik eglence deneyimlerine birer 6rnektir. Oh, Fiore ve Jeoung (2007) inang
turizmi gibi bazi1 turizm tiirlerinde eglence deneyimlerinin seyahatin amaci geregi
bulunmadigini belirtmektedir. Ancak bir destinasyonda bulunan bu tiir turizm tiirlerinin de
toplam turistik deneyimi zenginlestirdigini savunmaktadir. Turizm aragtirmalarinda
eglence deneyiminin, seyahatin sonucunu O6lgmek i¢in kullanilan temel degiskenlerden
(6rnegin, seyahatin veya destinasyonun genel olarak eglenceli olmasi vb. ifadelerle) biri
olmas1 (Crick-Furman ve Prentice, 2000), eglence deneyimlerinin dnemini gostermesi

agisindan son derece onemlidir.

2.1.4.2. Egitimsel

Musterilerin aktif katilimda bulunduklar1 ancak sadece Oziimsedikleri etkinlikler,
“egitimsel” deneyim alanina girmektedir. Eglence deneyiminde oldugu gibi egitimsel
deneyim alaninda birey, sahnelenen etkinligi 6ziimser. Ancak eglence deneyiminden farkli
olarak, egitimsel deneyim, bireyin aktif katilimini igermektedir (Oh, Fiore ve Jeoung,
2007). Kisiye bilgi ya da beceri kazandirmay1 veya mevcut bilgi ya da becerisini arttirmay1
amaglayan egitimsel deneyimler (Williams, 2006) icin aktif zihinsel ve bedensel katilim

gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 1999).

Willams (2006) bir¢ok turistik Uriiniin egitimsel deneyimler igerdigini ifade etmektedir.
Tatil siiresince dalis, kayak veya ylizme dersleri almak gibi etkinlikler, bir turistik {iriiniin
icerdigi egitimsel deneyim alanlarina ornek olarak verilebilir (Pine ve Gilmore, 1998;
Yuan ve Wu, 2008; Arikan Saltik, 2011). Turizm isletmlerinde genellikle eglence
deneyimlerinin agirlikli oldugu bilinen bir gercektir. Ancak akilda kalic1 ve olumlu turistik

deneyimler olusturmak igin genel olarak destinasyonlarin, bireysel olarak ise turizm
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isletmelerinin egitimsel deneyim alanina giren etkinlikler ile sunmus olduklar1 toplam
turistik iiriinii daha da zenginlestirmeleri gerekmektedir. Ornegin, destinasyonda bulunan
tarihi bir koye diizenlenen ziyaretlerde turistler, yore halkinin ge¢misi ve yasam tarzlari
hakkinda bilgi alabilir veya o kdyde uygulanan cesitli el sanatlarin1 da deneyebilir. Bu

sayede, turistin bilgi ve becerisi artacagi gibi tatil deneyimi de olumlu yonde etkilenecektir.

Oh, Fiore ve Jeoung (2007) baz1 destinasyonlarin sadece egitimsel deneyimler olusturmak
icin bile dizayn edilebilecegini savunmakta ve buna 6rnek olarak ABD’nin Iowa eyaletinde
bulunan “Yasayan Tarihi Ciftligi” gostermektedir. S6z konusu ¢iftligi ziyaret edenler,
ciftgiligin 300 yillik gegmisi hakkinda bilgi sahibi olmakta; ayn1 zamanda halat yapma,
dokumacilik, ahsap oymaciligi gibi ¢iftlik becerileri de kazanmaktadir. Ancak egitimsel
etkinlikler her zaman keyifli olmayabilir. Bu nedenle, Kotler (1978) egitim ve eglence
etkinliklerinin bir araya getirilerek keyifli hale getirilmesi gerektigini savunmaktadir.
Kotler (1978) egitimsel ve eglence deneyimlerini birbirine baglayan deneyimleri anlatmak

icin “eglendirerek egitme (edutainment)” terimini ortaya atmistir (Pine ve Gilmore, 1999).

Eglence deneyiminde oldugu gibi, turizm arastirmalarinda toplam turistik deneyimi 6lgmek
icin seyahate iliskin egitimsel deneyimler de cesitli ifadeler (6rnegin, bu seyahatimde
onemli seyler Ogrendim, bu seyahat bilgimi arttirdi vb. ifadelerle) gelistirilerek
kullanilmaktadir (Prentice, Witt ve 1998; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Kim, Ritchie ve
McCormick, 2012).

2.1.4.3. Kagis

Egitimsel alanda yer alan etkinlikler kadar 6gretici, eglence alaninda yer alan etkinlikler
kadar zevk veren; ancak egitimsel ve eglence deneyimlerinden daha yiiksek diizeyde
sarmalanma gerektiren etkinlikler “ka¢is” deneyim alaninin kapsamina girmektedir (Tung
ve Ritchie, 2011a). Bir tiyatro oyununda rol almak veya bir orkestrada c¢almak gibi
etkinlikler hem aktif katilim hem de sarmalanma gerektirdigi igin birer kacis deneyimidir
(Pine ve Gilmore, 1998). Kacis deneyiminde bireyler sadece etkinlige katilmakla
kalmayip, giinliik hayatin kosusturmasina kisa bir siire ara vererek etkinligin igine

girmektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007).

Grand Canyon’a seyahat eden bir turistin, zirveden vadinin asagisina dogru inmesi (Pine
ve Gilmore, 1998), Yeni Zeclanda’y1 ziyaret eden bir turistin vadiler lizerinde bungee

jumping yapmasi (Williams, 2006) veya tipik bir resort otel misafirinin oteldeki su
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sporlar1, golf gibi sportif faaliyetlere katilmasi, turistik kacis deneyimlerine birer 6rnek
olarak gosterilebilir. Turistin giinliilk yasantisindan sikilarak tatile ¢ikmak istemesi gibi
icsel motivasyon faktorlerinin (push factors) yani sira, turisti destinasyona ¢eken dissal

motivasyon (pull factors) faktorlerinin etkisiyle de kag¢is deneyimi ortaya ¢ikabilmektedir.

Cohen (1979) turistleri seyahate ¢ikmaya tesvik eden temel motivasyonlardan birinin
giinlik hayatin stresinden ve rutinliginden kagmak oldugunu ifade etmektedir. Benzer
sekilde, Gross (1961) turistlerin gilinliilk hayattan kagislarini, saglikli bir yasam ve toplum
icin verilen kisa bir ara olarak gérmektedir. Boorstin (1964) ve MacCannell (1973) ise
insanlarin siradan ve yabancilagsmis hayatlar stirdiigiinii; farkli iilkeleri ve kiiltiirleri ziyaret
ederek yasamlarini daha zevkli hale getirmeye ¢alistiklarini belirtmektedir (aktaran Oh,
Fiore ve Jeoung, 2007). Kisacasi, ka¢is deneyimleri, turizm sektoriiniin temelinde yer alan
en 6nemli dgelerdendir (Williams, 2006). Kagis deneyiminin, turizm arastirmalarinda en
cok lizerinde durulan temel motivasyon faktorlerinden biri olmasi, bu goriisii destekler
niteliktedir (Uysal ve Jurowski, 1994; Baloglu ve Uysal, 1996; Prentice, 2004; Yoon ve
Uysal, 2005; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Hosany ve Witham, 2010; Mehmetoglu ve Engen,
2011; Loureiro, 2014; Chang ve Lin, 2015; Lee ve Jan, 2015; Lee, Chen, Song ve Lee,
2016; Hwang ve Hyun, 2016).

2.1.4.4 Estetik

Estetik, dordiincii ve son deneyim alanini olusturmaktadir. Bireyin, etkinligin ya da
ortamin i¢ine girdigi (sarmalanma), ancak etkinlik ya da ortam {izerinde etkisinin hi¢
olmadigi veya ¢ok az oldugu etkinlikler, “estetik” deneyim alanina girmektedir (Pine ve
Gilmore, 1999; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Hosany ve Witham, 2010). Diger bir ifadeyle,
estetik deneyimlerde birey, ortamin estetik unsurlarinin pasif olarak keyfini ¢ikarmaktadir.
Ornegin, bir sanat galerisini gezmek (Yuan ve Wu, 2008), bir miizeyi gezmek, bir turistin
oturup sadece Grand Canyon manzarasini izlemesi (Pine ve Gilmore, 1998), Rainforest
Cafe gibi yagmur ormanlar1 temal1 bir restoranda yemek yerken i¢inde bulunulan ortam
(Pine ve Gilmore, 2011) veya destinasyonlarda diizenlenen cesitli ¢evre gezileri, sehir
turlar1 (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007) estetik birer deneyimdir. Bu agidan bakildiginda,
Kusadasi’ndan Efes Antik Kenti’ne diizenlenen yat turlari, turistler i¢in estetik deneyim
sunmaktadir. Zira s6z konusu tur esnasinda, turistler Ege kiyilarmin dogal giizelliklerini

yakindan izleyebilmektedir.
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Eglence deneyiminde eglenmek, egitsel deneyimde 6grenmek, kagis deneyiminde gitmek
ve yapmak gibi bir amag s6z konusuyken; estetik deneyimde amag sadece orada olmaktir
(Petkus, 2002, Pine ve Gilmore, 1999).

Ozellikle hizmet pazarlamas1 alaninda, fiziksel ortam (servicescape) (Bitner, 1990, 1992;
Wakefield ve Blodgett, 1996; Lin, 2004; Reimer ve Kuehn, 2005; Ryu ve Jang, 2007;
Harris ve Ezeh, 2008; Dong ve Siu, 2013) ve atmosfer (atmospherics) (Eroglu ve Machleit,
1990; Mattila ve Wirtz, 2001; Heide ve Grenhaug, 2009; Liu ve Jang, 2009; Slatten,
Mehmetoglu, Svensson ve Sveri, 2009; Ha ve Jang, 2012) iizerine yapilan arastirmalar,
estetik deneyimlerin turistik deneyimler ve tiiketici davranisi {izerindeki Gnemini ortaya
koymaktadir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007). Daha acik bir ifadeyle, hizmet pazarlamasi
literatiiriinde, fiziksel ortam ve i¢inde bulunulan atmosferin, tiiketicilerin memnuniyet ve
sadakat diizeylerini etkiledigi kabul edilmektedir. Bu nedenle, estetik deneyimlerin gerek
turistik Urtinlere yonelik spesifik deneyimler, gerekse destinasyona yonelik genel

deneyimler agisindan son derece onemli oldugunu soylemek miimkiindiir.

Pine ve Gilmore (1998) tarafindan ortaya koyulan deneyim alanlarinin her biri 6zgiin
deneyimleri nitelendirmekte olup, ayn1 zamanda toplam tiiketici deneyiminin olugmasina
katkida bulunmaktadir. Eglence, egitimsel, kagis ve estetik deneyimlerin tamamini igeren
deneyimlerin, en zengin deneyimler oldugu belirtilmektedir. Diger bir ifadeyle, bir
deneyimin zenginligi, dort deneyim alaninindan ne kadarini igerdigine gore degismektedir

(Williams, 2006; Hwang ve Hyun, 2016).

Literatiirde deneyim alanlarmin dordiinii de iceren {irlinlerin, tiiketici deneyimi
olusturmada daha basarili olacagi savunulmaktadir (Williams, 2006; Oh vd., 2007; Hosany
ve Witham, 2010; Mehmetoglu ve Engen, 2011; Song vd., 2015). Bu nedenle, rekabetci
tstlinliikler olusturmak isteyen turizm isletmelerinin miimkiin oldugunca dort deneyim
alaninin ozelliklerini kapsayacak nitelikte iriinler gelistirmeleri gerekmektedir. Zira dort
deneyim alaninin her birini igeren turistik deneyimler, optimum turistik tiiketici deneyimi
olarak adlandirilmaktadir (Oh vd., 2007). Optimum tiiketici deneyimi, Sekil 3’te goriilen
her bir deneyim alaninin kesisiminden olustugu i¢in, Pine ve Gilmore (1998) bu bolgeye
“hos nokta (sweet spot)” adim1 vermektedir. S6z konusu dort deneyim alaninin hepsini
iceren turistik drlinlerin gelistirilmesi, optimum tiiketici deneyimi saglayacag: igin,

tilkketicilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerininin de artmasi beklenmektedir.
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2.1.5. Deneyimsel Pazarlama

Tiiketici davranislarina yonelik geleneksel bakis agisinin temel varsayimi; tiiketimin,
ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik faaliyetler oldugu ve bu nedenle tiiketicilerin kararlarini
fayda-maliyet analizine gore verdigi yoniindedir. Tiiketim amacinin sadece fonksiyonel
ihtiyaclari karsilamaya yonelik fayda bazinda olmasi ve tiiketicilerin fayda-maliyet analizi
yapan birer bilgi isleme araci olarak goriilmesi, tiikketim olgusunun yiizeysel olarak ele
alimmasina neden olmaktadir. Halbuki degisen tiiketici Ozellikleri, tiiketici davranislarina

farkl1 bakis acilar getirmeyi gerektirmistir (Altunisik, 2007).

Postmodern pazarlama anlayist1 dogrultusunda tiiketici odakli isletmeler, tiiketici
memnuniyeti ve sadakati saglamak ve rekabetgi istiinliikler olusturmak igin bazi giincel
pazarlama yaklagimlarindan yararlanmaktadir. Deneyimsel pazarlama anlayisi, tiikketim
olgusuna hedonik yo6nleriyle bakan sdz konusu bu giincel pazarlama anlayislarindan biridir
(Schmitt, 1999a; 1999b; Uriely, 2005; Lin, 2006; Walls vd., 2011a; Celik, 2013). Bu
anlayisa gore, akilda kalic1 ve olumlu tiiketici deneyimleri yaratmak, pazarlamanin temel
amaci olan mevcut miisterileri elde tutmayr ve yeni miisteriler kazanmay1 saglamasi
acisindan Onemli bir isleve sahiptir (Yelkur, 2000). Zira yogun rekabetin yasandigi
giinlimiiz 1 diinyasinda, deneyimsel pazarlama, 6zellikle turizm ve agirlama endiistrisi gibi
yiiksek diizeyde deneyimsel igerik barindiran endiistriler i¢in kritik bir role sahiptir (Yuan

ve Wu, 2008).

Williams (2006) turizm ve agirlama endiistrisinde sadece mal ve hizmetler sunulmadigini,
ayn1 zamanda misafirlerin bir otelde konaklarken, bir restoranda yemek yerken veya bir
destinasyonu ziyaret ederken, ¢cok sayida deneyimler de elde ettigini belirtmektedir. Bu
nedenle, igletmelerin bu tiir deneyimler konusunda bilgi sahibi olmalar1 ve deneyimleri

temel alan pazarlama uygulamalarina agirlik vermeleri gerekmektedir.

Deneyimsel pazarlama alaninda temel referanslardan biri olarak kabul edilen Bernd
Schmitt, 1999 yilinda Journal of Marketing Management dergisinde yayinlanan
“Deneyimsel Pazarlama (Experiential Marketing)” adli makalesinde ve ayni isimli
kitabinda, geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama anlayiglarin1 detayl bir sekilde
tartigmaktadir. Schmitt (1999a) iiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerini ve faydalarini esas alan
geleneksel pazarlama anlayigindan, tiiketiminin hedonik, sembolik ve deneyimsel yoniinii

esas alan deneyimsel pazarlama anlayisina dogru bir gecisin yasandigl savunmaktadir.
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Schmitt’e (1999a, 1999b) gore geleneksel pazarlamadan deneyimsel pazarlamaya dogru

yasanan bu gegcis, is diinyasinda meydana gelen ii¢ temel gelismeden kaynaklanmaktadir:

1. Bilgi teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasi: Giiniimiiz is diinyas1 giderek
artan bir dl¢iide bilgi teknolojileri tarafindan yonetilmektedir. Bilgi teknolojilerinin
gelisimi, sadece hiz veya teknolojik aletlerin ebatlarinin kiiclilmesi seklinde
gerceklesmemekte, ayni zamanda is diinyasinda bir doniisimii de beraberinde
getirmektedir. Bilgi teknolojileri sayesinde tiiketiciler ve isletmeler, istedikleri
yerde ve zamanda birbirleriyle iletisime ve deneyimsel etkilesime gegebilmektedir.

2. Markanin egemenligi: Bilgi teknolojileri sayesinde, markalarla ilgili tim bilgiler,
diinyanin her yerine aninda iletilebilmektedir. Ayrica gegmiste geleneksel olarak
marka kapsaminda diisiiniilmeyen seyler (okullar, tv programlar, saglik
uygulamalar1 vb.) dahi giiniimiizde bir marka haline gelmis ve bu dogrultuda
pazarlanmaktadir. Kisaca, giiniimiiz tiiketicisi markalarla ¢evrili bir diinyada
yasamaktadir. Markalarin yonettigi bir diinyada, artik drlinlerin fonksiyonel
ozelliklerinden ziyade sagladiklar1 deneyimler 6n plana ¢ikmaktadir.

3. lletisim ve eglencenin yayginlasmasi: Uriinler, isletmeler ve hatta Kisiler
markalastik¢a, bir tiir iletisim bi¢imi haline gelmektedir. iletisim artitk mekandan
bagimsiz bir sekilde, ayn1 anda bir¢ok yerde gerceklesebilmektedir. Iletisimin
yayginligi, isletmenin paydaslarini da bazen olumlu bazen ise olumsuz bir sekilde
etkilemektedir. Ayrica iletisim artik sadece tek yonlii olmayip, tiiketiciler ve diger
paydaslar da isletmelerle kolaylikla iletisime gecebilmektedir. Boylesine global bir
diinyada, iletisimin sekli de giderek degismektedir. Iletisim artik sadece bilgi verme

amacl kullanilmamakta, eglence igerikli iletisim biiyiik 6l¢lide yayginlasmaktadir.

Yukarida kisaca agiklanan ve is diinyasinda yasanan geligsmelerin yani sira, tiiketici istek,
ihtiya¢ ve beklentileri tarafinda da cesitli degisiklikler meydana gelmektedir (Kotler,
Boewns ve Makens, 2010; Kozak ve Baloglu; 2011). Ornegin, giiniimiiz tiiketicileri, sahip
olmadiklar iiriinleri satin almak yerine, daha once hi¢ yasamadiklar1 deneyimlere dogru
yonelmektedir (Yuan ve Wu, 2008). Deneyimsel pazarlamanin temel bilesenini olusturan
deneyimler, tiiketici davranigin1 anlamada ve agiklamada 6nemli bir yap1 haline gelmistir
(Williams, 2006; Mossberg, 2007; Walls vd., 2011a; Tung ve Ritchie, 2011a; Cetin ve
Istanbullu Dincer, 2014; Cetin ve Bilgihan, 2016; Cetin ve Walls, 2016; Ali, Amin ve
Cobanoglu, 2016; Khan ve Rahman, 2016). Daha agik bir ifadeyle, tiiketici davranigini

etkileme agisindan geleneksel pazarlama anlayisi, giiniimiiz kosullarinda yetersiz
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kalmaktadir. Bu nedenle, gerek geleneksel gerekse deneyimsel pazarlama anlayisinin esas
aldigr temel Ozelliklerin aciklanmasinda fayda goriilmektedir. Her iki pazarlama
anlayisinin temel 6zellikleri, sirasiyla Sekil 4 ve Sekil 5’te; aralarindaki temel fark ise

ozetle Sekil 6’da goriilmektedir.

Gelencksel pazarlama, iirlinlerin fonksiyonel 6zelliklerine ve faydalarina odaklanmaktadir
(Williams, 2006). Bu anlayisa gore, tiiketiciler, Oncelikle {irliniin 6zelliklerini
incelemektedir. Ozellikler ile {iriiniin temel islevini destekleyen Karakteristikler
kastedilmektedir (Kotler, 1994). Tiketiciler fiiriiniin 06zelliklerini inceledikten sonra
kendilerine maksimum faydayr saglayacak friinleri satin almaktadir. Deneyimsel
pazarlama ise {rlniin fonksiyonel oOzellikleri ve faydalarindan ziyade miisteri
deneyimlerine odaklanmaktadir. Deneyimsel pazarlamada, fonksiyonel degerlerin yerini
duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel degerler almaktadir (Schmitt, 1999a).
Ancak deneyimsel pazarlamada, tirliniin fonksiyonel 6zellikleri ve faydalarinin hi¢ 6nemli
olmadigi gibi bir sonuca varilmamalidir (Yuan ve Wu, 2008). Geleneksel pazarlamanin
temel odak noktasi fonskiyonel 6zellikler ve faydalar iken; deneyimsel pazarlamanin temel

odak noktasi deneyimlerdir.

Ozellikler ve faydalar

Geleneksel Uriin kategorisi ve rekabetin

pazarlama

Yontemler analitik, nicel
ve sozel <:|

dar tanimlanmasi

Miisteriler rasyonel karar vericCi

Sekil 4. Geleneksel pazarlamanin 6zellikleri. “Experiential Marketing”, Schmitt, B. H.,
1999, Journal of Marketing Management, 15, p. 55 kaynagindan alinmistir.
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Geleneksel pazarlamada, iiriin kategorileri ve rekabet sinirli bir sekilde tanimlanmaktadir.
Diger bir ifadeyle, rekabet genellikle ayni iiriin kategorileri veya markalar arasinda
gerceklesmektedir (Grundey, 2008). Ornegin, McDonald’s firmasinin rakibi Burger King
veya Wendy’s Burger olarak; Chanel parfiimlerinin rakibi ise Dior parfiimleri olarak ele
alinmaktadir (Schmitt, 1999b). Geleneksel pazarlamanin bu sinirli bakis agis1 nedeniyle,
rekabetin sadece ayni {irlinli iireten isletmeler veya markalar arasinda gerceklesecegi
varsayllmaktadir. Halbuki McDonald’s artik sadece hamburger satis1 yapan fast food
yiyecek igecek isletmeleri ile degil, ayn1 zamanda fast food yiyecek pazarinda yer alan
ancak temel iiriiniin hamburger olmadig1 veya fast food yiyecek pazarinda yer almayan
diger yiyecek igecek isletmeleri ile de rekabet etmektedir. Tiimer Kabaday1 ve Kogak Alan
(2014) deneyimsel pazarlama anlayisinda, tiiketimin holistik (biitlinsel) bir deneyim olarak
ele alindigin1 ve rekabetin marka ya da {iriin temelli olmaktan ¢iktigini ifade etmektedir.
Kisaca, deneyimsel pazarlamada amag biiyiik resmi gérmektir. Bu nedenle, rekabet makro
diizeyde ele alinmaktadir. Ornegin, deneyimsel pazarlama uygulayicilari, sampuan,
parfiim, tras kremi veya sa¢ kurutma makinesi gibi iirlinlerin Ozelliklerine tek tek
odaklanmak yerine; bu iriinlere “kisisel bakim” deneyiminin bir pargasi olarak bakmakta
ve bu dirlinlerin paketlenmesinden reklamlarina kadar olan tiim pazarlama siireclerini,

biitiinsel tiiketim deneyimini dikkate alarak ytiriitmektedirler (Grundey, 2008).

Miisteri deneyimi

Deneyimsel
pazarlama

Yontemler eklektik <:|

Tiiketim holistik bir deneyim

Miisteriler rasyonel ve

duygusal varliklar

Sekil 5. Deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri. “Experiential Marketing”, Schmitt, B. H.,
1999, Journal of Marketing Management, 15, p. 58 kaynagindan alinmistir.
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Geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketiciler, rasyonel karar veren bireyler olarak goriiliir.
Tiiketici, problem ¢o6zme yaklagimini kullanarak satin alma islemine karar vermektedir
(Schmitt, 1999a). Problem ¢6zme yaklasimi, ihtiyacin giderilmesi i¢in gerceklestirilen
mantikli eylemleri ifade etmektedir (Blackwell, Miniard ve Engel, 2005). Bu yaklasima
gore tiiketici karar verme siireci; ihtiyacin fark edilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari, tilketim ve ve tiiketim sonrasindaki degerlendirmeler
olmak iizere birka¢ adimdan olusmaktadir (Kog, 2013). Schmitt (1999b) tiiketicilerin basit
bir dis macununu veya daha yiliksek deger atfedilen araba veya ev gibi iirlinleri satin
alirken dahi ne derece rasyonel kararlar verdiginin sorgulanmasi gerektigini ifade
etmektedir. Deneyimsel pazarlama anlayisinda ise tiiketiciler rasyonel olduklar1 kadar,
duygusal birer varlik olarak da goriiliirler (Grundey, 2008). Tiiketiciler genellikle rasyonel
satin alma kararlar1 vermelerine ragmen, bazi durumlarda ise duygularina goére karar
vermektedir. Clinkii tiketim deneyimi, cogunlukla “fantezilerin, duygularin ve eglencenin

arandig1 bir olgu” olarak goriilmektedir (Holbrook ve Hrischman, 1982, s. 132).

Geleneksel pazarlama anlayisinda kullanilan yontemler ve araglar; analitik, nicel ve
sozeldir. Daha agik bir ifadeyle, pazarlama arastirmalarinda, sozel yollarla elde edilen
(miilakatlar ve anketler) veriler; analitik ve nicel yOontemler (regresyon analizleri,
konumlandirma haritalari, konjoint analizleri) kullanilarak analiz edilmektedir (Grundey,
2008). Elbette bu yontemler, pazarlama arastirmalari i¢in faydali bilgiler tretmektedir.
Ancak deneyimsel pazarlama anlayisinda kullanilan yontemler ve araglar, ¢esitlilik ve ¢cok
yonliiliik arz etmektedir. Kisaca, deneyimsel pazarlamanin yontemleri eklektiktir (Tiimer
Kabaday1 ve Kogak Alan, 2014). Baz1 yontemler ve araclar biiyiik 6lciide analitik ve nicel
olabilirken; bazen ise nitel veya sezgisel olabilir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi
anketler, odak grup goriismeleri ve derinlemesine miilakatlar araciliiyla elde edilen sozel
veriler kullanilabilecegi gibi, gorsel veriler de kullanilabilir. Ayrica Schmitt (1999a)
deneyimsel pazarlamanin, nomotetik (genel veya evrensel yasalarin, ilkelerin
incelenmesiyle ya da formiile edilmesiyle iliskili) olmaktan ziyade idiyografik (genel ilke
ve yasalarla degil, belli bir bireysel duruma 6zgii olarak ve 6nceden tahmin edilemeyen

kosullarla a¢iklanabilen) oldugunu belirtmektedir.
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Geleneksel

Pazarlama
Deneyimsel

Ozellikler ve faydalar

Pazarlama

Duyusal, duygusal,
biligsel deneyimler,
eylemler ve iliskiler

Sekil 6. Geleneksel ve deneyimsel pazarlama pardigmalarmin 6zii. “Experiential

Marketing”, Schmitt, B. H., 1999, New York: The Free Press, p. 32 kaynagindan alinmistir.

2.1.6. Stratejik Deneyimsel Modiiller

Tiiketici deneyiminin, tek bir unsurdan degil, birden fazla unsurun igice gegmesi ile
olustugu goriisii, tiiketici literatiiriinde genel kabul gérmektedir. Diger bir ifadeyle, tiiketici
deneyimi, ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alinmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt,
1999; Gentile, Spiller ve Noci 2007; Mossberg, 2007; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Hosany
ve Witham, 2010; Arikan Saltik, 2011; Kim, 2013; Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014; Kim
ve Ritchie, 2014; Chang ve Lin, 2015; Chen, 2015; Cetin ve Walls, 2016; Kang vd., 2016;
Mantihou vd., 2016).

Ancak literatiirde tiiketici deneyimini olusturan boyutlarin neler oldugu konusunda bir fikir
birligi bulunmamaktadir. Ornegin, Pine ve Gilmore (1998) tarafindan ortaya koyulan
deneyim alanlarii (egitimsel, eglence, estetik ve kagis) tiiketici deneyiminin boyutlari
olarak kabul eden turizm alaninda c¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir (Oh, Fiore ve Jeoung,
2007; Celtek, 2010; Hosany ve Witham, 2010; Mehmetoglu ve Engen, 2011; Loureiro,
2014; Chang ve Lin, 2015; Song vd., 2015).

Pine ve Gilmore’un (1998) deneyim alanlar1 disinda, tiiketici deneyiminin boyutlarina
yonelik siklikla kullanilan bir diger simiflandirma ise Schmitt (1999a) tarafindan
yapilmistir. Schmitt (1999a) deneyimleri; (1) duyusal, (2) duygusal, (3) bilissel, (4)
davranigsal ve (5) iligskisel deneyimler olmak {izere bes farkli kategoride siniflandirmakta

ve bu smiflandirmasmna “stratejik deneyimsel modiiller” adim1 vermektedir. Schmitt
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(1999a) bilissel bilimler alanindaki ¢alismalardan esinlenerek, siniflandirmasinda “modil”
terimini kullanmistir. Modiil terimi ile “biligsel bilimler tarafindan belirlenen zihnin gesitli
islevsel alanlar’” kastedilmektedir. Schmitt (1999a, 1999b) s6z konusu bu deneyim
modiillerinin ayn1 zamanda birer “deneyim tiiri” oldugunu belirtmekte ve isletme
yoneticilerinin, deneyimsel modiilleri kullanarak miisterileri i¢in farkl: tiirlerde deneyimler

olusturabileceklerini 6ne siirmektedir.

Literatiirde Schmitt (1999) tarafindan ortaya koyulan deneyimsel modiilleri (deneyim
tirlerini) esas alan c¢aligmalar (Lin, 2006; Tsaur vd., 2007; Yuan ve Wu, 2008; Arikan
Saltik, 2011; Wang vd., 2012; Beckman vd., 2013; Nadiri ve Gunay, 2013; Song, Ahn ve
Lee, 2013; Barnes, Mattsson ve Serensen, 2014; Chen, 2015; Mantihou vd., 2015)
bulunmaktadir. S6z konusu bu ¢aligmalarda, ilgili deneyim modiilleri, tiikketici deneyiminin
boyutlart olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, Schmitt (1999a) tarafindan ortaya

koyulan bu deneyimsel modiillerin agiklanmasinda fayda goriilmektedir.

Schmitt (199a) tarafindan ortaya koyulan deneyimsel modiiller asagida agiklanmustir.
Ayrica soz konusu deneyimsel modiillere yonelik 6zet bir sunum ise Tablo 3’te yer

almaktadir.

2.1.6.1. Duyusal Deneyimler

Deneyimsel modiillerin ilki, bes duyu araciligiyla duyusal deneyimlerin yaratilmasidir.
Algilamak (sense), duyusal deneyimlerin anahtar kelimesidir (Oztiirkcan Ayka¢ ve de
Kervenoael, 2008). Goérme, isitme, dokunma, tat alma ve koklama duyularindan
yararlanarak, olumlu tiiketici algilamalarinin saglanmasi, duyusal deneyim olarak
nitelendirilmektedir (Yuan ve Wu, 2008). Duyusal deneyimler ile mal veya hizmetin

tiiketiciler tarafindan ¢ekici ve giizel bulunmasi amacglanmaktadir.

Schmitt (1999a) duyusal deneyimlerin, isletmeler tarafindan mal ve hizmetlerde
farklilastirma saglamak, tiiketicileri motive etmek ve {iriinlere deger katmak amaciyla
kullanilabilecegini vurgulamaktadir. Duyusal deneyim yaratan bir {iriin ile tiiketicilerin
estetik zevklerini, coskusunu, memnuniyetini ve giizellik duygusunu harekete gecirmek
miimkiindiir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007). Ornegin, Nagasawa (2008) otomobil
sektoriinde, Jaguar markasmin estetik duyulara hitap ederek duyusal bir deneyim
yasatirken, Porsche markasinin ise heyecan uyandirarak duyusal deneyim yasatmayi

amagladigint belirtmektedir. Bu o6rnekte Jaguar markasi tiiketicilerin gérme duyusunu,
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Porsche markasi ise dokunma duyusunu hedef almaktadir. Tiiketicilerin diger duyularini
hedef alarak da duyusal deneyimler yaratilabilir. Ornegin, koklama duyular1 agisidan
geleneksel olarak akla ilk, kozmetik sirketleri ve bu sirketlerin triinleri gelmektedir.
Halbuki giintimiizde farkli sektorlerdeki birgok isletme, tliketicilerin koklama duyularina
hitap etmeye c¢aligmaktadir. Ornegin, Starbucks firmasi, kahve diikkanlarinda gevreye
yaydigi kahve kokusu ile tiiketicilerine essiz duyusal deneyimler yaratmakta ve boylece
tilkketicilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerini arttirmaktadir (Erbas, 2010). Benzer
sekilde, aligveris merkezleri de genel alanlarda kullandiklar1 hos kokular ile akilda kalict
tilketici deneyimleri yaratmaya caligmaktadir. Yiyecek ve icecek isletmeleri ise genel
olarak tat alma duyusuna, tekstil ve giyim sektoriinde faaliyet gOsteren isletmeler ise
dokunma duyusuna odaklanmaktadir (Konuk, 2013). Temal: bir resort otelin dig goriiniisii,
Italyan mutfagma ait yemek sunan bir restoranda ¢alan Italyanca sarkilar, otelin spa
merkezindeki egzotik koku, turistler iizerinde olumlu algilamalar meydana getirerek

duyusal deneyimler olusturabilmektedir (Arikan Saltik, 2011).

Ancak etkili duyusal deneyimler igin gorme, isitme, dokunma, tat alma ve koklama
duyularindan miimkiin oldugu kadar ¢oguna hitap eden iirlinler veya markalar olusturmak
gerekmektedir (Schmitt, 1999b; Yuan ve Wu, 2008; Nadiri ve Gunay, 2013). Tiiketicilerin
ne kadar ¢ok duyusuna hitap edilebilirse, akilda kalict ve olumlu tiiketici deneyimleri
yaratmak o kadar kolay hale gelmektedir. Ornegin, bir resort otelin gerek dis gerekse ic
tasarimi ile misafirlerin gérme duyularini; lobi, restoranlar, havuz ¢evresi gibi genel
alanlarda calan miizik ile isitme duyularini; odalarda sunulan malzemeler ile dokunma
duyularini; restoranlar veya barlarda sunulan yiyecek ve igecekler ile tat alma duyularini;
odalarda, genel alanlarda veya spa merkezlerinde kullanilan hos kokular ile koklama

duyularimi hedef alarak olumlu duyusal deneyimler olusturmak miimkiindiir.

2.1.6.2. Duygusal Deneyimler

Duygusal deneyimlerde amag, tiiketicilerde iiriin veya markayla ilgili pozitif duygusal
deneyimlerin yaratilmasidir (Nadiri ve Gunay, 2013). Hissetmek (feel), duygusal
deneyimleri 6zetleyen temel anahtar kelimedir (Hosany ve Witham, 2010). S6z konusu
duygusal deneyimler, {iriin veya marka ile ilgili hafif pozitif ruh hallerinden, seving ve
gurur gibi giiclii duygulara kadar farklilik gosterebilir (Tsaur vd., 2007). Balay1 igin resort

otelde kalan bir ¢iftin odasina ikram olarak gonderilen bir sise sampanya ile misafirlerde
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memnuniyet hissi yaratilmast veya geg¢mis yillarda otelde kalan bir misafirin sonraki
gelisinde ismiyle ve tercihleriyle hatirlanilarak sevildigi ve deger verildigi hissi yaratilmasi

duygusal deneyimlere birer 6rnek teskil etmektedir (Arikan Saltik, 2011).

Nagasawa (2008) duygularin biiyiik bir ¢cogunlugunun tiiketim esnasinda olustugunu ve
standart duygusal reklamlarin, tiiketim esnasindaki duygulari tam olarak yansitamadigi i¢in
esasen yeterli olmadiklarimi1 belirtmektedir. Bu nedenle, duygusal deneyimlerde
isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in tiiketiciler ile empati kurarak, tiiketim deneyimi
esnasinda tiiketicilerin duygularina nasil hitap edeceklerini, hangi uyaricilarin ne tiir
duygular yaratmak i¢in kullanilacagini bilmeleri gerekmektedir (Timer Kabadayi ve
Kogak Alan, 2014). Ancak Schmitt (1999a) duygusal uyaricilarin kiltiirden kiiltiire
degisiklik gosterdigi icin uluslararasi Olgekte duygusal deneyimler olusturmanin zor
oldugunu 6zellikle vurgulamaktadir. Bu nedenle, etkili duygusal deneyimler agisindan

kultirel farkliliklarin bilinmesi son derece 6nem arz etmektedir.

Tiiketici deneyimleri, olumlu olabilecegi gibi bazen olumsuz da olabilmektedir. Barda
icecek igmek, restoranda yemek yemek, aligveris merkezine gitmek, sinemaya gitmek,
tiyatro gosterisi izlemek, plaja gitmek veya araba kullanmak gibi tliketim durumlar
genellikle olumlu duygular: ¢cagristirmaktadir. Siiphesiz bu tiir iiriinlerin tiiketimi esnasinda
olumsuz duygular da ortaya ¢ikabilir. Ornegin, restoranda alinan hizmetin diisiik kalitede
olmas1 nedeniyle tiiketici hayal kirikligina ugrayabilir. Diger taraftan, disciye gitmek, 31
Aralik giinii y1lbag1 aligverisi yapmak, otel odasindaki arizali dusun siirekli su damlatmasi
nedeniyle misafirin uyuyamasi gibi durumlar ise tiiketicilerde genellikle korku, stres veya
kizgmlik gibi olumsuz duygular olusturmaktadir (Schmitt, 1999b). Richins (1997)
tilketime iliskin duygular iizerine yapmis oldugu alti ampirik arastirma sonucunda tiikketim
esnasinda yasanan 16 adet temel duygu oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu duygular; (1)
kizginlik, (2) hosnutsuzluk, (3) endise, (4) liziinti, (5) korku, (6) utang, (7) kiskanclik, (8)
yalmizlik, (9) romantiklik, (10) sevgi, (11) huzur, (12) hosnutluk, (13) iyimserlik, (14)
seving, (15) heyecan ve (16) saskinlik olarak belirtilmektedir. Goriildiigii gibi olumlu
duygularin yani sira olumsuz duygular da tiikketim esnasinda meydana gelebilmektedir.
Schmitt (1999b) tiiketicinin olumsuz duygular hissetmesini, g¢ogunlukla deneyimsel
pazarlamanin uygulanmayisina veya zayif uygulanmasina dayandirmaktadir. Kisaca,
olumlu tiiketici duygularimin yaratilmasinin yolu, etkili duygusal deneyimlerden

gecmektedir.
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2.1.6.3. Bilissel Deneyimler

Biligsel deneyimler, tiiketicileri {irlin veya marka hakkinda diisinmeye ve problem
¢ozmeye yonlendiren deneyimlerdir (Wang vd., 2012). Diisiinmek (think), bilissel
deneyimleri 6zetleyen temel anahtar kelimedir (Yuan ve Wu, 2008). Bilissel deneyimlerde
amag, tiiketicilere iletilen mesajlarla, tiiketicilerin iirtinler ve markalar hakkinda pozitif
diistinmelerini saglamaktir. Boylece iiriinlerin veya markalarin rakiplerinden farkliliklart
ortaya koyulmaya ¢alisiimaktadir (Giinay, 2008). Ornegin, Antalya bdlgesindeki Adam &
Eve gibi temali resort otellerin sundugu hizmet konsepti, misafirleri oteli kesfetmek i¢in
diisinmeye yonlendirmesi (Arikan Saltik, 2011) veya bir miizeyi ziyaret eden turistin
miizedeki eserlerin ait oldugu antik donemi merak etmesi ve o donemdeki yasam tarzlar
hakkinda fikir yliriitmeye baslamasi (Tsaur vd., 2007), biligsel deneyimler kapsamina

girmektedir.

Biligsel deneyimler, teknolojik iiriin sektdriinde siklikla kullanilmaktadir. Ornegin,
Microsoft’un “Bugiin nereye gitmek istiyorsunuz?” kampanyasi, tiikketicileri tiriinii nasil
kullanacaklar1 hakkinda diisiindliirmeye yoneltmekte ve bilissel deneyim yaratmayi
amaglamaktadir (Schmitt, 1999b). Her ne kadar teknolojik iiriin sektoriinde yaygin bir
sekilde kullanilsa da; bilissel deneyimler, sadece teknolojik trtinler ile smirli degildir.
Bircok sektorde iirlinlerin tasarlanmasinda, perakendecilikte ve iletisimde biligsel

deneyimler kullanilmaktadir (Nadiri ve Gunay, 2013).

Schmitt (1999b) etkili bilissel deneyimlerin ii¢ sekilde olusturulabilecegini savunmaktadir:
(1) gorsel, sozel veya zihinsel olarak tiiketicilerde saskinlik yaratilmasi, (2) saskinligin
Otesine gecgerek tiiketicilerin ilgisinin ¢ekilmesi ve (3) tiiketicinin kigkirtilmasi. Saskinlik,
tiikketicilerin yaratici diisiinmeye yonlendirilmesinde temel ogelerden biridir. Saskinligin
pozitif yonde olmasi gerekmektedir. Tiiketicilere istediklerinden daha fazla, umut
ettiklerinden daha hos ve beklediklerinden tamamen farkli seyler sunularak tiiketicilerde
saskinlik yaratilabilir. Saskinli§in 6tesine gegmek ise tiiketicinin ilgisini ¢ekmek anlamina
gelmektedir. Bir tiiketicinin ilgisini ¢eken seyler, bir baska tiiketicinin ilgisini
cekmeyebilir. Zira ilgi ¢ekmek; tiiketicinin bilgisine, ilgi alanina ve gegmis deneyimlerine
gore farklilik gostermektedir. Kiskirtmak ile isletmenin amacia ve hedef kitleye gore,
tiketicileri diisinmeye sevk edecek tartigmalarin tetiklenmesi kastedilmektedir.
Tiiketicinin kigkirtilmasi; asiriya kagildiginda, saygisizlik veya agresiflik igerebilecegi i¢in
isletmeler agisindan bazen riskli olabilmektedir (Schmitt, 1999b). Schmitt (1999b) klasik
kigkirtict reklam kampanyalarina 6rnek olarak United Colors of Benetton firmasinin 1982
48



yilinda yapmis oldugu bir reklami gostermektedir. S6z konusu reklamda, birbirine sarilmis
biri beyaz, digeri siyah, iki kiicliik kiz ¢ocugu ile “birlik” olma diisiincesi yansitilmaya
calisilmistir. Ancak reklamda iki kiigiik kizdan, siyahi olaninin sa¢larinin kivrilarak boynuz
sekli verilmesi, beyaz kiz ¢ocugunun ise al yanaklar1 ve bukleli sar1 saglari ile gosterilmesi;
tilketicilerde siyah insanlarin seytana, beyaz insanlarin ise melege benzetildigi yoniinde
kigkirtict bir algt yaratmigtir. Bu nedenle, bu tiir kigkirtict biligsel deneyimlere yonelik
pazarlama kampanyalarinda, isletmelerin toplumsal hassasiyetlere ve yasal diizenlemelere

uygun hareket etmesi gerekmektedir.

2.1.6.4. Davranissal Deneyimler

Davranigsal deneyimler, tiiketicilerin lirlin veya marka ile ilgili fiziksel deneyimleridir
(Tumer Kabaday1 ve Kogak Alan, 2014). Anahtar kelimesi harekete ge¢mek (act) olan
(Hosany ve Witham, 2010) davranmigsal deneyimlerin amaci; tiiketicilerin fiziksel
varliklarini, uzun dénemli tiikketim davranislarini, yasam tarzlarini ve diger insanlarla olan
etkilesimlerini etkilemektir (Schmitt, 1999b). Tiiketicilerin yasam tarzlarini etkileyerek,
davranigsal deneyim yaratan {irlinlere, Apple firmasi tarafindan {iretilen iPhone cep
telefonlart veya BMW firmasi tarafindan iiretilen Mini Cooper otomobilleri 6rnek olarak
verilebilir. S6z konusu bu {irtinler, tiiketicilerin 6zbenliklerini tatmin etmesi ve yasam tarzi
olarak tiiketiciler tarafindan kabul gormesi acisindan, davranigsal deneyim pazarlamasinin

basarili 6rneklerindendir (Nagasawa, 2008).

Tiiketicilerin yasam tarzlarindaki ve davranislarindaki degisiklikler, genellikle giidiisel,
ilham verici ve dogal bir sekilde gergeklesmektedir. Ancak rol modeller (film yildizlari,
unlii sporcular vb.) araciligiyla sz konusu davranigsal degisikliklerin motive edilerek
ortaya ¢ikarilmasi da miimkiindiir (Nadiri ve Gunay, 2013). Ornegin, 1980li yillarda
ABD’de siit tliketiminin azalmasi ve bunun sonucunda Amerikan toplumunda 1990’h
yillarda gesitli saglik risklerinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte; siit tireticileri, ABD Kongresi
ve Tarim Bakanligi ortaklasa olarak “Siit Biyig1” adli bir kampanya baglatmistir.
Kampanya ile sadece siitiin saglik acisindan faydalari {izerine odaklanilmamis, ayni
zamanda mankenler, film yildizlari, atletler gibi iinlii birgok kisi kullanilarak siit igmenin
bir yasam tarzi oldugu vurgusu yapilmistir. Davranigsal deneyimlerin olugsmasinda
insanlarin diger insanlarla olan etkilesimleri de dnemli rol oynamaktadir. Ornegin, Martha

Stewart gibi Amerikan toplumunda sevilen, televizyon programlari siklikla takip edilen ve
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insanlart  etkileyen iinliler kullanillarak davranigsal deneyimler olusturulmaya

calisilmaktadir (Schmitt, 1999b).

2.1.6.5. Iliskisel Deneyimler

Deneyimsel modiillerin sonuncusu olan iligkisel deneyimler; duyusal, duygusal, biligsel ve
davramgsal deneyimleri igermektedir. iliskisel deneyimler, iiriin veya markanin, temsil
ettigi sosyal sinif, statii veya tiiketicinin ait oldugu ya da ait olmak istedigi sosyal gruplar
ile iligkisine yonelik olarak elde ettigi deneyimlerdir (Schmitt, 1999a, 1999b).
[liskilendirmek (relate) bu deneyimleri 6zetleyen temel anahtar kelimedir (Yuan ve Wu,
2008). Iliskisel deneyimlerin amaci, tiiketicinin diger insanlar ve kiiltiirler arasindaki
iliskisine yonelik ait olma duygusu gelistirmek (Konuk, 2013) ve boylece tiiketiciyi, tirlini

diger insanlarla birlikte tiikketmeye yonlendirmektir (Arikan Saltik, 2011).

Iliskisel deneyimlerde, tiiketicilerin kisisel duygularindan ¢ok, ulasmak istedikleri ideal
benliklerine odaklanilmakta ve bir gruba ya da markaya ait olma duygusu yaratilmaya
calisilmaktadir. Gentile, Spiller ve Noci (2007) bazen {iriiniin kendisinin bir sosyal kimlik
halini alarak, bir gruba ait olma veya digerlerinden ayr1 olma hissi sagladigin1 ifade
etmektedir. Bu duruma, diinyaca iinli Amerikan motorsiklet markasi olan Harley-
Davidson ornek verilebilir. Harley-Davidson motorsiklet kullanan tiiketiciler, markay1
kimliklerinin bir parcasi olarak gérmektedir. S6z konusu bu tiiketiciler, Harley-Davidson
ile ilgili {riinleri tercih etmekte, markanin dovmelerini viicutlarina yaptirmakta ve bu
marka toplulugundaki diger kullanicilar ile aralarinda gii¢lii baglar kurmaktadir (Schmitt,

1999b; Nagasawa, 2008).

Schmitt (1999a) stratejik deneyimsel modiillerin her birinin kendine 6zgii yapis1 ve ilkeleri
olmakla birlikte, birbirlerinden bagimsiz olmadiklarini, aksine birbirleriyle baglantili ve
etkilesim halinde olduklarin1 belirtmektedir. Bu nedenle, basarili tiiketici deneyimleri
olusturmak i¢in isletmelerin, iki veya daha fazla deneyimsel modiilii igeren hibrid

deneyimler saglayan iiriinler sunmasi1 gerektigini vurgulamaktadir.
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Tablo 3
Schmitt (1999a) Tarafindan Ortaya Koyulan Stratejik Deneyimsel Modiiller

Deneyimsel Anahtar Kelime Deneyimin Icerigi
Modiiller
Duyusal deneyim Algilamak Bes duyuya yonelik deneyimler
Duygusal deneyim Hissetmek Hislere ve ruh haline yonelik deneyimler
Bilissel deneyim Diistinmek Yaraticiliga ve biligsel fonksiyonlara yonelik
entelektiiel deneyimler
Davranigsal deneyim  Harekete Davranislara ve yagsam tarzina yonelik deneyimler
gegmek
Iliskisel deneyim Iliskilendirmek  Sosyal ve kiiltiirel gruplara yonelik deneyimler

Not: “Customer Experience Management”, Nagasawa, S., 2008, The TQM Journal, 20(4), p. 314 esas
alinarak gelistirilmistir.

Schmitt (1999a) tarafindan ortaya koyulan deneyimsel modiillere benzer bir siniflandirma
ise Gentile, Spiller ve Noci (2007) tarafindan yapilmistir. Gentile, Spiller ve Noci (2007),
tiiketici deneyiminin (1) duyusal bilesen, (2) duygusal bilesen, (3) biligsel bilesen, (4)
pragmatik bilesen, (5) yasam tarzi bileseni ve (6) iliskisel bilesen olmak {izere toplam alt1
boyuttan olustugunu oOne siirmektedir. S6z konusu bilesenlerin igerigi incelendiginde,
Schmitt (1999a) tarafindan ortaya koyulan deneyimsel modiillerle ayni oldugu
anlagilmaktadir. Duyusal, duygusal, biligsel ve iligkisel bilesenler; Schmitt (1999a)
tarafindan ortaya koyulan aymi adli deneyimsel modiillere denk diiserken; yasam tarzi
bileseni ve pragmatik bilesen (lirliniin pratik olarak kullanilabilirligine yonelik deneyimler)

ise Schmitt’in (1999a) davranigsal iligkilerine karsilik gelmektedir.

2.1.7. Tiiketici Deneyiminde Fiziksel Cevre ve Sosyal Etkilesim Unsurlari

Onceki kisimlarda, ¢ok boyutlu bir yapr olan tiiketici deneyiminin, hangi boyutlardan
olustugu konusunda literatiirde bir fikir birligi bulunmadigi ve Pine ve Gilmore’un (1998)
deneyim alanlar1 (eglence, egitim, kagis ve estetik) ile Schmitt’in (1999a) stratejik
deneyimsel modillerini (duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel deneyimler),

tilkketici deneyiminin boyutlar1 olarak kabul eden ¢aligsmalarin oldugu belirtilmistir.

Boyutlara iligkin s6z konusu bu iki bakis agisindan baska; tiiketici deneyiminin, fiziksel
cevre ve sosyal etkilesim unsurlar1 olmak {izere iki boyuttan olustuguna yonelik tiiketici
arastirmalar literatiiriinde Giglincii bir bakis agis1 daha bulunmaktadir (Baker, 1987; Bitner,
1992; Carbone ve Haeckel, 1994; Pullman ve Gross, 2004). S6z konusu bu bakis a¢isina
gore, fiziksel cevre unsurlar ile tiiketicilerin isletme ¢alisanlar1 veya diger tiiketicilerle
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olan sosyal etkilesimleri, tiiketici deneyimlerini etkilemektedir. Ornegin, tiiketiciler, cesitli
fiziksel ¢evre unsurlarina (ses, 1s1, aydinlatma, renk vb.) duygusal tepkiler verebilmekte ve
bu duygusal tepkiler de miisterilerin davranmiglarini olumlu ya da olumsuz ydnde
etkileyebilmektedir (Mehriban ve Russell, 1974). Benzer sekilde, bir restorandaki miizik
temposu ve ritmi de restoran miisterilerinin davranisini etkileyebilmektedir (Milliman,
1986). Kotler (1973) isletmenin fiziksel ¢evre unsurlar ile atmosferinin, bazi durumlarda

tiketiciler igin tirtinlerden bile daha fazla 6nem tasidigini belirtmektedir.

Carbone ve Haeckel (1994) tiiketici deneyiminin fiziksel gevre ve sosyal etkilesim
unsurlarindan olustugunu ortaya koyan oncii yazarlar arasindadir. Carbone ve Haeckel
(1994) olumlu tiiketici deneyimleri olusturabilmek i¢in “mekanik (mechanics)” ve “sosyal
(humanics)” olmak tizere iki ¢esit unsurdan bahsetmektedir. Carbone ve Haeckel (1994)
mekanik unsurlar ile bes duyu organi ile algilanabilen fiziksel ¢evre unsurlarini; sosyal
unsurlar ile tiiketiciler ve ¢alisanlar arasindaki etkilesimden kaynaklanan sosyal etkilesim
unsurlarmi ifade etmektedir. Siiphesiz isletmeler basarili olabilmek ve uzun vadede
varliklarini stirdiirebilmek icin fiziksel c¢evredeki nesneleri ve kisileri dikkate almak

durumundadir (Mossberg, 2007; Yuan ve Wu, 2008).

Ilgili literatiir incelendiginde, tiiketici deneyiminin, fiziksel ¢evre ve sosyal etkilesim
unsurlar1 olmak tizere iki boyutlu bir yapidan olustugunu kabul eden turizm literatiiriinde
de ¢alismalar bulunmaktadir (Carmichael, 2005; Walls, 2009; Prebensen ve Foss, 2011;
Walls, Okumus, Wang ve Kwun, 2011b; Cetin, 2012; Dong ve Siu, 2013; Walls, 2013;
Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014; Cetin ve Walls, 2016).

Fiziksel cevre ve sosyal etkilesimi bashi basina turistik tiiketici deneyiminin boyutlari
olarak kabul eden bu arastirmalara ilaveten, bazi arastirmalarda (Hansen vd., 2005;
Knutson vd., 2007; Zhang vd., 2008; Knutson vd., 2009; Teng, 2011; Jin, Lee ve Huuman,
2012; Robinson ve Clifford, 2012; Ziakas ve Boukas, 2013; Wu, Li ve Li, 2014; Hung,
2015) ise turistik tiiketici deneyiminin diger baska boyutlarla birlikte fiziksel ¢evre ya da
sosyal etkilesimi de igerdigi belirtilmektedir. S6z konusu bu ¢alismalar da turistik tiiketici

deneyiminde fizisel ¢evre ve sosyal etklesim unsurlarimin varligini destekler niteliktedir.

2.1.7.1. Fiziksel Cevre Unsurlart

Olumlu tiiketici deneyimleri olusturabilmek igin isletmelerin, iriinlerin fonksiyonel

ozellikleri ile tiiketicinin rasyonel diislince yapisina hitap ederken; fiziksel ¢evrede bulunan
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ogeler ve insanlar araciligiyla da duygusal anlamda tiiketicileri etkilemeleri gerekmektedir
(Cetin, 2012). Zira fiziksel ¢evre unsurlan tiiketicilerin degerlendirmelerini, fiyata yonelik
tepkilerini ve satin alma davraniglarimi etkilemektedir (Kotler, 1973; Nagle, 1987; Turley
ve Milliman, 2000). Ayrica bazi arastirmalarda, tiiketicilerin liiks tiikketim ortami olarak
algilanan fiziksel ¢evrelerde, daha yiiksek fiyati, daha kolay kabul ettikleri tespit edilmistir
(Thaler, 1985; Grewal ve Baker, 1994; Walls, 2009). Bu durum, fiziksel gevrenin tiiketici
davranig1 tzerindeki etkisini gostermesi agisindan onemlidir. Wu, Li ve Li (2014) ise
temal1 park deneyimlerini incelemek i¢in yiiriittligli ¢calismada, ziyaretgilerin temali park
deneyimlerinin fiziksel c¢evre, etkilesim, c¢ikti ve erisim olmak iizere dort boyuttan

olustugunu ve en etkili deneyim boyutunun, fiziksel ¢cevre oldugunu belirlemistir.

Tiiketici davranisinda fiziksel g¢evrenin etkisini ortaya koyan en énemli ¢alismalardan biri,
hizmet gevresi (servicescape) kavramini ortaya atan Bitner’e (1992) aittir. Bitner (1992, s.
58) hizmet ¢evresini; “hizmetin tretildigi, ¢alisanlar ile tiiketicilerin etkilesime girdigi ve
hem calisanlar1 hem de tiiketicileri etkileyen fiziksel ¢evre” olarak tanimlamaktadir. Bitner
(1992) fiziksel ¢evrenin kendi igerisinde ise {i¢ alt boyuttan olustugunu belirtmektedir. S6z
konusu bu alt boyutlar sunlardir (Bitner, 1992):

1. Ortam kosullar1 (ambiyans): Sicaklik, hava kalitesi, ses, miizik, koku vb.
2. Mekan ve fonksiyon: Genel goriinlim/diizenleme, ekipmanlar, mobilyalar vb.
3. Isaretler, semboller ve eserler: Yonlendirme ve bilgilendirme levhalar1 veya

isaretleri, iiriine yonelik semboller, dekor tarzi vb.

Cetin (2012) ise liikks otel konaklama deneyimlerini inceledigi ¢alismasinda, fiziksel ¢evre
unsurlarin1 dort ana baghk altinda gruplamis ve otelin fiziksel cevre unsurlarinin
misafirlerin sadakat davranmiglarini etkiledigini tespit etmistir. Cetin (2012) tarafindan

konaklama isletmeleri i¢in belirtilen fiziksel ¢evre unsurlari asagida yer almaktadir:

1. Konum ve dizayn (Mimari dizayn, lokasyon, materyal kalitesi, miizik, aydinlatma,
lokasyon)

2. Diizen (Fonksiyonellik, dekorasyon, bilgilendirme, yonlendirme, genislik, yiyecek
ve igecek)

3. Bakim (Temizlik, bakimli ve ¢alisir aletler, gliven ve emniyet)

4. Ergonomi (Fizyolojik rahatlik)

Bitner’e (1992) gore fiziksel ¢evre unsurlari, tiiketicilerin davraniglarini ve deneyimlerini

holistik bir sekilde etkilemektedir. Diger bir ifadeyle, insanlar, fiziksel c¢evrede
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algiladiklar1 uyaranlari, teker teker degerlendirmek yerine biitiinsel olarak yorumlamakta
ve bu c¢ikarimlar, tiiketicilerin {irtin hakkindaki degerlendirmelerini ve davranislarim

biitlinsel olarak etkilemektedir (Turley ve Milliman, 2000).

Ayrica fiziksel c¢evre unsurlari, turistik deneyim olusumunda isletmelerin kontrol
edebilecegi faktorler olarak kabul edilmektedir (Walls, 2009; Cetin ve Istanbullu Dincer,
2014). Dolaysiyla isletmeler, somut ve daha kontrol edilebilir olan fiziksel c¢evre
unsurlarin1 kullanarak, tiiketicilerin deneyimlerini etkileyebilir. Boylece olumlu fiziksel
cevre unsurlar1 algilayan tiiketiciler, olumlu deneyimler yasarlar ve bu durumun,

tiiketicilerin memnuniyet ve sadakat davraniglarini etkilemesi miimkiindiir.

Tiiketici davranigi lizerindeki bireysel etkilerinin yani sira, fiziksel g¢evre unsurlari,
calisanlar ile tiiketiciler arasindaki sosyal etkilesimin dogasin1 ve Kalitesini de
etkilemektedir (Bitner, 1992). Bennett ve Bennett (1970) bu durumu su ifade ile
aciklamaktadir: “biitiin sosyal etkilesimler, i¢cinde bulundugu fiziksel ¢evreden etkilenir”
(aktaran Bitner, 1992, s. 61). Icinde bulunulan fiziksel ¢evre; davranislar, normlar, sosyal
kurallar ve etkilesimler konusunda insanlara ipuglari verirler. Bu nedenle, gerek tiiketiciler
arasindaki gerekse tiiketiciler ile calisanlar arasindaki sosyal etkilesimler, fiziksel ¢evrede

algilanan unsurlardan etkilenmektedir (Bitner, 1992; Walls vd., 2011a; Cetin, 2012).

2.1.7.2. Sosyal Etkilesim Unsurlart

Fiziksel ¢evre unsurlarinin yani sira, tiikketim esnasindaki sosyal etkilesimler de (6rnegin,
otel personelinin nezaketi, oteldeki diger misafirlerin davranislart vb.) tiiketici
deneyimlerini etkilemektedir. Carbone ve Haeckel (1994) tiiketici deneyiminin sosyal
etkilesimler iceren kismini, ¢alisanlarn tiiketici tizerindeki etkisi olarak ifade etmektedir.
Yazarlar, genellikle bu etkilesimin Oneminin isletmeler tarafindan yeterince dikkate
alimmadigini1 ve calisanlarda, tiiketici ihtiyag, istek ve beklentilerini ongorebilecek, onlara
cevap verebilecek, egitim diizeyinin yetersiz oldugunu belirtmektedir. Stiphesiz turizm gibi
yiiksek diizeyde calisan-tiiketici iliskisi barindiran sektorler i¢in sosyal etkilesim son
derece onem arz etmektedir. Bu nedenle, Carbone ve Haeckel (1994) olumlu tiiketici
deneyimlerinin  olusturulmasi konusunda ¢alisanlarin  gii¢lendirilmesi  gerektigini

savunmaktadir.

Literatiirde ¢alisanlar ile tiiketiciler arasindaki etkilesimin, tiiketici deneyimi iizerindeki

etkisini inceleyen cesitli arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin, Pulmann ve Gross (2004)
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sirk ortaminda ¢alisanlar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimi inceledikleri ¢aligmalarinda,
duygusal olarak etkilenen tiiketicilerin daha fazla tatmin olduklarini belirlemistir. Ayrica
calisanlar ile tiiketiciler arasinda ortak anlayis, duygusal bag ve paylasilan kimlik gibi
sosyal igerikli O6geler, tiiketici deneyimini ve sadakatini olumlu yonde etkilemektedir
(Pullman ve Gross, 2004). Bu nedenle isletmeler, sadece iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerine
degil, {triinle ilgili fiziksel ¢evre unsurlart ve sosyal etkilesimler iceren tiim tiiketici
deneyimi siirecine odaklanmalidir (Yuan ve Wu, 2008). Walls (2009) ise otel
misafirlerinin konaklama deneyimlerini inceledigi arastirmada, ¢alisanlar ile misafirler
arasindaki sosyal etkilesim unsurlarinin, tiikketicinin deneyimlerini ve iriin hakkindaki
degerlendirmelerini hem rasyonel hem de duygusal anlamda etkiledigini tespit etmistir.
Bitner’e (1990) gore calisanlar, tiiketiciler ile 6zel olarak ilgilendiklerinde, onlarla fazla
zaman gecirdiklerinde tatmin edici etkilesimler ortaya ¢ikmaktadir. Cesitli turistik
deneyimlerin incelendigi diger bazi arastirmalarda da (Hansen, Jensen ve Gustafsson,
2005; Tosun, Temizkan, Timothy ve Fyall, 2007; Milman, 2009; Xiang, Schwartz, Gerdes
ve Uysal, 2015) calisanlar ile tiiketiciler arasindaki etkilesimin, turistik tiiketici deneyimini

etkiledigi sonucuna varilmstir.

Carbone ve Haeckel (1994) tarafindan ifade edildigi gibi sosyal etkilesim, sadece ¢alisanlar
ile tliketiciler arasindaki etkilesim ile sinirli degildir. Sosyal etkilesimin bir diger yonii ise
tiketiciler arasindaki iliski veya etkilesim sonucunda meydana gelmektedir. Diger bir
ifadeyle, tiiketim esnasinda ¢evrede bulunan diger tiiketiciler de bireyin deneyimlerini
olumlu veya olumsuz ydnde etkileyebilmektedir (Grove ve Fisk, 1997). Ornegin, fiziksel
imkanlarin ve hizmetin oldukga kaliteli oldugu bir resort otelde, diger misafirlerin plajda
veya havuz basinda sezlong veya yer kapmak i¢in kavga etmesi gibi durumlar, kisinin tatil
deneyimini ve hatta ilgili resort otele yonelik memnuniyet ve sadakat diizeyini olumsuz

sekilde etkileyebilir.

Literatiirde bu 6ngoriiyii destekleyen cesitli arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin, Miao ve
Mattila (2013) diger tiiketicilerin yiyecek i¢cecek deneyimleri tizerindeki etkisini incelemek
amaciyla yapmis olduklar1 calismada; diger tiiketicilerin, tiiketici deneyimlerini ve
tiiketicinin genel memnuniyet diizeyini etkiledigini tespit etmislerdir. Bitner, Booms ve
Tetreault (1990) ise tiiketici memnuniyetini olumsuz yonde etkileyen olaylart belirlemek
amaciyla yiriittiikleri caligmada, diger miisterilerin rahatsiz edici davranislarinin tiiketici
memnuniyetsizligine yol ag¢an en Onemli olumsuz olaylar arasinda oldugunu

belirtmektedir. Benzer sekilde, Grove ve Fisk (1997) tarafindan Florida’y: ziyaret eden 486
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turist tizerinde yapilan g¢alismada, katilimcilarin yaridan fazlasi, ayni hizmet g¢evresini
paylasan diger turistlerin, kendi memnuniyet diizeylerini etkiledigini ifade etmistir.
Restoran ve havayolu isletmelerinde yiiriitiilen bir diger ¢aligmada ise diger tiiketicilerin
varliklarinin ve davraniglarinin, bireyin hizmet deneyimlerini (rahat hissetme, isletmeyi

terk etme vb.) etkiledigi sonucuna ulasilmigtir (Zhang, 2005).

Ozetle, en etkin tiiketici deneyimleri, fiziksel cevre unsurlari ile sosyal etkilesim unsurlar:
biitiinlestigi zaman gergeklesmektedir (Bitner, 1992; Carbone ve Haeckel, 1994). Diger bir
ifadeyle, fiziksel ¢evrenin veya sosyal etkilesimlerin tek basina olumlu olmasi yeterli
degildir. Bu nedenle, turizm isletmeleri, fiziksel c¢evre ile ilgili uygun diizenlemeleri
yaparak ve sosyal etkilesim boyutunda gerekli 6zendirmeleri saglayarak, olumlu tiiketici
deneyimleri olusturabilir. Olumlu deneyimler araciligiyla da tiiketicilerinin memnuyet
diizeylerini artirabilirler. Memnun tiiketicilerin, aym1 zamanda sadik birer tiiketici
olabilecegine yonelik tiiketici davranisi literatiiriindeki genel beklentiden hareketle, olumlu
turistik tiiketici deneyimleri yasayan ve memnun kalan turistlerin, gelecekte ayni turistik
iirlinii tekrar satin alma veya diger tiiketicilere tavsiye etme egilimlerinin yiiksek olacagini

sOylemek miimkiindiir.

2.1.8. Turistik Tiiketici Deneyimi ile lgili Arastirmalar

Turizm literatiiriinde; deneyim ve turizm kavramlari, ¢esitli turistik deneyimler, Pine ve
Gilmore (1998) tarafindan ortaya koyulan deneyim ekonomisi ve deneyim alanlari,
Schmitt (1999a) tarafindan ortaya koyulan stratejik deneyimsel modiiller, deneyimin
fiziksel cevre ve sosyal etkilesim unsurlari, deneyimsel pazarlama uygulamalar1 gibi
turistik tiiketici deneyimi ile ilgili teorik konularin tartisildigr ¢esitli kavramsal ¢aligmalar
(Cho, Wang ve Fesenmaier, 2002; Gilmore ve Pine, 2002; Uriely, 2005; Williams, 2006;
Andersson, 2007; Larsen, 2007; Mossberg, 2007; O'dell, 2007; Mossberg, 2008; Yuan ve
Wu, 2008; Jennings vd., 2009; Ritchie ve Hudson, 2009; Scott, Laws ve Boksberger, 2009;
Volo, 2009, Xu ve Chan, 2010a, Walls vd., 2011a; Tussyadiah, 2014; Campos vd., 2015;
Jensen, Lindberg ve Ostergaard, 2015; Adhikari ve Bhattacharya, 2016; Hwang ve Seo,
2016) bulunmaktadir. S6z konusu bu kavramsal g¢alismalar, turistik tiiketici deneyimi

konusunun teorik temellerini agiklamas1 agisindan faydalidir.

Ancak tiiketici deneyiminin, turizm literatiiriinde nispeten yeni bir konu olmasi nedeniyle,

ozellikle konu ile ilgili onceki ampirik arasgtirmalarin incelenmesi, literatiiriin ulastigi
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somut bilgi birikiminin anlagilmasi agisindan son derece 6nem arz etmektedir. Bu nedenle,
turistik tiiketici deneyimi konusuna odaklanan ampirik aragtirmalar1 tespit etmek ve
incelemek amaciyla, kapsamli ve sistematik bir literatiir taramasi1 yapilmustir. Literatiir
taramasina, agirlama ve turizm alaninda yayimnlanan dergilerden baslanmasina karar
verilmistir. Bu alanda diinya genelinde yayimnlanan tiim dergilerin incelenmesinin, gerek
zaman kisit1 gerekse ulasilabilirlik agisindan miimkiin olmayacagi i¢in dergi kapsami, ISI
Web of Science indeksi ve s6z konusu indeksin Agwrlama, Bos Zaman, Spor ve Turizm
(Hospitality, Leisure, Sport and Tourism) Kkategorisinde taranan dergiler ile
sinirlandirilmistir.  Boylece konu ile ilgili nitelikli aragtirmalara ulasilmasi da
amaclanmistir. 2015 yilinda yayinlanan ISI Web of Science Journal Citation Reports®
verilerine gore Agiwrlama, Bos Zaman, Spor ve Turizm Kategorisinde toplam 42 dergi
bulunmaktadir. Bu dergilerden 21 tanesi spor, 3 tanesi ise bos zaman alan1 kapsamindadir.
S6z konusu spor ve bos zaman alanindaki dergiler, literatiir taramasi kapsamina
alinmamigtir. Geriye kalan 18 dergi ise agirlama ve turizm alani kapsaminda olup, bu

dergiler kullanilarak literatiir taramasina baglanmistir.

Y1l agisindan herhangi bir sinirlandirma yapilmamais olup, ilgili dergilerin yayina basladig:
tarinten Ekim 2016 ayma kadar gegen siiredeki tiim zaman araligi inceleme kapsamina
almmastir. “Turist deneyimi, turizm deneyimi, deneyimsel pazarlama, tiiketici deneyimi,
miisteri deneyimi” anahtar kelimeleri kullanilarak, agirlama ve turizm alanindaki s6z
konusu 18 derginin her birinin veri tabani {izerinden tarama islemi gergeklestirilmistir.
Dogrudan turistik tiiketici deneyimi konusuna odaklanmayan caligmalar, diger bir ifadeyle,
turistik tiikketici deneyimi konusunun ilgili makalede kismen tartisildigi ¢alismalar dikkate
alinmamistir. Deneyim kavraminin oldukg¢a genis ve bazen muglak anlamlara sahip olmasi
(Otoo ve Amuquandoh, 2014) nedeniyle, calismalarda siklikla kullanildig1 goriilmiistiir. Bu
nedenle, deneyim ile turistik tliketici deneyimi digindaki anlamlarin kastedildigi (6nceki
seyahat deneyimleri gibi birden fazla kez seyahat edenler ile ilk kez seyahat edenlerin
incelendigi c¢alismalar, bakis acis1 manasindaki deneyim, bilgi birikimi manasindaki
deneyim vb.) ¢alismalar da inceleme kapsamina alinmamstir. Ozetle, literatiir taramasinda
odak noktasi, turistik tiiketici deneyiminin temel arastirma konusu olarak ele alindigi
ampirik c¢alismalarin incelenmesi olmustur. Bu sekilde baslanilan literatiir taramasi
sonucunda ulasilan bazi makalelerde, turistik tiiketici deneyimi ile ilgili 6nemli bazi
makalelere atifta bulunuldugu goriilmiistiir. S6z konusu bu makalelerden yola ¢ikilarak,

turizm alaninda yaymlanan ancak ISI Web of Science kapsaminda yer almayan 5 adet
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uluslararas1 dergi (Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality
Research, Journal of China Tourism Research, Journal of Hospitality Marketing &
Management, Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism, Tourism Analysis)
ile 1 adet tiiketici davraniglar1 alaninda diinyada 6nde gelen uluslararas: dergi (Journal of
Consumer Research) daha literatiir taramasi kapsamina alinmistir. Boylece literatiir
taramasinda 24 adet uluslararasi dergi kullanilmistir. Ilgili dergilerin listesi, Ek 1°de yer

almaktadir.

