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Makale Gecmisi Oz

Gonderim Tarihi:09.09.2021 Bu calismanin amaci, resort otel konaklama deneyiminin, turist memnuniyeti ve sadakati
tizerindeki etkilerini tespit etmektir. Kolay ulagilabilir ve kota 6rnekleme yontemleri birlikte

Kabul Tarihi:26.12.2021 kullanilarak; Antalya, Mugla, Aydin ve Izmir destinasyonlarindaki bes yildizli resort

otellerde konaklayan toplam 1070 yerli ve yabanci turist lizerinde anket uygulamasi
gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler, kovaryans tabanli yapisal esitlik modeli ile analiz

Anahtar Kelimeler edilmistir. Aragtirma sonuglari, resort otel konaklama deneyimlerinin; 1) fiziksel olanaklar,

Turist deneyimi 2) konfor, 3) tasarim ve ¢evre, 4) profesyonellik, 5) ilgi, 6) misafirler arasi etkilesim olmak

M . iizere alt1 boyuttan olustugunu gostermektedir. Resort otel konaklama deneyimini olusturan
emnuntyet alt1 boyutun da turist memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Ancak yalnizca

Sadakat son {i¢ boyutun (profesyonellik, ilgi ve misafirler arasi etkilesimi), turist sadakati {izerinde

R 1 istatistiksel olarak anlamli etkileri tespit edilmistir. Arastirma sonuglart, resort otel deneyimi
esort oteller ile turist sadakati arasindaki iliskide, turist memnuniyetinin aracilik rolii oynadigim

desteklemektedir.
Keywords Abstract
Tourist experience The purpose of this study is to examine the effects of resort hotel experience on tourist

satisfaction and loyalty. Using both convenience and quota sampling methods, a total of
1070 useable questionnaires were collected from domestic and foreign tourists staying at
Loyalty five-star resort hotels in top resort destinations of Turkey (i.e., Antalya, Mugla, Aydin, and
Izmir). To analyze the data, covariance-based structural equation modeling was performed.
The study revealed 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 results indicate that all six dimensions of resort hotel experience positively
influence tourist satisfaction. Nevertheless, only the latter three dimensions (i.e.,
o professionalism, attentiveness, and guest interaction) were found to have statistically
Makalenin Tiirii significant effects on tourist loyalty. The study also supports the mediating role of tourist
satisfaction on the relationship between resort hotel experience and tourist loyalty.
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GIRIS

Geleneksel olarak destinasyon pazarlamasinda, basta ¢ekicilikler olmak {izere ulasilabilirlik, tesisler, etkinlikler
gibi fonksiyonel destinasyon dzellikleri kullanilmaktadir (Oztiirk, 2013). Ancak sadece turistik {iriiniin fonksiyonel
Ozelliklerinin iyilestirilmesi ile rekabetgi iistiinlik olusturmak, giiniimiiz kosullarinda miimkiin gériinmemektedir.
Destinasyon pazarlamasinda bu tiir fonksiyonel 6zelliklerin kullanilmasi, destinasyonlar rakiplerinden ayirt etmeye
yardimc1 olamamakta, aksine destinasyonlar1 kolay ikame edilebilir hale getirmektedir (Usakli & Baloglu, 2011).
Kolay ikame edilebilirlik, sadece destinasyonlar i¢in degil, ayn1 zamanda turizm igletmeleri i¢in de gegerlidir. Zira
turistik tirlinlin fonksiyonel 6zelliklerinin iyilestirilmesi, rakip isletmeler tarafindan da gergeklestirilmektedir. Bu
nedenle, giintimiizde rekabet¢i tistiinliikler olusturmanin yolu; tiiketiciye (turiste) daha fazla odaklanmayi, satin alma
karar siirecini daha iyi anlamay1 ve turist davranisimi etkileyen duygusal ve deneyimsel siireglerin incelenmesini

gerektirmektedir.

Son yillarda pazarlama ve tiiketici davranigi alaninda yapilan caligmalar, satin alma karar siirecinin sadece
rasyonel siirecler ile agiklanamayacagini, duygusal ve deneyimsel siireglerin de tiiketici davranigimi etkiledigini
ortaya koymaktadir (Han vd., 2014; Hung & Mukhopadhyay, 2014; Salerno vd., 2014; Ding & Tseng, 2015).
Dolayisiyla, turistik tirliniin fonksiyonel 6zelliklerini dikkate alan ve tiiketiciyi sadece biligsel bir varlik olarak ele
alan geleneksel pazarlama yaklasimlarindan, deneyimsel pazarlama gibi tiiketici duygularini da dikkate alan modern

pazarlama yaklasimlarina dogru bir gegis goriilmektedir.

Pine ve Gilmore (1998), Harvard Business Review dergisinde yaymlanan makalelerinde, hizmet ekonomisinden,
deneyim ekonomisine dogru bir gegisin oldugunu oOne siirmektedir. Yazarlar, ekonomik geligimi; (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 gegis yaganmaktadir. Pine ve Gilmore (1998) degisen tiiketici istek ve ihtiyaglar kargisinda
hizmet ekonomisinin tikandigini ve tiiketicilere yeterince cevap veremedigini savunmaktadir. Giinlimiiz tiiketicileri;
irin veya markalarin artik kendileri igin c¢ekici deneyimler saglayabilmeleri ile ilgilenmekte, kendilerini
heyecanlandiracak ve duygusal olarak baglayacak ekonomik sunular aramaktadir (Schmit, 2009; Arnkan Saltik,

2011).

Pine ve Gilmore (1998) tiiketicilerin sadece bir iiriinii tilketmenin 6tesinde farkli deneyimler aradiklarini ileri
stirmektedir. Ciinkii isletmeler, hizmet kalitesini iyilestirmeye c¢alisirken genellikle benzer 6zelliklere
odaklandiklarindan, bu durum markalarin tiiketici zihninde farklilasmasini zorlagtirmaktadir. Bu nedenle, {iriiniin
ozelliklerine ve kalitesine odaklanan geleneksel pazarlama yaklagimlar1 glinimiizde yetersiz kalmaktadir (Schmitt,
1999; Gentile vd., 2007; Volo, 2009; Tussyadiah, 2014; Adhikari & Bhattacharya, 2016). Aksine, giinliimiiz
tiiketicileri duyularin1 hayran birakan, kalplerine dokunan ve zihinlerini uyaran deneyimler aramaktadir (Schmitt,
1999). Diger bir ifadeyle, insanlar essiz, akilda kalict ve olagandisi deneyimler arayisindadir (Hosany & Witham,
2010). Isletmelerin, tiiketicilerin bu tiir deneyim arayiglarim dikkate alarak faaliyet gostermeleri, kalic1 rekabet

avantaj1 olusturmak adina son derece dnemlidir.

