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Postmodern ¢agda deger olgiitlerinde yasanan doniisiimler ile birlikte giiniin tiiketicilerinin satin aldigi
bir¢ok iiriin ve hizmet, tiiketicilerin hayatlarinda sosyal ve duygusal degerler kazanmaktadir. Bu dogrul-
tuda miisterilerinin duygulara/hislerine yonelen ve kisiye 6zgii/unutulmaz deneyimler tasarlayan islet-
meler, farklilagmay1 saglarken rekabetgi avantaj da elde etmektedirler. Turistlerin satin alma modelini,
tiiketici satin alma modelinden ayr1 tutan hazci giidiileme modelinde hazci tepki basamagini olusturan
hayaller ve duygular davranigsal niyetleri etkilemektedir. Bu baglamda da, postmodernizim kosullarindan
‘farklilasmanin giderilmesi, an’in siirekliligi ve tistgerceklik’ kosullari turistik satin alma modeli i¢inde
temali otellerin turizm pazarlamasina bagli alanlarda kullanilmasina yol agmaktadir. Bu g¢aligmada
postmodernizm 6zellikleri ile haze1 giidiileme modeli iliskisi kurularak benzetim yoluyla tiiketim kapasi-
telerini artiran temali otellerin model igindeki baglasik yeri kavramsal olarak degerlendirilmistir.
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ABSTRACT

With the transformations of value measurements in the postmodern era, many goods and services pur-
chased by today’s consumers, has gained social and emotional values. Accordingly, the business who
direct towards the customers feelings and design memorable/ distinctive experiences taking places in his
memory storage, could get the competitive advantage while getting differentiation process. The hedonis-
tic motivation model, which separate the tourists buying behavior model from the consumer buying be-
havior model, the images and the emotions that composing the hedonistic reaction step affect the buying
intentions. In this context, from the conditions of postmodernism the de-differentiation, perpetual present
and hyper reality, leads the themed hotels being used in the area related to tourism marketing in the tour-
ist buying behavior model. In this study, by establishing a relationship between the hedonistic motivation
model and postmodernism characteristics, on the conceptual model the place of the themed hotels
increasing the consumption capacities through simulation was evaluated.
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1. Giris

Birinci Diinya savasina kadar olan donemde liiks bir harcama, 1960’1 y1llara
kadar olan dénemde Kkiiltiirel bir hareket iken giiniimiizde turizm, zorunlu bir gerek-
sinim halini almistir (Kilig, 2000). 1985°1i yillarin sonrasinda tegvikler ile birlikte
Tiirkiye’ye yabanci sermaye girisleri artmistir ve konaklama tesisi sayilart artmaya
baglamuistir. Bu siire¢ i¢inde niteligi dinlenme kavrami olan resort anlayist degiserek
yerini eglence ve maceraya birakmustir (Altun ve Inceoglu, 2006). Bu baglamda da
konaklama tesisleri konaklama ve yeme-i¢gme hizmeti sunan isletme olma imajindan
styrilarak, turistlerin fantezi ve hayal diinyasina yonelen farkli temalarla kendini siis-
leyen hayal diinyalar1 olma 6zelligi kazanmaya baslamigtir. “Turistik deneyimleri,
alisilmis ¢evrenin ve zamanlamanin disinda ger¢eklesen olusumlar’ olarak tanimla-
yan Volo’ya (2010: 21) istinaden, turizm deneyimlerinin aligilmig diinyanin uzagin-
da var olan ve hayal diinyasina hizmet eden, turistlerin arayis, kagis ve eglence ihti-
yaglarina cevap veren hazci tilketimin odaginda var olan sosyal bir diinyada gelisti-
gini ve tasarlandigini sdylemek miimkiindiir. Bu 6zelliginden dolay: turizm sektdrii,
miisterilerin duygularinin uyandirilarak en iyi sekilde kullanilabilecegi sektorlerin
baginda gelmektedir (Giizel, 2012a, Slatten ve dgr, 2009, Williams, 2006, Otto ve
Ritchie, 1996). Chhetri ve digerleri (2004: 32), insanlarin turistik destinasyonlari
belirli ihtiyag ve amaclarini tatmin etmek ve gergeklestirmek igin ziyaret ettiklerini
vurgulamaktadir. Ancak hazer tiiketimin odaginda ihtiyag ve amag tatmini betimle-
mesi, tiiketim tarzlarindaki ve tercihlerindeki farklilagsma ile birlikte giderek genis-
lerken, hazlarin ve hayallerin tatmin edilmesini de biinyesine dahil etmektedir. Siip-
hesiz ki tatil motivasyon simirlarinin genislemesinin altinda yatan nedenler Ozdemir
(2008) ile Gretzel ve digerlerinin (2006) vurguladig: gibi yeni bilgi ve iletisim tek-
nolojisinin gelismesi, kiiltiirlerarasi etkilesim, postmodern akimlar ve kiiresellesme
ile birlikte bireylerin hayat tarzlarinda/deger kriterlerinde, yasam bigimlerinde ve
tilketim sekillerinde ortaya ¢ikan degisikliklerdir. Bu degisikliklerin tabana oturdugu
postmodern ¢agda farkli arayislar i¢inde olan yeni tiirden turizm tiiketicileri ortaya
cikmistir. Akkaya ve Usman (2011), seyahate zaman ayiran kesimin istekleri dog-
rultusunda yapilan se¢imlerde; kiiltiirel kazanimlarin yerine likkse olan diiskiinliikk ve
bunun bir bagar statiisli olarak goériilmesinin, tiiketimin turizm kavraminin merkezi-
ne yerlesmesine yol agtigini belirtmektedirler. Postmodern ¢agda tiiketim kapasitele-
rini artirmak isteyen turizm yatirimeilarida farkli arayiglar igerisine girerek hayale
dayali olarak kurgulanan ve benzetim yoluyla zaman ve mekan kavramindan uzakla-
san temal1 otelleri rekabet¢i yaklasim icinde ¢ikis noktasi olarak kullanmaya basla-
mislardir. Turistlerin satin alma modelini, tiikketici satin alma modelinden ayr1 tutan
hazc1 giidiileme modelinde yer alan hazci tepki basamaginda postmodernizmin 6zel-
likleri sonucunca deger sistemleri degisen ve igerikten ¢ok bigime dnem veren birey-
lere yonelik benzetim yoluyla tasarlanan tatil mekanlar tiiketim kiiltiiriiniin gelisi-
mini artirmaktadir.
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2. Postmodern Cagda Miisteri Davranisi Doniisiimleri ve Haze1 Giidii
leme Modelinin Ortaya Cikisi