Ayrica Tiirkiye’deki konu ile ilgili lisansiistii tezlerin incelenebilmesi i¢in YOK Ulusal Tez
Merkezi veritabani (kullanimi yazar tarafindan kisitlanmamis tezler), yurt disindaki
lisansiistii tezlerin incelenebilmesi i¢in ise ProQuest Dissertations & Theses veri tabani
literatlir taramasina dahil edilmistir. Bu sekilde genisletilerek yapilan literatiir taramasi
sonucunda 107 adet ampirik ¢alismaya ulasilmistir. Ilgili ¢alismalar, standart bir tablo
gelistirilerek (yazar, yil, arastirmanin amaci, incelenen deneyim tiiri, uygulama yeri,
aragtirma tiirii, yontem, deneyim olgme araci, tespit edilen deneyim boyutlari ve temel
sonuglar) 6zetlenmis ve Tablo 4’te sunulmustur. S6z konusu ampirik ¢alismalarin, turistik
tilketici deneyimi ile ilgili tiim literatiirii olusturmadigi unutulmamalidir. Ancak o6zellikle
literatiir taramasinda kullanilan dergilerin nitelikleri g6z oniine alindiginda, s6z konusu
ampirik caligmalarin turistik tiiketici deneyimi alaninda baslica eserler olarak kabul
edilmesi miimkiindiir. Bu nedenle, s6z konusu ¢aligsmalarin, turistik tiiketici deneyimi ile
ilgili mevcut bilgi birikimini temsil etmesi ve belgelemesi agisindan son derece onemli

oldugu diistiniilmektedir.
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Tablo 4

Tiiketici Deneyimi Ile Ilgili Turizm Alaninda Yapilan Baslhica Ampirik Arastirmalar

65

Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Ol¢gme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tirt Araci Deneyim Boyutlari
Tiirl
Ali, Aminve Konaklama Konaklama Cin Nicel Cin’deki ii¢ otelde Onceki ¢alismalar (1) Fiziksel gevre Konaklama deneyimlerinin,
Cobanoglu deneyimlerinin; deneyimi konaklayan 170 dogrultusunda (2) Calisanlar ile misafirlerin duygularini ve
(2016) duygular, memnuniyet misafir tizerinde konaklama etkilesim memnuniyet diizeylerini
ve fiyat kabulii anket uygulamasi deneyimlerine (3) Misafirler ile etkiledigi belirlenmistir.
iizerindeki etkilerini yonelik ifadeler etkilesim
test emek olusturma
Bjork ve Turistlerin Yiyecek Finlandiya Nicel MATKA2012 Onceki ¢aligmalar (1) Yemek Yeme-igme deneyimlerinin;
Kauppinen-  gastronomik (yeme- icecek seyahat fuarina dogrultusunda (2) Yer (restoran servis edilenler (yemek),
Réisdnen icme) deneyimlerini deneyimi katilan 158 ziyaretgi  yiyecek igecek cevresi) servis edilen yer (restoranin
(2016) incelemek lizerinde anket deneyimlerine (3) Davranis gevresi) ve servis
uygulamast yonelik ifadeler esnasindaki davranislar
olusturma olmak iizere {i¢ boyuttan
olustugu tespit edilmistir.
Cetin ve Kiiltiir turizmi Kiiltiir Tirkiye Nitel ~ Istanbul’u kiiltiir Acik uglu sorulardan (1) Sosyal etkilesim  Kiiltiir turizmi
Bilgihan deneyimlerini turizmi turizmi amagh olusan yar1 (2) Yerel otantik iz deneyimlerinin bes temel
(2016) etkileyen faktorleri deneyimleri ziyaret 21 turist ile yapilandirilmig (3) Hizmet boyuttan olustugu
belirlemek derinlemesine goriigme formu (4) Kiiltiir ve miras belirlenmistir.
miilakat (5) Meydan okuma
Cetin ve Liiks otel konaklama Konaklama Tiirkiye Nitel ~ Istanbul’da liiks Agik uglu sorulardan (1) Fiziksel gevre Fiziksel ¢evre boyutunu
Walls (2016)  deneyimlerini deneyimi otellerde konaklayan olusan yari (2) Sosyal etkilesim  olusturan dort kategori

misafirlerin ve otel
yoneticilerinin bakis
agisindan incelemek

33 misafir ve 14 likks
otel yoneticisi ile
yar1 yapilandirtlmis
miilakatlar

yapilandirilmig
goriisme formu

(ambiyans,
ortam/iglev/konfor, tasarim,
isaretler/semboller) ve
sosyal etkilesim boyutunu
olugturan dort kategori
(profesyonellik, tutum,
dikkatlilik/uyarlama, diger
misafirlerle etkilesim) tespit
edilmistir.
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Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiril
De Geus, Etkinlik deneyimlerine  Festival Hollanda  Nicel Hollanda ulusal Literatiir taramas1 (1) Duygusal 18 ifade ve 4 boyuttan
Richardsve  yonelik 6lgek etkinlik tilketici panelinden sonucunda ¢esitli baglilik olusan Etkinlik Deneyimleri
Toepoel gelistirmek deneyimi secilen 565 kisi ifadeler olugturma (2) Biligsel baghlik  Olgegi gelistirilmis olup,
(2016) lizerinde anket (3) Fiziksel baglilik  6lgek yiiksek diizeyde
uygulamasi (4) Yenilik giivenirlige sahiptir.
Hwang ve Kurvaziyer firmasi Kruvaziyer ABD Nicel Liks kruvaziyer Pine and Gilmore’un (1) Egitim Kruvaziyer firmasinin
Hyun (2016)  yenilik¢ilik diizeyinin, deneyimi turlarina katilan 315 (1999) deneyim (2) Eglence yenilik¢ilik diizeyi,
kruvaziyer turist tizerinde anket  alanlarini esas alan (3) Estetik turistlerin kruvaziyer
deneyimleri ile uygulamasi galismalardaki (Oh, (4) Kagis deneyimlerini; deneyimler
algilanan deger vd. 2007; Hosany ve ise algilanan degeri
uzerindeki etkilerini Witham, 2010 vb.) etkilemektedir.
arastirmak Olceklerin
uyarlanmasi
Kang, Otel marka deneyimi,  Otel marka Malezya  Nicel Kuala Lumpur Brakus, Schmitt ve (1) Duyusal Otel marka deneyimleri,
Manthiou, marka bilgisi, marka deneyimi sehrini ziyaret eden ~ Zarantonello (2009)  (2) Duygusal sonug degiskenlerini (marka
Sumarjan ve  giiveni ve marka 250 otel misafiri tarafindan (3) Diistinsel bilgisi, marka giiveni ve
Tang (2016)  baglilig1 arasindaki lizerinde anket gelistirilen Marka (4) Davranigsal marka bagliligi) pozitif
iligkileri test etmek uygulamasi Deneyimi 6lgegi yonde etkilemektedir.
Khan ve Otel marka Otel marka Hindistan ~ Nitel 5 st diizey otel Literatiir taramasi ve Otel marka deneyimini
Rahman deneyimini olusturan deneyimi yOneticisi ve 27 otel ~ miilakatlar etkileyen 17 degisken
(2016) degiskenleri misafiri ile sonucunda belirlenmistir. Fiziksel
belirlemek derinlemesine degiskenler gevre, yeme-igme ve sosyal
miilakat olusturma etkilesim deneyimleri, en
onemli li¢ degiskendir.
Komppula, Sosyal tatil Sosyal tatil Finlandiya Nitel Sosyal turizm Acik uglu sorulardan (1) Etkilesim Sosyal tatil arayisindaki
llves ve deneyimlerini deneyimleri konusunda olusan anket formu (2) Fiziksel ¢evre turistler, tatil deneyimlerinin
Airey (2016) olusturan faktorleri uzmanlasmuis bir tatil  ve arastirmacinin (3) Aktivite igerigi olagandis1 olmasini
belirlemek merkezinde gozlemleri (4) Yemek kogullar1  beklememektedir. Tatil
konaklayan 93 (5) Durumsal stiresince yasadiklar1 sosyal
misafir arasinda faktorler etkilesimler basta olmak

anket uygulamasi ve
katilimli gozlem

(6) Kisisel faktorler

tizere, tiim olumlu seyler
deneyimlerini
etkilemektedir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiril
10 Lee, Chen, Sinema Sinema Giiney Nicel Avatar sinema Pine and Gilmore’un (1) Egitim Estetik deneyimler hari¢
Song ve Lee  deneyimlerinin; deneyimi Kore filmini izleyen 556 (1999) deneyim (2) Eglence diger ii¢ deneyim boyutunun
(2016) fonksiyonel ve kisi lizerinde anket alanlarimi esas alan (3) Estetik (egitim, eglence ve kag1s),
duygusal degerler ile uygulamasi caligmalardaki (Oh, (4) Kagis fonksiyonel ve duygusal
memnuniyet vd. 2007; Hosany ve degerleri etkiledigi; s6z
tizerindeki etkilerini Witham, 2010 vb.) konusu degerlerin ise
incelemek olgeklerin memnuniyeti etkiledigi
uyarlanmasi belirlenmistir.
11 Li ve Kruvaziyer Kruvaziyer  Cok sayida Nicel Toplam 3003 Global bir pazar (1) Gemiye binme Kruvaziyer miisterileri,
Kwortnik miisterilerini, deneyimleri tilke kruvaziyer miisterisi  arastirma sirketinin (2) Yemek kruvaziyer deneyimleri esas
(2016) yasadiklar1 iizerinde online (J.D. Power) sorulart  (3) Eglence alinarak anlamli bir sekilde
deneyimlere gore anket uygulamasi (4) Maliyetler pazar boliimlendirmesine
kategorize etmek (5) Hizmet tabi tutulabilmektedir.
(6) Kabin
12 Mantihou, Otel misafirlerinin Otel marka Malezya  Nicel Malezya’y1 ziyaret Brakus, Schmitt ve (1) Duyusal Misafirlerin marka
o Kang, marka deneyimi, deneyimi eden 250 yabanci Zarantonello (2009)  (2) Duygusal deneyimleri, marka
= Sumarjan ve  marka bilgisi ve marka turist izerinde anket  tarafindan (3) Diistinsel sadakatini etkilemektedir.
Tang (2016)  sadakati arasindaki uygulamast gelistirilen Marka (4) Davranigsal Ayrica marka bilgisi; marka
iliskileri incelemek Deneyimi olgegi deneyimi ile marka sadakati
arasinda kismi aracilik rolii
iistlenmektedir.
13 Park ve Ardigiklik yaklasimi Sirt ¢antall Ingiltere Nitel Londra ve Paris’i Agik uglu sorulardan - Seyahat dncesi, seyahat
Santos kullanarak, seyahat turist ve Fransa ziyaret eden 28 olusan yar1 esnasindaki ve sonrasindaki
(2016) Oncesi, seyahat esnast  deneyimleri Koreli sirt gantali yapilandirilmig deneyimler degismektedir.
ve seyahat sonrasi (backpacker) turist goriigme formu En essiz ve akilda kalici
olmak tizere ¢ farkl ile miilakatlar deneyimler, seyahat
asamada turistik sonrasinda goriilmektedir.
deneyimleri incelemek
14 Poria ve Obez yolcularin ugus Ugus ABD Nitel 24 obez ugak Acik u¢lu sorulardan (1) Ucaga binis Viicut yapisi ve olumsuz
Beal (2016)  deneyimlerinde deneyimi yolcusu ile olusan yar1 (2) Ugus 0zbenlik algilamalart,
karsilagtig1 giigliikleri derinlemesine yapilandirilmig (3) Ugaktan inis yolcularin ugus
belirlemek miilakat goriisme formu deneyimlerinin kalitesini

farklilagtirmaktadir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tirl
15 Prayag, Duygusal deneyimler, Destinasyon Sardinya  Nicel Sardinya adasin Hosany ve Gilbert (1) Nese Duygusal deneyimlerinin,
Hosany, imaj, memnuniyet ve deneyimi adas, ftalya ziyaret eden 275 turist ~ (2010) tarafindan (2) Sevgi destinasyon imaj1 ve
Muskat ve tavsiye etme niyeti tizerinde anket gelistirilen (3) Pozitif siirpriz memnuniyeti; memnuniyetin
Del Chiappa  arasindaki iligkileri test uygulamasi Destinasyon Duygu ise sadakati etkiledigi
(2016) etmek Olgegi belirlenmistir.
16 Ren, Qiu, Ekonomi smif otel Konaklama Cin Nicel Ekonomi smmif Onceki galismalardan (1) Somut-Duyusal Konaklama deneyimlerini
Wangve Lin  konaklama deneyimi ve  otellerde konaklayan yararlanarak ve (2) Calisanlar ile olusturan dort faktoriin hepsi
(2016) deneyimlerinin Nitel 28 misafir ile miilakat ~ Churchill (1979) etkilesim titketici memnuniyetini
boyutlarim belirlemek ve 205 misafir ile tarafindan 6nerilen (3) Estetik alg1 etkilemektedir.
ve deneyim ile anket uygulamasi oleek gelistirme (4) Lokasyon
memnuniyet arasindaki agamalari izlenerek
iligkiyi incelemek ifadeler olusturma

17 Tsai (2016) Yerel yiyecek igecek Yiyecek Tayvan Nicel 378 ziyaretci lizerinde ~ Kim, Ritchie ve (1) Hedonizm Yerel mutfaga has yiyecek ve
deneyimleri, yer igecek anket uygulamasi McCormick (2012) (2) Yenilik icecek deneyimleri, yer
baghligi ve davranigsal ~ deneyimi tarafindan gelistirilen ~ (3) Yerel kiiltiir baglihig1 ve davranigsal

o niyetler arasindaki olcek (4) Canlandirma niyetleri (tekrar ziyaret ve
g iligkileir test etmek (5) Anlamlilik tavsiye etme) etkilemektedir.
(6) Ilgilenim
(7) Bilgi
18 Unger, Uriely s amacli seyahat eden 15 amagh Israil Nitel Isamach sik seyahat  Acik uglu sorulardan - Is amacl seyahat
ve Fuchs turistlerin deneyimlerini  seyahat eden 24 st diizey olusan yart deneyimlerinin, dort asamada
(2016) incelemek deneyimi yonetici ile yart yapilandirilmisg (seyahate hazirlik, yolculuk,
yapilandirilmis goriisme formu destinasyon, eve doniig)
miilakatlar incelenmesi gerektigi ve
asamalara gore farklilastig
tespit edilmistir.

19 Ali (2015) Kltiirel miras turizm Kiiltiirel Pakistan Nicel Takht-i-Bhai Kiltiirel miras (1) Kiiltiirel miras Kiiltiirel miras turizm
deneyimleri, nostalji ve  miras turizm Diinya Kiiltiirel Miras  deneyimlerine yonelik  alan deneyimlerinin, ziyaretgilerin
davranigsal niyetler deneyimi alanini ziyaret eden toplam 20 ifade (2) Tarihi deger ve nostaljilerini ve davranigsal
arasindaki iligkileri test 412 ziyaretgi lizerinde Ogrenme niyetlerini (tekrar ziyaret etme

etmek

anket uygulamasi

(3) Hedonikler ve
kacis

(4) Hizmet ve
olanaklar

ve tavsiye etme) etkiledigi
belirlenmistir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiri

20 Altunel ve Deneyim kalitesi, Kiltiir Tiirkiye Nicel Sultanahmet Onceki galismalar (1) Ogrenme Olumlu kiiltiir turizmi

Erkut (2015) memnuniyet ve turizmi (Istanbul) bolgesini  dogrultusunda kiiltiir ~ (2) Zevk deneyimlerinin, memnuniyet
tavsiye etme niyeti deneyimleri ziyaret eden 255 turizmine yonelik (3) Kagis Ve tavsiye etme niyetini
arasindaki iliskileir turist iizerinde anket  ifadeler olusturma olumlu yonde etkiledigi
incelemek uygulamasi belirlenmistir.

21 Basar (2015)  Miize deneyimleri, Miize Tiirkiye Nicel Istanbul’da bulunan  Schmitt (1999a) (1) Duyusal Sadece duyusal ve diigiinsel
memnuniyet ve tekrar  deneyimi Panorama 1453 tarafindan 6nerilen (2) Duygusal deneyimler, memnuniyeti
ziyaret arasindaki Tarih Miizesi’ni deneyim modiillerini  (3) Diisiinsel etkilemektedir. Ayrica
iligkileri test etmek ziyaret eden 257 kisi  esas alan dlgek (4) Davranigsal miisteri memnuniyeti, tekrar

tizerinde anket ifadeleri (5) Sosyal ziyaret niyetini
uygulamasi etkilemektedir.

22 Bosangit, Akilda kalici turistik Sirt ¢antalt Cok sayida  Nitel 19 Ingiliz blog Blog yazarlarinin sirt (1) Risk Epizodik (bireyin bagindan
Hibbert ve deneyimlere doniisen  turist tilke yazarinin seyahat gantali turizm (2) Meydan okuma gecen Ozel hatiralar)
McCabe hatiralari belirlemek deneyimleri oykiileri lizerinde deneyimlerine (3) Yenilik ve deneyimlerin daha akilda
(2015) metin analizi yonelik blog yazilar1  6grenme kalicidir. Sadece olumlu

o)) deneyimler degil,
@ olumsuzlar da turistin
belleginde yer tutmaktadir.

23 Chang ve Turistik tiiketici Cesitli Tayvan Nicel Cesitli turistik Oh, Fiore ve Jeoung (1) Egitim Turistik tiiketici
Lin (2015) deneyimi, deneyimsel  turistik isletmeler (2007) ile Hosany ve  (2) Eglence deneyimlerinin, deneyimsel

degerler ve deneyimler aracihigiyla 992 Witham (2010) (3) Estetik degerleri; deneyimsel

davranigsal niyetler (konaklama, ziyaretgi lizerinde tarafindan (4) Kagis degerlerin ise davranigsal

arasindaki iligkileri yiyecek anket uygulamasi gelistirilen niyetleri (tavsiye etme,

incelemek igecek, Olgeklerin tekrar ziyaret ve daha fazla
saglik uyarlanmasi o0deme istegi) etkiledigi
turizmi vb.) tespit edilmistir.

24 Chen (2015)  Oda-kahvalti hizmeti Konaklama Tayvan Nicel  Son {i¢ ay igerisinde Schmitt (1999a) (1) Duyusal Otel atmosferi, miigteri
sunan otellerde deneyimi oda-kahvaltt hizmeti tarafindan 6nerilen (2) Duygusal deneyimlerini olumlu yonde
atmosfer, miisteri sunan otellerde deneyim modiillerini ~ (3) Diisiinsel etkilemektedir. Miisteri
deneyimi, miisteri konaklama yapan 216  esasalarak toplam 10 (4) Davranigsal deneyimi ile sadakat arasinda
degeri ve miisteri kisi tizerinde anket adet ifade olusturma (5) iliskisel pozitif iligki bulunmaktadir.
performansi arasindaki uygulamasi

iligkileri incelemek




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiril
25 Griggio Turistlerin yabani hayat ~ Yabani hayat Isveg Nitel  Isve¢’te bulunan Agik uclu sorulardan (1) Fiziksel Turistlerin yabani hayat
(2015) parklarma iliskin park Vittangi Yaban Hayatt  olusan yari (2) Gorsel parklarma iliskin deneyimleri,
deneyimlerini deneyimi Parkimi ziyaret eden yapilandirilmig fiziksel ve gorsel deneyimler
incelemek 20 Avrupal turist ile goriisme formu olmak tizere iki boyuttan
miilakat olugmaktadir.

26 Giiney (2015)  Butik otel konaklama Butik otel Tirkiye Nicel Mugla ilinde butik Schmitt (1999a) (1) Duyusal Butik otel konaklama
deneyimleri ile tikketici  konaklama otellerde konaklayan  tarafindan 6nerilen (2) Duygusal deneyimleri ile tiiketici
sadakati arasindaki deneyimi 276 turist lizerinde deneyim modiillerini (3) Diisiinsel sadakati arasinda pozitif yonlii
iligkiyi incelemek anket uygulamasi esas alan 6lgek (4) Davranigsal ve orta diizeyde iligki

ifadeleri (5) 1liskisel bulunmaktadir.

27 Hosany, Hosany ve Gilbert Destinasyon Urdinve  Nicel Bangkok’u(Tayland)  Hosany ve Gilbert (1) Nese Igili 6lgegin; birlesme,
Prayag, (2010) tarafindan deneyimi Tayland ziyaret eden 251 turist  (2010) tarafindan (2) Sevgi ayrilma ve nomolojik
Deesilatham,  gelistirilen ve ve Petra’y1 (Urdiin) gelistirilen (3) Porzitif siirpriz gecerlige sahip oldugu tespit
Causevic ve destinasyonlara yonelik ziyaret eden 297 turist ~ Destinasyon Duygu edilmistir.

Odeh (2015)  duygusal deneyimleri lizerinde anket Olgegi
fop) inceleyen “Destinasyon uygulamasi
- Duygu Olgegi nin yapt
gecerligini test etmek

28 Hung (2015)  Dini amaglarla seyahat  Inang turizmi Cin Nicel Budist temali otellerde ~ Miilakatlar, uzman (1) Budizm Budizm temali otellerdeki
eden turistlerin temelli konaklama yapmus goriisleri, pilot calisma  kiiltliriiniin konaklama deneyimlerine
konaklama deneyimleri  konaklama 800 kisi tizerinde sonucunda olgek yansitilmasi yonelik giivenilir ve gegerli bir
icin 6lgek gelistirmek deneyimi anket uygulamasi gelistirme (2) Budist toplum ile Olcegin gelistirildigi

baglar belirtilmektedir.
(3) Otel tasariminda

Budizme yer verilmesi

(4) Tbadet /meditasyon

29 Hwang ve Golf turizmi Golf turizmi ABD Nicel Golf turnuvasina Pine ve Gilmore’un (1) Egitim Estetik deneyimleri harig¢
Lyu (2015) deneyimlerinin, deneyimi katilan 230 turist (1998) deneyim (2) Eglence diger ti¢ deneyim boyutunun

turistlerin psikolojik tizerinde anket alanlarini esas alan (3) Estetik (egitim, eglence ve kag1s),
iyi olus hali tizerindeki uygulamasi olgeklerin (Hosany (4) Kagis psikolojik iyi olus halini

etkilerini incelemek

ve Witham, 2010;
Oh vd., 2007)
uyarlanmast

etkiledigi tespit edilmistir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tirl

30 Jin, Lee ve Su park1 Temal park Giiney Nicel 376 su parki Kao vd. (2008) (1) Sarmalanma Su parki deneyimleri;

Lee (2015) deneyimlerinin; deneyimi Kore ziyaretgisi iizerinde tarafindan kullanilan (2) Siirpriz algilanan degeri, su parki
algilanan deger, imaj, anket uygulamast 15 ifadeli temali park ~ (3) Katihm isletmesi imajim ve tiiketici
memnuniyet ve deneyimleri dlgegi (4) Eglence memnuniyetini dogrudan
davranigsal niyetler etkilemektedir. Ayrica su parki
tizerindeki etkilerini deneyimleri, tiiketici
incelemek memnuniyeti araciligiyla

dolayli olarak davranigsal
niyetleri de etkilemektedir.

31 Kastenholz, Kirsal turizm Karsal turizm Portekiz Nicel Portekiz’deki ti¢ Pine ve Gilmore (1) Kagis Diger turistler ve yerel halk ile
Carneiro ve deneyiminde sosyal deneyimi koyde konaklayan 819 (1998) ile Schmitt (2) Egitim olan etkilesim arttikga, daha
Eusébio etkilesimin roliinii misafir tizerinde anket ~ (1999a) deneyim (3) Estetik zengin ve olumlu turistik
(2015) aragtirmak uygulamasi alanlarinin esas alan (4) Davranigsal deneyimler yasama olasiligi da

olgeklerin uyarlanmas1  (5) Duygusal artmaktadr.
(6) Zevk
o) (7) Canlanma
132 Lee (2015) Akilda kaler turistik Kiiltiirel Tayvan Nicel Gegmiste tren Kim, Ritchie ve (1) Hedonizm Akilda kalier turistik
deneyimler, motivasyon  miras alan istasyonu, simdi ise McCormick (2012) (2) Yerel kiiltiir deneyimler, motivasyon ve
ve nostalji arasidaki deneyimi restoran olarak tarafindan gelistirilen  (3) Canlandirma nostalji arasinda yiiksek
iligkileri incelemek kullanilan bir kiiltiirel ~ dlgek (4) Anlamlilik diizeyde pozitif iligki
miras alanim ziyaret (5) Bilgi bulunmaktadir.
eden 615 misafir
iizerinde anket
uygulamasi

33 Lee ve Jan Rekreasyon deneyimleri  Rekreasyon Tayvan Nicel Kirsal kesimdeki 862  Hosany ve Witham (1) Egitim Rekreasyon deneyimleri,

(2015) ile gcevresel tutumlar deneyimi etnik azinlik tiyesi (2010) tarafindan (2) Eglence turistlerin gevresel tutumlarim
arasindaki iliskiyi tizerinde anket geligtirilen 6lgek (3) Estetik pozitif yonde etkilemektedir.
incelemek uygulamasi (4) Kagis

34 Lee ve Smith  Turistlerin tarihi alanlar ~ Miize Cin Nicel Fuzimiao (Konfligyiis  Pine ve Gilmore un (1) Egitim Tarihi alanlar ve miize
(2015) ve miize deneyimlerine  deneyimi Tapinag) tarihi (1998) deneyim (2) Eglence deneyimlerini 6lgmek igin 17

yonelik dlgek gelistirme alanini ziyaret eden alanlarim esas alan (3) Kags ifade ve 5 boyuttan olusan bir
500 turist iizerine onceki calismalar (4) Iliski gelistirme olgek gelistirilmistir.
anket uygulamasi dogrultusunda 30 adet () Kiiltiirel kimlik

olcek ifadesi olusturma

arayisl




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tirl
35 Mikuli¢, Yat turizmi Yat turizmi Hirvatistan ~ Nicel 11 Avrupaiilkesinden  Yat turizmi (1) Temel marina Yat turizmi deneyimini
Kresic¢ ve deneyimlerinin temel deneyimi toplam 2171 turist deneyimlerine yonelik  hizmetleri etkileyen en 6nemli boyutun,
Kozi¢ (2015)  bilesenlerini belirlemek iizerinde anket toplam 24 ifade (2) Destinasyon kiy1 deneyimi oldugu
uygulamasi olusturma ozellikleri belirlenmistir.
(3) Tarifesiz ulasim
(4) Marina
destekleyici iirlin
(5) Kiy1 deneyimi
36 Saayman ve Ziyaretgilerin sarap Icecek Giiney Nicel  Sarap festivaline Sarap turizmi ve (1) Sarap Akilda kalic1 sarap tadim
van der tadim deneyimlerini deneyimi Afrika katilan 475 ziyaretci festivallere iliskin imalathanesinin deneyimlerini etkileyen dort
Merwe etkileyen faktorleri iizerinde anket onceki calismalar ozellikleri faktoriin (sarap
(2015) belirlemek uygulamast dogrultusunda 6lgek (2) Temalar ve imalathanesinin 6zellikleri,
ifadeleri olusturma aktiviteler temalar ve aktiviteler, egitim,
(3) Egitim yenilik) bulundugu tespit
o (4) Yenilik edilmigtir.
37 Song, Lee, Budist tapmaklarinda Konaklama Giiney Nicel Kore’deki Budist Pine ve Gilmore un (1) Egitim Estetik ve eglence deneyim
Park, Hwang  yapilan konaklama deneyimi Kore tapmaklarinda (1998) deneyim (2) Eglence boyutlari, fonksiyonel ve
ve Reisinger  deneyimlerinin; konaklayan 320 kisi alanlarini esas alan (3) Estetik duygusal degerleri
(2015) fonksiyonel ve duygusal tizerinde anket Olgeklerin (Hosany ve  (4) Kagis etkilemektedir. Fonksiyonel ve
degerler ile memnuniyet uygulamast Witham, 2010; duygusal degerler ise
tizerindeki etkilerini Mehmetoglu ve memnuniyeti etkilemektedir.
tespit etmek Engen, 2011; Ohvd.,
2007) uyarlanmasi
38 Xiang, Misafirlerin otel Konaklama ABD Nicel Expedia.comonline  Konaklama (1) Firsatlar Misafirlerin konaklama
Schwartz, konaklama deneyimi seyahat acentasimin ~ deneyimlerine (2) Kolayliklar deneyimleri ile memnuniyet
Gerdes ve deneyimleri ile web sitesinde 10537  yonelik otel (3) Cana yakinlik diizeyleri arasinda yiiksek

Uysal (2015)

memnuniyet diizeyleri
arasindaki iliskiyi
incelemek

otel i¢in yazilan
toplam 60648
miisteri yorumu
iizerinde metin
analizi

misafirlerince
yazilan online
tiikketici yorumlari

(4) Temel {irlin
(5) Personel

(6) Cesitli (hibrid)
faktorler

iligki bulunmaktadir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiril
39 Barnes, Destinasyon marka Destinasyon Danimarka Nicel Danimarka’da bir ve Brakus, Schmitt ve (1) Duyusal Memnuniyetin, destinasyon
Mattsson ve  deneyiminin, ziyaret¢i ~ marka ve Isveg Isveg’te iki olmak Zarantonello (2009)  (2) Duygusal marka deneyimi ile
Serensen memnuniyeti ve deneyimi lizere ti¢ farkli tarafindan (3) Diisiinsel davranissal niyetler arasinda
(2014) davranigsal niyetler destinasyonda gelistirilen Marka (4) Davranigsal giiclii bir aract degisken
tizerindeki etkisini toplam 754 ziyaretci  Deneyimi dlgegi oldugu tespit edilmistir.
belirlemek tizerinde anket
uygulamasi
40 Cetin ve Miisteri deneyimini Konaklama Tiirkiye Nicel Istanbul’da bes Literatiir taramasi, (1) Fiziksel ¢evre Miisteri deneyimi, tekrar
Istanbullu etkileyen faktorleri deneyimi yildizli otellerde derinlemesine (2) Sosyal etkilesim  ziyaret ve tavsiye
Dincer belirlemek ve musteri konaklayan toplam miilakatlar ve pilot davramiglarini olumlu y6nde
(2014) deneyiminin tekrar 350 turist tizerinde calisma ile 6lgek etkilemektedir.
ziyaret ve tavsiye anket uygulamasi gelistirme
davranigina etkisini
incelemek
41 Huang, Liu Sinirli hizmet sunan Konaklama Cin Nitel 2 yil boyunca toplam  Sinirli hizmet sunan --- Lokasyon, online
o ve Hsu (ekonomik) otellerin deneyimi ve 56 adet sinirli hizmet  otel standartlari ve rezervasyon, fiyat, giris-
~ (2014) sunmus oldugu nicel  sunan otelin, gizli literatiir taramasi ¢ikis hizmetleri, oda tasarimi
tiiketici deneyimlerini miisteri yontemi ile sonucunda ve ¢alisanlarin tutumu gibi
incelemek yazarlar tarafindan olusturulan kontrol hususlarin tiiketici
degerlendirilmesi listesi deneyimlerine katkida
bulundugu belirtilmektedir.
42 Kim (2014) Destinasyon deneyim  Destinasyon Tayvan Nicel 93 iiniversite Churchill (1979) (1) Altyap1 Turistlerin destinasyonlara
Olgegi gelistirmek deneyimi Ogrencisi ile miilakat  tarafindan 6nerilen (2) Erisilebilirlik iliskin deneyimlerini 6lgmek
sonucunda 6l¢ek cok degiskenli dlgek  (3) Yerel kiiltiir icin toplam 10 boyuttan

geligtirme

265 kisi tizerinde
anket uygulamasi ile
ampirik olarak
Olcegin test edilmesi

gelistirme asamalari
izlenerek olgek
gelistirme

(4) Fizyografi

(5) Etkinlikler
(6)Destinasyon yon.
(7) Hizmet kalitesi
(8) Misafirperverlik
(9) Yer baglilig
(10) Ustyap1

olusan bir 6l¢ek
gelistirilmistir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiril
43 Kim ve Kim, Ritchie ve Genel Tayvan Nicel Tayvan’da yasayan Kim, Ritchie ve (1) Hedonizm Kim, Ritchie ve McCormick
Ritchie McCormick (2012) olarak 593 kisi iizerinde McCormick (2012) (2) Yenilik (2012) tarafindan gelistirilen
(2014) tarafindan gelistirilen  turistik anket uygulamasi tarafindan (3) Yerel kiiltiir yedi boyutlu turistik
turistik deneyim deneyimler gelistirilen 6lgek (4) Canlandirma deneyim 06l¢eginin farkli bir
6lgeginin kiiltiirler (5) Anlamlilik kiiltiir olan Tayvan
aras1 gecerligini test (6) Ilgilenim ornekleminde de gecerli
etmek (7) Bilgi oldugu belirlenmistir.
44 Loureiro Kirsal turizm Kirsal Portekiz Nicel Kirsal turizm Oh, Fiore ve Jeoung (1) Egitim Kirsal turizm deneyimleri,
(2014) deneyimlerinin, yer turizm tesislerinde (2007) tarafindan (2) Eglence duygular ve hatiralar
baghlig: ve deneyimi konaklayan 222 gelistirilen 6lgek (3) Estetik araciligiyla misafirlerin
davranigsal niyetler misafir lizerinde (4) Kagis davranigsal niyetlerini
tizerindeki etkisini anket uygulamasi (olumlu duyurum, tekrar
belirlemek ziyaret ve tavsiye etme)
etkilemektedir.
o045 Otoo ve Gana’ya seyahat eden  Goniilli Gana Nicel 38 goniilli Onceki ¢aligmalar (1) Sosyal deneyim  Goniillii turizm deneyimleri,
@ Amuguandoh  goniillii turistlerin turizm organizasyondan (Oh, Fiore ve (2) Seyahat biiyiik 6l¢iide destinasyonun
(2014) deneyimlerini deneyimleri tesadiifi olarak Jeoung, 2007; Kim,  /rekreasyonel 6geler  sosyal, kiiltiirel ve turistik
incelemek segilen 336 yabanct  Ritchie ve (3) Is deneyimi ozellikleri ile ilgilidir.
goniilli turist McCormick, 2012) (4) Kiiltiirel deneyim
tizerinde anket dogrultusunda 6lcek  (5) Negatif deneyim
uygulamasi ifadeleri olugturma
46 Wu, Live Li Tiketici deneyimi Temali park Tayvan Nicel Janfusan Literatiir taramasi ve (1) Fiziksel ¢evre En etkili deneyim boyutu,
(2014) kalitesi, deneyimsel deneyimi Fancyworld isimli pilot calisma ile (2) Etkilesim fiziksel ¢evredir. .
deger, memnuniyet, temal1 parkini temal1 park (3) Cikt1 Temal1 park tiiketici
imaj ve tekrar ziyaret ziyaret eden 424 kisi  deneyimlerine iligkin  (4) Erigim deneyimleri, isletme imajim
niyeti arasindaki tizerinde anket ifadeler olusturma ve tiiketici memnuniyetini
iliskileri incelemek uygulamasi etkilemektedir. Ayrica

tiiketici deneyimleri,
memnuniyet aracilifiyla
tekrar ziyaret niyetini
etkilemektedir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
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47 Ardig Yetis Termal otel Konaklama Tiirkiye Nicel I¢ Anadolu Onceki calismalarda (1) Hedonik Konaklama deneyimlerinin,
(2013) misafirlerinin deneyimi Bolgesindeki termal  kullanilan dlgeklerin -~ deneyimler (estetik,  kisisel 6zelliklere (cinsiyet,
konaklama otellerde konaklayan  (Kim, Ritchie ve sosyal-sembolik, yas, gelir, egitim, medeni
deneyimlerini ve bu 387 misafir tizerinde ~ McCormick, 2012; eglence, kagus, durum) gore farklilagmadigi
deneyimlerin anket uygulamasi Lin, 2006) egitim, fantezi) tespit edilmigtir. Konaklama
davranissal egilimler uyarlanmast (2) Akilcr deneyimleri; memnuniyet ve
tizerindeki etkilerini deneyimler sadakati olumlu yonde
incelemek (personel, fiyat, etkilemektedir.
fiziksel konfor,
temizlik-hijyen)
48 Beckman, Destinasyon marka Destinasyon ABD Nicel Ug farkli kentsel Brakus, Schmitt ve (1) Duyusal Duyusal ve duygusal
Kumar ve deneyiminin, yer marka destinasyonda 200 Zarantonello (2009)  (2) Duygusal deneyimlerin, ziyaretgilerin
Kim (2013)  bagimliligt ve deneyimi yerel ziyaretci ve tarafindan (3) Diisiinsel yer bagimliligim etkiledigi
davramissal niyetler 400 turist lizerinde gelistirilen Marka (4) Davranigsal belirlenmistir. Yer
(tekrar ziyaret ve anket uygulamasi Deneyimi dlgegi bagimlilig1 ise tavsiye etme
o tavsiye etme) ve tekrar ziyaret niyetlerini
© iizerindeki etkisini etkilemektedir.
incelemek
49 Celik (2013)  Paket tur tatil Paket tur Tirkiye Nicel Kapadokya’y1 Farkl1 deneyim (1) Sosyal ve Turistlerin paket tur tatil
deneyimleri ile tatil ziyaret eden 767 yaklagimlarini esas fonksiyonel deger deneyimleri milliyetlerine
miisteri memnuniyeti  deneyimi Uzak Dogulu turist  alan gesitli (2) Hediyelik esya gore degismektedir.
ve sadakati arasindaki iizerinde anket olceklerin uyarlamp,  isletmesi deneyimi
iliskileri arastirmak uygulamasi bir araya getirilmesi  (3) Restoran Auyrica turistlerin paket tur
deneyimi o tatil deneyimleri ile miisteri
(4) Miize deneyimi

(5) Otel deneyimi
(6) Tur arac1
deneyimi

(7) Verimlilik degeri
(8) Kagis degeri

(9) Hatira degeri
(10) Durumsallik
degeri

memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasinda pozitif bir
iligki bulunmaktadir.
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50 Dong ve Siu Temali park Temalipark  HongKong Nitel  Olgek olusturmak icin ~ Onceki ¢alismalar (1) Fiziksel gevre Olumlu turistik deneyimler,
(2013) deneyimlerinin deneyimi ve  temali park dogrultusunda temalt  (2) Sosyal etkilesim ziyaretgilerin s6z konusu
onciillerini ve nicel  ziyaretcileri ile park deneyimlerine iirinler hakkinda gevrelerine
sonuglarmi incelemek miilakatlar ve odak yonelik ifadeler olumlu duyurum ihtimalini
grup goriismeleri. olusturma arttirmaktadir.
Disneyland Resort ve
Ocean Park temal1
parklarini ziyaret eden
366 kisi lizerinde
anket uygulamasi

51 Kim (2013) Iki farkls kiiltiirdeki Genel olarak ABD ve Nicel 599 tiniversite Kim, Ritchie ve (1) Hedonizm Turistik tiiketici deneyimlerine
tiniversite 6grencilerinin  turistik Tayvan Ogrencisi (295 McCormick (2012) (2) Yenilik ait yedi boyuttan besinin
turistik titketici deneyimler Amerikan ve 304 tarafindan geligtirilen ~ (3) Yerel kiiltiir (hedonizm, canlandirma,
deneyimlerini Tayvanl) lizerinde olgek (4) Canlandirma yenilik, anlamlilik ve bilgi)
kargilagtirmak anket uygulamasi (5) Anlamlilik tiiketicilerin milliyetlerine gore

(6) Ilgilenim (Amerikan veya Tayvanli) fark
(7) Bilgi gosterdigi belirlenmistir.

52 Konuk (2013)  Turistlerin sarap Igecek Tiirkiye Nicel  Eskisehir ve Galata Schmitt (1999a) (1) Yasam tarz1 Sarap evlerine yonelik bazi
evlerinde yasadiklar deneyimi Sensuswine sarap tarafindan 6nerilen (2) Duygu titkketici deneyimi boyutlarmin,
deneyimleri incelemek evlerini ziyaret 393 deneyim modiillerini (3) Aitolma ziyaretcilerin demografik

kisi tizerinde anket esas alan gesitli (4) Atmosfer ozelliklerine ve ziyaret
uygulamasi oleeklerin uyarlanmast  (5) Memnuniyet sikliklarina goére farkhlagtig:
belirlenmistir.

53 Matteucci Turistik tiiketici Etkinlik Ispanya Nitel  Ispanya’da popiiler bir ~ Aragtirmaci tarafindan - Nispeten yeni bir aragtirma

(2013) deneyimlerini, fotograf ~ deneyimi turistik etkinlik olan segilen 18 adet teknigi olan fotograf ¢ikarim
¢ikarmm teknigi Flamenko dans Flamenko tekniginin, turistik deneyimler
kullanarak incelemek gosterilerini deneyimlerini hakkinda zengin veriler elde

betimleyen 18 adet betimleyen fotograflar edilebilmek i¢in nicel
fotograf kullanilarak, yontemlere gore daha gecerli
bu etkinlige katilan bir yontem oldugu

turistler ile belirtilmektedir.

derinlemesine
miilakatlar
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54 Miao ve Psilojik uzaklik bakis  Yiyecek ABD Nicel Senaryo yontemi Yiyecek igecek -- Diger tiiketiciler, tiiketici
Mattila acisindan hareketle icecek kullanilarak iki deneyimine yonelik deneyimlerini ve tiiketicinin
(2013) diger tiiketicilerin deneyimi farkli deneysel senaryo araciligiyla genel memnuniyet diizeyini
tiiketici deneyimleri calisma (1. ¢aligma etkilemektedir.
tizerindeki etkisini 137 tiniversite
incelemek Ogrencisi, 2. ¢alisma
ise 151 tiniversite
Ogrencisi ve
akademisyen
iizerinde)
55 Prayag, Duygusal deneyimler,  Destinasyon Urdiin Nicel Diinya Kiiltiirel Hosany ve Gilbert (1) Nese Turistlerin duygusal
Hosany ve memnuniyet ve deneyimi Miras alant olan tarafindan (2) Sevgi deneyimlerinin, memnuniyet
Odeh (2013)  davramigsal niyetler Petra’y1 ziyaret eden  gelistirilen (3) Pozitif siirpriz ve davranigsal niyetleri
arasindaki iligkileri 248 yabanci turist “Destinasyon Duygu  (4) Nahosluk (tavsiye etme ve olumlu
- test etmek tizerinde anket Olgegi” duyurum) dogrudan
= uygulamast etkiledigi belirlenmistir.
Ancak literatiirde
ongoriilenin aksine
memnuniyetin, duygusal
deneyimler ile davranigsal
niyetler arasinda aract
degisken oldugu hipotezi ise
desteklenmemistir.
56 Prebensen, Motivasyon, ilgilenim  Destinasyon Norveg Nicel Kuzey Norveg’inalti  Onceki ¢aligmalar (1) Siirdiirme Motivasyon ve ilgilenim,
Woo, Chen ve destinasyon deneyimi farkli dogal ¢ekim dogrultusunda (fonksiyonel deger) turistlerin destinasyon
ve Uysal deneyimi arasindaki merkezini ziyaret turistlerin (2) Sosyal gelisim deneyimlerini olumlu yonde
(2013) iligkileri incelemek eden 1152 turist destinasyon (sosyal deger) etkilemektedir.
iizerinde anket deneyimlerine (3) lyi olus hissi
uygulamasi yonelik ifadeler (epistemik deger)

derleme
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57 Réikkonen Turistlerin paket tur Paket tur Finlandiya Nicel Finlandiya’nin en Paket tur (1) Destinasyon Paket tur tatil deneyimlerini
ve Hankonen  deneyimlerini tatil biiyiik tur operatorii  hizmetlerine yonelik  hizmetleri etkileyen en 6nemli
(2013) etkileyen faktorleri deneyimi olan Suntours sirketi 25 ifadeden olusan (2) Ugus hizmetleri  faktorlerin, destinasyon ve
belirlemek ile tatile ¢ikan anket formu (3) Cevre konaklama hizmetleri
38,153 turist (4) Konaklama oldugu; en az etkileyen
tizerinde anket hizmetleri faktorlerin ise ugusg ve
uygulamast (5) Tur 6ncesi havalimani hizmetleri
hizmetler oldugu belirlenmistir.
(6) Havalimani
hizmetleri
58 Serin Butik otel Konaklama Tiirkiye Nicel Kapadokya Onceki ¢alismalarda (1) Hedonik Hedonik ve akilci
Karacaer misafirlerinin deneyimi Bolgesini ziyaret kullanilan 6lgeklerin  deneyimler (estetik,  deneyimlerin, kisisel
(2013) konaklama eden 396 butik otel (Kim, Ritchie ve sosyal-sembolik, Ozelliklere (cinsiyet,
deneyimlerini misafiri tizerinde McCormick, 2012; eglence, kags, milliyet, gelir, egitim,
~ incelemek ve soz anket uygulamasi Lin, 2006) egitim, fantezi) medeni durum) goére
n konusu deneyimlerin uyarlanmast farklilasmadig tespit
misafirlerin (2) Akiler edilmistir.
davranigsal niyetleri deneyimler
tizerindeki etkisini (personel, fiyat, Konaklama deneyimleri;
tespit etmek fiziksel konfor, memnuniyet ve sadakati
temizlik-hijyen) olumlu yonde
etkilemektedir.
59 Ziakas ve Limassol karnavalina  Etkinlik Giiney Nitel Her biri farkli Agcik uglu sorulardan (1) Sosyallik (sosyal — Limassol karnavalina iligkin
Boukas katilan turistlerin deneyimi Kibris milliyetlerden olusan goriisme etkilesim) etkinlik deneyimlerinin;
(2013) deneyimlerini ve s6z secilen sekiz turist formu (2) Metaformoz sosyal etkilegimlerin ve
konusu karnavala ile miilakatlar (doniigiim/degisim) karnaval siiresince

atfettikleri anlamlari
incelemek

destinasyonun yasadigi
toplumsal doniisiimiin
(metamorfoz) bir tiriinii
oldugu belirlenmistir.
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60 Walls (2013)  Otel konaklama Konaklama ABD Nicel Alan aragtirmasi igin  Literatiir taramasi ve (1) Fiziksel ¢evre Konaklama deneyimleri ile
deneyimlerinin deneyimi Orlando, Florida’y1 onceki ¢aligmalar (tasarum, bakim, miigterilerin duygusal,
boyutlarini belirlemek ziyaret eden 451 otel  dogrultusunda 6lgek  fizyolojik/ambiyans)  bilisgsel ve 6zbenlik degerleri
ve konaklama misafiri lizerinde gelistirme arasinda pozitif iliski tespit
deneyimleri ile anket uygulamasi (2) insan etkilesimi  edilmistir.
tiiketici degerleri (nezaket/ilgi,
arasindaki iligkiyi profesyonellik,
incelemek konuklar arast
etkilesim, giivenirlik)
61 Song, Ahn Stratejik deneyimsel Etkinlik Giiney Nicel “Expo 2012 Yeosu Schmitt (1999a) (1) Duyusal Etkinlige iliskin deneyimler,
ve Lee modiiller, duygu ve deneyimi Kore Korea” etkinligine tarafindan 6nerilen (2) Duygusal duygular araciligiyla
(2013) ziyaret¢i memnuniyeti katilan 377 Koreli deneyim modiillerini  (3) Diisilinsel ziyaret¢i memnuniyetini
arasindaki iligkileri ziyaretci tizerinde esas alan olgeklerin ~ (4) Davranigsal etkilemektedir.
analiz etmek anket uygulamasi (Brakus vd., 2009; (5) Tliskisel
- Tsaur vd., 2007)
w uyarlanmasi
62 Harrington, Y kusagi Yiyecek ABD Nicel 459 adet Y kusagi Acik uglu sorulardan (1) Pozitif Pozitif yeme igme
Ottenbacher, tiiketicilerinin yeme icecek tiketicisi tizerinde olusan anket formu (2) Negatif deneyimlerini etkileyen
Staggs ve icme deneyimlerini deneyimi anket uygulamasi faktorler sunlardir: yiyecek
Powell etkileyen restoran icecek kalitesi, hizmet
(2012) Ozelliklerini kalitesi, personelin cana
belirlemek yakinlig1, restoran atmosferi
ve hizmetin ¢cabuklugu.
63 Jin, Lee ve Restoran Yiyecek ABD Nicel 368 kisi lizerinde Onceki ¢alismalarda (1) Cevre Restoran ¢evresi ve yiyecek
Huffman deneyimlerinin, marka igecek online anket kullanilan restoran (2) Yiyecek kalitesi  kalitesi boyutlari, marka
(2012) imaj1, tiiketici deneyimi uygulamasi deneyimlerine (3) Fiyat uygunlugu  imajim, tiiketici

memnuniyeti ve
sadakati tizerindeki
etkilerini tespit etmek

yonelik dlgeklerin
uyarlanmasi

memnuniyetini ve sadakatini
etkilemektedir. Fiyat
uygunlugu ise sadece
titkketici sadakatini
etkilemektedir.
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64 Kim (2012a)  Film turizmi Film turizmi Giiney Nicel Film turizmi Onceki nitel (1) Yenilik ve prestij  Turistlerin milliyetleri, film
deneyimlerini deneyimi Kore acisindan popiiler bir  ¢aligmalar (2) Ekran turizmi deneyimlerini
kiiltiirler arasi bir temal1 parki ziyaret ~ dogrultusunda film deneyiminin Gtesi etkilemektedir.
bakis agist ile eden 701 yabanci turizmi (3) Samimiyet ve
incelemek turist (Cin, Japon, deneyimlerini hatira
Tayvanli ve 6lgmek i¢in toplam
Taylandli) tizerinde 20 ifade olusturma
anket uygulamasi
65 Kim (2012b)  Film turizmi Film turizmi Giiney Nicel  Film turizmi Onceki nitel (1) Yenilik ve prestij  Film turizmi deneyimlerinin,
deneyimleri, deneyimi Kore acisindan popiiler bir  ¢aligsmalar (2) Ekran ziyaretcilerin memnuniyet
memnuniyet ve temal1 parki ziyaret dogrultusunda film deneyiminin otesi diizeyleri, tekrar ziyaret ve
davranigsal niyetler eden 701 yabanci turizmi (3) Samimiyet ve tavsiye etme niyetleri
arasindaki iligkileri turist (Cin, Japon, deneyimlerini hatira tizerinde anlamli etkisi
incelemek Tayvanl ve 6lgmek i¢in toplam vardir.
- Taylandl) lizerinde 20 ifade olusturma
- anket uygulamasi
66 Kim, Ritchie  Gegerli ve giivenilir Genel ABD Nicel Orta Bati Churchill (1979) (1) Hedonizm Yedi boyuttan ve toplam 24
ve bir kalic1 turistik olarak Amerika’daki bitylik  tarafindan 6nerilen (2) Yenilik ifadeden olusan bir turistik
McCormick  deneyim 6lgegi turistik bir tiniversitedeki cok degiskenli 6lcek  (3) Yerel kiiltiir deneyim 6lcegi
(2012) gelistirmek deneyimler 511 Ggrenci lizerinde  gelistirme asamalar1 ~ (4) Canlandirma gelistirilmistir.
anket uygulamasi ile  izlenerek dlgek (5) Anlamlilik
ampirik olarak gelistirme (6) Tlgilenim
Olgegin test edilmesi (7) Bilgi
67 Robinsonve  Festival yiyecek Yiyecek Avustralya  Nicel Ortagag temal Onceki ¢alismalar (1) Yiyecek icecek Festival yiyecek igecek
Clifford icecek deneyimlerinin, igecek turistik bir festivale  dogrultusunda hizmeti otantikligi deneyimlerinin, festival
(2012) festival 6zgiinliigi deneyimi katilan 800 ziyaret¢i  yiyecek icecek (2) Fiziksel ortam Ozgilinligi algilamalarini ve
algilamalar1 ve tekrar tizerinde anket hizmetlerinin (3) Hijyen tekrar ziyaret niyetini

ziyaret niyeti
tizerindeki etkisini
incelemek

uygulamasi

otantikligini dlgen
ifadeler derleme

etkiledigi belirlenmistir.
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68 Wang, Chen, Hizmet kalitesi, temali  Temal1 park Cin Nicel Cin’in Zheijang Schmitt (1999a) (1) Estetik Turistik tiiketici deneyimi,
Fan ve Lu park deneyimleri ve deneyimi bolgesinde bulunan  tarafindan dnerilen (2) Duygusal hizmet kalitesi ve tekrar
(2012) tekrar ziyaret niyeti ii¢ adet temali parka  deneyim modiillerini  (3) Davranigsal ziyaret niyeti arasinda
arasindaki iligkileri ait 267 ziyaretci esas alan ifadeler aracilik rolii iistlenmektedir.
tespit etmek iizerinde anket olusturma
uygulamasi
69 Arikan Saltitk  Turizm isletmeleri Genel Tiirkiye Nitel  Tatil amaciyla Schmitt (1999a) (1) Duyusal Turistlerin Schmitt (1999a)
(2011) tarafindan turistlere olarak Mugla bolgesini tarafindan Onerilen (2) Duygusal tarafindan belirlenen tiim
saglanan deneyimleri  turistik ziyaret eden 22 turist  deneyim modiillerini  (3) Diisiinsel deneyim modiilleri
incelemek ve bu deneyimler ile yiiz yiize esas alan bir (4) Davranigsal kapsamindaki deneyimleri
deneyimlerin goriisme teknigi goriisme formu (5) 1liskisel yasadig1 belirlenmistir.
tiiketicilerin tekrar gelistirme Olumlu deneyimler, tekrar
satin alma egilimi satin alma egilimini olumlu
tizerindeki etkisini yonde etkilemektedir.
ortaya koymak
\I
9170 Mehmetoglu ki farkli turistik Etkinlik Danimarka Nicel Danimarka’da Kis Pine and Gilmore’un (1) Egitim Eglence hari¢ diger deneyim
ve Engen etkinlige (Kis Miizik deneyimi Miizik Festivaline (1999) deneyim (2) Eglence boyutlart memnuniyeti
(2011) Festivali ve katilan 75 kisi ve alanlarim esas alarak  (3) Estetik etkilemektedir. Ancak
Maihaugen Miize Maihaugen Miizesini  6lgek ifadeleri (4) Kagis memnuniyeti etkileyen
ziyaretleri) ait ziyaret eden 117 kisi  olusturma deneyim boyutlari, turistik
deneyimlerin, tizerinde anket etkinligin tiiriine gore
memnuniyet uygulamasi degismektedir.
iizerindeki etkisini
incelemek
71 Prebensen ve  Tatil siiresince bir Genel Kanarya Nitel  Yazarm iki haftabk  Kisisel deneyimler (1) Fiziksel ¢evre Turistin tatil siiresince
Foss (2011)  turistin yagadigi olarak Adalari Kanarya Adalar ve glinliikler (2) Sosyal etkilesim  yasadigi deneyimler, sosyal
deneyimleri ve bu turistik tatili boyunca etkilesimler ve fiziksel ¢evre
deneyimlerle basa deneyimler yasamig oldugu olmak tizere iki gruba

¢itkma yollarini
kesfetmek

deneyimler ile
tutmus oldugu
giinliiklerin analizi

ayrilmaktadir.
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72 Teng (2011)  Agirlama (yiyecek Yiyecek Iskogya Nitel Iskogya’da Yar1 yapilandirilmis (1) Kisilerarasi Yiyecek icecek ve
icecek ve konaklama)  igecek ve lisansiistii diizeyde miilakat formu etkilesim konaklama deneyimlerinin
deneyimlerinin konaklama egitim goéren 20 (2) Psikolojik bag bes boyuttan olustugu
boyutlarim belirlemek  deneyimleri uluslararasi 6grenci (3) Farkli kiiltiirlere  belirlenmistir.
ile miilakatlar acik olma
(4) Duyu tatmini
(5) Algilanan deger
73 Tung ve Akilda kalici turistik Genel Kanada Nitel Kanada’daki biiyilk  Agik uglu sorulardan (1) Duygu Akilda kalic turistik
Ritchie deneyimleri olusturan  olarak bir tiniversitedeki olusan bir gériisme (2) Beklentiler deneyimlerin, duygulara
(2011a) yapilar1 belirlemek turistik toplam 208 6grenci  formu (3) Onemlilik dayali, beklentileri asan,
deneyimler ile miilakat (4) Animsama O6nemli ve animsanabilir
oldugu tespit edilmistir.
74 Tung ve Yagli turist pazarinda ~ Yash Kanada Nicel Kanada’da yasayan Acik uglu sorulardan (1) Kimlik olusumu  Yasli turistlerin akilda kalict
Ritchie akilda kalic1 turistik turistlerin 55 yas ve iizerindeki  olusan bir goriisme (2) Aile doniim turistik deneyimlerini
~ (2011b) deneyimlerin tatil 42 kisi ile formu noktalari etkileyen en 6nemli iki
o Ozelliklerini incelemek  deneyimleri derinlemesine (3) 1liski kurma ozelligin kimlik olusumu ve
miilakatlar (4) Nostalji iligki kurma oldugu
(5) Ozgiirliik arayis1  belirlenmistir.
75 Walls, Liiks otel konaklama Konaklama ABD Nitel Yakin zamanda liikks  Literatiir taramasi ile (1) Fiziksel ¢evre Seyahat karakteristikleri
Okumus, deneyimlerinin deneyimi otellerde konaklama  olusturulan ve agik (2) Insan etkilesimi (seyahatin amaci, lirliniin
Wang ve boyutlarini belirlemek yapmis olan 15 uclu sorulardan dogas1 vb.) ile kisisel
Kwun ve konaklama kisiyle yar1 olusan goriisme faktorlerin (kisilik, seyahat
(2011b) deneyimlerini yapilandirilmig ve formu deneyimi, beklenti ve
etkileyen faktorleri derinlemesine duyarlilik seviyesi)
incelemek miilakatlar konaklama deneyimlerini
etkiledigi belirlenmistir.
76 Celtek Otel isletmelerinde Konaklama Tiirkiye Nicel Dort ve bes yildizli Oh, Fiore ve Jeoung (1) Egitim Deneyim boyutlart ve
(2010) olusturulan deneyimi otel igletmelerinde (2007) tarafindan (2) Eglence otellerin gesitli dzellikleri
deneyim boyutlarini konaklayan 351 gelistirilen 6lgek (3) Estetik arasinda bazi iliskiler tespit
ve deneyim tiirlerini misafir lizerinde yiiz (4) Kacis edilmistir.

incelemek

yiize ve online anket
uygulamasi




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiril
77 Hosany ve Hedonik tatil Destinasyon Ingiltere ~ Nicel ilk uygulamada 200  Yazarlar tarafindan (1) Nese Turistlerin duygusal
Gilbert destinasyonlarina deneyimi ogrenci, ikinci gelistirilen (2) Sevgi deneyimleri ile memnuniyet
(2010) yonelik turistlerin uygulamada ise 520  “Destinasyon Duygu  (3) Pozitif siirpriz diizeyleri ve davranissal
duygusal kisi tizerinde anket Olgegi” niyetleri arasinda iligki
deneyimlerini uygulamasi ile vardir.
incelemek Olcegin test edilmesi
78 Hosany ve Kruvaziyer Kruvaziyer Uzak Nicel Royal Caribbean Oh, Fiore ve Jeoung (1) Egitim Oh, Fiore ve Jeoung (2007)
Witham deneyimlerinin deneyimi Dogu International (2007) tarafindan (2) Eglence tarafindan gelistirilen
(2010) boyutlarini belirlemek Ulkeleri kruvaziyer firmasi gelistirilen 6lgek (3) Estetik 6lgegin farkl: bir turistik
ve Kruvaziyer ile iki haftalik Uzak (4) Kagis tiiketim olan kruvaziyer
deneyimleri, tiiketici Dogu turuna ¢ikan deneyimi alaninda da
tatmini ve tavsiye 169 kruvaziyer uygulanabilir oldugu
etme niyeti arasindaki misafiri tizerinde belirlenmistir. Estetik hari¢
iligkileri incelemek anket uygulamasi diger ii¢ (eglence, egitim ve
kagis) deneyim alani,
~ memnuniyet ve tavsiye etme
~ niyetini etkilemektedir.
79 Huang ve Turistler arasindaki Kruvaziyer ABD Nicel Yakin zamanda Churchill (1979) (1) Ogrenme Turistler arasindaki
Hsu (2010) etkilesimin, deneyimi kruvaziyer tarafindan 6nerilen (2) Rahatlama etkilesim; kruvaziyer
kruvaziyer seyahatine ¢ikmig cok degiskenli dlcek  (3) Icebakis deneyimlerini ve tatil
deneyimleri ile olan 701 Amerikali gelistirme asamalar1  (4) Aile iligkisi memnuniyetini
memnuniyet turist tizerinde izlenerek 6lgek (5) Zindelik etkilemektedir.
tizerindeki etkisini online anket gelistirme (6) Kisiler
incelemek uygulamasi
80 Kim (2010)  Akilda kalic1 seyahat Genel ABD Nicel Orta Bati Kim, Ritchie ve (1) Hedonizm Ilgilenim, hedonizm ve yerel
deneyimlerini olarak Amerika’daki biiyiik  McCormick (2012)*  (2) Yenilik kiiltiir boyutlarinin, seyahat
etkileyen faktorleri turistik bir tiniversitedeki tarafindan (3) Yerel kiiltiir deneyimlerinin
belirlemek deneyimler 478 6grenci lizerinde  gelistirilen 6lgek (4) Canlandirma hatirlanabilirligini ve
anket uygulamasi * Olgege iliskin (5) Anlamlilik canliligint olumlu yonde
Makale 2010 yilinda  (6) Tlgilenim etkiledigi belirlenmistir.
kabu! edilmis, ancak  (7) Bilgi

bu ¢calismadan sonra
yaymlanmustir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiril
81 Kim, Ritchie  Akilda kalic1 turistik Genel - Nicel 536 tiniversite Kim, Ritchie ve (1) Hedonizm Hedonizm, yerel kiiltiir ve
ve Tung deneyimlerin, olarak Ogrencisi lizerinde McCormick (2012)*  (2) Yenilik ilgilenim boyutlarinin,
(2010) davranigsal niyetler turistik anket uygulamasi tarafindan (3) Yerel kiiltiir davranigsal niyetleri (tekrar
tizerindeki etkisini deneyimler gelistirilen 6lgek (4) Canlandirma ziyaret, tavsiye etme ve ayni
incelemek (5) Anlamlilik turistik etkinliklere tekrar
* Olcege iliskin (6) Tlgilenim katilim) etkiledigi
makale 2010 yilmda  (7) Bilgi belirlenmistir.
kabul edilmis, ancak
bu ¢calismadan sonra
yaymlanmustir.
82 Xuve Chan  Turistlerin paket tur Paket tur Cin Nicel Cin’i ziyaret eden Otto ve Ritchie (1) Taninma ve kagis  Hizmet deneyimleri, tiikketici
(2010b) hizmetine yonelik deneyimi 206 Amerikali turist ~ (1996) tarafindan (2) Huzur ve fiziksel ~memnuniyeti ile sadakatini
deneyimlerini tizerinde anket gelistirilen Hizmet rahatlik dogrudan etkilemektedir.
incelemek uygulamast Deneyimi 6lgeginin ~ (3) Hedonikler Ayrica tiiketici
uyarlanmasi (4) Tlgilenim memnuniyeti, hizmet
- deneyimleri ile sadakat
@ arasinda kismi aracilik roli
tistlenmektedir.

83 Chan (2009) Miizelerin Miize Malezya  Nitel Malezya’da bulunan  Agik uglu sorulardan (1) Akilci (egitim ve  Miize deneyimlerinin sadece
ziyaretcilere sagladigi  deneyimi Sabah Miizesi olusan anket formu ogrenme) akilc1 deneyimlerden
deneyimleri incelemek ziyaretcilerine, miize (2) Akilc1 olmayan olugsmadigi; akilci olmayan,

ziyareti sonrast (rekreasyon ve duygusal, rekreasyonel ve
anket uygulamasi sosyal aktiviteler) sosyal deneyimlerin de
yasandig: tespit edilmistir.

84 Knutson, Misafirlerin Konaklama ABD Nicel Orta Amerika’da Knutson vd. (2007) (1) Cevre 4 boyutlu ve 18 ifadeden

Beck, Kim konaklama deneyimi bulunan bir otelin tarafindan (2) Erisilebilirlik olusan Otel Deneyimi

ve Cha deneyimlerinin 152 misafiri gelistirilen “Tiiketici  (3) Faydalar Endeksi 6lgegi

(2009) boyutlarini tespit tizerinde online Deneyimi (4) Tegvikler gelistirilmistir. Tlgili dlgegin,
etmek anket uygulamasi Endeksi”nin uyum ve ayirt edicilik

uyarlanarak “Otel
Deneyimi Endeksi”
gelistirme

gegerligine sahip olduguna
yonelik bulgular tespit
edilmistir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiril
85 Milman Misafirlerin temali Temal1 park ABD Nicel Florida’y1 ziyaret Nitel ¢alisma ile (1) Eglence Temal1 park deneyimlerinin
(2009) park deneyimlerinin deneyimi eden 608 yerli ve temal1 park cesitliligi ve kalite yedi temel faktérden
boyutlarin belirlemek yabanci turist deneyimlerine (2) Nezaket, olustugu tespit edilmistir.
iizerinde anket yonelik ifadeler temizlik, giivenlik
uygulamasi olusturma (3) Yiyecek
cesitliligi
(4) Tema ve tasarim
kalitesi
(5) Aile odakli
aktivite gesitliligi
(6) Cekiciliklerin
kalitesi ve gesitliligi
(7) Fiyatlandirma ve
fiyat-deger
performansi
86 Pettersson ve 2007 Diinya Kayak Etkinlik Isveg Nitel Gozlem (25 6grenci  Go6zlem notlari, Boyutlandirma Pozitif etkinlik
© Getz (2009)  Sampiyonasi deneyimi ve  ve Ogretim elemant fotograf ¢ikarimlar1 ~ yerine deneyimler; deneyimlerinin ziyaretci
etkinliklerine katilan Nicel ile), fotograflar (400  ve etkinlige iliskin pozitif ve negatif memnuniyeti agisindan
ziyaretgilerin adet) ve ziyaretci ziyaretci anket deneyimler olarak negatif etkinlik
deneyimlerini anketleri (600 adet formu iki grupta deneyimlerinden daha
incelemek etkinlik siiresince, simiflandirilmastir. 6nemli oldugu
200 adet etkinlik belirlenmistir.
sonrast)

87 Tussyadiah Online olarak Destinasyon ABD Nitel YouTube.com YouTube.com Online olarak paylasilan
ve paylasilan turistik deneyimi sitesinde yaymlanan  sitesinde yayinlanan turistik videolarin,
Fesenmaier  videolarin, turistik New York New York izleyicilerin duygusal
(2009) tilketici deneyimleri destinasyonu ile destinasyonu ile deneyimlerini harekete

uizerindeki etkisini
incelemek

ilgili 120 videonun
igerik (islenilen
konu, gorseller,
mesaj vb.) ve
izleyici yorumlarimin
analizi

ilgili 120 video ve
bu videolar ait
izleyici yorumlari

gegirecek nitelikte oldugu
belirlenmistir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiril
88 Walls (2009)  Otel konaklama Konaklama ABD Nicel Olgek gelistirme Nitel bir ¢alisma (1) Fiziksel ¢evre Seyahat karakteristikleri
deneyimlerinin deneyimi amaciyla oncelikle (Walls vd., 2009) ve  (tasarim, bakim, (seyahatin amaci, otel tiirii)
boyutlarini belirlemek nitel bir ¢alisma literatiir taramasi fizyolojik/ambiyans) ile kisisel faktorlerin
ve konaklama sonucunda 6lgek (egitim, kisilik ve duyarlilik
deneyimlerini Alan aragtirmasi i¢in ~ gelistirme (2) Insan etkilesimi  seviyesi) konaklama
etkileyen faktorleri Orlando, Florida’y1 (nezaket/ilgi, deneyimlerini etkiledigi
incelemek ziyaret eden 451 otel profesyonellik, belirlenmistir.
misafiri izerinde konuklar arast
anket uygulamasi etkilesim, giivenirlik)
89 Kao, Huang  Temal park tiiketici Temali park Tayvan Nicel Hualien Ocean Park  Temal park (1) Sarmalanma Temali park tiiketici
ve Wu deneyimlerinin; deneyimi isimli su parkini deneyimlerine (2) Siirpriz deneyimleri, memnuniyeti;
(2008) tiketici memnuniyeti ziyaret eden 408 yonelik 15 ifade (3) Katilim memnuniyet ise sadakati
ve sadakati iizerindeki tiiketici lizerinde (4) Eglence etkilemektedir.
etkisini incelemek anket uygulamasi

o)

90 Yang (2008)  Resort otel hizmet Konaklama Cin Nicel 4 yildizli 3 adet Churchill (1979) (1) Ekonomik deger ~ Miisteri memnuniyeti
performansi, deneyimi resort otelde tarafindan Onerilen (2) Hedonik deger tizerindeki etkisi agisindan,
konaklama konaklayan toplam cok degiskenli dlgek  (3) Sosyal ve 6zgeci  miisteri deneyimlerinin,
deneyimleri, miisteri 497 misafir iizerinde  gelistirme asamalar1  deger hizmet kalitesinden daha
memnuniyeti ve anket uygulamasi izlenerek 6lgek onemli oldugu tespit
davranigsal niyetler geligtirme edilmigtir.
arasindaki iliskileri
incelemek

91 Yuanve Wu  Deneyimsel Icecek Tayvan Nicel Tayvan’daki Schmitt (1999) (1) Duyusal Duyusal, duygusal ve
(2008) pazarlama, deneyimsel  deneyimi Starbucks kahve tarafindan Onerilen (2) Duygusal diistinsel deneyimler;

degerler (fonksiyonel
ve duygusal) ve
miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskileri
incelemek

diikkanlarini ziyaret
eden 374 kahve
tiiketicisi lizerinde
anket uygulamasi

bes stratejik deneyim
modiiliinden ti¢iinii
esas alarak Olcek
ifadeleri olusturma

(3) Diisiinsel

tiiketicilerin fonksiyonel ve
duygusal degerleri ile
memnuniyet diizeylerini
etkilemektedir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tirl
92 Zhang, Cai Sinirli hizmet sunan Konaklama Cin Nitel 15 otel Literatiir taramasi ve (1) Tema ve Sinirli hizmet sunan
ve (ekonomik) otellerde deneyimi yOneticisi/isletmecisi 15 turizm aktiviteler otellerde konaklama
Kavanaugh tiiketici ile derinlemesine arastirmacist ile (2) Fiziksel gevre deneyimlerinin {i¢ boyuttan
(2008) deneyimlerinin miilakatlar odak grup (3) Sosyal etkilesim  olustugu belirlenmistir.
boyutlarini belirlemek goriismeleri
sonucunda
olusturulan goriisme
formu
93 Chan ve Ekoturizm Ekoturizm Malezya  Nitel Ekoturizm Agik uglu sorulardan (1) Hedonik Turistlerin ekoturizm
Baum (2007)  deneyimlerinin deneyimi konaklama olusan goriisme (2) Interaktif deneyimlerinin, fonksiyonel
boyutlarini belirlemek tesislerinde kalan 29  formu (3) Yenilik ozellikler ve duygusal dgeler
misafir ile (4) Rahatlik iceren alt1 boyutlu bir yap1
derinlemesine (5) Egitim oldugu belirlenmistir.
miilakatlar (6) Giivenlik
o}
=94 Knutson, Tiketici Genel ABD Nicel 397 kisi tizerinde Literatiir taramasi ve (1) Cevre 7 boyuttan olusan Tiiketici
Beck, Kim deneyimlerinin olarak online anket pilot ¢alisma (2) Fayda Deneyimi Endeksi 6lgegi
ve Cha boyutlarini tespit turistik uygulamasi sonucunda 6lgek (3) Erisilebilirlik gelistirilmisgtir.
(2007) etmek deneyimler ifadeleri olusturma (4) Uygunluk
(5) Ise yararlik
(6) Tesvik
(7) Giiven
94 Oh, Fiore ve  Basta konaklama Konaklama ABD Nicel Oda-kahvalti hizmeti Literatiir taramasi ve (1) Egitim Dért boyutlu ve toplam 16
Jeoung deneyimleri olmak ve diger sunan otellerde hakem (2) Eglence ifadeli bir turistik tiiketici
(2007) tizere farkli turistik turistik konaklayan 419 degerlendirmeleri (3) Estetik deneyimi 6lgegi
deneyimleri de deneyimler misafir lizerinde sonucunda Pine ve (4) Kag1s gelistirilmistir. Olcege

6l¢ebilen bir 6lgek
gelistirmek

ampirik olarak
Olcegin test edilmesi

Gilmore (1998)
tarafindan 6ne
stiriilen deneyim
alanlarinm esas alan
bir 6lgek gelistirme

yonelik bulgularin yiiksek
diizeyde giivenilir ve gegerli
oldugu belirlenmistir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiril
96 Tosun, Turistlerin aligveris Aligveris Tiirkiye Nicel Kapadokya Literatiir taramasi ve (1) Aligveris kiiltiiri ~ Turistlerin aligveris
Temizkan, deneyimlerini ve deneyimi Bolgesini ziyaret uzman goriisi (2) Aligveris deneyimlerine yonelik
Timothy ve memnuniyet eden 378 turist sonucunda aligveris  bilgisinin varlig memnuniyet diizeyleri,
Fyall (2007)  diizeylerini incelemek iizerinde anket deneyimlerine (3) Uriin giivenirligi  aligveris deneyiminin
uygulamasi yonelik ifadeler (4) Calisanlarin boyutlarina gore fark
olusturma giivenirligi gostermektedir.
97 Tsaur, Chiu  Deneyimsel pazarlama Temali park Tayvan Nicel Taipei Hayvanat Schmitt (1999a) (1) Duyusal Tespit edilen boyutlarin,
ve Wang modiillerine iliskin deneyimi Bahgesi’ni ziyaret tarafindan Onerilen (2) Duygusal ziyaret¢i duygulari izerinde
(2007) deneyimlerin, eden 405 ziyaretci deneyim modiillerini  (3) Disiinsel olumlu etkisi vardir.
ziyaret¢i davranisi iizerinde anket esas alan dlgeklerin (4) Davranigsal Duygular ise memnuniyet
iizerindeki etkilerini uygulamasi (Brakus, 2001; (5) Tliskisel aracilifiyla ziyaretgilerin
incelemek Schmitt, 1999b) davranigsal niyetlerini
uyarlanmasi etkilemektedir.
98 Lin (2006) Termal otel Konaklama Tayvan Nicel 16 termal otelde Schmitt (1999a) (1) Duyusal Termal otel konaklama
konaklama deneyimi konaklayan toplam tarafindan Onerilen (2) Duygusal deneyimleri, tiiketici
foe) deneyimleri, tiiketici 527 misafir iizerinde  deneyim modiillerini  (3) Diisiinsel sadakatini olumlu yonde
g memnuniyeti ve anket uygulamast esas alarak ifadeler (4) Davranigsal etkilemektedir. Tiiketici
sadakati arasindaki olusturma (5) Tliskisel memnuniyeti; termal otel
iligkileri incelemek konaklama deneyimleri ile
sadakat arasindaki iliskide
aracilik rolii iistlenmektedir.
99 Mclintosh ve  Ciftliklerde Kirsal Yeni Nitel 12 adet organik Yari yapilandirilmis (1) Kursallik Organik ¢iftlik konaklama
Bonnemann  konaklayan turistlerin  konaklama Zelanda ¢iftlik sahibi ve bu goriigme formu (2) Organik gidalar deneyimlerinin, ticari ¢iftlik
(2006) deneyimlerini deneyimi giftliklerde hakkinda 6grenme konaklama deneyimlerinden
incelemek konaklayan 22 firsatlar oldukga farkli oldugu tespit
misafir ile (3) Kisisel edilmistir.
derinlemesine anlamlilik
miilakatlar (4) Samimiyet
100  Bigné, Temal1 park Temali park Ispanya Nitel 10 adet Russell (1980) (1) Zevk Zevk boyutu, miisteri
Andreu ve deneyimlerinin deneyimi ve derinlemesine tarafindan (2) Uyarilma memnuniyeti ve sadakatini
Gnoth ziyaret¢i memnuniyeti nicel  goriisme ve toplam gelistirilen 12 duygu etkilemektedir.
(2005) ve davranigsal niyetler 200 temali park ifadesi

tizerindeki etkisini
incelemek

ziyaretgisi iizerinde
anket uygulamasi




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiril
101  Carmichael Turistlerin sarap Icecek Kanada Nicel Kanada’nin Niagara  Sarap turizmi (1) Fiziksel gevre Turistlerin sarap turizmi
(2005) turizmi deneyimlerini  deneyimi bdlgesindeki dort deneyimlerine (2) Sosyal etkilesim  deneyimlerinin, fiziksel
incelemek farkli sarap yonelik ifadeler gevre ve sosyal etkilesim
imalathanesini olusturma olmak iizere iki boyutta
ziyaret eden 400 incelenebilecegi tespit
turist iizerinde anket edilmistir.
uygulamast
102  Gram (2005) Cocuklu ailelerin tatil ~ Aile tatil Danimarka Nitel Danimarka’da tatil Agik uglu sorulardan - Pine ve Gilmore (1998)
deneyimlerini deneyimleri yapan 26 ¢ocuklu olusan miilakat tarafindan ortaya koyulan
inecelemek ailenin tim fertleri formu ve ailelerin deneyim alanlari esas
(26 anne, 26 baba ve  tatil esnasinda alindiginda, ebeveynlerin
49 ¢ocuk) ile cektikleri fotograflar daha ¢ok estetik
derinlemesine deneyimlerden, ¢ocuklarin
miilakatlar ise kagis deneyimlerinden
o hoslandigi belirlenmistir.
103  Hansen, Alakart restoran Yiyecek Norveg Nitel  Toplam 7 tiiketiciile ~ Yar1 yapilandirilmis (1) Temel iiriin Alakart restoranlardaki
Jensen ve miisterilerinin yeme icecek (3 erkek, 4 kadn) miilakat formu (2) Restoran i¢ kism1  yeme igme deneyimleri i¢in
Gustafsson icme deneyimlerini deneyimi miilakatlar (3) Sosyal etkilesim  bes boyutlu tiiketici deneyim
(2005) incelemek (4) Sirket modeli Onerilmistir.
(5) Atmosfer
104  Mcintoshve  Butik otel Konaklama Yeni Nitel 19 butik otel Acik uclu sorular ve (1) Ozgiin karakter Butik otel konaklama
Siggs (2005)  konaklamalarmin deneyimi Zelanda isletmecisi ve 30 sohbet tarzi (2) Kisisellestirme deneyimlerinin bes boyuttan

deneyimsel boyutlarini

incelemek

butik otel misafiri ile
derinlemesine
goriismeler (yiiz
ylize, telefon ve e-
posta araciliiyla)

gorligmeler

(3) Rahatlik
(4) Kalite
(5) Katma deger

olustugu tespit edilmistir.