Turizm, yapisi geregi yiiksek diizeyde deneyimsel icerige sahip bir sektér olmasina ragmen, mevcut arastirmalar
daha ¢ok belirli deneyim tiirleri iizerinde yogunlasmistir. Ornegin, turizm alanindaki énceki ¢alismalarda, temali park
deneyimleri (Bigné vd., 2005; Wang vd., 2012), rafting deneyimleri (Arnould ve Price, 1993), oda-kahvalti hizmeti
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sunan otel konaklama deneyimleri (Oh vd., 2007), liikks otel konaklama deneyimleri (Cetin ve Istanbullu Dincer,
2014), kruvaziyer deneyimleri (Hosany ve Witham, 2010), turistlerin aligveris deneyimleri (Tosun vd., 2007),
yiyecek icecek deneyimleri (Jin vd., 2012), film turizmi deneyimleri (Kim, 2012), etkinlik deneyimleri (Mehmetoglu
ve Engen, 2011), paket tur deneyimleri (Xu ve Chan, 2010) ve genel tatil/destinasyon deneyimleri (Hosany ve
Gilbert, 2010; Kim, Ritchie ve McCormick, 2012) gibi farkli turistik deneyimleri inceleyen c¢esitli caligmalar
bulunmaktadir. Ancak literatiirde, resort otel misafirlerinin konaklama deneyimlerini inceleyen caligsmalar oldukca
yetersizdir. Her ne kadar sehir otellerine yonelik konaklama deneyimlerini inceleyen cesitli arastirmalar olsa da
(6rnegin, Oh vd., 2007; Cetin ve Istanbullu Dincer, 2014; Xiang vd., 2015); resort otel konaklama deneyimleri
yeterince incelenmemistir. Resort otellerde sunulan hizmetlerin tiirii (konaklama, yeme-igme, eglence vb.), diger otel
isletmelerine gore daha cok c¢esitlilik gostermektedir. Bu nedenle, sehir otelleri ile resort otel isletmeleri
karsilagtirildiginda, resort otel isletmelerinin yiiksek diizeyde deneyimsel icerik sunma Ozelligi daha fazladir.
Dolayisiyla, bu arastirmanin temel amaci, resort otel misafirlerinin konaklama deneyimlerini incelemek, s6z konusu

resort otel deneyimlerinin, turist memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkilerini tespit etmektir.
Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme

Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen ve arastirma kapsaminda test edilen arastirma modeli, Sekil 1’de

yer almaktadir.

Memnuniyet, pazarlama ve tiiketici davranisinin odaginda yer alan ve arastirmacilar tarafindan siklikla test edilen
onemli bir degiskendir. Oliver (1997, s. 13) memnuniyet kavramini, “tiiketicinin tatmin olma tepkisi” olarak
tanimlamaktadir. Tanimdan anlasilacagi lizere memnuniyet, tiikketimle ilgili bir sonug degisken niteligindedir. Diger
bir ifadeyle, tiiketiciler bir iiriinii satin alirken o {irlinle ilgili olarak tatmin olmay1 beklemektedir. Konuya turizm
acisindan bakildiginda, Tung ve Ritchie (2011) memnuniyeti, genellikle turistik deneyimlerin bir sonucu olarak ele
almaktadir. Konaklama deneyimleri (Xiang vd., 2015; Ali vd., 2016), yiyecek igecek deneyimleri (Jin vd., 2012;
Tsai, 2016), temali park deneyimleri (Bigné vd., 2005; Jin vd., 2015), destinasyon deneyimleri (Barnes vd., 2014;
Prayag vd., 2017), etkinlik deneyimleri (Arnould ve Price, 1993; Mehmetoglu ve Engen, 2011), kruvaziyer
deneyimleri (Hosany ve Witham, 2010; Huang ve Hsu, 2010), film turizmi deneyimleri (Kim, 2012), paket tur
deneyimleri (Xu ve Chan, 2010) ve aligveris deneyimleri (Tosun vd., 2007) gibi farkli turistik deneyimlerin
incelendigi turizm literatlirlindeki c¢esitli arastirmalarda, turizm deneyimi ile memnuniyet arasindaki iligkinin
varligina yonelik bulgular yer almaktadir. Bu noktadan hareketle, olumlu resort otel konaklama deneyimleri yasayan
misafirlerin, satin almig olduklan turistik {irtin ile ilgili olarak memnun olacaklar1 ileri siiriilebilir. Dolayistyla, H1

nolu hipotez asagidaki sekilde gelistirilmistir.
HI: Resort otel konaklama deneyiminin, turist memnuniyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.

Kiiresel turizm pazarindaki yogun rekabet, sadakat kavramini turizm pazarlamasi ve arastirmalari agisindan son
derece onemli bir hale getirmistir. Sadakat, “bir {irlinlin gelecekte istikrarli bir sekilde tekrar satin alinmasina iligkin
giiclii baghlik” olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999, s. 34). Sadakat kavrami, tutumsal ve davranigsal sadakat
olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir. Davranigsal sadakat ile ayn1 liriiniin/markanin tiiketici tarafindan tekrar satin
alinmas1 ifade edilirken, tutumsal sadakat ile tiiketicinin tekrar satin almaya yonelik giiclii tutumlan ifade
edilmektedir (Baloglu, 2002). Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan gelistirilen yaklagsma-kaginma modeline gore,
bireyler hosuna giden ve zevk veren deneyimlere karsi yaklasma davranis1 sergilerken; kendilerine aci, iiziintii veya
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sikint1 veren deneyimlerden ise uzaklagmaktadir (Zhong vd., 2013). Buradan hareketle, olumlu resort otel konaklama
deneyimleri yasayan misafirlerin, satin almig olduklar turistik iiriinle ilgili gelecekte tekrar satin almaya yonelik
davranigsal egilimlere sahip olacaklari ileri siiriilebilir. Literatiirde s6z konusu savi (turizm deneyimi ile sadakat
arasindaki iliskiyi) destekleyecek nitelikte cesitli arastirmalar mevcuttur (Hosany & Witham, 2010; Barnes vd., 2014;
Cetin & Istanbullu Dincer, 2014; Kim & Ritchie, 2014; Ali, 2015; Altunel & Erkut, 2015; Tsai, 2016). Bu dogrultuda,
turist deneyimi ile sadakat arasindaki iligkiyi ifade eden asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H?2: Resort otel konaklama deneyiminin, turist sadakati iizerinde olumlu etkisi vardr.

Tiiketici davrams1 literatiiriinde, memnuniyet kavrami ile tiiketicilerin gelecekteki satin alma davramslar1 veya
davranigsal egilimleri arasinda yakin iliski oldugu ongoriilmektedir (Cronin vd., 2000; Bowen & Chen, 2001; Yoon &
Uysal, 2005; Alegre & Cladera, 2009). Daha agik bir ifadeyle, tatmin olmus tiiketicilerin, sadakat diizeylerinin de yiiksek
olacag beklenmektedir. Zeithaml vd. (1996), satin alman hizmetten memnun kalindig1 takdirde; tekrar satin alma, daha
yiiksek {icret 6deme, iirlin veya igletmeden sikayetci olma egiliminde azalma gibi olumlu sonuglarin ortaya ¢ikacagin 6ne
stirmektedir. Turizmin de dahil oldugu farkh alanlardan pek ¢ok calismada, bu 6ngorii yogun bir sekilde test edilmistir
(Ekinci vd., 2008; Hosany & Gilbert, 2010; Gongalves & Sampaio, 2012; Altunel & Erkut, 2015; Prayag vd., 2017; Wu
vd, 2018). Literatiirdeki bu genel dngdrii dogrultusunda asagidaki hipotez olugturulmustur.