Yasadigimiz donemin kiiltiiriinii derinden etkileyen postmodern' kavramu,
1960’11 yillarda 6ncelikle sanatta ve mimaride yeni egilimleri ifade edecek bigimde
kullanilmaya baglanmigtir ve kavramsal olarak genis yelpazede neredeyse etkileme-
digi alan kalmamustir (Odabasi, 2006). Giiniimiiz diinyasinda post-modernizm kav-
ram1 hem kullanilmaktan kaginilan bir ifade, hem de kullanimda bir ayricaligin ifa-
desi olmaktadir. Tekil bir gerceklik goriisiinden hareket etmesi, karmagiklig: ifade
ederken, diger taraftan kavramin soyut ve aykiri 6nermeler icermesi; her seye uygu-
laniyor(mus) gibi goriinmesine yol agmakta ve kullanim aligkanlig1 yaratabilmekte-
dir. Dolayistyla giiniimiiz yazininda post-modernizmin tartigilan en énemli kavram-
lardan biri olmasi, bu kaotik yapisindan kaynaklanmaktadir (Papatya, 2007). Bu da-
ginik kiiltiir yapisinit agiklamak i¢in kullanilan post-modernizm, modern sanayi dev-
riminin yaratmis oldugu kapitalist yapinin bir yansimasi olarak; kendi igindeki ku-
rallar halkasini olusturan kiiltiirel basiboglugun bir gostergesi ve sunumu olmustur
(Papatya, 2008). Pazarlama ve pazarlamayla baglantili alanlarda postmodernizm ko-
sullarin1 daha anlagilir hale getiren kosullar su sekilde 6zetlenebilir (Brown, 1995);

a) Par¢alanma (Fragmentation): Pazarmn gittik¢e daha kiigiik parcalara ay-
rilmasi arttikca, mikro pazarlama, veri tabanli pazarlama ve bireysel pazarlama gibi
kavramlar gosterge olmaktadir.

b) Farklhilastirmanin giderilmesi (De-differentiation): Pazarlama bilgisinin
sanata, dine, miizige uygulanmaya baglanmasi ile birlikte alt-iist kiiltiir ayrimlari ve
olusturulmus hiyerarsiler yok edilmektedir. Bu durum Tiirkiye’de de artik sik¢a go-
riillmektedir. Ornegin tarihi zenginligimizi ve kiiltiiriimiizii yansitan binalar birer ti-
cari konaklama yerlerine doniistiiriilmektedir.

c) Ustgerceklik (Hyperreality): Benzetim yapilarim gergek olarak gosterilir-
ken diigsel diinyalar yaratilmaktadir (eglence parklari, bilgisayar oyunlar1 6rnegi).

d) Kronoloji (Chronology): Zaman ve mekanin giderek sikistigi donemde,
gecmise doniik bir bakis agisi saglayarak eski giizel giinlere olan ilgiler, tiiketici
arastirmalari, zaman algilanmasi gibi konularda kendini gostermektedir.

e) Pastis (Pastiche): Gegis ¢aligmalarin stilini taklit eden miizik, resim ya da
edebiyat calismalaridir. Potpori anlaminda farkli ¢alismalardan alintilar yapilmis ¢a-
ligmalar olarak tanimlanabilmektedir. Var olan olgularin alayci ve ironik bir karisi-
midir.

' Dil bilimi agisindan post ve modern sozciiklerinden tiiretilmis olan postmodernizm, modern Gtesi,
modernizm sonrasi yeni bir donem/durum anlamina gelmektedir. Kesin anlamlara ve kategorik yaklasim-
lara  karsi olan bu kavram i¢in tamm yapimasi ¢eliski yaratacaktir  (Odabasi, 2006).
Modernite/postmodernite: tarihsel siire¢ iginde iki farkly donemi ifade etmektedir. Modernite aydinlanma
cagina kadar uzanan ve Berlin duvarinin yikilmasi ile sona eren dénemken, postmodernite bu donemden
sonrasidir (Saylan, 1999).
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1) Kurumsalcilik Karsithgi (Anti-foundationalism): Hiyerarsiye, ortodoks ya-
pilanmaya, sistematik genellestirmeye karst duyulan antipati ve yok etme egilimidir.
Moda, stil karsit1 iiretimin olmasi, yesil pazarlama, tilketim karsitligi yasami basit-
lestirme egilimleri gibi.