Yazar(lar) ve  Arastirmanin Amaci Incelenen Uygulama  Ars. Yontem Deneyim Olgme Tespit Edilen Temel Sonug(lar)
Yil Deneyim Yeri Tiirdl Araci Deneyim Boyutlari
Tiiril
105  Higham ve Ekoturizm ziyaretgi Ekoturizm Yeni Nitel 12 farkli ekoturizm  Agik uglu sorulardan (1) Spesifik olmayan  Ekoturizm deneyimlerinin,
Carr (2002) deneyimleri ile deneyimi Zelanda bolgesindeki toplam  olusan yari hususlar ziyaretgilerin ¢evresel
ziyaretgilerin ¢evresel 76 ziyaretci ile yapilandirilmis (2) Ekolojik hassasiyetlerini etkiledigi
konulara iligkin miilakatlar goriisme formu yorumlama belirlenmistir.
tutumlari arasindaki (3) insan etkileri
iliskiyi incelemek (4) Dogal kaynaklari
koruma
savunuculugu
(5) Cevresel konular
106  Otto ve Farkl1 turistik Cesitli Kanada Nicel Vancouver Turizm Churchill (1979) (1) Hedonikler Ug farkl turistik deneyimi
Ritchie deneyimleri 6lgmek turistik Danisma Biirosu’na  tarafindan onerilen (2) Huzur 6lgen, dort boyutlu hizmet
(1996) i¢in bir dlgek deneyimler ugrayan 339 turist cok degiskenli dlgek  (3) Ilgilenim deneyimi 6lgegi
gelistirmek (konaklama, tizerinde anket gelistirme agsamalart  (4) Taninma gelistirilmistir. Olcegin
ugus ve uygulamast izlenerek dlgek giivenirligi tatmin edici
® turlar) gelistirme diizeydedir.
107 Arnould ve Turistleri tehlikeli ve Etkinlik ABD Nitel Colorado Nehri’nde  Yazarlar tarafindan (1) Doga ile Tespit edilen li¢ rafting
Price (1993) ayni zamanda popiiler ~ deneyimi ve  rafting yapan geligtirilen miilakat  birliktelik deneyimi boyutlarinn,
olan rafting etkinligine nicel turistler iizerinde iki ~ ve anket formlar (2) Topluluk olma tiiketici memnuniyetini
yonelten hedonik yil boyunca belirli (3) Kisisel gelisim etkiledigi belirlenmistir.
tilketim deneyimlerini araliklarla ve benligin

belirlemek

miilakatlar ve anket
uygulamalari

yenilenmesi




Incelenen her bir ampirik arastirma Tablo 4’te detayli bir sekilde sunulmustur. Bununla
birlikte, genel ¢ikarimlar elde edebilmek i¢in incelemede kullanilan bazi degiskenler esas

almarak ilgili aragtirmalarin biitiinli asagida kisaca 6zetlenmistir.

2.1.8.1. Ilgili Arastirmalarin Yillara Gére Dagilimi

Turizmde tiiketici deneyimi ile ilgili aragtirmalarin yillara gore dagilimlari, Sekil 7°de
sunulmustur. Ilgili arastirmalar incelendiginde, turizmde tiiketici deneyimi ile ilgili en eski
caligmanin, Arnould ve Price (1993) tarafindan gergeklestirildigi tespit edilmistir. Arnould
ve Price (1993) tehlikeli olmasina karsin bir o kadar da popiiler olan rafting etkinligine
turistleri yonelten hedonik tiiketim deneyimlerini belirlemek amaciyla Colorado Nehri’nde
rafting yapan turistler lizerinde bir alan arastirmasi yapmistir. Yazarlar, iki yil boyunca
belirli araliklarla anket uygulamasi, miilakatlar gibi birden fazla veri toplama teknigi
kullanarak oldukc¢a zengin bir veri seti elde ettikleri ¢aligmalarinda, turistlerin rafting
deneyiminin; (1) doga ile birliktelik, (2) topluluk olma (aile, arkadas ve yabancilarla
birliktelik) ve (3) kisisel gelisim ve benligin yenilenmesi (kisinin kendi benligini yeniden
kesfetmesi) olmak {izere ii¢ boyuttan olustugunu belirlemistir. Ilgili calismayi, Otto ve
Ritchie’nin (1996) farklhi turistik deneyimlere yonelik dlgek gelistirme amagli galismasi
izlemektedir. 2000 yilina kadar gegen bu dénemde sadece s6z konusu bu iki aragtirma

bulunmaktadir.

Sekil 7°de gorildiigii iizere, 1993-2008 arasindaki 15 yillik donemde, turistik tiiketici
deneyimi ile ilgili ampirik arastirmalar sayica olduk¢a azdir. Her ne kadar onceki yillara
oranla daha fazla ¢aligma yayinlanmis olsa da, 2009-2012 yillar1 arasinda yayin sayisi
acisindan, yillik 6-7 arastirma ile duragan bir donem yasanmistir. Konu ile ilgili
arastirmalarin, Ozellikle 2013 yilindan itibaren biiyiik Ol¢lide arttigr goriilmektedir. Bu
donemde, sadece 2014 yilinda yayin sayist agisindan bir azalis yasanmistir. Ancak 2015
yilindan itibaren yayin sayisi tekrar artmaya baslamistir. 2016 yilimin ilk 11 aylik
doneminde ise toplam 18 yayin yer almaktadir. Bu durum, turistik tiiketici deneyimi ile

ilgili aragtirmalarin yakin gelecekte de artmaya devam edecegini gostermektedir.
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Sekil 7. Tlgili arastirmalarin yillara gére dagilimi

2.1.8.2. Ilgili Arastirmalarda Incelenen Deneyim Tiirleri

Bazi ¢aligmalarda birden fazla turistik deneyim (Otto ve Ritchie, 1996; Teng, 2011; Chang
ve Lin, 2015) incelendigi i¢in 107 galismada toplam 112 deneyime ulasilmistir. Her bir
arastirmada incelenen deneyim tiirleri anlaml kategoriler dahilinde siniflandirilarak, Tablo

5’te sunulmustur.

Tablo 5
Igili Arastirmalarda Incelenen Deneyim Tiirleri
Incelenen Deneyim Tiirii f %

Konaklama deneyimi 29 25,9
Yiyecek icecek deneyimi 13 11,6
Temal1 park deneyimi 9 8,0
Destinasyon deneyimi 9 8,0
Genel olarak turistik deneyimler 9 8,0
Etkinlik deneyimi 7 6,3
Paket tur / tur deneyimi 4 3,6
Kruvaziyer deneyimi 4 3,6
Kiiltiir turizmi /kiiltiirel miras turizm deneyimi 4 3,6
Film turizmi deneyimi 3 2,7
Miize deneyimi 3 2,7
Ekoturizm deneyimleri 2 1,8
Sirt cantali turist deneyimi 2 1,8
Ucus deneyimi 2 1,8
Kirsal turizm deneyimi 2 1,8
Diger turistik deneyimler 10 8,8

86



Tablo 5°te goriildiigii lizere, ilgili arastirmalarda en ¢ok incelenen deneyim tiirii konaklama
deneyimleri (% 25,9) olmustur. Bu deneyimleri sirasiyla, yiyecek icecek deneyimleri (%
11,6), temali park deneyimleri (% 8) ve destinasyon deneyimleri (% 8) izlemektedir.
Toplam dokuz c¢alismada (% 8) spesifik olarak herhangi bir turistik deneyim tiirii
incelenmemis olup, bu ¢aligmalarda tiiketicilere genel olarak turistik deneyimlerin tamami
sorulmustur. S6z konusu bu calismalar, “genel olarak turistik deneyimler” Kategorisi
altinda siniflandirilmistir. Sadece tek bir arastirmada incelenen deneyimler ise “diger

2

turistik deneyimler” kategorisi altinda smiflandirilmistir. S6z konusu diger turistik
deneyimler (% 8,8) sunlardir: is amagl seyahat deneyimi, golf turizmi deneyimi,
rekreasyon deneyimi, sosyal tatil deneyimi, yat turizmi deneyimi, goniillii turizmi deneyimi,
vash turistlerin tatil deneyimi, alisveris deneyimi, ¢ocuklu aile tatil deneyimi, saglik

turizmi deneyimi.

2.1.8.3. Ilgili Arastirmalarin Uygulandig1 Yerler

Literatiir taramas1 kapsaminda incelenen ii¢ arastirmanin birden fazla {ilkede (Kim, 2013;
Barnes vd., 2014; Hosany vd., 2015; Park ve Santos, 2016) yiiriitildiigii belirlenmistir. Bir
caligmada (Kim, Ritchie ve Tung, 2010) ise arastirmanin nerede uygulandigina iligskin
herhangi bir bilgi bulunmazken; iki ¢alismada (Bosangit vd., 2015; Li ve Kwortnik, 2016)
ise arastirmanin ¢ok sayida iilkede yiiriitildiigii belirtilmis olup, uygulama yerleri
muglaktir. Boylece ilgili aragtirmalarin yiriitildiigi toplam 108 uygulama yeri tespit
edilmistir. Uygulama yerlerinin iilkelere gore dagilimlart incelendiginde ise diinya
genelinde 33 farkli iilkede turistik tiiketici deneyimlerinin arastirildig1 belirlenmistir. Tlgili
arastirmalarin en ¢ok yiiritiildiigi ilk bes iilke ve aragtirma sayilari sirasiyla su sekildedir:
ABD (21), Tayvan (13), Tiirkiye (13), Cin (9) ve Giiney Kore (6). Her ne kadar Tiirkiye ii¢
arastirma ile ikinci sirada gériinse de, bu durum YOK Ulusal Tez Merkezi veritabaninin
literatiir taramasma dahil edilmesinden kaynaklanmaktadir. Zira s6z konusu 13
arastirmanin 8 tanesi (Celtek, 2010; Arikan Saltik, 2011; Ardi¢ Yetis, 2013; Celik, 2013;
Konuk, 2013; Serin Karacaer, 2013; Basar, 2015; Giliney, 2015), ilgili veritabanindan elde
edilen lisansiistii tezlere aittir. Literatiir taramasinda kapsaminda incelenen uluslararasi

dergilerde, Tirkiye’de yiiriitiilen sadece bes arastirma (Tosun, Temizkan, Timothy ve
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Fyall, 2007; Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014; Altunel ve Erkut, 2015; Cetin ve Bilgihan,
2016; Cetin ve Walls, 2016) bulunmaktadir. Ulke sayismin fazlahg: nedeniyle, ilgili
arastirmalarin uygulama yerleri bolgelere gore smiflandirilarak Tablo 6’da sunulmustur.
S6z konusu smiflandirma yapilirken, Diinya Turizm Orgiitii’niin destinasyonlara gore

turizm istatistiklerini siniflandirirken kullandig1 bolgeler esas alinmustir.

Tablo 6
flgili Arastirmalarin Uygulama Yerlerinin Bélgelere Dagilimi
Uygulama Yeri f %

Asya-Pasifik 41 38,0
Avrupa 36 33,3
Kuzey Amerika 25 23,1
Ortadogu 3 2,8
Afrika 3 2,8

Tablo 6’da goriildiigii lizere, turistik tiiketici deneyimleri ile ilgili arastirmalar en ¢ok Asya-
Pasifik iilkelerinde (% 38,0) yiiritiilmiistiir. Bunu sirasiyla Avrupa (% 33,3) ve Kuzey
Amerika tlkeleri (% 23,1) takip etmektedir. Ortadogu ve Afrika iilkelerinde yiiriitiilen
sadece iicer arastirma bulunmaktadir. Giiney Amerika ilkelerinde, turistik tiiketici
deneyimi ile ilgili herhangi bir c¢alismaya rastlanilmamigtir. Tablo 4’te yer alan
caligmalarin yazarlarimin milliyetleri veya c¢alistiklar1 kurumlar dikkatli bir sekilde
incelendiginde, ilgili aragtirmalarin uygulama yerlerinin dagilimlar ile biiyiik oranda
benzerlik gosterdigi anlasilmaktadir. Yazarlarin biiylik bir ¢ogunlugunun sirasiyla Uzak
Dogu, Avrupa ve Kuzey Amerika ilkerine mensup olmasi veya bu iilkelerdeki
tiniversitelerde ¢alistyor olmasi nedeniyle, ilgili arastirmalar1 yiriitiirken kendi tlkelerini

inceleme alani olarak sectikleri soylenebilir.

2.1.8.4. Ilgili Arastirmalarin Tiirii

Ilgili arastirmalar; nicel, nitel ve karma (nitel ve nicel) olmak iizere {i¢ gruba ayrilarak
siniflandirilmistir. Yapilan inceleme sonucunda, ilgili arastirmalarin ¢ok biiyiik oranda (76
arastirma, % 71,0) nicel aragtirma kapsamina girdigi tespit edilmistir. Toplam 25 aragtirma

(% 23,4) nitel olarak yiiriitiilmiistiir. Hem nitel hem de nicel arastirma uygulamalarini bir
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araya getirerek yiiriitiilen karma aragtirmalarin (6 arastirma, % 5,6) ise olduk¢a az oldugu

belirlenmistir.

2.1.8.5. Ilgili Arastirmalarda Kullanilan Yontem

Tablo 4’te her bir arastirma detayli bir sekilde 6zetlenirken, ilgili arastirmada kullanilan
nihai veri toplama yontemi, varsa 6lgme aract gelistirilirken kullanilan yontemler ile
birlikte incelenmistir. Zira bir arastirmada O6lgme aracini gelistirirken pilot uygulama
esnasinda miilakat, odak grup goriismesi ve anket uygulamasi gibi birden fazla yontem

kullanilabilmektedir.

Ancak bu kisimda, ilgili arastirmalarda kullanilan veri toplama yontemlerine yonelik genel
bir ¢ikarimda bulunmak amaciyla sadece arastirmanin nihai uygulamasinda kullanilan
temel veri toplama yontemleri esas almmistir (6lgme araci gelistirirken kullanilan
yontemler bu kisimda dikkate alinmamistir). Bu sekilde yapilan inceleme sonucunda, ilgili
arastirmalarin biiyiik bir gogunlugunda sadece anket uygulamasi (79 arastirma, % 73,9) ile
verilerin toplandig1 belirlenmistir. {lgili arastirmalarda en ¢ok kullanilan ikinci yontem ise
miilakat (gériisme) yontemidir (21 arastirma, % 19,86). Uc arastirmada (Pettersson ve
Getz, 2009; Huang, Liu ve Hsu, 2014; Komppula, llves ve Airey, 2016) gozlem (% 2,8),
bir arastirmada (Miao ve Mattila, 2013) deneysel yontem (% 0,9) ve {i¢ arastirmada
(Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009; Bosangit, Hibbert ve McCabe, 2015; Xiang, Schwartz,
Gerdes ve Uysal, 2015) ise i¢cerik analizi yontemi (% 2,8) kullanilmistir. Nihai uygulama
asamasinda birden fazla yontem kullanilan sadece bes calisma (% 4,7) bulunmaktadir. Bu
caligmalarin ti¢ tanesinde (Arnould ve Price, 1993; Bigné, Andreu ve Gnoth, 2005; Ren,
Qiu, Wang ve Lin, 2016) anket ve miilakat yontemleri birlikte kullanilirken, bir tanesinde
(Komppula, llves ve Airey, 2016) anket ve gozlem birlikte kullanilmigtir. Bir aragtirmada
(Pettersson ve Getz, 2009) ise gozlem, anket uygulamas ve fotograf ¢ikarim teknigi birlikte

kullanilmastir.

2.1.8.6. Ilgili Arastirmalarda Kullanilan Deneyim Ol¢me Araglart

Ilgili arastirmalarin biiyiik bir ¢ogunlugunda (74 arastirma, % 69.,2) cesitli dlcekler

aracihigyla (¢alisma igin olgek gelistirme, mevcut olcegin aynen uygulanmasi, mevcut
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olcek ya da olgeklerin uyarlanmasi veya calisma icin dlgek gelistirme yerine olgek
ifadeleri derleme/olusturma seklinde) turistik deneyimlerin 6lgiildiigii tespit edilmistir.
Ayrica yapilan incelemede, turistik tiiketici deneyimlerini 6lgmek i¢in kullanilan baslica
Olgeklerin genel olarak dort gruba ayrildigi goriilmiistiir: (1) Pine ve Gilmore (1998)
tarafindan ortaya koyulan deneyim alanlarini esas alan 6lgekler, (2) Schmitt (1999a)
tarafindan onerilen deneyim modiillerini esas alan olgekler, (3) fiziksel ¢evre ve sosyal
etkilesim unsurlarini esas alan 6l¢ekler ve (4) incelenen deneyim tiiriine gore ¢alisma bazl

olarak gelistirilen 6lgekler.

“Turistik Tiiketici Deneyiminin Olgiilmesi” baslikli kisimda s6z konusu bu gruplandirmaya
ve Olgeklere iliskin daha detayli bir tartisma sunulmustur. Turistik tiiketici deneyimlerini
6lemek i¢in 6lcekler disinda kullanilan diger 6lgme araglar ise sirasiyla sunlardir: gériisme
formlart (21 arastirma, % 19,6), dlcek harici ¢esitli sorulardan olusan anket formlart (6
arastirma, % 5,6), fotograflar (3 arastirma, % 2,8), online tiiketici yorumlar: (3, % 2,8),
gozlem notlari (2 arastirma, % 1,9), videolar (1 arastirma, % 0,9), senaryolar (1 arastirma,

% 0,9) ve otel standartlarina yonelik kontrol listesi (1 arastirma, % 0,9).

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, alti ¢alismada (Arnould ve Price, 1993; Bigné,
Andreu ve Gnoth, 2005; Gram, 2005; Pettersson ve Getz, 2009; Tussyadiah ve Fesenmaier,
2009; Komppula, llves ve Airey, 2016) birden fazla 6lgme aract kullanilarak turistik
deneyimlerin olgiildiigli, geriye kalan 101 calismada ise s6z konusu deneyim Olgme

araglarindan sadece birinin kullanildigi goriilmiistiir.

2.1.8.7. Ilgili Arastirmalarda Tespit Edilen Deneyim Boyutlart

Ilgili arastirmalarin dokuz tanesinde (Gram, 2005; Pettersson ve Getz, 2009; Tussyadiah ve
Fesenmaier, 2009; Matteucci, 2013; Miao ve Mattila, 2013; Huang, Liu ve Hsu, 2014;
Khan ve Rahman, 2016; Park ve Santos, 2016; Unger, Uriely ve Fuchs, 2016) turistik
tiiketici deneyiminin boyutlarina yonelik herhangi bir bilgi bulunmamaktadir. Geriye kalan

98 ampirik aragtirmada ise turistik tiiketici deneyiminin boyutlar1 incelenmistir.

Tablo 4’te goriildiigii iizere, turistik tiiketici deneyimlerinin boyutlart; incelenen deneyim
tiiriine, aragtirmaya veya arastirmada esas alinan terorik temellere gore degismektedir.
Diger bir ifadeyle, turistik tiiketici deneyimini olusturan boyutlarin neler oldugu

konusunda literatiirde fikir birligi bulunmamaktadir.
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flgili arastirmalar incelendiginde, turistik tiiketici deneyiminin boyutlarina yonelik dort
temel siniflandirma ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum biiyiik 6l¢iide arastirmalarda esas alinan

teorik temellerden ve kullanilan 6lgme yaklasimlarindan kaynaklanmaktadir.

1. Birinci grupta yer alan arastirmalarda, turistik tiiketici deneyimini olusturan
boyutlarin Pine ve Gilmore (1998) tarafindan ortaya koyulan deneyim alanlari
oldugu belirtilmektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Celtek, 2010; Hosany ve
Witham, 2010; Mehmetoglu ve Engen, 2011; Loureiro, 2014; Chang ve Lin, 2015;
Song vd., 2015; Hwang ve Lyu, 2015; Lee ve Jan, 2015; Hwang ve Hyun, 2016;
Lee, Chen, Song ve Lee, 2016). Bu arastirmalara gore, turistik tiiketici deneyimi;
“egitim, eglence, estetik ve kag¢is” olmak tizere dort boyuttan olusmaktadir.

2. 1kinci grupta yer alan arastirmalarda, Schmitt (1999a) tarafindan onerilen stratejik
deneyimsel modiillerin, turistik tiiketici deneyiminin boyutlarini olusturdugu kabul
edilmektedir (Lin, 2006; Tsaur vd., 2007; Yuan ve Wu, 2008; Arikan Saltik, 2011;
Wang vd., 2012; Beckman vd., 2013; Song vd., 2013; Barnes vd., 2014; Basar,
2015; Chen, 2015; Giiney, 2015; Kang vd., 2016; Mantihou vd., 2016). Her ne
kadar Schmitt (1999a) tarafindan Onerilen bes farkli stratejik deneyim modiilii
(duyusal, duygusal, diistinsel, davranissal ve iliskisel deneyimler) bulunsa da; s6z
konusu arastirmalarda genellikle “duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal”
olmak dort boyutun tespit edildigi goriilmektedir.

3. Ugiincii grupta yer alan arastirmalara gore, turistik tiiketici deneyimi, ‘fiziksel
cevre ve sosyal etkilesim” olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir (Carmichael,
2005; Walls, 2009; Prebensen ve Foss, 2011; Walls, Okumus, Wang ve Kwun,
2011b; Dong ve Siu, 2013; Walls, 2013; Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014; Ali,
Amin ve Cobanoglu, 2016; Cetin ve Walls, 2016). Fiziksel c¢evre ve sosyal
etkilesimi basli bagina turistik tiiketici deneyiminin boyutlar1 olarak kabul eden bu
arastirmalara ilaveten, turistik tiiketici deneyiminin diger baska boyutlarla birlikte
fiziksel gevre ya da sosyal etkilesimi de igerdigini belirten destekleyici arastirmalar
da (Hansen vd., 2005; Knutson vd., 2007; Zhang vd., 2008; Knutson vd., 2009;
Teng, 2011; Jin, Lee ve Huuman, 2012; Robinson ve Clifford, 2012; Ziakas ve
Boukas, 2013; Wu, Li ve Li, 2014; Hung, 2015; Cetin ve Bilgihan, 2016;
Komppula vd., 2016; Ren vd., 2016) bulunmaktadir.
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4. Dordiincii ve son grupta yer alan arastirmalarda ise turistik tiiketici deneyimini
olusturan standart boyutlar bulunmamaktadir. Diger bir ifadeyle, turistik tiiketici
deneyiminin boyutlar1; arastirmaya ve incelenen deneyim tiiriine (hatta aym
deneyim tiiriinii inceleyen bazi arastirmalar arasinda bile) gore degisiklik
gostermektedir (Arnould ve Price, 1993; Otto ve Ricthie, 1996; Higham ve Carr,
2002; Bigné vd., 2005; Mclntosh ve Siggs, 2005; Chan ve Baum, 2007; Tosun vd.,
2007; Yang, 2008; Chan, 2009; Milman, 2009; Hosany ve Gilbert, 2010; Huang ve
Hsu, 2010; Tung ve Ritchie, 2011a; Jin vd., 2012; Kim, 2012a; Ardi¢ Yetis, 2013;
Konuk, 2013; Prayag vd., 2013; Prebensen vd., 2013; Réiikkdnen ve Honkanen,
2013; Ziakas ve Boukas, 2013; Kim, 2014; Kim ve Ritchie, 2014; Otoo ve
Amuquandoh, 2014; Ali, 2015; Griggio, 2015; Hosany vd., 2015; Hung, 2015; Jin
vd., 2015; Mikuli¢ vd., 2015; Saayman ve van der Merwe, 2015; Xiang, vd., 2015;
Bjork ve Kauppinen-Riisdnen, 2016; De Geus, Richards ve Toepoel, 2016; Li ve
Kwortnik, 2016). lgili arastirmalarim biiyiik bir cogunlugu bu gruba girmektedir.

2.1.8.8. ilgili Arastirmalarda Ulasilan Temel Sonuclar

Ilgili arastirmalarda turistik tiiketici deneyiminin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu ve tiiketici
memnuniyeti (Arnould ve Price, 1993; Hosany ve Gilbert, 2010; Hosany ve Witham, 2010;
Ardi¢ Yetis, 2013; Celik, 2013; Barnes vd., 2014; Altunel ve Erkut, 2015; Basar, 2015; Jin
vd., 2015; Song vd., 2015; Xiang vd., 2015; Ali vd., 2016; Prayag vd., 2016; Ren vd.,
2016), tiiketici sadakati (Hosany ve Witham, 2010; Ardi¢ Yetis, 2013; Celik, 2013; Cetin
ve Istanbullu Dincer, 2014; Loureiro, 2014; Ali, 2015; Altunel ve Erkut, 2015; Chen, 2015;
Giiney, 2015; Mantihou, 2016; Tsai, 2016), marka ya da isletme imaj1 (Jin vd., 2012; Wu
vd., 2014; Jin vd., 2015; Kang vd., 2016; Prayag vd., 2016), hizmet kalitesi (Wang vd.,
2012) gibi kavramlarla iliskili oldugu tespit edilmistir.

Ayrica turistlerin demografik 6zelliklerinin (Walls, 2009; Walls vd., 2011b; Kim, 2012a;
Kim, 2013; Celik, 2013; Konuk, 2013), seyahat karakteristiklerinin (Walls, 2009; Walls
vd., 2011b; Konuk, 2013), 6zbenliklerinin (Walls, 2013; Poria ve Beal, 2016), motivasyon
ve ilgilenim diizeylerinin (Prebensen vd, 2013; Lee, 2015) turistik tiiketici deneyimi

tizerinde etkisi oldugunu gosteren arastirma sonuglar1 da bulunmaktadir.
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2.1.9. Turistik Tiiketici Deneyiminin Olciilmesi

Ilgili literatiir incelendiginde, turistik tiiketici deneyiminin &lgiilmesinde basta dlcekler
olmak tizere goriisme formlari, olcek harici ¢esitli sorulardan olusan anket formlari,
fotograflar, online tiiketici yorumlar:, gézlem notlari, videolar, senaryolar Ve isletme
standartlarina yonelik kontrol listesi gibi ¢ok cesitli 6lgme araglarinin kullanildig: tespit
edilmigtir. Ancak ilgili aragtirmalarda, biiyliik bir ¢ogunlukla olgekler kullanilmistir. Bu
nedenle, Olgekler araciligiyla turistik tiiketici deneyiminin Olgiilmesi  konusunun

incelenmesine karar verilmistir.

Yapilan literatiir taramast sonucunda, turistik tiiketici deneyiminin 6l¢iilmesinde kullanilan

olgeklerin dort grupta incelenebilecegi goriilmiistiir. Ilgili gruplar sunlardir:

e Pine ve Gilmore (1998) tarafindan ortaya koyulan deneyim alanlarini esas alan
Olcekler

e Schmitt (1999a) tarafindan 6nerilen deneyim modiillerini esas alan 6l¢ekler

o Fiziksel ¢evre ve sosyal etkilesim unsurlarini esas alan 6lgekler

e (Calisma bazli olarak gelistirilen 6lgekler (ad hoc scales)

S6z konusu oOlgekler, olumlu ve olumsuz yonleri esas alinarak asagida aciklanmustir.

2.1.9.1. Pine ve Gilmore Tarafindan Ortaya Koyulan Deneyim Alanlarin
Esas Alan Olgekler

Pine ve Gilmore (1998) tarafindan 6ne siiriilen deneyim alanlarini esas alan baslica olgek;
Oh, Fiore ve Jeoung (2007) tarafindan gelistirilmistir. S6z konusu bu oOlgek, bazi
uyarlamalar yapilarak basta Hosany ve Witham (2010) olmak iizere Celtek (2010),
Mehmetoglu ve Engen (2011), Loureiro (2014), Chang ve Lin (2015), Song vd. (2015),
Hwang ve Lyu (2015), Lee ve Jan (2015), Hwang ve Hyun (2016), Lee vd. (2016) gibi
cesitli arastirmacilar tarafindan da kullanilmistir. Arastirmacilar tarafindan esas alinan
baslica 6lgek oldugu igin, bu grupta sadece Oh, Fiore ve Jeoung (2007) tarafindan

gelistirilen 6l¢ek incelenmistir.

Oh, Fiore ve Jeoung (2007) turistlerin basta konaklama deneyimleri olmak iizere farkli
turistik deneyimleri de Olgebilen bir Olgek gelistirmek amaciyla yaptiklar1 ¢alismada,

Churchill (1979) tarafindan 6nerilen ¢ok degiskenli 6lgek gelistirme asamalarini izlemistir.
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Oncelikle Pine ve Gilmore un konu ilgili yaymlar1 ve turizmde tiiketici deneyimi literatiirii
detayli bir sekilde incelenmis ve toplam 56 adet ifade olusturulmustur. S6z konusu 56
ifade, bir panel degerlendirmesi sonucunda 30 ifadeye diisiiriilmiistiir. Ardindan konu
hakkinda bilgi sahibi bes hakemden, s6z konusu 30 ifadeyi Pine ve Gilmore un (1998)
deneyim alanlar1 (eglence, egitimsel, kagis ve estetik) dikkate alinarak gruplamalar
istenmistir. Hakem degerlendirmesi sonucunda 6 ifade daha c¢ikarilmis ve toplam 24
ifadeden olusan taslak bir 6l¢gek olusturulmustur. Taslak Olgek, Orta-Bati Amerika’daki 58
oda-kahvalti hizmeti sunan otel isletmesinde konaklayan toplam 419 misafir iizerinde
ampirik olarak test edilmistir. Aragtirma sonucunda, her biri dort ifade igeren, 4 boyutlu
(eglence, egitim, kagis ve estetik) ve toplam 16 ifadeli bir turistik tiiketici deneyimi lgegi
gelistirilmistir. Yazarlar, dlcege yonelik bulgularin yiliksek diizeyde giivenilir ve gecerli
oldugunu ve bu nedenle Pine ve Gilmore (1997) tarafindan One siiriilen deneyim

alanlarmin tiimiiniin turizm alaninda uygulanabilir oldugunu belirtmektedir.

Her ne kadar Oh, Fiore ve Jeoung (2007) gelistirdikleri 6l¢egin gecerli ve giivenilir
olduguna yonelik bulgular tespit etmis olsa da, yaptiklar1 calismada olgege ait dort
boyuttan ikisinin (eglence ve kagis) tiiketici tatmini gibi turistik tiiketici deneyiminin sonug
degiskenlerini aciklamakta istatistiksel olarak anlamli olmadigini da belirlemistir. Turistik
tiiketici deneyiminin sonug¢ degiskenlerini agiklayan en baskin boyutun, estetik boyutu
oldugu tespit edilmistir. Oh, Fiore ve Jeoung (2007) bu durumun 6rneklemde kullanilan

oda-kahvalti hizmeti sunan otellerin 6zelliklerinden kaynaklanabilecegini iddia etmektedir.

Ancak Hosany ve Witham (2010), kruvaziyer deneyimlerini inceledikleri ¢alismalarinda,
Oh, Fiore ve Jeoung (2007) tarafindan gelistirilen 6lgegi kullanmis ve estetik boyutuna
yonelik farkli bir sonucgla karsilamiglardir. Calismada, kruvaziyer deneyimlerinin
boyutlarinin belirlenmesi ve kruvaziyer deneyimleri, tiiketici tatmini ve tavsiye etme niyeti
arasindaki iligkilerin incelenmesi amaclanmistir. Caligma kapsaminda Royal Caribbean
International kruvaziyer firmasi ile iki haftalik Uzak Dogu turuna ¢ikan 169 kruvaziyer
misafiri iizerinde bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglari, Oh, Fiore ve
Jeoung (2007) tarafindan gelistirilen 6lgme modelinin farkli bir turistik tliketim olan
kruvaziyer deneyimi alaninda da uygulanabilir oldugunu ortaya koymustur. Ancak bu
calismada ise li¢ deneyim alaninin (eglence, egitim ve kagis), memnuniyet ve tavsiye etme
niyetini etkiledigi tespit edilirken, estetik boyutunun memnuniyet ve tavsiye etme niyetini

etkilemedigi belirlenmistir.
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Ayrica gerek Oh, Fiore ve Jeoung (2007) tarafindan gelistirilen orijinal 6lgek gerekse bu
Olgegi esas alarak diger arastirmacilar tarafindan uyarlanan o6lgekler incelendiginde,
kullanilan bazi ifadelerin muglak oldugu (6rnegin, | learned a lot, The experience has
made me more knowledgeable), bazi ifadelerin ise birbirine yakin anlamlar icerdigi
(6rnegin, The activities were amusing, The activities were fun) goriilmektedir. Arastirmaya
katilan bireylerin s6z konusu muglak ifadeleri farkli sekilde algilama ve buna gore yanit
verme olasiliklar yiiksektir. Bu tiir bir alg1 farklilagmasi, sliphesiz arastirma bulgulariin

giivenirligini olumsuz yonde etkileyecektir.

2.1.9.2. Schmitt Tarafindan Onerilen Deneyim Modiillerini Esas Alan
Olcekler

Schmitt (1999a) tarafindan onerilen deneyim modiillerini esas alan baslica dl¢ek; Brakus,
Schmitt ve Zarantonello (2009) tarafindan gelistirilen marka deneyimi 6lgegidir. So6z
konusu bu oOlgek, bazi uyarlamalar yapilarak, Song vd. (2013), Beckman vd. (2013),
Barnes vd. (2014), Mantihou vd. (2016), Kang vd. (2016) ve Tsaur vd. (2007) (Brakus 'un
2001 yihinda yaywnlanan doktora tezi esas alinarak) tarafindan turistik tiiketici
deneyimlerinin 6l¢iilmesi amaciyla kullanilmistir. Ayrica stratejik deneyimsel modiilleri
one sliren Schmitt’in kendisi de Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009) tarafindan

gelistirilen bu Olgekte arastirmaci olarak yer almistir.

S6z konusu bu olgekten farkli olarak, bazi arastirmacilar (Lin, 2006; Yuan ve Wu, 2008;
Wang vd., 2012; Konuk, 2013; Chen, 2015), Scmitt (1999a) tarafindan onerilen deneyim
modiillerini esas alarak kendileri gesitli ifadeler olusturmuslardir. Ancak bu ¢alismalarda,

kalic1 ve kapsamli bir 6l¢ek gelistirme siireci izlenmemistir.

Yukarida belirtilen gerekgeler nedeniyle, bu grupta sadece Brakus, Schmitt ve Zarantonello

(2009) tarafindan gelistirilen marka deneyimi 6l¢egi incelenmistir.

Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009) bircok sektorden farkli markalar igin
kullanilabilecek kapsamli bir marka deneyimi Olg¢egi gelistirmek amaciyla toplam 6
calisma yapmuslardir. Olgek icin ifade havuzu olusturmak amaciyla vyiiriitiilen birinci
caligmada, psikoloji ve tiiketici davraniglar literatiirlerindeki ilgili ¢calismalar incelenerek
125 adet ifade derlenmis ve 30 iiniversite 6grencisine, bu ifadelerin marka deneyimlerini

ne derece yansittiklarin1 belirtmeleri istenmistir. Birinci ¢alisma sonucunda, 83 ifadenin
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marka deneyimlerini tamimlamada daha uygun oldugu belirlenmistir. Ifade sayismi
azaltmak ve Ol¢egin boyutlarii belirlemek amaciyla yapilan ikinci calismada, 267
iiniversite 6grencisi lizerinde 6nceden belirlenen 21 marka (turizm sektériinden sadece W
Hotels markast bulunmakta olup, geriye kalan 20 marka diger sektorlere aittir) ve 83
deneyim ifadesi kullanilmistir. Markalardan besli gruplar olusturularak 6grencilerden, 83
ifadenin s6z konusu markalara yonelik deneyimleri ne derece yansittigini belirtmeleri
istenmistir. Ikinci ¢alisma sonucunda, ifade sayis1 20’ye diisiiriilmiis olup, dlgegin dort
boyuttan olustugu (duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranmigsal deneyimler) tespit
edilmistir. Ifade sayisiin tekrar azaltilmasi ve tespit edilen boyutlarin dogrulanmasi
amaciyla yapilan iiclincli ¢alismada ise iki bagimsiz hakem kullanilarak, 6l¢ekte yer alan
ifade sayis1 12’ye disiiriilmiistiir. Ayrica farkli 30 marka (bu asamada kullanilan markalar
arasinda turizm sektoriinden herhangi bir marka bulunmamaktadir) daha belirlenerek, 193
iiniversite 0grencisi lizerinde 12 ifadeli 6lgek tekrar test edilmis ve ikinci asamada tespit
edilen dort boyut, bu asamada tekrar dogrulanmistir. Olgegin giivenirlik ve gegerliginin
tespit edilmesi amaciyla yliriitilen dordiincii ¢alismada, Nokia cep telefonu markasi
kullanilarak 150 tiiketici tizerinde ilgili 6lgek test edilmis; tatmin edici diizeyde giivenirlige
(0.77) sahip oldugu belirlnmistir. Ayrica dlgegin ayrilma gegerligine yonelik bazi bulgular
da tespit edilmistir. Olgegin ayrilma gegerliginin tekrar test edilmesi amaciyla yapilan
besinci calismada ise 144 katilimcr tizerinde ilgili 6lgek tekrar test edilmis ve dlgegin
ayrilma gecerligine sahip oldugu onaylanmistir. Tiiketici tatmini ve tiiketici sadakatini
tahmin etmede ilgili dl¢gegin kullanilip kullanilamayacagini belirlemek amaciyla yiiriitiilen
altinc1 ve son ¢alismada ise 209 6grenci lizerinde ilgili marka deneyimi dlgegi ve Aaker
(1997) tarafindan gelistirilen Marka Kisiligi Olcegi birlikte test edilmistir. Yapilan altinci
caligma sonucunda, ilgili marka deneyimi dlgeginin, tiiketici tatmini ve sadakatini tahmin
etmede Aaker (1999) tarafindan gelistirilen Marka Kisiligi Olgegi’nden daha etkili oldugu

belirlenmistir.

Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009) tarafindan gelistirilen marka deneyimi 6lgegi
kapsamli, giivenilir ve gegerli olmakla birlikte, dlcege yonelik dikkat edilmesi gereken bazi

hususlar da goze ¢arpmaktadir. Bu hususlar asagida kisaca siralanmistir.

e Schmitt (1999a) tarafindan Onerilen bes farkl stratejik deneyim modiilii (duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyimler) bulunmasina ragmen, ilgili

Olcekte “duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal” olmak dort boyut tespit
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edilmis olup, “iliskisel deneyim” boyutuna yonelik herhangi bir bulgu elde
edilememistir.

e Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009) tiiketim deneyimleri ile marka
deneyimlerini birbirinden farkli olarak kavramsallastirmaktadir. Bu nedenle, ilgili
Olgek, sadece tek bir markaya yonelik turistik deneyimleri 6lgmek igin daha
uygundur. Ornegin, farkli markalardan olusan ¢ok sayida otele ydnelik deneyimler
yerine, tek bir markanin (Hilton otelleri gibi) otellerine yonelik deneyimlerin bu
Olcek ile incelenmesi.

e [llgili 6lgek gelistirilirken yiiriitiilen ampirik arastirmalarda, genellikle dgrencilerden
olusan Orneklemler kullanilmistir. Arastirmalarda siklikla 6grenci popiilasyonlari
kullanilmakla birlikte, 6grenci popiilasyonunun tiiketici davranmiglar1 agisindan
ogrenci olmayan (normal) tiiketici popiilasyonlarindan farkli davraniglar
sergileyebilecegi goz oniinde bulundurulmalidir.

e [llgili dlgek gelistirilirken kullanilan markalar arasinda turizm sektdriine yonelik tek
bir marka (W Hotels) bulunmaktadir. Olgek gelistirme asamasinda kullanilan 21
markanin sadece bir tanesinin turizm sektoriine yonelik olmasi, ilgili 6l¢egin turizm

alaninda kullanilabilirligini sinirlandirmaktadir.

2.1.9.3. Fiziksel Cevre ve Sosyal Etkilesim Unsurlarini Esas Alan Olgekler

Ilgili literatiir incelendiginde, Carmichael (2005), Walls (2009), Cetin (2012), Dong ve Siu
(2013), Walls (2013), Cetin ve Istanbullu Dincer (2014) ile Ali, Amin ve Cobanoglu
(2016) tarafindan turistik tiiketici deneyiminin Olgiilmesinde fiziksel ¢evre ve sosyal
etkilesim unsurlarini esas alan 6l¢eklerin kullanildigr belirlenmistir. Ayrica turistik tiiketici
deneyimi ile ilgili nitel bazi ¢alismalarda da (Walls vd., 2009; Prebensen ve Foss, 2011;
Walls, Okumus, Wang ve Kwun, 2011b; Cetin ve Walls, 2016) fiziksel ¢evre ve sosyal

etkilesim unsurlarini esas alan gesitli ifadeler veya agik uglu sorular da yer almaktadir.

Yukarida adi gecen arastirmacilar incelendiginde, fiziksel cevre ve sosyal etkilesim
unsurlarmi esas alan Olgekler alaninda, en fazla ¢alismanin Andrew Walls tarafindan
yapildig1 goriilmektedir. Walls’un c¢alismalar1 incelendiginde; genellikle konaklama
deneyimlerinin incelendigi, ¢alismalarin sistematik bir sekilde yiiriitiildigi, 6zellikle 6lgek

gelistirme siirecinde dogrudan turistlerden olusan denekler iizerinde g¢alisildigr ve ilgili
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caligmalarin turizm alaninda 6nde gelen uluslararasi dergilerde yayinlandig goriilmektedir.
Bu acidan bakildiginda, fiziksel ¢evre ve sosyal etkilesim unsurlarini esas alan turistik
tilketici deneyimi ¢alismalarinda, Walls’un 6nde gelen arastirmaci olarak kabul edilmesi

mumkundiir.

Ancak ilgili literatiir incelendiginde, fiziksel ¢evre ve sosyal etkilesim unsurlarini esas alan
baslica dlgegin; Cetin ve Istanbullu Dincer (2014) tarafindan gelistirildigi anlagilmaktadir.
Zira ilgili dlgek gelistirilirken, Cetin ve Istanbullu Dincer (2014), basta Andrew Walls’un
calismalar1 (Walls, 2009; Walls vd., 2009; Walls, Okumus, Wang ve Kwun, 2011a, 2011b;
Walls, 2013) olmak iizere konu ile ilgili diger ¢alismalardan da yararlanmistir. Diger bir
ifadeyle, Walls tarafindan baslatilan 6lgek gelistirme siireci, Cetin tarafindan devam
ettirilmistir. Iki arastirmaci birlikte yapmus olduklar1 calismada (Cetin ve Walls, 2016) da
ayn1 yaklagimi esas almiglardir. Walls tarafindan yiiriitiilen 6lgek gelistirme calismalarinin
bir devami niteliginde ve daha kapsamli olmasi nedeniyle, bu grupta sadece Cetin ve
Istanbullu Dincer (2014) tarafindan gelistirilen 6l¢ek incelenmistir. Diger bir ifadeyle,
Cetin ve Istanbullu Dincer (2014) tarafindan gelistirilen 6lgek, fiziksel g¢evre ve sosyal

etkilesim unsurlarin1 esas alan 6l¢ekler arasinda baslica 6l¢ek niteligindedir.

Cetin ve Istanbullu Dincer (2014) liiks otel konaklama deneyimlerini incelemek amaciyla
yaptiklar1 calismada, oncelikle konu ile ilgili dlgek gelistirmek icin literatlir taramasi
yapmistir. Literatlir taramast sonucunda konaklama deneyimlerine yonelik 49 ifade
derlenmis ve yapilan derinlemesine miilakatlar (4 adet bes yildizl1 otel misafiri, 2 adet otel
yoneticisi ve konu ile ilgili iki arastirmaci) ile ifade sayis1 33’e disiiriilmiistiir. Ardindan
bes yildizli otel misafirleri ilizerinde yapilan pilot bir ¢alisma ile ifade sayis1 tekrar
azaltilarak, 28’e diisiilmiistiir. 28 ifadeli 6l¢ek kullanilarak, 33 adet bes yildizli otel misafiri
ve 14 adet bes yildizli otel yoneticisi ile misafirlerin konaklama deneyimleri hakkinda
tekrar miilakatlar yapilmis ve dlgege son hali verilmistir. S6z konusu &lgek, Istanbul’daki
bes yildizli toplam 35 otelde konaklayan 350 misafir {izerinde test edilmistir. Arastirma
sonucunda, her biri 14 ifadeden olusan iki boyutlu (fiziksel ¢cevre ve sosyal etkilesim) bir
Olcek gelistirilmistir. Ayrica yapilan analizler sonucunda, konaklama deneyimlerinin,
misafirlerin tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetlerini olumlu ydnde etkiledigi tespit

edilmistir.

Cetin ve Istanbullu Dincer (2014) tarafindan gelistirilen Olgege yonelik bazi hususlar
asagida siralanmistir:
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e Ilgili 6lgek, dogrudan konaklama deneyimlerini l¢mek amaciyla gelistirilmistir.

e [llgili dlgek gelistirilirken, Andrew Walls’un ¢alismalar1 basta olmak iizere turizm
alaninda fiziksel ¢evre ve sosyal etkilesim unsurlarini esas alan ¢aligmalardan yola
cikilmustr.

e Olgek gelistirme siirecinde; otel misafirleri, otel ydneticileri, turizm arastirmacilari
gibi dogrudan konuyla ilgili denekler {izerinde ¢alisilmis olup, diger baz1 6l¢eklerde
oldugu gibi 6grencilerden olusan 6rneklemler kullanilmamistir. Ayrica ilgili dlgek
gelistirilirken esas aliman Walls’un ¢alismalarinda da denek olarak sadece otel
misafirleri kullanilmistir (6rnegin, Walls, 2009 — Orlando, Florida’y1 ziyaret eden
451 otel misaifiri {izerinde anket uygulamasi, Walls vd., 2011b — liiks otellerde
konaklama yapmis 15 misafir ile derinlemesine miilakat).

o Illgili dlgek, yiiksek diizeyde giivenirlige (boyutlarin alfa giivenirlik katsayilarr >
0.91) ve gegerlige sahiptir.

2.1.9.4. Calisma Bazli Olarak Gelistirilen Olgekler

Bu grupta yer alan olcekleri iki gruba ayirmak miimkiindiir: (1) arastirma ig¢in ¢esitli
ifadelerin bir araya getirilmesi veya uyarlanmasi ile olusturulan 6l¢ekler (Grnegin, temel
amaci konaklama deneyimlerini incelemek olan bir ¢alisma kapsaminda olcek ifadeleri
olusturulmasi) ve (2) belirli turistik deneyimler i¢in 6lgek gelistirme amacgh yiiriitiilen
caligmalar sonucunda gelistirilen 6lgekler (6rnegin, temel amaci konaklama deneyimlerine

yonelik ol¢ek gelistirme olan bir ¢alisma kapsaminda 6lgek gelistirilmesi).

Ilgili literatiir incelendiginde, bu gruba giren ¢aligmalarda; kalict ve kapsamli bir dlgek
gelistirme siirecinin yeterince izlenmedigi goriilmektedir. S6z konusu bu Ol¢ekler, daha
cok ilgili calismaya 6zgii olup; tiiketici deneyimleri ile ilgili yaklasimlar1 yeterince esas
almadi@ i¢in farkli turistik deneyim tiirleri veya farkli ¢aligmalar agisindan kullanilabilirlik
diizeyleri, onceki gruplarda yer alan 6lgeklere gore daha diisiiktiir. Dolayistyla, bu grupta
yer alan oOlgekler, calisma bazli ve gecici nitelikte Olgekler (ad hoc scales) olarak

adlandirilmistir.

Esasen yukarida belirtilen ilk {i¢ grupta yer almayan tiim ¢alismalarda kullanilan 6lgekler,
bu gruba girmektedir. Ancak bu grupta cesitli ifadelerin bir araya getirilmesi ile

olusturulan 6l¢ekler yerine, sadece 6lgek gelistirme amach yiiriitiilen ¢alismalar sonucunda
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gelistirilen Glgekler (Otto ve Ritchie, 1996; Knutson, Beck, Kim ve Cha, 2009; Hosany ve
Gilbert, 2010; Kim, Ritchie ve McCormick, 2012; Kim, 2014; Hung, 2015) asagida kisaca

incelenmistir.

Kim, Ritchie ve McCormick (2012) Tarafindan Gelistirilen Turistik Deneyim Olcegi: Kim,
Ritchie ve McCormick (2012), turizmde deneyim olgusunun yeterince incelenmemis
olmasini, konu ile ilgili somut bir dl¢ek eksikligine baglamaktadir. Bu nedenle, yazarlar
tarafindan gergeklestirilen ¢alismanin amaci, gecerli ve glivenilir bir kalic1 turistik deneyim
Olcegi gelistirmektir. Calisma sonucunda, yedi boyuttan (hedonizm, canlanma, yerel kiiltiir,
anlamlilik, bilgi, katilim ve yenilik) ve toplam 24 ifadeden olusan bir 6lgek gelistirilmistir.
Yazarlar, yapilan istatistiki analizler sonucunda, 6lgegin giivenilir ve gecerli oldugunu
belirtmektedir. ilgili dlgek, Kim’in yazar olarak yer aldig1 ¢alismalarda (Kim ve Ritchie,
2014; Kim, 2013, Kim, 2010, Kim, Ritchie ve Tung, 2010) dogrudan kullanilmistir. Baz1
caligmalarda (Otoo ve Amuquandoh, 2014; Ardi¢ Yetis, 2013; Serin Karacer, 2013) ise

ilgili 6lgegin ifadelerinin bir kismi1 uyarlanarak kullanilmistir.

Ancak Kim, Ritchie ve McCormick (2012) tarafindan yapilan ¢alismada izlenen birtakim
yontemler, gelistirilen 6lgek hakkinda soru isaretleri uyandirmaktadir. Ornegin, anket
uygulamasi Orta Bati Amerika’daki biiyiik bir {iniversitenin 6grencileri iizerinde, gegmise
dontik hatirlama yontemi kullanilarak yapilmistir. Gegmise doniik hatirlama yonteminde,
katilimcilardan incelenen degiskene yonelik ge¢misteki bir anisim1 hatirlamalar1 ve dlgekte
yer alan sorulari ona gore degerlendirmeleri istenmektedir. Kim, Ritchie ve McCormick
(2012) arastirmanin 6rneklemini olusturan 6grencilerden, gegmiste yasadiklart bir turistik
deneyimi hatirlamalarin1 ve Olgekte yer alan ifadeleri s6z konusu anilarma gore
degerlendirmelerini istemistir. Zaltman (2003) insan zihnindeki hatiralarin, yumusak
oldugunu; diger bir ifadeyle, hatiralarin zaman igerisinde hatirlandik¢a degisime ugradigini
belirtmektedir. Bu nedenle, ge¢mise doniik hatirlama yontemi, arastirma bulgularina
yanlilik katmaktadir (Podsakoff, MacKenzie, Lee ve Podsakoff, 2003). Ayrica dgrenci
popiilasyonu kullanilarak elde edilen bulgularin, 06grenci olmayan normal turist
popiilasyonu {izerindeki genellenebilirligi konusunda siipheler bulunmaktadir. Son olarak
ilgili ol¢ek incelendiginde, kullanilan bazi ifadelerin muglak oldugu (6rnegin, | did
something meaningful, | did something important), bazi ifadelerin ise birbirine yakin

anlamlar i¢erdigi (6rnegin, Refreshing, Revitalized) goriilmektedir.
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Kim (2014) Tarafindan Gelistirilen Destinasyon Deneyim Olcegi: Turistlerin destinasyon
deneyimlerini 6lgmek amaciyla Kim (2014) tarafindan toplam 10 boyuttan olusan bir dlgek
gelistirilmistir. Tlgili 6lgek ifadeleri, Tayvan’da 6grenim gdren 93 iiniversite dgrencisinin
katildig1 miilakatlar sonucunda olusturulmustur. Olusturulan ifadeler, 311 &grenciden
olusan baska bir 6rneklem iizerinde incelenerek, dlgege son hali verilmistir. Olcegin son
halini test etmek i¢in Tayvan’da yasayan 265 kisiden geg¢miste yasadiklari bir turistik
destinasyon deneyimini hatirlamalar1 ve bdylece Olgekte yer alan ifadeleri s6z konusu

anilaria gore degerlendirmeleri istenmistir.

flgili 6lcek, turistlerin sadece destinasyon deneyimlerini lgmek amaciyla gelistirilmis
oldugu i¢in diger turistik deneyimlerin ol¢iilmesinde kullanilmasi miimkiin degildir. Ayrica
ogrencilerden olusan 6rneklem iizerinde gelistirilmis olmasi ve ge¢mise doniik hatirlama

yonteminin kullanilmasz, ilgili 6l¢egin zayif yonlerini olusturmaktadir.

Hung (2015) Tarafindan Gelistirilen Dini Konaklama Deneyimi Olcegi: Hung (2015) dini
amagclarla seyahat eden turistlerin konaklama deneyimlerine yonelik olgek gelistirmek
amaciyla yaptig1 ¢caligmada, oncelikle literatiir taramasi ve miilakatlar sonucunda 98 ifade
olusturmustur. So6z konusu 98 ifade, 6 turizm akademisyeninin katildig1 panel
degerlendirmesi ve lisansiistli diizeyde 6grenim goren 33 6grencinin katildigi pilot ¢alisma
sonucunda 62 ifadeye distriilmiistiir. Son olarak, ilgili ifadeler, Cin’deki Budizm temali
otellerde konaklayan 800 kisi lizerinde anket uygulamasi ile test edilmis ve Budizm temali
otellerdeki konaklama deneyimlerine yonelik dort boyutlu (Budizm kiiltiiriiniin
yansitilmasi, Budist toplum ile baglar, otel tasariminda Budizme yer verilmesi,
ibadet/meditasyon) bir dlcek gelistirilmistir. Ilgili 6lgegin en biilyiik sinirlilig, sadece

Budizm temali konaklama deneyimlerine yonelik olmasidir.

Hosany ve Gilbert (2010) Tarafindan Gelistirilen Destinasyon Duygu Olgegi: Hosany ve
Gilbert (2010) hedonik tatil destinasyonlarina yonelik turistlerin duygusal deneyimlerini
O0lcmek amaciyla ii¢ boyutlu (nese, sevgi ve pozitif siirpriz) ve 15 ifadeli bir 6lgek
gelistirmistir. Tlgili dlgek, Hosany’nin arastirmaci olarak yer aldig1 iki calismada (Prayag,
Hosany ve Odeh, 2013; Hosany vd., 2015) daha kullanilmistir.

Ancak ilgili 6l¢cek sadece destinasyon deneyimlerine yonelik olup, deneyimlerin sadece
duygusal yoniinii ele almaktadir. Duygularin, deneyimler acgisindan 6nemli bir yeri olmakla

birlikte, fiziksel ve =zihinsel yasantilar da tliketici deneyimlerini etkilemektedir.
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Metodolojik agidan ise ilgili 6l¢ek gelistirilirken, turistler yerine 200 kisilik 6grencilerden
olusan bir 6érneklem kullanilmigtir. Ayrica ilgili 6lgegin boyutlarinda yer alan bazi duygu
ifadelerinin birbirine yakin anlamlar icermesi nedeniyle, kiiltiirler arasi c¢alismalarda
kullanilmas1 zordur. Ornegin, dl¢egin nese boyutunda “cheerful, joy, pleasure, delight,
enthusiasm” sevgi boyutunda “tenderness, love, caring, affection, warm-heated” pozitif
slirpriz boyutunda ise “amazement, astonishment, fascinated, surprise, inspired” gibi

oldukca yakin anlanli ifadeler yer almaktadir.

Knutson, Beck, Kim ve Cha (2009) Tarafindan Gelistirilen Otel Deneyim Endeksi:
Yazarlar, konaklama deneyimlerinin alt boyutlarmi tespit etmek amaciyla yaptiklari
calismada, Knutson vd. (2007) tarafindan gelistirilen 7 boyutlu “Tiiketici Deneyimi
Endeksi’nden yola ¢ikarak, 4 boyutlu (¢cevre, erisilebilirlik, faydalar ve tegvikler) ve 18
ifadeden olusan “Otel Deneyim Endeksi” 6lgegini gelistirmistir. Ancak ilgili 6l¢ek, Orta
Amerika’da bulunan bir otelin 152 misafiri {izerinde online anket uygulamasi ile
gelistirilmistir. Tek bir otelin misafirlerinin kullanilmasi, 6rneklem hacminin diisiik olmasi
ve online anket uygulamasinin sinirliliklar1 gibi nedenler, ilgili 6lgek gelistirilirken izlenen

metodolojiyi yeterince giiglii kilmamaktadir.

Otto ve Ritchie (1996) Tarafindan Gelistirilen Turistik Deneyim Olcegi: Otto ve Ricthie
(1996) farkli turistik deneyimleri (konaklama, ugus ve turlar) 6lgmek i¢in bir Slgek
gelistirmek amaciyla yaptiklari calismada, literatiir taramas1 sonucunda olusturulan 6lgek
ifadelerini, Vancouver Turizm Danigma Biirosu’na bilgi almak ic¢in ugrayan 339 turist
tizerinde test etmistir. Arastirma sonucunda, dort boyutlu (hedonikler, huzur, ilgilenim ve

taminma) bir 6lgek gelistirilmistir.

Ancak 1ilgili 6l¢ek ifadelerinin olusturulmasi ve test edilmesi asamalarinda birden fazla
orneklem kullanilmamistir. Calisma, tek bir érneklem kullanilarak yiiriitiilmiistiir. Ayrica
ilgili literatiir incelendiginde, s6z konusu 6lgegin sadece Xu ve Chan (2010b) tarafindan
paket tur deneyimlerini incelemek icin uyarlamlarak kullanildigi belirlenmistir. Ilgili
oleegin kullamldig1 bir baska calismaya rastlanilmamstir. Olgek boyutlarmin giivenirligi
tatmin edici diizeyde (0.756 ve lizeri) olmasina ragmen, Ol¢egin gegerligine iligkin

herhangi bir bulgu rapor edilmemistir.

Buraya kadar sadece Olgek gelistirme amach ylriitiilen ¢alismalar sonucunda gelistirilen

Olcekler aciklanmistir. Ancak incelenen deneyim tiirii agisindan mevcut tez ¢alismasi ile
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aynt olmasi nedeniyle, Yang (2008) tarafindan resort otel konaklama deneyimlerini

incelemek amaciyla yiiriitiilen ¢alismada gelistirilen 6l¢ek de asagida incelenmistir.

Yang (2008) Tarafindan Gelistirilen Resort Otel Konaklama Deneyimi Olgegi: Yang
(2008) resort otel hizmet performansi, konaklama deneyimleri, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyetler arasindaki iligkileri incelemek amaciyla yiiriittiigli ¢alismada, resort
otel konaklama deneyimlerini 6lgmek icin bir dlgek olusturmustur. Yang (2008) “tiiketici
degeri” yaklasimini esas alarak ¢alismasini temellendirmistir. Diger bir ifadeyle, resort otel
konaklama deneyimlerinin tiiketicilere sagladigi degerleri ele almistir. Bu dogrultuda,
oncelikle literatiir taramasi ve derinlemesine miilakatlar sonucunda toplam 48 ifade (15
ekonomik deger ifadesi, 25 hedonik deger ifadesi, 4 sosyal deger ifadesi ve 4 dzgecil deger
ifadesi) olusturulmustur. Olusturulan 48 ifadeli taslak 6l¢ek kullanilarak, Cin’in Kunming
sehrinde yasayan 388 kisilik bir 6rneklem tizerinde pilot ¢calisma yapilmistir. Pilot caligsma
sonucunda ifade sayisi1 24’e (6 ekonomik deger ifadesi, 13 hedonik deger ifadesi, 2 sosyal
deger ifadesi ve 3 dzgecil deger ifadesi) distrilmiistiir. 24 ifadeli 6lgek kullanilarak,
Cin’in Yunnan bolgesinde yer alan 3 adet dort yildizl resort otelde konaklayan toplam 497
misafir lizerinde anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Yapilan dogrulayici faktor analizi
sonucunda ise ii¢ boyuttan (ekonomik deger, hedonik deger, sosyal ve 6zgecil deger) ve 14
ifadeden (4 ekonomik deger ifadesi, 5 hedonik deger ifadesi, 5 sosyal ve dzgecil deger
ifadesi) olusan bir resort otel konaklama deneyimi Olgegi gelistirilmistir. Calisma
sonucunda, resort otel konaklama deneyimlerinin, tiiketici memnuniyetini; tiiketici
memnuniyetinin ise misafirlerin davranigsal niyetlerini etkiledigi belirlenmistir. Ayrica
tilketicic memnuniyeti iizerindeki etkisi agisindan, konaklama deneyimlerinin, hizmet

kalitesinden daha 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Her ne kadar Yang (2008) tarafindan gelistirilen Olgek ile resort otel konaklama
deneyimleri incelenmis olsa da, ilgili 6l¢egin en 6nemli eksikligi, calismada tiiketici degeri
(consumer value) yaklagiminin esas alinmasidir. Yang (2008, s. 53) tiikketici deneyimleri ile
tilkketici degerinin esdeger oldugunu iddia etmekte ve tiiketici degerlerinin anlasilmasi ile
tatmin edici tliketici deneyimlerinin gelistirilebilecegini ifade etmektedir. Bu nedenle,
Yang (2008) ilgili o6lgegi gelistirirken, resort otel konaklama deneyimlerinin boyutlar
olarak resort otel konaklama deneyimlerinin tiiketicilere sagladigi degerleri (ekonomik,

hedonik, sosyal ve 6zgecil) esas almistir.
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Halbuki tiiketici deger algist ile “lirliniin kullanimi veya tecriibe edilmesi sonucu elde
edilenler ile {iriinli elde etme maliyetlerinin karsilagtirilmasi sonucu ortaya ¢ikan yargi”
ifade edilmektedir (Oliver, 1997, s. 28). Oliver (1997) iiriin kullanimi sonucunda elde
edilenlere verilen en tipik 6rnegin Kkalite, elde etme maliyetlerine verilen en tipik 6rnegin
ise fiyat oldugunu belirtmektedir. Oliver (1997) tarafindan yapilan tiiketici deger
tanimlamasi, literatiirde en fazla kabul gormiis tanimlamadir (Duman, 2003). Benzer
sekilde, Zeithaml (1988, s. 14) ise tiikketici degerini, “bir tirliniin tiikketimi sonucunda
alianlarin verilenlere oran1 sonucunda elde edilen degerlendirme” olarak tanimlamaktadir.
Bu agidan bakildiginda, tiiketici degeri ile tliketici deneyimi farkli kavramlardir. Bu
nedenle, Yang (2008) tarafindan iddia edildigi sekilde, tiiketici degeri ile tiiketici deneyimi
kavramlarii esdeger olarak ele almak miimkiin degildir. Zira literatiirde s6z konusu
kavramlar1 birbirinden ayr1 kavramlar olarak ele alip, inceleyen ¢aligmalar bulunmaktadir.
Ormegin, konaklama deneyimi (Walls, 2013; Chang ve Lin, 2015; Chen, 2015; Song, Lee,
Park, Hwang ve Reisinger, 2015), temal1 park deneyimleri (Wu, Li ve Li, 2014; Jin, Lee ve
Lee, 2015), yiyecek i¢ecek deneyimi (Yuan ve Wu, 2008; Chang ve Lin, 2015) gibi turistik
deneyimlerin incelendigi ilgili arastirmalarda, turistik tiiketici deneyimlerinin, tiiketici
degerlerini etkiledigi belirlenmistir. Belirtilen gerekceler nedeniyle, ilgili 6l¢egin resort
otel konaklama deneyimlerini 6lgmek i¢in uygun olmadigi sonucuna varilmaktadir.
Literatiirde ilgili 6l¢egi kullanan bagka herhangi bir arastirmaya rastlanilmamis olmasi da

bu goriisii destekler niteliktedir.

Buraya kadar yapilan incelemede, turistik tiiketici deneyiminin 6l¢iilmesi i¢in literatiirde
dort temel yaklagimin esas alindigi tespit edilmistir: (1) Pine ve Gilmore (1998) tarafindan
ortaya koyulan deneyim ekonomisi yaklagimi, (2) Schmitt (1999a) tarafindan Onerilen
deneyim modiilleri yaklagim, (3) fiziksel ¢cevre ve sosyal etkilesim unsurlari yaklasimi, (4)

caligma bazli 6l¢ek gelistirme yaklagimi.

Incelenen her yaklasimin gesitli avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bu nedenle,
aragtirmacilarin inceleyecekleri deneyim tiiriinii ve caligmanin biitiiniinii dikkate alarak,
uygun bir yaklasimi esas almalari son derece Onem arz etmektedir. Resort otel
misafirlerinin dinlence deneyimlerinin incelendigi bu ¢alismada, fiziksel ¢evre ve sosyal
etkilesim unsurlar1 yaklasimi kapsaminda, Cetin ve Istanbullu Dincer (2014) tarafindan
gelistirilen 6l¢egin kullanilmasina karar verilmistir. Zira ilgili 6lgek, dogrudan konaklama

deneyimlerini 6lgmek amaciyla gelistirilmis olmasi, basta Andrew Walls’un caligmalar
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olmak {iizere benzer aragtirmalardaki olgeklerin gelistirilerek Onceki aragtirmalarin bir
devami niteliginde olmasi, gelistirilme silirecinde sadece turizmle ile ilgili deneklerin
kullanilmasi, yiiksek diizeyde giivenirlige ve gegerlige sahip olmasi gibi ¢esitli avantajlara

sahiptir.

2.2. Turistik Tiiketici Deneyimi ile Tiiketici Memnuniyeti, Tiiketici Sadakati ve
Kiiltiir Arasindaki Iliskiler

Bu kisimda oncelikle tiiketici memnuniyeti, tiiketici sadakati ve kiiltiir kavramlar kisaca
aciklanmistir. Daha sonra turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici memnuniyeti, tiiketici
sadakati ve kiiltiir arasindaki iliskileri inceleyen ampirik arastirmalarin sonuglarina yer

verilmistir.

Literatiirde “tiiketici memnuniyeti” ve “tiikketici tatmini” kavramlari ayni1 anlamda
kullanilmaktadir. Benzer sekilde “tiiketici sadakati” ve “tliketici bagliligi” kavramlar1 da
birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Bu c¢alismada “tatmin” yerine “memnuniyet”,
“baghilik” yerine ise “sadakat” kavramlan tercih edilerek, “tiikketici memnuniyeti” ve
“tiiketici sadakati” kavramlart kullanilmigtir. Ayrica “kiiltiir” kavranmu ile “tiketicilerin

milliyetleri” kastedilmektedir.

2.2.1. Tiiketici Memnuniyeti

Tiiketiciler, igletmelerin tirettigi mal veya hizmetleri tiiketen ve pazarlama uygulamalarinin
temel odak noktasinda yer alan kisilerdir (Pride ve Ferrell, 2000). Isletmelerin mikro ¢evre
faktorlerinden Dbirisi olan tiiketiciler, pazarlama yonetimlerini ilgilendiren stratejik
konulardan birisidir. Ciinkii tiiketiciler ¢ok sayida firma ve {riinle karsi karsiya
kalmaktadir. Ancak sayilar1 ise ayni oranda artmamaktadir. Bu tiir bir pazar ortaminda
tiiketiciler, rakip isletmelere veya iiriinlere kolayca ydnelebilmektedir (Altunisik vd.,
2001).

Tiiketiciler, bagarili bir isletmenin yogunlastigi temel unsurdur. Bir isletmenin basarili
olmasi hedef kitlesinin, diger bir ifadeyle tiiketicilerin, istek ve ihtiyaglarin1 anlayabilmesi
ile iligkilidir. Ayrica yeni tiiketiciler ¢gekmek ve onlari isletmede tutabilmek isletmelerin

gelecegini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Boohene ve Agyapong, 2011). Benzer sekilde,
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Zeithaml (1981) hizmet isletmeleri baglaminda, birincil amacin tiiketicilerin memnun
edilmesi yoluyla isletmelerin ayakta kalmalarinin saglanmasi oldugunu belirtmektedir.
Kozak ve digerleri (2011) de tiiketicilerin memnuniyetini saglayabilen isletmelerin ayakta

kalabildigini, diger isletmelerin ise basarisiz oldugunu one siirmektedir.

Tiikketici memnuniyetinin siirekli olarak takip edilmesi isletmelerin en Onemli
gorevlerinden biridir. Zira pazarda, tiiketicilerin tercih edebilecegi ¢ok sayida {iriin
bulunmakta ve tiiketici agisindan bir hizmet saglayicidan bir bagka hizmet saglayiciya
gecigin maliyeti ise diisiik olmaktadir (Sandvik ve Grenhaug, 2007). Bu nedenle,
tiketiciler satin almis olduklar1 {iriinden veya genel olarak isletmeden memnun
olmadiklarinda rahatlikla bir baska iriinii veya isletmeyi tercih edebilmektedir. Kotler
(1994) tiiketici istek ve ihtiyaglariin tatmin edilmesinin bir isletmedeki tek degismez kural
oldugunu belirtmektedir. Oliver (1999) ise miisterilerinin ihtiyaglarin1 rakiplerinden daha
iyi tatmin eden hizmet saglayicilarin, daha kolay miisteri sadakati olusturabileceklerini
belirtmektedir. Tiiketici memnuniyeti, tiiketici sadakatinin yam1 sira karliligin

saglanmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir (Barsky ve Nash, 2003).

Tiiketici memnuniyeti, isleme 6zgii (gegici, siireksiz) ve kiimiilatif (genel) memnuniyet
olmak tizere iki farkli bakis agisi ile tanimlanmaktadir (Johnson, Herrmann ve Gustafsson,
2002; Ekinci, Dawes ve Massey, 2008).

Isleme 6zgii memnuniyet, tiiketicinin belirli bir iiriinii tiikettikten sonra o iiriine yonelik
degerlendirmesi olarak ele alinmaktadir (Howard ve Sheth, 1969; Oliver, 1980; Engel,
Blackwell ve Miniard, 1995). Bu bakis agisina gore, birden fazla hizmet sunan bir hizmet
saglayicinin, her bir hizmete yonelik memnuniyeti, tiikketim islemi tamamlandiktan hemen
sonra kontrol altina almasi gerekmektedir (6rnegin, resepsiyon, restoran veya oda
hizmetinden memnuniyet) (Ekinci, Dawes ve Massey, 2008). Danaher ve Mattson (1994)
tarafindan yapilan ve otellerde sunulan c¢esitli hizmetlerin ayr1 ayr1 memnuniyet
diizeylerinin Ol¢lilmesine yonelik ¢alisma, isleme 6zgili memnuniyet bakis acisina d6rnek

gosterilebilir.

Genel memnuniyet ise birden ¢ok isleme 6zgli memnuniyetlerin bir fonksiyonu olarak ele
alinmaktadir. Genel memnuniyet bakis acisina gore, iirline iligkin algilanan performans,
cesitli 6znel standartlarla karsilastiritlmaktadir (Ekinci, Dawes ve Massey, 2008). Genel ya

da kiimiilatif memnuniyet, tiiketicinin bir isletmeye yonelik tiim satin alma ve tiiketim

106



deneyimlerinin genel degerlendirmesi olarak da kabul edilmektedir (Churchill ve
Surprenant, 1982; Fornell, 1992; Patterson ve Spreng, 1997).

Son yillarda tiikketici memnuniyeti arastirmacilari, memnuniyeti sadece biligsel
degerlendirmeler sonucunda olusan bir olgu olarak goérmenin Otesine gecerek,
memnuniyetin duygusal boyutunu da kesfetmislerdir (Giese ve Cote, 2000). Diger bir
ifadeyle, memnuniyet sadece mal ve hizmetin fonksiyonel o6zelliklerinin, cesitli
standartlarla bilissel bir yap1 icinde degerlendirilmesi sonucunda olusmamaktadir.
Tiiketicilerin s6z konusu mal veya hizmetin tiiketimi sonucunda hissettigi duygular da

memnuniyeti etkilemektedir.

