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GIRIS

0z

Hazci tiiketimin odaginda misteri bagliliginin cikti olarak elde edilmesi igin duygu/his odakl giiclii deneyimlerin
yaratilmasi isletmelerin temel bilesenlere odaklanmalarinin 6tesine gecen ugraslari haline gelmelidir. Dolayisiyla
isletme yoneticileri, tiriinlerini liretirken turizm ve psikoloji iliskisini g6z 6niinde bulundurarak duygusal/rasyonel
karar verici olan tiiketiciler icin coklu duyu organlarina hitap edebilmenin yollarini kesfetmelidirler. Bu baglamda
bu arastirmanin amaci, duyusal iceriklerin duygu ve hislerle iliskilendirilerek tatil deneyimi lizerindeki etkisinin
6lclilmesi ve sonrasinda biitiinsel tatil deneyiminin satin alma sonrasi miisteri egilimlerine yonelik etkilerinin
analiz edilmesidir. Bu sebeple parametreler arasindaki iliskilerin belirlenmesi icin NEC (neden-etki-¢ikti) modeli
kurularak, modelin test edilmesi icin Antalya turistik bélgesinde Alman turistler iizerinde bir anket uygulamasi
yapilmistir. Soru formlariyla elde edilen veriler aracililyla kurulan NEC modeli icerikleri arasindaki iliski, Yapisal
Esitlik Yontemi (YEM) ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunda duyusal uyaricilarin varliginin misterilerin duygu ve
hislerini etkiledigi ve ortaya ¢ikan s6z konusu pozitif yiiklii duygular/hisler ile gelecek miisteri egilimleri arasinda
anlaml bir iliski oldugu kesfedilmistir.

ABSTRACT

Companies should give a priority on creating emotion/feeling based strong experience going beyond the concent-
rating on the basic components in order to lead the customer loyalty as an output. Therefore, business managers/
executives should discover the ways to be able to appeal consumers’ multi-sensory organs emotionally and rati-
onally by generating a relationship between tourism and psychology. In this context, the aim of this study was to
explore sensory contents affecting the customers emotionally/sensually and post-purchasing behavior. For this
reason, in order to determine the relationship between parameters a CEO (cause-effect-output) model was cons-
tructed. A survey was conducted to test the model on German tourists in the Antalya destination. And the CEO
model was analyzed by the structural equation model. As a result, the research indicated that the presence of
sensory stimulants affects the customers’ emotions/feelings and there is a significant relationship between the
post-purchasing behavior and positive loaded emotions/feelings.