Firat ve Clifford da (1997: 186), postmodernizim ile birlikte tiiketici davra-
nislarint etkileyen temel kosullari ‘agiklik ve hosgorii, tistgerceklik ve an’in siirekli-
ligi, zithiklarin birlikteligi, parcalanma ve adanmighigin kaybi, 6znenin merkezligini
kaybetmesi, iiretim ve tiiketimin yer degistirmesi, stil ve bicime 6nem verme, karga-
sa ve diizensizligin kabulii’ olarak aciklamaktadir. Yazarlara gore, bu kosullarin or-
taya ¢ikmasi pazarlama uygulamalar: stratejileri iizerinde etkilere sahiptir. Agik-
lik/hosgorii kosulu stil, yasam farkliliklar: vb. gibi durumlarda farkliliklar: kabul et-
mektedir. Ustgergeklik kosulu, temalastirma ve benzetim stratejilerini dngdrmekte-
dir. Etkili gosterimler ve sunumlarla kurulan simiilasyonlar sosyal gergekliklerin ya-
ratilmasina neden olmaktadir. An’in siirekliligi ge¢misi ve gelecegi biitlinlestiren
deneyimleri edinme egilimi saglamaktadir. Zitliklarin birlesmesi kosulu ilgisiz un-
surlarin birlesme egilimini ifade etmektedir. Oznenin merkezini kaybetmesi kosulu
pargalanmis benlikleri olan tiiketicileri ifade ederken bi¢ime 6nem verme kosulu ise
yasamin belirlenmesinde bigimlerin/stillerin etkisinin artmasini ifade etmektedir ve
bu kosullar siirekli imaj olusturma stratejisini 6ongdriir. Kaosun kabulii kosulu ise
diizen yerine dengesizliklerin kabuliinii ifade etmektedir.

Bu kosullarin 1s181inda postmodernizmin dzellikleri itibariyle bireylerin deger
sistemlerini degistirmesi, igerikten ¢cok bicime 6nem vermesi, ¢ok kiiltiirlii ve tiike-
time odaklanan yapistyla tiikketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii olusumunu/ gelisimini
hizlandirmaktadir. Tiiketici davranislarini da postmodernizmin ger¢evesinde yeniden
sekillendiren (Ozdemir, 2008) bu kosullar 15181nda tiiketicilerin icerikten ¢ok sekle
6nem vermeleri benzetim yoluyla imajlarin yaratilmasina ve gergekle ilgisi olmayan
sanal benzetimlerin gerceklige doniisiimiine neden olmaktadir. Odabasi (20006),
postmodernizim de 6ziin olmadigi, yiizeyselligin s6z konusu oldugu asil ile kopya-
nin arasindaki farkin eriyip ortadan kaybolmasi durumuna dikkat gekmektedir. Ust
gerceklige doniisiimiin etrafinda insanlar, hayallerini ve fantezilerini ge¢mis ve gele-
cegi harmanlayarak deneyimlemek istemektedirler. Bu anlayisin odaginda Papatya
ve Papatya (2003), isletmelerin, toplumun begenisini kazanacak iiriinleri ve estetik
nesneleri arzulayacak 6znelerin yaratilabilmesi igin simgesel formiillerin, duygusal
iletilerin ve iletisim araglariin kullanilmasina kadar uzanan siirecin igeriginde bari-
nan temel bir iiretici islevi gordiiklerini vurgulamaktadirlar.