Tiiketiciler, satin aldiklar1 bir mal veya hizmetin ardindan beklentilerinin karsilanmasina
bagli olarak farkli diizeylerde memnun olmakta veya olmamaktadir. Memnuniyetin
duygusal bir durum olmasindan dolay1, tiikketim sonrasinda tepki olarak mutlu olma ya da

olmama durumlar1 ortaya ¢ikabilmektedir (Oztiirk ve Seyhan, 2005).

Bu nedenle, tiiketici memnuniyeti arastirmalarinda temel referans olarak kabul edilen
Oliver (1997, s. 13) memnuniyet kavramini, “tiiketicinin tatmin olma tepkisi” olarak
tanimlamaktadir. Oliver (1997) tatmin olma tepkisi ile tiiketimle ilgili keyif verici
tatminkarligi kastetmektedir. Daha agik bir ifadeyle, tiiketici memnuniyeti kavrami ile
genellikle belirli bir satin alma kararina iliskin tiiketicilerin satin alma sonrasi
degerlendirmeleri ifade edilmektedir (Oliver, 1980). S6z konusu degerlendirmeler, biligsel
veya duygusal olabilmektedir. Genel olarak bakildiginda, Giese ve Cote (2000) duygusal

tepkilerin agirlikta oldugunu ifade etmektedir.

Anderson ve Fornell (1994) memnuniyet arastirmalarinin tamamina yakininda, daha esash
ve daha faydali oldugu i¢in isleme O6zgii memnuniyet yerine, genel memnuniyet bakis
acisinin kullanildigini belirtmektedir (aktaran Ekinci, Dawes ve Massey, 2008). Ayrica
tiiketicilerin genellikle ilgili iiriinlere yonelik ¢esitli beklentileri ve/veya ge¢mis tecriibeleri
bulunmaktadir. S6z konusu bu beklentiler veya tecriibeler, tliketici deneyiminin bir
parcasini olusturmakta olup, tiikketim deneyimi siirecinde tliketicilerin memnuniyet
diizeylerini de etkilemektedir (Oliver, 1997; Berry vd., 2002). Bu nedenle, deneyimsel
pazarlama uygulamalar1 i¢in genel memnuniyet bakis acisinin daha uygun oldugu

belirtilmektedir (Yuan ve Wu, 2008).
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2.2.2. Tiiketici Sadakati

Tiiketici sadakati, gerek turizm alaninda gerekse farkli alanlarda bir¢ok ¢aligmaya (Bowen
ve Chen, 2001; Baloglu, 2002; Back ve Parks, 2003; Back, 2005; Chi ve Qu, 2008;
McMullan ve Gilmore, 2008; Yuksel, Yuksel ve Bilim, 2010; Dolnicar vd., 2011; Forgas-
Coll vd., 2012; Tanford ve Baloglu, 2013; Zhang vd., 2014; Kim, Vogt ve Knutson, 2015;
Tanford, 2016; McCall ve McMahon, 2016) konu olmustur. Sadakat kavraminin bu denli
incelenmesinin temel nedeni, tliketicinin bir {iriinli gelecekte tekrar satin alma davranisini
anlamaya ve agiklamaya c¢alismaktir. Zira isletmeler, triinlerini tekrar tekrar satabildikleri

Ol¢iide pazardaki varliklarini siirdiirebileceklerdir.

“Bir tirtintin gelecekte istikrarlt bir sekilde tekrar satin alinmasina iligkin giiglii baghilik”
(Oliver, 1999, s. 34) olarak tanimlanan sadakat, ¢ok boyutlu bir kavramdir. Farkli bakis
acilar1 bulunmakla birlikte, literatiirde (Dick ve Basu, 1994; Baloglu, 2002; Skogland ve
Siguaw, 2004; Yi ve La, 2004; Tanford ve Baloglu, 2013; Kim, Vogt ve Knutson, 2015)
genel olarak sadakat kavrami, davranigsal ve tutumsal sadakat olmak iizere iki boyutlu

olarak ele alinmaktadir.

Davranigsal sadakat ile ayni iriiniin/markanin tiiketici tarafindan tekrar satin alinmasi
kastedilmektedir (Baloglu, 2002). Ayni isletmeden siirekli mal/hizmet alimi, diger bir
ifadeyle, o isletmenin siirekli miisterisi olma durumu veya satin alma siklig1 gibi durumlar,
davranissal sadakati yansitmaktadir. Bu yaklasima gore tutarli ve tekrarlanan satin almalar,
sadakatin bir gostergesidir. Ancak ayni isletmeden tekrarli ve siirekli satin almalar her
zaman psikolojik bir bagliligin sonucu olmayabilir. S6z konusu siirekli ve tekrarli satin
almalar, durumsal etkilerden de kaynaklaniyor olabilir (Bowen ve Chen, 2001). Durumsal
etkiler, genellikle secenek azligi, fiyat, fiziksel yakinlik gibi faktorler nedeniyle ortaya
cikmaktadir. Tiiketiciler bu faktorlerden dolay: siirekli ayni isletmeyi veya {iriinii tercih
ediyor olabilir. Bu nedenle, sik satin alma faaliyeti, sadakatin her zaman dogru bir

gostergesi olmayabilir.

Ornegin, is amach olarak sik seyahat eden bir kisi, ¢alismis oldugu sirketin anlasmalari
geregi tiim seyahatlerinde ayni ara¢ kiralama firmasindan ayni marka araci kiralayabilir,
ayni zincirin otelinde konaklayabilir ve hatta gitmis oldugu yerlerde, belirli restoranlarda
yemek yiyebilir. Bu durumlar, kisinin ara¢ kiralama firmasindan veya aracgtan, otelden ve

restorandan ¢ok memnun oldugunun veya sunulan hizmetlerin beklentilerini karsiladiginin
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kisacasi, soz konusu isletmelere sadakatle bagli oldugunun bir gostergesi degildir.
Hizmetlerden memnun olmasa bile ¢alistig1 sirketin politikalarina gére gostermis oldugu
bir satin alma davranisidir. Sadakat ile esasen miisterinin sunulan hizmetlerden tiimiiyle
memnun olmasi sonucunda, ihtiya¢ hissettiginde, baska hi¢bir {irlin arastirmadan,
rakiplerin alternatiflerini g6z ardi ederek dogrudan aymi {rlini satin almas: ifade
edilmektedir. Bu ¢ergevede tiiketici sadakati ile tiikketici tatmini arasinda oldukga yakin bir
iliski bulunmaktadir (Bowie ve Buttle, 2004).

Tutumsal sadakat ise tiiketicinin tekrar satin almaya yonelik gii¢lii tutumlarini ifade
etmektedir (Baloglu, 2002). Tutumsal sadakat yaklasimi, psikolojik ve duygu yonlidiir. Bu
yaklagimda sadakat, kisisel bir tutumu ifade etmekte olup; tiiketicinin duygular: ve giiveni,
iriin veya isletmeye yonelik sadakati olusturmaktadir (Tanford ve Baloglu, 2013).
Tiiketicinin bir triini veya isletmeyi diger tiiketicilere tavsiye etmesi, isletmeye karsi
olumlu duygulara sahip olmasi veya isletme ile ilgili yakin gevresine olumlu konusmasi

gibi durumlar, tutumsal sadakat kapsamina girmektedir.

Davranigsal ve tutumsal sadakati asagidaki oOrnekle daha somut olarak agiklamak
miimkiindiir. Resort otelde konaklayan misafirin, bir sonraki tatilinde tekrar ayni resort
otelde konaklamasi davranissal sadakate; ilgili resort oteli akraba ve arkadaslarina tavsiye
etmesi, ilgili resort otel hakkinda c¢evresindeki kisilere olumlu duyurumda bulunmasi veya
ilgili resort oteli gelecekte tekrar ziyaret etme egiliminde olmasi gibi davranigsal niyetleri
ise tutumsal sadakate girmektedir. Literatiirde tiiketici sadakatinin, satin alinan iriinle
iliskilendirilerek spesifik olarak adlandirildigi durumlar da bulunmaktadir. Daha once
Tiirkiye’yi ziyaret eden bir yabanci turistin tekrar Tiirkiye’yi ziyaret etmesi, davranigsal
sadakate; turistin tekrar Tirkiye’yi ziyaret etmek istemesi veya Tirkiye’yi yakin
cevresindeki kisilere tavsiye etmesi ise tutumsal sadakate birer drnektir. S6z konusu bu
ornekte, iriin bir destinasyon (Tiirkiye) oldugu i¢in sadakat kavrami da destinasyon

sadakati olarak adlandirilmaktadir.

Sik satin almalarin her zaman sadakatin dogru bir gdstergesi olmayabilecegi savindan
hareketle, tutumsal sadakatin, davranigsal sadakate kiyasla, isletmeler agisindan daha
onemli oldugu One siiriilebilir. Zira se¢enek azlig, fiziksel yakinlik, fiyat gibi durumsal
etkiler nedeniyle zaman zaman tiiketiciler davranigsal sadakatte bulunabilirken; tutumsal

sadakat acisindan bu tir faktorlerin etkisi daha siirlidir. Tutumsal sadakat agisindan,

109



tiiketicilerin memnun olmadiklar1 bir iiriinii veya isletmeyi tekrar tercih etme egiliminde

bulunmasi beklenmedigi gibi yakin gevresine tavsiye etmesi de beklenmemektedir.

Oliver (1999) ise tiiketici sadakatinin farkli asamalardan gegerek olustugunu
belirtmektedir. Oliver’a (1999) gore bu asamalar sunlardir: (1) rakip trtinlerin 6zellikleri
iizerinde bir tercih, (2) iirline yonelik duygusal bir tercih, (3) {iriinii satin almaya yonelik
rakip trtinlerin tizerinde ve Gtesinde giiclii bir niyet ve (4) engellerin {istesinden gelerek
satin alma eylemine gegmek. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin bir {iriine yonelik sadakatleri;
oncelikle biligsel, ardindan hoslanip hoslanmamay1 ifade eden duygusal, daha sonra
niyetsel ve son olarak eylemsel siire¢lerden gegerek gelismektedir. Bu bakis agisindan
hareketle, sadakat kavrami; bilissel, duygusal, niyetsel ve eylemsel sadakat olmak {izere
dort asamali olarak ele alinmaktadir (Yuksel, Yuksel ve Bilim, 2010).

Bilissel sadakat, tiiketicinin iiriin hakkinda sahip oldugu bilgiler 1s181inda olugsmakta olup,
sadakatin en zayif bi¢cimidir (Pedersen ve Nysveen, 2001). Biligsel sadakat, fiyat, iriin
ozellikleri gibi bilgi verici 6gelerden dogan sadakat tiiriidiir (Oliver, 1999). Ornegin, bir
resort otel oda fiyatlarini, benzer 6zellikteki diger resort otellerden daha diisiik tutuyorsa,
biligsel sadik tiiketiciler, oda fiyatlar1 diisiik tutuldugu miiddetce, s6z konusu oteli tercih

etmeye devam edebilirler.

Duygusal sadakat ise tiiketicilerin iirline yonelik duygu temelli tutumlar1 sonucunda
olusmaktadir. Eger tiiketici, iirline yonelik olumlu tutumlara sahip ise {irline yonelik
duygusal sadakat gergeklesecektir (Yuksel, Yuksel ve Bilim, 2010). Duygusal sadakatin,
biligsel sadakatten daha giiclii oldugu tespit edilmis olmasina ragmen; yine de duygusal
sadakat, davranigsal sadakatin kusursuz bir kestiricisi degildir (Pedersen ve Nysveen,

2001).

Niyetsel sadakat, tiiketicinin gelecekte ayni iirlinii tekrar satin almaya yonelik davranigsal
niyetlerini ifade etmektedir (Oliver, 1999). Bilissel ve tutumsal sadakat ile
karsilagtirildiginda, davranigsal sadakatin en gii¢lii kestiricisinin niyetsel sadakat oldugu

tartisilmaktadir (Pedersen ve Nysveen, 2001).

Son olarak eylemsel sadakat asamasinda, tiiketici artik harekete ge¢meye, diger bir
ifadeyle satin almaya her durumda hazirdir. Bu asamada tiiketici, pazardaki durumsal
etkiler veya diger isletmelerin pazarlama cabalarindan etkilenmeyerek, tekrar satin alma

eyleminde bulunma veya siirekli miisteri olma durumundadir (Oliver, 1999). Diger bir
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ifadeyle, eylemsel sadakat, tekrar satin almanin gerceklemesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, eylemsel sadakati 6lgmenin cogunlukla pratik olarak miimkiin olmadig1 ve

genellikle arastirmacilarin ilgi alanina girmedigi belirtilmektedir (Oppermann, 2000).

Buraya kadar, tiikketici memnuniyeti ve tliketici sadakati kavramlari teorik olarak
aciklanmistir.  Yapilan incelemede, tiiketici memnuniyeti ve sadakatinin, tiiketici
davraniginin - 6nemli birer sonu¢ degiskeni oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla,
tiikketicilerin satin alma eylemlerini daha iyi anlamak ve gelecekte ayni turistik iiriinii tekrar
satin almalarim1 saglamak i¢in s6z konusu bu sonu¢ degiskenlerinin, hem turizm
isletmecileri hem de tiiketici davranigi alaninda c¢alisan akademisyenler tarafindan detayli
bir sekilde incelenmesi son derece onemlidir. Ayrica gerek turistik tiiketici deneyimi
gerekse tiiketici memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkileri nedeniyle, kiiltliir konusunun

da incelenmesi gerekmektedir.

2.2.3. Kiiltiir

Tiirk Dil Kurumu (TDK) Giincel Tiirkge Sozliik’te, kiiltiir, “tarihsel, toplumsal gelisme
stireci i¢inde yaratilan biitin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki
nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin Slgiisiinii
gosteren araglarin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2015b). Kog (2013, s. 379) ise
kiiltlirii, “bir toplumda bir grup insan tarafindan olusturulan ve kusaklardan kusaklara

aktarilan yagsama bigimleri” olarak tanimlamaktadir.

Kiiltiir, insanlarin yasam bi¢imlerini, yasam bi¢imleri de onlarin tiiketim kaliplarini
etkilemektedir (Kog, 2013). Peter ve Olson (2008) kiiltiirii kisaca bir toplumdaki insanlarin
paylastiklart ortak anlamlar olarak gormektedir. S6z konusu bu ortak anlamlar, ortak
duygusal reaksiyonlari (6rnegin, farenin Hindistan’da veya bazi Avrupa diilkelerinde
sevimli bir hayvan olarak goriilmesi, Tirkiye’de ise negatif duygular1 cagrigtirmasi),
tipik/karakterisitik bilgi ve inanglart (6rnegin, Tirkiye’de kisin dondurma yemenin hasta
olma ihtimalini artiracagina yonelik bilgi veya inang) ve karakteristik davranis kaliplarin
(6rnegin, Japonlarin ¢ay ritiielleri veya Tiirklerin ayakta su igmek yerine oturarak ya da

comelerek su igme aligkanligi) igermektedir (Peter ve Olson, 2008; Kog, 2013).

Yasam bigimlerini ve tiiketim kaliplarim1 etkilmesi nedeniyle kiiltiir, tiiketici davranigini

etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Bu nedenle, tiiketici istek ve ihtiyaclarina daha iyi
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cevap verebilmek i¢in isletmeler, ulusal kiiltiirleri, pazar boliimlendirme faaliyetlerinde
siklikla kullanmaktadir (Ko vd., 2007). Benzer sekilde, kiiltiir, aragtirmacilar tarafindan da
tiikketici davranisini anlamak ve agiklamak i¢in siklikla kullanilmaktadir. Farkli sektorlerde
gerceklestirilen birgok kiiltiirler aras1 ¢alismada (Mok ve Amstrong, 1998; Mattila, 1999;
Liu, Furrer ve Sudharshan, 2001; Steenkamp, 2001; Kacen ve Lee, 2002; Weber ve
Villebonne, 2002; Cunningham, Young, Lee ve Ulaga, 2006; Jin, Park ve Kim, 2008;
Suiden ve Diagne, 2009; Forgas-Coll vd., 2012; Cross ve Gilly, 2014; Gentina, Shrum ve
Lowrey, 2016), kiiltiirel farkliliklarin tiiketici davranisini etkiledigi tespit edilmistir. Diger
bir ifadeyle, kiiltiirel farkliliklar, aynmi iriiniin farkli sekillerde algilanmasimna ve

tilketicilerin farkli davraniglar sergilemesine neden olmaktadir.

Bu calismada kiiltiir degiskeni, tiiketicilerin milliyetleri (ulusal kiiltiirleri) esas alinarak
incelenmistir. Siiphesiz milliyet, tam olarak kiiltir kavramimin esdegeri degildir
(McSweeney, 2002). Ayrica iilkelerin fiziksel sinirlari ile kiiltiirel sinirlar1 her zaman
birebir drtiismemektedir (Usunier ve Lee, 2005, aktaran Forgas-Coll vd., 2012). Ornegin,
bir ulus igerisinde farkl alt kiiltiirler bulunabilmektedir. Ancak her ne kadar bir ulus i¢inde
farkli alt kiiltiirler veya bireysel farkliliklar bulunsa da, ulusal kiiltiirel kimligin bu tiir alt
kiiltiirlerin veya bireysel kimliklerin iistiinde bir yapisi bulunmaktadir (Tipton, 2009).
Ayrica milliyetlerin esas alinmasi, kiiltiiriin operasyonel hale getirilmesini saglamakta ve

boylece kiiltiirler aras1 ¢aligmalar1 daha kolay yapilabilir hale getirmektedir.

Kiiltiirler arast farkliliklart incelemek icin gelistirilmis ¢esitli kavramsal modeller
bulunmasina ragmen; isletme ve pazarlama g¢alismalar1 alaninda en ¢ok kullanilan ve
referans gosterilen model, Hofstede (1980) tarafindan gelistirilmistir (Tipton, 2009;
Forgas-Coll vd., 2012). Hollandal1 kiiltiir arastirmacis1 Geert Hofstede “Kiiltiir burnunuza
benzer. Siz géremezsiniz ama bagskalar1 goriir ve fark eder — 6zellikle onlarinkinden farkli
ise” demektedir (aktaran Kog, 2013, s. 394). Hofstede (2001) kiiltiiriin ancak baska
kiiltiirlerle karsilagtirildiginda anlam kazanacagini belirtmekte ve boylece karsilastirmali

kiiltiir arastirmalarinin 6nemini vurgulamaktadir.

Hofstede (1980) tarafindan gelistirilen kiiltiir modelinde, iilkelerin ulusal kiiltiirleri esas

alimmustir. Ulusal kiiltiirii esas alinarak gerceklestirilen kiiltiirler aras1 ¢alismalarda en ¢ok

kullanilan model yine Hofstede’ye aittir (Steenkamp, 2001; Soares, Farhangmehr ve

Shoham, 2007). Hofstede (1980, 2001) tarafindan gelistirilen modelde, kiiltiiriin bes

boyutu bulunmaktadir. S6z konusu boyutlar sunlardir: (1) giic mesafesi, (2)
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bireysellik/kollektivizm, (3) erkeksilik/kadinsilik, (4) belirsizlikten/riskten kaginma, (5)
kisa veya uzun vadeli yonelim (de Mooij ve Hofstede, 2011).

Gii¢ mesafesi, kiltiriin ne kadar hiyerarsik oldugunu gostermekte olup, bir toplumun
bireyleri ve orgiitlerinde giiciin esit olmayan bir bigimde dagilimi ile ilgilidir (Sargut,
2001). Diger bir ifadeyle, glic mesafesi, bir toplumdaki daha giigsiiz bireylerin, giiciin
toplum icinde esit olarak dagitilmadigin1 kabul etmeleri sonucunda ortaya ¢ikan uzakliktir.
Gii¢c mesafesinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde, diger insanlarin gereken saygiy1 gostermesi
icin bireyin sosyal statiisiiniin belirgin olmasi gerekmektedir (de Mooij ve Hofstede, 2011).
Omegin, Hofstede Merkezi tarafindan yapilan arastirmalarda, Tiirkiye ve Fransa gibi
iilkelerde gii¢ mesafesinin fazla (hiyerarsi fazla), Isve¢c ve Norveg gibi iilkelerde ise az
oldugu belirlenmistir (The Hofstede Center, 2015). Gii¢ mesafesinin fazla oldugu
toplumlarda yeni iirlinlerin toplum i¢inde yayilmasi, giic mesafesi az olan toplumlara gore
daha yavastir. Gii¢ mesafesinin az oldugu toplumlarda ise esitlik ve firsatlar gibi kavramlar
hem toplum i¢inde hem de pazarlama iletisiminde daha fazla vurgulanmaktadir. Ayrica
statii sahibi bireylerin giic mesafesi yiiksek olan toplumlarda etkisi daha fazladir. Ornegin,
giic mesafesinin fazla oldugu kiiltiirlerde, yoneticiler ve patronlarla diger ¢alisanlar

arasinda giiclii bir bagimlilik iligkisi bulunmaktadir (Kog, 2013).

Bireycilik-kolektivizm ile bireylerin bir kiiltlir igindeki iliskileri kastedilmektedir. Bireyci
toplumlarda, bireyler sadece kendileri ve en yakin aile tiyeleri ile ilgilenirken; kollektivist
kiiltiirlerde ise birey, toplum icindeki daha biiylik gruplarin bir parcasidir (Soares,
Farhangmehr ve Shoham, 2007). Bireyci kiiltiirlerde, bireyin ¢ikarlari, toplum
cikarlarindan daha fdstiin tutulmaktadir (Kog¢, 2013). Kisaca, bireyci kiiltiirlerde
benmerkezcilik 6n plandadir. Kolektivist kiiltiirlerde ise “ben” yerine “biz” bakis agis1 6ne
cikmaktadir (de Mooij ve Hofstede, 2011). Roth (1995) bireyselligin yiiksek oldugu
toplumlarda fonksiyonel ¢esitlilik, yenilik ve deneyimsel ihtiyaglar1 6ne ¢ikaran marka
imajlarinin, sosyal imajlar1 6ne ¢ikaran marka imaj ve kisiliklerinden daha etkili oldugunu
ifade etmektedir. Ornegin, Hofstede Merkezi tarafindan yapilan arastirmalarda,
Tiirkiye’nin Almanya, Fransa ve Ingiltere gibi Avrupa iilkelerine gére daha kolektivist
oldugu tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu sonucu, Tirkiye ve ilgili Avrupa iilkelerindeki
toplumsal iliskilerin niteligi ile aciklamak miimkiindiir. Zira Tirkiye’de “biz” kiiltiirii
hakim iken ilgili Avrupa iilkelerinde ise “ben” kiiltiirii daha fazla one ¢ikmaktadir (The

Hofstede Center, 2015).
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Erkeksilik/kadinsilik boyutu ile toplumlar, erkeksi (maskiilen) ve kadinsi (feminen)
toplumlar olarak kategorize edilmektedir. Erkeksi bir toplumda baskin degerler, elde etme
ve basar1 iken; kadinsi bir toplumda ise baskin degerler, baskalariyla ilgilenmek ve yasam
kalitesidir (Soares, Farhangmehr ve Shoham, 2007). Toplumlarda genellikle kadinsilikla
iligkilendirilen kavramlar; sefkat, nezaket, merhamet, sadakat, sevgi, anlayis, duyarlilik
gibi degerleri icerir. Toplumlarda geleneksel olarak erkeksilikle iliskilendirilen kavramlar
ise saldirganlik, yiikselme tutkusu, yarismacilik, bagimsizlik, baskici tavir gibi degerlerdir
(Sargut, 2001). Ornegin, Hofstede Merkezi tarafindan yapilan arastirmalarda, Tiirkiye ve
Fransa’nin Almanya’ya gore daha kadmnsi Ozelliklere sahip bir toplum oldugu
belirlenmistir. Bu sonug, ozellikle ilgili iilkeler arasindaki is yasamina bakis agisindaki
farklilikla agiklanmaktadir. Ornegin, Almanya’da is yasaminda baskin deger basar iizerine
kurulmus olup, Alman toplumunda “calismak i¢in yasamak” daha fazla 6ne ¢ikmaktadir.
Kadins1 6zelliklere sahip Tirkiye ve Fransa’da ise gerek is gerekse aile yasantisinda
uzlasma kiiltiiri daha fazla 6ne c¢ikmaktadir. Ozellikle Tiirk toplumunda aile ve
arkadaslarla ilgilenme gibi degerler is yasamindan daha on plandadir (The Hofstede
Center, 2015).

Belirsizlikten/riskten kac¢inma, “insanlarin belirsizlik karsisinda kendilerini ne derece
tehlikede hissettikleri ve bu tiir durumlardan kaginmak icin ne derece ¢aba gosterdikleri”
(Hofstede 1991, s. 113) olarak tamimlanmaktadir (aktaran Soares, Farhangmehr ve
Shoham, 2007). Belirsizlikten kagcinmanin yiiksek oldugu toplumlarda, yasami1 diizenlemek
icin kurallara ve formalitelere ihtiya¢ vardir. Belirsizlikten ka¢inmanin diisiik oldugu
toplumlarda ise yasama yonelik daha aktif bir tutum, degisime ve yenilikler agiklik
hakimdir (de Mooij ve Hofstede, 2011). Ornegin, Hofstede Merkezi tarafindan yapilan
arastirmalarda, Tiirkiye nin belirsizlikten ve riskten kaginma derecesinin yiiksek, ABD’nin
belirsizlikten ve riskten kacinma derecesinin ise diisiik oldugu tespit edilmistir (The
Hofstede Center, 2015). Tiirkiye gibi belirsizlikten ve riskten kaginma derecesinin yiiksek
oldugu toplumlarda, pazarlama iletisimlerinde yeterli bilgi verilmesi, tiriinlerle ilgili
bilgilerin ac¢ik ve net olmasi, 6nemlidir. Bu tiir toplumlarda daha az risk tasidiklar1 ve daha
az bilgi toplama maliyetleri oldugu i¢in giivenilir markalara deger verilmektedir. ABD gibi
belirsizlikten ve riskten kacinma derecesinin diisiik oldugu toplumlarda ise girisimeilik,

yeni iirlin gelistirme, patent sahipligi ve yeni iiriin kabulii daha fazladir (Kog, 2013).
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Besinci ve son boyut olan kisa veya wuzun vadeli yonelim, Hofstede (1980) tarafindan
gelistirilen ilk modelde yer almamaktadir. Hofstede (2001) ilerleyen yillarda yaptigi
arastirmalarda, kisa veya uzun vadeli yonelimi, besinci boyut olarak modele eklemistir.
Kisa veya uzun vadeli yonelim, bir toplumun geleneksel tarihi veya kisa donemli bakis
acisindan ziyade gelecege yonelik pragmatik bir bakis agis1 sergileyebilme derecesi olarak
ifade edilmektedir. Azim, tutumluluk, utan¢ duygusu gibi degerler uzun vadeli yonelim
icerisinde degerlendirilmektedir. Uzun vadeli yonelim, gelecege yatirnm yapilmasi
anlamina gelmektedir. Kisisel istikrar, geleneklere baglilik, akil yerine mutlulugun pesinde
olma gibi degerler ise kisa vadeli yonelimin 6zellikleridir (de Mooij ve Hofstede, 2011).
Ko¢ (2013) zaman oryantasyonu agisindan, uzun vadeli yOnelime sahip toplumlarda
degerlerin gelecek oryantasyonlu, kisa vadeli yonelime sahip toplumlarda ise degerlerin
geemiy (geleneklere baghilik) ve simdiki zaman oryantasyonlu oldugunu ifade etmektedir.
Hofstede Merkezi tarafindan yapilan arastirmalarda, Tirkiye’nin kisa ve uzun vadeli
yonelim puanlamalarinin 6lgegin orta noktalarinda oldugu tespit edilmis ve bu nedenle
Tirkiye’nin kisa mi yoksa uzun vadeli mi yonelime sahip oldugunun tam olarak

kestirilemedigi sonucuna varilmistir (The Hofstede Center, 2015).

2.2.4. Turistik Tiiketici Deneyimi ile Tiiketici Memnuniyeti, Tiiketici Sadakati
ve Kiiltiir Arasindaki Iliskilere Yonelik flgili Arastirmalar

Tiiketici deneyimi konusu turizm literatiiriinde nispeten yeni bir konu olmasi nedeniyle,
turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici memnuniyeti, tiiketici sadakati veya kiiltiir arasindaki
iliskileri inceleyen sinirli sayida c¢alisma bulunmaktadir. Turistik tiiketici deneyimi ile s6z
konusu degiskenler (memnuniyet, sadakat ve kiiltiir) arasindaki iliskilere yonelik
literatiiriin  ulastigi somut bilgi birikiminin anlagilmast amaciyla ilgili ampirik
aragtirmalarin incelenmesine karar verilmistir. Bu dogrultuda, turistik tiiketici deneyimi,
tilketici memnuniyeti, tiiketici sadakati ve kiiltiir arasindaki iliskilere odaklanan ampirik

arastirmalar kapsamli ve sistematik bir sekilde incelenmistir.

Ilgili arastirmalar incelenirken, Tablo 4’te daha dnce sunulan turistik tiiketici deneyimine
konusunda odaklanan ampirik arastirmalar kullanilmigtir. Daha ag¢ik bir ifadeyle, bu

kisimda ilgili arastirmalar belirlenirken iki agsamali bir siire¢ izlenmistir. Buna gore,
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1. Oncelikle “turistik tiiketici deneyimi ile ilgili ampririk arastirmalar” tespit edilmis
(Tablo 4),
2. Daha sonra ilgili arastirmalar arasinda “tiiketici memnuniyeti, tiiketici sadakati

veya kiiltlir” konularindan en az birini inceleyen ilgili arastirmalar belirlenmistir

(Tablo 7).

Nihai inceleme sonucunda turistik tiiketici deneyimi ile ilgili 107 adet ampirik arastirmanin
50 tanesinde; tiiketici memnuniyeti, tiiketici sadakati veya kiiltiir konularindan en az
birinin incelendigi tespit edilmistir. S6z konusu 50 ampirik arastirma, standart bir tablo
gelistirilerek (yazar, yil, incelenen deneyim tiirli, deneyim-memnuniyet iliskisi, deneyim-
sadakat iliskisi, memnuniyet-sadakat iliskisi, kiiltiiriin rolii) 6zetlenmis ve Tablo 7’de

sunulmustur.
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Tablo 7

Turistik Tiiketici Deneyimi ile Tiiketici Memnuniyeti, Tiiketici Sadakati ve Kiiltiir Arasindaki Iliskileri Inceleyen Baslica Ampirik Arastirmalar

DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSI

ILISKISI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayh Dolayh MEMNUNIYET- T TTTRT
:({?lzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIIQ(T‘)IEEUN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degigkenler
Araciligryla)
1  Ali, Aminve Konaklama Konaklama
Cobanoglu deneyimi deneyimleri,
(2016) misafirlerin
memnuniyet
diizeylerini
etkilemektedir.
2 Mantihou, Otel marka Otel marka Marka bilgisi;
Kang, deneyimi deneyimleri, marka deneyimi
Sumarjan ve marka sadakatini ile marka
Tang (2016) (tavsiye etme, sadakati arasinda
tekrar ziyaret ve kismi aracilik
olumlu duyurum rolii
istegi) istlenmektedir.
etkilemektedir.
3  Prayag, Destinasyon  Incelenen ii¢ Thketici
Hosany, deneyimi duygusal memnuniyeti,
Muskat ve deneyim tekrar ziyaret
Del Chiappa boyutundan niyetini
(2016) sadece biri etkilemektedir.
memnuniyeti
etkilemektedir.
4 Ren, Qiu, Konaklama Konaklama - ---
Wang ve Lin  deneyimi deneyimleri,
(2016) tiiketici

memnuniyetini
etkilemektedir.
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DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

memnuniyetini
etkilemektedir.

etkilemektedir.

ILiSKiSI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIﬁgEEUN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)
5 Tsai (2016) Yiyecek --- --- Yiyecek igecek --- Yiyecek igecek --- ---
igecek deneyimleri, deneyimleri, yer
deneyimi davranigsal baghhgi
niyetleri (tekrar aracihigiyla,
Ziyaret ve tavsiye davranigsal
etme) niyetleri (tekrar
etkilemektedir. Ziyaret ve tavsiye
etme)
etkilemektedir.
6  Ali(2015) Kiilttirel --- --- Kiilttirel miras --- --- - ---
miras turizm turizm
deneyimi deneyimleri,
ziyaretcilerin
davranigsal
niyetlerini
(tekrar ziyaret ve
tavsiye etme)
etkilemektedir.
7  Altunel ve Kiltiir Kiiltiir turizmi - Kiiltiir turizmi - - Tiiketici ---
Erkut (2015)  turizmi deneyimleri, deneyimleri, memnuniyeti,
deneyimleri tiiketici tavsiye etme tavsiye etme
memnuniyetini niyetini niyetini
etkilemektedir. etkilemektedir. etkilemektedir.
8 Basar (2015) Miize Duyusal ve Miisteri
deneyimi diisiinsel memnuniyeti,
deneyimler, tekrar ziyaret
miisteri niyetini




61T

DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

(tekrar ziyaret ve
tavsiye etme
niyetleri)
arasinda pozitif
iligki
bulunmaktadir.

ILISKISI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIﬁgEEUN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)
9 Changve Cesitli Turistik tiiketici
Lin (2015) turistik deneyimleri,
deneyimler deneyimsel
(konaklama, degerler
yiyecek araciligiyla
icecek, davranigsal
saglik niyetleri (tavsiye
turizmi vb.) etme, tekrar
ziyaret ve daha
fazla 6deme
istegi)
etkilemektedir.
10 Chen (2015) Konaklama --- --- --- Konaklama
deneyimi deneyimi,
tiiketici degerleri
araciligiyla
sadakati olumlu
etkilemektedir.
11 Giiney Butik otel Konaklama
(2015) konaklama deneyimleri ile
deneyimi tiiketici sadakati
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DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

ILiSKiSI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIﬁgEEUN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)
12 Hosany, Destinasyon Destinasyon
Prayag, deneyimi deneyimleri ile
Deesilatham, sadakat (tavsiye
Causevic ve etme, tekrar
Odeh (2015) ziyaret ve olumlu
duyurum)
arasinda pozitif
iligki vardir.
13 Jin, Lee ve Temali park  Su parki - - Su parki - Tiiketici ---
Lee (2015) deneyimi deneyimleri, deneyimleri, memnuniyeti,
tiiketici memnuniyet tiiketici
memnuniyetini aracitligiyla sadakatini
etkilemektedir. davramigsal etkilemektedir.
niyetleri (tavsiye
etme, tekrar
ziyaret ve olumlu
duyurum)
etkilemektedir.
14 Song, Lee, Konaklama Konaklama
Park, Hwang  deneyimi deneyimleri,
ve Reisinger fonksiyonel ve
(2015) duygusal
degerler
araciligiyla
memnuniyeti

etkilemektedir.
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DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

ILiSKiSI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIﬁgEEUN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)
15 Xiang, Konaklama Konaklama --- ---
Schwartz, deneyimi deneyimleri ile
Gerdes ve memnuniyet
Uysal (2015) arasinda yiiksek
diizeyde iliski
bulunmaktadir.
16 Barnes, Destinasyon  Destinasyon Marka deneyimi, Memnuniyet, Tiiketici
Mattssonve  marka marka deneyimi, tekrar ziyaretve  marka deneyimi memnuniyeti,
Serensen deneyimi ziyaretci tavsiye etme ile davranigsal tiiketici
(2014) memnuniyetini niyetlerini niyetler arasinda sadakatini
etkilemektedir. etkilemektedir. gliclii bir aract etkilemektedir.
degiskendir.
17 Cetinve Konaklama --- --- Konaklama
Istanbullu deneyimi deneyimi, tekrar
Dincer Ziyaret ve tavsiye
(2014) etme niyetlerini
etkilemektedir.
18 Kimve Genel olarak Turistik
Ritchie turistik deneyimler,
(2014) deneyimler davranigsal

niyetleri (tavsiye
etme ve tekrar
Ziyaret)
etkilemektedir.
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DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

ILISKISI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIﬁgEEUN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)
19 Loureiro Kirsal turizm - --- - - Kirsal turizm --- -
(2014) deneyimi deneyimleri,
duygular ve
hatwiralar
araciligiyla
misafirlerin
davranigsal
niyetlerini
(olumlu
duyurum, tekrar
Ziyaret ve tavsiye
etme)
etkilemektedir.
20 Wu, Liveli Temalipark  Temali park Temal1 park --- Temal1 park Temal1 park Tiiketici ---
(2014) deneyimi tiketici tiiketici tiketici tiketici memnuniyeti,
deneyimleri, deneyimleri, deneyimleri, deneyimleri, tiiketici
tiketici isletme imaji memnuniyet isletme imaji sadakatini
memnuniyetini aracitligiyla aracihigiyla araciligiyla etkilemektedir.
etkilemektedir. tiiketici tekrar ziyaret tekrar ziyaret
memnuniyetini niyetini niyetini
etkilemektedir. etkilemektedir. etkilemektedir.
21  Ardig Yetis Konaklama Konaklama Konaklama
(2013) deneyimi deneyimleri; deneyimleri;
memnuniyeti davranigsal

olumlu yonde
etkilemektedir.

niyetleri (tekrar
Ziyaret ve tavsiye
etme) olumlu
yonde
etkilemektedir.
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DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

ILISKISI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIﬁgEEUN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)
22 Beckman, Destinasyon --- --- --- Destinasyon
Kumar ve marka marka
Kim (2013) deneyimi deneyimleri, yer
bagimlilig
araciligiyla
davranigsal
niyetleri (tavsiye
etme ve tekrar
ziyaret)
etkilemektedir.
23 Celik (2013)  Paket tur tatil  Paket tur tatil Paket tur tatil Paket tur tatil
deneyimi deneyimleri ile deneyimleri ile deneyimleri,
tiiketici tiiketici sadakati turistlerin
memnuniyeti arasinda pozitif milliyetlerine
arasinda pozitif bir iligki gore
bir iliski bulunmaktadir. degismektedir.
bulunmaktadir.
24 Dongve Siu  Temali park Olumlu turistik
(2013) deneyimi deneyimler,
ziyaretgilerin
iriinler hakkinda
cevrelerine
olumlu duyurum
ihtimalini

arttirmaktadir.
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DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

ILiSKiSI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIﬁgEEUN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)

25 Kim (2013) Genel olarak --- --- --- Turistik tiiketici
turistik deneyimleri,
deneyimler tiiketicilerin

milliyetlerine
gore fark
gostermektedir.

26  Prayag, Destinasyon  Turistlerin Turistlerin Memnuniyetin,
Hosany ve deneyimi duygusal duygusal duygusal
Odeh (2013) deneyimleri, deneyimleri, deneyimler ile

memnuniyeti davranigsal davranigsal

dogrudan niyetleri (tavsiye  niyetler arasinda

etkilemektedir. etme ve olumlu arac1 degisken
duyurum) oldugu hipotezi
dogrudan desteklenmemis-
etkilemektedir. tir.

27  Serin Konaklama Konaklama Konaklama Konaklama
Karacaer deneyimi deneyimleri; deneyimleri; deneyimleri,
(2013) memnuniyeti sadakati olumlu milliyete gore

olumlu yonde yonde farklilagmamak-
etkilemektedir. etkilemektedir. tadir.

28 Song, Ahn Etkinlik Etkinlige iliskin
ve Lee deneyimi deneyimler,

(2013) duygular
araciligiyla
memnuniyeti

etkilemektedir.
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DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

ILISKISI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIﬁgEEUN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)
29 Jin, Lee ve Yiyecek Yiyecek igecek --- --- Yiyecek igecek Yiyecek igecek Tiiketici ---
Huffman icecek deneyimleri, deneyimleri, deneyimleri, memnuniyeti,
(2012) deneyimi tiiketici memnuniyet marka imaji tiiketici
memnuniyetini araciligiyla araciligiyla sadakatini
etkilemektedir. sadakati sadakati etkilemektedir.
etkilemektedir. etkilemektedir.
30 Kim(2012a) Film turizmi Film turizmi
deneyimi deneyimleri,
milliyetlere gore
fark
gostermektedir.
31 Kim(2012b) Filmturizmi  Film turizmi --- Film turizmi
deneyimi deneyimleri, deneyimleri,
ziyaretgilerin ziyaretcilerin
memnuniyet tekrar ziyaret ve
diizeylerini tavsiye etme
etkilemektedir. niyetlerini
etkilemektedir.
32 Robinsonve  Yiyecek Festival yiyecek
Clifford icecek igecek
(2012) deneyimi deneyimleri,
ziyaretgilerin
tekrar ziyaret
niyetini

etkilemektedir.
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DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

ILiSKiSI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIIESI%UN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)
33 Wang, Chen, Temali park --- --- Temal1 park --- --- --- ---
Fan ve Lu deneyimi ziyaretci
(2012) deneyimleri,
davranigsal
niyetleri (tekrar
Ziyaret ve tavsiye
etme)
etkilemektedir.
34  Arikan Saltik  Genel olarak Olumlu turistik
(2011) turistik deneyimler,
deneyimler tekrar satin alma
egilimini olumlu
yonde
etkilemektedir.
35 Mehmetoglu  Etkinlik Etkinlik --- ---
ve Engen deneyimi deneyimleri,
(2011) ziyaretci
memnuniyetini
etkilemektedir.
36 Hosany ve Destinasyon  Destinasyon Destinasyon Destinasyon Tiiketici
Gilbert deneyimi deneyimleri, deneyimleri, deneyimleri, memnuniyeti,
(2010) memnuniyet tavsiye etme memnuniyet tiiketici
diizeyini niyetini aracthigiyla sadakatini
etkilemektedir. etkilemektedir. tavsiye etme etkilemektedir.
niyetini
etkilemektedir.
37 Hosany ve Kruvaziyer Kruvaziyer Kruvaziyer
Witham deneyimi deneyimleri, deneyimleri,
(2010) memnuniyeti tavsiye etme
etkilemektedir. niyetini

etkilemektedir.
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DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

ILISKISI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIﬁgEEUN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)
38 Huang ve Kruvaziyer Kruvaziyer Kruvaziyer ---
Hsu (2010) deneyimi deneyimleri, deneyimleri,
memnuniyeti turistler
etkilemektedir. arasmndaki
etkilesim
araciligiyla
memnuniyeti
etkilemektedir.
39 Kim, Ritchie  Genel olarak Turistik
ve Tung turistik deneyimler,
(2010) deneyimler davranigsal
niyetleri (tekrar
Ziyaret, tavsiye
etme ve ayni
etkinliklere
tekrar katilim)
etkilemektedir.
40 Xuve Chan  Paket tur Paket tur hizmet Paket tur hizmet  Tiiketici Tiiketici
(2010b) deneyimi deneyimleri, deneyimleri, memnuniyeti, memnuniyeti,
tiiketici davranigsal paket tur hizmet tiiketici
memnuniyetini niyetleri (tekrar  deneyimleri ile sadakatini
dogrudan ziyaret, tavsiye sadakat arasinda etkilemektedir.

etkilemektedir.

etme ve olumlu
duyurum)
dogrudan
etkilemektedir.

kismi aracilik
roli
ustlenmektedir.
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DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

ILiSKiSI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIIESI%UN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)
41 Pettersson ve  Etkinlik Pozitif etkinlik --- ---
Getz (2009)  deneyimi deneyimleri,
ziyaretci
memnuniyeti
acisindan negatif
etkinlik
deneyimlerinden
daha 6nemlidir.
42 Kao,Huang  Temalipark  Temali park - --- Temal1 park - Tiiketici -—-
ve Wu deneyimi tiiketici tiketici memnuniyeti,
(2008) deneyimleri, deneyimleri, tiiketici
memnuniyeti memnuniyet sadakatini
etkilemektedir. aractligryla etkilemektedir.
sadakati (tekrar
Ziyaret, tavsiye
etme niyeti)
etkilemektedir.
43 Yang (2008) Konaklama Konaklama Konaklama Tiiketici
deneyimi deneyimleri, deneyimleri, memnuniyeti,
tiiketici memnuniyet tiiketici
memnuniyetini araciigiyla sadakatini
etkilemektedir. davranigsal etkilemektedir.

niyetleri (tekrar
Ziyaret, tavsiye
etme, olumlu
duyurum ve
daha fazla
6deme istegi)
etkilemektedir.
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DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

ILISKISI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIﬁgEEUN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)
44 Yuanve Wu Icecek - Yiyecek igecek --- - - --- -
(2008) deneyimi deneyimleri,
fonksiyonel ve
duygusal
degerler
araciligiyla
memnuniyeti
etkilemektedir.
45 Oh, Fioreve  Konaklama Konaklama - ---
Jeoung ve diger deneyimleri,
(2007) turistik memnuniyeti
deneyimler kismen (sadece
estetik boyut
araciigiyla)
etkilemektedir.
46  Tosun, Aligveris Memnuniyet
Temizkan, deneyimi diizeyi, aligveris
Timothy ve deneyiminin
Fyall (2007) boyutlarina gore
degismektedir.
47 Tsaur, Chiu  Temali park --- Temali park --- Temali park --- Tiiketici ---
ve Wang deneyimi deneyimleri, deneyimleri, memnuniyeti,
(2007) duygular memnuniyet tiiketici
araciligiyla aracitligyla sadakatini
memnuniyeti sadakati etkilemektedir.

etkilemektedir.

etkilemektedir.




0€T

DENEYIM-MEMNUNIYET

DENEYIM-SADAKAT ILISKiSi

ILiSKiSI
Incelenen Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayl Dolayli MEMNUNIYET- T
ziilzar(lar) ve Deneyim (Cesitli (Memnuniyet (Memnuniyet SADAKAT KUIﬁgEEUN
Tiirii Degiskenler Araciligiyla) Harici ILISKISI
Araciligryla) Degiskenler
Araciligryla)
48 Lin (2006) Konaklama Termal otel --- Termal otel Tiiketici Tiiketici
deneyimi konaklama konaklama memnuniyeti; memnuniyeti,
deneyimleri, deneyimleri, konaklama tiiketici
tiiketici tiiketici deneyimleri ile sadakatini
memnuniyetini sadakatini sadakat arasinda etkilemektedir.
olumlu yonde olumlu yonde aracilik rolii
etkilemektedir. etkilemektedir. iistlenmektedir.
49 Bigné, Temali park ~ Temali park - Temal1 park Temal1 park - Tiiketici -—-
Andreu ve deneyimi deneyimleri, deneyimleri, deneyimleri, memnuniyeti,
Gnoth memnuniyeti sadakati memnuniyet tiiketici
(2005) etkilemektedir. etkilemektedir. aractligryla sadakatini
sadakati etkilemektedir.
etkilemektedir.
50 Arnould ve Etkinlik Rafting --- ---
Price (1993)  deneyimi deneyimleri,
titketici

memnuniyetini
etkilemektedir.




Tablo 7°’de yer alan ilgili aragtirmalar incelendiginde, turistik tiiketici deneyimi ile sz
konusu degiskenler (memnuniyet, sadakat ve kiiltiir) arasinda dort tir iligkinin ortaya

ciktig1 goriilmektedir:

o Turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici memnuniyeti arasindaki iligki,

e Turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici sadakati arasindaki iligki,

e Turistik tiiketici deneyimi aragtirmalarinda tliketici memnuniyeti ile tiiketici
sadakati arasindaki iligki,

e Turistik tiiketici deneyimi aragtirmalarinda kiiltiirtin roli.

Incelenen her bir ampirik arastirma, Tablo 7’te detayli bir sekilde sunulmakla birlikte,
genel c¢ikarimlar elde edebilmek amaciyla yukarida belirtilen s6z konusu dort iliski esas

alinarak, ilgili arastirmalarin biitiinii asagida kisaca 6zetlenmistir

2.2.4.1. Turistik Tiiketici Deneyimi ile Tiiketici Memnuniyeti Arasindaki
Iliski
Tablo 7 incelendiginde, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici memnuniyeti arasindaki
iligkinin dogrudan ve dolayli olmak {izere iki sekilde meydana geldigi goriilmektedir. S6z
konusu iliskiyi dogrudan inceleyen arastirmalarda, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici
memnuniyeti arasindaki iligki, baska herhangi bir degisken kullanilmadan dogrudan
Ol¢lilmiistiir. Dolayli olarak inceleyen arastirmalarda ise gesitli degiskenler araciligyla

turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici memnuniyeti arasindaki iligki ele alinmustir.

Tablo 7’de gorildigii tizere, turistik tiikketici deneyimi ile tiikketici memnuniyeti arasindaki
iliskiyi dogrudan inceleyen toplam 28 arastirma bulunmaktadir. Konaklama deneyimleri
(Lin, 2006; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Yang, 2008; Ardi¢ Yetis, 2013; Serin Karacaer,
2013; Xiang, Schwartz, Gerdes ve Uysal, 2015; Ali, Amin ve Cobanoglu, 2016; Ren, Qiu,
Wang ve Lin, 2016), yiyecek i¢ecek deneyimleri (Jin, Lee ve Huffman, 2012), temal1 park
deneyimleri (Bigné, Andreu ve Gnoth, 2005; Kao, Huang ve Wu, 2008; Wu, Li ve Li,
2014; Jin, Lee ve Lee, 2015), destinasyon deneyimleri (Hosany ve Gilbert, 2010; Prayag,
Hosany ve Odeh, 2013; Barnes, Mattsson ve Serensen, 2014; Prayag, Hosany, Muskat ve
Del Chiappa, 2016), etkinlik deneyimleri (Arnould ve Price, 1993; Pettersson ve Getz,
2009; Mehmetoglu ve Engen, 2011), kruvaziyer deneyimleri (Hosany ve Witham, 2010;
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Huang ve Hsu, 2010), film turizmi deneyimleri (Kim, 2012b), paket tur deneyimleri (Xu
ve Chan, 2010b; Celik, 2013), alisveris deneyimleri (Tosun, Temizkan, Timothy ve Fyall,
2007), miize deneyimleri (Basar, 2015) ve kiiltiir turizmi deneyimleri (Altunel ve Erkut,
2015) gibi ¢ok cesitli turistik deneyimlerin incelendigi s6z konusu bu arastirmalarda,
turistik tiiketici deneyimi ile tliketici memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski tespit

edilmistir.

Az sayida ¢alismada (toplam 6 adet) ise turistik tliketici deneyimi ile tiiketici memnuniyeti
arasindaki iligski dolayli olarak (¢esitli degiskenler araciligiyla) incelenmistir. Konaklama
(Song, Lee, Park, Hwang ve Reisinger, 2015), yiyecek i¢cecek (Yuan ve Wu, 2008), temali
park (Tsaur, Chiu ve Wang, 2007; Wu, Li ve Li, 2014), etkinlik (Song, Ahn ve Lee, 2013)
ve kruvaziyer (Huang ve Hsu, 2010) deneyimlerinin incelendigi s6z konusu bu
aragtirmalarda, turistik tiiketici deneyiminin g¢esitli degiskenler araciligiyla tiiketici
memnuniyetini dolayli olarak etkiledigi belirlenmistir. Turistik tiiketici deneyimi ile

tiiketici memnuniyeti arasindaki iligskiye aracilik eden s6z konusu degiskenler ise sunlardir:

e Duygular (Tsaur, Chiu ve Wang, 2007; Song, Ahn ve Lee, 2013),
e Fonksiyonel ve duygusal degerler (Yuan ve Wu, 2008; Song vd., 2015),
e lsletme imaji (Wu, Li ve Li, 2014)

o Tiiketiciler (turistler) arasindaki etkilesim (Huang ve Hsu, 2010).

Turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici memnuniyeti arasindaki gerek dogrudan gerekse
dolayli iligkiyi ele alan ilgili arastirmalar incelendiginde, olumlu turistik tiiketici
deneyimlerinin, tiiketici memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Ilgili
literatiirde, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici memnuniyeti arasinda ters yonli bir

iliskinin varligin1 gdsteren herhangi bir ¢alismaya ise rastlanilmamustir.

2.2.4.2. Turistik Tiiketici Deneyimi ile Tiiketici Sadakati Arasindaki Iliski

Ilgili literatiir incelendiginde, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici sadakati arasindaki
iliskinin dogrudan ve dolayli olmak {izere iki sekilde meydana geldigi goriilmektedir. S6z
konusu iligkiyi dogrudan inceleyen arastirmalarda, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici
sadakati arasindaki iliski, baska herhangi bir degisken kullanilmadan dogrudan
Ol¢iilmektedir. Dolayli olarak inceleyen arastirmalarda ise g¢esitli degiskenler araciligyla

turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici sadakati arasindaki iliski ele alinmaktadir. Tablo 7°de
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goriildiigli tizere, dolayl iliskiyi ele alan ilgili arastirmalar incelenirken, “#iketici
memnuniyeti” Ve “tiiketici memnuniyeti haricindeki diger degiskenler” olmak tizere iKi
kisimda tablolastirilmistir. Boylece turistik tiiketici deneyimi ile tliketici sadakati
arasindaki iliskide tiiketici memnuniyetinin aracilik roliinii inceleyen ¢alismalarin 6zellikle
gosterilmesi amaclanmistir. Zira mevcut tez calismasinda, tiikketici memnuniyetinin s6z

konusu aracilik roli de test edilecektir.

Ilgili literatiir incelemesi sonucunda, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici sadakati
arasindaki iliskiyi dogrudan veya dolayli olarak inceleyen toplam 34 arastirmaya (Bigné,
Andreu ve Gnoth, 2005; Lin, 2006; Tsaur, Chiu ve Wang, 2007; Kao, Huang ve Wu, 2008;
Yang, 2008; Hosany ve Gilbert, 2010; Hosany ve Witham, 2010; Kim, Ritchie ve Tung,
2010; Xu ve Chan, 2010b; Arikan Saltik, 2011; Jin, Lee ve Huffman, 2012; Kim, 2012b;
Robinson ve Clifford, 2012; Wang, Chen, Fan ve Lu, 2012; Ardi¢ Yetis, 2013; Beckman,
Kumar ve Kim, 2013; Celik, 2013; Dong ve Siu, 2013; Prayag, Hosany ve Odeh, 2013;
Serin Karacaer, 2013; Barnes, Mattsson ve Serensen, 2014; Cetin ve Istanbullu Dincer,
2014; Kim ve Ritchie, 2014; Loureiro, 2014; Altunel ve Erkut, 2015; Giiney, 2015; Wu, Li
ve Li, 2014; Ali, 2015; Chang ve Lin, 2015; Chen, 2015; Hosany vd., 2015; Jin, Lee ve
Lee, 2015; Mantihou, Kang, Sumarjan ve Tang, 2016; Tsai, 2016) ulasilmistir. S6z konusu
arastirmalarin tamaminda, tiiketici sadakati degiskeni Olgiiliirken, davranigsal niyetler
kullanilmustir. {lgili arastirmalarda kullanilan davranigsal niyetler, kullanim sikliklarina

gore sirasiyla su sekildedir:

e Ilgili turistik isletmeyi ya da destinasyonu tekrar ziyaret niyeti,
e llgili turistik iiriinii tavsiye etme niyeti,
e Ilgili turistik iiriin hakkinda olumlu duyurum istegi,

e {lgili turistik iiriin i¢in rakip iiriinlere kiyasla daha fazla odeme istegi.

Tablo 7’de goriildiigii lizere, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici sadakati arasindaki
iliskiyi dogrudan inceleyen 24 ampirik aragtirma bulunmaktadir. Konaklama deneyimleri
(Lin, 2006; Ardig Yetis, 2013; Serin Karacaer, 2013; Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014;
Giiney, 2015), otel marka deneyimleri (Mantihou, Kang, Sumarjan ve Tang, 2016),
yiyecek igecek deneyimleri (Robinson ve Clifford, 2012; Tsai, 2016), temali park
deneyimleri (Bigné, Andreu ve Gnoth, 2005; Wang, Chen, Fan ve Lu, 2012; Dong ve Siu,
2013), destinasyon deneyimleri (Hosany ve Gilbert, 2010; Prayag, Hosany ve Odeh, 2013;
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Barnes, Mattsson ve Serensen, 2014; Hosany vd., 2015), kruvaziyer deneyimleri (Hosany
ve Witham, 2010), film turizmi deneyimleri (Kim, 2012b), kiiltiirel miras turizm
deneyimleri (Ali, 2015; Altunel ve Erkut, 2015), miize deneyimleri (Basar, 2015) ve paket
tur deneyimleri (Xu ve Chan, 2010b; Celik, 2013) gibi spesifik turistik deneyimler ile
genel olarak ¢esitli turistik deneyimlerin (Kim, Ritchie ve Tung, 2010; Arikan Saltik,
2011; Kim ve Ritchie, 2014) incelendigi s6z konusu bu arastirmalarda, turistik tiiketici

deneyimi ile tiiketici sadakati arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir.

Turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici sadakati arasindaki iligkide tliketici memnuniyetinin
aracilik roliinii inceleyen ise az sayida ¢alisma (toplam 12 adet) bulunmaktadir. Konaklama
(Lin, 2006; Yang, 2008), yiyecek igecek (Jin, Lee ve Huffman, 2012), temali park (Bigné,
Andreu ve Gnoth, 2005; Tsaur, Chiu ve Wang, 2007; Kao, Huang ve Wu, 2008; Wu, Li ve
Li, 2014; Jin, Lee ve Lee, 2015), destinasyon (Hosany ve Gilbert, 2010; Prayag, Hosany ve
Odeh, 2013; Barnes, Mattsson ve Serensen, 2014) ve paket tur (Xu ve Chan, 2010Db)
deneyimlerinin incelendigi s6z konusu bu arastirmalarin biri hari¢ (Prayag, Hosany ve
Odeh, 2013) geriye kalan tiim arastirmalarda, turistik tiiketici deneyiminin tiiketici
memnuniyeti araciligiyla tiiketici sadakatini dolayli olarak etkiledigi belirlenmistir. Diger
bir ifadeyle, tiikketici memnuniyeti, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici sadakati arasindaki
iliskiye aracilik etmektedir. Prayag, Hosany ve Odeh (2013) ise destinasyonlara yonelik
duygusal deneyimleri inceleyen “Destinasyon Duygu Olcegi nin yap1 gecerligini test
etmek amaciyla yirittiikleri ¢aligmada, iki farkli destinasyonu (Bangkok, Tayland ve
Petra, Urdiin) ziyaret eden 548 turist iizerinde anket uygulamasi yapnustir. Yazarlar
yaptiklar1 c¢alisma sonucunda, literatiirde Ongoriilenin aksine tiiketici memnuniyetinin,
turistik tliketici deneyimi ile tiiketici sadakati arasinda aract degisken oldugu hipotezinin

desteklenmedigini belirtmektedir.

Turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici memnuniyeti arasindaki iliskiyi ¢esitli degiskenler
araciligiyla (tiiketici memnuniyeti haricinde) dolayli olarak inceleyen ise az sayida ¢alisma
(toplam 8 adet) tespit edilmistir. Konaklama deneyimi (Chen, 2015), otel marka deneyimi
(Mantihou, Kang, Sumarjan ve Tang, 2016), destinasyon marka deneyimi (Beckman,
Kumar ve Kim, 2013), yiyecek i¢ecek deneyimi (Jin, Lee ve Huffman, 2012; Tsai, 2016),
temal1 park deneyimi (Wu, Li ve Li, 2014), kirsal turizm deneyimi (Loureiro, 2014) gibi
spesifik turistik deneyimler ile genel olarak cesitli turistik deneyimlerin (Chang ve Lin,

2015) incelendigi s6z konusu bu arastirmalarda, turistik tiiketici deneyiminin c¢esitli
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degiskenler aracilifiyla tiiketici sadakatini dolayl olarak etkiledigi belirlenmistir. Ilgili
arastirmalarda belirlenen ve turistik tiiketici deneyimi ile tliketici sadakati arasindaki

iliskiye aracilik eden s6z konusu degiskenler sunlardir:

e Marka bilgisi (Mantihou, Kang, Sumarjan ve Tang, 2016)

e Marka imaj1 (Jin, Lee ve Huffman, 2012)

e Isletme imaji (Wu, Li ve Li, 2014)

e Deneyimsel degerler (Chang ve Lin, 2015)

e Tiiketici degerleri (Chen, 2015)

e Duygular ve hatiralar (Loureiro, 2014)

e Yer (destinasyon) bagimlilig1 (Beckman, Kumar ve Kim, 2013; Tsai, 2016)

2.2.4.3. Turistik Tiiketici Deneyimi Arastirmalarinda  Tiiketici
Memnuniyeti ile Tiiketici Sadakati Arasindaki Iliski

Tiiketici memnuniyeti ile tiiketici sadakati arasindaki iligkinin daha iyi anlasilmasini
saglamak i¢in oncelikle turizm literatiiriinde tiiketici deneyimi disindaki diger konularda

yapilan bazi ¢caligsmalarda ulasilan sonuglar asagida kisaca agiklanmistir.

Literatiirde tiiketici memnuniyetinin, tiiketici sadakati iizerindeki etkisini inceleyen c¢ok
saylda ¢alisma (Cronin ve Taylor, 1992; Jones ve Sasser, 1995; Anderson ve Mittal, 2000;
Mittal ve Kamakura, 2001; Verhoef, 2003; Streukens ve Ruyter, 2004; Alegre ve Cladera,
2009; Gongalves ve Sampaio, 2012) bulunmaktadir. Memnun bir tiiketicinin, ilgili iirline
yonelik sadakat diizeyinin de yiiksek olacagi beklenmektedir. Zeithaml, Berry ve
Parasuraman (1996) tiiketiciler, satin almis olduklar1 hizmetten memnun kaldiklar
takdirde; tekrar satin alma, daha yiiksek iicret ddeme, iiriin veya igletmeden sikayet¢i olma
egilimindeki azalma gibi olumlu sonuglarin ortaya ¢ikacagini one siirmektedir. Literatiirde
tilketicic memnuniyetinin, tliketici sadakatini etkiledigini (Mittal ve Kamakura, 2001;
Alegre ve Cladera, 2009) veya her iki yap1 arasinda pozitif iliski oldugunu gosteren
caligmalar (Anderson ve Mittal, 2000; Streukens ve Ruyter, 2004) bulunmaktadir. S6z
konusu bu ¢aligmalar, yliksek memnuniyetin, yiiksek sadakati ortaya ¢ikaracagina yonelik
genel beklentiyi destekler niteliktedir. Ancak tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati
arasindaki s6z konusu bu iliski (beklenti) ile celigkili c¢alismalar da bulunmaktadir.

Ormegin, Jones ve Sasser (1995) ile Verhoef (2003) yaptiklar1 calismalarda, tiiketici
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memnuniyetinin, tliketici sadakati tlizerinde herhangi bir etkisinin olmadigini tespit
etmistir. Bu tiir ¢eliskili sonuglar, baz1 yazarlar tarafindan, kullanilan tiiketici sadakati
Olcegine dayandirilmaktadir. Zira tiiketici memnuniyeti ile satin alma niyeti seklinde
Olgiilen tiiketici sadakati arasinda giiglii bir iliski tespit edilirken; memnuniyet ile tekrar
satin alma davranis1 seklinde Olciilen tiiketici sadakati arasinda zayif iliski tespit

edilmektedir (Gongalves ve Sampaio, 2012).

Ayrica baz1 ¢aligmalarda ise tiiketici memnuniyeti ile tiiketici sadakati arasindaki iliskiyi
etkileyen c¢esitli moderator degiskenler (cinsiyet, yas, gelir vb.) incelenmistir (Homburg ve
Giering, 2001; Mittal ve Kamakura, 2001; Verhoef, Franses ve Hoekstra, 2002; Seiders,
Voss, Grewal ve Godfrey, 2005; Gongalves ve Sampaio, 2012). S6z konusu bu
caligmalarda, cinsiyet, yas, gelir gibi tiiketici karakteristiklerinin, tiiketici memnuniyeti ile
tilketici sadakati arasindaki iliskiyi etkiledigi belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, cinsiyet,
yas, gelir gibi tliketici karakteristikleri; memnuniyetin sadakat {izerindeki etkisini
arttirabildigi gibi azaltabilmektedir. Ancak kiiltiiriin, s6z konusu iliski (tiiketici
memnuniyeti =» tiiketici sadakati) tizerindeki etkisini inceleyen galismalar (Forgas-Coll,
Palau-Saumell, Sanchez-Garcia ve Callarisa-Fiol; 2012; Pantouvakis, 2013) sayica azdir.
Halbuki kiiltiir, s6z konusu iliskiyi etkileme ihtimali oldukga yiiksek bir tiiketici
karakteristigidir. Zira baz1 Onceki calismalar, s6z konusu yiiksek ihtimalin varligim
destekler niteliktedir. Ornegin; Forgas-Coll, Palau-Saumell, Sanchez-Garcia ve Callarisa-
Fiol (2012) kiiltiiriin, tiiketici memnuniyeti ile duygusal sadakat arasindaki iligkiyi
etkiledigini belirtirken; tiikketici memnuniyeti ile niyetsel sadakat arasindaki iliski ilizerinde
herhangi bir etkisinin tespit edilmedigini ifade etmektedir. Pantouvakis (2013) ise 10 farkl
iilkeden 1544 otel misafiri tlizerinde yaptig1 calismada, tiiketici memnuniyeti ile tiiketici

sadakati arasindaki iliskiyi kiiltiiriin (turistlerin milliyetlerinin) etkiledigini belirtmektedir.

Ozetle, baz1 ¢eliskili arastirma sonuclar1 bulunmasina ragmen, turizm literatiiriinde tiiketici
memnuniyeti ile tliketici sadakati arasinda pozitif bir iliski bulundugunda yonelik genel bir
egilim bulunmaktadir. Dolayisiyla, yiiksek diizeyde memnuniyetinin, yiiksek diizeyde

sadakate doniisecegini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 7’de gorildigii {Uzere, turistik tiiketici deneyimi arastirmalarinda tiiketici

memnuniyeti ile tiiketici sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen az sayida (toplam 14 adet)

caligma bulunmaktadir. Konaklama (Yang, 2008; Lin, 2006), yiyecek igecek (Jin, Lee ve

Huffman, 2012), temali park (Bigné, Andreu ve Gnoth, 2005; Tsaur, Chiu ve Wang, 2007;
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Kao, Huang ve Wu, 2008; Wu, Li ve Li, 2014; Jin, Lee ve Lee, 2015), destinasyon
(Hosany ve Gilbert, 2010; Barnes, Mattsson ve Serensen, 2014; Prayag vd., 2016), kiiltiir
turizmi (Altunel ve Erkut, 2015), miize (Basar, 2015) ve paket tur (Xu ve Chan, 2010b)
deneyimlerinin incelendigi s6z konusu bu arastirmalarin tamaminda tiiketici
memnuniyetinin tliketici sadakatini etkiledigi belirlenmistir. Buna gore, olumlu deneyimler
sonucunda memnun ayrilan bir turistin, ilgili iirline yonelik sadakat diizeyinin yiiksek
olacagimi sdylemek miimkiindiir. Bu durum, turistik tiiketici deneyimi disinda turizm

literatiiriinde diger konularda yapilan arastirmalarin sonuglari ile de uyumludur.

2.2.4.3. Turistik Tiiketici Deneyimi Arastirmalarinda Kiiltiiriin Rolii

Tiiketici davranigini etkileyen 6nemli degiskenlerden biri olmasina ragmen, kiiltiir konusu;
turistik tliketici deneyimi arastirmalarinda yeterince incelenmemistir. Yapilan literatiir
taramasi sonucunda turistik tiiketici deneyimi aragtirmalarinda kiiltiiriin roliinii inceleyen
¢ok az sayida caligmaya (Kim, 2012a; Kim, 2013; Celik, 2013; Serin Karacaer, 2013)

ulasilmistir. S6z konusu bu arastirmalar asagida kisaca 6zetlenmistir.

Kim (2013) iki farklh kiiltiirdeki tiniversite dgrencilerinin turistik tiiketici deneyimlerini
karsilagtirmak amaciyla 295 Amerikali tiniversite 6grencisi ile 304 Tayvanli iiniversite
ogrencisi lizerinde bir alan arastirmasi yapmistir. Kim, Ritchie ve McCormick (2012)
tarafindan gelistirilen turistik deneyim 6l¢eginin kullanildig1 arastirmada, turistik tiiketici
deneyimlerinin yedi boyuttan (hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir, canlandirma, anlamlilik,
ilgilenim, bilgi) olustugu tespit edilmistir. Caligma kapsaminda turistik tiiketici
deneyimlerine ait yedi boyuttan besinin (hedonizm, canlandirma, yenilik, anlamlilik ve
bilgi) tiiketicilerin milliyetlerine gore (Amerikan veya Tayvanli) fark gosterdigi

belirlenmistir.

Serin Karacaer (2013) ise butik otel misafirlerinin konaklama deneyimlerini incelemek ve
s0z konusu deneyimlerin misafirlerin davranigsal niyetleri lizerindeki etkisini tespit etmek
amaciyla yapmis oldugu calismada, Kapadokya Bdlgesini ziyaret eden 396 butik otel
misafiri (Tirk, Amerikali, Avrupali ve Uzak Dogulu) ilizerinde anket uygulamasi
gerceklestirmistir. Yazar, turistik deneyimlerin; hedonik deneyimler (estetik, sosyal-
sembolik, eglence, kagis, egitim, fantezi) ve akilci deneyimler (personel, fiyat, fiziksel

konfor, temizlik-hijyen) olmak tizere iki temel boyuttan olustugunu belirtmektedir. Ancak
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ilgili ¢alismada, gerek hedonik gerekse akilct deneyimlerin, misafirlerin milliyetlerine ve
diger bazi kisisel 6zelliklerine (cinsiyet, gelir, egitim, medeni durum) gore farklilasmadigi
tespit edilmistir. Bu agidan bakildiginda, Serin Karacaer (2013) tarafindan turistlerin
milliyetlerine yonelik elde edilen sonug, Kim (2013) tarafindan yiiriitiilen g¢alismanin

sonucu ile uyugsmamaktadir.

Celik (2013) paket tur tatil deneyimleri ile miisteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki
iligkileri incelemek amaciyla yiiriittiigii calismada, Kapadokya Bolgesini ziyaret eden 767
Uzak Dogulu turist (Japon, Giiney Koreli ve Cinli) iizerinde anket uygulamasi
gerceklestirmistir. Farkli deneyim yaklagimlarinin karma olarak ele alindig1 bu ¢alismada,
paket tur tatil deneyimlerinin 10 boyuttan olustugu belirlenmis olup, s6z konusu boyutlar
sunlardir: (/) sosyal ve fonksiyonel deger, (2) hediyelik esya isletmesi deneyimi, (3)
restoran deneyimi, (4) miize deneyimi, (5) otel deneyimi, (6) tur araci deneyimi, (7)
verimlilik degeri, (8) kagis degeri, (9) hatira degeri, (10) durumsallik degeri. Celik (2013)
durumsallik degeri boyutu hari¢ geriye kalan dokuz boyuta iliskin deneyimlerin,

arastirmaya katilan turistlerin milliyetlerine gore fark gosterdigini belirtmektedir.

Turistik tiiketici deneyimi arastirmalarinda kiiltiiriin roliinli inceleyen bir diger arastirma
ise Kim (2012a) tarafindan yiiriitilmistir. Kim (2012a) film turizmi deneyimlerini
kiiltiirler aras1 bir bakis agisi ile inceledigi ¢alismasinda, film turizmi agisindan popiiler bir
temal1 parki ziyaret eden 701 yabanci turist (Cin, Japon, Tayvanh ve Taylandli) tizerinde
alan arastirmasi gerceklestirmistir. S6z konusu arastirmada, film turizmi deneyimlerinin;
(1) yenilik ve prestij, (2) ekran deneyiminin 6tesi ve (3) samimiyet ve hatira olmak iizere
iic boyuttan olustugu belirlenmistir. Ayrica film turizmi deneyimlerinin, turistlerin

milliyetlerine gore fark gosterdigi tespit edilmistir.

Yukarida kisaca agiklanan arastirmalar, turistik deneyimlerin, tiiketicilerin milliyetlerine
gore fark gosterip gostermedigini incelemektedir. Calismalarin sayist g6z Oniine
alindiginda, turistik tiiketici deneyimleri iizerinde kiiltliriin roliinii inceleyen yeterince

calisma bulunmadigi agik¢a goriilmektedir.

Ayrica ilgili literatiir incelendiginde, turistik tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve
tilkketici sadakati arasindaki iliskilere kiiltlirler arasi bakis agisi getiren herhangi bir
caligmaya rastlanilmamistir. Diger bir ifadeyle, turistik tiiketici deneyiminin, tiiketici

memnuniyeti ve tiiketici sadakati lizerindeki etkisini, kiiltiirel farkliliklarin nasil etkiledigi
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bilinmemektedir. Ancak tiiketici davranisini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olmasi
(Hoyer ve Maclnnis, 2004) nedeniyle kiiltiiriin, turistik tiiketici deneyiminin, tiiketici
memnuniyeti ve tiiketici sadakati {izerindeki etkisinde siiphesiz 6nemli bir rolii olacag
distiniilmektedir. Pizam ve Sussmann (1995) kiiltiiriin, turistik tiiketici davranis1 tizerinde
diizenleyici bir etkisinin (moderator etkisi) bulundugunu belirtmektedir. Daha agik bir
ifadeyle, kiiltiir, bagimsiz bir degiskenin (turistik tiiketici deneyimi), bagimli bir degisken
(tliketici memnuniyeti veya tliketici sadakati) tizerindeki etkisini arttirabilir veya
azaltabilir. Ornegin, Forgas-Coll, Palau-Saumell, Sanchez-Garcia ve Callarisa-Fiol (2012)
Italyan ve Amerikali turistlerin bir destinasyona yonelik algiladiklar1 degerin, sadakat
diizeylerini pozitif bir sekilde etkiledigini ve s6z konusu etki iizerinde turistlerin
milliyetlerinin moderatdr etkisi olusturdugunu belirlemistir. Ilgili calismada, algilanan
degerin, tiiketici sadakati iizerindeki etkisinin Italyan turistler acisindan Amerikali

turistlere kiyasla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Yapilan sistematik ve detayli literatiir incelemesi sonucunda, turizm alaninda tiiketici
deneyimi ile ilgili az sayida calismaya ulasilmistir. Ancak 6zellikle son yillarda, turistik
tilketici deneyimi konusuna odaklanan ¢aligmalarin giderek arttigi tespit edilmistir. Bu
durum, turistik tiiketici deneyiminin nispeten yeni ve gelismekte olan bir arastirma alani
oldugunu gostermektedir. Ayrica ilgili caligmalar icerisinde; tiiketici memnuniyeti, tiikketici
sadakati ve kiiltiir degiskenlerini ele alan ¢alismalar ise daha da azdir. Ozellikle ¢ok az
sayida ¢alismada (Kim, 2012a; Kim, 2013; Celik, 2013; Serin Karacaer, 2013) turistik
tilketici deneyimlerinin ¢esitli kiiltiirlere gore farklilasip farklilasilmadig: test edilmigtir.
Halbuki turistik tiiketici deneyimlerindeki alg1 farklilagmasini incelemek tek basina yeterli
degildir. Zira sadece alg1 farklilagsmasina bakarak, turistik tiiketici deneyimlerinin, sonug
degiskenleri (tiikketici memnuniyeti ve sadakati) {iizerindeki etkisinin de degisip
degismedini soylemek miimkiin degildir. Bu nedenle, konunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in
turistik tiiketici deneyimlerinin, memnuniyet ve sadakat {lizerindeki etkilerinin kiiltiirlere
gore degisip degismedigi test edilmelidir. Kiltiiriin, etki farklilasmas: olarak
adlandirilabilecek moderatér roliinii inceleyen herhangi bir ¢calismaya ulagilamamistir. Bu
acidan bakildiginda, turistik tiiketici deneyimi, tiikketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati
arasindaki iligkilere kiiltiirler aras1 bakis agisi getiren biitiinciil bir caligmaya ihtiyag

duyulmaktadir.
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BOLUM 11l

YONTEM

Bu boliimde, arastirmanin modeline, evren ve oOrneklemine, Olgme aracina, Ol¢lim
giivenirligine, 6l¢lim yorumlarinin ve kullanimlarinin gegerligine, verilerin toplanmasina

ve verilerin analizine yonelik agiklamalar yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli (deseni) ile arastirmada izlenecek nicel veya nitel arastirma
tasarimlar1 kastedilmektedir. Arastirma tasarimlari; kesifsel arastirma, betimsel aragtirma
ve nedensel arastirma olmak tizere ii¢ gruba ayrilmaktadir (Zikmund, 2003; Hair vd., 2011;
Sirakaya-Turk ve Uysal, 2011).