H3: Turist memnuniyetinin, turist sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.

Ekinci vd. (2008) memnuniyet degiskeninin, onciilleri ile sonuglari arasinda aracilik rolii de (mediatér degisken)
oynadigimi ifade etmektedir. Turist deneyiminin, memnuniyetin bir dnciilii; sadakatin ise memnuniyetin bir sonucu oldugu
g6z Oniine alindiginda, “resort otel konaklama deneyimi = memnuniyet =2 sadakat” seklinde bir nedensellik dizilisi
onermek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle, resort otel konaklama deneyiminin, turist sadakati iizerinde, memnuniyet
araciligiyla dolayh bir etkisinin oldugu 6ne siiriilmektedir. Hosany ve Witham (2010) kruvaziyer deneyimi ile tutumsal
sadakat (tavsiye etme niyeti) arasindaki iliski iizerinde memnuniyetin kismi arac1 etkisinin oldugunu belirtmektedir. One

stiriilen dolayl iliskiyi incelemek iizere asagidaki hipotez olusturulmustur.

HA4: Turist memnuniyeti, resort otel konaklama deneyimi ile turist sadakati arasimdaki iliskiye aracilik etmektedir.

H4
Resort Otel Konaklama H1 Memnuniyet H3 Sadakat
Deneyimi
H2
Sekil 1. Arastirma Modeli

Yontem
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 igin
aragtirma evreni; Antalya, Mugla, Aydin ve Izmir illerinde bulunan bes yildizli resort otel misafirlerinden
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olusmaktadir. Bu ¢alismada, olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolay ulasilabilir 6rnekleme yontemi ve
kota ornekleme yontemleri birlikte kullanilmigtir. Kolay ulagilabilir 6rnekleme ydntemi uygulanirken, bir resort
oteldeki veya havalimanindaki tiim miisait resort otel misafirlerine sistematik bir sekilde yaklagmak yerine, her bir
katilimci tesadiifi olarak sec¢ilmistir. Kota uygulamasi ise destinasyonlarda konaklayan turist sayisina, yerli-yabanci
turist dagilimina ve her bir destinasyondaki yabanci turistlerin milliyetlerine gore, dengeli bir dagilim olusturacak
sekilde yapilmistir. Ayrica bir resort otelden elde edilecek katilimer sayisi, maksimum 20 turist ile kisitlanmisgtir.
Benzer sekilde, Oh vd. (2007) konaklama deneyimlerini incelemek amaciyla yaptiklar1 ¢aligmada, her bir otelden
arastirmaya katilacak denek sayisin1 siirlandirmistir. Katilimer sayismin kisitlanmasinin nedeni, ¢ok sayida resort
otelden 6rneklem alinmasini saglamak ve bdylece bulgularin genellenebilirligini artirmaktir. Ayrica birlikte seyahat
edenlerin benzer cevaplar vererek arastirmaya yanlilik katmamasi icin, her aileden ya da ¢iftten sadece bir
katilimcinin aragtirmaya katilmasi saglanmistir. Alinan bu tiir 6nlemler ile drneklemin temsil giiciiniin arttirilmasi

amaglanmustir,
Olcme Araglart

Bu calismada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmstir. Resort otel misafirlerinin konaklama deneyimlerini
dlgmek amaciyla, Cetin ve Istanbullu Dincer (2014) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilnustir. Tlgili lgekte toplam 28
ifade yer almaktadir. Ancak 6lgekte yer alan bazi ifadelerin oldukga benzer, bazi ifadelerin ise birden fazla 6zelligi ayn
anda Olgmesi gibi hususlar nedeniyle, uzman goriisii alinarak, 6lgekte yer alan ifade sayisi 25°e diisiiriilmiistiir. Turist
memnuniyetinin dl¢iilmesinde, Oliver (1980, 1997) tarafindan gelistirilen, Back ve Parks (2003) ve Back (2005) tarafindan
kullanilan, ti¢ ifadeli bir 6l¢ek uyarlanarak kullanilmistir. Turist sadakatini 6lgmek i¢in dort temel davranigsal niyet (fekrar
ziyaret niyeti, tavsiye niyeti, olumlu duyurum istegi, daha fazla 6deme istegi) ifadesine yer verilmistir (Baloglu, 2002; Back
& Parks, 2003; Back, 2005; del Bosque & San Martin, 2008). Ankette yer alan tiim Slgek ifadeleri, besli Likert tipi 6lcek
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullamlarak derecelendirilmistir. Ayrica turistlerin seyahat

karakteristiklerine ve demografik 6zelliklere yonelik sorulara da yer verilmistir.

Anket formunda kullanilan deneyim, memnuniyet ve sadakat dlgeklerinin, Ingilizce dilinde gelistirilmis olmasi
nedeniyle, bu arastirmanin orijinal anket formu Ingilizce olarak hazirlanmistir. Daha sonra ilgili anket formu
Tiirkge’ye gevrilmistir. Arastirmaya katilimi ve ilgili anket formunun uygulanabilirligini artirmak i¢in anket formu;

Almanca, Fransizca ve Rusca dillerine de terciime ettirilerek kullanilmistir.
Verilerin Toplanmast

Veri toplama islemi, ilgili anket formunun {i¢ farkli sekilde resort otel misafirlerine uygulanmasi ile
gerceklestirilmigtir.  Anketlerin  yaklasitk %30’u dogrudan resort otellerde misafirlerin tatilleri esnasinda
uygulanmistir. Anketlerin kiigiik bir kismi (%12) ise turist rehberleri ya da transfer gorevlileri aracilifiyla, tatil
doniisiinde resort otel-havalimani arasindaki transferler esnasinda uygulanmistir. Son olarak, Antalya, Milas-
Bodrum ve Izmir Adnan Menderes havalimanlarindan alinan resmi izinlerle, anketlerin biiyiik bir cogunlugu (%58)
havalimanlarinda ugus vaktini bekleyen resort otel misafirleri iizerinde uygulanmistir. Arastirma verilerinin,
turistlerin tatili esnasinda ve tatilin hemen sonrasinda toplanmasi ile gegmise doniik hatirlama yonteminde oldugu
gibi ¢esitli yanliliklarin 6nlenmesi amaglanmistir. Veri toplama islemi, 2015 yaz sezonunda (Agustos ve Eyliil

aylarinda) gergeklestirilmistir.
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Aragtirma kapsaminda 1112 anket formu toplanmistir. Bunlardan 34 tanesinin yiiksek miktarda kay1p veri i¢erdigi
icin kullanilamayacak durumda oldugu goriilmiistiir. Ayrica sekiz anket formunda, ug degerler tespit edilmistir. S6z

konusu bu anket formlar1 ¢ikarilmis ve boylece toplam 1070 kullanilabilir anket formu elde edilmistir.
Verilerin Analizi

Verilerin analizi i¢in kovaryans tabanli yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Ug degerlerin tespiti asamasinda
Mahalanobis mesafesi hesaplanmis ve u¢ deger iceren sekiz anket formu analizden ¢ikarilmistir. Kovaryans tabanl
yapisal esitlik modeli uygulamalari, normal dagilim yaklasimini esas aldig1 igin arastirmada kullanilan 6lgeklere
iliskin garpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilari incelenmistir. Ilgili degiskenlerin garpiklik degerlerinin

-0,705 ile +0,154; basiklik degerlerinin ise -0,847 ile +0,472 arasinda degistigi belirlenmistir. Dolayisiyla, verilerin

normal dagilimui ile ilgili herhangi bir sorunla karsilagilmamistir.