Tiiketim kapasitelerinin arttirilmasi igin tiiketicilerin siirekli bir heyecan ve
sonmeyen bir cogskunluk halinde bulunmalar1 i¢in devamli cezbedici yeni isteklere
maruz kalmalar1 gerekmektedir (Papatya, 2008: 28). Hosnutluk yaratma, eglence,
heyecan, ilginglik ve haz gibi duygulara hitap etme tiiketim deneyimini eglenceli
hale getirmek ve 6zneleri cezbetmek i¢in gereklidir. Bu baglamda da tiiketim siireci-
ni eglenceli hale getirmek amaciyla magazalar, aligveris merkezleri ve tiiketim me-
kanlar1 6zel olaylar, eglenceler, gosteriler ve cazip bos zaman degerlendirme alanlari
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yaratmaya odaklanmaktadirlar (Odabasi, 2006). Koch, 1956 yilinda davranislari
inceleyerek icsel ve digsal faktorlerle motive edildigini vurgulamistir. Bunun iizerine
arastirmacilar, hazci (hedonik) ve islevsel degerler lizerine arastirmalar yapmiglardir.
Yapilan aragtirmalarda digsal faktorlerin islevsel tiiketimle sonuglandigi, igsel fak-
torlerin ise hazci tikketimle sonuglandigi kesfedilmistir. Turistik deneyimlerin temel
anahtarini da bu noktada hazci tiiketimler olusturmaktadir (Lofman, 1991; Holbrook
ve Hirschmann, 1982). Holbrook’a (2006: 714-715) gore, 80°li yillarin baslarina ka-
dar mantikli karar vericiler olarak adlandirilan miisterilerin, ekonomik ve rasyonel
karar verici olmalarinin dtesinde goriilmeye baslanmasiyla birlikte hazer tiiketimin
odaginda fanteziler (hayal, riiya, bilingsiz istekler), duygular (sevgi, nefret, kizgin-
lik, korku, tiziintii, zevk) ve eglence (eglenceli aktiviteler ve mekanlarin olusturdu-
gu hedonik keyif) tiiketimin itici motivasyonlar1 haline gelmistir (Holbrook, 2006;
Holbrook ve Hirschmann, 1982). Post modern ¢aglarda Pikkemaat ve Weiermair
(2003), eglence ve bos zamandan yoksun toplum anlayiginin, insanlarin hayatlarinda
var olan kisisel, sosyal ve kiiltiirel degisiklikler dolayisiyla hazzi tikketime dogru ge-
¢is gosterdigini vurgulamaktadir. Hazc tiiketim, tiiketicilerin iriinleri kullanmasinin
Otesinde diislerini, fantezilerini ve duygusal agliklarii/beklentilerini temel alan tii-
ketimin igsellestirilmesidir. Ozdemir (2007: 114), tiiketimde hedonik ydneliminin
altinda yatan nedenin insanin mutluluk arayisi oldugu vurgularken, insanlarin ya-
bancilagsma, yalnizlagsma ve giinliik rutinlerden sikilma sonucu kendisine fanteziler
sunacak, zevk verecek iiriinlere, hizmetlere ve deneyimlere yoneldigini de eklemek-
tedir. Goossens (2000), turistlerin davranis ve giidiilenmelerinde haz arayislart ve
duygusal karar vermenin etkili oldugunu belirtmektedir. Bu 6ngoriiyle yola ¢ikan
Goossens’in (2000), hazct turizm giidilleme modeli bes basamaktan olusmaktadir.
Sekil 1’de goriilen hazci turizm giidiileme modeli dogrultusunda turist davraniglart
duygusal ihtiyaglar, giidiiler ve ¢abalar tarafindan itilmektedir. Reklamlar, gidilecek
yerler ve hizmetlerde ¢ekici faktorleri olusturmaktadir. Goossens’in (2000) tiiketici
davranislarinda oldugu gibi turist davranislar1 da turistlerin duygusal ihtiyaglari tara-
findan itildigini ve bos zaman/eglence hizmetlerinin faydalar1 tarafindan
cezbedildigini belirtmektedir. Itici ve cekici faktdrler sonrasinda bireyler bilgi isle-
me siirecine girmektedirler. Hizli teknoloji ve kolay ulasilabilir bilgi kullanim1 saye-
sinde, turistler sinirlar1 agarak, konaklama yapacaklari otelleri daha detayli arastira-
bilmektedirler. Bu noktada hayalleri ve zevkleri igin fantastik bir ortamda tatil yap-
ma diigiincesi, turizm igletmeleri veya destinasyonlar tarafindan goérsel unsurlarla
yapilandirilmaktadir. Hazer tepki basamaginda turistler, bilgi isleme siirecinde tatile
yonelik kurduklari hayalleri degerlendirerek, daha tatile gitmeden duygusal analizle-
re baslamaktadirlar ve bu basamakta gorselligin, duygularin ve hislerin 6n plana
¢ikmasi turistik deneyimleri diger islevsel tiiketim deneyimlerinden ayirmaktadir.
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Sekil 1. Hazer Turizm Giidiilleme Modeli

itici Faktorler Cekici Faktorler
ihtiyaclar liski
Giidiiler Reklamlar
Siiriiciiler Destinasyonlar
Eglence Turizm Hizmetler
Bilgi - isleme
Tiiketici Egilimi
\l/ Pazarlama
U I
Hazer Tepki yaricilari
Hayaller
Duygular
Gidii
Davramssal
Egilimler
v
Tatil Se¢im Siireci

Kaynak: Goossens, 2000: 304.

Hazc1 tepki basamaginda turistlere vaad edilen fantastik tatil an1 hayali miis-
teri tizerinde etki yaratmaktadir, bu etkilerde tiiketimin gergeklesip gerceklesmeye-
cegine yani davranigsal niyetlere yon vermektedir. Goossens’in (2000: 302) vurgu-
ladig1 gibi bireyler turistik davraniglart hayal ettikleri zaman, dikkatlerini dogrudan
arzulanan duygulara yonlendirmektedirler ve tatile gidilecek mekanin 6zellikleriyle
ilgili duygu ve hisler turisti bir gezi plan1 yapmaya giidiilemektedir. Bunu dogrular-
casma Odabasi da (1999), hedonik tiiketimin gercegin diis giiciine dayanilarak ger-
ceklestirildigini, bu acidan tiiketici i¢in gerg¢egin ne oldugunun 6nemli olmadig: tii-
keticinin neyi gercek olarak goérmek istedigini dnemsedigi belirtmektedir. Hayaller
ve duygularla beslenen hazci tepki basamagi sonrasinda davranigsal niyetler agiga
cikmaktadir. Goriildiigii gibi hazci turizm giidiilenme modeli icerisinde turist davra-
nislarinda ve turistin giidiilenmesinde, haz arama, duygular ve disler tabani olus-
turmaktadir. Ozellikle hazc1 tepki basamaginda bilgi isleme siirecinde karsilastiklari
otel alternatiflerini degerlendiren turistler, kisa siireligine de olsa icinde yer almak
istedikleri hayal diinyasin1 gergeklestirecek deger yaratan farklilastirilmis bir tatil
deneyimini tercih edeceklerdir ve davranissal niyetleri olumlu yonde gerceklesecek-
tir.
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3. Hazc1 Tepki Basamagi Ciktis1 Olarak Temali Oteller