Kesifsel aragtirma, incelenecek aragtirma konusu hakkinda hig bilgi bulunmadigi veya ¢ok
az bilgi bulundugu durumlarda gercgeklestirilmektedir. Diger bir ifadeyle, nispeten yeni
olan konularda kullanilan ve temel amaci kesfetmek olan arastirmalardir (Sirakaya-Turk ve
Uysal, 2011). Kesifsel arastirmalarda, ilgili konu hakkinda problemi tanimlamaya ve
hipotez gelistirmeye yardimci olacak 6n bilgiler toplanir. Ornegin, diger isletme tiirlerine
gore kadin istihdaminin nispeten daha yiiksek oldugu otel isletmelerinde, neden kadin
isgorenlerin erkek isgdrelere oranla yonetsel pozisyonlarda daha az yer aldiklarini
incelemek amaciyla yiiriitiillecek bir ¢alisma kesifsel aragtirma grubuna girebilir. Ancak
kesifsel aragtirma grubuna girebilmesi i¢in bu konu hakkinda ¢ok az ya da hi¢ bilgi
bulunmamasi gerekmektedir. Betimsel arastirma, adindan da anlasilacag tizere, bir olgu ya
da popiilasyonun ozelliklerini tanimlamay:r amaglamaktadir (Coldwell ve Herbst, 2004,
Hair vd., 2011). Betimsel arastirmalarda, ilgili arastirma problemine yonelik “kim, ne, ne

zaman, nerede ve nasil” sorularinin cevaplari aranir (Zikmund, 2003). Ornegin, Tiirkiye’yi
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ziyaret eden yabanci turistlerin karakteristiklerini (profillerini) belirlemek amaciyla
yiiriitiilen bir ¢caligsma, betimsel arastirma niteligindedir. Yiiriitiilecek bir betimsel arastirma
ile ilgili turistlerin milliyetleri, cinsiyetleri, yas gruplari, egitim diizeyleri, gelir diizeyleri,
bilgi kaynaklari, satin alma tiirleri, ulasim sekilleri vb. konular hakkinda gesitli bilgiler
toplanarak, detayli bir turist profili ¢ikarilabilir. Nedensel aragtirma ise bir konu hakkinda
sebep-sonug iligkilerini inceleyen arastirma tasarimidir. Nedensel arastirma modelinde,
degiskenler arasindaki iliskiler, hipotezler test edilerek incelenmektedir (Sekaran, 2003).
Ornegin, resort otel misafirlerinin hizmet kalitesine yonelik algilamalar1 ile memnuniyet ve
sadakat diizeyi arasindaki iligkileri test eden bir ¢alisma, nedensel arastirma grubuna

girmektedir.

Incelenecek arastirma probleminin mahiyeti, arastirma tasariminin tiiriinii belirlemektedir
(Zikmund, 2003). Bir baska ifadeyle, kullanilacak arastirma modeli, ilgili aragtirma konusu
hakkindaki bilgi diizeyinin gelismisligine gore degismektedir (Sekaran, 2003). Cok fazla
bilginin olmadig1 yeni konularda kesifsel arastirma modeli kullanilirken; konu hakkindaki

bilgi diizeyi arttik¢a sirasiyla betimsel ve nedensel arastirma modelleri kullanilmaktadir.

Bu caligmada literatiirden yola cikilarak gelistirilen hipotezlere dayali bir model test
edildigi icin nedensel arastirma modeli kullanilmistir. Tlgili arastirma modeli, daha &nce
“Arastirmanin Amacit” baslikli kisimda yer alan Sekil 1°de sunulmustur. Gelistirilen
nedensel aragtirma modeli ile turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici memnuniyeti, tiiketici

sadakati ve kiiltiir arasindaki iliskiler test edilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Tirkiye’deki bes yildizli resort otellerde konaklayan misafirler
olusturmaktadir. Ancak arastirma sadece yaz turizmi kapsaminda hizmet veren ve deniz
kenarindaki resort oteller ile sinirli oldugu i¢in aragtirma evreni; Antalya, Mugla, Aydin ve

Izmir illerinde bulunan bes yildizl resort otel misafirlerinden olusmaktadir.

Marmara ve Karadeniz bolgelerinde bulunan illerin, arastirma evrenine dahil
edilmemesinin ii¢ sebebi bulunmaktadir. Birincisi, s6z konusu bolgelerdeki illerde 6nemli
miktarda bes yildizl1 resort otel bulunmamaktadir. Ornegin, Marmara bolgesindeki Edirne
ilinde bir adet ve Canakkale ilinde ise sadece iki adet bes yildizl1 otel bulunmakta olup, s6z

konusu oteller (il merkezindeki sehir otelleri), resort otel degildir. Balikesir’de ise iki adet
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bes yildizli resort otel bulunmaktadir. Istanbul’da toplam 82 adet bes yildizli otel
bulunmakta olup, bunlarin biiyiik bir ¢ogunlugu sehir oteli konumundadir. S6z konusu
otellerin bir kismi ise sehrin cografi yapis1 geregi, Istanbul Bogazi kenarinda
bulunmaktadir. Istanbul Bogazi’ndaki bu tiir bes yildizli otellerin de birer sehir oteli olarak
hizmet verdikleri bilinmektedir. Sadece Istanbul Bogazi (deniz) kenarinda yer aldiklar1 i¢in
s0z konusu otellerin, Ege ve Akdeniz bolgelerindeki bes yildizli resort otellerle birlikte
degerlendirilmesinin yanlis olacagl distliniilmektedir. Bes yildizli resort otel sayisi
acisindan, Karadeniz bolgesinde de yeterince otel bulunmamaktadir. Ornegin, Karadeniz
bolgesindeki Samsun’da ti¢ adet, Trabzon ve Zonguldak’ta ise sadece birer adet bes yildizli
sehir oteli bulunurken; Bartin, Kastamonu ve Sinop’ta ise bes yildizli otel yoktur. Ordu’da

ise sadece bir adet bes yildizli resort otel bulunmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,

2015).

Ikincisi, Marmara bolgesinde is seyahatlerinin, Karadeniz bolgesinde ise kiiltiir turizminin
daha on planda yer almasindan hareketle, turistlerin Marmara ve Karadeniz bolgelerini
genellikle deniz-giines-kum turizmi disindaki sebeplerle ziyaret ettigini soylemek
miimkiindiir. Bu nedenle, Ege ve Akdeniz bolgelerindeki bes yildizli resort oteller ile
Marmara ve Karadeniz bolgelerindeki bes yildizli resort otellerin sunmus olduklari

hizmetlerin farklilagmas1 miimk{indiir.

Ugiinciisii, 6zellikle Marmara bolgesinde yer alan Istanbul’un arastirmaya katilmasi,
arastirmada kullanilacak olan kota drneklemesi agisindan 6rnek se¢imine bagli bir yanlilik
(selection bias) olusturmaktadir. Niteliksel olarak uygun olmayan, daha agik bir ifadeyle,
evreni temsil etme giicii diisiik bir 6rneklemin biiyiikliigii ne kadar artirilirsa artirilsin, bu
orneklemden elde edilecek sonuglara giivenmek sikintili olacaktir (Kilig, 2012). Ornegin,
2015 yilinda Istanbul’da 2.483.032’si yabanci, 1.270.514°ii yerli olmak iizere toplam
3.753.546 kisi bes yildizli otellerde konaklamistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016). Bu
otellerin biiyiik bir ¢ogunlugunun resort otel olmadig1 bilinmektedir. Ancak konaklama
istatistiklerinde bes yildizli resort otel veya sehir oteli gibi bir ayrim olmadigi igin
Istanbul’'un 3.753.546 misafir sayisi ile ornekleme hesabina dahil edilmesi ve kota
orneklemesi uygulanmasi halinde, Istanbul’un arastirma evreni igindeki agirhig: yaklasik

%26,1 olacaktir.

Yukarida belirtilen nedenlerden dolayi, Marmara ve Karadeniz bolgelerindeki iller,

arastirma evrenine dahil edilmemistir.
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Tablo 8’de 2015 yilinda arastirmanin evrenini olusturan illerdeki bes yildizli otel
isletmelerinde konaklayan kisi sayilar1 yer almaktadir. Tablo 8’de goriildiigl {izere s6z
konusu illerdeki bes yildizli resort otellerde 2015 yilinda toplam 10.607.916 Kkisi
konaklamistir. Ancak bu toplam sayiya, resort otel disindaki diger bes yildizli otel
istatistiklerinin de (6rnegin, bes yildizli sehir otelleri) dahil oldugu unutulmamalidir. Diger
bir ifadeyle, arastirma evrenini olusturan birey sayis1 10.607.916 kisiden daha az sayidadir.
Ancak Tablo 8’de yer alan toplam kisi sayisi, arastirma evreninin biiyiikliigti hakkinda fikir

vermesi acisindan 6nem arz etmektedir.

Tablo 8
Arastirma Evrenindeki Illere Gére Bes Yildizli Otellere Gelis Sayist (2015 Yil1)
Destinasyon Yabanct Yerli Toplam
Antalya 6.621.520 2.124.136 8.745.656
Mugla 484.618 336.505 821.123
Aydin 243.992 89.721 333.713
Izmir 346.097 361.327 707.424
Toplam 7.696.227 2.911.689 10.607.916

Not: “Konaklama Istatistikleri (Turizm Isletme Belgeli) 2015, Kiiltir ve Turizm Bakanligi, 2016,
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9857/isletme-belgeli-tesisler.html sayfasindan erigilmistir.

Tablo 8’de yer alan aragtirma evreni biyiikligii (10.607.916 kisi), % 95 giiven diizeyi ve +
4 hata payr kullanildiginda, aragtirma Ornekleminin biiytlikligii 600 kisi; + 3 hata pay
kullanildiginda ise 1067 kisi olarak hesaplanmaktadir. Bu arastirmanin, % 95 giiven diizeyi
ve = 3 hata pay1 kullanilarak hesaplanan, en az 1067 kisilik 6rneklem tizerinde yapilmasina
karar verilmistir. Olcek verilerinin hatalardan arindirilmis olmasi, elde edilen bulgularin
giivenirligini artirmaktadir. Hata payr ne kadar diisiikse, Olgege ait ifadelerin puanlari
birbirleriyle daha fazla tutarli olmaktadir. Kisaca, 6l¢gme isleminde ifadelere ait hata
varyanslarinin en aza indirilmesi gercek degeri ortaya ¢ikarmaktadir (Sencan, 2005). Bu
calismada, £ 3 hata payr kullanilarak, ortaya koyulacak sonuglarin daha giivenilir ve

gercekei olmasi amaglanmaktadir.

Arastirma evrenine iliskin bir liste bulunmadigi i¢in bu aragtirmada, arastirma 6rneklemi
secilirken olasilikli olmayan Ornekleme yontemlerinden kolay ulasilabilir 6rnekleme
yontemi ve kota dérnekleme yontemleri birlikte kullanilmistir. Kolay ulasilabilir 6rnekleme

yontemi, kolay bulunan deneklerin ya da katilimcilarin 6rnekleme dahil edilmesi esasina
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dayanmaktadir. Kota ornekleme yonteminde ise arastirma evreni belirli 6zelliklere gore

tabakalara ayrilmakta ve her bir 6zellige iligskin kota hesaplanmaktadir (Zikmund, 2003).

Kolay ulagilabilir 6rnekleme yontemi uygulanirken, bir resort oteldeki veya
havalimanindaki tiim miisait misafirlere sistematik bir sekilde yaklasmak yerine, her bir
katilimer rasgele secilmistir. Kota uygulamasi ise destinasyonlar arasindaki konaklama
oranina (% 82,4 Antalya, % 7,7 Mugla, % 3,1 Aydin, % 6,7 [zmir), yerli-yabanci turist
ayrimina (% 72,6 yabanci, % 27,4 vyerli) ve milliyetlere (her bir destinasyondaki

yabancilarin milliyetleri oraninda) gore dengeli bir dagilim olusturacak sekilde yapilmastir.

Bu calismada, bir resort otelden elde edilecek katilimer sayisi, maksimum 20 kisi
kisitlanmistir. Benzer sekilde, Oh, Fiore ve Jeoung (2007) konaklama deneyimlerini
incelemek amaciyla yaptiklart calismada, her bir otelden arastirmaya katilacak denek
sayisint sinirlandirmistir. Katilime1 sayisinin kisitlanmasinin nedeni, ¢ok sayida resort
otelden Orneklem alinmasini saglamak ve bdylece bulgularin genellenebilirligini
artirmaktir. Ayrica bu arastirmada, birlikte seyahat edenlerin benzer cevaplar vererek
arastirmaya yanlilhik katmamasi i¢in her aileden ya da ciftten sadece bir katilimcinin
aragtirmaya katilmasi saglanmistir. Alinan bu tiir 6nlemler ile 6rneklem se¢iminin miimkiin
oldugunca tesadiifi hale getirilmesi ve Orneklemin temsil giicliniin arttirilmasi

amaclanmistir.

3.3. Ol¢me Araclar

Bu ¢alismada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Veri toplama islemi, tatil
esnasinda (dogrudan resort otellerde) ve tatilin hemen sonrasinda (resort-otel havaliman
arasindaki transfer araglarinda ve havalimanlarinda) olmak iizere iki sekilde ytriitiilmiistiir.
Tatil esnasinda ve tatil sonrasinda veri toplanarak, resort otel misafirlerinin konaklama
deneyimlerinin, hem tiiketim esnasinda hem de tiiketim sonrasinda incelenmesi saglanmistir.

Boylece turistik tiiketim deneyiminin biitiinsel bir sekilde incelenmesi amaglanmustir.

Tatil sonrasinda (resort-otel havaliman arasindaki transfer araclarinda ve havalimanlarinda)
kullanilan anket formlarinda iki tarama sorusuna yer verilmistir. Birinci tarama sorusu, resort
otelde konaklayan turistler ile resort otel disindaki diger konaklama igletmelerinde konaklayan
turistleri ayirmay1 amagclamaktadir. ikinci tarama sorusunda ise ilgili resort otelin bes yildizl

olup olmadig1 sorulmustur. Her iki sorudan en az birine hayir cevabmi veren turistlerin
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aragtirmaya devam etmemeleri istenmistir. Dogrudan resort otellerde uygulanan anket
formlarinda ise bu tiir bir ayrima gerek duyulmadigi i¢in s6z konusu tarama sorularina yer

verilmemistir.

Tarama sorular1 disinda, arastirmada kullanilan anket formu bes bolimden olusmaktadir.
Birinci bolimde, turistlerin seyahat karakteristiklerine (bir resort otelde daha dnce tatil yapilip
yapilmadig1, bir resort otelde yapilan onceki tatil sayisi, ilgili resort otelde daha dnce tatil
yapilip yapilmadigi, kiminle birlikte seyahat edildigi, birlikte seyahat edilen kisi sayisi, toplam

kalig siiresi, seyahate iligkin bilgi kaynaklari vb.) yonelik sorular yer almaktadir.

Ikinci boliimde, resort otel misafirlerinin dinlence deneyimlerini 6lgmek amaciyla Cetin ve
Istanbullu Dincer (2014) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanmilmustir. Zira séz konusu 6lgek,
tikketici deneyiminde fiziksel gevre ve sosyal etkilesim unsurlarmi esas almaktadir. Turizm
sektoriinde, kisisellestirilmis hizmet, zengin fiziksel ¢evre kosullart ve sosyal etkilesim,
misafirlerde olumlu deneyimler olusturmaktadir (Walls vd., 2009). Ayrica Cetin ve Istanbullu
Dincer (2014) tarafindan gelistirilen 0Olgek, dogrudan konaklama deneyimlerini 6lgmek
amaciyla gelistirilmis olmasi, basta Andrew Walls’un calismalari olmak iizere benzer
arastirmalardaki Olceklerin gelistirilerek onceki arastirmalarin bir devami niteliginde olmast,
gelistirilme siirecinde sadece turizmle ile ilgili deneklerin kullanilmasi, yiiksek diizeyde
giivenirlige ve gecerlige sahip olmasi gibi ¢esitli avantajlara sahiptir. Ayrica farkli yaklagimlar
(Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt, 1999a) esas alan veya ¢aligma bazli olarak gelistirilen ¢esitli
olcekler, “Turistik Tiiketici Deneyiminin Olgiilmesi” baghkli kisimda avantajlari ve
dezavantajlar1 ile birlikte detayli bir sekilde tartisilmustir. Tlgili kisimdaki tartismalar ve
yukarida belirtilen gerekgeler dikkate alindiginda, genel olarak turistik tiiketici deneyimlerinin
0zel olarak ise resort otel misafirlerinin dinlence deneyimlerinin incelendigi bu ¢alismada,
Cetin ve Istanbullu Dincer (2014) tarafindan gelistirilen ve fiziksel ¢evre ve sosyal etkilesim
unsurlari esas alan lgegin kullanilmasmim daha uygun olacagmna karar verilmistir. Ilgili
Olgekte toplam 28 ifade yer almaktadir. Ancak Olgekte yer alan bazi ifadelerin oldukga benzer,
baz1 ifadelerin ise birden fazla 6zelligi aym1 anda Glgmesi gibi hususlar nedeniyle, uzman
goriisii almarak, dlgekte yer alan ifade sayis1 25’e diisiiriilmiistiir. ifadeler, besli Likert tipi
olcek  (1=Kesinlikle = Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak

derecelendirilmistir.
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Ukgiincii béliimde ise resort otel misafirlerinin tiiketici memnuniyeti ile tilketici sadakatini
Olgmek amaciyla birer 6lgek bulunmaktadir. Ayrica iiciincli boliimde, genel turistik tiiketici

deneyiminin 6l¢iilmesi i¢in bir soruya daha yer verilmistir.

Hosany ve Witham (2010) kruvaziyer deneyimleri, memnuniyet ve tavsiye etme niyeti
arasindaki iliskiler iizerine yaptiklart ¢alismada, memnuniyeti tek bir ifade ile dlgmiisler ve
yiiksek diizeyde hata varyansi ile karsilasmuslardir. Yazarlar, memnuniyetin tek bir ifade yerine
coklu ifadeler igeren bir Olgek ile dlgiilmesinin faydal olacagmi belirtmektedir. Bu nedenle,
tiiketici memnuniyetinin Ol¢lilmesinde Oliver (1980, 1997) tarafindan gelistirilen, Back ve

Parks (2003) ve Back (2005) tarafindan kullanilan ilgili 6lgek uyarlanarak kullanilmistir.

Tiiketici sadakatinin Ol¢lilmesinde ise gerek turistik tiiketici deneyimi digindaki diger
arastirmalarda (Baloglu, 2002; Back ve Parks, 2003; Back, 2005; Del Bosque ve San Martin,
2008) gerekse turistik tiiketici deneyimi ile ilgili aragtirmalarda (Bigné, Andreu ve Gnoth,
2005; Lin, 2006; Tsaur, Chiu ve Wang, 2007; Kao, Huang ve Wu, 2008; Yang, 2008; Hosany
ve Gilbert, 2010; Hosany ve Witham, 2010; Kim, Ritchie ve Tung, 2010; Xu ve Chan, 2010b;
Arikan Saltik, 2011; Jin, Lee ve Huffman, 2012; Kim, 2012b; Robinson ve Clifford, 2012;
Wang, Chen, Fan ve Lu, 2012; Ardi¢ Yetis, 2013; Beckman, Kumar ve Kim, 2013; Dong ve
Siu, 2013; Prayag, Hosany ve Odeh, 2013; Serin Karacaer, 2013; Barnes, Mattsson ve
Serensen, 2014; Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014; Kim ve Ritchie, 2014; Loureiro, 2014; Wu,
Li ve Li, 2014; Ali, 2015; Chang ve Lin, 2015; Chen, 2015; Jin, Lee ve Lee, 2015; Hosany vd.,
2015; Mantihou, Kang, Sumarjan ve Tang, 2016) oldugu gibi davranmigsal niyet ifadeleri
kullanilmistir. Tiiketici sadakatinin 6l¢iilmesi i¢in literatiir taramasi sonucunda belirlenen dort
tiir davranigsal niyet (tekrar ziyaret niyeti, tavsiye niyeti, olumlu duyurum istegi ve daha fazla
odeme istegi) ifadesine yer verilmistir. Besli Likert tipi 6l¢ek (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiltyorum) kullanilarak, katilimcilarin memnuniyet ve sadakat ifadelerini

cevaplamalar istenmistir.

Onceki calismalardan farkli olarak, bu calismada genel turistik tiiketici deneyimi de
Olgiilmiistiir. Boylece turistik tiiketici deneyiminin, Gestalt tipi holistik bir bakis agist ile
incelenmesi saglanmstir. Bu sayede, Cetin ve Istanbullu Dincer (2014) tarafindan gelistirilen
turistik tiiketici deneyimi 6lgegi bulgulari ile bu soruya verilen cevap neticesinde elde edilecek
genel turistik tiiketici deneyimi bulgulari kullamilarak, s6z konusu 6lgegin uyum gegerliginin
de test edilmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, katilimcilardan genel olarak resort
oteldeki tatil deneyimlerini 100’li 6lgek tizerinde (0=Cok Olumsuz, 100=Cok Olumlu)
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degerlendirmeleri istenmistir. Genel turistik tiiketici deneyiminin 6l¢lilmesinde 100’1 dlgek
kullanilmasinin nedeni ise farkli kiiltlirler agisindan bu soruya verilecek cevabin tutarli hale
getirilmesini saglamaktir. Ciinkii Arafia ve Leon (2013) cesitli milliyetlerden (Ingiliz, Alman,
Ispanyol, Finlandiyali, Isvecli ve Finlandiyali) turistlerin lgek algilamalar1 arasindaki
farkliliklart incelemek amaciyla yaptiklart ¢alismada, turistlerin Olgek algilamalarinin
kiiltiirlere gore degistini tespit etmistir. Yazarlar, kiiltlirleraras1 arastirma yapacak turizm
aragtirmacilarina, miimkiin oldugunca genel gecer algilamalart saglayacak olgek

derecelendirmelerinin kullanilmasimi 6nermektedir.

Dordiincii boliimde, demografik (cinsiyet, yas, milliyet, egitim diizeyi, medeni durum, ¢ocuk

sahibi olup olmadig1, varsa ¢ocuk sayis, yillik gelir) 6zelliklere yonelik sorular bulunmaktadir.

Anketin besinci ve son boliimiinde ise misafirlerin resort otel dinlence deneyimlerine yonelik
acik uglu sorular yer almaktadir. Onceki calismalar incelendiginde, turistik tiiketici deneyimi
konusunda daha ¢ok nicel arastirmalara agirlik verildigi goriilmektedir. Ancak nicel
aragtirmalarda kullanmilan 6lgekler ile katilimcilarm konu hakkindaki goriisleri dlgekte yer alan
ifadeler ile sinirlandirilmaktadir. Bu gibi durumlarda katilimcilar, konu ile ilgili 6zgiin
goriislerine yer verememektedir. Hem bu smirliligi ortadan kaldirmak, hem de arastirma
bulgularinin  zenginlestirilmesi amaciyla, katilimecilarin konu ile ilgili 6zgin duygu ve
diisiincelerini test eden iki acgik uglu soruya yer verilmistir. Bu kisimda, katilimcilara tatilleri
stiresince kendilerini etkileyen ve akillarinda yer eden en kalic1 deneyimin ne oldugu sorulmus

ve s0z konusu deneyimi betimlemek i¢in ii¢ kelime kullanmalar1 istenmistir.

Son olarak, tatil doniisii transfer araglarinda ve havalimanlarinda uygulanan anket formlarinin
en sonunda, konaklama yapilan resort otelin adi sorulmustur. Béylece bir resort otelden toplam
ka¢ kisinin arastirmaya katildigi hesaplanmustir. S6z konusu son soru, dogrudan resort
otellerde yapilan anket formlarinda kullanilmamistir. Dogrudan resort otellerde doldurulan

anket formlarinin iizerine arastirmaci tarafindan ilgili resort otelin adi not alinmuistir.

Anket formunda kullanilan turistik tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici
sadakati Olceklerinin Ingilizce dilinde gelistirilmis olmasi nedeniyle, bu arastirmanin
orijinal anket formu Ingilizce olarak hazirlanmistir. Daha sonra ilgili anket formu
Tiirkge’ye gevrilmistir. Arastirmaya katilimin ve ilgili anket formunun uygulanabilirligini
artirmak icin anket formu; Almanca, Fransizca ve Rusca dillerine de tercliime ettirilerek

kullanilmastir.
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3.4. Ol¢iim Giivenirligi ve Gegerligi

Giivenirlik ve gegerlik bir 6lgme isleminde bulunmasi gereken iki temel 6zelliktir. Belirli
bir amag icin yapilan 6l¢gme islemleri sonucunda dogru karar verebilmek ic¢in kullanilan
Olgme aracinin soz konusu bu iki 6zelligi tasimasi gerckmektedir (Karasar, 2005). Aksi
takdirde, elde edilen veriler gergegi yansitmayacak ve yanlis kararlar alinmasina yol
acacaktir. Ornegin, bir 6gretmenin 6grencilerine uygulayacag testin, bir otel ydneticisinin
calisanlarina uygulayacagi performans degerlendirme 6l¢eginin veya bir otel isletmesinin
misafirlerine uygulayacagi memnuniyet Ol¢eginin, giivenilir ve gegerli olmasi
gerekmektedir. Ciinkii yukarida bahsedilen 6l¢me araglarini uygulayacak kisiler, bu dlgme
islemlerinin sonuglarina gore karar vereceklerdir. Benzer sekilde, bir aragtirmanin bilimsel
acidan giiclii olabilmesi ise amacina uygun bir bigimde tasarlanmis olmasina, dogru 6lgme
aracinin kullanilarak hatalardan armik, tutarli ve kararli sonuglar iiretebilmesine ve
sonuclar iizerinden genelleme yapabilme yetenegine baglidir. Bu nedenle, arastirmalarda
uygulanacak Olgme isleminin yiliksek diizeyde giivenirlik ve gegerlilige sahip olmasi

gerekmektedir.

En genis anlamiyla gilivenirlik, “bir 6l¢me aracinin hatalardan armiklik derecesi” olarak
tamimlanmaktadir (Zikmund, 2003, s. 300). Diger bir ifadeyle, giivenirlik, bir 6lgme
aracinin farkli zamanlarda ve ayni kosullar altinda uygulandiginda benzer sonuglar
iiretmesi ile ilgilidir (Carmines ve Zeller, 1979). Ol¢iim sonuglarinin giivenirligini test
etmek ic¢in aragtirmanin niteligine gore genel olarak dort tiir gilivenirlik yontemi
kullanilmaktadir (Ott ve Longnecker, 2001; Sekaran, 2003; Zikmund, 2003; Sencan, 2005;
McClave, Benson ve Sincich, 2008):

1. Degerlendiriciler arasi giivenirlik (inter-rater reliability),
2. Test-tekrar test yontemi (test-retest),

3. Esdeger formlar yontemi (equivalent/parallel forms)

4

. I¢ tutarlilik ydntemi (internal consistency)

Olgme isleminin sadece tek bir seferde yapilacak olmasi ve kullanilacak lgme aracina
esdeger bir Olgme aracinin bulunmamasi gibi nedenlerden dolay1 yukarida belirtilen
glivenirlik analiz yontemlerinden test-tekrar test yontemi ve esdeger formlar yontemi bu
caligmada kullanilmamistir. Giivenirlik analizlerinde, degerlendiriciler arasi giivenirlik ile

i¢ tutarlik yontemi kullanilmistir.
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I¢ tutarliliga yonelik giivenirlik; Cronbach alfa katsayisi, yaritya bélme yontemi (split-half
method), madde-toplam puan korelasyonu katsayilarinin ortalamasi; Kuder-Richardson 20
katsayisi, Theta giivenirlik katsayisi, Omega giivenirlik katsayisi gibi ¢esitli yontemlerle
test edilebilmektedir (Sencan, 2005). Calisma kapsaminda kullanilan giivenirlik analizi
yontemleri asagida kisaca agiklanmigtir. Farklt yontemler kullanilarak, giivenirlik

analizinin ¢esitlendirilmesi amaglanmigtir.
Pilot ¢alisma 6l¢tiim sonuglariin giivenirlik analizinde sunlar kullanilmistir:

e Cronbach alfa i¢sel tutarlilik katsayisi
e Maddeler aras1 korelasyon katsayisi

e Madde-toplam puan korelasyon katsayilari
Nihai arastirma 6l¢tim sonuglari i¢in kullanilan giivenirlik analizleri ise sunlardir:

e Cronbach alfa i¢sel tutarlilik katsayisi
e Yapi giivenirligi (yapisal esitlik uygulamasi araciligiyla)
e Degerlendiriciler arast giivenirlik (agitk u¢lu soruya yonelik yanitlarin

kategorilendirilmesi agsamasinda)

Gegerlik ise bir 6lgme aracinin, 6l¢iilmek istenilen 6zelligi veya degiskeni, dogru ve eksiksiz
bir gekilde 6lgebilme yeterliligidir (Kirk ve Miller, 1986; Zikmund, 2003; Sekaran, 2003;
Karasar, 2005; Sencan, 2005; Viswanathan, 2005; Sirakaya-Turk ve Uysal, 2011). Diger bir
ifadeyle, olgiilmek istenen seyin baska herhangi bir seyle karistilmadan Olgiilebilmesidir
(Kinnear ve Taylor, 1991). Kisaca, gecerlik, bir 6lgme aracinin neyi 6lgmek i¢in hazirlanmissa,
onu oOlgebilme derecesidir (Peter, 1979; Nunnally ve Bernstein, 1994). Bu ¢alismada olgiim

sonuglarmim gecerligini test etmek i¢in agagidaki yontemler kullanilmistir.

Pilot caligma Ol¢iim sonuglarinin gecerlik analizinde, sadece Agiklayict Faktor Analizi
kullanilarak, ilgili fakt6rlerin yapr gegerligine bakilmistir. Nihai aragtirma 6l¢iim sonuglari igin

ise daha kapsamli bir gecerlik analizi ytiriitiilmiis olup, s6z konusu gegerlik analizleri sunlardir:

e Arastirmada kullanilan tiim faktorler icin birlesme gegerligi ve ayirt edici gegerlik
(Dogrulayici Faktor Analizi araciligiyla)
e Uyum gecerligi (resort otel tiikketici deneyimi 6lgegi i¢in)

e Tahmin (kestirim) gecerligi (resort otel tiiketici deneyimi 6lgegi i¢in)

150



3.5. Pilot Calisma

Nihai arastirmaya gegmeden once, hazirlanan anket formunun anlasilirligini incelemek igin
az saylda resort otel misafirinden olusan bir 6rneklem iizerinde pilot ¢calisma yapilmasina
karar verilmistir. Pilot caligmalar, sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilmasina ragmen,
pilot calismada kullanilacak Orneklem hacmine yonelik ¢ok az oneri bulunmaktadir
(Johanson ve Brooks, 2010). Isaac ve Michael (1995) pilot c¢alismalar icin 10 ile 30
arasinda katilimcidan olusan bir 6rneklemin yeterli olacagini belirtirken; van Belle (2002)
ise en az 12 katilimeinin gerektigini ifade etmektedir (aktaran Johanson ve Brooks, 2010).
Johanson ve Brooks (2010) ise istatistiksel giiven araliklarini kullanarak yaptiklart
analizler sonucunda, pilot c¢alismalarda 30 katilmcidan olusan bir Orneklemin
kullanilabilecegini Onermektedir. S6z konusu oOnerilerde belirtilen sayilarin {izerine
cikilarak, 9-10 Agustos 2015 tarihlerinde Antalya ilinin Side-Manavgat bolgesini ziyaret
eden ve bes yildizli resort otellerde konaklayan 94 misafir (21 Alman, 17 Rus, 16 Tiirk, 9
Hollandali, 8 Ingiliz, 7 Avusturyal, 7 Ukraynali, 5 Belcikali ve 4 Fransiz) iizerinde taslak
anket formunu test etmek amaciyla bir pilot calisma gerceklestirilmistir. Pilot calisma,
aragtirmaci tarafindan misafirlerle yiiz ylize miilakat seklinde gerceklestirilmistir. Pilot
caligma ile arastirmada kullanilacak 6l¢me aracina iliskin (1) giivenirlik, (2) gecerlik ve (3)

anket formunun bi¢imi ve sorularin anlasilirligi hususlar1 incelenmistir.

3.5.1. Giivenirlik

Pilot calismada asamasinda, giivenirlik analizi i¢in asagidaki istatistikler incelenmistir.

e Cronbach Alfa katsayisi: Olgegin genel olarak igsel tutarlik anlaminda giivenirlik
diizeyini gdstermektedir. Ilgili katsaymin en az 0,70 olmasi Onerilmektedir
(Churchill, 1979). Katsay1 arttikca, giivenirlik diizeyi de artmaktadir.

e Maddeler arasi korelasyon katsayilar: (inter-item correlations): Olgekte yer alan
her bir maddenin diger maddelerle arasindaki iliski katsayisin1 gostermektedir.
Maddeler arasi korelasyon katsayilarinin 0,80’den kii¢iik olmasi ve tiim katsayilarin
pozitif olmasi gerekmektedir (Nunnally, 1978; Nunnally ve Bernstein, 1994).
0,80’den biiyiik katsayr olmasi halinde, ayn1 olguyu olgen birden fazla madde
oldugu sonucuna varilir. Bu durumdaki maddelerin belirlenerek, diizeltilmesi veya

cikarilmast gerekmektedir. Benzer sekilde, negatif katsayili maddelerin de
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diizeltilmesi veya ¢ikarilmas: gerekmektedir. Zira ayni olguyu olgen farkli
maddeler arasindaki korelasyon katsayilarinin pozitif olmasi beklenir.

e Madde-toplam puan korelasyon katsayilari (corrected item-total correlations): Bir
maddenin, dlgegin biitiini ile iligkisini gostermekte olup, bir maddenin Slgegin
biitiiniine yaptig1 katkiyr ifade etmektedir. Ilgili katsayilarinm 0,30°dan biiyiik
olmas1 gerekmektedir (Nunnally, 1978; Nunnally ve Bernstein, 1994).

a. Resort Otel Tiiketici Deneyimi Olgegi

Resort otel tiiketici deneyimi 6lgegi, fiziksel gevre ve sosyal etkilesim unsurlar1 olmak
tizere iki kisimdan olugmaktadir. Fiziksel ¢evre unsurlari giivenirlik analizi sonuglart,

Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9
Fiziksel Cevre Unsurlari Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglar: (Pilot Calisma)

Diizeltilmis Madde-

Ifade Ifadeler Toplam Puan
No
Korelasyonu

FC1  Otelin mimari tasarimi gekicidir. 0,622
FC2  Cevredeki dogal kaynaklar etkileyicidir. 0,531
FC3  Cevredeki kiiltiirel kaynaklar etkileyicidir. 0,587
FC4  Otel icinde kullanilan materyaller ytliksek kalitededir. 0,652
FC5  Otelin dekorasyonu (i¢ tasarimi) ¢ekicidir. 0,598
FC6  Otel temizdir. 0,561
FC7  Otel igindeki esyalar konforludur. 0,713
FC8  Otelde ¢alinan miizik giizeldir. 0,504
FC9  Otelin aydinlatmasi hostur. 0,744
FC10 Otel i¢indeki bilgilendirme ve yonlendirmeler iyi sunulmaktadir. 0,596
FC11 Otel igindeki fiziksel olanaklar bakimli ve ¢alisir durumdadir. 0,618
FC12 Otel igerisindeki alanlar genis ve ferahtir. 0,721
FC13 Otel i¢inde sunulan yiyecek i¢ecek imkanlar1 giizeldir. 0,554
FC14 Otel giivenli ve emniyetlidir. 0,638

Cronbach Alfa katsayist 0,907

Maddeler arasi korelasyon katsayilart * Maksimum 0,774; tim katsayilar pozitif

* Maddeler aras1 korelasyon katsayilari matrisi, oldukca biiyiik oldugu ve ¢ok fazla yer kapladigi icin
arastirmalarda sadece 0,800’den kiigiik olup olmadig belirtilmektedir.
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Tablo 9’da gorildiigii lizere, Cronbach alfa katsayisi (0,907), fiziksel ¢evre unsurlari
Olgeginin genel olarak yiiksek diizeyde giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica
maddeler aras1 korelasyon katsayilar1 (0,80’den kiigiik) ve madde-toplam puan korelasyon

katsayilar1 (0,30’dan biiyiik) istatistiki agidan belirtilen limitler arasindadir.

Tablo 10

Sosyal Etkilesim Unsurlar: Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuclar: (Pilot Calisma)

. Diizeltilmi

Ifade Ifadeler Madde—Toplzm

No Puan Korelasyonu

SE1  Otel ¢alisanlari, misafirlere ilgi gosterir. 0,609

SE2  Otel ¢alisanlari, misafirleri tanir. 0,526

SE3  Otel ¢alisanlar1 sunduklart hizmetleri, misafirlerin kisisel ihtiyaglarina 0,590
gore diizenler.

SE4  Otel calisanlari, cana yakindir. 0,481

SE5 Otel calisanlari, tertipli ve temizdir. 0,358

SE6  Otel galisanlari, islerini yaparken organizedir. 0,514

SE7 Otel hizmetleri hizli ve zamaninda sunulur. 0,544

SE8  Otel ¢alisanlari, hizmetler hakkinda teknik bilgiye sahiptir. 0,411

SE9  Otel calisanlari, misafirlere yardimci olmak i¢in her zaman isteklidir. 0,606

SE10 Oteldeki diger misafirler saygilidir. 0,334

SE11 Oteldeki diger misafirler, cana yakin ve sosyaldir. 0,400
Cronbach Alfa katsayist 0,818
Maddeler arasi korelasyon katsayilari Maksimum 0,664; tiim katsayilar pozitif

Tablo 10°da yer alan Cronbach alfa katsayis1 (0,818), maddeler arasi korelasyon katsayilari
(0,80°den kiigiik) ve madde-toplam puan korelasyon katsayilar1 (0,30’dan biiyiik), sosyal
etkilesim unsurlart Slgeginin de istatistiki acidan yiiksek diizeyde giivenirlige sahip

oldugunu gostermektedir.

b. Tiiketici Memnuniyeti Olgegi

Tiiketici memnuniyeti 6lgegine yonelik gilivenirlik analizi sonuglari, Tablo 11°de yer
almaktadir. Buna gore, ii¢ ifadeden olusan tiiketici memnuniyeti 6l¢eginin yiiksek diizeyde

i¢ tutarliliga sahip oldugu goriilmektedir (Cronbach alfa = 0,904). Ayrica maddeler arasi
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korelasyon katsayilari (0,80’den kiigiik) ve madde-toplam puan korelasyon katsayilar1 da

(0,30’dan biiyiik) giivenirlik analizi agisindan belirtilen limitler arasindadir.

Tablo 11
Tiiketici Memnuniyeti Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuclari (Pilot Calisma)

ifade . Diizeltilmis Madde-
No Ifadeler Toplam Puan
Korelasyonu
M1  Buresort otelde kalmaya karar verdigim i¢in mutluyum. 0,791
M2  Buresort otelde konaklamaktan gergekten zevk aldim. 0,792
M3 Bu resort oteldeki konaklama deneyimim, genel anlamda 0,845
memnuniyet vericiydi.
Cronbach Alfa katsayist 0,904
Maddeler arasi korelasyon katsayilari Maksimum 0,782; tiim katsayilar pozitif

c. Tiiketici Sadakati Olcegi

“Tekrar ziyaret, tavsiye, olumlu duyurum ve daha fazla 6deme istegi” olmak iizere dort
farkli davranigsal niyetin yer aldigi tiiketici sadakati Olcegine yonelik giivenirlik analizi

sonuglar1 Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12
Tiiketici Sadakati Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuclari (Pilot Calisma)
Ifade Diizeltilmis Madde-
No Ifadeler Toplam Puan
Korelasyonu
S1  Gelecekte bu resort otelde tekrar konaklayacagim. 0,742
S2  Buresort oteli arkadaslarima ve akrabalarima tavsiye edecegim. 0,859
S3  Bagkalarina bu resort otel ile ilgili olumlu seyler sdyleyecegim. 0,760
S4  Baska bir resort otelin fiyat1 daha diisiik olsa bile, bu resort otelde 0,800
konaklarim.
Cronbach Alfa katsayisi 0,906
Maddeler arasi1 korelasyon katsayilari Maksimum 0,793; tiim katsayilar pozitif

Hesaplanan Cronbach alfa katsayisi (0.906), tiiketici sadakati Ol¢eginin i¢ tutarliligin

yiiksek oldugunu belirtmektedir. Ayrica gerek maddeler arast korelasyon katsayilarinin
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(0.80’den kiigiik) gerekse madde-toplam puan korelasyon katsayilariin (0.30’dan biiyiik)
istatistiki agidan belirtilen limitler dahilinde olmasi, pilot ¢aligmaya iliskin tiiketici sadakati
Olciim sonucglarinin  genel olarak yiiksek diizeyde giivenirlige sahip oldugunu

gostermektedir.

3.5.2. Gegerlik

Pilot calisma siirecinde ilgili 6l¢eklerin (resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti
ve tiiketici sadakati) yap1 gecerliklerini test etmek ve dnde gelen alt boyutlarini/faktérlerini
tespit etmek amaciyla A¢iklayict Faktor Analizi kullanilmistir. Yapilan Agiklayict Faktor

Analizlerine iligkin bazi agiklamalar agsagida yer almaktadir:

e Faktor analizi, Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis) yOntemi
ve Kaiser Normalizasyonlu Varimax dik dondiirme yontemi kullanilarak

gerceklestirilmistir.

e Faktor analizi sonuglarmi degerlendirmede temel olgiit faktor yiikleridir. Faktor
altinda yer alan ifadelerin tespit edilmesi asamasinda, ifadelerin her bir faktor igin
aldiklar1 faktor yiiklerine bakilmaktadir. Hair vd. (2005) faktor yiikii 0.50°nin
altinda bulunan ifadelerin analizden ¢ikarilmasi gerektigini belirtmektedir. Bu
nedenle, bir ifadenin bir faktérde yer alabilmesi ic¢in en az 0.50’lik faktor yiikiine

sahip olmasi gerekli goriilmiistiir.

e Ayrica bir faktor altinda yer alan ifadenin, bir baska faktor altinda da yiiksek faktor
yiikiine (0.40) sahip olmasi durumunda (cross-loading), ilgili ifadenin ¢ikarilmasi
gerektigi onerilmektedir (Hair vd., 2005).

o Bartlett Kiiresellik Testi (Barlett’s Test of Sphericity) sonuclari, degiskenler
arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugunu gostermektedir

(tim p degerleri anlamli, p=.000).

e Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6lgiisiiniin yiiksek olmasi (tiim analizlerde
ilgili 6l¢ti > 0.700), toplanan veri setinin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu

gostermektedir.
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e Yukandaki kriterler kullanilarak tiim olgekler ic¢in gergeklestirilen faktor
analizlerinde, tiim ifadelerin en az 0.50 faktor yiikiine sahip oldugu ve birden fazla

faktor altinda yer alan ifade olmadig: tespit edilmistir.
e Faktor analizinde, 6zdegeri (eigenvalue) 1°den biiyiik faktorler kullanilmistir.

e Ortaya ¢ikan her bir faktoriin giivenirlikleri Cronbach Alfa katsayilar1 kullanilarak
test edilmistir. Faktorlerin giivenilirlik seviyeleri tatmin edici diizeyde olup,

0.700’1in lizerindedir.

e Her bir faktor altinda yer alan ifadeler belirlendikten sonra, ortaya ¢ikan faktorlerin
isimlendirilmesi asamasina gegcilmistir. Faktorlerin isimlendirilmesi asamasinda

asagidaki kriterler kullanilmistir:
o Faktor yiikleri,
o Her bir faktor altinda yer alan maddenin o faktoriin biitiinii ile iliskisi,

o Bu caligmada ortaya c¢ikan faktorlerin ve bu faktorler altinda yer alan
ifadelerin, benzer 6lcegi kullanan 6nceki calismalarda (Walls, 2009; Walls
vd., 2009; Walls vd., 2011b; Walls, 2013, Cetin ve Walls, 2016) yer alan

faktorlerle karsilastirilmasi.
a. Resort Otel Tiiketici Deneyimi Faktor Analizi

llgili o6lcek, fiziksel cevre ve sosyal etkilesim unsurlari olmak iizere iki kistmdan
olusmaktadir. Fiziksel ¢evre unsurlarina yonelik Aciklayict Faktor Analizi sonuglar1 Tablo
13’te, sosyal etkilesim unsurlarina yonelik Agiklayict Faktor Analizi sonuglari ise Tablo

14°te yer almaktadir.

Tablo 13’te goriildigi tizere, fiziksel ¢cevre unsurlarinin, (1) fiziksel olanaklar, (2) konfor,
(3) tasarim ve ¢evre olmak lizere ili¢ boyuttan olustugu belirlenmistir. Gerek faktor yiikleri
gerekse diger istatistiki degerler uygun olup, fiziksel unsurlar Slgeginin yap1 gecerligine

iliskin herhangi bir sorun gériinmemektedir.

Sosyal etkilesim unsurlariin ise (1) profesyonellik, (2) ilgi, (3) misafirler arast etkilesim
olmak tizere ii¢ boyuttan olustugu belirlenmistir. Faktor yiikleri ve diger istatistiki degerler
incelendiginde, sosyal etkilesim unsurlar1 dlgeginin de yap1 gecgerligi agisindan uygun

oldugu sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 13
Fiziksel Cevre Unsurlart A¢iklayict Faktér Analizi (Pilot Calisma)

Faktor Adi Ifade No 5?11;;[? Ozdeger C;lf/?r?sag %) Guv(e(glrhk
Fiziksel Olanaklar 6,551 46,789 0,886
FCI11 ,864
FC13 ,858
FC6 , 795
FC14 , 791
FC10 ,620
Konfor 1,887 13,478 0,887
FC7 ,847
FC12 ,831
FC4 ,7165
FC8 , 736
FC9 712
Tasarim ve Cevre 1,330 9,497 0,812
FCl1 ,856
FC5 797
FC3 ,763
FC2 ,537
Toplam Aciklanan Varyans (%) 69,764
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 0,847
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 754,678; serbestlik derecesi 91; p degeri 0,000
Tablo 14

Sosyal Etkilesim Unsurlart A¢iklayici Faktor Analizi (Pilot Calisma)

Faktor Adi Ifade No 5?5:? Ozdeger Cg?;;?% %) Guv(e(glrhk
Profesyonellik 4,057 36,882 0,808
SE5 ,827
SE8 ,785
SE7 ,736
SE6 127
SE3 571
Ilgi 1,421 12,920 0,709
SE1 ,806
SE2 ,694
SE4 ,651
SE9 ,596
Misafirler Arasi Etkilesim 1,296 11,784 0,706
SE10 ,877
SE11 ,838
Toplam Aciklanan Varyans (%) 61,587
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iisii 0,741
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 328,726; serbestlik derecesi 55; p degeri 0,000
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b. Tiiketici Memnuniyeti Faktor Analizi

Tablo 15°te yer alan tiiketici deneyimi dlgegine yonelik Agiklayict Faktor Analizi sonucu

incelendiginde, ilgili 6l¢gegin beklendigi gibi tek boyuttan olustugu tespit edilmistir.

Tablo 15
Tiiketici Memnuniyeti A¢iklayici Faktor Analizi
Faktor Adi Ifade No 51?? Ozdeger \A/glrl;;nsag %) Guv(e(glrhk
Memnuniyet 2,517 83,902 0,904
M1
M2
M3
Toplam Agiklanan Varyans (%) 83,902
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 0,743
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 178,513; serbestlik derecesi 3; p degeri 0,000

Not: Tek bir faktdrden olustugu i¢in faktor yiikleri hesaplanamamaktadir.

C. Tiiketici Sadakati Faktor Analizi

Tiiketici sadakati Olgegine yonelik Agiklayict Faktér Analizi sonucu, Tablo 16’da
sunulmustur. Tiiketici memnuniyetinde oldugu gibi, tiiketici sadakati Olgeginin de
beklendigi gibi tek boyuttan olustugu tespit edilmis ve yap1 gecerligi agisindan herhangi bir

sorun olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 16
Tiiketici Sadakati A¢iklayici Faktor Analizi
Faktor Adi Ifade No 5?11;;[? Ozdeger Cglrl;gannsag %) GUV(COILl)lI'hk
Sadakat 3,133 78,314 0,906
S1
S2
S3
S4
Toplam Aciklanan Varyans (%) 78,314
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 0,816
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 251,824; serbestlik derecesi 6; p degeri 0,000

Not: Tek bir faktérden olustugu i¢in faktor yiikleri hesaplanamamaktadir.

158



Pilot ¢alisma sonuglari, 6lgme aracinda bulunan ii¢ temel Glgege (resort otel tiiketici
deneyimi, tiikketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati) iliskin Cronbach alfa katsayilarinin
(en az 0,70 olmali), maddeler aras1 korelasyon katsayilarinin (maksimum 0,80 ve tiim
katsayilar pozitif olmali) ve madde-toplam puan korelasyon katsayilarinin (en az 0,30
olmaly) istatistiki agidan uygun oldugunu gostermektedir. Bu durum, ilgili 6l¢eklerde yer
alan ifadelerin sirastyla; igsel tutarliliga sahip oldugunu, ayni olguyu Slgen birden fazla
ifade olmadigin1 ve ifadelerin, Olceklerin biitiinline katki sagladigin1 gostermektedir.
Dolayisiyla, nihai arastirmada kullanilacak olan 6lgeklerin, giivenirlik diizeyinin yliksek
oldugu sonucuna varilmaktadir. Benzer sekilde, pilot calisma verileri tizerinde
gerceklestirilen Aciklayict Faktor Analizi sonucunda, resort otel tiiketici deneyimi
6lceginin toplam alt1 faktorden; tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati dl¢eklerinin ise
tek boyutlu bir yapidan olustugu tespit edilmistir. Bu acidan bakildiginda, 6lgeklerin yap1

gegerligine sahip oldugu anlagilmaktadir.

3.5.3. Bicim ve Anlasihrhk

Pilot ¢alismaya ilk giin 42, ikinci giin 52 olmak {izere toplam 94 misafir katilmigtir.
Boylece pilot ¢alismanin ilk giiniinde tespit edilen olumsuz durumlarin diizeltilerek, ikinci

giin 1lgili anket formunun tekrar incelenmesi amacglanmustir.

Pilot ¢alismaya katilan misafirler, sorularin acik ve anlagilir oldugunu belirtmistir. Ancak

anketin bicimine yonelik bazi hususlar tespit edilmistir. Bu hususlar asagida aciklanmistir:

e Katilimcilarin 6l¢ek ifadelerine yonelik cevaplart tamamladiktan sonra, akilda
kalic1 resort otel dinlence deneyimlerine yonelik agik uglu sorulara geldiklerinde
yorulduklar1 (respondent fatigue) ve bu sorulardan sonra devam etmemeye yonelik
egilimleri oldugu goriilmiistiir. Bu durumda, anketin son kisminda yer alan
demografik ozelliklere yonelik sorularin cevaplanmama olasiligi artmaktadir.
Dolayisiyla, s6z konusu iki adet agik uglu sorularin yerlerinin degistirilerek, anket
formunun en sonuna alinmasina karar verilmistir.

e Katilimcilarda daha fazla yorgunluga sebep olmamak amaciyla anket formunun
sonunda yer alan ve katilimcilarin 6nerilerini soran agik u¢lu sorunun ise anketten

¢ikarilmasina karar verilmistir.
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e Apyrica pilot calismanin ilk giinlinde, ilgili anket formunu dolduran katilimcilarin
onemli bir ¢ogunlugu, dort sayfalik anket formunun uzun oldugunu ve anketi
gordiiklerinde psikolojik olarak doldurmamaya yonelik olumsuz bir tutum igine

girdiklerini belirtmistir. Bu nedenle, anketin kisaltilmasi tavsiye edilmistir.

Yukarida belirtilen hususlar dikkate alinarak, anket formu {izerinde bazi degisiklikler
(sorularin  yerlerinin  degistirilmesi, soru ¢ikarilmasi, derecelendirmelere iligkin
tekrarlanan bazi aciklamalarin ¢ikarilmasi, yazi puntosunun degistirilmesi, ¢esitli bi¢cimsel
diizenlemeler vb.) yapilmis ve ilgili anket formu ii¢ sayfa olacak sekilde yeniden

diizenlenmistir.

Pilot ¢aligmanin ikinci giiniinde giincellenen anket formu kullanilmistir. Yukarida belirtilen
olumsuz durumlarm, uygulanan yeni anket formunda yasanmadigi gorilmiistiir. Ayrica
katilimcilara 4 sayfalik ve 3 sayfalik anket formlar1 gosterilerek, hangisinin daha uygun
oldugu, hangisini doldurmaya daha istekli olduklar1 ve 3 sayfalik giincel anket formunda
yer alan sorularin okunakli olup olmadig1 sorulmustur. Tiim katilimcilar, 3 sayfalik anket
formunun cevap verme adina daha uygun oldugunu ve sorularin okunakli, agik ve anlagilir

oldugunu belirtmistir.

3.6. Verilerin Toplanmasi

Veri toplama islemi, ilgili anket formunun t¢ farkli sekilde resort otel misafirlerine
uygulanmasi ile gergeklestirilmistir. Anketlerin yaklasik % 30’u dogrudan resort otellerde
misafirlerin tatilleri esnasinda uygulanmistir. Anketlerin kiigiik bir kism1 (% 12) ise turist
rehberleri ya da transfer gorevlileri araciligiyla, tatil doniisiinde resort otel-havaliman
arasindaki transferler esnasinda uygulanmistir. Son olarak, Antalya, Milas-Bodrum ve
[zmir Adnan Menderes havalimanlarindan alinan resmi izinlerle, anketlerin biiyiik bir
cogunlugu (% 58) havalimanlarinda ugus vaktini bekleyen resort otel misafirleri {izerinde
uygulanmistir. Arastirma verilerinin, turistlerin tatili esnasinda ve tatilin hemen sonrasinda
toplanmas1 ile ge¢mise doniik hatirlama ydnteminde oldugu gibi ¢esitli yanlhiliklarin

onlenmesi amaglanmaisgtir.

Veri toplama islemi, arastirmacinin kendisi ve aragtirmaci tarafindan belirlenen ve anket

icerigi hakkinda bilgilendirilen/egitilen turist rehberleri, transfer gorevlileri ve otel
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calisanlar1 tarafindan gergeklestirilmistir. Veri toplama islemi, 2015 yaz sezonunda

(Agustos ve Eyliil aylarinda) gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda 1112 anket formu toplanmustir. Bunlardan 34 tanesinin yiiksek
miktarda kayip veri igerdigi i¢in kullanilamayacak durumda oldugu goriilmiistiir. Ayrica
sekiz anket formunda ise u¢ degerler tespit edilmistir. Bu tiir anket formlar1 ¢ikarilmis ve

sonug olarak toplam 1070 kullanilabilir anket formu elde edilmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan nicel veriler, SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) ve AMOS (Analysis of Moment Structures) istatistik paket programlari

kullanilarak analiz edilmistir. Veri analizi birka¢ asamadan olusmaktadir.

Oncelikle veriler tasnif edilmis, ardindan u¢ degerler ve hatali veri girilip girilmedigi
kontrol edilmistir. Ug degerlerin tespiti asamasinda Mahalanobis mesafesi hesaplanmis ve
uc deger igeren sekiz anket formu analizden c¢ikarilmigtir. Yapisal esitlik modeli
uygulamalari, normal dagilim yaklagimini esas aldig1 i¢in arastirmada kullanilan dlgeklere
iliskin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilari incelenmistir. Carpiklik ve
basiklik katsayilari, normal dagilimdan sapmay1 gosteren degerlerdir (Kline, 2011). Her iki
katsaymin da + 2 degerini asmamas1 gerekmektedir (Kunan, 1998; Klein, 2011). Bu
arastirmada 1ilgili degiskenlerin ¢arpiklik degerlerinin -0,705 ile +0,154; basiklik
degerlerinin ise -0,847 ile +0,472 arasinda degistigi belirlenmistir. Dolayisiyla, verilerin
normal dagilimi ile ilgili herhangi bir sorunla karsilagiilmamustir. Ilgili kontroller

tamamlandiktan sonra, tanimlayici istatistikler (frekans, yiizde deger, ortalama degerler,

standart sapma) analiz edilmistir.

Resort otel misafirlerinin dinlence deneyimlerini incelemek ve s6z konusu resort otel
deneyimlerinin boyutlarini belirlemek igin resort otel tiiketici deneyimi Olgegi {izerinde
Dogrulayict Faktor Analizi uygulanmistir. Boylece ilgili 6l¢egin yapi giivenirligi, birlesme
gecerligi ve ayirt edici gecerligi de analiz edilmistir. Daha sonra resort otel tiiketici

deneyimi 6l¢eginin uyum gegerligi test edilmistir.

Yapisal esitlik modeli uygulamas: siirecinde Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan

onerilen iki agamali yaklasim benimsenmistir. Bu dogrultuda, 6ncelikle “6l¢gme modeli”
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ardindan “yapisal model” test edilmistir. Olgme modelinin test edilmesi ile &lgme
modelinde yer alan tiim faktorlerin (resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti,
tiikketici sadakati) yap1 giivenirligi, birlesme ve ayirt edici gegerlikleri incelenmistir. Ayrica
Cronbach alfa igsel tutarlilik katsayilar1 da hesaplanmustir. En Cok Olabilirlik (Maximum
Likelihood) yontemi kullanilarak gergeklestirilen yol analizleri (yapisal model) ile
hipotezler test edilmistir. Ayrica daha giivenilir sonuglar elde etmek i¢in yapisal model
testi icin 5000 6rneklemli Bootstrap yontemi de kullanilmis ve boylece % 95 yanlilik
diizeltmeli giiven araliklar1 (bias corrected confidence intervals) incelenmistir. Tiiketici
memnuniyeti ve tiiketici sadakatini yordama giici esas alinarak, resort otel tiiketici

deneyimi 0lceginin istatistiksel tahmin (kestirim) gegerligi de test edilmistir.

Tiiketici memnuniyetinin aracilik etkisini test etmek i¢in MacKinnon vd. (2002) tarafindan
onerildigi sekilde bagimsiz degiskenin (resort otel tiiketici deneyimleri) bagimli degisken
(tiiketici sadakati) tizerindeki dogrudan, dolayli ve toplam etkileri birlikte incelenmistir.
Yapisal modelde oldugu gibi, aracilik etkisi analizinde de En Cok Olabilirlik yontemi,
5000 orneklemli Bootstrap ve % 95 yanlilik diizeltmeli gliven araliklari kullanilarak yol
analizi ger¢eklestirilmistir. Aracilik etkisinin varliginin ve tiirliniin tespitinde ise Zhao vd.

(2010) tarafindan gelistirilen aracilik siniflandirmasi esas alinmaistir.

Kiiltiirtin; turistik tliketici deneyimi, tliketici memnuniyeti ve tliketici sadakati arasindaki
iligkiler {tizerindeki diizenleyici (moderator) etkisinin incelenebilmesi i¢in Oncelikle
katilimeilar, milliyetleri esas alinarak Hofstede (1980, 2002) tarafindan gelistirilen bes
boyutlu kiiltir modeline gore gruplandirilmistir. Gruplandirma esnasinda Hofstede
Merkezi’nin resmi web sitesinde yer alan iilkelere yonelik kiiltiir smiflandirmalari
kullanilmistir (The Hofstde Center, 2005; http://geert-hofstede.com). Moderator analizine
gecmeden Once, Ol¢iim sonuglarinin ilgili kiiltlir boyutlarinda yer alan farkli katilimcilar
tarafindan ayni sekilde anlasilip anlagilmadigini belirlemek icin 6lgme degismezligi
(measurement invariance) testleri yapilmistir. Olgme degismezligi &n kosulu saglandiktan
sonra moderator analizlerine geg¢ilmistir. Kiiltiirlin moderator etkisi; En Cok Olabilirlik
yontemi, 5000 orneklemli Bootstrap ve % 95 yanlilik diizeltmeli giiven araliklar ile

yapilan ¢oklu-grup analizleri ile test edilmistir.

Son olarak, a¢ik uglu sorular araciligiyla toplanan nitel veriler, icerik analizine tabi

tutulmustur. En akilda kalici resort otel deneyimlerinin kategorilendirilmesi siirecinde

bagimsiz iki hakem kullanilmistir. Cohen tarafindan gelistirilen Kappa degerlendiriciler
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aras1 giivenirlik katsayist hesaplanarak, ilgili hakemlerin kategorilendirme isleminin
giivenirligi test edilmistir. En akilda kalici resort otel deneyimlerini betimlemek icin elde
edilen yanitlar ise dogrudan arastirmaci tarafindan igerik analizine tabi tutulmus ve en sik

verilen yanitlar siralanmastir.
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BOLUM IV

BULGULAR

Bu boliimde alan arastirmasi sonucunda toplanan verilerin istatistiksel analizlerine iligkin
bulgular yer almaktadir. Oncelikle tanimlayici istatistikler, ardindan resort otel tiiketici
deneyimi Olcegine yonelik Dogrulayici Faktor Analizi ve uyum gegerligi sonuglar
sunulmustur. Olgme modelinin test edilmesi ile arastirma bulgularmin giivenirlik, birlesme
ve ayirt edici gecerlikleri incelenmis ve yapisal model ile hipotez testlerine gegilmistir.
Aracilik ve moderator etki testleri tamamlandiktan sonra, agik ug¢lu sorularin analizine
iliskin bulgulara yer verilmistir. Tiim bulgular, ilgili tablolar ve sekiller yardimiyla

sunulmus ve yorumlanmuistir.

4.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya toplam 1070 resort otel misafiri katilmistir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore dagilimlar1 Tablo 17°de yer almaktadir. Cinsiyet degiskeni acisindan
bakildiginda, arastirmaya katilan resort otel misafirlerinin % 52’sinin kadin, % 48’inin ise
erkek oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, cinsiyet agisindan katilimcilarin normal
dagilima yakin bir dagilim gosterdigi anlasilmaktadir. Yas gruplart agisindan
incelendiginde ise arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun (% 62,7) 21-40 yas
arasinda oldugu belirlenmistir. Bu durum orneklem icerisinde yer alan resort otel
misafirlerinin 6nemli bir g¢ofunlugunun gen¢ ve orta yas araligindaki turistlerden
olustugunu gostermektedir. 20 yas ve altindaki katilimcilar (% 6.,9) ile 51-60 yas
araligindaki katilimecilarin (% 7,9) dagilimi birbirine yakin olup, arastirmaya en az
katilanlar ise 61 ve iizeri yas grubundaki (% 4,5) resort otel misafirleridir. Katilimeilarin

yaridan fazlasinin (% 53) 6n lisans veya lisans mezunu olduklari, % 8,9’unun ise lisansiistii
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egitim aldiklar tespit edilmistir. Katilimcilarin milliyetlerine goére dagilimlari ve egitim
diizeyi agisindan yiiksek Batili ilkelerin bu dagilim igindeki oranlar1 dikkate alindiginda
(bakiiz Tablo 18), 6rneklem grubu igerisinde yer alan bireylerin biiyiik bir cogunlugunun

(% 61,9) tiniversite egitimi almis olmas1 normaldir.

Tablo 17
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Demografik Ozellik Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 556 52,0
Erkek 514 48,0
20 ve alt1 74 6,9
21-30 294 27,5
Yas 31-40 377 35,2
41-50 192 18,0
51-60 85 7,9
61 ve lizeri 48 45
[kogretim 66 6,2
Egitim I:isg . 341 31,9
Onlisans/Lisans 568 53,0
Lisansiistii 95 8,9
Evli 702 65,6
Medeni durum Bekar 308 28,8
Diger 60 5,6
Cocuk sahibi olma IE{\::/:r ggg gg:?
Isyeri sahibi 142 13,3
Memur 185 17,3
Y Onetici 74 6,9
i Isci 306 28,5
? Ogrenci 122 11,4
Ev Kadim 98 9,2
Emekli 95 8,9
Issiz 48 45
10.000 dolar alt1 104 10,4
10.000 — 19.999 dolar 358 35,7
20.000 — 29.999 dolar 320 31,9
Yillik gelir* 30.000 — 39.999 dolar 101 10,1
40.000 — 49.999 dolar 66 6,6
50.000 — 59.999 dolar 35 3,5
60.000 dolar ve tizeri 18 1,8

* Yillik gelir sorusuna 68 katilimei (% 6,4) yanit vermemistir (n=1002). Diger tiim 6zellikler igin n=1070.
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Aragtirmaya katilanlarin % 65,6’s1 evli olup, % 64,3 {iniin ise ¢ocugu vardir. Ayrica ¢ocuk
sayist 1 ile 5 arasinda degismekte olup, ortanca (medyan) deger 2’dir. Diger bir ifadeyle,
cocuk sahibi katilimcilarin ortalama iki gocugu bulunmaktadir. Katilimcilarin islerine gore
dagilimlar1 incelendiginde, ilk {i¢ is grubunun sirastyla is¢i (% 28,5), memur (% 17,3) ve
isyeri sahibi (% 13,3) oldugu belirlenmistir. Yillik gelir dagilimina bakildiginda ise
cogunluk % 35,7 ile “10.000 — 19.999 dolar” gelir diizeyindeki bireylerden olusmaktadir. Ust
gelir gruplaria dogru ilerledikge bu oran azalmaktadir. Ornegin, yillik 50.000 dolar ve iizerinde
gelire sahip olan katilimcilarin oram1 sadece % 5,3’tlir. Buna karsin, katilimeilarin biiyiik bir

cogunlugunun (% 78) ise “30.000 dolardan daha az” bir yillik gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

Kiiltiir bu aragtirmanin temel hipotezlerinden birini olusturdugu ve sayica daha fazla
tilkeden resort otel misafirleri bu arastirmaya katildigi i¢in milliyetlere gore dagilim,
demografik &zelliklerden ayri olarak Tablo 18’de verilmistir. ilgili tablo incelendiginde,

arastirmaya 17 farkli iilkeden toplam 1070 resort otel misafirinin katildig1 goriilmektedir.

Tablo 18
Katilimcilarin Milliyetlerine Gére Dagilimlar
Milliyet f %
Almanya 234 21,9
Rusya 216 20,2
Tiirkiye 208 19,4
Ingiltere 106 9,9
Hollanda 54 50
Ukrayna 38 3,5
Fransa 32 3,0
Belgika 28 2,6
Yunanistan 27 25
Danimarka 22 2,1
Bulgaristan 21 2,0
ABD 18 1,7
Isveg 18 1,7
Isvigre 16 15
Avusturya 14 1,3
Polonya 12 1,1
Cek Cumhuriyeti 6 0,6
Toplam 1070 100,0

Katilimeilarin milliyetlerine gore dagiliminda ilk bes {ilke sirasiyla sunlardir: Almanya (%

21,9), Rusya (% 20,2), Tiirkiye (%19,4), Ingiltere (% 9,9) ve Hollanda (% 5,0). Arastirma
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evrenini olusturan ilgili destinasyonlarda (Antalya, Mugla, Aydin ve Izmir) bes yildizl
otellerde konaklayan misafirlerin % 27°sinin yerli ve % 73 {iniin yabanci turist oldugu (Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi, 2016) dikkate alindiginda; 6rneklem grubunun, yerli (% 19,4) ve yabanci
(% 80,6) turist ayrimi agisindan arastirma evreni ile benzerlik gosterdigi anlagilmaktadir.
Ayrica ilgili destinasyonlarda en fazla konaklayan yabanci misafirlerin sirasiyla Alman, Rus ve
Ingiliz turistler oldugu goéz 6niine alindiginda ise (Kiiltiir ve Turizm Bakanlg, 2016),
Tiirkiye nin temel pazarlarmi olusturan ilk ii¢ {ilke agisindan da 6rneklem grubunun, aragtirma
evrenini temsil kabiliyetinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Son olarak, ABD disindaki (% 1,7)

diger tiim yabanc1 katilimcilarin, Avrupa kitasindaki tilkelerden geldigi belirlenmistir.

4.2. Seyahat Karakteristikleri

Katilimcilarin gesitli seyahat karakteristiklerine yonelik tanimlayici istatistiki bulgular,
sirastyla Tablo 19, 20 ve 21°de yer almaktadir. Tablo 19’a gore, tiim katilimcilarin daha
onceden bir resort otelde konakladiklar1 ve boylece tamaminin bir resort otel tecriibesinin
bulundugu belirlenmistir. Buna karsin, katilimcilarin sadece % 21,1°1 bu seyahatlerinde
tekrar ayni1 resort oteli segtiklerini belirtmistir. Diger br ifadeyle, katilimcilarin “ayni1 resort
oteli tekrar ziyaret oranlar’” distiktiir. Birlikte seyahat edilen kisilerin dagilimlarina
bakildiginda, katilimcilarin en ¢ok esleri (% 33,5), aileleri/akrabalart (% 29,9) ve
arkadaslar1 (% 26,2) ile seyahat ettikleri goriilmektedir. Meslektaslarla (% 5,4) tur
gruplariyla (% 3) veya bireysel seyahatler (% 2) ise azinliktadir.

Tablo 19

Katilimcilarin Seyahat Karakteristikleri (n=1070)
Seyahat Karakteristigi Gruplar f %
. . Evet 0 0,0
Bir resort otelde ilk defa konaklama Hayir 1070 100.0
. . Evet 226 21,1
Bu seyahatteki resort otelde daha dnce konaklama Hayir 844 789
Es 359 33,5
Aile/akraba 320 29,9
L . .. Arkadas 280 26,2
Birlikte seyahat edilen kisiler Meslektas 58 5.4
Tur grubu 32 3,0
Yalniz 21 2,0
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Katilimcilara konakladiklart resort oteli secerken kullandiklar bilgi kaynaklari sorulmus
ve elde edilen yanitlar, Tablo 20’de sunulmustur. Katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugunun,
resort otel segiminde en ¢ok internet sitelerini (% 68) ve sosyal medya platformlarini (%
61,2) kullandiklar1 tespit edilmistir. Diger bilgi kaynaklarinda ise bu oran giderek
azalmaktadir. Ancak geleneksel bilgi kaynagi olarak kabul edebilecegimiz seyahat
acentalar1, % 38,1 ile resort otel se¢imi agisindan gilinlimiizde halen 6nemini korumaktadir.
Ilgili turistik {iriiniin tiirii (paket tur kapsaminda resort otel tatili) ve tiiketicilerin niteligi
(katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun yabanci turistlerden olusmasi) dikkate alindiginda,
Seyahat acentasinin 6nemli bir bilgi kaynagi olarak halen kullanilmaya devam edilmesi

olagan karsilanabilir.

Tablo 20
Resort Otel Segimine Iliskin Bilgi Kaynaklar:
Bilgi Kaynagi f %

Internet (sosyal medya harig) 728 68,0
Sosyal medya (Facebook, Twitter, Instagram vb.) 655 61,2
Seyahat acentasi 408 38,1
Onceki seyahat 226 21,1
Arkadag, meslektas, akraba 144 13,5
Seyahat brosiirleri/kitaplar 94 8,8
Radyo/TV reklamlari 58 54
Gazete/dergi 47 4,4
Film/TV gosterisi 25 2,3
T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 14 1,30

Not: Ilgili soruda, birden fazla bilgi kaynagi se¢imi yapildig1 icin yiizdelik dilimler, her bir bilgi kaynagma
iligkin frekans degerinin, 6rneklem sayisina (n=1070) oranini géstermektedir.

Birlikte seyahat edilen kisi sayis1 ve kalis siiresi degerleri, Tablo 21°de verilmistir. Buna
gore, katilimcilarin, ortalama iki kisi ile birlikte seyahat ettikleri gériilmektedir. Birlikte
seyahat edilen kisi sayisinin yani sira, daha Onceki tablolardan katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun evli (% 65,6), cocuk sahibi (% 64,3), esleri (% 35,5) veya aileleri/akrabalari
(% 29,9) ile seyahat ettikleri hatirlanacak olursa, resort otel misafirlerinin genellikle “anne,
baba ve en az 1 ¢ocuklu aileden olusan bir turistik tiiketici grubu” oldugu sdylenebilir.
Ayrica katilimeilarin resort otellerde minimum 3 giin, maksimum ise 14 giin konakladiklar
ve ortalama kalig siiresinin ise 5,4 giin oldugu belirlenmistir. 2015 yilinda Tiirkiye’yi
ziyaret eden tiim yabanci turistlerin tatil kdylerindeki ortalama kalis siiresi ise 5,5 giindiir
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(Kiiltir ve Turizm Bakanligi, 2016). Bu a¢idan bakildiginda, ortalama kalis siiresi

acisindan, 6orneklem grubu ile aragtirma evreni benzerlik gostermektedir.