Yapisal esitlik modeli uygulamasi siirecinde, Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan Onerilen iki asamali
yaklagim benimsenmistir. Bu dogrultuda, dncelikle “6l¢me modeli” ardindan “yapisal model” test edilmistir. Olgme
modelinin test edilmesi ile tiim yapilarin (resort otel konaklama deneyimi, memnuniyet ve sadakat); giivenirligi,
birlesme ve ayirt edici gecerlikleri incelenmistir. Olgme modelinin test edilmesinden sonra, yapisal model analizi

gergeklestirilerek hipotezler test edilmistir.
Bulgular
Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya toplam 1070 resort otel misafiri katilmistir. Arastirmaya katilan resort otel misafirlerinin %52’si
kadin, %48’1 ise erkektir. Yas gruplar1 agisindan incelendiginde ise arastirmaya katilanlarin biiyiik bir
¢ogunlugunun (%62,7) 21-40 yas arasinda oldugu belirlenmistir. Bu durum 6rneklem igerisinde yer alan resort otel
misafirlerinin dnemli bir cogunlugunun geng ve orta yas araligindaki turistlerden olustugunu gostermektedir.
Katilimcilarin yaridan fazlasinin (%53) 6n lisans veya lisans mezunu olduklari tespit edilmistir. Ayrica
katilimcilari %19,4’1 yerli misafirlerden (208 kisi), %80,6’s1 ise yabanci misafirlerinden (16 farkli iilkeden
toplam 862 kisi) olugsmaktadir.

Ol¢cme Modeli

Bu arastirmada, Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan onerilen iki asamali yapisal esitlik modeli uygulamasi
benimsendigi i¢in, dncelikle 8lgme modeli, ardindan ise yapisal model test edilmistir. Olgme modelinin test edilmesi
asamasinda, resort otel konaklama deneyimini lgen alt1 faktor (25 ifade), turist memnuniyeti (3 ifade) ve sadakati
(4 ifade) degiskenleri kullanmilarak, birincil diizeyde Dogrulayici Faktér Analizi yapilmigtir. Dogrulayic1 Faktor
Analizi, en ¢ok olabilirlik (maximum likelihood) yontemi kullanilarak yapilmistir. Faktor analizi sonuglarim
degerlendirmede temel o6lgiit faktor yiikleridir. Hair vd. (2005) faktor yiiklerinin en az 0.50, ideal olarak ise en az
0.70 olmas1 gerektigini belirtmektedir. Bu nedenle, daha iyi bir model uyumu ve yap1 gecerligi i¢in, bu arastirmada,

bir ifadenin bir faktorde gosterilebilmesi i¢in “en az 0.70’lik faktor yiikiine sahip olmasi1™ kriteri benimsenmistir.

Yapilan ilk dogrulayici faktor faktor analizinde, resort otel konaklama deneyimini 6lgen ti¢ ifade ile sadakati 6lgen
bir ifadenin diisiik faktor yiikiine (<0.70) sahip oldugu belirlenmistir. S6z konusu dort ifade ¢ikarilarak, tekrar

dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan ikinci dogrulayici faktor analizinde, tiim ifadelerin en az 0,70’lik faktor
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yiikii kriterini tasidig1 gériilmiistiir. 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. Ilgili model uyum indeksleri
incelendiginde, 6lgme modelinin iyi uyum gosterdigi anlagilmaktadir. Olgme modeli analizine iliskin sonuglar Tablo

1’de sunulmustur.

Tablo 1. Olgme Modeli Sonugclar

Degiskenler Faktor t degeri
Yiikii
Resort Otel Konaklama Deneyimi
Fiziksel Olanaklar
Otel temizdir. 0,860 -
Otel i¢indeki fiziksel olanaklar bakimli ve ¢alisir durumdadir. 0,854 35,00
Otel iginde sunulan yiyecek igecek imkanlar glizeldir. 0,820 33,37
Otel giivenli ve emniyetlidir. 0,805 32,48
Konfor
Otel i¢inde kullanilan materyaller yiiksek kalitededir. 0,826 -
Otel i¢indeki esyalar konforludur. 0,818 30,48™"
Otelin aydinlatmasi hostur. 0,850 32,94™
Otel igerisindeki alanlar genig ve ferahtir. 0,799 30,10™"
Tasarim ve Cevre
Otelin mimari tasarimi ¢ekicidir. 0,838 -2
Cevredeki dogal kaynaklar etkileyicidir. 0,766 28,97
Cevredeki kiiltiirel kaynaklar etkileyicidir. 0,838 32,93
Otelin dekorasyonu (i¢ tasarimi) ¢ekicidir. 0,877 34,48
Profesyonellik
Otel calisanlari, tertipli ve temizdir. 0,827 -8
Otel calisanlari, islerini yaparken organizedir. 0,775 28,117
Otel hizmetleri hizli1 ve zamaninda sunulur. 0,795 2927
Otel ¢alisanlari, hizmetler hakkinda teknik bilgiye sahiptir. 0,812 30,18
Iigi
Otel ¢alisanlari, misafirlere ilgi gosterir. 0,822 -
Otel ¢alisanlari, misafirleri tanir. 0,844 32,48
Otel caliganlari, cana yakindir. 0,749 27,16™
Otel ¢alisanlari, misafirlere yardimei olmak i¢in her zaman isteklidir. 0,815 31,28
Misafirler Arasi Etkilesim
Oteldeki diger misafirler saygilidir. 0,910 -
Oteldeki diger misafirler, cana yakin ve sosyaldir. 0,911 38,54
Memnuniyet
Bu resort otelde kalmaya karar verdigim i¢in mutluyum. 0,886 -
Bu resort otelde konaklamaktan gergekten zevk aldim. 0,869 40,00
Bu resort oteldeki konaklama deneyimim, genel anlamda memnuniyet vericiydi. 0,900 42,61°"
Sadakat
Gelecekte bu resort otelde tekrar konaklayacagim. 0,888 -2
Bu resort oteli arkadaslarima ve akrabalarima tavsiye edecegim. 0,872 39,78
Bagka bir resort otelin fiyat1 daha diisiik olsa bile, bu resort otelde konaklarim. 0,853 37,19™
“ En ¢ok olabilirlik tahminlemesi esnasinda parametre sabitlenmistir. "p<0,001