Hazci turizm giidiileme modeline istinaden duygusal tabanli tatil istegi giidii-
leri Haahti ve Komppula’nin da (2006: 102-103) belirtigi gibi eglence ve bos zaman
aktivitelerinin ve mekanlarin yeni formlar almasina neden olmaktadir. Bu baglamda
islevsel degerlerin duygusal ve hazci tiiketimlerle yer degistirmesi durumu netice-
sinde, turizm sektoriinde var olan turistik isletmeler, giderek farkli temalar kullan-
maya dogru yonelmektedirler ve tatil deneyimleri/anilar1 artik cagdas tiiketiciler i¢in
tatilin Otesinde bir duygusal ve sosyal bir anlam kazanmaya baslamistir (Giizel,
2012a). Ek olarak O’sullivan ve Spangler’e gore (1998: 7) insanlar “aitlik, deneyim
edinmek ve deneyim kademesi” olmak {izere ii¢ basamakli olgunluk gelisimi gos-
termektedirler. Aitlik doneminde kisiler kiyafet, araba, ev gibi {iriinleri satin almak-
tadirlar. Aitlik doneminin ilerleyen asamalarinda insanlar, yeni tatlar1 test etmek igin
seyahat etmek, Agr1 dagina tirmanmak gibi sahip olmanin 6tesine gececek ilging de-
neyimler edinmeye calismaktadirlar. Insanlarin yaslar ilerledikce de kisisel gelisim-
leri ve ilerlemelerini etkileyecek deneyimlere araci olmaktadirlar. Deneyim edinme
kademesinde ‘zevk tercihlerinde ve beklentilerinde daha segici hale gelmeye basla-
yan tiiketiciler’ (Smith, 2006) tatil mekanlarindan daha kaliteli ve hayallerini ger-
ceklestirecek tatil mekanlar1 arayisina/bekleyisine girmislerdir. Bu noktada yaratici-
lik deger tabanli paradigma tasariminin ¢ikis noktasi haline gelmektedir. Yaraticilik,
hazc1 tepki basamaginda bilgi arayan turistleri cezbeden fikirlerin ¢ikarilip tasarlan-
mas1 ve iiretilmesidir. Isletme odakli bakis acisiyla Papatya da (2006b), yeni pazar-
lama konsepti olarak yaratici ve yenilik¢i pazarlamay1 yeni bir strateji olarak oner-
mektedir. “Yaraticilik pazara, pazara yeninin (iiriin veya hizmetin) ¢ikarilmasiyla
siirh degildir. Yaraticilik zorluklara yeni enerjiler ve olasiliklar ortaya g¢ikaracak
sekilde bakabilmektir. Bu nedenle yaraticilik, yeniligi basarili bir bi¢imde uygula-
manin baslangi¢ noktast veya yeni bir seye varlik kazandirma siireci olmaktadir’
(Papatya, 2006a:74). Martins ve Terblanche (2003: 67), yaraticilig1 iriin, hizmet,
stire¢ ve uygulamalar i¢in yeni ve yararli/degerli fikirlerin {iretilmesi olarak tanim-
lamaktadir. Sundbo ve Darmer da (2008), deneyim s6z konusu oldugunda yaraticili-
g1 hikaye ve tema yaraticiligt olarak tanimlarken, yaraticiligin iiriin deneyiminin Gte-
sinde bir uygulama oldugunu vurgulamaktadir. Deneyim yaraticilar igin asil olan,
iirin veya hizmetlerin tim tiiketim agamalarinda miisteriler iizerinde hayranlik
uyandirmak ve “bagka bir yerde yok” izlenimi yaratabilmektir. Ancak bu deneyimle-
ri olusturabilmek yaraticilik ve girisimcilik meselesidir. Yaratici deneyimler, bu
noktada farklilasmanin en 6nemli silahidir. Mclellan (2000), yaraticiligi ¢iktist olan
temalari, deneyimlerin en 6nemli unsurlari olarak tanimlarken, etkili temalarin ra-
kipleri zorlayici ve kendine 6zgli olmasi gerektigini vurgulamaktadir (Mclellan,
2000). Schmitt’de (2003), temanin, markanin tarzina, goriiniisiine, igerigine ve yeni-
lik¢i elementlerine ek deger katmaya odaklanan bir platforma odaklanmasi gerekti-
gini belirtmektedir. Ozellikle yeni bir iiriinle var olan bir pazara girecek olan marka-
lar veya yeni bir pazara adim atacak olan markalar, temay1 6n plana ¢ikaran bir plat-
form kurmak zorundadirlar. On plana ¢ikarilan temalarin amacina ulasmasi icinde
Pine ve Gilmore’un (1999) belirttigi gibi izlenimler, kisiyi etki altina alarak, ‘alip
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gotliren’ parcalar olmalidir. Turistik deneyimler iizerine ¢alisan Mossberg (2007),
gercek veya suni tema ve hikaye yaratarak igletmelerin ve destinasyonlarin anlamli
deneyimler ortaya koyabileceklerini vurgularken, tema hikayeler ile 6z degerlerin
anlagilabilir veya hatirlanabilir bir yol ile miisteriye aktarilabilecegini eklemektedir.