Tablo 21
Seyahate [liskin Diger Bilgiler (n=1070)

Minimum Maksimum -

Degisken Deger Deger X
Birlikte seyahat edilen kisi sayisi1 (katilimci harig) 0 7 2,0
Kalis siiresi (giin) 3 14 54

4.3. Resort Otel Tiiketici Deneyimi Algilamalarina iliskin Tanmimlayic: Istatistikler

Bu kisimda, 6nceki arastirmalarda (Walls, 2009; Walls vd., 2009; Walls vd., 2011b; Walls,
2013, Cetin ve Walls, 2016) ve pilot ¢alismada ortaya ¢ikan faktor dagilimlari esas
alinarak, katilimcilarin resort otel tiiketici deneyimi algilamalarini 6l¢gmek icin kullanilan
ifadelere yonelik tanimlayici istatistiki bulgulara yer verilmistir. Bu dogrultuda, 6ncelikle

fiziksel ¢evre, daha sonra ise sosyal etkilesim unsurlarina iligkin ifadeler incelenmistir.

4.3.1. Fiziksel Cevre Unsurlarina iliskin Tammmlayic: Istatistikler

Resort otel tiiketici deneyiminin ilk yarisini olusturan fiziksel ¢evre unsurlari, “fiziksel
olanaklar, konfor, tasarim ve g¢evre” olmak iizere {i¢ boyutta incelenmistir. Fiziksel
olanaklar boyutunda yer alan ifadelere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

22’°de yer almaktadir.

Tablo 22

Fiziksel Olanaklar Boyutuna Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade No Ifadeler X S.S.
FO1 Otel temizdir. 3,40 1,057
FO2 Otel igindeki bilgilendirme ve yonlendirmeler iyi sunulmaktadir. 3,82 899
FO3 Otel i¢indeki fiziksel olanaklar bakimli ve ¢alisir durumdadir. 349 1,117
FO4 Otel iginde sunulan yiyecek i¢ecek imkanlar1 giizeldir. 3,62 1,108
FO5 Otel giivenli ve emniyetlidir. 3,17 1,137
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Tablo 22’de goriildiigii lizere, “otel icerisinde yer alan bilgilendirme ve yonlendirmelerin”
iyi bir sekilde sunuldugu (X =3,82) belirlenirken, “otel giivenligi ve emniyetinin” (X
=3,17) ise fiziksel olanaklar grubunda yer alan diger hizmetlere gére yeterince iyi
algilanmadig tespit edilmistir. Otel giivenligi ve emniyetine iliskin algilamadaki bu
diistikliik ile Tirkiye’nin 2015 yilinda yasamis oldugu artan terdr eylemleri arasinda iliski

oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 23’te konfor boyutunu 6lgen ifadelerin tanimlayic istatistikleri verilmistir. Tabloya
gore en yiksek ortalamanin “otelin aydinlatmasi hostur” ifadesinde hesaplandig
goriilmektedir ( X =3,66). Bu ifadeyi sirasiyla “otelde ¢alinan miizik giizeldir” (X =3,55) ve
“otel iginde kullanilan materyaller yiiksek kalitededir” (X =3,43) ifadeleri izlemektedir.
Her ne kadar konfor boyutuna iligskin en diisiik ortalama “otel i¢indeki esyalar konforludur”
ifadesi (X =3,34) i¢in hesaplanmis olsa bile, bu boyutta yer alan ifadelerin ortalamalarinin
birbirine olduk¢a yakin olmasi nedeniyle, “esyalarin konforu” ile diger ifadelerin

algilamalar1 arasinda biiytik bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 23
Konfor Boyutuna Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
Ifade No Ifadeler X S.S.

KO1 Otel iginde kullanilan materyaller yiiksek kalitededir. 343 1,106
KO2 Otel i¢indeki esyalar konforludur. 3,34 1,056
KO3 Otelde calinan miizik giizeldir. 3,55 1,056
KO4 Otelin aydinlatmasi hostur. 3,66 1,097
KO5 Otel icerisindeki alanlar genig ve ferahtir. 3,41 1,000

Tablo 24’te ise tasarim ve ¢evre boyutuna iliskin ifadelerin ortalama ve standart sapma
degerleri sunulmustur. Ilgili tablo incelendiginde, ifadelerin iki gruba ayrildig
goriilmektedir. Buna gore, ¢evredeki dogal (X =3,37) ve kiiltiirel (X =3,32) kaynaklarin,
otelin mimari tasarimi ( X =3,07) ve dekorasyonuna ( X =3,13) kiyasla daha yiiksek nitelikli

olarak algilandig1 belirlenmistir.
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Tablo 24

Tasarim ve Cevre Boyutuna Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade No Ifadeler X S.S.
TC1 Otelin mimari tasarimi ¢ekicidir. 3,07 ,999
TC2 Cevredeki dogal kaynaklar etkileyicidir. 3,37 982
TC3 Cevredeki kiiltiirel kaynaklar etkileyicidir. 3,32 ,988
TC4 Otelin dekorasyonu (i¢ tasarimi) ¢ekicidir. 3,13  ,955

4.3.2. Sosyal Etkilesim Unsurlarina Iliskin Tanimlayic Istatistikler

Resort otel tiiketici deneyiminin ikinci yarisini olusturan sosyal etkilesim unsurlari ise

“profesyonellik, ilgi ve misafirler aras1 etkilesim” olmak {izere {i¢ boyutta incelenmistir.

Tablo 25’te profesyonellik boyutunu 6lgen ifadelerin tanimlayici istatiskleri verilmistir. Bu
boyutta, en yiiksek ortalamanin “otel hizmetleri hizli ve zamaninda sunulur” ifadesinde
hesaplandigr goriilmektedir (X =3,31). Ayrica profesyonellik boyutundaki ‘“hizmetler
hakkinda teknik bilgiye sahip olma (X =2,98), isleri yaparken organize olma ( X =2,96) ve
hizmetleri misafirlerin kisisel ihtiyaglarina gore diizenleme (X =2,84)" gibi mesleki
yetkinliklere yonelik ifadelerde ortalama degerlerin 3’in altina distiigii goriilmektedir.
Diger bir ifadeyle, resort otel calisanlarinin bu alandaki mesleki yetkinliklerinin daha

diisiik algilandig1 sonucuna varilmaktadir.

Tablo 25
Profesyonellik Boyutuna Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
Ifade No Ifadeler X S.S.

PRO1 Otel ¢alisanlari, tertipli ve temizdir. 3,13 ,969
PRO2 Otel ¢alisanlari, islerini yaparken organizedir. 2,96 1,047
PRO3 Otel hizmetleri hizli ve zamaninda sunulur. 3,31 ,884
PRO4 Otel calisanlari, hizmetler hakkinda teknik bilgiye sahiptir. 298 1,012
PRO5 Otel ¢alisanlar1 sunduklar1 hizmetleri, misafirlerin kisisel 2,84 1,129

ihtiyaglarina gore diizenler.

Resort otel ¢alisanlarinin misafirlere yonelik ilgi diizeylerini 6lgen ifadelerin ortalama ve

standart sapma degerleri ise Tablo 26’da yer almaktadir. Tabloya gore en yiiksek ortalama,
“caliganlarin cana yakmligr’” (X =3,39) konusunda hesaplanmistir. Bunu sirasiyla

“calisanlarin misafirlere yardimc1 olma konusundaki isteklilik ( X =3,31) ve misafirlere

172



ilgi gosterme ( X =3,26)” diizeyleri takip etmektedir. ilgi boyutunda en diisiik ortalama ise
“otel ¢alisanlarinin, misafirleri tanimas1” ( X =3,14) konusunda 6l¢iilmiistiir.
Profesyonellik ve ilgi boyutlarinda yer alan ifadelerin ortalamalar1 karsilastirmali olarak

analiz edildiginde ise resort otel galisanlarinin ilgi diizeylerinin daha yiiksek, buna karsin

profesyonellik diizeylerinin ise daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 26
Ilgi Boyutuna Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade No [fadeler X S.S.
L1 Otel calisanlari, misafirlere ilgi gosterir. 3,26 ,958
L2 Otel c¢alisanlar1, misafirleri tanir. 3,14 1,000
L3 Otel ¢alisanlari, cana yakindir. 339 915
L4 Otel ¢alisanlari, misafirlere yardimci olmak i¢in her zaman 3,31 ,967

isteklidir.

Son olarak, misafirler arasi etkilesim boyutunda bulunan iki ifadeye yonelik tanimlayict
istatistikler Tablo 27’de sunulmustur. Buna gore katilimcilarin, resort oteldeki “diger
misafirlerin saygili olup olmamasi” (X =3,03) ile “cana yakin ve sosyal olup olmamasi” (
X =2,99) konularindaki alg: diizeyleri benzerdir. Ancak kullanilan besli Likert tipi 6l¢ek
iizerinden 3 civarinda bir ortalama degerin elde edilmesi nedeniyle, esasen resort otel

yoneticilerinin, misafirler arasinda yiiksek diizeyde etkilesim olusturamadiklar

soylenebilir.
Tablo 27
Misafirler Arasi Etkilesim Boyutuna Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
Ifade No Ifadeler X S.S.
MAE1  Oteldeki diger misafirler saygilidir. 3,03 1,072
MAE2  Oteldeki diger misafirler, cana yakin ve sosyaldir. 299 1,072

4.3.3. Genel Resort Otel Tiiketici Deneyimine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Onceki ¢alismalardan farkli olarak, bu arastirmada genel turistik tiiketici deneyimi, 100’1ii

Olcek kullanilarak (0=Cok Olumsuz, 100=Cok Olumlu), Gestalt tipi holistik (biitiinciil) bir
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bakis acist ile incelenmistir. Biitlinciil resort otel tiiketici deneyimi puanlarina iliskin

tanimlayici istatistiki degerler Tablo 28’de verilmistir.

Tablo 28
Resort Otel Tiiketici Deneyimine (Holistik) Iliskin Tamimlayici Istatistikler

Minimum Maksimum

Degisken Deger Deger

S.S. Medyan Mod

Resort Otel Deneyimi

(Holistik) 20 100 66,11 14,86 70 70

Tablo 28’de goriildiigii lizere, biitiinciil resort otel tiiketici deneyimi puanlari, 20 ile 100
arasinda degismekte olup, aritmetik ortalamasi1 66,11 olarak hesaplanmistir. Diisiik puanh
u¢ degerlerin fazlaligi ve aritmetik ortalamanin u¢ degerlerden daha fazla etkilenmesi
nedeniyle (Cil, 2002), holistik resort otel tiiketici deneyimi degiskeni i¢in ortanca degerin
(medyan) veya en sik gozlenen degerin (mod) kullanilmasi daha uygun olacaktir. Medyan
ve mod degerleri incelendiginde, 6rneklem grubuna ait resort otel misafirlerinin genel

olarak tatil deneyimlerini 100 iizerinden 70 puanla degerlendirdikleri belirlenmistir.

4.4. Tiiketici Memnuniyeti ve Tiiketici Sadakati Algilamalarna fliskin Tanimlayic

istatistikler

Resort otel misafirlerinin memnuniyet diizeylerini 6lgmek igin ti¢ farkli ifade (mutlu olma,
zevk alma ve genel olarak memnuniyet duyma) kullanilmistir. ifadelere yonelik tanimlayici
istatistiki bulgular Tablo 29’da verilmistir. Ilgili tablo incelendiginde, memnuniyet
diizeyini 6lgen {i¢ farkli ifadenin ortalama degerlerinin birbirine yakin oldugu (mutlu olma
X =336; 2eVK alma x =342; genel olarak memnuniyet duyma x =344) goriilmektedir. Bu

durum, ifadelerin 6lgme diizeylerinin tutarl (giivenilir) oldugunun bir géstergesidir.

Tablo 29

Tiiketici Memnuniyetine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade No Ifadeler X S.S.
M1 Bu resort otelde kalmaya karar verdigim i¢in mutluyum. 3,36 ,924
M2 Bu resort otelde konaklamaktan gergekten zevk aldim. 3,42 905
M3 Bu resort oteldeki konaklama deneyimim, genel anlamda 344 891

memnuniyet vericiydi.
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Tablo 30°da ise tiiketici sadakatini 6lgmek i¢in kullanilan dort farkli ifadenin (tekrar
ziyaret, tavsiye etme, olumlu duyurum ve daha fazla 6deme istegi) ortalama ve standart
sapma degerleri yer almaktadir. Buna gore “tavsiye etme” (X = 3,31) ve “olumlu
duyurum” (X = 3,30) davranissal niyetlerinin birbirine ¢ok yakin; diger iki davranissal

niyetten ise daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Bu iki davranigsal niyeti, “tekrar ziyaret etme istegi” (X = 3,02) izlemektedir. En diisiik
ortalama deger ise “daha fazla édeme istegi” igin hesaplanmustir (X = 2,80). Kisacasi,
katilmcilarin  konakladiklar1 resort oteli, akraba/arkadaslarina tavsiye etme veya
cevrelerinde bu otel hakkinda olumlu duyurum niyetleri, ayn1 diizeyde tekrar ziyaret
istegine donlismemektedir. Hatta rakip resort otellerin fiyatlarin daha diisiik olmasi

durumunda, sadakat diizeyleri daha da azalmaktadir.

Tablo 30

Tiiketici Sadakatine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifade No ifadeler X S.S.
S1 Gelecekte bu resort otelde tekrar konaklayacagim. 3,02 1,000
S2 Bu resort oteli arkadaglarima ve akrabalarima tavsiye edecegim. 3,31 931
S3 Baskalarina bu resort otel ile ilgili olumlu seyler soyleyecegim. 3,30 1,015
S4 Bagka bir resort otelin fiyati daha diisiik olsa bile, bu resort otelde 2,80 1,044

konaklarim.

4.5. Resort Otel Tiiketici Deneyimi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Hatirlanacagi tizere pilot ¢alisma esnasinda, fiziksel ¢evre (1=fiziksel olanaklar, 2=konfor,
3=tasarim ve ¢evre) ve sosyal etkilesim (/=profesyonellik, 2=ilgi, 3=misafirler arasi
etkilesim) unsurlar 6l¢eklerinin, her biri licer boyuttan olmak tizere toplam alt1 boyuttan
olustugu tespit edilmistir. Onceki ¢alismalar da (Walls, 2009; Walls vd., 2009; Walls vd.,
2011b; Walls, 2013, Cetin ve Walls, 2016) soz konusu faktér yapilarini destekler
niteliktedir.

Bu kisimda ise nihai arastirmada toplanan verilerin, ilgili faktdr yapilarmi destekleyip
desteklemedigi incelenmistir. Resort otel tiiketici deneyimi 6l¢eginde kuramsal olarak 6ne
stirilen alt1 faktorlii yapi, alan arastirmasi sonucunda toplanan verilerle ortiismekte midir?

Hem bu soruya yanit aramak, hem de resort otel tiiketici deneyimi 6lgeginin giivenirligini
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ve gecerligini test etmek amaciyla AMOS yazilimi kullanilarak, dlgekte yer alan 25 ifade

tizerinde birincil diizeyde Dogrulayici Faktor Analizi ger¢eklestirilmistir.

Dogrulayict Faktor Analizi, En  Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi
kullanilarak yiiriitiilmiistiir. Faktor analizi sonuglarin1 degerlendirmede temel 6lgiit faktor
yiikleridir. Hair ve digerleri (2005) faktor yiiklerinin en az 0.50, ancak ideal olanin ise en
az 0.70 olmas1 gerektigini belirtmektedir. Bu nedenle, daha iyi bir model uyumu ve yap1
gecerligi icin, faktor yiiki 0.70’in altinda kalan ifadelerin Olgekten ¢ikarilmasi gerektigi
belirtilmektedir. Dolayisiyla, bu arastirmada, bir ifadenin bir faktorde gosterilebilmesi i¢in

“en az 0.70’lik faktor yiikiine sahip olmas1” kriteri benimsenmistir.

Dogrulayict faktor analizi ve diger yapisal esitlik modeli uygulamalarinda, model uyumu
icin incelenen temel olgiit, esasen ki-kare (y? ) istatistigidir. Ki-kare istatistigi ne kadar
diisiikse, model 0 derece iyi uyum saglamaktadir (Hair vd., 2005; Kline, 2011).
Dolayisiyla, karsilastirmali model analizlerinde, 2 istatistigi diisiik olan modelin tercih
edilmesi (aradaki farkin anlamli olmasi sartiyla) gerekmektedir. Ancak karsilastirmali bir
analiz yapilmadigi durumlarda, diger bir ifadeyle, tek bir modelin analizi sonucunda
hesaplanan y? istatistiginin yeterince diisiik olup olmadigina karar vermek miimkiin
degildir. Bu nedenle, model uyumunu degerlendirmek ic¢in ¢esitli uyum indeksleri

gelistirilmistir.

Gelistirilen model uyum indekslerinin esik degerleri konusunda, literatiirde farkl
degerlerin esas alindigi siklikla goriilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Hair vd. (2005)
orneklem sayisi, modeldeki gosterge (ifade) sayisi ve modelin karmagiklik diizeyi gibi
cesitli faktorlerin model uyum indekslerini etkiledigini belirtmekte ve her aragtirma igin
genel geger model uyum indekslerine ait esik degerlerin belirlenmesinin gili¢ olacagini
savunmaktadir. Dolayisiyla aragtirmacinin, Hair vd. (2005) tarafindan belirtilen cesitli
faktorleri ve literatiirdeki benzer calismalari da dikkate alarak, model uyumuna karar
vermesi daha dogru olacaktir. Cesitli kaynaklardan derlenen ve bu arastirmada
kullanilmasina karar verilen bazi model uyum indeksleri Tablo 31°’de yer almaktadir
(Marsh ve Hocevar, 1985; Hu ve Bentler; 1999; Tabachnick ve Fidell; 2001; Schermelleh-
Engel vd., 2003; Hair vd., 2005; Simsek, 2007; Kline, 2011; Meydan ve Sesen; 2011).
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Tablo 31
Model Uyum Indeksleri

Uyum Indeksi Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
2| df (ki-kare / serbestlik derecesi) 0<y?/df<3 3<y?/df<s
RMSEA (Yaklasik hatalarin ortalama

0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08

karekokii)
SRMR (Standardize edilmis hatalarn

0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <£0,10
ortalama karekokii)
NFI (Normlastiriimis uyum indeksi) 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95
NNFI (Normlastirilmamis uyum indeksi) 0,95 <NNFI<1,00 0,90 <NNFI < 0,95
CFI (Kargilagtirmali uyum indeksi) 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI1<0,97
GFI (Uyum iyiligi indeksi) 0,90 <GFI<1,00 0,85 <GFI1<0,90
AGFI (Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi) 0,90 < AGFI<1,00 0,85 < AGFI<0,90

Yapilan ilk faktor analizinde, 2 istatistigi 737,420 (df 260) olarak hesaplanmistir. Modelin
diger uyum indeksleri ise su sekildedir: ledf = 2,836; RMSEA=0,041; SRMR=0,367;
NFI=0,96 NNFI=0,97; CFI=0,97; GFI=0,95; AGFI=0,93. Bu degerler ve Tablo 31 birlikte

incelendiginde, modelin 1y1 uyum gosterdigi anlagilmaktadir.

Ancak yapilan ilk faktér analizinde, ti¢ ifadenin (FO2 — Otel i¢indeki bilgilendirme ve
yvonlendirmeler iyi sunulmaktadir; KO3 — Otelde ¢alinan miizik giizeldir; PRO5 — Otel
calisanlart sunduklart hizmetleri, misafirlerin kisisel ihtiyaglarina gére diizenler.) disiik
faktor yiikiine (<0.70) sahip oldugu belirlenmistir. Bu nedenle, ilgili ii¢ ifade ¢ikarilarak,

kalan 22 ifade tlizerinde tekrar faktor analizi yapilmstir.

Yapilan ikinci faktor analizinde, tim ifadelerin en az 0,70’lik faktor yiikii kriterini
sagladig1 tespit edilmistir. ikinci faktor analizi igin hesaplanan y? istatistigi 488,827 (df
194) olup, model uyum indeksleri ise su sekildedir: y%*/df=2,520; RMSEA=0,038;
SRMR=0,229; NFI=0,97 NNFI=0,98; CFI=0,98; GFI1=0,96; AGFI=0,95.
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Tablo 32
Resort Otel Tiiketici Deneyimi Model Uyum lLyiligi Sonuglari

Uyum Indeksi Kriter Tespit Edilen Uyum Degeri Sonug
v df 0<y?/df<3 2,52 Iyi Uyum
RMSEA 0 < RMSEA < 0,05 0,038 Iyi Uyum
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,023 fyi Uyum
NFI 0,95 < NFI < 1,00 0,97 fyi Uyum
NNFI 0,95 <NNFI < 1,00 0,98 fyi Uyum
CFI 0,97 < CFI < 1,00 0,98 Iyi Uyum
GFI 0,90 < GFI < 1,00 0,96 Iyi Uyum
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,95 Iyi Uyum

Birinci ve ikinci faktdr analizi sonuglar1 karsilastirildiginda, ¥ istatistiginin 248,593
azaldigr gorilmistir (737,420 — 488,827). S6z konusu azalis, p<0,001 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica her iki analiz sonucunda elde edilen model uyum
indeksleri incelendiginde, ikinci modelde uyum degerlerinin daha da iyilestigi

gorilmiistiir. Bu nedenle, ikinci faktor analizi sonuglarinin kullanilmasina karar verilmistir.

Nihai uyum indeksleri Tablo 32’de sunulmus olup, modelin genel olarak “iyi uyum”
gosterdigi anlasilmaktadir. Ozetle, resort otel tiiketici deneyimi 6lgeginde kuramsal olarak
One siiriilen alt1 faktorlii yapi, alan arastirmasi sonucunda toplanan veriler tarafindan da

desteklenmektedir.

Tablo 33’te her bir faktor altinda yer alan ifadelerin faktor ytikleri ve t degerleri verilmistir.
Goriildiigii iizere, faktdr yiikleri 0,746 (IL3) ve 0,912 (MAEI1) arasinda degismektedir.
Ayn1 zamanda, hesaplanan tiim t degerleri, istatistiksel olarak p<0,001 diizeyinde
anlamlidir. Diger bir ifadeyle, faktorler altinda yer alan ifadeler, ilgili faktoriin 6l¢iilmesine

anlamli olarak katki saglamaktadir.
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Tablo 33
Faktor Yiikleri ve t Degerleri

Faktor Adi Ifade No Faktor Yiikii t degeri
Fiziksel Olanaklar

FO1 0,859 -8
FO3 0,855 35,03
FO4 0,817 33,27
FO5 0,808 32,65
Konfor
KO1 0,824 --- 2
KO2 0,821 30,68"
KO4 0,851 32,007
KO5 0,798 29,17
Tasarim ve Cevre
TC1 0,837 -2
TC2 0,766 29,007
TC3 0,838 32,97
TC4 0,878 34,59
Profesyonellik
PRO1 0,822 -2
PRO2 0,774 27,49
PRO3 0,799 28,61
PRO4 0,813 29,54
Ilgi
L1 0,824 -2
L2 0,842 32,30
L3 0,746 27,007
iL4 0,817 31,25
Misafirler Arasi Etkilesim
MAEL 0,912 ---2
MAE2 0,909 38,38"

8 En Cok Olabilirlik Tahminlemesi (Maximum Likelihood Estimation) esnasinda parametre sabitlenmistir.
“p<0,001

Model uyumu test edildikten sonra, resort otel tiiketici deneyimi Slgeginin gilivenirlik,
birlesme ve ayirt edici gegerliklerinin incelenmesine gegilmistir. Dogrulayict Faktor
Analizi uygulamalarinda, giivenirlik analizi i¢in genellikle yap: giivenirligi (construct
reliability) katsayisi kullanilmaktadir. Bu arastirmada ise yapi giivenirliginin yani sira,
Cronbach alfa i¢sel tutarlik katsayisi da incelenmistir. Tatmin edici bir giivenirlik seviyesi
icin her iki katsaymin da en az 0,70 olmasi1 gerekmektedir. Katsayr 1’e ne kadar yakin
olursa, giivenirlik o derece artmaktadir (Nunnally, 1978; Churchill, 1979).

Birlesme gecerligi (convergent validity), ayni1 yapiy1 6lgen gostergelerin (ifadelerin) kendi
aralarinda en azindan orta derecede iliskili olmasini ifade etmektedir (Sencan, 2005).

179



Omegin, fiziksel olanaklar boyutunu élgen FO1, FO3, FO4 ve FOS5 ifadelerinin kendi
aralarinda orta veya daha iist diizeyde iliskili olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde, ilgili
ifadelerin fiziksel olanaklar yapisini yeterince Ol¢emedigi sonucuna varilir. Birlesme
gegerligi i¢in agiklanan ortalama varyans (AVE — average variance extracted) katsayisi
kullanilmakta ve bu Katsayinin en az 0,50 olmasi1 6nerilmektedir (Hair vd., 2005; Malhotra
ve Dash, 2011).

Ayrt edici gegerlik (discriminant validity) birbirleriyle ilgili, fakat farkli olan teorik yapilar
arasindaki iliskinin ¢ok yiiksek olmamasi anlamina gelmektedir (Litvin, 1995; Sencan,
2005). Oregin, fiziksel olanaklar ve konfor boyutlari, fiziksel gevre unsurlarmi &lgen,
birbirleriyle ilgili, fakat ayn1 zamanda birbirinden farkli iki yapiy1 temsil etmektedir. Bu
nedenle, her iki faktér arasindaki iliskinin, faktorii Olgen ifadelerin kendi icindeki
iligkisinden daha diisiik olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde her iki faktorii Slgen
ifadelerin, iki farkli yap1 yerine tek bir yapiyr olgtiikleri sonucu ortaya cikacaktir. Ayirt
edici gecerlik test edilirken, bir faktore iligskin agiklanan ortalama varyansin kare kokiiniin,
diger faktorlerle olan korelasyon katsayilarindan yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd.,
2005; Malhotra ve Dash, 2011). Cesitli calismalardan derlenen (Nunnally, 1978; Churchill,
1979; Fornell ve Larcker,1981; Hair vd., 2005; Malhotra ve Dash, 2011) giivenirlik ve

gecerlik analizi kriterleri, Tablo 34’te sunulmustur.

Tablo 34

Giivenirlik ve Gecerlik Analizine Iligkin Kriterler

Giivenirlik Yap1 Giivenirligi (CR) > 0,70; Cronbach alfa katsayist > 0,70
Birlesme Gegerligi Agiklanan Ortalama Varyans (AVE) > 0,50
Ayt Edici Gegerlik VAVE > Faktorler arasi korelasyonlar

Tablo 35°te yer alan yap1 giivenirligi katsayilarina bakildiginda, yap: giivenirliginin 0,878
(profesyonellik) ile 0,907 (misafirler arasi etkilesim) arasinda degistigi goriilmektedir.
Cronbach alfa katsayilar1 da oldukca benzerdir. A¢iklanan ortalama varyans katsayilar1 ise
0,644 (profesyonellik) ile 0,829 (misafirler arasi etkilesim) degismektedir. Bu durum,
resort otel tiiketici deneyimi 0l¢lim sonuglarinin, yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ve

birlesme gecerliginin de saglandigini gostermektedir.
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Tablo 35
Resort Otel Tiiketici Deneyimi Giivenirlik ve Birlesme Gegerligi Analizi

Faktor Yap1 Giivenirligi Cronbach alfa Aciklanan Ortalama

(CR) (o) Varyans (AVE)
Fiziksel Olanaklar 0,902 0,901 0,697
Konfor 0,894 0,893 0,679
Tasarim ve Cevre 0,899 0,898 0,690
Profesyonellik 0,878 0,877 0,644
Ilgi 0,883 0,882 0,653
Misafirler Arasi Etkilesim 0,907 0,906 0,829

Tablo 36’da goriildiigii lizere, tiim faktorler icin hesaplanan agiklanan ortalama varyansin
karekok degerleri, o faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon katsayisindan daha
yiiksektir. Bu durum, resort otel tiikketici deneyimi Ol¢eginin birbiri ile ilgili, fakat ayni
zamanda birbirinden farkli, toplam alt1 faktorden olustugunu teyit etmektedir. Dolayisiyla,

ilgili Olgege yonelik Olglim sonuglarinin ayirt edici gegerliginin saglandigi sonucuna

varilmaktadir.
Tablo 36
Aywrt Edici Gegerlik ve Faktorler Arasit Korelasyon Katsayilar
Faktor 1 2 3 4 5 6
1. Fiziksel Olanaklar 0,835*
2. Konfor 0,623 0,824*
3. Tasarim ve Cevre 0,593 0,575 0,831*
4. Profesyonellik 0,523 0,603 0,459 0,802*
5. Tlgi 0,773 0,712 0,620 0,734 0,808*

6. Misafirler Arasi Etkilesim 0,648 0,622 0,507 0,597 0,742 0,911*

* Kosegendeki degerler (italik yazilan) agiklanan ortalama varyansin karekokiinii, diger degerler ise faktorler
arasi korelasyonlar1 gostermektedir.

4.6. Resort Otel Tiiketici Deneyimi Uyum Gecerligi

Uyum gegerligi (concurrent validity) igin Tiirkce literatiirde es zamanlhi gecerlik veya
birlikte vuku bulma gegerligi gibi cesitli isimlendirmeler kullanilmaktadir. Uyum gecerligi,
bir dlgege ait puanlarin, ayn1 zamanda farkli bir 6lgek ile yapilan 6lglim puanlariyla
karsilastirilmast ve bu karsilastirilmaya dayali olarak her iki 6l¢lim sonuglar1 arasindaki

korelasyon katsayisinin yiiksek ¢ikmasidir (Sencan, 2005; DeVellis, 2016). Diger bir
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ifadeyle, ayni teorik yapiy1 6lgen iki farkli Glgegin, benzer sonuglar iiretmesine uyum

gecerligi adi verilmektedir.

Bu arastirmada resort otel tiiketici deneyimleri, iki farkli sekilde Olgiilmistiir: (1) alti
faktorlii resort otel tiiketici deneyimi 6lgegi kullanilarak (besli Likert tipi derecelendirme)

ve (2) holistik resort otel tiiketici deneyimi sorusu kullanilarak (100’1ii derecelendirme).

Alt1 faktorli resort otel tiiketici deneyimi Olcegi ile elde edilen dlglim sonuglarinin uyum
gecerligini test emek i¢in, ayni yapiyr Olgen holistik resort otel tiiketici deneyimi puanlari
ile olan korelasyon katsayilari incelenmistir. S6z konusu korelasyon testi sonuglari, Tablo

37°de sunulmustur.

Tablo 37
Resort Otel Tiiketici Deneyimi Olgegi Uyum Gegerligi Analizi
Faktorler Holistik Resort Otel Tiiketici Deneyimi
Fiziksel Olanaklar 0,805*
Konfor 0,788*
Tasarim ve Cevre 0,732*
Profesyonellik 0,727*
ilgi 0,864*
Misafirler Arasi Etkilesim 0,749*

* p<0,01

Resort otel tliketici deneyimini Olgen faktdér puanlari ile holistik resort otel tiiketici
deneyimi puanlar1 arasindaki Pearson korelasyon katsayilar1 0,727 ile 0,864 arasinda
degismekte olup, tiim korelasyon Kkatsayilari p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamlidir. Cohen (1977) 0,10 civarindaki koelasyonlar1 diisiik, 0,30 civarindaki
korelasyonlari orta, 0,50 civarindaki veya daha iistiindeki korelasyonlari ise yiiksek olarak
siniflandirmaktadir. Korelasyon katsayilariin 0,727 ve iizerinde olmasi, resort otel tiiketici
deneyimini 6l¢en faktor puanlar ile holistik resort otel tiikketici deneyimi puanlari arasinda
yiiksek diizeyde iligski oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, resort otel tiiketici deneyimi

6lceginin, uyum gegerligine sahip oldugu sonucuna varilmaktadir.
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4.7. Olgme Modeli

Bu arastirmada, Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan onerilen iki agamal1 yapisal esitlik
modeli uygulamasi benimsendigi i¢in, 6ncelikle 6lgme modeli, ardindan ise yapisal model
test edilmistir. Olgme modelinin test edilmesinden kasit, yapisal modeldeki tiim
degiskenleri iceren bir Dogrulayici Faktor Analizi yapmaktir. Olgme modeli test edilirken,
giivenirlik ve gecerlik analizleri ile birlikte, temel yontem yanliliginin karisip karismadigi

da incelenmelidir.

Kisaca, bu asamada, resort otel tiiketici deneyimini 6lgen alt1 faktore (22 ifade), tiiketici
memnuniyeti (3 ifade) ve tiiketici sadakati (4 ifade) degiskenleri de ilave edilerek birincil
diizeyde Dogrulayict Faktor Analizi yapilmistir. Bir 6nceki Dogrulayict Faktor Analizi
uygulamasinda oldugu gibi, En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi kullanilmis

ve Hair vd. (2005) tarafindan onerilen en az 0,70’lik faktor yiikii kriteri benimsenmistir.

Yapilan ilk faktor analizi icin 2 istatistigi 1247,090 (df 349) olarak hesaplanmistir. Model
uyum indeksleri ise iyi uyum sergilemektedir: y%/df=3,573; RMSEA=0,049; SRMR=0,306;
NFI=0,95; NNF1=0,96; CFI=0,96; GFI1=0,93; AGFI=0,91.

Ancak tiiketici sadakatini 6lgmek i¢in kullanilan “S3 nolu ifadenin (olumlu duyurum
niyeti)” yiiksek hata varyansi ve disiik faktor yiikiine sahip oldugu (<0.70) tespit
edilmistir. ilgili ifade ¢ikarilarak, ikinci bir faktor analizi daha yapilmistir. Yapilan ikinci
faktor analizinde, tiim ifadelerin en az 0,70°lik faktor yiki kriterini tasidigi gorilmiistiir.
Ikinci faktor analizi icin hesaplanan y? istatistizi 902,990 (df 322) olup, model uyum
indeksleri ise su sekildedir: y%/df=2,804; RMSEA=0,041; SRMR=0,226; NFI=0,96;
NNFI=0,97; CFI=0,98; GFI=0,95; AGFI=0,93.

Ikinci faktdr analizi sonucunda ¥ istatistiginin 344,100 azaldig1 goriilmiistiir (1247,090 —
902,990). S6z konusu azalis test edilmis ve p<0,001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Ayrica her iki analiz sonucunda elde edilen model uyum indeksleri
karsilagtirildiginda, ikinci modelde uyum degerlerinin daha da iyilestigi tespit edilmistir.
Bu nedenle, ikinci faktdr analizi sonuglarinin kullanilmasina karar verilmistir. Olgme
modeline iligskin faktor yiikleri ve t degerleri Tablo 38’de; nihai uyum indeksleri ise Tablo

39°da sunulmus olup, modelin genel olarak “iyi uyum” gosterdigi anlasilmaktadir.
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Tablo 38
Ol¢me Modeline Iliskin Faktor Yiikleri ve t Degerleri

Faktor Adi Ifade No Faktor Yiikii t degeri

Fiziksel Olanaklar

FO1 0,860 ---2
FO3 0,854 35,00
FO4 0,820 33,37
FO5 0,805 32,48"
Konfor
KO1 0,826 --- 2
KO2 0,818 30,48"
KO4 0,850 32,94
KO5 0,799 30,10
Tasarim ve Cevre
TC1 0,838 --- 2
TC2 0,766 28,97
TC3 0,838 32,93
TC4 0,877 34,48"
Profesyonellik
PRO1 0,827 -2
PRO2 0,775 28,11
PRO3 0,795 29,27
PRO4 0,812 30,18"
Ilgi
L1 0,822 --- 2
L2 0,844 32,48"
L3 0,749 27,16
iL4 0,815 31,28"
Misafirler Arasi Etkilesim
MAE1 0,910 --- 8
MAE2 0,911 38,54
Memnuniyet
M1 0,886 N
M2 0,869 40,00
M3 0,900 42,61
Sadakat
S1 0,888 —_
S2 0,872 39,78"
S4 0,853 37,19

& En Cok Olabilirlik Tahminlemesi (Maximum Likelihood Estimation) esnasinda parametre sabitlenmistir.
“p<0,001
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Tablo 39
Ol¢me Modeli Uyum Lyiligi Sonuclart

Uyum Indeksi Kriter Tespit Edilen Uyum Degeri Sonug
v/ df 0<y*/df<3 2,8 Iyi Uyum
RMSEA 0 <RMSEA £0,05 0,041 Iyi Uyum
SRMR 0 <SRMR <0,05 0,226 Iyi Uyum
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,96 Iyi Uyum
NNFI 0,95 <NNFI<1,00 0,97 Iyi Uyum
CFI 0,97 <CFI< 1,00 0,98 Iyi Uyum
GFlI 0,90 <GFI<1,00 0,95 Iyi Uyum
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,93 Iyi Uyum

Tablo 38 incelendiginde, dlgme modelinde yer alan tim gostergelere (ifadelere) iliskin
faktor yiiklerinin 0,749 (IL3) ve 0,911 (MAE1) arasinda degistigi goriilmektedir. Sonug
degiskenler olan “memnuniyet ve sadakat” yapilarinin faktor yiikleri ise 0,853 (S4 — daha
fazla O6deme istegi) ile 0,900 (M3 — genel olarak memnuniyet duyma) arasinda
degismektedir. Ayrica hesaplanan tiim t degerleri, istatistiksel olarak p<0,001 diizeyinde

anlamlidir. Diger bir ifadeyle, faktorler altinda yer alan ifadeler, ilgili faktorlerin

Ol¢iilmesine anlamli olarak katki saglamaktadir.

Tablo 40

Ol¢me Modeli Giivenirlik ve Birlesme Gegerligi Analizi

Faktor Yap1 Giivenirligi Cronbach alfa Aciklanan Ortalama
(CR) (o) Varyans (AVE)
Fiziksel Olanaklar 0,902 0,901 0,697
Konfor 0,894 0,893 0,678
Tasarim ve Cevre 0,899 0,898 0,690
Profesyonellik 0,879 0,877 0,644
Igi 0,883 0,882 0,653
Misafirler Arasi Etkilesim 0,907 0,906 0,829
Memnuniyet 0,916 0,916 0,783
Sadakat 0,904 0,903 0,759

Olgme modelinin uyumu test edildikten sonra; giivenirlik, birlesme ve ayirt edici
gecerliklerinin analiz edilmesine gegilmistir. Tablo 40°ta goriildiigii lizere, yap1 gilivenirligi
katsayis1; 0,879 (profesyonellik) ile 0,916 (memnuniyet) arasindadir. Cronbach alfa igsel
tutarlilik katsayilar1 da oldukg¢a benzerdir. Dolayisiyla, 6lgme modelinin yiiksek diizeyde

giivenilir oldugu tespit edilmistir. Ayrica 6lgme modelinde yer alan her bir yapiya iligskin
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aciklanan ortalama varyans katsayilari, birlesme gecerligi i¢in 6nerilen minimum 0,50 esik
degerinin lizerindedir (tim yapilar i¢in agiklanan ortalama varyans > 0,644). Bu durum,

0l¢me modelinin birlesme gegerligine sahip oldugunu gostermektedir.

Olgme modeline iliskin ayirt edici gecerlik analizi ve yapilar arasindaki korelasyon
katsayilar1 Tablo 41°de verilmistir. ilgili tablo incelendigine, dlgme modelinde yer alan
tim yapilar i¢in hesaplanan agiklanan ortalama varyansin karekok degerleri, o yapinin
diger yapilarla olan korelasyon katsayisindan daha yiiksektir. Dolayisiyla, 6lgme modelinin
birbiri ile ilgili, fakat ayn1 zamanda birbirinden farkli, toplam sekiz yapidan (alt1 faktorlii
resort otel tiiketici deneyimi, tliketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati) olustugu teyit

edilmistir. Kisacasi, lgme modelinin ayirt edici gecerlige sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 41
Ol¢me Modeli Ayirt Edici Gegerlik ve Faktorler Arast Korelasyon Katsayilar:
Faktor 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Fiziksel Olanaklar 0,835*
2. Konfor 0,624  0,823*
3. Tasarim ve Cevre 0,592 0,575 0,831*
4. Profesyonellik 0,523 0,603 0,459  0,802*
5. Tlgi 0,773 0,712 0,621 0,734 0,808*
6. Misafirler Arasi Etkilesim 0,648 0,622 0,507 0,596 0,742 0,911*
7. Memnuniyet 0,735 0,682 0,606 0,653 0,783 0,684  0,885*
8. Sadakat 0,693 0,668 0,582 0,686 0,785 0,711 0,796 0,871*

* Kosegendeki degerler (italik yazilan) agiklanan ortalama varyansin karekokiinii, diger degerler ise faktorler
arasi korelasyonlar1 gostermektedir.

Giivenirlik ve gegerlik analizlerinden sonra, 6l¢gme modeline yonelik temel yontem
yvanlhiligimin (common method bias) test edilmesine gecilmistir. Anket uygulamalar1 gibi
hem bagimli hem de bagimsiz degiskenlere iliskin tiim verilerin ayn1 denekten toplandigi
arastirmalarda metodolojik agidan bazi sorunlar olusabilmektedir (Podsakoff, MacKenzie,
Lee ve Podsakoff, 2003). Temel yontem yanliligindan kasit, faktorler arasindaki paylasilan
varyansin, faktorlerin temsil ettigi gostergelerden (ifadelerden) =ziyade, uygulanan
yontemden kaynaklanmasi durumudur. Temel yontem yanliligi, genellikle iki sekilde test
edilmektedir: Harman’in tek faktor testi (Podsakoff ve Organ, 1986) araciligiyla veya
0lgme modeline gizil bir yap1 ekleyerek (ULMF — unmeasured latent method factor)
(Podsakoff, MacKenzie, Lee ve Podsakoff, 2003).
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Oncelikle Harman’m tek faktdr testi ile temel ydntem yanliligi incelenmistir. Bu
yaklagimda, 6lgme modelinde yer alan tiim degiskenler, Aciklayict Faktor Analizine tabi
tutulmaktadir. Temel yontem yanhiliginin olmamasi igin, Agiklayict Faktér Analizi
sonucunda birden fazla faktorlii bir yapinin ortaya ¢ikmasi ve birinci faktor tarafindan
aciklanan varyansin, toplam agiklanan varyansin biiylik bir kismini olusturmamasi
gerekmektedir (Podsakoff ve Organ, 1986). Ol¢me modelinde yer alan tiim ifadeler
tizerinde, Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis) yontemi kullanilarak
Aciklayict Faktor Analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizi sonucunda c¢ok faktorlii bir
yap1 ortaya ¢ikmis ve toplam agiklanan varyansin % 67,32 oldugu hesaplanmistir. Birinci
faktor tarafindan aciklanan varyansmn ise % 24,56 oldugu goriilmiistiir. Ilgili test
sonucunda, tek bir faktoriin ortaya ¢ikmamasi (¢ok faktorlii bir yapinin ortaya ¢ikmasi) ve
birinci faktor tarafindan agiklanan varyansin, toplam acgiklanan varyansin biiylik bir
kismin1 olusturmamasi nedeniyle, bu aragtirmada temel yontem yanliligina dair bir sorun

bulunmadig tespit edilmistir.

Temel yontem yanliliini test etmek i¢in kullanilan ikinci yaklagimda ise 6lgme modelinde
yer alan tiim ifadeler, tek bir gizil yap1 (temel yontem faktorii) ile iliskilendirilerek
Dogrulayict Faktor Analizi yapilmaktadir. Temel yontem yanhiliginin olmamasi igin,
orjinal 8lgme modeline iliskin y? istatistiginin, temel yontem faktoriinii iceren modelin 2
istatistiginden daha diisiik olmasi ve aradaki farkin istatistiksel olarak anlamli olmasi
gerekmektedir (Tosun, Dedeoglu ve Fyall, 2015). Temel yontem faktorii ile yapilan
modelin y? istatistigi 7033,719 olarak hesaplanmistir. Orijinal 6lgme modelinin (¥? =
902,990) daha iyi uyum degeri sagladigi goriilmistiir. Aradaki fark istatistiksel olarak
anlamlidir (Ay? 6130,729; Adf 28, p<0,001). Dolayisiyla, bu arastirmada temel ydntem

yanliligina dair bir sorun bulunmadigi belirlenmistir.

Son olarak, bu aragtirmanin temel hipotezlerinden birini olusturan kiiltiir degiskenine
yonelik smiflandirmalarin farkli bir kaynaktan elde edilmesi (Hofstede Merkezi’nin resmi
web sitesinden, http://geert-hofstede.com) durumu da temel yontem yanliligi olasiligini
azaltmaktadir (Matzler vd., 2016).
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4.8. Yapisal Model

Olgme modeli test edildikten sonra, Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan Onerilen
yaklasimin ikinci asamasi olan yapisal modelin testi (yol analizi) asamasina gegilmistir.
Yapisal modelin, 6lgme modelinden farki, ortilk degiskenler (teorik yapilar) arasindaki
iligkilerin Oriintiisiiniin ve yOniiniin tanimlanmis olmasidir (Siimer, 2000). Daha agik bir
ifadeyle, yapisal modelde, ilgili degiskenler arasindaki neden-sonug¢ iliskisi test

edilmektedir.

Yol analizi, En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Ayrica daha giivenilir sonuglar elde etmek i¢in 5000 Orneklemli
Bootstrap yontemi de kullanilmis ve boylece % 95 yanlilik diizeltmeli giiven araliklari
(bias corrected confidence intervals) incelenmistir. Son yillarda yapisal esitlik modeli
uygulamalarinda siklikla kullanilmaya baslanan Bootstrap yontemi, mevcut veri setinden
daha biiyiik veri setleri iiretmek {izere yeniden ornekleme yapmayi: ve modelin yeniden

orneklenen bu veri setleri lizerinde de tahminlenmesini saglamaktadir (Hair vd., 2005).

Yapisal model testi sonucunda elde eldilen standart beta katsayilart Sekil 8’de
goriilmektedir. Ayrica yapisal modele iligkin diger bulgular ise daha detayli olarak Tablo
42’de sunulmustur. Sekil 8’de goriildiigli lizere, resort otel tiiketici deneyimlerine ait {i¢
faktoriin (fiziksel olanaklar, konfor, tasarim ve c¢evre) tiiketici sadakati iizerindeki
etkilerinin %5 diizeyinde anlamli olmadig1, ancak %10 diizeyinde ise anlamli oldugu tespit

edilmistir. Diger tiim iligkiler ise %35 veya %! diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Yapisal esitlik modeli uygulamalarinda nadiren de olsa %10 anlamlilik (p<0,10) diizeyinin
halen kullanildig1 goriilmektedir (6rnegin, Tosun vd., 2015; Matzler vd., 2016). Ancak
%10 anlamlilik diizeyi, istatistiksel olarak daha az giivenilir sonuclar tirettigi i¢cin (Fornell,
1982; Hensel ve Dubinsky,1985); bu arastirmada, sadece %5 veya %1 anlamlilik
diizeylerinin  kullanilmasina karar verilmigtir. Ayrica yapisal esitlik modeli
uygulamalarinda, uyum indekslerini iyilestirmek icin, istatistiksel olarak anlamli olmayan
iliskilerin ¢ikarilarak, model iizerinde bazi diizeltmeler yapildigi ve modelin tekrar
tahminlendigi siklikla goriilmektedir (bdylece model uyum degerleri iyilestirilmektedir).
Bu sekilde anlamsiz olan iliskilerin modelden ¢ikarilabilmesi igin “gli¢lii teorik
gerekcelerin bulunmasi” sarttir (Hair vd., 2005). Aksi takdirde teorik alt yapist olmadan

yapilan diizeltmeler, istatistiksel olarak iyl uyum saglasa da, teorik agidan sorunlar
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olusturabilmektedir. Belirtilen gerekgeler nedeniyle, “fiziksel olanaklar, konfor, tasarim ve
cevre” faktorlerinin, tiiketici sadakati iizerindeki anlamli olmayan etkileri modelden
cikarilmamistir. Model iizerinde herhangi bir diizeltme islemi yapilmadigi icin yapisal
modelin uyum indeksleri, 6lgme modeli ile ayni olup; iyi uyum sergilemektedir
(x*/df=2,804; RMSEA=0,041; SRMR=0,226; NFI=0,96; NNFI=0,97; CFI=0,98;
GFI1=0,95; AGFI=0,93)

4 Fiziksel Olanaklar

Konfor

¢ - - —————— e — ===

¢ --—--——"—"—"-"=-—"=—"=—"====
¢ - - ——————— e — ==

Tasarim ve Cevre

0,338**
Memnuniyet Sadakat

A A A

Profesyonellik

— Ilgi

r Mis. Arasi Etk.

0,162**

0,158*

0,161**

*p<0,05;**p<0,01 4p<0,10

Sekil 8. Yapisal modele iligskin standart yol (beta) katsayilari

189



Yapisal modelde yer alan standart beta (B) katsayilari, bir degiskenin, bir baska degisken
izerindeki etkisinin biiyiikliglinii gostermektedir. Etki biiytlikliikleri yorumlanirken, Kline
(2011) tarafindan Onerilen etki biiytikliigi siniflandirilmasi esas alinmistir. Kline (2011)
0,10’un altindaki beta katsayilarini kiiclik etkiler, 0,50 iizerindeki beta katsayilarini yiiksek
diizeydeki etkiler, iki deger arasinda kalan beta katsayilarini ise orta diizeydeki etkiler

olarak siniflandirmaktadir.

Tablo 42
Yapisal Modele Iliskin Bulgular
Neden-Sonug iliskileri Beta t degeri D % %SAYD
Fizisel Olanaklar = Memnuniyet 0,262 6,89** 0,000 AS:0,188
US: 0,338
Konfor = Memnuniyet 0,134 3,35** 0,002 AS: 0,057
US: 0,213
Tasarim ve Cevre = Memnuniyet 0,108 3,72** 0,000 AS:0,050
US: 0,164
Profesyonellik = Memnuniyet 0,156 4,00 0,000 AS:0,077
US: 0,230
Ilgi = Memnuniyet 0,208 3,10** 0,002 AS: 0,079
US: 0,340
Misafirler Arasi Etkilesim =» Memnuniyet 0,130 3,51** 0,001 AS: 0,055
US: 0,202
Fizisel Olanaklar =» Sadakat 0,069 1,774 0,078 AS:-0,010
US: 0,145
Konfor =» Sadakat 0,056 1,652 0,087 AS:-0,008
US: 0,125
Tasarim ve Cevre => Sadakat 0,050 1,672 0,091 AS:-0,008
US: 0,109
Profesyonellik =» Sadakat 0,161 3,66 0,000 AS:0,079
US: 0,254
Ilgi =>» Sadakat 0,158 2,32* 0,017 AS: 0,025
US: 0,293
Misafirler Arasi Etkilesim =» Sadakat 0,162 3,95** 0,000 AS:0,081
US: 0,241
Memnuniyet = Sadakat 0,338 6,50** 0,001 AS:0,231
US: 0,437
*p <0,05; ** p <0,01 4p<0,10

Not: %95 YD GA: %95 Yanhlik Diizeltmeli Giiven Araligi; AS: Alt Sinir; US: Ust Simr

Gerek Sekil 8 gerekse Tablo 42 incelendiginde, resort otel tiiketici deneyimine ait tiim

boyutlarin, tiiketici memnuniyeti iizerinde olumlu etkisi oldugu anlasilmaktadir (tiim p
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degerleri < 0,01). Buna gore, H1 nolu hipotez (Resort otel tiketici deneyiminin, tiiketici
memnuniyeti dizerinde olumlu etkisi vardir) desteklenmistir. Beta katsayilarina
bakildiginda, resort otel tiiketici deneyiminin, tiiketici memnuniyeti tizerinde genel olarak
orta diizeyde etkisi oldugu goriilmektedir. Resort otel tiiketici memnuniyetini en ¢ok
etkileyen faktorlerin, fiziksel olanaklar ($=0,262) ve ilgi (=0,208) oldugu belirlenmistir.
Tasarim ve ¢evre (p=0,108), resort otel tiiketici memnuniyetini en az etkileyen faktor olup;

etki biiytikliigii agisindan diisiik etki diizeyine oldukga yakindir.

Yapisal modelde goriildiigii tizere, profesyonellik, ilgi ve misafirler arasi etkilesim
faktorlerinin, resort otel tiiketici sadakati tizerinde olumlu etkisi bulunurken (ilgi p<o,0s;
profesyonellik p<o01; misafirler arasi etkilesim p<oo01); fiziksel olanaklar, konfor, tasarim ve
cevre faktorlerinin, resort otel tiiketici sadakati lizerinde %5 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli etkisi tespit edilmemistir (tiim p degerleri > 0,05). Diger bir ifadeyle, resort otel
tiiketici deneyimini olusturan sosyal etkilesim unsurlari, tiikketici sadakatini olumlu yonde
etkilerken; fiziksel ¢evre unsurlarin ise tiiketici sadakati lizerinde anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir. Bu nedenle, H2 nolu hipotezin (Resort otel tiketici deneyiminin, tiiketici

sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir) kismen desteklendigi belirlenmistir.

H1 ve H2 nolu hipotez testleri ile resort otel tiiketici deneyimi 6l¢eginin istatistiksel tahmin
(predictive validity) gecerligi de incelenmistir. Tahmin (kestirim) gegerligi, bir dlgegin
O0lcmeyi amacladigi sonug¢ degiskenlerini tahminleme giicii olarak tanimlanmaktadir
(Nunally ve Bernstein, 1994). Tahmin gecerligi, bagimsiz degiskenin, bagimli
degisken(ler)i yordama giictinii ifade etmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006). Arastirmanin
literatiir taramas1 kisminda, memnuniyet ve sadakatin; tiikketici deneyiminin 6nemli birer
sonu¢ degiskeni oldugu ve ilgili arastirmalarda siklikla test edildigi goriilmiistiir (bakiniz
Tablo 7). Bu arastirmada H1 ve H2 nolu hipotez testleri sonucunda, resort otel tiiketici
deneyimlerinin, tiiketici memnuniyetini ve tiiketici sadakatini pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Resort otel tiikketici deneyiminin, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakatini
anlamli bir sekilde tahminleyebilmesi, resort otel tiiketici deneyimi dlgeginin istatistiksel

tahmin (predictive validity) gecerligine sahip oldugunu gostermektedir (Churchill, 1979).

H3 nolu hipotez ise tiiketici memnuniyetinin, tiiketici sadakati tizerindeki etKisini
incelemektedir. Yapisal modelde goriildiigii iizere, resort otel tiikketici memnuniyetinin,

tilketici sadakatini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (p<0,01). Dolayisiyla, H3 nolu
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hipotez (Tiiketici memnuniyetinin, tiiketici sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir)

desteklenmistir.

Resort otel tiiketici deneyiminin, sadakat iizerindeki etki biiyiikliigii incelenirken, memnuniyet
degiskeni ile birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir. Zira Sekil 8’de yer alan yapisal modelde
goriildiigii tizere, resort otel deneyimlerini olusturan alt1 faktor ile tiiketici memnuniyeti, tiiketici
sadakatini birlikte etkilemektedir. Diger bir ifadeyle, toplami 1 olan beta katsayisinin miktari,
etki biiyiikliiklerine gore tiiketici deneyiminin alti faktorii ile memnuniyet arasinda
paylagilmaktadir. Ornegin, tilkketici memnuniyetinin (8=0,338); tiiketici sadakati iizerinde orta
diizeyde bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ancak tiiketici deneyimi faktorleri olmadan, sadece
memnuniyetin, sadakat lizerindeki etkisi test edildiginde, siiphesiz etki biyiikliigii daha fazla
cikacaktir. Ancak yapisal esitlik modeli uygulamalarinda, birden fazla hipotezin olusturdugu
model, tiim iliskileri icerecek sekilde tek seferde test edildigi i¢in, bu tiir tekli hipotez testlerinin

yapilmast durumunda, modelin tamamini (biiylik resmi) gormek miimkiin olmamaktadir.

Misafirler arasi etkilesim ($=0,162), profesyonellik (3=0,161) ve ilgi (f=0,158) faktorlerinin
tikketici sadakati lizerinde orta biiyiikliikte bir etkisi olup; etki biiyiikliikleri birbirine yakindir.
Ancak ilgili faktorlerin, tiiketici sadakati tizerindeki etkileri, #iketici memnuniyeti ($=0,338)
kadar yiiksek degildir. Fiziksel ¢evre unsurlarimi olusturan faktorlerin (fiziksel olanaklar, konfor,
tasarim ve ¢evre) tiketici sadakati iizerindeki etkileri kii¢iik olmasina ragmen (tiim beta
katsayilar1 < 0,10), %S5 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli degildir.

4.9. Tiiketici Memnuniyetinin Aracilik Etkisi

H4 nolu hipotez, resort otel tiiketici deneyimi ile tiiketici sadakati arasindaki iliskide, tiiketici
memnuniyetinin aracilik etkisini incelemektedir. Resort otel tiiketici memnuniyetinin aracilik

etkisi analiz edilmeden Once, aracilik etkisi kavrami agiklanmustir.

Bagimsiz degigken ile bagiml degisken arasindaki iligkiye aracilik eden (miidahale eden) {igiincii
bir degiskene “arac1 degisken” adi verilmektedir (MacKinnon, 2008). Aract degisken, bagimsiz
degisken ile bagimh degisken arasindaki iliskiyi kolaylastirmaktadir (Hair vd., 2005). Kisaca,
bagimsiz degiskenin, iigiincii bir degisken aracilifiyla, bagimli degisken iizerindeki dolaylt

etkisini ifade etmektedir. Aracilik etkisi, Sekil 9°da gorsel olarak agiklanmustir.
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Araci Degigken

c
[ Bagimsiz Degigken ] rL Bagimli Degisken ]

Sekil 9. Aracilik etkisinin temsili gosterimi. “The Moderator-Mediator Variable Distinction in
Social Psychological Research: Conceptual, Strategic, and Statistical Considerations”’, Baron,
R. M., & Kenny, D. A., 1986, Journal of Personality and Social Psychology, 51(6), p. 1176

kaynagindan almmustir.

Sekil 9’da temsili olarak gosterilen aracilik etkisinin gerceklesebilmesi igin asagidaki

sartlarin yerine gelmesi gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986):

e Bagimsiz degiskenin diizeyindeki degisimler (varyasyonlar), araci degiskendeki
degisimlerin nedenini anlamli bir sekilde agiklamalidir (Yol a),

e Araci degiskendeki degisimler, bagimli degiskendeki degisimlerin nedenini anlaml
bir sekilde agiklamalidir (Yol b),

e a ve b yollarn kontrol altinda tutuldugunda, daha 6nceden bagimsiz degisken ve
bagimli degisken arasindaki anlamli iligki (Yol c), artik ya tamamen anlamsiz hale

gelmeli (tam aracilik) ya da etki diizeyi azalmalidir (kismi aracilik).

Zeka diizeyi (bagimsiz degisken), basar1 (bagimli degisken) ve ders ¢alisma diizeyi (araci
degisken) degiskenlerini kullanarak, aracilik etkisini, somut bir 6rnekle agiklamak daha
faydali olacaktir. Zeki bir 6grenci, her zaman derslerinde basarili olmayabilir. Bu durum,
bagimsiz degiskenin (zeka), bagimli degisken (basar1) iizerinde etkisinin olmadigini
kanitlamak i¢in yeterli degildir. Zira s6z konusu iliskiye aracilik eden (ders ¢alisma diizeyi)
ficiincii bir degisken olabilir. Ornegin, 6grencinin zeka diizeyi, basarili olmak i¢in daha fazla
ders c¢alismasi gerektigini anlamasini kolaylastirir. Boylece zeki ve ders calisan bir
ogrencinin, derslerinde basarili olacagi beklenmektedir. Bu 6rnekte, zeka diizeyi Pbasart
arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in esasen zeka diizeyi Pders calisma diizeyi Pbagart nedensellik
dizilisinin incelenmesi gerekmektedir. Bdylece, ders calisma diizeyinin aracilik rolii

incelenerek, zeka ile basari arasindaki iliskinin daha detayli incelenmesi miimkiin olacaktir.
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Bu arastirmada, resort otel tiiketici deneyimlerinin (bagimsiz degisken) tiiketici sadakati
(bagiml1 degisken) iizerindeki etkisine, tiiketici memnuniyetinin (arac1 degisken) aracilik edip
etmedigi incelenmistir. Geleneksel olarak aracilik etkisi, Baron ve Kenny (1986) tarafindan
Onerilen regresyon analizleri ile test edilmektedir. Daha agik bir ifadeyle, ii¢ degisken
arasindaki iligkiler, toplam dort regresyon analizi yapilarak, parca parca test edilmekte ve elde
edilen beta katsayilar1 igin ayrica Sobel testi uygulanmasi gerekmektedir. Yapisal esitlik
uygulamalar sayesinde, aracilik etkisinin tek seferde ve biitiinciil olarak test edilmesi miimkiin
olup, Bootstrap yontemi ve yanlilik diizeltmeli giiven araliklar1 ile daha giivenilir sonuglar elde
edilmektedir. Tiiketici memnuniyetinin aracilik etkisini test etmek i¢in MacKinnon vd. (2002)
tarafindan onerildigi sekilde, bagimsiz degiskenin (resort otel tiiketici deneyimi), bagimli

degisken (tiiketici sadakati) tizerindeki dogrudan, dolayl ve toplam etkilerine bakilmuistir.

Zhao, Lynch ve Chen (2010) aracilik etkisi tizerine yaptiklari istatistiksel ¢calismalarda, giiven
araliklarmin hesaplanmasinin daha giiclii bir aracilik etkisi analizi sagladigini belirtmektedir.
Bu nedenle, % 95 yanlilik diizeltmeli giiven araliklar1 da incelenmistir (Efron, 1987; Efron ve
Tibshirani, 1986; Matzler, 2016). S6z konusu giiven araliklari, 5000 6rneklemli Bootstrap
metodu kullanilarak hesaplanmustir. Aracilik etkisinin tespitinde, Zhao vd. (2010) tarafindan

gelistirilen aracilik siniflandirmasi kullanilmgtir:

e Tam aracilik: Hem dogrudan etki (Yol ¢) hem de dolayl etki (Yol a x b) mevcut olup,
her ikisi de ayn1 yondedir.

e Rekabet¢i araciltk: Hem dogrudan etki (Yol ¢) hem de dolayl etki (Yol a x b) mevcut
olup, her ikisi de farkli yondedir.

e  Kismi aracilk: Sadece dolayli etki (Yol a x b) mevcuttur. Dogrudan etki (Yol ¢) yoktur.

o Aracisizlik: Sadece dogrudan etki (Yol ¢) mevcut olup, dolayli etki (Yol a x b)
bulunmamaktadir.

e Etkisizlik: Ne dogrudan etki (Yol ¢) ne de dolayli etki (Yol a x b) mevcuttur.

Zhao vd. (2010) tarafindan gelistirilen smiflandirmada goriildiigi {izere, araciliktan
bahsedebilmek i¢in 6n sart, dolayli etkinin (Yol a x b) mevcut olmasidir. Dolayli etkinin
anlamli olmadig1 durumlarda, araciliktan s6z etmek miimkiin degildir. Bu gibi durumlar, ya
aracisizlik ya da etkisizlik kategorisine girmektedir. Eger dolayli etki anlaml ise araciligin
tirtinii belirlemek igin, sirastyla dogrudan etkinin (Yol ¢) anlamli olup olmadigna ve etkilerin

yonlerine bakilarak hangi aracilik kategorisine girdigine (tam araculik, kismi aracilik veya

194



rekabet¢i aracilik) karar verilir. Tiiketici memnuniyetinin aracilik etkisine yonelik yapilan

yapisal model testinin sonuglar1 Tablo 43’te sunulmustur.

Tablo 43

Resort Otel Tiiketici Memnuniyetinin Aracilik Etkisi

% 95YD

Etkiler Beta tdegeri GA Sonug
Fiziksel Olanaklar
Dogrudan etki  (fiziksel olanaklar =» sadakat) 0,069 177°% 0,078 AS:-0,010
US: 0,145 Tam
Dolayl etki (memnuniyet araciligiyla) 0,088 4,63** 0,000 AS:0,055 Aracilik
US: 0,132 ractt
Toplam etki (dogrudan ve dolayl etki birlikte) 0,157  4,24** 0,000 AS: 0,083
US: 0,232
Konfor
Dogrudan etki  (konfor =» sadakat) 0,056 1652 0,087 AS:-0,008
US: 0,125 Tam
Dolayl etki (memnuniyet araciligiyla) 0,045 3,00** 0,001 AS: 0,019 Aracilik
US: 0,079 ractt
Toplam etki (dogrudan ve dolayli etki birlikte) 0,102 2,83** 0,004 AS: 0,033
US: 0,173
Tasarim ve Cevre
Dogrudan etki ~ (tasarim ve gevre =» sadakat) 0,050 167° 0,091 AS:-0,008
US: 0,109 Tam
Dolayl etki (memnuniyet araciligiyla) 0,036 3,27** 0,000 AS: 0,018 Aracilik
US: 0,061 racii
Toplam etki (dogrudan ve dolayli etki birlikte) 0,087 2,90** 0,007 AS: 0,025
US: 0,145
Profesyonellik
Dogrudan etki  (profesyonellik =» sadakat) 0,161 3,66** 0,000 AS:0,079
US: 0,254 Kismi
Dolayl etki (memnuniyet araciligiyla) 0,053 331** 0,000 AS:0,026 Aracilik
US: 0,088 ractt
Toplam etki (dogrudan ve dolayli etki birlikte) 0,213  5,07** 0,000 AS: 0,132
US: 0,298
Ilgi
Dogrudan etki  (ilgi =» sadakat) 0,158 2,32* 0,017 AS: 0,025
US: 0,293 Kismi
Dolayl etki (memnuniyet araciligiyla) 0,070 259** 0,001 AS:0,026 Aracilik
US: 0,129 ractt
Toplam etki (dogrudan ve dolayli etki birlikte) 0,228 3,51** 0,001 AS: 0,105
US: 0,357
Misafirler Aras1 Etkilesim
Dogrudan etki ~ (mis. arasi etkilesim =» sadakat) 0,162 3,95** (0,000 AS:0,081
US: 0,241 Kismi
Dolayl etki (memnuniyet araciligiyla) 0,044  3,14** 0,001 AS: 0,20 Aracilik
US: 0,073 ractit
Toplam etki (dogrudan ve dolayli etki birlikte) 0,205 5,13** 0,001 AS: 0,125
US: 0,282
*p <0,05; **p<0,01 4p<0,10

Not: %95 YD GA: %95 Yanlilik Diizeltmeli Giiven Araligi; AS: Alt Sinr; US: Ust Sinir
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Zhao vd. (2010) yanhlik diizeltmeli gliven araliklarinin alt ve st limitleri, “0” degerini
icermiyorsa, dolayli etkinin mevcut oldugunu belirtmektedir. Tablo 43 incelendiginde,
resort otel tiiketici deneyimine ait tiim faktorlerin, tiiketici sadakati iizerindeki dolayl
etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (tim p degerleri < 0,01).
Kisaca, tiiketici memnuniyeti; resort otel tiiketici deneyimlerinin, tiiketici sadakati
tizerindeki etkisinde aracilik rolii oynamaktadir. S6z konusu araciligin tiiriinii belirlemek
icin dogrudan etkiler incelenmistir. Yapisal model testinden de hatirlanacagi {lizere,
profesyonellik (p<0,01), ilgi (p<0,05) ve misafirler arast etkilesim (p<0,01) faktérlerinin,
sadakat iizerindeki dogrudan etkileri anlamli iken; fiziksel olanaklar, konfor, tasarim ve
cevre faktorlerinin, sadakat iizerindeki dogrudan etkileri ise %5 diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli degildir (0,05 < p degerleri < 0,10). Standart beta katsayilarina bakildiginda,
hem dogrudan hem de dolayl etkilerin ayn1 yonde (pozitif) oldugu goriilmektedir. Sonug
olarak, tiiketici memnuniyetinin, fiziksel ¢evre unsurlari ile sadakat arasindaki iligskide
“tam aracilik”; sosyal etkilesim unsurlari ile sadakat arasindaki iliskide ise “kismi aracilik”
rolii oynadig1 belirlenmistir. Buna gore, H4 nolu hipotez (Tiiketici memnuniyeti, resort otel
titketici  deneyimi ile tiiketici sadakati arasindaki iliskiye aracilik etmektedir)

desteklenmistir.

4.10. Kiiltiiriin Moderator Etkisi

H5 nolu hipotez, resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati
arasindaki iligkiler tizerinde kiiltiirlin moderator (diizenleyici) etkisini incelemektedir.
Kiiltiirtin moderator etkisini incelemeden once, moderator degiskenin ne oldugu kisaca

aciklanmustir.

Bagimsiz degiskenin, bagimli degisken iizerindeki etki diizeyini (giiciinii) degistiren
liciincii bir degiskene, “moderatér degisken” adi verilmektedir (Baron ve Kenny, 1986).
Diger bir ifadeyle, bagimisz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi, ticlincli bir
degiskene gore farklilagsmaktadir. Moderator etkisi icin literatiirde “etkilesim etkisi”
(interaction effect) kavrami da kullanilmaktadir (Hair vd., 2005). Moderator etkisi, Sekil

10°da temsili olarak gosterilmistir.
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Sekil 10. Moderator etkisinin temsili gosterimi. “The Moderator-Mediator Variable
Distinction in Social Psychological Research: Conceptual, Strategic, and Statistical
Considerations”, Baron, R. M., & Kenny, D. A., 1986, Journal of Personality and Social
Psychology, 51(6), p. 1174 kaynagindan alinmustir.

Sekil 10’da gorildigi itizere, moderator degisken igeren bir modelde {i¢ tir etki

bulunmaktadir:

e Yol a = Bagimsiz degiskenin, bagimli degisken iizerindeki etkisi
e Yol b =Moderator degiskenin, bagimli degisken tizerindeki etkisi
e Yol ¢ = Bagimsiz degisken ile moderator degisken etkilesiminin, bagimli degisken

uzerindeki etkisi

Moderator etkisinin gerceklesebilmesi igin etkilesim etkisinin (Yol c) istatistiksel olarak

anlamli olmasi1 gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986).

Moderator degiskenler, kategorik (nonmetric moderator) veya metrik (metric moderator)
olmak {izere iki gruba ayrilmaktadir. Ornegin, cinsiyet, kiiltiir, egitim diizeyi gibi
smiflandirma 6lgegine dayali moderatorler birer kategorik degiskendir. Ozellikle cinsiyet
ve Kkiiltiir, birgok farkli alandaki arastirmalarda siklikla moderatér degisken olarak

kullanilmaktadir (Hair vd., 2005).

Diger taraftan, esit aralikli (Likert tipi Olgekler kullanilarak) ve esit oranli olarak
derecelendirilmis metrik degiskenler de moderator degisken olarak kullanilabilmektedir.
Ancak bu gibi durumlarda, dlgegin iki u¢ kisminda yer alan gruplarin mantikli olarak

siiflandirilabilir ve kolayca ayirt edilebilir olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2005).
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Ornegin, Likert tipi derecelendirme kullanilarak 6lgiilen destinasyon imaji algisi, metrik
moderator degisken olarak ele alindiginda, imaj algis1 olumlu ve olumsuz olmak tizere iki
gruba ayrilabilir. Boylece, imaj algis1 olumlu olanlar ile imaj algis1 olumsuz olanlara gore,
destinasyon hizmet kalitesinin (bagimsiz degisken) destinasyon sadakati (bagimli

degisken) tlizerindeki etkisinin farklilasip farklilasmadigi test edilebilir.

Bu arastirmada, kiiltiiriin; arastirma modelinde yer alan asagidaki iligkiler iizerindeki

moderator etkisi incelenmistir:

a) Resort otel tiiketici deneyimi ve tiiketici memnuniyeti arasindaki iligki iizerinde,
b) Resort otel tiiketici deneyimi ve tiiketici sadakati arasindaki iligki iizerinde,

c) Tiiketici memnuniyeti ve tiikketici sadakati arasindaki iligki iizerinde.

Kiiltlirtin moderator etkisini test etmeden once, katilimcilarin kiiltiirel gruplara ayrilmasi
gerekmektedir. Hofstede Merkezi, bir tilkeye ait ulusal kiiltiirel kimligi, ¢esitli degiskenler
kullanarak 0 ile 100 puan arasinda degisen bir 6lgek kullanarak 6lgmektedir. Daha sonra
ilgili iilke, elde edilen puan dogrultusunda, Hofstede (1980, 2001) tarafindan gelistirilen

bes kiiltiir boyutuna goére siniflandirilmaktadir.

Arastirmaya 17 farkli milliyetten toplam 1070 resort otel misafirleri katilmistir. So6z
konusu katilimcilar, milliyetleri ve Hofstede tarafindan gelistirilen kiiltiir siniflandirmalari
esas alinarak gruplandirilmistir. Hofstede Merkezi tarafindan gelistirilen milliyetlere gore

kiiltiir siniflandirmas1 (The Hofstede Center, 2015), Tablo 44’te sunulmustur.