Tablo 1 incelendiginde, 6lgme modelinde yer alan tiim gdstergelere (ifadelere) iliskin faktor yiiklerinin 0,749 ve
0,911 arasinda degistigi goriilmektedir. Ayrica hesaplanan tiim ¢ degerleri, istatistiksel olarak p<0,001 diizeyinde
anlamlidir. Diger bir ifadeyle, faktorler altinda yer alan ifadeler, ilgili faktorlerin dlgiilmesine anlamli olarak katki

saglamaktadir.
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Olgme modelinde yer alan degiskenlerin; giivenilirlik, birlesme ve ayirt edici gegerlilik sonuglari ise Tablo 2’de
yer almaktadir. Tablo 2’de gortildiigii izere, yap1 glivenirligi katsayisi; 0,879 (profesyonellik) ile 0,916 (memnuniyet)
arasindadir. Cronbach’s alpha igsel tutarlilik katsayilar1 da olduk¢a benzerdir. Dolayisiyla, 6lgme modelinin yiiksek
diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmistir. Ayrica 6lgme modelinde yer alan her bir yapiya iliskin agiklanan ortalama
varyans katsayilari, birlesme gecerligi i¢in 6nerilen minimum 0,50 esik degerinin iizerindedir (Fornell & Larcker,

1981). Bu durum, 6lgme modelinin birlesme gecerligine sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Olgme Modeli Giivenilirlik ve Birlesme Gegerligi Analizi

Degiskenler Yapi Giivenirligi (CR) C:l‘;;ll;a(c:) s A¢iklanan ?;t{“,l];';“a Varyans
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
Ilgi 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 modeline iliskin ayirt edici gegerlik analizi ve yapilar arasmdaki korelasyon katsayilari ise Tablo 3’te
verilmistir. {lgili tablo incelendigine, 6lgme modelinde yer alan tiim yapilar i¢in hesaplanan agiklanan ortalama
varyansin karekok degerleri, o yapmin diger yapilarla olan korelasyon katsayisindan daha yiiksektir (Fornell &

Larcker, 1981). Dolayisiyla, 6lgme modelinde yer alan tiim yapilarin, ayirt edici gegerlige sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 3. Olgme Modeli Ayirt Edici Gegerlik ve Faktorler Arasi Korelasyon Katsayilari

Degiskenler 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. 1lgi 0,773 0,712 0,621 0,734 0,808*

6. Mis. 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.

Yapisal Model

Olgme modeli test edildikten sonra, Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan 6nerilen yaklasimin ikinci asamasi
olan yapisal modelin testi (yol analizi) asamasia gecilmistir. Yapisal model analizi, en ¢ok olabilirlik metodu
kullanilarak gerceklestirilmistir. Ayrica daha giivenilir sonuglar elde etmek i¢in 5000 6rneklemli Bootstrap yontemi
de kullanilmig ve boylece %95 yanlilik diizeltmeli gliven araliklart (bias-corrected confidence intervals)

incelenmigtir. Yapisal model analizine iligskin sonuglar Sekil 2’de sunulmustur.
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4 Fiziksel Olanaklar
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*p<0,05; **p <0,01

Sekil 2. Yapisal Model Sonuglari
Sekil 2’de goriildiigii lizere, resort otel konaklama deneyimlerine ait {i¢ faktoriin (fiziksel olanaklar, konfor,
tasarim ve ¢evre), turist sadakati iizerindeki etkilerinin %35 diizeyinde anlamli olmadigi, ancak %10 diizeyinde ise
anlamli oldugu tespit edilmistir. Diger tiim iligkiler ise %5 veya %1 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
sonugclar iirettigi i¢in (Fornell, 1982); bu aragtirmada, sadece %5 veya %1 anlamlilik diizeylerinin kullanilmasina

karar verilmistir.

Sekil 2 incelendiginde, resort otel konaklama deneyimine ait tim boyutlarn, turist memnuniyeti {izerinde olumlu
etkisi oldugu anlagilmaktadir (tlim p degerleri < 0,01). Buna gore, HI nolu hipotez desteklenmistir. Beta katsayilarina
bakildiginda, resort otel konaklama deneyiminin, memnuniyet iizerinde genel olarak orta diizeyde etkisi oldugu
gorlilmektedir. Memnuniyeti en ¢ok etkileyen faktorlerin, fiziksel olanaklar (p=0,262) ve ilgi (f=0,208) boyutlar
oldugu belirlenmistir. Tasarim ve ¢evre (p=0,108), resort otel konaklama memnuniyetini en az etkileyen faktor olup;

etki biiyiikliigii agisindan diisiik etki diizeyine olduk¢a yakindir.

Yapisal modelde goriildiigii tizere, profesyonellik, ilgi ve misafirler arasi etkilesim faktorlerinin, turist sadakati

tizerinde olumlu etkisi bulunurken (ilgi ,<0,0s; profesyonellik ,<o,01; misafirler arasi etkilesim ,<0,01); fiziksel olanaklar,
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konfor, tasarim ve ¢evre faktorlerinin, sadakat iizerinde %35 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml etkisi tespit

edilmemistir (tiim p degerleri > 0,05). Bu nedenle, H2 nolu hipotezin kismen desteklendigi sonucuna varilmaistir.

H3 nolu hipotez ise turist memnuniyetinin, sadakat {izerindeki etkisini incelemektedir. Yapisal modelde
goriildiigii izere, memnuniyetin, sadakati olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (p<0,01). Dolayisiyla, H3 nolu

hipotez desteklenmistir.
Memnuniyetin Aracilik Etkisi

H4 nolu hipotez, resort otel konaklama deneyimi ile sadakat arasindaki iliskide, memnuniyetin aracilik etkisini
incelemektedir. Memnuniyetin aracilik etkisini test etmek icin; bagimsiz degiskenin (resort otel konaklama
deneyimi), bagimli degisken (sadakat) tizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerine bakilmistir. Zhao vd. (2010) aracilik
etkisi lizerine yaptiklari istatistiksel ¢aligmalarda, giiven araliklarinin hesaplanmasinin daha giiclii bir aracilik etkisi
analizi sagladigin1 belirtmektedir. Bu nedenle, %95 yanlilik diizeltmeli giiven araliklar1 da incelenmistir (Efron,
1987; Efron & Tibshirani, 1986; Matzler vd., 2016). S6z konusu giiven araliklari, 5000 6rneklemli bootstrap metodu
kullanilarak hesaplanmistir. Aracilik etkisinin tespitinde, Zhao vd. (2010) tarafindan gelistirilen aracilik

simiflandirmasi kullanilmistir. Memnuniyetin aracilik etkisine yonelik analiz sonuglari, Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Memnuniyetin Aracilik Etkisi