Pine ve Gillmore (2005), tema yaratmada sirasiyla ‘tema kurma, deneyimi
pozitifi isaretler ile harmanlama, negatif isaretleri yok etme, hatirlanabilirlik ile ilis-
kilendirme ve bes duyu organina hitap etme’ olarak bes basamagin varligindan s6z
etmektedirler. Deneyim tasarlayicilari/miihendisleri', deneyim stratejilerine insanlar
iizerinde etkili bir izlenim birakmak i¢in miisteriler {izerinde birakmak istedikleri
hisleri belirlemeyle baslamalidirlar (Baisya ve Das, 2008). Belirlenen hislere yone-
lik planlanan tasarimlar islevselligin uzaginda rekabeti artiran siirecin baslangici ha-
line gelmektedir. Hislerin miisteri nazarinda ortaya ¢ikmasi ve akilda kalici/zihninde
hatirlanabilir olmasi i¢in, temalarin insanlarin izlenim 6rebilecekleri bir hazcr igerigi
olusturmasi gerekmektedir. Giizel’in (2012a) konaklama isletmelerinde kullanilan
tasarim faktoriiniin, miigteriler lizerinde yarattig1 etki araciligiyla tatil deneyimleri-
nin hatirlanabilir bir deneyime doniisiimii inceledigi arastirmasinda gorsel uyaricilari
hedef alan tasarim faktoriiniin miisteriler izerinde duygusal deger yarattigi ve taklit
edilemez bu duygusal deger neticesinde biitiinsel tatil deneyimiyle hatirlanabilirlik
arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Lasella ve Britton’nun (2003) be-
lirttigi gibi duygusal seviyenin, iirline/hizmete yonelik sadakat yaratici etkisi goz
Ontine alindiginda tasarim boyutunun duygusal deger yaratici etkisinin varligi énem-
li bir sadakat gostergesi olarak ele alinabilir.

Akkaya ve Usman (2011), tiiketimin mekanlar iizerindeki etkisinin artirma-
siin, ‘olmayan niteliklerin varmis gibi gosterilmeye ¢alisildigi, yer ve zaman iliski-
sinin kurulamadigi, kendisi ve gevresiyle geliskiler iginde var olan’ kurgu mekanlari
yarattigint ve bu mekanlarda tiiketilenlerin, tarih, zaman ve yerellik kavramlar1 ol-
dugunu belirtmektedir. Pine ve Gilmore’e (1999: 67-71) gore, biiyiileyici ve ¢ekici
bir tema olusturmak igin g6z Oniinde tutulmasi gereken bes 6nemli ilke vardir. Bi-
rincisi, glinliik gergekligin disinda bir gergeklik yaratmak, basarili bir temanin teme-
lini ve mekan duygusunun 6ziinii olusturmaktadir. ikincisi, en dolu bulusma yerleri
mekan, zaman ve konu deneyimini etkileme yoluyla insanin gergeklik duygusunu
tamamen degistirebilecek temalar/konu icermelidir. Ugiinciisii, ilgi ¢ekici temalar
mekan, zaman ve konuyu tutarli ve gergekei bir biitiin iginde bir araya getirmelidir.
Dordiinciisti, temalar bir mekan i¢inde ¢ok sayida mekan yaratma yoluyla gii¢lendi-
rilebilir. Besincisi ise, kullanilan tema ilgili deneyimi sahneleyen igletmenin kimli-
gine uygun diismelidir. Ozetle temanin &zii, miisteriyi her bakimdan saracak biitiin-
lesik bir olay orgiisiine varma agisindan, biitlin tasarim unsurlarina ve sahnelenen
olaylara tema yon verebilmelidir. Nitekim Karasakaloglu ve Zengel’in (2012), tema-
11 oteller lizerine yaptiklar1 arastirmalarinda temali otellerin turistlerin beklentilerinin

" Toffler (1970: 153), hatirlanabilir deneyimler yaratmak icin olusturulan temanin Gnemini vurgularken,
temayr olusturacak sanat¢ilara ‘deneyim miihendisleri’ adini vermigtir.
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farkinda olarak turistlere i¢inde bulunduklari tasarim kurgusu igerisinde kaybolacak-
lar1 bir tatil yaratmay1 amagladiklari tespit edilmistir. Egsiz deneyim arayan miisteri
tabaniyla, yer duygusu yaratmanin 6tesine gegen Ritz Carlton Oteli, otellerin unu-
tulmaz ve farkli yonlerini en iist diizeye ¢ikarmak igin skenografi' denilen bir tasa-
rim kavrami kullanmaktadir (Michelli, 2009). Turizm mekanlarinda gdsteri yaratma
ve fantezilerin gergeklestirilmesi i¢in simiilasyon kullanimlarindan bahseden Limon
ve Genis de (2011: 12-14), turizm mekanlarinin, gergek mekan kopyalari olan simii-
lasyonlar aracilifiyla bir sahne, film seti ve turistlerin kendi hayallerini oynayabile-
cekleri mekanlar haline doniistiigiinii vurgulamaktadir. Bu baglamda Diinyadaki ilk
temal1 otel 1950°de Las Vegas’in ¢oliinde Walt Disney tarafindan kurulurken, miis-
terilerin ilgisini ¢ekecek herhangi bir dogal ve tarihi giizelligi barindirmayan Vegas
colleri (Akyol, 2004), farkli cografyalarda yer alan yapilarin ve kiiltiiriin bir araya
getirildigi 6nemli bir turizm destinasyonu haline getirilmis ve farkli bir kimlik
edinmistir.