Tablo 44°te gorildiigi tizere, erkeksilik-kadmsilik kiiltiir boyutunda, Belgika i¢in herhangi
bir smiflandirma yapilmamistir. Ciinkii  Hofstede Merkezi tarafindan yapilan
arastirmalarda, Belcika’nin ilgili kiiltiir boyutunda ortalama bir puan (54) elde ettigi ve
erkeksilik-kadisilik agisindan baskin bir 6zellik tasimadigi belirlenmistir. Bu nedenle,
Belcika’nin erkeksi ya da kadinsi bir kiiltiir olarak siniflandirilmasinin uygun olmayacagi
belirtilmektedir. Bu durum, Belgika’nin kuzey ve giiney kisminda yer alan iki farkli kiiltiir
grubunun (Flamanlar ve Fransiz kokenliler) farkli 6zellikleri ile agiklanmaktadir. Benzer
sekilde, Tiirkiye, Ingiltere, Ukrayna, Yunanistan ve Isve¢’in kisa veya uzun vadeli yonelim
kiiltiir boyutunda ortalama puana sahip olduklar1 ve bu nedenle ilgili iikelerin, kisa m1
yoksa uzun vadeli mi yonelime sahip oldugunun tam olarak kestirilemedigi sonucuna

varilmistir (The Hofstede Center, 2015).
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Tablo 44
Ulkelerin Hofstede Tarafindan Gelistirilen Kiiltiir Gruplarina Gére Siniflandirilmast

Ulke Giig Bireycilik- Erkeksilik-  Belirsizlikten Kisa-Uzun
Mesafesi ~ Kolektivizm  Kadmsilik Kaginma vadeli yonelim
Almanya Diisiik Bireyci Erkeksi Yiiksek Uzun
Rusya Yiiksek Kolektivist Kadinsi Yiiksek Uzun
Tiirkiye Yiiksek Kolektivist Kadinsi Yiiksek ---*
Ingiltere Diisiik Bireyci Erkeksi Diisiik —- %
Hollanda Diisiik Bireyci Kadinsi Yiksek Uzun
Ukrayna Yiiksek Kolektivist Kadinsi Yiksek - *
Fransa Yiiksek Bireyci Kadinsi Yiiksek Uzun
Belgika Yiiksek Bireyci - * Yiiksek Uzun
Yunanistan Yiiksek Kolektivist Erkeksi Yiiksek - %
Danimarka Diisiik Bireyci Kadinsi Diisiik Kisa
Bulgaristan Yiiksek Kolektivist Kadins1 Yiiksek Uzun
ABD Diisiik Bireyci Erkeksi Diisiik Kisa
Isveg Diisiik Bireyci Kadinsi Diisiik -
Isvicre Diisiik Bireyci Erkeksi Yiiksek Uzun
Avusturya Diisiik Bireyci Erkeksi Yiiksek Uzun
Polonya Yiiksek Bireyci Erkeksi Yiiksek Kisa
Cek Cumhuriyeti Yiiksek Bireyci Erkeksi Yiiksek Kisa

* Orta diizeyde puan aldig1 icin herhangi bir siniflandirma yapilamamaktadir.

Not: “Country Comparison”, The Hofstede Center, 2015, http://geert-hofstede.com/countries.html
sayfasindan erigilmistir.

Bu arastirmada, Tablo 44’te yer alan siniflandirma kullanilarak, Hofstede (1980, 2001)
tarafindan gelistirilen bes kiiltlir boyutunun her biri i¢in ayr1 ayr1 moderatdr etkisi analizi
yapilmistir. Moderator etkisi analizi yapilmadan once, moderator analizi yapilacak grup
dagilimlar1 esas alinarak, 6lgme modeline yonelik invaryans (degismezlik) testinin
yapilmas1 gerekmektedir. Olgme degismezligi (measurement invariance), bir &lgme
modelini olusturan 6lgeklerin, farkli gruplarda yer alan katilimcilar tarafindan ayni sekilde
anlasilip anlasilmadigini gostermekte olup, 6lgme teorisinin 6nemli bir kosuludur (Hair
vd., 2005; Milfont ve Fischer, 2010). Ornegin, cinsiyet degiskeni kullanilarak moderator
analizi yapilmadan 6nce, hem kadinlarin hem de erkeklerin 6l¢ekte yer alan ifadeleri
benzer sekilde algilaylp algilamadiklart incelenmelidir. Ozellikle kiiltiirler arasi

caligmalarda, 6lgme degismezligi testi son derece 6nem arz etmektedir.

Olgme degismezligi (5lgme esitligi) kosulunun saglanabilmesi i¢in 6lgme modelinde yer
alan ifadelere yonelik faktor yiiklerinin, test edilen farkli gruplar i¢in benzer olmasi

gerekmektedir. Faktor yiiklerinin test edilen farkli gruplar icin farkli olmasi halinde, ilgili
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ifadelerin gruplar tarafindan farkli anlasildig sonucuna varilmaktadir. Olgme degismezligi
testi, moderator analizlerinde bir 6n sart niteliginde olup, bu sart1 tagimayan gruplar i¢in

moderatOr analizi yapilmamalidir. Aksi takdirde elde edilen sonuclar yanli olacaktir.

Olgme degismezligi, tam metrik degismezlik (full metric invariance) ve kismi metrik
degismezlik (partial metric invariance) olmak iizere iki sekilde test edilebilmektedir (Hair
vd., 2005). Tam metrik degismezlik; 6lgme modelinde yer alan tim ifadelerin faktor
yiiklerinin, test edilen gruplarin tiimii i¢in esit olmasi durumunu anlatmaktadir. Ancak tam
metrik degismezlik kosulunun oldukg¢a kati ve uygulamada saglanmasinin gii¢ olmasi
nedeniyle; Bryne, Shavelson ve Muthén (1989) tarafindan kismi metrik degismezlik kosulu
gelistirilmistir. Kismi metrik degismezlik, her bir faktérde yer alan ifadelerden en az
ikisinin faktor yiiklerinin, test edilen gruplarin timii igin esit olmasi durumunu ifade

etmektedir (Hair vd., 2005).

Hair vd. (2005) tam metrik degismezlik veya kismi metrik degismezlik sartlarindan birinin
saglanmasmin yeterli olacagmi belirtmektedir. Zira her iki test sonucunda
gergeklestirilecek olan yapilar arasi iliskilere yonelik kargilagtirmalarin gegerli oldugu 6ne
stiriilmektedir (Hair vd., 2005). Benzer sckilde, Vandenberg ve Lance (2000) olgme
degismezligi tizerine yaptiklari literatiir taramasi ve sentez ¢aligmalar1 sonucunda, gruplar
arast karsilastirmalara (moderator analizi) ge¢cmeden Once kismi metrik degismezlik
sartinin saglanmasinin yeterli oldugu sonucuna varmistir. Bu nedenle, mevcut aragtirmada,
her bir kiiltiir boyutuna yonelik moderator analizine gegmeden once, 6l¢gme modeline

yonelik gruplar aras1 kismi metrik degismezlik testi gerceklestirilmistir.

Son olarak, tiim moderator analizleri En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi ile
gergeklestirilmistir. Ayrica 5000 6rneklemli Bootstrap yontemi kullanilarak % 95 yanlilik

diizeltmeli giiven araliklar1 da incelenmistir.

4.10.1. Gii¢ Mesafesi Kiiltiir Boyutuna Gore Moderator Analizi

Gli¢ mesafesi, kiiltiirlin ne kadar hiyerarsik oldugunu gostermekte olup, bir toplumun
bireyleri ve orgiitlerinde giiclin esit olmayan bir bigimde dagilim ile ilgilidir (Sargut,
2001). Gii¢ mesafesi, bir toplumdaki daha giigsiiz bireylerin, giiciin toplum iginde esit
olarak dagitilmadigini kabul etmeleri sonucunda ortaya ¢ikan uzakliktir (de Mooij ve
Hofstede, 2011).
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Glic mesafesi kiiltiir boyutuna gore katilimcilarin milliyetleri esas alinarak yapilan
gruplandirma islemi Tablo 45°te verilmistir. Buna goére, arastirmaya katilan resort otel
misafirlerinin % 55’1 glic mesafesi yiiksek (588 katilime1), % 45°1 ise glic mesafesi diisiik

(482 katilimci) kiiltiir grubunda yer almaktadir.

Tablo 45
Gii¢ Mesafesi Kiiltiir Boyutuna Gére Siiflandirma
Gii¢c Mesafesi (Yiiksek) Gii¢ Mesafesi (Diistik)
Milliyet f Milliyet f
Tiirkiye 208 Almanya 234
Rusya 216 Ingiltere 106
Ukrayna 38 Hollanda 54
Fransa 32 Danimarka 22
Belgika 28 ABD 18
Yunanistan 27 Isvec 18
Bulgaristan 21 Isvigre 16
Polonya 12 Avusturya 14
Cek Cumhuriyeti 6
Toplam 588 Toplam 482

“Gii¢ mesafesi yiiksek” ve “giic mesafesi diisiik” kiiltiir gruplar1 i¢in yapilan kismi metrik
degismezlik testi sonucu istatistiksel olarak anlamli degildir (Ay? 36,5; Adf 28, p=0,130).
Dolayisiyla, her iki kiiltiir grubu icin O6lgme degismezligi onkosulu saglanmis olup,

moderator analizine gecilmistir.

Resort otel tiiketici deneyimi, memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskiler {lizerinde gii¢
mesafesinin moderatdr etkisini incelemek icin yapilan analiz sonuglar1 Tablo 46’da
sunulmustur. Buna gore, gii¢ mesafesinin yiiksek (f=0,201) ve diisiik (f=0,277) oldugu iki
farkli kiiltiir grubunda; fiziksel olanaklar, tiketici memnuniyetini pozitif yonde ve anlamli
bir sekilde etkilemektedir (p degerleri < 0,01). Sadece beta katsayilarina bakilarak, fiziksel
olanaklarin memnuniyet {lizerindeki etkisinin; giic mesafesinin diisiik oldugu kiiltiir grubu
icin daha fazla oldugu iddia edilebilir (gii¢ mesafesi diisiik p-0277 > gii¢ mesafesi yiiksek
p=0,201). Ancak giic mesafesinin moderator etkisinin varliindan s6z edebilmek i¢in her iki
grup arasindaki beta katsayist farkinin istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir.
Aksi takdirde, so6z konusu iddia hatali olacaktir. Tabloda goriildiigii tizere, fiziksel

olanaklar ®*memnuniyet iliskisine yonelik gruplar arasi beta katsayisi farki ($=0,076)
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anlamli degildir (p=0,310). Dolayisiyla, fiziksel olanaklar=*memnuniyet iliskisi gii¢
mesafesi kiiltiir boyutuna gore farklilagmamaktadir. Diger bir ifadeyle, giic mesafesinin
yiiksek ve diislik oldugu kiiltiirlerden gelen resort otel misafirleri icin fiziksel olanaklarin,
tiketici memnuniyeti {izerindeki etki diizeyi benzerdir. Ote yandan, fiziksel
olanaklar =»sadakat iliskisinin giic mesafesine gore degistigi tespit edilmistir (Ap=0,175;
p=0,028). Buna gore, fiziksel olanaklarin sadakat lizerindeki etkisi; giic mesafesinin diisiik

oldugu kiiltiir grubu i¢in daha fazladir (gii¢ mesafesi diisiik g-0,160 > giic mesafesi yiiksek p-

-0,007).
Tablo 46
Gii¢ Mesafesinin Moderator Etkisi
Giig Gii¢
. _ Mesafesi Mesafesi GRUPLAR ARASI FARK
NEDEN-SONUC ILISKiLERI ~_ YUKSEK _ DUSUK
Beta Beta Beta farki 5 %SAYD Moderator Etkileri
(F)if;rle'dar >  Memnuniyet 0201**  0277** 0,076 Gg 00027%2
Konfor >  Memnuniyet 0199** 0059  0,140* Gg 8233 GM visek > GM pisic
Eisvirelm ve 2 Memnuniyet 0,153* 00722 0,082 Gg 6(?'1%3230
Profesyonellik ~=» Memnuniyet 0,108 * 0,196 ** 0,089 Gg 00026%3
ilgi = Memnuniyet 0,180 * 0211% 0,031 Gg 6(?'2361:‘;3
“E/{l‘(s Arast 2  Memnuniyet 0,103 * 0,129* 0,027 Gg 6%19673
o 3>  Sadakat 0007 0a60%  0175* A 8858 GM Dk > GM viksek
Konfor 9  Sadakat 0,124 * 0,011 0,1132 Gg 6?’232:‘;0 GM viksek > GM pisik
Eii"felm ve S  Sadakat 0,040 0,108* 0,068 Gg ;)%16%3
Profesyonellik =  Sadakat 0,046 0333 % 0286% £ :8:‘1132 GM pisite > GM vykoek
flgi >  Sadakat 0,265 * 0,041 0,224 '32 Ef'sgig
gl‘f Arast >  Sadakat 0,240** 0038 0,203 ** '32 gggg GM viksek > GM pigic
Memnuniyet =  Sadakat 0400**  0318** 0,082 Gg 00313569
*p <0,05; ** p<0,01 %p<0,10

Not:  Gruplar Arast Fark = (Gli¢ Mesafesi viksek) — (Glig¢ Mesafesi pigii)
Beta farki: Mutlak deger cinsinden beta farki
%95 YD GA: %95 Yanhlik Diizeltmeli Giiven Araligi; AS: Alt Sinir; US: Ust Sinur
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Tablo 46°da yer alan gruplar arasi farklar incelendiginde, konfor =®memnuniyet iligkisinin
giic mesafesine gore degistigi tespit edilmistir (AB=0,140; p=0,042). Buna gore, konforun
memnuniyet tizerindeki etkisi, giic mesafesinin yiiksek oldugu kiiltiirler (B=0,199) igin gii¢
mesafesinin diisiik oldugu kiiltiirlere (f=0,059) kiyasla daha fazladir. Her ne kadar %10
anlamlilik diizeyinde de olsa, benzer bir etki farklilasmamasi, konfor =»sadakat iliskisi

tizerinde de gorilmiistiir (Ap=0,113; p=0,099).

Gli¢ mesafesinin tasarim-cevre @memnuniyet (Ap=0,082; p=0,144) ile tasarim-
cevre=»sadakat  (AP=0,068; p=0,332) iliskileri {izerinde  moderatér etkisi
bulunmamaktadir. Benzer sekilde, ilgi=memnuniyet (AB=0,031; p=0,812) ve
ilgi ?sadakat (Ap=0,224; p=0,156) iliskileri i¢in de gii¢ mesafesi kiiltiir boyutunun

herhangi bir moderator etkisi tespit edilememistir.

Ancak  profesyonellik ®sadakat  (Ap=0,286; p=0,001) ile misafirler aras
etkilesim =»sadakat iliskileri (Ap=0,203; p=0,007) gii¢ mesafesine gore farklilasmaktadir.
Buna gore, profesyonellik faktoriiniin, tiketici sadakati tizerindeki etkisi, giic mesafesinin
diisiik oldugu Kkiiltiirler i¢in daha fazladir (=0,333). Diger taraftan, gii¢ mesafesinin
yiikksek oldugu kiiltiirlerde ise misafirler arasi etkilesimin, tiiketici sadakati tizerindeki

etkisinin daha fazla oldugu goriilmiistiir ($=0,240).

Hem gii¢ mesafesinin yiiksek (=0,318) oldugu hem de gii¢ mesafesinin diisiik (=0,400)
oldugu kiiltiirlerde; tiiketici memnuniyeti, tiiketici sadakatini pozitif yonde ve anlamli bir
sekilde etkilemekte olup, etki diizeyleri (orta diizeyde) birbirine benzerdir. Diger bir
ifadeyle, memnuniyet=»sadakat iliskisi giic mesafesi kiiltir boyutuna gore
degismemektedir (Ap=0,082; p=0,510).

Buraya kadar incelenen tiim etki farklilasmalar1 dikkate alindiginda, gii¢ mesafesinin
yiiksek oldugu kiiltiirlerde, konfor ile misafirler arasi etkilesimin sonug degiskenleri
(memnuniyet ve sadakat) tlizerindeki etkisi daha yiiksek iken; gii¢ mesafesinin diisiik
oldugu kiiltiirlerde ise fiziksel olanaklar ile profesyonelligin, tiikketici sadakati tizerindeki

etkisinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Sonug olarak, resort otel tiiketici deneyimi, tiilketici memnuniyeti ve tliketici sadakati
arasindaki bazi iliskiler iizerinde gii¢ mesafesi kiiltiir boyutunun moderatdr etkisi tespit
edilirken, baz1 iliskilerde ise moderator etkisi olmadigr goriilmiistiir. Dolayisiyla, H5a nolu

alt hipotez (Gii¢ mesafesi kiiltiir boyutunun, resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici
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memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki iliskiler iizerinde diizenleyici etkisi vardir.)

kismen desteklenmistir.

4.10.2. Bireycilik-Kolektivizm Kiiltiir Boyutuna Gore Moderator Analizi
Bireycilik-kolektivizm  kiiltiir boyutu, bireylerin bir kiltiir igindeki iliskilerini
aciklamaktadir. Bireyci kiiltiirlerde, bireyin ¢ikarlari, toplum ¢ikarlarindan daha {istiin

tutulmakta olup (Kog, 2013), benmerkezcilik 6n plandadir. Kolektivist kiiltiirlerde ise
“ben” yerine “biz” bakis agis1 6ne ¢ikmaktadir (de Mooij ve Hofstede, 2011).

Tablo 47

Bireycilik-Kolektivizm Kiiltiir Boyutuna Gore Smiflandirma

Bireyci Kolektivist
Milliyet f Milliyet f

Almanya 234 Rusya 216
Ingiltere 106 Tiirkiye 208
Hollanda 54 Ukrayna 38
Fransa 32 Yunanistan 27
Belgika 28 Bulgaristan 21
Danimarka 22
ABD 18
Isveg 18
Isvigre 16
Avusturya 14
Polonya 12
Cek Cumhuriyeti 6

Toplam 560 Toplam 510

Tablo 47°de bireycilik-kolektivizm kiiltir boyutuna gore katilimcilarin gruplandirma
islemi sonucu yer almaktadir. Buna gore, arastirmaya katilan resort otel misafirlerinin %

52’si1 bireyci (560 katilimcei), % 48’1 ise kolektivist (510 katilimer) kiiltlir grubundadar.

Moderator analizine gegmeden oOnce yapilan kismi metrik degismezlik testi sonucu
istatistiksel olarak anlamli olmayip (Ay? 35,9; Adf 28, p=0,145), bireyci ve kolektivist
kiiltiir grubunda yer alan katilimcilarin, 6l¢gme aracinda yer alan ifadeleri benzer sekilde
anladiklar1 tespit edilmistir. Olgme degismezligi onkosulu saglandigi igin moderator

analizine gegilmistir (Tablo 48).
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Tablo 48

Bireycilik-Kolektivizm Moderator Etkisi

BIREYCI KOLEK. GRUPLAR ARASI FARK
) R . >
NEDEN-SONUC ILISKILERI Beta Beta Beta % 95 YD Moderatér Etkileri
fark1 GA
Fizisel . AS: -0,174
Olanaklar Memnuniyet 0,215 ** 0,248 ** 0,033 Us: 0,127
Konfor =  Memnuniyet 0,050 0,189 ** 0,139 * AS:-0,218 Kolektivist > Bireyci
' ' ' US: -0,003
Tasarim ve . a AS: -0,174
Cevre =  Memnuniyet 0,073 0,133 ** 0,060 Us: 0,052
Profesyonellik ~ =»  Memnuniyet 0,230 ** 0,083 2 0,146 Gg 00301122 Bireyci > Kolektivist
L . AS: -0,194
* a ’
Igi =  Memnuniyet 0,261 0,162 0,099 US: 0,386
Mis. Aras1 . - - AS: -0,109
Etk =  Memnuniyet 0,133 0,109 0,024 Us: 0,161
Fizisel AS: -0,033
Olanaklar =  Sadakat 0,152 * 0,024 0,128 US: 0,292
AS: -0,221
Konfor =  Sadakat 0,016 0,103 * 0,086 US: 0,045
Tasarim ve AS: -0,074
CeVre 9 Sadakat 0,108 * 0,053 01055 US 0,179
. ol «« AS: 0,061 Lo -
Profesyonellik ~=»  Sadakat 0,318 0,071 0,247 US: 0.434 Bireyci > Kolektivist
. AS: -0,453
* ,
Ilgi =  Sadakat 0,081 0,224 0,143 US: 0,163
Mis. Arasi «x AS:-0,382 . . .
Etk. =  Sadakat 0,019 0,242 ** 0,223 US: -0.063 Kolektivist > Bireyci
. AS: -0,196
Memnuniyet =  Sadakat 0,356 ** 0,331 ** 0,024 US: 0,258

*p<0,05;**p<0,01

Not: Gruplar Arasi Fark = (Bireyci) — (Kolektivist)
Beta farki: Mutlak deger cinsinden beta farki
%95 YD GA: %95 Yanlilik Diizeltmeli Giiven Araligi; AS: Alt Sinir; US: Ust Sinir

4p<0,10

Moderator analizi sonucunda, sadece konfor, profesyonellik ve misafirler arast etkilesim

faktorleri ile sonu¢ degiskenleri (memnuniyet veya sadakat) arasindaki bazi iligkilerin

bireycilik-kolektivizm kiiltiir boyutuna gore degistigi tespit edilmistir (bakiniz Tablo 48).

Buna gore, konfor=»memnuniyet iligskisinin giicli, kolektivist kiiltiirler igin bireyci

kiiltiirlere kiyasla daha yiiksektir (Ap=0,139; p=0,042). Benzer sekilde, misafirler arast
etkilesim =»sadakat (AP=0,223; p=0,006) iliskilerine yonelik etki diizeyinin giici de

kolektivist kiiltiirler i¢in daha ytliksek bulunmustur.

Ote yandan, bireyci kiiltiirlerde ise profesyonellik =®sadakat (Ap=0,247; p=0,010) iliskisine

yonelik etki diizeyinin kolektivist kiiltiirlere gore daha yiliksek oldugu belirlenmistir.

Ayrica profesyonelligin, memnuniyet tizerindeki etkisinin de bireyci kiiltirlerde daha
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yiiksek oldugu tespit edilmistir (AB=0,146; p=0,072). Ancak s6z konusu etki diizeyi

farklilagsmasinin %10 anlamlilik diizeyinde oldugu unutulmamalidir.

Kisaca, bireyci kiiltiirler igin profesyonellik iliskisi daha o6nemli iken; kolektivist
kiiltiirlerde ise konfor ve misafirler arasi etkilesim iliskilerin daha dnemli oldugu sonucuna
varilmaktadir. Buna gore, H5b nolu alt hipotezin (Bireycilik-kolektivizm kiiltiir boyutunun;
resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki iliskiler

tizerinde diizenleyici etkisi vardir) kismen desteklendigi belirlenmistir.

4.10.3. Erkeksilik-Kadmsilik Kiiltiir Boyutuna Gore Moderator Analizi

Erkeksilik/kadinsilik kiltir boyutuna gore toplumlar, erkeksi (maskiilen) ve kadinsi
(feminen) olmak tizere iki grupta kategorize edilmektedir. Erkeksi bir toplumda baskin
degerler, elde etme ve basar1 iken; kadinst bir toplumda ise baskin degerler, baskalariyla

ilgilenmek ve yasam kalitesidir (Soares, Farhangmehr ve Shoham, 2007).

Erkeksilik-kadinsilik kiiltiir boyutuna gore katilimeilarin milliyetleri esas alinarak yapilan
gruplandirma iglemi Tablo 49’da sunulmustur. Arastirmaya katilan resort otel
misafirlerinin % 40,51 erkeksi (433 katilimci), % 56,9’u ise kadins1 (482 katilimci) kiiltiir
grubunda yer almaktadir. Orneklemin geriye kalan % 2,6’lik kismimi (28 katilimci) ise

erkeksilik-kadinsilik ~ kiiltir  boyutu igin  smiflandirilamayan  Belgikali  turistler

olusturmaktadir.

Tablo 49

Erkeksilik-Kadinsilik Kiiltiir Boyutuna Gore Siniflandirma

Erkeksi Kadinsi
Milliyet f Milliyet f
Almanya 234 Tiirkiye 208
Ingiltere 106 Rusya 216
Yunanistan 27 Hollanda 54
ABD 18 Ukrayna 38
Isvigre 16 Fransa 32
Avusturya 14 Danimarka 22
Polonya 12 Bulgaristan 21
Cek Cumhuriyeti 6 Isveg 18
Toplam 433 Toplam 609

Not: Orta diizeyde puan almas1 nedeniyle Belgika i¢in herhangi bir siniflandirma yapilamamaktadir.
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Erkeksi ve kadinsi kiiltir gruplar igin yapilan kismi metrik degismezlik testinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir (Ay®> 36,7; Adf 28, p=0,126).
Dolayisiyla, her iki kiiltiir grubu icin O6lgme degismezligi Onkosulu saglanmis olup,
moderator analizine devam edilmistir.

Resort otel tiiketici deneyimi, memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskiler iizerinde

erkeksilik-kadmsilik kiiltiir boyutunun moderator etkisini incelemek icin yapilan analiz

sonuglar1 Tablo 50’de sunulmustur.

Tablo 50
Erkeksilik-Kadinsilik Moderator Etkisi
ERKEKSI KADINSI GRUPLAR ARASI FARK
) . . -
NEDEN-SONUC ILISKILERI Beta Beta Beta % 95 YD Moderatér Etkileri
farki GA
Fizisel . AS: -0,084
Olanaklar =  Memnuniyet 0,242 ** 0,194 ** 0,048 US: 0,185
. AS: -0,381 .
** 1
Konfor =  Memnuniyet 0,015 0,254 ** 0,239 US: 0,095 Kadins1 > Erkeksi
Tasarim ve : - AS: -0,265 .
Cevre = Memnuniyet 0,033 0,177 ** 0,144 US: 0,035 Kadins1 > Erkeksi
. . AS: -0,069
** il
Profesyonellik =»  Memnuniyet 0,171 0,079 0,092 US: 0.251
s . AS: -0,153
Ilgi = Memnuniyet 0,303 ** 0,176 * 0,127 US: 0,414
Mis. Arasi . AS: -0,050
Eik =  Memnuniyet 0,146 ** 0,072 0,074 Us: 0.202
Fizisel «x AS:0,081 .
Olanaklar > Sadakat 0,150 ** -0,078 0.228*"  (y5.0371  Frkeksi>Kadmsi
AS: -0,229
KOnfOr 9 Sadakat 0,055 0,132 * 01077 US 07071
Tasarim ve AS: -0,195
Cevre =  Sadakat 0,056 0,120 * 0,064 US: 0,072
Profesyonellik &  Sadakat 0,207 ** 0,038 0,259 ** Gi 8%2 Erkeksi > Kadinst
Ilgi =  Sadakat -0,010 0,399 ** 0,409 * Cg :8:85; Kadins1 > Erkeksi
Mis. Arasi a a AS: -0,277 .
Etk. =  Sadakat 0,087 0,212 ** 0,124 US: 0,019 Kadins1 > Erkeksi
. AS: -0,110
Memnuniyet =  Sadakat 0,395 ** 0,269 ** 0,126 US: 0,366
*p <0,05; ** p<0,01 4p<0,10

Not: Gruplar Arasi Fark = (Erkeksi) — (Kadins1)
Beta farki: Mutlak deger cinsinden beta farki
%95 YD GA: %95 Yanlilik Diizeltmeli Giiven Araligi; AS: Alt Smir; US: Ust Sinir

207



Tablo 50°de yer alan gruplar arasi farklar incelendiginde, erkeksi kiiltiirler igin fiziksel
olanaklar =®»sadakat (Ap=0,228; p=0,003) ile profesyonellik=»sadakat (Ap=0,259;
p=0,005) iliskilerinin etki diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ote yandan,
kadins1  kiiltiirler i¢in  konfor ®»memnuniyet  (Ap=0,239; p=0,002), tasarim-
cevre =@memnuniyet (Ap=0,144; p=0,012), ilgi =®sadakat (Ap=0,409; p=0,012) iliskilerine
yonelik etki diizeyinin erkeksi kiiltlirlere oranla daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ayrica
%10 anlamlhilik diizeyinde misafirler arasi etkilesim =»sadakat (Ap=0,124; p=0,086)
iligkisinin de kadinsi kiiltlirlerde daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Ozetle, erkeksi kiiltiirlerde, fiziksel olanaklar ve profesyonellige yonelik iliskiler daha
onemli iken; Kadinst kiiltiirlerde ise konfor, tasarim-gevre, ilgi Ve misafirler arasi
etkilesime yonelik iligkiler daha 6nemlidir. Arastirma modelinde yer alan bazi iligkiler
tizerinde moderator etkisi tespit edilemedigi ig¢in, H5c nolu alt hipotez (Erkeksilik-
kadinsihik kiiltiir boyutunun; resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici

sadakati arasindaki iliskiler tizerinde diizenleyici etkisi vardir) kismen desteklenmistir.

4.10.4. Belirsizlikten Ka¢ginma Kiiltiir Boyutuna Gore Moderator Analizi

Belirsizlikten ya da riskten kaginma, “insanlarin belirsizlik karsisinda kendilerini ne derece
tehlikede hissettikleri ve bu tiir durumlardan kaginmak i¢in ne derece caba gosterdikleri”
(Hofstede 1991, s. 113) olarak tamimlanmaktadir (aktaran Soares, Farhangmehr ve
Shoham, 2007). Belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu toplumlarda, yasami diizenlemek
icin kurallara ve formalitelere ihtiya¢ varken; belirsizlikten ka¢inmanin disiik oldugu
toplumlarda ise yasama yonelik daha aktif bir tutum, degisime ve yeniliklere aciklik

hakimdir (de Mooij ve Hofstede, 2011).

Belirsizlikten kagimma kiiltiir boyutuna gore katilimcilarin gruplandirma islemi sonucu
Tablo 51°de verilmistir. Tabloda goriildiigii iizere, arastirmaya katilan resort otel
misafirlerinin yaklasik % 85°1 belirsizlikten kaginmanin ytiksek (906 katilimci), % 15’1 ise

belirsizlikten kaginmanin diisiik (164 katilimci) oldugu kiiltiir grubunda yer almaktadir.
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Tablo 51

Belirsizlikten Kaginma Kiiltiir Boyutuna Gére Siniflandirma

Belirsizlikten Ka¢inma (Yiiksek) Belirsizlikten Kaginma (Diisiik)
Milliyet f Milliyet f
Almanya 234 Ingiltere 106
Rusya 216 Danimarka 22
Tiirkiye 208 ABD 18
Hollanda 54 Isveg 18
Ukrayna 38
Fransa 32
Belgika 28
Yunanistan 27
Bulgaristan 21
Isvigre 16
Avusturya 14
Polonya 12
Cek Cumhuriyeti 6
Toplam 906 Toplam 164

Kismi metrik degismezlik testi sonucu istatistiksel olarak anlamli olmayip (Ay? 37,5; Adf
28, p=0,108), belirsizlikten kaginmanin yiiksek ve diisiik oldugu kiiltiir gruplarinda yer
alan katilimcilarin, 6lgme aracinda yer alan ifadeleri benzer sekilde anladiklari tespit

edilmistir. Olgme degismezligi onkosulu saglandig: i¢in moderator analizine gegilmistir.

Tablo 52’de yer alan moderatdor analizi sonuglart incelendiginde, tasarim-
cevre @memnuniyet (AB=0,172; p=0,020) ile profesyonellik =»memnuniyet (AB=0,259;
p=0,019) iligkilerinin etki diizeyinin belirsizlikten kaginma kiiltiir boyutuna goére fark
gosterdigi  belirlenmistir. Buna gore, tasarim-cevre ile profesyonelligin, tiiketici
memnuniyeti tizerindeki etkisi belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu kiiltiir gruplari igin

daha fazladir.

Aragtirma modelinde yer alan diger iliskiler i¢cin herhangi bir moderator etkisi tespit
edilmemistir. Dolayisiyla, H5d nolu alt hipotez (Belirsizlikten kacinma kiiltiir boyutunun,
resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki iliskiler

tizerinde diizenleyici etkisi vardir) kismen desteklenmistir.
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Tablo 52
Belirsizlikten Kacinma Moderator Etkisi

Belirsizlik Belirsizlik
o . Kagmma Kagmma GRUPLAR ARASI FARK
NEDEN-SONUC iLISKIiLERi YUKSEK  DUSUK

Beta Beta fBailtj % %SAYD Moderator Etkileri
(F)if;rle'dar 5  Memnuniyet 0,239 ** 0,214 ** 0,024 Gg ;)?’11930
Konfor = Memnuniyet 0,119 ** 0,134 0,015 G‘g 6?128%9
Ei"fe‘m Ve 3 Memnuniyet 0,122 ** 10,050 0172% £ ggfg BK viksek > BK pigik
Profesyonellik &  Memnuniyet 0,179 ** 0,057 0237* £ 8’,223 BK viksek > BK pigik
ilgi >  Memnuniyet 0,229 ** 0,245 @ 0,016 Gg 6‘?33(’)513
- At >  Memnuniyet 0008*  0,113* 0,015 Gg E)(?i%)?éo
Qﬂig{dar >  Sadakat 0,075 0,001 0,074 Gg 6%‘;5
Konfor >  Sadakat 0,058 0,058 o001 Y 00221773
Eiiigm Ve 3 Sadakat 0,052 0,087 0034 £ 6‘?’127‘;2
Profesyonellik 9  Sadakat 0163* 0272 0109 £ 001935
flgi >  Sadakat 0,182 * 0,085 0008 B 6?62093
“E/{LS Arasi >  Sadakat 0,149 ** 0,130 * 0,018 Gg '0?’116‘;1
Memnuniyet &  Sadakat 0346** 013 0267 1o nd
*p <0,05; ** p <0,01 4p=<0,10

Not: Gruplar Arasi Fark = (Belirsizlikten Kaginma Yﬁksek) — (Belirsizlikten Kaginma Dﬁsﬁk)
Beta farki: Mutlak deger cinsinden beta farki
%95 YD GA: %95 Yanhlik Diizeltmeli Giiven Araligi; AS: Alt Sinir; US: Ust Sinir

4.10.5. Kisa-Uzun Vadeli Yonelim Kiiltiir Boyutuna Goére Moderator Analizi

Hofstede (2001) tarafindan gelistirilen kiiltiir modelinin besinci ve son boyutunu kisa veya
uzun vadeli yonelim olusturmaktadir. Zaman oryantasyonu agisindan, uzun vadeli
yonelime sahip toplumlarda degerler, gelecek oryantasyonlu iken; kisa vadeli yonelime
sahip toplumlarda ise degerler, gecmis (geleneklere baglilhk) ve simdiki zaman
oryantasyonludur (Kog, 2013). Uzun vadeli yonelim, pragmatizmi esas almakta ve
gelecege yatirim yapilmasini 6nemsemektedir. Kisisel istikrar, geleneklere baglilik, akil
yerine mutlulugun pesinde olma gibi degerler ise kisa vadeli yonelimin 6zellikleridir (de

Mooij ve Hofstede, 2011).
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Kisa veya uzun vadeli yonelim kiiltir boyutuna gore katilimcilarin milliyetleri esas
alinarak yapilan gruplandirma islemi Tablo 53’de sunulmustur. Arastirmaya katilan resort
otel misafirlerinin % 57,5’1 uzun vadeli yonelim (615 katilimc1), % 5,4’1 ise kisa vadeli
yonelim (58 katilimer) kiiltiir grubunda yer almaktadir. Orneklemin geriye kalan %
37,1’lik kismin1 (397 katilimer) ise kisa veya uzun vadeli yonelim kiltiir boyutu igin
smiflandirilamayan ingiliz (106 katilimer), Isvecli (18 katilimer), Tiirk (208 katilimer),

Ukraynal1 (38 katilime1) ve Yunan (27 katilimcei) turistler olusturmaktadir.

Tablo 53
Kisa-Uzun Vadeli Yonelim Kiiltiir Boyutuna Gére Siniflandirma
Uzun Vadeli Yonelim Kisa Vadeli Yonelim
Milliyet f Milliyet f
Almanya 234 Danimarka 22
Rusya 216 ABD 18
Hollanda 54 Polonya 12
Fransa 32 Cek Cumhuriyeti 6
Belgika 28
Bulgaristan 21
Isvigre 16
Avusturya 14
Toplam 615 Toplam 58

Not: Orta diizeyde puan almasi nedeniyle Ingiltere, Isveg, Tiirkiye, Ukrayna ve Yunanistan i¢in herhangi bir
smiflandirma yapilamamaktadir.

Uzun vadeli yonelim ve kisa vadeli yonelim kiiltiir gruplari i¢in kismi metrik degismezlik
testi yapilmaya calisilmistir. Ancak ilgili test esnasinda kovaryans matrisinin “pozitif
taniml1” (positive definite) olduguna yonelik bir uyar1 mesaji ile karsilasildig icin ilgili test
gergeklestirilememistir. Testin gerceklestirilememesinin temel nedeni, kisa vadeli yonelim
kiiltiir grubunda yer alan katilime1 sayisinin ¢ok diisiik (58 katilimci) olmasidir. Bu

nedenle, moderatdr analizi de gergeklestirilememistir.

Sonug olarak, moderator analizi gergeklestirilecek gruplardan birinde yer alan katilimci
sayisinin ¢ok diisiik olmasi nedeniyle, H5e nolu alt hipotezin (Kisa-uzun vadeli yonelim
kiiltiir boyutunun; resort otel tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati

arasindaki iliskiler iizerinde diizenleyici etkisi vardir) test edilmesi miimkiin olmamustir.
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4.11. Resort Otel Tiiketici Deneyimine Yonelik Nitel Algilamalar

Bu arastirmada resort otel dinlence deneyimlerine yonelik iki adet agik uglu soruya yer
verilmistir. Boylece arastirma bulgularinin nitel agidan desteklenmesi ve zenginlestirilmesi
amagclanmistir. A¢ik uc¢lu sorularin birincisinde, katilimcilara tatilleri siiresince kendilerini
etkileyen ve akillarinda yer eden en kalic1 deneyimin ne oldugu sorulmustur. Ikinci agik

uclu soruda ise s6z konusu deneyimi, li¢ kelime kullanarak betimlemeleri istenmistir.

Katilimcilardan sadece 84’ (% 7,9) s6z konusu agik uglu sorulara yanit vermistir.
Uygulanan anket formunun toplam uzunlugu (ii¢ sayfa) ve formati (agik uclu sorularin
anketin en sonunda yer almasi), katilimci yorgunlugu (respondent fatigue) ve sosyal
bilimler alaninin genelinde nitel sorulara yonelik yanit alma oraninin disiikliigii gibi ¢esitli
faktorler dikkate alindiginda, elde edilen yanit oraninin (% 7,9) diisiik olmasi, olagan

karsilanabilir.

Acik uclu sorulara verilen cevaplar, igerik analizine tabi tutulmustur. icerik analizi, sadece
nitel arastirmalarda kullanilan bir yontem olmayip, metinlerin kategorizasyonu araciligiyla
nicel arastirmalarda da kullanilabilmektedir (Weber, 1983, 1990; Neuendorf, 2002). Igerik
analizi, “¢ok sayida kelimeden olusan metinlerin, daha az sayidaki kategorilere ayrilmas1”
olarak tanimlanabilir (Weber, 1990, p. 7). Diger bir ifadeyle, igerik analizi yoluyla elde
edilen verilerin yapilari incelenmekte, buna uygun kategoriler gelistirilmekte ve bdylece
biiyiikk miktardaki veriler, sistematik olarak daha anlamli ve kiigiik pargalara ayrilmaktadir
(Stepchenkova, 2012). Bu nedenle, birinci agik uglu soruya verilen yanitlarin sistematik
olarak kategorilendirilmesi islemi i¢in bagimsiz iki hakem (turizm alaninda doktora egitimi
alan ve igerik analizi konusunda tecriibesi olan) kullanilmigtir. Bagimsiz iki hakem
kullanilmasimin nedeni, nitel ¢alismalardaki arastirmaci yanliligimin (researcher bias)
ortadan kaldirilmasina yoneliktir (Hall ve Valentin, 2005; Stepchenkova, 2012). Bagimsiz
hakemlerden, bu arastirmada kullanilan resort otel tiiketici deneyiminin alti faktorlii
(1=fiziksel olanaklar, 2=konfor, 3=tasarim ve ¢evre, 4=profesyonellik, 5=ilgi,
6=misafirler arasi etkilesim) yapisin1 dikkate alarak, birinci agik u¢lu soruya verilen
yanitlar1 anlamli bir sekilde kategorize etmeleri istenmistir. Kategorizasyon isleminin
tutarli ve dogru bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in bagimsiz hakemlere, dncelikle mevcut
arastirma hakkinda kisa bir egitim verilmistir. Yanitlarin Kategorize edilmesi siirecinde

Holsti (1969) tarafindan 6nerilen asagidaki ilkeler izlenmistir:
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e Kategoriler, kapsamli olmalidir (her bir yanmitin siiflandirilabilecegi uygun bir
kategori bulunmalidir).

e Kategoriler, karsilikli dislayict (mutually exclusive) olmalidir (bir yanit, birden
fazla kategoriye yerlestirilmemelidir).

e Kategoriler, bagimsiz olmalidir (bir ifadenin bir kategoriye yerlestirilmesi, diger

ifadelerin kategorilendirme islemini etkilememelidir).

Bagimsiz iki hakem, ilgili acik uglu soruya verilen yanitlart birbirinden ayri olarak
incelemis ve kategorilendirmistir. Hakemlerin kategorilendirme isleminin tutarliliginm
olgmek amaciyla, Cohen tarafindan gelistirilen Kappa degerlendiriciler arasi giivenirlik
katsayist hesaplanmistir. Kappa giivenirlik katsayisi, 0 ile 1 arasinda degismekte olup, 1’e
yakin degerler, yiiksek diizeyde giivenirligi ifade etmektedir (Landis ve Koch, 1977,
Neuendorf, 2002). Mevcut arastirmada, bagimsiz hakemlerin kategorizasyon siirecine
yonelik Kappa giivenirlik katsayis1 0,877 olarak hesaplanmis olup, agik uglu soruya verilen

yanitlara yonelik siniflandirma isleminin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu anlasilmaktadir.

En akilda kalic1 resort otel deneyimlerinin soruldugu birinci agik ucglu soruya verilen
yanitlarin faktorlere gore kategorilendirme iglemi sonuglari, Tablo 54°te sunulmustur.
Tabloda goriildiigii lizere, akilda kalici resort otel deneyimleri agisindan ilk sirada, fasarim
ve ¢evre ile ilgili deneyimler (%35,7) yer almaktadir. Bu kategoride yer alan deneyimler
incelendiginde, tasarimdan ziyade resort otelin i¢inde bulundugu dogal veya Kkiiltiirel
cevrenin sagladigi deneyimler oldugu goriilmiistiir. Bu kategorideki katilimer yanitlar
genellikle su sekildedir: giin batimini izlemek, plajda giineslenmek, denizin keyfini
¢ctkarmak, sahil kenarinda oturup dalgalarin sesini dinlemek, sahilde romantik bir yiiriiyiis
yapmak, otel yakinindaki kanyonlar: ve koyleri gezmek. Ikinci sirada ise “animasyon
sovlari, yiyecek icecek imkanlari, ¢ocuk klubii etkinlikleri, su sporlari, havuz oyunlari”
gibi resort otel tarafindan sunulan ¢esitli fiziksel olanaklar ile ilgili deneyimler (% 21,4)
gelmektedir. Otel c¢alisanlarimin cana yakinhgi, yardimseverligi, misafirlerin ozel
giinlerine yonelik hazirliklar yapmas: gibi ilgi boyutuna yonelik deneyimler (% 15,5) ise
katilicimlar tarafindan en sik belirtilen ii¢lincii deneyim kategorisini olusturmaktadir.
Misafirler tarafindan belirtilen diger akilda kalic1 deneyimler ise sirastyla su kategorilerde
yer almaktadir: misafirler arasi etkilesim (% 13,1; farkl: kiiltiirlerden insanlart tanimak,
veni arkadasliklar kurmak, diger misafirlerin cana yakinligi vb.), konfor (% 8,3; odalarin
rahatligi; havuzlu villalarda keyif yapmak; hos miizik vb.) ve profesyonellik (% 6,0; izl
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servis, bilgili/becerikli personel vb.). Ayrica katilimcilar tarafindan herhangi bir olumsuz

deneyim belirtilmemis olup, tim deneyimler olumludur.

Tablo 54

En Akilda Kalici Resort Otel Tiiketici Deneyimlerinin Kategorilendirilmesi (n=84)
Faktorler f %

Fiziksel Olanaklar 18 21,4
Konfor 7 8,3
Tasarim ve Cevre 30 35,7
Profesyonellik 5 6,0
flgi 13 15,5
Misafirler Arasi Etkilesim 11 13,1
84 100,0

Ikinci agik uglu soruda ise katilimcilardan yasadiklar1 en akilda kalict resort otel
deneyimini, sadece ii¢ kelime ile betimlemeleri istenmistir. Katilimcilar bu soruyu, gesitli
sifatlar kullanarak yanitlamistir. Bazi katilimeilar {ligten daha az kelime ile cevap verdikleri
icin toplam 210 kelime (yanit) elde edilmistir. Elde edilen yanitlar igerik analizine tabi
tutularak, en sik tekrar edilen ilk 10 betimleyici sifat, Tablo 55’te siralanmigstir. Tabloda
yer alan ve en sik kullanilan ilk 10 sifat, toplam yanitlarin yaklasitk % 85’ini

olusturmaktadir.

Tablo 55
En Akilda Kalici Resort Otel Tiiketici Deneyimlerinin Betimlenmesi (n=84)
Betimleme f %

Heyecan verici 29 34,5
Eglenceli 26 31,0
Cekici 25 29,8
Canli 23 27,4
Essiz 19 22,6
Romantik 15 17,9
Cana yakin 14 16,7
Biiyiileyici 11 13,1
Neseli 9 10,7
Sasirtici 7 8,3

Not: Yiizdelik dilimler, frekans sayisinin katilimei sayisina oranini gostermektedir.
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Tablo 55°te gorildiigii {lizere, katilimcilar en akilda kalici resort otel deneyimlerini
betimlerken heyecan verici (% 34,5), eglenceli (% 31,0) ve ¢ekici (% 29,8) sifatlarint en
cok kullanmistir. Bu durum, en akilda kalici resort otel deneyimlerinin daha ¢ok eglence ve
gorsellikle alakali oldugunu gdstermektedir. Resort otel tatili siiresince yasanilan kalici
deneyimleri betimlerken en ¢ok kullanilan diger sifatlar ise sirasiyla su sekildedir: canli (%
27,4), essiz (% 22,6), romantik (% 17,9), cana yakin (% 16,7), biiyiileyici (% 13,1), neseli
(% 10,7), sasirtict (% 8,3). Kisacasi, bu soruya verilen sifat tiirlinden yanitlar, resort otel

tiiketici deneyimlerinin duygusal yoniinii ortaya ¢ikarmaktadir.
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

Turizm, yapist geregi yiiksek diizeyde deneyimsel icerige sahip bir sektdr olmasina
ragmen; tiiketici deneyimi konusuna yeterince odaklanilmamistir. Turistik tiketici
deneyimi ile ilgili arastirmalarin kapsamli ve sistematik olarak incelenerek oOzetlendigi
Tablo 4’te bu durum agikca goriilmektedir. Ilgili literatiir taramas1 sonucunda, turizmde
tiiketici deneyimi ile ilgili en eski ¢alismanin, Arnould ve Price (1993) tarafindan
gerceklestirildigi tespit edilmistir. Her ne kadar ilerleyen yillarda turistik tiiketici deneyimi
konusunu inceleyen ¢esitli arastirmalar (Otto ve Ritchie, 1996; Higham ve Carr, 2002;
Mclntosh ve Siggs, 2005; Hansen vd., 2005; Gram, 2005; Carmichael, 2005; Bigné vd.,
2005) ortaya ¢ikmaya baglamis olsa da, konu ile ilgili ilk ¢alismanin iizerinden gegen 15
yillik donemde (1993-2008), ilgili arastirmalarin sayica az oldugu belirlenmistir. S6z
konusu 15 yillik donemde, yillik ortalama yayin sayisi ikiden daha azdir (bakiniz Sekil 7).
2009-2012 yillar1 arasinda ise yayin sayist agisindan, yillik 6-7 arastirma ile duragan bir
doénem yasanmis olup, 6zellikle 2013 yilindan itibaren konu ile ilgili aragtirmalarin dnemli

Olciide artmaya basladig goriilmektedir.

Ilgili arastirmalar, halen sayica az olmakla birlikte, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici
memnuniyeti ve tiiketici sadakati gibi sonug¢ degiskenleri arasindaki iligkilerin, kapsamli
bir sekilde incelendigi calisma sayis1 oldukca yetersizdir (bakiniz Tablo 7). Ozellikle
tilkketici davranisini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olan kiiltiiriin, s6z konusu iliskiler

iizerindeki moderator etkisini inceleyen herhangi bir calismaya rastlanilmamaistir.

Ayrica farkl tiirdeki deneyimler (temali park, rafting, aligveris, yiyecek-icecek, etkinlik,
kruvaziyer, paket tur ve sehir otellerine yonelik konaklama deneyimleri gibi)

incelenmesine ragmen, resort otel deneyimleri iizerine odaklanan sadece bir ¢alismaya
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(Yang, 2008) ulasilmistir. Her ne kadar sehir otellerine yonelik konaklama deneyimlerini
inceleyen az sayida c¢alisma olsa da (6rnegin, Lin, 2006; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Ardig
Yetis, 2013; Serin Karacaer, 2013; Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014; Xiang, Schwartz,
Gerdes ve Uysal, 2015); konaklama isletmelerinin tiirlerine gore de deneyimsel igerik
barindirma imkani1 degismektedir. Zira resort otellerde sunulan hizmetlerin tiirii
(konaklama, yeme-i¢me, eglence vb.), diger otel isletmelerine gore farklilik arz etmektedir.
Bu nedenle, sehir otelleri ile resort otel isletmeleri karsilastirildiginda, resort otel
isletmelerinin yliksek diizeyde deneyimsel igerik sunabilme ihtimali daha fazladir. Oh,
Fiore ve Jeoung (2007) tarafindan sehir otellerinin konaklama deneyimlerinin incelendigi
calismanin sonuglart da bu savi destekler niteliktedir. Tlgili calismada, gelecek
arastirmacilara, sehir otelleri yerine, daha yiiksek diizeyde deneyim igeren diger turistik
tiiketim tiirlerinin incelenmesi tavsiye edilmektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007). Ayrica
Otto ve Ritchie (1996) genellikle hedonik ihtiyaglarin tatmini igin tiiketilen (tatil
seyahatlerinin (diger bir ifadeyle, resort otel deneyimlerinin), deneyimsel o6zellikler

acisindan daha zengin oldugunu ifade etmektedir.

Buraya kadar belirtilen hususlar, literatiirde 6nemli problemlerin (bosluklarin) varligin
ortaya koymaktadir. Literatiirdeki ilgili bosluklarin doldurulmasi amaciyla yiiriitiillen bu
calismada; resort otel misafirlerinin dinlence deneyimleri incelenmis, s6z konusu resort
otel deneyimlerinin boyutlar1 belirlenmis ve turistik tiiketici deneyiminin, tiiketiCi
memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkileri gorgiil olarak test edilmistir. Ayrica ¢alisma
kapsaminda kiiltlirlin; turistik tiiketici deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve sadakati

arasindaki iligkiler tizerindeki moderator etkisi de incelenmistir.

Mevcut arastirma sonugclari, resort otel deneyimleri baglaminda, turistik tiiketici deneyimi,
memnuniyet, sadakat ve kiiltiir arasindaki iligkilerin daha iyi kavranmasi i¢in hem teorik
hem de pratik agidan 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu nedenle, arastirma sonuglar1 ortaya

koydugu teorik ve pratik katkilar dikkate alinarak asagida kisaca tartisilmistir.

5.1. Arastirmanin Teorik Katkilari

Teorik katkilar1 agisindan bakildiginda, arastirma bulgulari, resort otel deneyimlerinin alti
boyuttan olustugunu gostermektedir. S6z konusu resort otel tiiketici deneyimlerine iliskin

boyutlar su sekildedir: (1) fiziksel olanaklar, (2) konfor, (3) tasarim ve c¢evre, (4)
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profesyonellik, (5) ilgi, (6) misafirler arast etkilesim. Bu boyutlardan fiziksel olanaklar,
konfor ile tasarim ve ¢evre boyutlari, turistik tiikketici deneyimin fiziksel ¢evre unsurlarini
temsil ederken; profesyonellik, ilgi ve misafirler arasi etkilesim boyutlar1 ise turistik
tilketici deneyimin sosyal etkilesim unsurlarini temsil etmektedir. Elde edilen bu sonug,
benzer 6lgegi kullanan dnceki ¢alismalarin sonuglarini destekler niteliktedir (Walls, 2009;
Walls vd., 2009; Walls vd., 2011b; Walls, 2013, Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014; Cetin ve
Walls, 2016). Ayrica resort otel tiiketici deneyimi 6lg¢egine yonelik elde edilen yiiksek
diizeyde giivenirlik ve gecerlik (birlesme, ayirt edici, uyum ve tahmin gecerlikleri)
bulgulari, s6z konusu alt1 faktorlii yapr ile turistik tiikketici deneyimlerinin 6lgiilebilecegini
gostermektedir. Dolayisiyla, “Turistik Tiiketici Deneyiminin Olgiilmesi” bashkli kisimda
tartisilan farkli 6lgme yaklasimlari ve sorunlari dikkate alindiginda, mevcut arastirma
sonuclari, fiziksel cevre ve sosyal etkilesim unsurlarini esas alan dlgme yaklagimlarinin
turistik tiiketici deneyimlerini daha dogru ve uygun bir sekilde Olgebilecegini One

sirmektedir.

Arastirmanin bir diger 6nemli teorik katkisi ise tiiketici sadakatini 6lgmek icin literatiirde
siklikla kullanilan davranigsal niyetler arasindaki katilimcilarin algi farkliliklar1 ve dlgme
konularina yoneliktir. Arastirmada “tekrar ziyaret, tavsiye etme, olumlu duyurum ve daha
fazla odeme” niyetleri olmak tizere toplam dort davranigsal niyet incelenmistir. S6z konusu
davranigsal niyetler arasinda, tavsiye etme ve olumlu duyurum niyetlerine yonelik
ortalamalarin birbirine ¢ok yakin oldugu gorilmiistiir. Bu durum, “tavsiye etme” ve
“olumlu duyurum” davranigsal niyetlerinden sadece birinin kullanilmasinin yeterli olacagi
anlamma gelmektedir. Olgme modelinin testi asamasinda, yiiksek hata varyansi ve diisiik
faktor yiikiine sahip oldugu igin “olumlu duyurum” niyetinin analizden ¢ikarilmasi
nedeniyle, bu iki davranigsal niyetten sadece “tavsiye etme” niyetinin kullanilmasinin,
tilketici sadakati Olglimiinde daha uygun olacagi sonucuna varilmaktadir. Ayrica s6z
konusu niyetlere iliskin alg1 farklar1 incelendiginde, turistlerin “tavsiye etme” niyetlerinin,
sirasiyla “tekrar ziyaret” ve “daha fazla 6deme” niyetlerinden daha yiiksek oldugu tespit
edilmigtir. Bu sonug, tavsiye etme konusundaki algi diizeyinin, tekrar ziyaret konusu
giindeme geldiginde diistiigii; daha fazla 6deme konusu giindeme geldiginde ise en diisiik
konumuna geldigini gostermektedir. Dolayisiyla, resort otel misafirlerinin tiiketici sadakati
acisindan fiyata karsi oldukga duyarli olduklarini s6ylemek miimkiindiir. Bu nedenle,

turistik tiiketici sadakatinin daha dogru bir sekilde Olgiilebilmesi i¢in birden fazla
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davranigsal niyetin incelenmesi ve bu niyetler icerisinde, daha fazla 6deme istegi gibi

ekonomik duyarliliklart 6lgen bir ifadenin bulunmasi son derece 6nem arz etmektedir.

Algilanan tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati ifadelerine yoOnelik ortalamalar
karsilastirildiginda, katilimecilarin memnuniyet diizeyinin, sadakat diizeyinden daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, yiiksek diizeyde memnuniyet, ayni diizeyde
sadakate doniismemektedir. Bu durum, tatil amagli seyahat eden turistlerin farklilik
arayislar1 ve sinirli seyahat biitgeleri ile agiklanabilir. Ozellikle tatil amagli seyahat eden
turistler, sahip olduklari sinirl biitceleri ile her seyahatte farkli bir destinasyonu veya farkli
bir turistik isletmeyi tecriibe etmek isteyebilirler (Usakli ve Baloglu, 2011). Bu tiir istekler
nedeniyle, memnuniyet diizeyi yiiksek olan bir turistin, sadakati ayn1 diizeyde olmamakta,

hatta diismektedir.

Arastirmanin teorik agidan diger onemli katkilari ise test edilen hipotezler araciligiyla
turistik tiiketici deneyimi, memnuniyet, sadakat ve kiiltlir arasindaki iliskilere yonelik
ortaya koydugu sonuglardir. Aragtirma kapsaminda test edilen tiim hipotezlerin sonuglari,

Tablo 56’da 6zet olarak sunulmustur.

Tablo 56
Hipotez Testi Sonuglar
No Hipotezler Sonug
H1 Resort otel tilkketici deneyimi =» tiiketici memnuniyeti Desteklenmistir.
H2  Resort otel tiikketici deneyimi = tiiketici sadakati Kismen desteklenmistir.
H3  Tiiketici memnuniyeti = tiiketici sadakati Desteklenmistir.
H4  Tiiketici memnuniyetinin aracilik etkisi Desteklenmistir.
H5  Kiiltiiriin moderator etkisi Kismen desteklenmistir.

Konaklama deneyimleri (Lin, 2006; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007), yiyecek igecek
deneyimleri (Jin, Lee ve Huffman, 2012), temali park deneyimleri (Bigné, Andreu ve
Gnoth, 2005; Kao, Huang ve Wu, 2008), destinasyon deneyimleri (Hosany ve Gilbert,
2010; Prayag, Hosany ve Odeh, 2013), etkinlik deneyimleri (Arnould ve Price, 1993;
Pettersson ve Getz, 2009), kruvaziyer deneyimleri (Hosany ve Witham, 2010; Huang ve
Hsu, 2010), film turizmi deneyimleri (Kim, 2012b), paket tur deneyimleri (Xu ve Chan,
2010b) ve aligveris deneyimleri (Tosun vd., 2007) gibi farkli turistik deneyimlerin

incelendigi c¢esitli arastirmalarda, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici memnuniyeti
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arasindaki iliskinin varligina yonelik bulgular elde edilmistir. Mevcut aragtirmada, resort
otel tiikketici deneyimin, tiikketici memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Buna gore, resort otel tiiketici deneyimini olusturan alti faktériin tamaminin, tiiketici
memnuniyeti iizerinde etkisi bulunmaktadir. Dolayisyla, literatiirde 6ne siiriilen
deneyim =»memnuniyet iliskisi, mevcut aragtirma bulgular ile desteklenmis olup; olumlu
turistik tiiketici deneyimlerinin, tiiketici memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna

varilmaktadir.

Literatiirde turistik tiiketici deneyimleri ile tiiketici sadakati arasinda pozitif bir iligki
olduguna dair ¢esitli arastirma sonuglar1 bulunmaktadir (Hosany ve Witham, 2010; Kim
vd., 2010; Robinson ve Clifford, 2012; Dong ve Siu, 2013; Barnes vd., 2014; Cetin ve
Istanbullu Dincer, 2014; Kim ve Ritchie, 2014; Hosany vd., 2015; Mantihou vd., 2016).
Literatiirde 6ne siiriilen bu iliskiden hareketle, mevcut arastirmada deneyim=»sadakat
iliskisi incelenmis olup; resort otel tiiketici deneyimlerinin, tiiketici sadakatini % 5
anlamlilik diizeyinde kismen etkiledigi gortildigl belirlenmistir. Daha acik bir ifadeyle,
sosyal etkilesim unsurlarina yonelik deneyimlerin (profesyonellik, ilgi, misafirler arasi
etkilesim), tiiketici sadakati tizerinde olumlu etkileri bulunurken; fiziksel ¢evre unsurlarina
yonelik deneyimlerin % 5 anlamlilik diizeyinde bu tiir bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.
Buradan hareketle, sosyal etkilesime dayali olumlu deneyimlerin, tiiketici sadakatini
olumlu yonde etkiledigi agik¢a sdylenebilir. Ancak arastirma bulgulari, fiziksel c¢evre
unsurlarinin  (fiziksel olanaklar, konfor, tasarim ve c¢evre) tiiketici sadakatini, % 10
anlamlilik diizeyinde de olsa olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla,
fiziksel olanaklar, konfor, tasarim ve ¢evre gibi fiziksel unsurlara dayali deneyimlerin,
tiketici sadakatini higbir sekilde etkilemedigini sdylemek miimkiin degildir. Zira
anlamlilik diizeyi diisiik olsa bile, fiziksel ¢evre unsurlar ile tliketici sadakati arasinda

pozitif yonde iliski oldugunu gosteren bulgulara ulagilmistir.

Arastirma kapsaminda tiiketici memnuniyetinin, resort otel tiiketici deneyimleri ile tiiketici
sadakati arasindaki iligkide aracilik rolii de incelenmistir. Literatiirde turistik tiiketici
deneyimlerinin tliketici sadakatini, tliketici memnuniyeti araciligiyla dolayli olarak
etkiledigini 6ne siiren bazi ¢aligmalar (6rnegin, Bigné, Andreu ve Gnoth, 2005; Lin, 2006;
Tsaur, Chiu ve Wang, 2007; Kao, Huang ve Wu, 2008; Jin, Lee ve Huffman, 2012; Wu, Li
ve Li, 2014; Jin, Lee ve Lee, 2015) bulunmaktadir. Ancak Prayag, Hosany ve Odeh (2013)

ise tiiketici memnuniyetinin, turistik tiiketici deneyimi ile tiiketici sadakati arasinda araci
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degisken rolii istlendigine yonelik literatiirdeki genel beklentinin, yaptiklart ¢alismada
desteklenmedigini belirtmektedir. Mevcut arastirmada ise tiikketici memnuniyeti
araciligiyla; resort otel tliketici deneyimine iliskin tiim faktorlerin, tiiketici sadakati
iizerinde dolayl etkileri tespit edilmistir. Dolayisiyla, tiiketici memnuniyetinin, turistik
tilketici deneyimleri ile tiikketici sadakati arasindaki iliskide aracilik rolii oynadigi sonucuna
varilmistir. Bu sonug, tiiketici memnuniyetinin aracilik roliine iligkin literatiirde dngoriilen
genel beklenti ile uyumludur. Ayrica Zhao vd. (2010) tarafindan gelistirilen aracilik
siniflandirmasi esas alinarak yapilan incelemede, tiiketici memnuniyetinin, fiziksel ¢evre
unsurlarma yonelik deneyimler ile sadakat arasindaki iliskide “tam aracilik”; sosyal
etkilesim unsurlarina yonelik deneyimler ile sadakat arasindaki iliskide ise “kismi aracilik”

etkisi tagidig1 belirlenmistir.

Arastirmanin en 6nemli teorik katkilarindan biri ise kiiltiirlin, aragtirma modelinde yer alan
iligkiler (a = resort otel tiiketici deneyimi ve tiiketici memnuniyeti, b = resort otel tiiketici
deneyimi ve tiiketici sadakati, ¢ = tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati) iizerindeki
diizenleyici etkilerine iliskin ortaya koyulan bulgulardir. Zira turistik tiiketici deneyimi,
tilkketici memnuniyeti ve tliketici sadakati arasindaki iliskilere, kiiltiirler arasi bakis agisi
getiren herhangi bir calismaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla, turistik tiiketici deneyiminin,
tilketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati iizerindeki etkisini, kiiltiirel farkliliklarin nasil
etkiledigi (diizenledigi) bilinmemektedir. Ilgili arastirmalar incelendiginde, ¢ok az sayida
calismada “yalnizca turistik deneyimlerin kiiltiire gore farklilasip faklilagmadigr” test
edilmis olup (Kim, 2012a; Kim, 2013; Serin Karacaer, 2013); bu ¢aligmalarin da sonuglar1
birbirleriyle ¢elismektedir. Bu calismalarda kiiltiiriin, s6z konusu iligkiler {izerindeki

moderator etkisi incelenmemistir.

Halbuki tiiketici davranigini etkileyen en onemli faktorlerden biri olmasi (Hoyer ve
Maclnnis, 2004) nedeniyle kiiltiiriin, s6z konusu iligkiler {izerinde siiphesiz 6nemli bir rolii
olacagi beklenmektedir. Ciinki kiiltiirtin, gerek turizm alaninda (Pizam ve Sussmann;
1995; Forgas-Coll vd., 2012; Tosun vd., 2015; Matzler vd., 2016) gerekse turizm digindaki
diger alanlarda (Aaker ve Maheswaran, 1997; Kacen ve Lee, 2002; Cunningham vd., 2006;
Forgas-Coll vd., 2012; Huggings vd., Sabiote, vd., 2013; Gentina vd., 2014; Richard ve
Habibi, 2016) tiiketici davramisini etkiledigini gosteren ¢alismalar bulunmaktadir. Bu
baglamda, Hofstede (1980) tarafinda gelistirilen bes boyutlu kiiltiir modeli kullanilarak,

ilgili katilimcilar, farkl kiiltiir gruplarina ayrilmis ve boylece kiiltiiriin; resort otel tiiketici
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deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki iligkiler tiizerindeki

moderatdr etkisi incelenmistir.

Arastirma sonucunda “resort otel tiiketici deneyimleri ile tiiketici memnuniyeti” Ve “resort

’

otel tiiketici deneyimleri ile tiiketici sadakati” arasindaki bazi iliskilerde kiiltiiriin
moderatdr etkisine yonelik bulgular tespit edilmistir. Buna gore, kiiltiiriin aragtirma
modelinde yer alan iligkiler iizerindeki moderator etkisinin olduguna yonelik hipotez
kismen desteklenmistir. incelenen tiim kiiltiir boyutlarinda, kiiltiiriin séz konusu iliskiler
iizerindeki moderator etkilerinin bir bakista goriilebilmesi amaciyla elde edilen bulgular,

Tablo 57’te sunulmustur.

Deneyim =»memnuniyet ile deneyim=»sadakat arasindaki bazi iliskilerde goriilen kiiltiirel
etkilere gegmeden dnce, memnuniyet =»sadakat iliskisinde kiiltiiriin etkisizligi tartigilmistir.
Incelenen dért farkli kiiltiir boyutuna ait tiim kiiltiir gruplarinda, tiiketici memnuniyetinin
tilketici sadakatini pozitif bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ancak “tiketici
memnuniyeti ve tiketici sadakati” arasindaki iliskide kiiltiriin herhangi bir etkisi ile
karsilasilmamistir. Buna gore, hangi kiiltiir modeli ele alinirsa alinsin, tiim kiiltiirlerde
memnun olmus bir tiiketicinin, sadakat diizeyinin de benzer sekilde yiiksek olacagi anlamu
ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle, belirli bir kiiltiir grubunda memnuniyet =»sadakat
iligkisi daha giiglii veya daha zayif degildir. Bu nedenle, tiiketici memnuniyetinin, tiiketici

sadakati lizerindeki pozitif etkisinin, kiiltiirel anlamda evrensel oldugu 6ne siiriilebilir.

Tim kiiltiir boyutlarinda, resort otel tiiketici deneyimlerine iliskin ti¢ faktoriin (fiziksel
olanaklar, ilgi, misafirler arasi etkilegsim), tiiketici memnuniyeti lizerindeki etkilerinde
kiiltiiriin moderator etkisine yonelik herhangi bir bulgu tespit edilmemistir. Ote yandan,
resort otel tiikketici deneyimlerinin, tliketici sadakati iizerindeki etkisinde ise yalnizca
tasarim ve ¢evre boyutunda kiiltiirel farkliliklarin etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Geriye
kalan diger faktorlerde ise en az bir kiiltiir boyutunda moderatdr etkiler bulunmustur. Her
iki iliski (deneyim=»memnuniyet ve deneyim=»sadakat) birlikte incelendiginde; kiiltiiriin
moderator etkisinin, deneyim=»memnuniyet iliskine kiyasla, deneyim=»sadakat iliskisi

lizerinde daha fazla goriildiigli sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 57
Kiiltiiriin Moderator Etkisi

Miskiler Gli¢ Mesafesi Blreyc_lll_k - Erkeksilik - Kadinsilik  Belirsizlikten Kaginma
Kolektivizm
Fizisel Olanaklar =» Memnuniyet
Konfor =  Memnuniyet  GM vyiiksek > GM pissiik Kolektivist > Bireyci Kadins1 > Erkeksi
Tasarim ve Cevre =»  Memnuniyet Kadins1 > Erkeksi BK vyiiksek > BK Diiik
Profesyonellik = Memnuniyet Bireyci > Kolektivist BK yiiksek > BK pisiik
Ilgi =  Memnuniyet
Mis. Arasi Etk. = Memnuniyet
Fizisel Olanaklar =» Sadakat GM piisiik > GM viiksek Erkeksi > Kadinsi
Konfor =  Sadakat GM yiiksek > GM pisiik
Tasarim ve Cevre =»  Sadakat
Profesyonellik =» Sadakat GM pisik > GM viiksek Bireyci > Kolektivist Erkeksi > Kadinsi
Igi =  Sadakat Kadins1 > Erkeksi
Mis. Arasi Etk. = Sadakat GM yiiksek > GM pisiik Kolektivist > Bireyci Kadins1 > Erkeksi
Memnuniyet =» Sadakat

Not: Kisa vadeli yonelim grubunda yer alan katilimci sayisinin ¢ok az olmasit nedeniyle, kisa-uzun vadeli yonelim kiiltiir boyutuna gore moderator analizi yapilamamustir.



Tablo 57°de yer alan her bir kiiltir boyutuna iliskin moderatér etki sonuglari
incelendiginde, giic mesafesinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde konfor ile misafirler aras
etkilesime dayali deneyimlerin, memnuniyet ve/veya sadakati daha fazla etkiledigi
belirlenmistir. Hofstede’nin (1980, 2001) kiiltiir kuramina gore, gii¢ mesafesinin yiiksek
oldugu toplumlarda bireyin sosyal statiisii olduk¢a onemlidir. Gili¢ mesafesinin yiiksek
oldugu kiiltiirlerde, bireyin sosyal statiisiiniin belirgin olmasi, diger insanlarin bireye
gosterdigi saygiy1 da etkilemektedir (de Mooij ve Hofstede, 2011). Genellikle hedonik
ihtiyaclarin tatmini i¢in kullanilan tatil amaclh seyahatler (diger bir ifadeyle, resort otel
tatilleri), birey i¢in 6nemli bir sosyal statii gostergesi haline gelebilmektedir (Otto ve
Ritchie, 1996). Bu agidan bakildiginda, konfor ve diger misafirlerle iliskiler, bireyin sosyal
statiislinii acikca gostermek icin kullanabilecegi temel deneyim alanlari olarak goriilebilir.
Dolayisiyla, konfor ile misafirler arasi etkilesimin gii¢ mesafesinin yiiksek oldugu kiiltiirler
icin daha yiiksek diizeyde onemli olmasi, Hofstede’nin (1980, 2001) kiiltiir kuramin
destekler niteliktedir. Ote yandan, toplumsal hiyerarsinin (gii¢c mesafesinin) diisiik oldugu
kiiltiirlerde ise fiziksel olanaklar ile profesyonellige dayali deneyimlerin, tiketici sadakati
tizerindeki etkisinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, gii¢
mesafesinin diisiik oldugu toplumlardan gelen turistler i¢in, resort otelin sunmus oldugu
fiziksel olanaklar ile ¢alisanlarin profesyonellik diizeyi, tiiketici sadakati olusturma

acgisindan daha onemlidir.

Bireycilik-kolektivizm kiiltiir boyutuna gore, bireyci kiiltiirlerde, resort otel galiganlarinin
profesyonellik diizeyinin, memnuniyet ve sadakat tizerindeki etkisi, kolektivist kiiltiirlere
kiyasla daha yiiksektir. Diger bir ifadeyle, bireyci kiiltiirlerden gelen resort otel misafirleri,
profesyonellik =®memnuniyet ve profesyonellik =®»sadakat iliskisine daha fazla ©nem
atfetmektedir. Bireyci kiiltiirler i¢in ¢aliganlarin porfesyonelliginin daha yiiksek diizeyde
etkileyici oldugunun tespit edilmesi, Hofstede’nin (1980, 2001) kiiltiir kuramindaki
“bireyci kiiltiirler i¢in bireysel ¢ikarlarin ve benmerkezciligin 6n planda olmasi” (de Mooij
ve Hofstede, 2011; Kog, 2013) savin1 destekler niteliktedir. Diger bir ifadeyle, bireyci
kiiltiirler, daha profesyonel c¢alisanlarin sunmus oldugu, daha Kkaliteli deneyimler
araciligiyla bireysel ¢ikarlarina daha fazla odaklanmaktadir. Kolektivist kiiltiirlerde ise
misafirler arast etkilesimin, memnuniyet fiizerindeki etkisinin daha yliksek oldugu
belirlenmistir. Elde edilen bu sonug, Hofstede’nin (1980, 2001) kuraminin kolektivizme

yonelik temel tezi ile uyumludur. Buna gore, kolektivist kiiltiirlerden gelen resort otel
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misafirleri i¢in “ben” yerine “biz” bakis acist daha fazla 6n plandadir. Diger bir ifadeyle,
kolektivist kiiltiirlerden gelen resort otel misafirleri, tatilleri siiresince diger otel misafirleri
olan iligkilerine daha fazla oOnem vermekte ve Dbdylece, mMisafirler arasi
etkilesim =»memnuniyet iliskisi, kolektivist kiiltiirler i¢in daha etkileyici hale gelmektedir.
Ayrica bu arastirmada, konfor =memnuniyet iliskisinin etki diizeyinin, kolektivist kiiltiirler

icin (bireyci kiiltiirlere kiyasla) daha fazla oldugu da tespit edilmistir.