Etkiler Beta t p % 95 YD GA Sonug
Fiziksel Olanaklar AS Us Tam
Dogrudan etki (fiziksel olanaklar =» sadakat) 0,069 1,77 ¢ 0,078 -0,010 0,145 Aracilik
Dolayli etki (memnuniyet aracilifiyla) 0,088 4,63** 0,000 0,055 0,132
Konfor Tam
Dogrudan etki (konfor =» sadakat) 0,056 1,65¢ 0,087 -0,008 0,125 Aracilik
Dolayli etki (memnuniyet araciligiyla) 0,045 3,00%* 0,001 0,019 0,079
Tasarim ve Cevre Tam
Dogrudan etki (tasarim ve gevre =» sadakat) 0,050 1,67 ¢ 0,091 -0,008 0,109 Aracilik
Dolayli etki (memnuniyet araciligiyla) 0,036 3,27%* 0,000 0,018 0,061
Profesyonellik Kismi
Dogrudan etki (profesyonellik =» sadakat) 0,161 3,66%* 0,000 0,079 0,254 Aracilik
Dolayli etki (memnuniyet araciligiyla) 0,053 3,31%* 0,000 0,026 0,088
lgi Kismi
Dogrudan etki (ilgi =» sadakat) 0,158 2,32% 0,017 0,025 0,293 Aracilik
Dolayli etki (memnuniyet aracilifiyla) 0,070 2,59%* 0,001 0,026 0,129
Misafirler Arast Etkilesim Kismi
Dogrudan etki (mis. arasi etkiles. =» sadakat) 0,162 3,95%* 0,000 0,081 0,241 Aracilik
Dolayli etki (memnuniyet aracilifiyla) 0,044 3,14%* 0,001 0,20 0,073

Not: %95 YD GA: %95 Yanhlik Diizeltmeli Giiven Aralig1; AS: Alt Simr; US: Ust Sinur
*p <005 *p<0,01;,“p<0,10

Zhao vd. (2010) yanhlik diizeltmeli gliven araliklarinin alt ve iist limitleri, “0” degerini icermiyorsa, dolayl
etkinin mevcut oldugunu belirtmektedir. Tablo 4 incelendiginde, resort otel konaklama deneyimine ait tiim
faktorlerin, sadakat iizerindeki dolayl: etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu gortilmektedir (tiim p degerleri
< 0,01). Dolayistyla, memnuniyet; resort otel konaklama deneyimlerinin, sadakat tizerindeki etkisinde aracilik rolii
oynamaktadir. Buna gdre, H4 nolu hipotez desteklenmistir. S6z konusu araciligin tiiriinii belirlemek i¢in dogrudan
etkiler incelenmistir. Profesyonellik (p<0,01), ilgi (p<0,05) ve misafirler arasi etkilesim (p<0,01) faktorlerinin,
sadakat iizerindeki dogrudan etkileri anlamli oldugu i¢in; s6z konusu bu faktorler ile sadakat arasinda, memnuniyetin

“kismi aracilik” rolli oynadig1 belirlenmistir. Diger taraftan, fiziksel olanaklar, konfor, tasarim ve ¢evre faktorlerinin,
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sadakat tizerindeki dogrudan etkileri %5 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi i¢in (0,05 < p degerleri <

0,10); bu faktorler ile sadakat arasinda, memnuniyet degiskeni “tam aracilik” rolii oynamaktadir.
Sonug¢ ve Tartisma

Turizm, yapis1 geregi yiiksek diizeyde deneyimsel igerige sahip bir sektdr olmasina ragmen; genel olarak tiiketici
(turist) deneyimi, spesifik olarak ise resort otel konaklama deneyimleri yeterince incelenmemistir. Literatiirdeki bu
boslugun doldurulmasi amaciyla yiiriitilen bu c¢alismada; resort otel misafirlerinin konaklama deneyimleri
incelenmig, s6z konusu resort otel deneyimlerinin boyutlart belirlenmis ve bu deneyim boyutlariin, turist
memnuniyeti ve sadakati {izerindeki etkileri gorgiil olarak test edilmistir. Mevcut aragtirma sonuglari, resort otel
deneyimleri baglaminda, turist deneyimi, memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkilerin daha iyi kavranmasi i¢in hem
teorik hem de pratik agidan ¢esitli katkilar saglamaktadir. Bu nedenle, aragtirma sonuglari ortaya koydugu teorik ve

pratik katkilar dikkate alinarak asagida kisaca tartigilmistir.
Arastirmanin Teorik Katkilart

Teorik katkilar1 agisindan bakildiginda, arastirma bulgulari, resort otel konaklama deneyimlerinin alt1 boyuttan
olustugunu gdstermektedir. S6z konusu resort otel konaklama deneyimlerine iligskin boyutlar su sekildedir: (1) fiziksel
olanaklar, (2) konfor, (3) tasarim ve ¢evre, (4) profesyonellik, (5) ilgi, (6) misafirler arasi etkilesim. Bu boyutlardan
fiziksel olanaklar, konfor ile tasarim ve ¢evre boyutlari, resort otel deneyimin fiziksel ¢evre unsurlarini temsil
ederken; profesyonellik, ilgi ve misafirler arasi etkilesim boyutlari ise resort otel deneyiminin sosyal etkilesim
unsurlarini temsil etmektedir. Elde edilen bu sonug, benzer 6lgegi kullanan 6nceki ¢aligmalarin sonuglarini destekler
niteliktedir (Walls vd., 2011; Walls, 2013, Cetin & Istanbullu Dincer, 2014; Cetin & Walls, 2016). Ayrica resort otel
konaklama deneyimi 6l¢egine yonelik elde edilen yiiksek diizeyde giivenilirlik ve gegerlik bulgulari, s6z konusu alti

faktorlii yapr ile resort otel konaklama deneyimlerinin etkili bir sekilde 6lgiilebilecegini gostermektedir.

Aragtirmanin teorik agidan diger dnemli katkilar ise test edilen hipotezler araciligiyla, resort otel konaklama
deneyimi, memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskilere yonelik ortaya koydugu sonuglardir. Konaklama deneyimleri
(Lin, 2006; Oh vd., 2007), yiyecek igecek deneyimleri (Jin vd., 2012), temali park deneyimleri (Bigné vd., 2005; Kao
vd., 2008), destinasyon deneyimleri (Hosany ve Gilbert, 2010; Prayag vd., 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, 2012), paket tur deneyimleri (Xu ve Chan, 2010) ve aligveris deneyimleri (Tosun vd.,
2007) gibi farkli turistik deneyimlerin incelendigi ¢esitli aragtirmalarda, deneyim ile memnuniyet arasindaki iliskinin
varligia yonelik bulgular elde edilmistir. Mevcut arastirmada, resort otel konaklama deneyiminin, memnuniyeti
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Buna gore, resort otel konaklama deneyimini olusturan alti faktoriin
tamaminin, memnuniyet {izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. Dolayisyla, literatiirde O©ne siiriilen
deneyim Pmemnuniyet iliskisi, mevcut arastirma bulgulart ile desteklenmis olup; turizm deneyimlerinin, turist

memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmaktadir.