Tiirkiye’de temaya sahip bir oteli ilk olarak Topkap1 Palace Oteli ile uygula-
yan mimar ‘bu uygulamayi farkli olabilmek i¢in yaptiklarini ancak temali otellerin
Tiirkiye’de trend haline geldigini ve turistlerin bu otellerde tatil yapmay:1 sevdikleri-
ni’ vurgulamaktadir. Ayrica mimar, temali bu otellerin Tiirk turizmcilere satig ve
pazarlamada kolaylik sagladigimi vurgulayarak, italya’da Turizm Bakanligi’nin Tiir-
kiye’nin turizm hareketlerinin sayisal artiglarinin ardinda bulduklart nedenlerden bi-
risinin bu oteller oldugunu belirtmektedir (Bas, 2007). Osmanli imparatorlugu’nun
gorkemini ve mistik yapisint sunan Topkapi Palace Otel’i sonrasinda bu oteli aym
bolgede, Rus mimarisinin en énemli yapilarindan birisi olarak kabul edilen Kremlin
Sarayr’nin 6rnegi olan Kremlin Palace, italyan mimarisini yansitan Venezia Palace,
1912 yilinda ilk ve son seferine ¢ikmig, Diinya’nin en taninmis gemisi olan
Titanic'in efsanesini yasatan Titanic, Concorde ugagi goriintiisiindeki Concorde
Resort-Spa Oteli ile kelebek goriintiisiindeki Miracle Resort Oteli, Dolmabahge Sa-
ray1 motiflerini tasiyan Mardan Palace Oteli takip etmistir. Yine Antalya’nin ¢esitli
yerlerinde tasarim ve yaraticiligin bulusmasiyla farkli temalar edinmis oteller gor-
mek miimkiindiir. Kemer’de Amsterdam caddesinde yiiriiyormus ve Volendam evle-
rinde konakliyormus izlenimi yaratan Orange Country De Luxe Resot Hotel, Goy-
niik’te transatlantik mimarisini deniz temasiyla birlestiren Queen Elizabeth, Alan-
ya’da Yunan ve Roma mimarisi izlerini tagiyan, Roma sarayi temasiyla Boutique
Hotel Antique Roman Palace, Serik’te Uzakdogu kiiltiirii ve mimarisiyle Thai tema-
li, Siam Elegance Hotel&SPA, Kundu’da Venedik temasiyla birebir San Marco
Meydani yapilarinin goriilebilecegi Venezia Palace Deluxe Resort Hotel’i benzetim
yoluyla dikkat ¢eken ve tiiketim kapasitelerini artiran temali otel 6rnekleridir. Farkl
tema uygulamalarini kullanan oteller, agirladiklar1 misafirlerine farkli tecriibeler
edinme imkani sunarken turistlerin tatil anlayisinda da doniisiim yaratmaktadir. Bu
doniistimler, dis mimari tasarim aracilifiyla olabilecegi gibi ayni zamanda i¢ mimari

! Skenografi, nesneleri perspektif icinde sunma sanatt demektir ve tiyatro sahnesinin tasarim ve boyama-
sinda kullamlmaktadwr (Michelli, 2009).
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tasariminda da ufak dokunuslar, monii farklilagtirma ve ¢aliganlarin goriintiisii araci-
ligiyla da elde edilebilmektedir. Ornegin, dizayn oteli olma dzelligine sahip olan ve
bu hususta ddiiller alan, liiks bir tarzla hizmet veren Adam&Eva Oteli, dig tasarim-
dan ziyade i¢ tasarim iizerine agirlik vermistir. Bu otel ii¢ semavi dinde yeryiiziinde
yaratilan ilk insanlar olarak bilinen Adem ve Havva'dan esinlenerek, yeryiiziinde bir
cennet yaratma fikrinden ilham alinarak tasarlanmis bir oteldir. Cennet temasini edi-
nen otelin tasariminda beyaz renk, aynalar ve camlar kullanilmistir. Otel i¢inde kul-
lanilan beyaz renk, saflif1 ve cenneti simgelerken, aynalar insanlarin yalnizlagsmasini
Onlemek amaciyla kullanilmistir. Odalarda ses frekansina bagli olarak 151k degisken
hale getirilmektedir. ‘Melekler size hizmet etsin’ sloganindan yola ¢ikarak, misafir-
lerin hizmetlerini melek kiyafetleri ile gerceklestiren ¢alisanlarin varligi da temay1
tamamlayan en 6nemli unsurlardandir’.

4. Sonu¢ ve Degerlendirme

Hazc1 tiikketimin perspektifinde duygular, hisler, fanteziler ve hayaller tiiketi-
min temel motive edici araglart iken iriinler ise artik 6znel varliklardir ve tiiketim
giderek igsellesmektedir. Dolayisiyla postmodern ¢ag deneyim ireticileri tiiketim
kapasitelerini artirmak i¢in 6znelerin bireysel ve aktif katilim saglayabilecekleri de-
neyimleri temalar esliginde tasarlamalidirlar. Bu noktada ortaya ¢ikan, turistleri ilgi
¢ekici ve farkli mimarisiyle adeta biiyiilii bir diinyaya ¢eken temali oteller, Diinya’da
ve Tirkiye’de giderek hizla artmaktadir. Secilen tema gercevesinde tasarlanan ve
gosteri diinyasina doniistiiriilen tatil mekanlart modern turistleri duygularini ve his-
lerini tahrik ederek fantezi diinyasina davet ederek tiiketim kapasitesini hizlandirir-
ken, sektore ve destinasyonlara da hareket saglamaktadir. Papatya ve Papatya da
(2004), post modern ideolojide pazarlamanin amacinin tiiketici kabul alanini belir-
lemesi ve buradan hareketle algilama bi¢imlerini yoneterek tiiketimi artirict etkile-
sim sistemlerinin gelistirilmesi oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda yogun reka-
bet ortaminda, konaklama isletmesi sahipleri ve yoneticiler mevcut turist sayilarini
artirabilmek i¢in miisteri davranisi doniisiimlerini takip ederek, doniisiimlerin farkli-
lik arayislart neticesinde yarattigi arzu akimlarint ve duygu/his gergeklestirme istek-
lerini takip etmelidirler. Gemide, sarayda, ucakta daha ileri boyutta cennette tatil
yapma vaadini sunan igletmeler, turizm gilidiileme modeli i¢inde hazci tepki basa-
magini popiiler kiiltiir baglaminda hayaller ve duygular araciligiyla olusturmaktadir-
lar. Rutin otel anlayigindan sikilan, giinliik hayatinin tekrarciligindan uzaklagsmak
isteyen turistler fantezilerini ve hayallerini tatmin edecek, kisa siirelide olsa mekana
bagiml farkli kimlik edinme a¢ligini dolduracak, eglence duygusuyla bastan asagi
sarmanlanacaklari, popiiler kiiltiirin sundugu {riinlere ve hizmetlere yonelmektedir-
ler. Ornegin Titanic filminden duygusal olarak etkilenen bir turist tatil mekam aray1-
sinda Titanic otelinde kalma fikrinden etkilenerek hazci giidiilerini tatmin edebilmek
icin Titanic gemisi temali oteli segebilecektir. Dolayisiyla her sezon yeni tesislerin