Erkeksilik-kadinsilik  kiiltiir boyutuna goére yapilan moderator analizinde, kadinsi
kiiltiirlerde  konfor =®*memnuniyet,  tasarim-cevre memnuniyet ve ilgi =»sadakat
iliskilerine yonelik etki diizeyinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Kadinsi bir toplumda
baskin degerler, baskalariyla ilgilenmek ve yasam kalitesi olup (Soares, Farhangmehr ve
Shoham, 2007); toplumlarda genellikle kadinsilikla iliskilendirilen kavramlar ise sefkat,
nezaket, merhamet, sadakat, sevgi, anlayis, duyarlilik gibi degerleri icermektedir (Sargut,
2001). Kadins1 toplumlara yonelik bu tiir 6zellikler dikkate alindiginda, yasam kalitesini
simgeleyen “konfor ile tasarim ve ¢evre” boyutlarina yonelik deneyimlerin; ayrica
bagkalariyla ilgilenmek, nezaket gibi kavramlarla iliskilendirilen “ilgi boyutuna” yonelik
deneyimlerin, sonug degiskenleri (memnuniyet ve sadakat) tizerindeki etkisinin daha giiglii
olmasi, Hofstede’nin (1980, 2001) kiiltiir kuraminda belirtilen kadins1 6zellikleri destekler
niteliktedir. Ote yandan, erkeksi kiiltiirlerde ise fiziksel olanaklar =sadakat ile
profesyonellik »sadakat iligkilerinin etki diizeyinin daha yiiksek oldugu gorilmistiir.
Diger bir ifadeyle, erkeksi toplumlarda, fiziksel olanaklar ile profesyonellik diizeyinin,
sadakat {izerindeki etkisi, kadins1 kiiltiirlere kiyasla, daha fazladir. Erkeksi toplumlarda
baskin degerler, elde etme ve basar1 olup (Soares, Farhangmehr ve Shoham, 2007);
erkeksilikle iliskilendirilen kavramlar ise saldirganlik, yiikselme tutkusu, yarismacilik,
bagimsizlik ve baskici tavirdir (Sargut, 2001). Erkeksilik kiiltiir boyutuna iliskin bu tiir
ozellikler dikkate alindiginda, profesyonellik =»sadakat iligkisinin erkeksi kiiltiir grubunda
daha yiiksek olmasi, erkeksi toplumlarin basariya ve yiikselmeye verdigi onem ile
aciklanabilir. Zira profesyonellik ile basari, yiikselme tutkusu gibi kavramlar birbiri ile
oldukca yakin iliskili degerleri temsil etmektedir. Benzer sekilde, fiziksel olanaklar ile
erkeksi toplumlardaki temel baskin deger olan elde etme istegi arasinda yakin iligki oldugu
sOylenebilir. Bu hususlar dikkate alindiginda, erkeksi kiiltiirler i¢in elde edilen sonuglarin,

Hofstede’nin (1980, 2001) kiiltiir kurami ile uyumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Arastirma  sonuglari, tasarim-gcevre ®memnuniyet ile profesyonellik =®memnuniyet
iliskilerinin etki diizeyinin, belirsizlikten kaginma kiiltiir boyutuna goére farklilastigini
gostermektedir. Buna gore, belirsizlikten kaginmanmn yiiksek oldugu kiltirlerde, tasarim-
cevre ile profesyonelligin, tiiketici memnuniyeti tizerindeki etkisi (belirsizlikten kaginmanin
diisiik oldugu kiiltiirlere kiyasla) daha fazladir. Belirsizlikten/riskten kaginmanin yiiksek
oldugu toplumlarda, triinlerle ilgili bilgilerin agik ve net olmasi, pazarlama iletisimlerinde
yeterli bilgi verilmesi son derece 6nemlidir. Bu tiir toplumlarda daha az risk tasidiklar1 ve
daha az bilgi toplama maliyetleri oldugu ic¢in giivenilir markalara deger verilmektedir
(Kog, 2013). Buradan hareketle, belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu kiiltiirlerden
gelen resort otel misafirleri i¢in tiikketici memnuniyeti olugturmada, resort otelin tasarimi ya
da yakin cevresindeki dogal ve kiiltiirel kaynaklar ile calisanlarin profesyonellik diizeyinin,

daha az riskli goriildiigli ve bu nedenle daha fazla 6nem atfedildigi diisiiniilebilir.

Arastirmanin son teorik katkisi ise turistik tiikketici deneyimlerinin Ol¢lilmesinde nicel ve
nitel yaklasimlarin birlikte kullanilmasina yoneliktir. Bu aragtirmada, resort otel
deneyimlerini incelemek amaciyla yararlanilan acik uglu sorulara verilen yanitlarin, nicel
arastirma sonucunda dogrulanan alt1 faktorlii resort otel tiiketici deneyimi dlgegine iliskin
teorik yapiyr hem destekledigi hem de arastirma bulgularini zenginlestirdigi goriilmiistiir.
Bu acgidan bakildiginda, turistik tiiketici deneyiminin Ol¢iilmesinde, nicel ve nitel
yontemlerin birlikte kullanilmasi, katilimcilarin daha essiz diisiincelerini (6l¢eklerde yer
verilmeyen) 6grenmek adina son derece dnem arz etmektedir. Ozellikle en akilda kalici
resort otel deneyimlerini betimlemek i¢in katilimcilar tarafindan kullanilan sifatlar, turistik
tiiketici deneyiminde duygularin ne kadar énemli oldugunu (anket formunda duygulara
yonelik ifadeler bulunmamasina ragmen) ortaya ¢ikarmistir. Duygulara yonelik elde edilen
bu yanitlarin, turistlerin duygusal deneyimlerinin, memnuniyet ve davranigsal niyetleri
etkiledigini gosteren arastirmalar (Hosany ve Gilbert, 2010; Prayag vd., 2013; Hosany vd.,
2015) ile de uyumlu oldugunu gostermektedir.

5.2. Arastirmanmin Pratik Katkilar:

Bu kisimda aragtirma sonuglarinin, uygulayicilar i¢in sagladigi katkilar tartisilmistir.
Boylece resort otel isletme yoneticileri ve turizm pazarlamacilart i¢in pratikte

kullanilabilecek bazi oneriler gelistirilmistir.
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Misafirlerin resort otel deneyimlerine iliskin algilar1 incelendiginde, deneyim algisinin
genel olarak orta diizeyde oldugu goriilmistir. Bu agidan bakildiginda, arastirmaya
katilimin saglandigi tiim bes yildizli resort otellerin benzer nitelikte deneyimler sundugu ve
kendilerini diger resort otellerden ayirt etmeyi saglayacak nitelikte deneyimler
olusturamadiklar1 disiiniilmektedir. Deneyim ekonomisi kavramini ortaya atan Pine ve
Gilmore (1998), degisen tiiketici istek ve ihtiyaglar1 karsisinda artik hizmet ekonomisinin
tilkketicilere yeterince cevap veremedigini savunmakta ve Ozellikle konaklama
isletmelerinin sunduklar1 olagan hizmetleri, olagan dis1 deneyimlere daha kolay
dontistiirebileceklerini ifade etmektedir (Gilmore ve Pine, 2002). Dolayisiyla, resort otel
isletme yoneticileri, sunduklari turistik triinleri salt birer hizmet olarak gormemeli; bu

hizmetleri akilda kalic1 deneyimlere doniistiirerek misafirlerine sunmalidirlar.

Misafirlerin resort otel deneyimlerine iliskin algilar, fiziksel ¢evreye yonelik deneyimler ve
sosyal etkilesime yonelik deneyimler olarak iki gruba ayrilip incelendiginde; fiziksel ¢evre
unsurlarima yonelik deneyim algilarinin, sosyal etkilesime yonelik deneyim algilarindan
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Buna gore, resort otel isletmeleri fiziksel olanaklar,
konfor, tasarim ve ¢evre gibi konularda daha olumlu deneyimler sunmaktadir. Ancak
calisanlarin profesyonelligi, ilgisi ve misafirler arasi etkilesim konularinda sunulan
deneyimlerin pozitif olma diizeyi ise daha diisiiktiir. Bu durum, arastirmaya katilimin
saglandigr bes yildizli resort otellerin, sosyal etkilesimlere daha az 6nem verdiklerini
gostermektedir. Daha akilda kalic1 resort otel deneyimleri olusturabilmek amaciyla resort
otel yoneticilerinin, profesyonellik ve ilgi konularinda ¢alisanlarini daha fazla egitmeleri
ve ayn1 zamanda oteldeki tiim misafirlerin birbiri ile etkilesim kurmalarimi saglayacak

aktiviteler diizenlemeleri faydali olacaktir.

Aragtirma kapsamindaki resort otellere yonelik misafir memnuniyetinin, deneyim
algilamalarinda oldugu gibi, genel olarak orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Sadakat
diizeyleri ise memnuniyet diizeylerinden daha diistiktiir. En yiiksek sadakat diizeyi, tasviye
etme niyeti i¢in gergeklesirken, bunu sirasiyla tekrar ziyaret etme niyeti ile daha fazla
odeme istegi izlemektedir. Kisaca, misafirlerin konakladiklar1 resort oteli, akraba veya
arkadaslarina tavsiye etme niyetleri, ayn1 diizeyde tekrar ziyaret istegine doniismemektedir.
Hatta rakip resort otellerin fiyatlarinin daha diisiik olmasi durumunda, sadakat diizeyi daha
da azalmaktadir. Bu durum, resort otel misafirlerinin fiyata karsi olduk¢a duyarli

olduklarint gostermektedir. Halbuki turistik triinler agirlikli olarak hedonik anlamlar
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icermektedir. Misafirlerin fiyat karsisindaki bu esnekligini azaltmak icin isletmecilerin,
turistik triinlerin faydaci fonksiyonlarindan ziyade hedonik fonksiyonlarina odaklanmasi
ve dolayisiyla deneyimsel pazarlama uygulamalarina daha fazla yer vermeleri
gerekmektedir. BoOylece, misafirlerde akilda kalict1 ve olumlu deneyimler olusturarak,
tekrar ziyaret istegi baglaminda sadakat diizeyi daha yiiksek bir tiiketici grubu olusturmak

mimkindir.

Arastirma bulgulari, resort otel deneyimlerinin, misafirlerin memnuniyet diizeylerini
pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Buna gore, olumlu resort otel dinlence
deneyimleri yagayan misafirlerin, satin almis olduklari turistik iirtin ile ilgili olarak daha
fazla memnuniyet duyacaklart sonucuna varilmaktadir. Tim deneyim boyutlari,
misafirlerin memnuniyet diizeylerini etkilemekle birlikte; fiziksel olanaklar ve ¢alisanlarin
ilgi diizeyinin, memnuniyeti en ¢ok etkileyen deneyim alanlari oldugu belirlenmistir.
Dolayisiyla, resort otel isletmecilerinin, misafirlerine en ¢ok bu alanlarda daha akilda kalici

ve olumlu deneyimler saglamalar1 son derece 6nemlidir.

Tiiketici sadakati olusturmak isteyen resort otel isletmelerinin ise sosyal etkilesime dayali
deneyimlere daha fazla odaklanmalar1 6nerilmektedir. Zira ¢alisanlarin pofesyonelligi, ilgi
diizeyi ve misafirler arasi etkilesimin, tiiketici sadakatini pozitif yonde etkiledigi
gorlilmiistiir. S6z konusu iic boyutun, tiiketici sadakati lizerindeki etki diizeyleri benzer
oldugu igin; her ii¢ alandaki deneyimlere de ayni oranda odaklanilmasi gerekmektedir.
Fiziksel ¢evre unsurlarina dayali deneyimlerin ise tiiketici sadakati olusturmadaki etki

diizeyleri oldukga diisiiktiir.

Arastirma sonuglari, tiiketici memnuniyetinin, resort otel deneyimleri ile tiiketici sadakati
arasindaki iliskide aracilik rolii oynadigimi gdstermektedir. Diger bir ifadeyle, resort otel
tiiketici deneyimlerinin, memnuniyet araciligiyla, sadakat tizerinde dolayl bir etkisi daha
bulunmaktadir. Bu nedenle, sadece resort otel deneyimlerini iyilestirmek, yiiksek diizeyde
tilkketici sadakati olusturmak i¢in yeterli degildir. Stiphesiz olumlu deneyimler, misafirlerin
sadakat diizeyini de olumlu yonde etkileyecektir. Ancak olumlu resort otel deneyimleri ile
birlikte yiiksek diizeyde misafir memnuniyeti saglanmasi halinde; misafirlerin sadakat
diizeylerinin daha da yiikselecegi tespit edilmistir. Dolayisiyla, resort otel isletme
yoneticilerinin; deneyim =»memnuniyet =»sadakat iliskisine biitiinciil olarak yaklagmalari

ve faaliyetlerini buna uygun olarak diizenlemeleri 6nerilmektedir.

229



Son olarak, turist davranisini daha iyi kavrayabilmek icin gerek resort otel igletme
yOneticilerinin gerekse turizm pazarlamacilarinin, turistlerin ulusal kiiltiirlerini dikkate
almalar1 son derece onemlidir. Ciinkii resort otel tiiketici deneyimlerinin, memnuniyet ve
sadakat iizerindeki etki diizeyi, turistin ulusal kiiltiiriine gore farklilasmaktadir. Ornegin,
misafirler arasi etkilesime dayali deneyimlerin hem tiiketici memnuniyetini hem de tiiketici
sadakatini etkiledigi goriilmiistiir. Ancak bu etki diizeyi, turistin geldigi toplumun
kiiltiiriine gore degismektedir. Rusya gibi kolektivist kiiltiirden gelen bir turist i¢in oteldeki
diger misafirlerle olan olumlu iliskiler, daha fazla memnuniyete yol acarken; Ingiltere veya
ABD gibi bireyci kiiltiirden gelen turistler icin oteldeki misafirler arasi etkilesimin,
memnuniyet lizerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla, daha memnun ve
daha sadik turistler olusturmak i¢in, uygulayicilarin kiiltiiriin yol a¢tig1 bu tiir etkileri

dikkate almasi elzemdir.

Arastirma kapsaminda incelenen farkli kiiltiir boyutlarina gore resort otel isletme
yoneticilerinin ve turizm pazarlamacilarinin dikkate almasi gereken kiiltiirel farkliliklar

asagida sunulmustur.

e QGii¢ mesafesinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde (Tiirkiye, Rusya, Fransa, Ukrayna
gibi), konfor ve misafirler arasi etkilesime dayali deneyimler, turist davranigini
daha fazla etkilerken; gii¢ mesafesinin diisiik oldugu kiiltiirlerde (Almanya,
Ingiltere, Hollanda, ABD gibi) ise resort otelin sunmus oldugu fiziksel olanaklar
ile calisanlarin profesyonelligi daha etkilidir.

e Kolektivist kiiltiirlerde (Tiirkiye, Rusya, Ukrayna, Bulgaristan, Yunanistan gibi),
resort otelin sunmus oldugu konfor diizeyi ve misafirler arast etkilesime dayall
deneyimler, turist davranisi agisindan daha Onemli iken; bireyci kiiltlirlerden
(Almanya, Ingiltere, Hollanda, Fransa, Belcika, ABD gibi) gelen turistler icin
calisanlarin profesyonelligi daha 6nemlidir.

e Resort otelin sunmus oldugu konfor diizeyi, otelin tasarimi ve yakin ¢evresinde
bulunan dogal ve kiiltiirel kaynaklar ile ¢alisanlarin ilgi diizeyi; kadinsi
kiiltirlerden (Tirkiye, Rusya, Hollanda, Ukrayna, Fransa, Danimarka gibi) gelen
turistlerin  davraniglarint daha fazla etkilemektedir. Erkeksi kiiltiirlerden
(Almanya, Ingiltere, Yunanistan, ABD, Isvigre, Avusturya gibi) gelen turistler

lizerinde daha fazla tiiketici sadakati olusturmak i¢in esas odaklanilmasi ve
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olumlu deneyimler olusturulmasi gereken alanlar ise fiziksel olanaklar ve
calisanlarin profesyonellik diizeyidir.

Belirsizlikten veya riskten kagimmmanin yiiksek oldugu kiiltiirlerde (Almanya,
Rusya, Tiirkiye, Hollanda, Ukrayna, Fransa, Belgika gibi); otelin tasarimi ve
yakin ¢evresinde bulunan dogal ve kiiltiirel kaynaklar ile ¢alisanlarin
profesyonellik  diizeyi, turistlerin memnuniyet diizeylerini daha fazla

etkilemektedir.

5.3. Gelecek Arastirmacilar icin Oneriler

Arastirma sonuglar1 ve smirhliklar1 dikkate alinarak, gelecek arastirmacilar i¢in bazi

oneriler gelistirilmistir. Bu Onerileri goz onlinde bulundurarak yiiriitiilecek aragtirmalarin,

turistik deneyim literatiirline 6nemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir. S6z konusu bu

Oneriler asagida siralanmaistir.

Mevcut arastirmada iilkesel bazda tek bir destinasyondaki (Tiirkiye) resort otel
deneyimleri incelenmistir. Farkli {ilkelerdeki (6rnegin, Akdeniz c¢anagindaki
tilkeler) resort otel deneyimlerinin karsilastirmali olarak incelendigi gelecek
arastirmalar; turistik deneyimlerin daha iyi anlasilmasina katkida bulunacaktir.

Bu arastirma, sadece yaz turizmi kapsaminda hizmet veren ve deniz kenarindaki
resort oteller ile sinirlt tutulmustur. Yaz turizmine yonelik hizmet veren resort
otellerde temel turistik {riiniin, deniz-giines-kum; kis turizmine yonelik hizmet
veren resort otellerde ise temel turistik {irlinlin genellikle dag, kar ve soguk hava
oldugu g6z Oniine alindiginda; resort oteller tarafindan sunulan deneyimlerin,
mevsime gore sekillendigi acik¢a goriilmektedir. Bu nedenle, kis turizmine yonelik
hizmet veren resort otellerdeki deneyimlerin incelenmesi 6nem arz etmektedir.

Arastirma evrenine yoOnelik bir liste bulunmadigi i¢in bu arastirmada, olasilikli
olmayan ornekleme yontemleri (kolay ulasilabilir 6rnekleme ve kota ornekleme)
kullanilmistir.  Bu  durum, arastirma  bulgularimin  genellenebilirligini
sinirlandirmaktadir.  Orneklemin  temsil giiciinii  ve bdylece bulgularin
genellenebilirligi arttirmak i¢in ¢esitli dnlemler alinmistir (6rnegin, bir otelden
arastirmaya katilan toplam misafir sayisinin kisitlanmasi, birlikte seyahat eden her

aileden ya da ciftten sadece birinin arastirmaya katilmasi, ulasilan her misafir
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yerine miimkiin oldugunca katilimcialrin tesadiifi olarak secilmesi gibi). Ancak
aragtirma evrenine yonelik bir listenin bulundugu daha siirli bir hedef kitle secen
ve bu hedef kitle iizerinde olasilikli ornekleme yontemlerini kullanan
arastirmacilar; elde edecekleri sonuglarin genellenebilirligini daha da arttirabilirler.
llgili arastirmalar incelendiginde, turistik tiiketici deneyimini inceleyen nitel
caligmalarin olduk¢a az oldugu belirlenmistir. Turistik tiiketici deneyimi
konusunun daha iyi incelenmesi ve 6zgiin katilimer goriislerine daha fazla yer
verilmesi amaciyla, hem nitel hem de nicel yontemlerin birlikte kullanildigi karma
caligmalara daha fazla agirlik verilmelidir.

Katilimcilardan en akilda kalici resort otel deneyimlerini ii¢ kelime ile
betimlemeleri istenen acik uglu soruya verilen yanitlarin, misafirlerin duygularini
yansitan sifatlardan olustugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, gelecek arastirmacilarin
mutlaka 6l¢me araglarinda duygusal deneyimleri lgen ifadeleri de kullanmalari
onerilmektedir.

Mevcut arastirmanin  katilimcilari ¢ok biiyiik oranda Avrupali turistlerden
olusmaktadir. Ancak birbirinden ¢ok uzak, iki farkli kiiltiir grubundaki etki
farklilagmasinin da arastirilmasi gerekmektedir. Ornegin, Batili ve Uzak Dogulu
turist gruplari i¢in kiiltiirlin; turistik deneyim, memnuniyet ve sadakat arasindaki
iliskiler iizerindeki etkisi incelenebilir.

Yapilan kapsamli literatiir taramasi sonucunda, turistik tiiketici deneyimlerinin
Olciilmesinde ¢ok farkli olceklerin kullanildigr goriilmiistiir. Benzer ve farkli
yonleri dikkate alinarak, ilgili Olgeklerin dort gruba ayrilarak incelenebilecegi
goriilmiistiir. Turistik deneyim konusunun giincel ve ¢alisma sayisinin az olmasi
nedeniyle, esasen tek bir 6l¢ek ile farkli turistik deneyimlerin de dlgiilebilecegi;
kapsamli, yiiksek diizeyde giivenilir ve gecerli bir 6l¢ek heniliz bulunmamaktadir.
Dolayisiyla, farkli turistik deneyimleri dikkate alan; kapsamli, yiiksek diizeyde
giivenilir ve gegerli bir 6lgek gelistirme ¢alismasi, sliphesiz literatiirdeki ¢ok dnemli

bir boslugu dolduracaktir.
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Ek 1. Literatiir Taramasinda Kullanilan Dergi Listesi

Dergi Ad1 Indeks
Tiiri
1 Annals of Tourism Research SSCI
2 Asia Pacific Journal of Tourism Research SSCI
3 Cornell Hospitality Quarterly SSCI
4 Current Issues in Tourism SSCI
5 International Journal of Contemporary Hospitality Management SSCI
6 International Journal of Hospitality Management SSCI
7 International Journal of Tourism Research SSCI
8 Journal of Destination Marketing & Management SSCI
9 Journal of Hospitality & Tourism Research SSCI
10  Journal of Hospitality Leisure Sport & Tourism Education * SSCI
11  Journal of Sustainable Tourism SSCI
12 Journal of Tourism and Cultural Change * SSCI
13 Journal of Travel & Tourism Marketing SSCI
14 Journal of Travel Research SSCI
15  Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism SSCI
16  Tourism Economics * SSCI
17 Tourism Geographies SSCI
18  Tourism Management SSCI
19  Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality Research Scopus
20  Journal of China Tourism Research Scopus
21  Journal of Hospitality Marketing & Management Scopus
22 Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism Scopus
23 Tourism Analysis Scopus
24 Journal of Consumer Research SSCI

* [lgili dergilerde, incelenen donem icerisinde (dergilerin yayina basladigi tarihten 2016 yili EKim ayina
kadar) turistik tiiketici deneyimi ile ilgili herhangi bir ampirik ¢alismaya rastlanilmamustir.
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Ek 2. Anket Formu Ornegi (Tiirkce)

RESORT OTEL DENEYIiMLERi UZERINE BiR ARASTIRMA

Merhaba! Oncelikle Tiirkiye'yi ziyaret ettiginiz ve bu arastirmaya katildigmiz icin tesekkiir
ederim. Adim Ahmet Usakli. Gazi Universitesi’nde doktora 6grencisiyim.

Bu anket formu, resort otel misafirlerinin konaklama deneyimlerini arastirmak amaciyla
hazirlanmustir. Vereceginiz cevaplar, resort otel isletmecilerinin, sizlerin istek ve ihtiyaglarini
daha iyi anlamasini ve gelecekte sizlere daha iyi hizmet vermesini saglayacaktir. Toplanan veriler,
tamamen gizli tutulacak olup, sadece bilimsel amaglar i¢in kullanilacaktir.

Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederim!

Ahmet USAKLI

Aragtirma Gorevlisi

Gazi Universitesi, Turizm Fakiiltesi
E-posta: ahmet.usakli@gazi.edu.tr

SADECE RESORT OTEL MiSAFIRLERI TARAFINDAN DOLDURULMALIDIR

Resort Otel =» Tatil amagl seyahat eden turistlere; konaklama, yiyecek igecek, rekreasyon ve
bos zaman hizmetleri sunan ve resort bolgelerde (plajlar, deniz kiyilari, dogal alanlar vb.)
bulunan konaklama tesisidir.

Tarama Sorulart

o . Eger her iki soruya da cevabiniz “evet” ise,
Bu seyahatinizde bir resort otelde konakladiniz mi1?

() Evet ( ) Hayir liitfen anketi  doldurmaya devam ediniz.

Sorulardan birine cevabimiz “hayir” ise, anketi

Konakladiginiz resort otel, 5 yildizl bir otel miydi?
() Evet ( ) Hayir doldurmayniz.

Seyahat Bilgileriniz

1. Birresort otelde ilk defa m1 konakliyorsunuz?

() Evet () Hayzr, son bes yil iginde ....... sefer bir resort otelde konakladim.

2. Daha 6nce bu resort otelde konakladiniz mi?
() Evet ( ) Hayir

3. Bu gezinizde kimlerle seyahat ediyorsunuz?

() Tek bagima () Esimle () Aile/akrabalar ile () Meslektaslarimla
() Arkadag(lar) () Tur grubu ile () Diger (liitfen belirtiniz)

4. Bu gezinizde kendiniz harig, kag kisi ile birlikte seyahat ediyorsunuz? ........ kisi

5. Bu seyahatinizde kalis siireniz kag¢ gin? ................ giin

6. Bu seyahatinizde konakladiginiz resort oteli tercih etmenizi saglayan bilgi kaynaklarimzi liitfen belirtiniz. (Birden
fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

_ Onceki seyahatlerim __ Gazete / dergiler

__ Filmler veya TV gbsterileri ____ internet

__ Seyahat acentasi __ Sosyal medya (Facebook, Twitter, Instagram vb.)
_ Arkadas, meslektas ve akrabalar __ Seyahat brosiirleri ve kitaplari

__ T.C.Kiiltiir ve Turizm Bakanligi __ Radyo/TV reklamlari

Diger (liitfen belirtiniz)
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7. Resort Otel Deneyiminiz

Asagida bir resort otel deneyiminin fiziksel ve sosyal etkilesim unsurlarina yonelik bazi ifadeler yer almaktadir.

Liitfen bu ifadelerin, kendi resort otel deneyiminizi ne derece temsil ettigini belirtiniz.

Ifadelere katilim derecenizi belirtirken, asagida yer alan Slcegi (I=kesinlikle katilmiyorum derecesinden baslayip,
S5=kesinlikle katiliyorum derecesine kadar devam eden) kullaniniz. Liitfen uygun rakam daire igerisine alarak
isaretleyiniz.

ifadeler Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilhlyorum
1. Otelin mimari tasarimi ¢ekicidir. 1 2 3 5
2. Cevredeki dogal kaynaklar etkileyicidir. 1 2 3 4 5
3. Cevredeki kiiltiirel kaynaklar etkileyicidir. 1 2 3 4 5
4. Otel iginde kullanilan materyaller yiiksek kalitededir. 1 2 3 4 5
5. Otelin dekorasyonu (i¢ tasarimi) ¢ekicidir. 1 2 3 4 5
6. Otel temizdir. 1 2 3 4 5
7. Otel igindeki esyalar konforludur. 1 2 3 4 5
8. Otelde calman miizik giizeldir. 1 2 3 4 5
9. Otelin aydinlatmasi hostur. 1 2 3 4 5
10. Otel igindeki bilgilendirme ve yonlendirmeler iyi sunulmaktadir. 1 2 3 4 5
11. Otel igindeki fiziksel olanaklar bakimli ve ¢aligir durumdadir. 1 2 3 4 5
12. Otel igerisindeki alanlar genis ve ferahtir. 1 2 3 4 5
13. Otel iginde sunulan yiyecek i¢ecek imkanlari giizeldir. 1 2 3 4 5
14. Otel giivenli ve emniyetlidir. 1 2 3 4 5
ifadeler Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katihiyorum

1. Otel galisanlari, misafirlere ilgi gosterir. 1 2 3 4 5
2. Otel calisanlari, misafirleri tanir. 1 2 3 4 5
3. Otel caliganlar1 sunduklar1 hizmetleri, misafirlerin kisisel ihtiyaglarina gore 1 2 3 4 5
diizenler.

4. Otel ¢alisanlar1, cana yakindir. 1 2 3 4 5
5. Otel galiganlari, tertipli ve temizdir. 1 2 3 4 5
6. Otel galisanlari, islerini yaparken organizedir. 1 2 3 4 5
7. Otel hizmetleri hizli ve zamaninda sunulur. 1 2 3 4 5
8. Otel caliganlari, hizmetler hakkinda teknik bilgiye sahiptir. 1 2 3 4 5
9. Otel caliganlari, misafirlere yardimei olmak igin her zaman isteklidir. 1 2 3 4 5
10. Oteldeki diger misafirler saygilidir. 1 2 3 4 5
11. Oteldeki diger misafirler, cana yakin ve sosyaldir. 1 2 3 4 5

8. Genel Olarak Resort Otel Deneyiminiz
Genel olarak bu resort oteldeki deneyiminizi, agsagidaki 6l¢egi kullanarak degerlendiriniz.
0=Cok olumsuz 100=Cok olumlu
0 10 20 [ 30 40 50 0 60 70 [ 80 90 100 [

9. Memnuniyet Diizeyiniz

Liitfen bu seyahatinizdeki resort otel deneyiminizi dikkate alarak, asagidaki ifadelere cevap veriniz.

ifadeler Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Bu resort otelde kalmaya karar verdigim i¢in mutluyum. 1 2 3 4 5
Bu resort otelde konaklamaktan gergekten zevk aldim. 1 2 3 4 5
Bu resort oteldeki konaklama deneyimim, genel anlamda memnuniyet vericiydi. 1 2 3 4 5
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10. Sadakat Diizeyiniz

Liitfen bu seyahatinizdeki resort otel deneyiminizi dikkate alarak, asagidaki ifadelere cevap veriniz.

ifadeler Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilhlyorum
Gelecekte bu resort otelde tekrar konaklayacagim. 1 2 3 4 5
Bu resort oteli arkadaglarima ve akrabalarima tavsiye edecegim. 1 2 3 4 5
Baskalarina bu resort otel ile ilgili olumlu seyler sdyleyecegim. 1 2 3 4 5
Bagka bir resort otelin fiyat1 daha diisiik olsa bile, bu resort otelde konaklarim. 1 2 3 4 5
11. Kisisel Bilgileriniz
Yasimz? ................ Cinsiyetiniz? Erkek Kadin
Milliyetiniz? ..................... Medeni durumunuz? Bekar Evli Diger
Cocugunuz var mi? Hayir Evet, ..... ¢ocugum var (Liitfen ¢cocuk saymizi yaziniz.)
Egitim diizeyiniz? [Ikogretim
Lise
Onlisans derecesi (2 y1l)
Lisans derecesi (4 yil)
Yiiksek lisans veya doktora derecesi
Yillik hane halki geliriniz? (Amerikan Dolar1 olarak)
$5,000°dan daha az $20,000 — $24,999 $40,000 — $44,999 $60,000 — $64,999
$5,000 — $9,999 $25,000 — $29,999 $45,000 — $49,999 $65,000 — $69,999
$10,000 — $14,999 $30,000 — $34,999 $50,000 — $54,999 $70,000 — $74,999
$15,000 — $19,999 $35,000 — $39,999 $55,000 — $59,999 $75,000 ve daha fazla
isiniz?
Yonetici Memur Ev hanimu
Serbest meslek / Isyeri sahibi Emekli Ogrenci
Isci Igsiz Diger (Liitfen belirtiniz)

12. En Akdda Kalici Resort Otel Deneyiminiz,
Liitfen bu resort oteldeki konaklamanizi diisiiniin ve en akilda kalic1 resort otel deneyiminizi hayal edin. Akilda kalict
resort otel deneyimi ile her zaman hatirlayacaginiz ve siklikla diisiineceginiz deneyimler kastedilmektedir. Liitfen bu

gezinizdeki en akilda kalici resort otel deneyiminizi hatirlayiniz ve asagidaki sorulara cevap veriniz.

Bu gezinizde en akilda kalici resort otel deneyiminiz Nedir? ...............co.ouuiuiiii i

Sadece ii¢ kelime kullanarak, en akilda kalici resort otel deneyiminizi nasil tarif edersiniz?

1) 2) 3)

Liitfen kaldiginiz resort otelin adini yazinmiz .................ccouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiien,

F
/)1%#[75

Arastirmanin sonuglar1 hakkinda haberdar olmak isterseniz, liitfen e-posta adresinizi yaziniz.

© Katihmuniz igin tesekkiir ederim!
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Ek 3. Anket Formu Ornegi (Ingilizce)

A RESEARCH ON THE RESORT HOTEL EXPERIENCES

Hello and thank you for visiting Turkey and participating in this survey. My name is Ahmet
Usakli and I am a PhD candidate at Gazi University, Turkey.

You are invited to participate in a research study. The purpose of this study is to gain insight
into the resort hotel experiences of guests. Your truthful responses will help the resort hotel
operators to better understand your perceptions and to improve their services in designing and
managing a more pleasurable resort hotel experience. The data obtained from this research will
be used solely to complete a PhD dissertation at Gazi University. All information gathered in
this study will be kept completely confidential.

Thank you for your time and cooperation!

Ahmet USAKLI

Research Assistant and PhD Candidate
Gazi University, Faculty of Tourism
E-mail: ahmet.usakli@gazi.edu.tr

TO BE FILLED OUT ONLY BY RESORT HOTEL GUESTS

Resort Hotel =» A full-service lodging facility that provides accommodation, food and beverage,
recreation and leisure services for vacationers and is located in a resort area (such as beaches,

seashores or scenic areas).

Screening Questions
If you answer “yes” to both questions,

Did you stay at a resort hotel on this trip?

| ntin mpl he entir
() No () Yes please continue to complete the entire

° survey. If not, you may finish the survey.

Is it a five-star resort hotel?
() No ()Yes

Trip Characteristics

1. Isthis your first stay at a resort hotel?

() Yes ( ) No, I have stayed ...... time(s) at a resort hotel before in the past 5 years.

2. Did you previously stay at this resort hotel?
() Yes () No

3. With whom are you traveling on this trip?

() Travel alone () Spouse () Family/relatives () Business associates
( ) Friend(s) () Tour group () Other (please specify)

4. How many people are traveling with you during this trip, excluding you? ........ person(s)

5. What is the length of your stay on this trip? ................ day(s)

6. Please identify your most popular information sources in influencing your current resort hotel choice. (Please
check ALL that apply.)

__ Prior visits _ Newspapers / magazines
___Movies or TV shows ____Internet
__ Travel agency __ Social media (Facebook, Twitter, Instagram etc.)
__ Friends, colleagues and relatives __ Travel books and brochures
__ Turkish Ministry of Culture and Tourism __ Radio/TV advertising
__ Other (Please specify)
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7.

Your Resort Hotel Experience

Listed below are some statements that describe the physical and social interaction characteristics of a resort hotel

experience.

Please indicate to what extent these statements accurately describe your current resort hotel experience.

Indicate your agreement or disagreement to following statements using the scale ranging from “1=strongly disagree” to
“5=strongly agree.” Please circle the appropriate number.

Statements

Strongly Disagree

Strongly
Agree

. The hotel’s architectural design is attractive.

N

5

. The surrounding natural resources are impressive.

. The surrounding cultural resources are impressive.

. The materials used in the hotel are of high quality.

. The interior design is attractive in the hotel.

. The hotel is clean.

. The hotel furnishing is comfortable.

. The music played inside the hotel is nice.

O O N| O O] | W[ N —

. The lighting is enjoyable in the hotel.

10. The signage and information are arranged right.

11. The physical facilities are maintained well.

12. The hotel is spacious.

13. The food and beverage facilities in the hotel are enjoyable.

14. The hotel is safe and secure.

NN R R
(S]I NI ST S I Y IS I YIS T T ST IS N
W w| w| W] Wl w| W w w wl w wl w w

NN NN IR EIEIEIEIEIEIED

g o oo ol oo o o1 o ao1f o1] Ot

Statements

Strongly Disagree

Strongly
Agree

. The hotel staff cares about guests.

N

(]

. The hotel staff recognizes guests.

. The hotel staff customizes the services according to guests’ individual needs.

. The hotel staff is friendly.

. The hotel staff is neat and clean.

. The hotel staff is well organized.

. The hotel services are quick and prompt.

. The hotel staff has technical knowledge about the services.

O O N| O U1 | WO N -

. The hotel employees are always willing to help guests.

10. Other guests of the hotel are respectful.

11. Other guests are friendly and social.

N I IR
Wl W W W W W W W w w w

NN N NN N NN

FG I G N NS N NS N NG I NG NS

ol o o ol o o1f o1 o1 a1 O1

8.

Your Overall Experience

Please rate your overall experience at this resort hotel on a scale from 0 to 100, where

0=Very negative
0 10 20 [ 30 40 50 (] 60 70 [

9.

How Satisfied Are You?

80

100=Very positive

90 100 [

Please answer the following questions based on your experiences at the resort hotel for this trip.

Statements Strongly Disagree Stl’:ggr];)é
I am happy about my decision to stay at this resort hotel. 3 4 5
I have really enjoyed myself at this resort hotel. 3 4 5
Overall, I am satisfied with the lodging experience at this resort hotel. 3 4 5
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10. How Loyal Are You?

Please answer the following questions based on your experiences at the resort hotel for this trip.

. Strongly
Statements Strongly Disagree Agree
I will revisit this resort hotel in the future. 1 2 3 4 5
I will recommend this resort hotel to my friends and relatives. 1 2 3 4 5
I will say positive things about this resort hotel to other people. 1 2 3 4 5
Even if another resort hotel is offering a lower room rate, | would still stay at this 1 2 3 4 5
resort hotel.
11. Some demographics about you
AQE? i Gender? Male Female
Nationality? ..................... Marital status? Single Married Other
Children? No Yes, [ have ......... (Please write the number of your children)
Education? Elementary/Primary
Secondary/High School
Associate degree (2 year college)
Bachelor’s degree (4 year college)
Master’s or PhD degree
Annual household income in US Dollars?
Less than $5,000 $20,000 — $24,999 $40,000 — $44,999 $60,000 — $64,999
$5,000 — $9,999 $25,000 — $29,999 $45,000 — $49,999 $65,000 — $69,999
$10,000 — $14,999 $30,000 — $34,999 $50,000 — $54,999 $70,000 — $74,999
$15,000 — $19,999 $35,000 — $39,999 $55,000 — $59,999 More than $75,000
Employment status?
Management Office worker House-wife
Self-employed/Business owner Retired Student
Manual worker Unemployed Other (Please specify)

12. Your Most Memorable Resort Hotel Experience

Take a moment to think about your stay at the resort hotel and imagine your most memorable resort hotel experience in
your mind. A memorable resort hotel experience is an experience that you will always remember and think about often.
Please take a minute to recall your most memorable resort hotel experience in this trip and answer the following
questions.

What is your most memorable resort hotel experience during this trip?..........cocriiiiiieii s

How would you describe your most memorable resort hotel experience in three words?

1) 2) 3)

Please write the name of the resort hotel you have stayed .............coooiiiiiiiiii e

\‘\’
“Furkey
Should you want a copy of the results of the survey, please feel free to provide your e-mail address below.

© Thank you very much for your time and cooperation!
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Ek 4. Anket Formu Ornegi (Almanca)
EINE FORSCHUNG UBER ERFAHRUNGEN IM RESORT HOTELS

Guten Tag! Vorab mochte ich ihnen daflir danken, dass die Tiirkei besucht haben und sich an
dieser Umfrage beteiligen. Mein Name ist Ahmet Usakli. Ich bin Doktorand an der Gazi
Universitét.

Dieses Umfrage-Formular wurde zur Forschung iiber die Aufenthaltserfahrungen von Resort-
Hotel Gésten erstellt. Ihre Antworten werden den Betreibern von Resort-Hotels dazu dienen, ihre
Bediirfnisse niaher kennenzulernen und damit in Zukunft eine bessere Dienstleistung anzubieten.
Alle gesammelten Informationen werden unbedingt geheim gehalten und ausschlieBlich nur fiir
wissenschaftliche Zwecke eingesetzt.

Ich danke Thnen nochmals fiir ihre Teilnahme!

Ahmet USAKLI
Forschungsbeauftragter

Gazi Universitat, Tourismus Fakultat
E-Mail: ahmet.usakli@gazi.edu.tr

DARF NUR VON RESORT-HOTEL GASTEN AUSGEFULLT WERDEN c
A Resort Hotel =» Anlage, die Reisegésten wihrend ihrem Urlaub; Unterbringung, Verpflegung,
Rekreation- und Freizeitaktivititen anbietet und in Resort Bereichen (Stranden, Kiisten, Naturgeldnden etc.)
errichtet wurden.

Forschungsfragen
Wenn die Antwort auf beide Fragen
Haben sie auf dieser Reise in einem Resort-Hotel iibernachtet? “Ja” lautete, fahren sie bitte damit fort,
()Ja (') Nein das Formular auszufiillen, wenn sie auf
eine der Fragen mit “Nein” geantwortet
War das Resort-Hotel ein 5 Sterne Hotel? haben, miissen das Formular nicht
()Ja () Nein weiter ausfiillen.

Informationen iiber ihre Reise

1. Ubernachten sie zum ersten Mal in einem Resort Hotel?

()Ja () Nein, ich habe in den letzten fiinf Jahren ..... Mal in diesem Hotel iibernachtet.

2. Haben sie schon vorher in diesem Resort-Hotel tibernachtet?
()Ja () Nein

3. Wer begleitet sie auf dieser Reise?

() Ich bin alleine (') mein Partner/-in () Familie/Verwandte () Kollegen
() Freund (-e) () Reisegruppe () Andere (bitte erliutern)

4.  Mit wie vielen Personen, auBBer ihnen selbst, befinden sie sich auf dieser Reise? ........ Personen

5.  Wie viele Tage betrdgt ihre Reise? ................ Tage

6. Geben sie bitte an, welche Informationsquellen, sie dazu bewegten dieses Resort-Hotel fiir ihre Reise auszuwéhlen.
(Sie konnen mehr als eine Auswahl treffen.)

__ Vorherige Reisen __ Zeitung / Magazine

_ Filmoder TV __Internet

_ Reiseagentur __ Soziale Medien (Facebook, Twitter, Instagram etc.)
__ Freunde, Kollegen und Verwandte ___ Reisebroschiiren und Reisefiihrer

___T.C. Kultur und Tourismus Ministerium __ Radio/TV Werbung

Andere (Bitte erliutern)
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7. lhre Resort-Hotel Erfahrung

Unten sind einige Aussagen iiber Einzelheiten, die eine siichliche und soziale Wirkung auf ihrer Resort-Hotel

Erfahrung hatten angegeben.

Bitte geben sie an in welchem Grad die unten gemachten Aussagen auf ihre Resort-Hotel Erfahrung zu treffen.

Bei der Beurteilung der Aussagen sollten sie eine Punkteskala (von 1 = Ich stimme gar nicht zu bis 5 Ich stimme
unbedingt zu) benutzen. Bitte geben sie die zutreffende Punktezahl in den Késtchen an.

Aussagen Iqh stimme gar Ich _stimme
nicht zu unbedingt zu
1. Die Architektur des Hotels wirkt anziehend. 1 2 3 4 5
2. Die natiirlichen Ressourcen in der Umgebung wirken anziehend. 1 2 3 4 5
3. Die kulturellen Ressourcen in der Umgebung wirken anziehend. 1 2 3 4 5
4. Die Materialien, die im Hotel angesetzt werden sind qualitativ hochwertig. 1 2 3 4 5
5. Die Hotel Einrichtung (Innenausstattung) wirkt anziehend. 1 2 3 4 5
6. Das Hotel ist sauber. 1 2 3 4 5
7. Die Hoteleinrichtung ist komfortabel. 1 2 3 4 5
8. Die Musik, die im Hotel gespielt wird ist gut. 1 2 3 4 5
9. Die Hotelbeleuchtung ist angenehm. 1 2 3 4 5
10. Die interne Information und Beratung im Hotel ist gut. 1 2 3 4 5
11. Die Hoteleinrichtungen sind gepflegt und funktionieren alle. 1 2 3 4 5
12. Die Hotelanlagen sind gro8 und gerdumig. 1 2 3 4 5
13. Die, im Hotel angebotenen Speisen und Getranke sind gut. 1 2 3 4 5
14. Das Hotel ist sicher. 1 2 3 4 5
1. Die Hotelangestellten bemiihen sich um die Hotelgéste. 1 2 3 4 5
2. Die Hotelangestellten kennen die Hotelgéste. 1 2 3 4 5
3. Die Hotelangestellten bieten ihre Dienstleistungen den Kundenbediirfnissen 1 2 3 4 5
entsprechend an.
4. Die Hotelangestellten sind sympathisch. 1 2 3 4 5
5. Die Hotelangestellten sind ordentlich und sauber. 1 2 3 4 5
6. Die Hotelangestellten sind im Arbeitsablauf gut organisiert. 1 2 3 4 5
7. Die Hotel-Dienstleistungen werden schnell und piinktlich umgesetzt. 1 2 3 4 5
8. Die Hotelangestellten verfiigen in ihren Aufgabenbereichen iiber technisches Wissen. 1 2 3 4 5
9. Die Hotelangestellten sind immer bereit dazu den Hotelgédsten behilflich zu sein. 1 2 3 4 5
10. Die anderen Hotelgédste respektieren die iibrigen Hotelgiéste. 1 2 3 4 5
11. Die anderen Hotelgédste sind gegeniiber den iibrigen Hotelgésten 1 2 3 4 5
aufgeschlossen und sozial.
8. lhre allgemeine Resort-Hotel Erfahrung
Bewerten sie ihre allgemeine Resort-Hotel Erfahrung mit der Punkteskala, die unten angegeben ist.
0=Sehr schlecht 100=Sehr gut
0 10 20 [ 30 40 50 [ 60 70 [ 80 90 100 [}
9. lhre Zufriedenheits-Bewertung
Bitte beantworten sie ihre Resort-Hotel Erfahrung durch die Bewertung der unten angegebenen Aussagen.
Aussagen Ic_h stimme gar Ich _stimme
nicht zu unbedingt zu
Ich bin sehr froh, dass ich mich fiir dieses Resort-Hotel entschieden habe. 1 2 3 4 5
Ich habe meinen Aufenthalt in diesem Resort-Hotel genossen. 1 2 3 4 5
Die Erfahrungen, die ich in diesem Resort-Hotel gemacht habe, sind 1 2 3 4 5
zufriedenstellend.
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10. Ihre Kundentreue

Bitte beantworten sie ihre Resort-Hotel Erfahrung durch die Bewertung der unten angegebenen Aussagen.

Ich stimme gar Ich  stimme
Aussagen nicht zu unbedingt zu
Ich werde in Zukunft wieder einen Urlaub in diesem Resort-Hotel verbringen. 1 2 3 4 5
Ich werden dieses Resort-Hotel meinen Freunden und Verwandten empfehlen. 1 2 3 4 5
Ich werden anderen iiber meine positiven Erfahrungen in diesem Resort-Hotel 1 2 3 4 5
berichten.
Ich wiirde auch wieder in diesem Resort-Hotel buchen, selbst wenn andere Resort- 1 2 3 4 5
Hotels giinstiger wiren.
11. Angaben zur Person
Alter? ................ Geschlecht? Mann Frau
Staatsangehorigkeit? ..................... Familienstand? Ledig Verheiratet
Andere
Haben Sie Kinder? Nein Ja, ich habe ..... Kinder (Bitte Anzahl der Kinder angeben.)
Schulausbildung? Hauptschule
Mittelstufe/Abitur
Associate-Grad (2 Jahre)
Bachelor-Grad (4 Jahre)
Hochschulabschluss oder Doktor Grad
Thr jihrliches Haushaltseinkommen? (In US-Dollar)
weniger als $5,000 $20,000 — $24,999 $40,000 — $44,999 $60,000 — $64,999
$5,000 — $9,999 $25,000 — $29,999 $45,000 — $49,999 $65,000 — $69,999
$10,000 — $14,999 $30,000 — $34,999 $50,000 — $54,999 $70,000 — $74,999
$15,000 — $19,999 $35,000 — $39,999 $55,000 — $59,999 mehr als $75,000
Ihr Beruf?
Leitender Angestellter Beamter Hausfrau
Frei schaffend /Firmeninhaber Rentner Schiiler
Arbeitnehmer Arbeitslos Andere (Bitte erldiutern)

12. lhre Resort-Hotel Erfahrung, die sie nie vergessen werden

Bitte iiberdenken sie noch einmal ihre Resort-Hotel Erfahrung, und denken sie an die Momente, die sie nie vergessen
werden. Hiermit sind die Erinnerungen gefragt, an die sie sich auch nach Jahren noch erinnern werden. Bitte denken sie
nun an diese Resort-Hotel Erinnerungen und beantworten sie die unten angefiihrten Fragen.

Welches ist ihre unvergessliche Resort-Hotel Erfahrung?

Wie wiirden sie diese unvergessliche Resort-Hotel Erfahrung mit nur drei Worten beschreiben?

1) 2) 3)

/n:?\,'szi
Wenn sie die Ergebnisse dieser Umfrage-Forschung erhalten mochten, nennen sie uns bitte hier ihre E-Mail Adresse.

© Danke fiir ihre Teilnahme!
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Ek 5. Anket Formu Ornegi (Fransizca)
ETUDE SUR LES EXPERIENCES DE L'HOTEL RESORT

Bonjour! Tout d'abord je vous remercie pour avoir visité la Turquie et pour participer a cet
enquéte. Je m'appelle Ahmet Usakli. Je suis étudiant au doctorat a 1'Université de Gazi.

Ce questionnaire a été préparé pour enquéter les expériences des invités pendant leur séjour a
resort hotel. Grace a vos réponses, les exploitants du resort hotel vont mieux comprendre vos
demandes et vos besoins et vont fournir un meilleur service dans 1'avenir. Les données recueillies
seront conservées complétement confidentielle, elles vont étre utilisées uniquement a des fins
scientifiques.

Merci d'avance pour votre participation!

Ahmet USAKLI

Assistant de Recherche

Université de Gazi, Faculté de Tourisme
E-mail: ahmet.usakli@gazi.edu.tr

DOIT ETRE REMPLI PAR LES INVITES DU RESORT HOTEL UNIQUEMENT

Resort Hotel» Ce sont des logements qui fournissent I'hébergement, la restauration, la
récréation et les loisirs sur des zones resort (plages, cotes de la mer, zones naturelles) pour

les touristes voyageant pour des vacances.

Questions de Sélection

Avez-vous logé dans un resort hotel pendant ce voyage?

() oui ()N Si vos deux réponses sont "oui"”, merci de
ul on

continuer a remplir l'enquéte. Si l'une de
vos réponses est "non" aux questions, ne

Le resort hotel que vous avez logé avait 5 étoiles?
() Oui () Non remplissez pas ['enquéte.

Les Informations sur votre séjour

1. Clest la premiére fois que vous logez dans un resort hotel?

() Oui ( ) Non, j'ai logé ...... fois pendant les cinq derniéres années dans un resort hotel.

2. Avez- vous déja logé dans ce resort hotel?

() Oui ( ) Non

3. Avec qui vous voyagez pendant votre séjour?

() Seul () Mon mari () Famille/relatif () Collegues
() Ami (s) ( ) Tour organisé () Autres (merci de spécifier)

4. Pendant votre séjour, vous voyagez avec combien de personnes en dehors de vous? ........ personne

5. Combien de jour vous allez séjourner pendant votre voyage? ................ jour

6. Merci d'indiquer les ressources de choix de votre séjour pour ce resort hotel. (vous pouvez cocher plusieurs choix)

__ Mes voyages précédents __Journal / magazines

_____Films ou bien la télé ____Internet

__ Agence de voyage __Média sociaux (Facebook, Twitter, Instagram etc.)
__ Ami, collégue, relatif _ Livres et brochures de voyage

__ Ministere de Culture et Tourisme de la République Turque ___Radio/Publicité a la télé

Autres (merci d'indiquer)
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7. Votre Expérience dans un Resort Hotel

Il y a certaines déclarations en bas a propos des éléments physiques et d'interaction sociale pendant une expérience
dans un resort hotel.

Merci d'indiquer dans quelle mesure il représente votre propre expérience.

Pour préciser votre niveau de participation dans I'expression qui est située en dessous de I'échelle (1 = fortement en
désaccord, 5 = entiérement d'accord) Merci de cocher la figure appropriée.

Les Expressions qutement F?rtement
Désaccord Draccord

1. La conception architecturale de I'hdtel est attirante. 1 2 3 4 5
2. Les ressources naturelles dans I'environnement sont impressionnantes. 1 2 3 4 5
3. Les ressources culturelles dans I'environnement sont impressionnantes 1 2 3 4 5
4. Les matériaux utilisés a I'hotel sont de haute qualité. 1 2 3 4 5
5. La décoration de I'hotel (design d'intérieur) est attirante. 1 2 3 4 5
6. L'hotel est propre. 1 2 3 4 5
7. Les meubles de 'hotel sont confortables. 1 2 3 4 5
8. La musique jouée a I'hotel est bonne. 1 2 3 4 5
9. L'hétel dispose d'un éclairage agréable. 1 2 3 4 5
10. Les informations et les conseils offerts a I'intérieur de 1'hotel sont bons. 1 2 3 4 5
11. Les installations physiques de 1'hotel sont bien entretenus et en cours 1 2 3 4 5
d'exécution.
12. Les zones de I'hdtel sont grandes et spacieuses. 2 3 4 5
13. La restauration offerte dans 1'hétel est magnifique. 1 2 3 4 5
14. L'hotel est sir et sécurisé. 1 2 3 4 5

Les Expressions qutement F?rtement

Désaccord D'accord

1. Le personnel de 'hotel montre de 1'intérét pour les invités. 1 2 3 4 5
2. Le personnel de I'hotel connait les invités. 1 2 3 4 5
3. Les employés de I'hotel organisent leurs services en fonction des besoins 1 2 3 4 5
personnels des invités.
4. Le personnel de I'hotel est sympathique. 1 2 3 4 5
5. Le personnel de 1'hotel est propre et soigné. 1 2 3 4 5
6. Le personnel de 1'hotel est bien organisé pendant le déroulement de leur travail. 1 2 3 4 5
7. Les services de 1'hotel sont fournis rapidement et a temps. 1 2 3 4 5
8. Le personnel de 1'hétel a des informations techniques sur les services. 1 2 3 4 5
9. Le personnel de 1'hotel est toujours prét a aider les clients. 1 2 3 4 5
10. Les autres invités de 1'hotel sont respectueux. 1 2 3 4 5
11. Les autres invités de 'hotel sont amicales et sociales. 1 2 3 4 5

8. Généralement votre expérience dans un resort hotel
Dans I'ensemble de votre expérience dans ce resort hotel, pensez a utiliser I'échelle suivante.
0=Trés négative 100=Trés Positive
0 10 20 [ 30 40 O 50 (] 60 [ 70 [ 80 90 100 [J

9. Votre niveau de Satisfaction

Merci d'indiquer en prenant mesure de votre propre expérience de cette fois-ci dans ce resort hétel.

Les Expressions qutement F?rtement

Désaccord D'accord
Je suis content d'avoir décidé de rester dans ce resort hotel. 1 2 3 4 5
J'ai vraiment pris du plaisir a loger dans cet hotel. 1 2 3 4 5
Mon expérience de séjour dans cet hotel était agréable en général. 1 2 3 4 5
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10. Votre Niveau de Fidélité

Merci d'indiquer en prenant mesure de votre propre expérience de cette fois-ci dans ce resort hotel.

Les EXDressions Fortement Fortement
P Désaccord D'accord
Je vais encore loger dans cet hotel a 1'avenir. 1 2 3 4 5
Je recommanderais cet hotel a mes amis et a mes proches... 1 2 3 4 5
Je vais dire des choses positives aux autres sur ce resort hotel. 1 2 3 4 5
Meéme si le prix est plus bas dans un autre resort hotel, je viendrais ici. 1 2 3 4 5
11. Informations Personnelles
Votre age? ................ Votre sexe? Homme Femme
Votre nationalité? ..................... Votre état civil? Célibataire Marié Autre
Avez-vous des enfants? Non Oui ..... enfant (Merci d'indiquer le nombre d'enfants)
Votre niveau d'éducation? Enseignement Primaire
Lycée
Bac (2 ans)
Bac (4 ans)
Maitrise ou Doctorat
Revenu annuel de votre ménage? (en dollar Américain)
Moins de $5,000 $20,000 — $24,999 $40,000 — $44,999 $60,000 — $64,999
$5,000 — $9,999 $25,000 — $29,999 $45,000 — $49,999 $65,000 — $69,999
$10,000 — $14,999 $30,000 — $34,999 $50,000 — $54,999 $70,000 — $74,999
$15,000 — $19,999 $35,000 — $39,999 $55,000 — $59,999 $75,000 et plus
Votre Travail?
Directeur Officier Femme au foyer
Patron / Commergant Retraité Etudiant
Ouvrier Au chomage Autres (merci d'indiquer)

12. Votre expérience le plus mémorable dans un resort hotel

Merci de penser a votre séjour dans ce resort hotel et imaginez une expérience le plus mémorable dans un resort hotel.
Quand on dit le plus mémorable, ceci exprime les expériences que vous vous allez souvenir toujours et que vous allez
souvent penser et puis merci de répondre aux questions suivantes.

En utilisant seulement trois mots, comment décririez-vous votre expérience le plus mémorable dans un resort hétel?

1) 2) 3)

Merci d'indiquer le nom du resort hotel oti VOUS AVez SEJOUTTE ...........c.ouiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiieaea

F
4:5'??4&?

Si vous souhaitez étre informé sur les résultats de 1'enquéte, merci d’indiquer votre adresse e-mail.

© Merci pour votre participation!
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Ek 6. Anket Formu Ornegi (Rusca)
HUCCJIIEAOBAHHUE 110 OIIBITY NPOBEJAEHUS OTABIXA B KYPOPTHOM OTEJIE

3npaBcTByiiTe! BHawane s xody mobiaromapurte Bac 3a TO, YTO BHI moceTwyi Typnuio u
y4acTBOBAlIM B 9TOM HucciegoBaHuU. MeHs 30ByT AxmeT Ymaknsl. S acnupant ['asmiickoro
YHuBepcurera.

OTa aHKeTa ObUIa MOATOTOBIICHA, C LENbI0 UCCIEJOBAHUS ONbITA IPOBEACHUS OTAbIXA rocTeit
KypOpPTHOTO oTens. J[aHHbIE BaMH OTBETHI, IOMOTYT MEHEKEpaM KypOPTHOTO OTEJs, JIydlle
MOHATH BAIllM XKEJaHUs U TPeOOBaHUS U Jydlle 00CIyXHUBaTh Bac B JainbHeimeM. CoOpaHHbIE
HAaMH JIaHHbIE, OyIyT MOJHOCTBIO COXPAHATBHCS B CEKPETE U UCIIONB30BAThCS TOJIBKO B HAYYHBIX
LeJIsX.

3apanee X04y Mo0JIaroJapuTh Bac 3a Balle ydactue!

AxmeT YHIakist

Hayunslii corpyaaux

Tasmiickuil YuuBepcurer, @axynprer Typusma
Onektponnsiii suk:ahmet.usakli@gazi.edu.tr

TOJIBKO JUIS1 3AITIOJIHEHHU S OTABIXAIOIIUX B KYPOPTHOM OTEJIE

KypopTHblii OTenb- CpeAcTBO pa3MEIeHUs, PACIOIOKCHHBIH Ha KypopTe (IUibku, Oeper
MOpsI, IPUPOIHBIE MecTa U T.A.) W MPEAOCTABIAIOMNN YCIYTH KUIbS, NPOJOBOIBCTBHSI U
TIUTHSI, OTABIXA M Pa3BIEKaTeIbHbIE YCIYTH IUIS TYPUCTOB IYTEMIECTBYIOIIUX C IIENbI0 OT/bIXA.

Ckpununz Bonpocut
Ecnu Ooannvie samu omeemuvl na dmu

Be1 ocTanaBnmBamycy B KypopTHOM OTENE B 3TOH moe3ke? 06a eonpoca - «[ay,mo noxcanyiicma
() Ma () Her

npooodicume 3anonusmo ankemy. Eciu
00un uz omeemos - «Hem», mozoa ne

KypopTHblii 0Tejb, B KOTOPOM BbI OCTAHABIMBAIICH, OBLT
HATU3BE3N0YHBIM?

()M () Her

npodondicatime .

Typucmuueckaa Hughpopmayusn

1. Bl B nepBeIi pa3 npeGbIBaeTe B KypOPTHOM oTene?

() Ha ( ) Her,B nocnenHue msrp JIeT A ...... pa3 ObUT B KYpOPTHOM OTEIE.

2. J1o 3TOTO BBI OCTaHABIWBAIUCH B 3TOM KypOPTHOM OTele?
() /Ma () Her

3. C Kkemu BbI IIyTELIECTBYETE B 3TOU Moe3ke?

( ) Omun/Ogna () C cynporom(oit) ( )C cembeii/poaCTBEHHHKAMHU () C cotpynHuxaMu
() C opyrom(moapyroit, ipy3bsiMu) () C typ rpymnnoit () Apyroe (nmoxanyiicta 0603Ha4bTe)

4. Co CKONBKUMH JIFOJbMH (KPOME Bac) BBI yTemecTByeTe B 3TOH moe3ake? C ..o JIOBMH.
5. Ha ckonpKo IHEH BBl OCTAaHOBUTECH B 3TO# moe3nke? Ha ........... THEH.

6. [Iloxamyiicta OTMeThTE MCTOYHHMKH, KOTOpPBHIC IMOBJIMSUIM HAa Ball BHIOOP KYpOPTHOTO OTeNsi, B KOTOPOM BEI
OCTaHOBWIUCK. ( Bbl Modiceme ommemums 60.1buLe 00HO20)

_____Mowu npenpinyue noe3aku _ Tazersl/XKypHaisl

____ ®unsmsl unu TB nporpammsl ____ Hurepner

__ Typ arenctBo _ Counansusie Cetu (Facebook, Twitter, Instagram u T.1.)
[pyr(nioapyra), coTpyaHuK(11a), pOACTBEHHUKH __ Typucrudeckue OpOLTIOPBI M KHUTH

__ Munucrepcrso Kynsrypst u Typusma Typenkoro I'ocynapcrsa __ Peximamel Ha Pagno/TB

Jpyroe (mmoxanyiicra 0003HaubTe)
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7.

BHu3y npuBeneHbl HEKOTOpBIE MOKa3aTeIH

Baw Onvim Ilpeovieanus ¢ Kypopmuom Omene

MpeObIBaHUS B KyPOPTHOM OTeEle.

3JICMCHTOB (I)I/ISI/I‘{CCKOFO U COIMAJIbHOTO B3aMMOJCHCTBHS BO BpEMA

Homaﬂyﬁcm OTMEThTE, TY CTeNeHb NoKa3aTellsl, KOTOpasi Hau0oJiee XOPOLIO BbIPAKAET BAIIl ONBIT NpeObIBAHUS
B KYPOPTHOM OTEJI€.

Korma BBl OTMedaeTe CTENEHb Yy4acTHsl, HCIOJNB3yWTE HIKCIPUBEICHHYIO IIKay mokazareneil. (Haumnas c
1=nonHoCcTHIO coriaceH(Ha), 1o S=IlomHocTbI0 HecornaceH(na)) [loxanyiicta oTMeUaiiTe KPYy>XKOM ITOJXOMISIIYIO

BaM IAQpYy.
MokazaTesn IHonHocTHIO IToaHocTBIO
Hecornacen(na) Coruacen(ua)

1.V orens xpacuBblil apXUTEKTYPHBIA AU3alH. 1 3 4

2. OkpyKarolue IpUPOAHbIE MECTA BICUATIIIONIHE. 1 2 3 4 5
3. Okpyxarolue KyJIbTypHbIe pecypChl BIICUATISIONIUE. 1 2 3 4 5
4. Matepualbl NCTIOIb3yeMBbIe OTENIEM BBICKOTO KayecTBa. 1 2 3 4 5
5.Y otenst kpacuBble AeKOpAUU(BHYTPCHHHI TH3aiH). 1 2 3 4 5
6. OTenp YUCTHIN. 1 2 3 4 5
7. Mebenb BHYTpH OTeNst KOM(pOpPTHASI. 1 2 3 4 5
8. Urparormasi My3bIKka B OTEJIe XOPOIIIasl. 1 2 3 4 5
9. Y oTenst IpUATHOE OCBEILCHHUE. 1 2 3 4 5
10. CipaBouHBIe U YKa3aTeIH BHYTPU OTEIS XOPOIIO MPEICTaBICHEL. 1 2 3 4 5
11. ®usnyeckue npeagMeTsl BHYTPH OTENs yXa)KUBAIOTCSI M HAXOAATCS B paboueM 1 2 3 4 5
COCTOSIHUH.

12. Tlnowmaay BHYTPH OTEIsI IUPOKKE U CBOOOHBIE. 1 2 3 4 5
13. BO3MOXXHOCTH MUTAHUSI BHYTPH OTEIISI OUYSHb XOPOIIHE. 2 3 4 5
14. Otenb Ge30maceH U 3alMILEH. 1 2 3 4 5

Moxazarenn Eonnocmw HosnocThIO
ecorJiaceH(Ha) Coruacen(ua)

1. PaGOTHUKH OTENS MHTEPECYIOTCS TOCTSMH. 1 2 3 4 5
2. PaGOTHUKH OTEJIsI 3HAIOT CBOUX TOCTEH. 1 2 3 4 5
3. PaGoTHHKH OTeNst 00CITY)KUBAIOT YUUTHIBas IMYHbIE TPEOOBAHUS TOCTEH. 1 2 3 4 5
4. PaGOTHUKH 0TS APYKeTOOHbIE. 1 2 3 4 5
5. PaGoTHHKH OTeNsl OpraHU30BaHHBIE U aKKypaTHBIE. 1 2 3 4 5
6. PaboTHHKH OTeIIs, OpTaHU30BaHHEI, KOT/Ia IENAIOT CBOIO PaboTy. 1 2 3 4 5
7. Ycrayru oTenst BHITOMHSIOTCS. OBICTPO U CBOCBPEMEHHO. 1 2 3 4 5
8. PaboTHHKH OTeIs BIAICIOT TEXHUUECKIMHU 3HAHUSAMH TPEI0CTABISIEMBIX YCIIYT. 1 2 3 4 5
9. PabGoTHHKH OTeNs BCeT/a jKemaroT IIOMOYb CBOMM TOCTSM. 1 2 3 4 5
10. [Ipyrue rocT oTeNs yBaKUTEIbHEIE. 1 2 3 4 5
11. [Ilpyrue rocT oTeNs ApyKeTr0OHBIC H OOIIUTETbHBIE. 1 2 3 4 5

8.

O6wuii Onvim Ilpeovieanusn ¢ Kypopmnom Omene.

Ouennre Barr O6IIII/II71 OIIBIT Hpe6LIBaHI/ISI B KYpPOPTHOM OT€JI€, UCIIOJIb3YI HUKHIOK HIKaTy IoKa3aTeei.

0=Ao6coa0THO HeraTuBHbIit

100=A6coa0THO ITo10KNTETBHBIH

0 10 20 [ 30 40 50 0 60 70 [ 80 90 100 [J
9.  Yposenv Yoosnemeopennocmu

[Toxkanyiicta, OTMETbTE HH)KHHE IOKa3aTelu, cledysl BallleMy ONbITY B KYPOPTHOM OTeJle B 9TOH MOe/Ke.

IToaHoCTBIO IoanocThIO

Iloka3aresin

Hecoraacen(na) Cornacen(na)
51 oueHb cuacTaMB(a) 4TO peHIMiIcA(JIach) OCTATHCS B ’TOM KypOPTHOM OTelIe. 1 2 3 4 5
51 meficTBUTENBHO MONy4Ymwi(a) yIOBOJBCTBHE OT INMPEOBIBAHHSA B 3TOM KypOPTHOM 1 2 3 4 5
oTere.
OnbIT MpeObIBaHKS B 3TOM KYPOPTHOM OTeJIe, B 0011eM, ObUT YIOBIETBOPUTEIICH. 1 2 3 4 5
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10. ¥posenv Bawen Ilpeoannocmu Omenio

IMosxamyiicta, OTMETbTE HIDKHHE I10KA3aTelH, CJiedys BalleMy ONbITY B KYPOPTHOM OTeJie B 3TOH MOeJKe.

I MonnocThIO IosnocThIO
oOKasaTeJn Hecornacen(na) Corunacen(ua)
B Oyayiem s omsTh OCTAHOBIIIOCH B 9TOM KypPOPTHOM OTEJeE. 1 2 3 4 5
41 6ymy coBeTOBaTh 3TOT KypOPTHBIN OTENb IPY3bsSM U POACTBEHHUKAM. 1 2 3 4 5
51 Oyay TOBOPHUTH MOJIOKHTENbHBIE BEIIM PO 3TOT KYpPOPTHBIA OTENb IPYTUM 1 2 3 4 5
JIFOISIM.
Jaxe eciu LeHBI B OPYroM KypPOPTHOM OTejlie OyAyT HIKE YeM B 3TOM, s OIITh 1 2 3 4 5
OCTaHOBJIIOCH B 9TOM KypOPTHOM OTeJIe.
11. Jluunwie /lannvie
Bam Bo3pacrt?................ Bam non? Myxckoit Kenckuit
Bama Hamma?..................... Baiue cemeiinoe nosoxenune? Xomoct Kenat Hpyroe
Y Bac ecTb feTu? Her Jla, y MEHS €CTb.......... nereit.(IToxanylicra ykaXxute KOIHIECTBO JEeTeH)
Bam ypoBens o6pa3zoBanmusi? Havanphas Ikona
BBICIIIAS IIIKOJIA
Vuunuie (IByXroIudHBI)
Crenens bakanaBpa(4eTbIpeXroanIHbIH)
Crenenp Maructpa wiu Acnupasra
Bam rogoBoii noxon? (B aMepuKkaHCKUX 10/171apax)
meree $5000 $20,000 — $24,999 $40,000 — $44,999 $60,000 — $64,999
$5,000 — $9,999 $25,000 — $29,999 $45,000 — $49,999 $65,000 — $69,999
$10,000 — $14,999 $30,000 — $34,999 $50,000 — $54,999 $70,000 — $74,999
$15,000 — $19,999 $35,000 — $39,999 $55,000 — $59,999 $75,000 u 6onee
Bama padora?
PykoBoaurenn Cryxamuii(Y1HOBHUK) Jlomoxo3siiika
CBobopnas Pabora/Bnaznenen ousnecca B OTCTaBKe Crynenr(ka)
Pa6ounii Kmace BespaboTHbrii(as) Hpyroe(IToxanyiicra ykaxxuTe)

12. Baw Camvtit 3anomnuewuiica Momenm Ilpeovieanus B Kypopmuom Omene

HO)Ka.]'IyﬁCTa nouymaﬁTe O BalleM Hpe6I>IBaHI/II/I B 3TOM KYPOPTHOM OTECJIE U NPEACTAaBbTE ceOe caMblii 3aIIOMHUBIIHHACS
MOMeHT. CaMbIM 3alIOMHUBIIIHICS MOMEHT noApasyMeBacT MOMEHT, O KOTOPOM BbI BCErja 6yz[eTe BCIIOMHWHATh U 4aCTO
AyMarthb. Homanyﬁc*ra BCIIOMHHUTE O CaMOM 3aliOMHUBIIEMCS OIIBITE B KYPOPTHOM OTEJIE B 9TOH MOE3JKe M OTBEThTE Ha

HUXKECICAYIOUE BOIIPOCHI.

Pacckaosicume o camom 3anomuuguiemcs MomeHme 8 KypopmHom omeiie 6 DMOU NOC30KE? ... ... ee e e e e e e e ee e

Kax 6v1 6b1 onucanu 6 mpex cioeax, eaul camblil 3anOMHUBUIULICS. ONbLM 8 KYypOpmHOM omene?

1) 2) 3)

Hoofcmyzlcma Hanuwume umst Kypopmmuoco omeiis 6 KOmMOPOM 6bl OCMAHOBUIIUCD. .....cuvvuinininiitiininntientateneeneneaenns

P
’ﬁ/?qm

Ecmm xotute Y3HaThb 00 OKOHYaHUH HCCIICAOBaHUA, HO)KaJ'IyﬁCTa HaMUIIUTE aIpeCC BAIICTO 3JICKTPOHHOI'O AIIUKA.

© Cnacubo 3a yuacmue!
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Ek 7. Antalya Havalimani — Anket Uygulama izin Belgesi

yGU—EPS 13:53 From:

T
ANTALYA VALILIGI

To:B24233683051 Page:1

HAVALIMANI MULKI IDARE AMIRLIGINE

14.08.2015

Gazi Universitesi Turizm Fakilltesi’'nde Aragtirma Gorevlisi olarak g¢ahgmaktayimn.

Aynca Gazi Universitesi’nde Tutizm fsletmeciligi Egitimi Anabilim Dalinda doktora

egitimime devam ediyorum. Yiiriitmekte oldugum doktora tezi aratirmast kapsamunda,

Antalya’y1 ziyaret eden yabanci turistler {izerinde anket uygulamas: yapryorum. Bu baglamda,
18-25 Agustos 2015 tarihleri arasinda Antalya Havalimam Dig Hatlar Terminali’nin giimrikli

alanlarinda, ugus igin bekleyen yolculara ekte yer alan anket formunu uygulamak istiyorum.

Geregini saygilarimla arz ederim.

Adres: Gazi Universitesi Turizm Fakultesi
06830 Golbag1 / ANKARA

Tel: 0507 266 5201

E-posta: ahmet usakli@gazi.edu.tr

Ekler:
1. Gazi Universitesi Personel Kimlik Karti Ornegi
. Gazi Universitesi Doktora Ofrenci Belgesi
3. Anket Formu (Ingilizee) Ormegi
4. Anket Formu (Tiickge) Ornegi

AGU-14-2015 15:28  From:
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Ass. Gor. Ahmet USAKLI

ANTALYA
HAVALIMANI MULKI IDARE AMIRLIGI

GELEN EVRAK

Geregi | Bilgi

D.HMI

Emniyet §
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Ek 8. izmir Adnan Menderes Havaliman1 — Anket Uygulama Izin Belgesi

21-REU-201S 13:8S From:




. {
Ek 9. Milas-Bodrum Havalimani — Anket Uygulama Izin Belges

5.172
ime : 5230007
BESP 5193333 Kime
@1-EYL-2015 ©3:29 Kimd.MILAS KAYMAKAMLIGI
T.C
) MUGLA vaLir i
Mitas-Bodyym Havalimam Mg Idure Amirligi
Sayr : Hay, Lim. Mu, jg, Br. 2015/
<V15/1984 31.08.2015

Konu : Apker Caligmas,

Sn: Ahmet USAKLI
L usakliigioaz edu tr)

igi :25.08.2015 taripy; dilekgeniyz,

CGiazi Universitesi T urizin Fakiltesi*pde Arastirma Gorevlisi iken Doktora Teyi
J\rasnpna.u hapsamindy Mugla ilinj zlyaret eden yerli ve yabanc turistier zeripge
Havalimanin,,, I¢ hatlar ve Dis hatlarda anket uygulamas: yapmak istediginiz. ilgi dilekge
*asnie ile walep edilmektedir,

Yapilan degerlendirme neticesinde [ay alimaminizda buhse Konu anketin yaptimasinm
UM 2un goriildigi hususupu;

Bilgilerinize ricy ederim,

Fuat GOREL,
Miilki Idare Amir
Kaymakan,

m?um_h.ﬁﬁnﬁmen_mmnFAﬁnEVnE@Gﬁ o _mmz:. J;gl,_ls 1 :mn) ;)iLI-TK
slefon: 5 Faa(0 2 23
u"l}ﬂ‘{n" tf,l: ::ifgé;ﬂ ® Elektronih AR, www milasbodmyainportcom

(N
|
|
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