Literatiirde turist deneyimleri ile sadakat arasinda pozitif bir iligki olduguna dair gesitli arastirma sonuglar
bulunmaktadir (Hosany & Witham, 2010; Kim vd., 2010; Robinson & Clifford, 2012; Dong & Siu, 2013; Barnes
vd., 2014; Cetin & Istanbullu Dincer, 2014; Kim & Ritchie, 2014; Hosany vd., 2015; Mantihou vd., 2016). Literatiirde

one siiriilen bu iliskiden hareketle, mevcut arastirmada deneyim Psadakat iliskisi incelenmis olup; resort otel
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konaklama deneyimlerinin, turist sadakatini %5 anlamlilik diizeyinde kismen etkiledigi belirlenmistir. Daha agik bir
ifadeyle, sosyal etkilesim unsurlarina yonelik deneyimlerin (profesyonellik, ilgi, misafirler arast etkilesim), sadakat
iizerinde olumlu etkileri bulunurken; fiziksel cevre unsurlarina yonelik deneyimlerin %5 anlamlilik diizeyinde bu tiir
bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Buradan hareketle, sosyal etkilesime dayali olumlu deneyimlerin, turist sadakatini
olumlu yonde etkiledigi acikca sOylenebilir. Ancak aragtirma bulgulari, fiziksel ¢evre unsurlarimin (fiziksel olanaklar,
konfor, tasarim ve c¢evre) tliketici sadakatini, %10 anlamlilik diizeyinde de olsa olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir. Dolayisiyla, fiziksel olanaklar, konfor, tasarim ve ¢evre gibi fiziksel unsurlara dayali deneyimlerin,
turist sadakatini hi¢bir sekilde etkilemedigini s6ylemek miimkiin degildir. Zira anlamhilik diizeyi diisiik olsa bile,

fiziksel ¢evre unsurlari ile turist sadakati arasinda pozitif yonde iligki oldugunu gosteren bulgulara ulagilmistir.

Arastirma kapsaminda turist memnuniyetinin; resort otel konaklama deneyimleri ile sadakat arasindaki aracilik
rolii de incelenmisgtir. Literatiirde memnuniyet aracilifiyla, deneyimin sadakati dolayl olarak etkiledigini 6ne siiren
bazi ¢aligmalar bulunmaktadir (6rnegin, Bigné vd., 2005; Lin, 2006; Tsaur vd., 2007; Kao, Huang & Wu, 2008; Jin
vd., 2012; Wu vd., 2014; Jin vd., 2015). Ancak Prayag vd. (2013) ise memnuniyetin, deneyim ile sadakat arasinda
aracilik rolii istlendigine yonelik literatiirdeki genel beklentinin, yaptiklar1 ¢aligmada desteklenmedigini
belirtmektedir. Mevcut arastirmada ise memnuniyet araciligiyla; resort otel konaklama deneyimine iligkin tiim
faktorlerin, sadakati dolayli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Dolayisiyla, memnuniyetin, turizm deneyimleri ile
sadakat arasindaki iligkide aracilik rolii {istlendigi sonucuna varilmistir. Bu sonug, memnuniyetin aracilik roliine
iligkin literatlirde ongoriilen genel beklenti ile uyumludur. Ayrica Zhao vd. (2010) tarafindan gelistirilen aracilik
smiflandirmasi esas alinarak yapilan incelemede, memnuniyetin, fiziksel ¢evre unsurlarina yonelik deneyimler ile
sadakat arasindaki iliskide “tam aracilik”; sosyal etkilesim unsurlarina yonelik deneyimler ile sadakat arasindaki

iligkide ise “kismi aracilik” etkisi tagidigi belirlenmistir.
Arastirmanin Pratik Katkilar

Bu kisimda arastirma sonuglarinin, uygulayicilar i¢in sagladigi katkilar tartisilmistir. Boylece resort otel igletme

yoneticileri ve turizm pazarlamacilar igin pratikte kullanilabilecek bazi dneriler gelistirilmistir.

Arastirma bulgulari, resort otel konaklama deneyimlerinin, turistlerin memnuniyet diizeylerini pozitif yonde
etkiledigini gostermektedir. Buna gore, olumlu resort otel konaklama deneyimleri yasayan misafirlerin, satin almis
olduklan turistik {irlin ile ilgili olarak daha fazla memnuniyet duyacaklar1 sonucuna varilmaktadir. Tiim deneyim
boyutlari, turistlerin memnuniyet diizeylerini etkilemekle birlikte; fiziksel olanaklar ve ¢alisanlarin ilgi diizeyinin,
memnuniyeti en ¢ok etkileyen deneyim alanlar1 oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, resort otel igletmecilerinin,

misafirlerine en ¢ok bu alanlarda daha akilda kalic1 ve olumlu deneyimler saglamalar1 son derece dnemlidir.

Tiiketici sadakatini artirmak isteyen resort otel isletmelerinin ise sosyal etkilesime dayali deneyimlere daha fazla
odaklanmalar1 onerilmektedir. Zira calisanlarin pofesyonelligi, ilgi diizeyi ve misafirler arasi etkilesimin, turist
sadakatini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. S6z konusu ii¢ boyutun, turist sadakati {izerindeki etki diizeyleri
benzer oldugu igin; her iic alandaki deneyimlere de aynmi oranda odaklanilmasi onerilmektedir. Fiziksel ¢evre

unsurlarina dayali deneyimlerin ise turist sadakati olusturmadaki etki diizeyleri oldukga diistiktiir.

Aragtirma sonuglar1, memnuniyetin, resort otel konaklama deneyimleri ile sadakat arasindaki iligkide aracilik rolii

oynadigimt gostermektedir. Diger bir ifadeyle, resort otel konaklama deneyimlerinin, memnuniyet araciliiyla,
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sadakat iizerinde dolayli bir etkisi daha bulunmaktadir. Bu nedenle, sadece resort otel konaklama deneyimlerini
iyilestirmek, yiiksek diizeyde tiiketici sadakati olusturmak igin yeterli degildir. Siiphesiz 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
edilmigtir. Dolayisiyla, resort otel isletme yoneticilerinin; deneyim ®Pmemnuniyet Psadakat iliskisine biitiinciil

olarak yaklagmalar1 ve faaliyetlerini buna uygun olarak diizenlemeleri gerekmektedir.
Gelecek Arastirmacilar I¢in Oneriler

Arastirma sonuglar1 ve smirliliklar1 dikkate alinarak, gelecek arastirmacilar igin bazi Oneriler gelistirilmistir.
Mevcut aragtirmada iilkesel bazda tek bir destinasyondaki (Tiirkiye) resort otel deneyimleri incelenmistir. Farkli
iilkelerdeki (6rnegin, Akdeniz c¢anagindaki iilkeler) resort otel deneyimlerinin karsilagtirmali olarak incelendigi

gelecek aragtirmalar; turistik deneyimlerin daha iyi anlasilmasina katkida bulunacaktir.