105.05.2012 tarihinde Adam&Eva oteli yetkilileri ile yapilan gériisme neticesinde yetkililerinden edinil-
mis bilgidir.
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acildig1 turizm sektoriinde konaklama isletmeleri yatirimcilar: siirdiiriilebilir farkli-
lagtirma ve destinasyonlarin/igletmelerin markalagmasi adina turistlere farkli, 6zgiin
ve ilging temalar1 benimseyen fantastik ve uyarici 6zelliklere sahip bir diinya suna-
bilmelidir. Mevcut tatil mekanlar1 ise temalar1 dogrultusunda tasarimlarini siirekli
olarak giincellestirmelidir.

Hazci duygularla tasarlanan temali oteller, eglence anlayisinin farklilagtigt
eglence ekonomisi iginde arayis iginde olan turistlere Alis’in harikalar diyarinda’
kargilagtig1 hayali diinyanin kapisim1 acarken unutulmamasi gereken bir nokta ise
kullanilan temalarin isletme ve iilke imajina uygunlugudur. Nitekim temal otellere
yonelik yapilan elestirilerde mevcuttur. Temali oteller araciligiyla ‘kiiltiir sugu isle-
digi, mimarinin sanallik iizerine gelistigi, yapilarin orijinallerine haksizlik edildigi
ve Tiirkiye imajindan uzaklasildigr’ (www.tourexpi.com/, 2012) gibi elestirilerde
mevcuttur. Temali otellere turizm pazarlamasi mantig1 ¢ergevesinde kurgulanmis,
tasarlanmig ve sahnelenmis birer oyun sahnesi olarak gormek gerekmektedir. Post
turistler ve ¢alisanlarda, bu oyun sahnesinde rol alan aktif oyunculardir. Psikolo-
jik/duygusal tatmin duygusu temeli olusturdugu turizm sektoriinde kurgulanmis me-
kanlarin tasarlanmast devam edecektir. Dolayisiyla kurgulanmis temali mekanlarin
Ozneler tarafindan tercih edilmesi postmodernizmin kosullariin getirisi olarak kabul
gorecektir ve hatta kurgulanmis mekan tasarimlarinin giderek daha karmasik ve géz
alic1 hale gelmesi muhtemelken, merak uyandirici etkisiyle post turistlerin anlik
zevkler elde etme ve igine girebilecekleri oyunlar/gosteriler satin alma arzularinin
siddetli bir sekilde artacagi dngoriilebilir. Turizm ve eglence isletme yoneticileri de
bu durumu rekabetci avantaj elde edebilmek i¢in kullanacaklardir. Unutulmamasi
gereken bir noktay1 Pine ve Gilmore (1999), temalarin, isletme imajina uygun olma-
st gerektiginden bahsederek vurgulamaktadir. Bu noktada turizm agisindan bakildi-
ginda, turizmde markalagma siirecine katki saglayabilmek adina konaklama isletme-
lerinin kullandig1 temalarin yore kiiltiirii, tarihi, dogasi ile gelenek ve goreneklerine
uygunlugu da 6nem arz etmektedir. Bu 6geler bati temelli veya modern tasarimlarin
i¢cinde kullanilmasa dahi ¢aliganlarin davraniglarinda, kullanilan detaylarda turistlere
yansitilabilir. Farkli mimariler Tiirk misafirperverligi ile birlestirilebilir. Ayrica go-
rintli karmasasini 6nlemek icin dogay1 ve gevreyi dnemseyen bir plan dahilinde bu
biiyiik yapilar bir araya getirilmelidir. Ayrica pazarlama performansint olumlu etki-
ledigi ve tiikketim kapasitesini artirdigi varsayimindan yola ¢ikilarak Tiirkiye’deki
temali otellerin pazarlama performansina ve turistlerin davranislarina/se¢imlerine
yonelik etkileri alan aragtirmalart ile detayli olarak 6lgiilebilir.

" Alis Harikalar Diyarinda (Alice's Adventures in Wonderland), Lewis Carroll mahlasim kullanan
Charles Lutwidge Dodgson tarafindan 1865 yilinda yazilan kurgu romandir. Roman, Alis adinda bir kiz
cocugunun, bir tavsan deliginden gegerek girdigi fantastik bir diinyada basindan gegen hikdyeleri anlat-
maktadr (www.tr.wikipedia.org/, 2012).
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