Bu aragtirma, sadece yaz turizmi kapsaminda hizmet veren ve deniz kenarindaki resort oteller ile sinirh
tutulmustur. Yaz turizmine yonelik hizmet veren resort otellerde temel turistik iirlinlin, deniz-glines-kum; kis
turizmine yonelik hizmet veren resort otellerde ise temel turistik {irliniin genellikle dag, kar ve soguk hava oldugu
g6z Oniline alindiginda; resort oteller tarafindan sunulan deneyimlerin, mevsime gore sekillendigi agikca
gorlilmektedir. Bu nedenle, kis turizmine yonelik hizmet veren resort otellerdeki deneyimlerin incelenmesi 6nem arz

etmektedir.

Bu arastirmada, olasilikli olmayan 6rnekleme yontemleri (kolay ulasilabilir 6rnekleme ve kota ornekleme)
kullanilmistir. Bu durum, arastirma bulgularinin genellenebilirligini smirlandirmaktadir. Orneklemin temsil giiciinii
ve boylece bulgularin genellenebilirligi arttirmak igin ¢esitli dnlemler alinmistir (6rnegin, bir otelden arastirmaya
katilan toplam misafir sayisinin kisitlanmas, birlikte seyahat eden her aileden ya da ¢iftten sadece birinin aragtirmaya
katilmasi, ulasilan her misafir yerine miimkiin oldugunca katilimcilarin tesadiifi olarak secilmesi gibi). Ancak
arastirma evrenine yonelik bir listenin bulundugu daha sinirli bir hedef kitle segcen ve bu hedef kitle tizerinde olasilikli

ornekleme yontemlerini kullanan aragtirmacilar; daha genellenebilir sonuglar elde edebilecektir.
Beyan
Birinci yazarin (Ahmet Usakli) makaleye katkist %80, ikinci yazarin (Yiiksel Oztiirk) makaleye katkis1 ise %20 oranindadir.

Bu caligmada kullanilan veriler, Agustos ve Eyliil 2015 aylarinda toplanmis olup, veri toplama tarihinde Etik Kurul Izin

uygulamasi bulunmamaktadir. Bu ¢alismada, yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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Extensive Summary

Purpose

Extant research on experiential consumption in hospitality and tourism has focused on a wide variety of tourist
experiences, such as theme park experiences (Bigné et al., 2005; Wang et al., 2012), rafting experiences (Arnould
and Price, 1993), bed-and-breakfast hotel experiences (Oh et al., 2007), luxury hotel experiences (Cetin and
Istanbullu Dincer, 2014), cruise experiences (Hosany and Witham, 2010), tourists' shopping experiences (Tosun et
al., 2007), restaurant experiences (Jin et al., 2012), film-tourism experiences (Kim, 2012), event and museum
experiences (Mehmetoglu and Engen, 2011), package tour service experiences (Xu and Chan, 2010), or overall
destination experiences (Hosany & Gilbert, 2010; Kim, Ritchie & McCormick, 2012). Although products and
services provided by resort hotels offer a high level of experiential content, research on the perceived resort hotel
experience and its effects on tourist behavior is extremely limited. Therefore, this study aims to examine the effects

of resort hotel experience on tourist satisfaction and loyalty.
Hypotheses Development
In line with the purpose of the study, a conceptual model was developed and the following hypotheses were tested:
H1: Resort hotel experience positively influences tourist satisfaction.
H2: Resort hotel experience positively influences tourist loyalty.
H3: Tourist satisfaction has a positive impact on tourist loyalty.
H4: Tourist satisfaction mediates the relationship between resort hotel experience and tourist loyalty.
Methodology

This study applied a survey research design using a self-administered questionnaire. In this study, the exogenous
constructs capture the dimensions of the resort hotel experience. Within this context, a total of 25 items, adapted from
Cetin and Istanbullu Dincer (2014), was used to measure the resort hotel experiences. The endogenous constructs,
on the other hand, are based on tourist satisfaction and loyalty. The tourist satisfaction was measured using three
items adapted from the previous research by Oliver (1980, 1997), Back and Parks (2003), and Back (2005). To
measure tourist loyalty, four key behavioral intentions were used (Baloglu, 2002; Back and Parks, 2003; Back, 2005;
del Bosque and San Martin, 2008), namely intention to revisit, intention to recommend, saying positive things, and
willingness to pay more. All items were rated using a five-point Likert scale, ranging from (1) strongly disagree to
(5) strongly agree. To increase the response rate and the participation of tourists from different countries, the

questionnaire was administered in the following languages: Turkish, English, German, French, and Russian.
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The target population of this study consists of tourists staying at five-star resort hotels in Turkey. Both
convenience and quota sampling methods were used to recruit respondents. The surveys were distributed to the
tourists during (i.e., while they were staying at the resort hotels) or immediately after the experiential consumption
(i.e., when waiting at the airport for their flights to leave the destination). Following these procedures, 1112
questionnaires were collected from domestic and foreign tourists (from 16 different countries) staying at five-star
resort hotels in top resort destinations of Turkey (i.e., Antalya, Mugla, Aydin, and izmir). Of the 1112 questionnaires
collected, 42 were not useable due to excessive missing data and outliers. Therefore, a total of 1070 questionnaires

were used for data analysis. To analyze the data, covariance-based structural equation modeling was performed.
Results

As suggested by Anderson & Gerbin (1998), a two-step approach was followed in data analysis. First,
confirmatory factor analysis was conducted to evaluate the measurement model and to establish the reliability (i.e.,
composite reliability scores > 0.80), the convergent validity (i.e., all AVE values > 0.60), and the discriminant validity
(i.e., following the Fornell-Larcker criterion) of all constructs. The results confirmed that resort hotel experiences are
six-dimensional: 1) physical facilities, 2) comfort, 3) design and environment, 4) professionalism, 5) attentiveness,
6) guest interaction. Because the former three dimensions (i.e., physical facilities, comfort, design and environment)
represent the physical experiences offered by a resort hotel, they are also called as ‘physical environment’ dimensions.
On the other hand, the latter three dimensions (i.e., professionalism, attentiveness, and guest interaction) represent
the social experiences offered by a resort hotel and are therefore referred to as ‘social interaction” dimensions. The
results revealed that all six dimensions of resort hotel experience positively influence tourist satisfaction, indicating
that H1 is supported. While the social interaction dimensions (i.e., professionalism, attentiveness, and guest
interaction) were found to have positive effects on tourist loyalty, no statistically significant effects were found for
the physical environment dimensions. Therefore, H2 is partially supported. It was also found that tourist satisfaction
has a positive impact on tourist loyalty, meaning that H3 is supported. The study also indicates that tourist satisfaction
mediates the relationship between resort hotel experience and tourist loyalty. Thus, H4 is supported. The study
concludes that tourist satisfaction acts as a fu/l mediator on the relationship between physical environment dimensions
and tourist loyalty, whereas it plays a partial mediator role on the relationship between social interaction dimensions

and loyalty.
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