mesi/pazarlanmasi gerekmektedir (Pikkemaat ve

Tiiketim bicimlerinin i¢sellestirilmesi ve tiitketim
algilamalarinda ortaya ¢ikan doniisiimler, gelenek-
sel rekabet kogullarinin gecerliligini kaybetmesi-
ne neden olurken, isletmelerin, ekonomik sunula-
rini essiz deneyimlere dontistiirmelerini zorunlu
hale getirmektedir (Giizel 2012; Giizel ve Papatya
2012). Bu zorunluluk kapsaminda siradan {iiriin-
lerin hatirlanabilir deneyimler haline doniigtiiriil-
mesi ve tiiketici aktivitelerinin deneyim karakteri
kazanmasi i¢in psikolojik 6ngorii ile birlikte tiretil-
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Weiermair 2003). Uriinlerin deneyim ekonomisi
caginda teknik olarak metalasmasi, Lindstrom’un
(2007) belirttigi gibi etki, alg1 ve zevklerin miisteriler
i¢in fiyattan daha 6nemli hale gelmesine neden ol-
maktadir. Bu durumu goz dniinde bulunduran is-
letmeler, Bowie ve Buttle’in (2009) vurguladig: gibi
iirtin tasariminda fiziksel uyaricilara 6nem verme-
lidir. Shaw (2005), fiziksel isletme performansinin,
uyarilmis duyularin ve uyandirilmis duygularin/
hislerin, miisteri ve organizasyon arasindaki etkile-
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simleri giiclendirdigini belirtmektedir. Bu baglam-
da isletmenin fiziksel performansi {iriin, fiyat, kali-
te gibi faktorleri igerirken; duyular, miisteriler icin
bilgi toplama ve duygularini uyandirma araci ha-
line gelerek, miisterilerin davraniglarini etkilemek-
tedir. Psikolojik ongoriiyle tiretilen deneyimler, ye-
ni heyecanlarin, eglence alanlarimin, hazlarm odak
noktasi olarak islevsellesmekte ve boylece miisteri
belleginde stirekli hatirlanacak izler birakarak miis-
terilerin, marka ve/veya isletmeyle 6zdeslesmesi-
ni/duygusal bag kurmasini saglamaktadir (Giizel
2012). Nitekim Papatya da (2007), bir isletmenin
katma/toplam piyasa degerine, en yiiksek miktar1
ekleyebilecek olan 6zelliklerin giderek artmasimin
deneyim kalitesinden kaynaklandigini belirtmek-
tedir. Yapilan literatiir arastirmasinda, Tiirkiye'de
turizm sektoriinde hizmet sunum aninin duyularla
iliskilendirilmesine yonelik yapilmis arastirmalara
rastlanmamuistir. Nitekim duyusal pazarlamanin en
iyi kullanilabilecegi sektorlerin basinda turizm en-
diistrisi gelmektedir. Bu baglamda turizm sektorii-
ne odaklanan bu arastirmayla konaklama isletmele-
rine yonelik bir is modeli (NEC) kurulup satin alma
davranisi sonrasi egilimlere etkisi analiz edilecek-
tir. Model i¢inde ele alinan nedensel degiskenler,
insanoglunun g¢evresini algilamasina/bilgilenmesi-
ne aracilik eden bes duyu organi kanalini ifade et-
mektedir. Bu arastirmada kurulan is modeli sadece
duyulara odaklanmakla kalmay1p, duygular ve his-
lerle iliskilendirilmistir. Duygular, insanlar {izerin-
deki ylizeysel etkileri ifade ederken, hisler bireyde
daha derine yonelen etkileri ifade etmektedir. Deri-
ne yonelen etkiler, bireyler ve deneyimler/nesneler/
mekanlar arasinda giiglii iliskinin kurulmasini sag-
larken, hatirlanabilirligi de artirmaktadir. Bu bag-
lamda duygularin ve hislerin pozitif veya negatif
yonlii ortaya ¢ikmasi, satin alma sonrasi egilimler
tizerinde etkilidir.

YAZIN TARAMASI

Turistik deneyimlerin tasarimi esnasinda hedef
miisterileri etkileyecek ve isletmeleri daha gekici
kilacak bir ortamin yaratilmasi énemlidir. Iste bu
noktada var olan duyusal pazarlama, Molitor'un
(2007) belirttigi gibi isletmelerin stirdiiriilebilir
miisteri baglilig1 yaratma konusunda markanin et-
kisini giiclendiren bir pazarlama teknigi olarak or-
taya ¢ikmaktadir. Duyusal pazarlama, Amerikan
Pazarlama Birligi (APB) tarafindan ‘miisterilerin

davraniglarini ve duygularini etkilemek igin miis-
terilerin duygularini tahrik edecek pazarlama tek-
nigi’ olarak tanimlanmaktadir (Valenti ve Riviere
2008). Duygular ve davramnislarin ¢evresel uyarici-
larla tahrik edilmesi tek bir duyu tarafindan olabi-
lecegi gibi gorsel (aydinlik/ karanlik; renk; sekil),
duyusal (ses, gliriiltii derecesi), kokusal (temiz, ko-
tli kokular), oral (tatli/eksi, soguk/sicak icerik) ve
dokunsal uyaricilar (yiyecegin yiizeyi, mobilyalarin
yumusakligi, sicakligin derecesi) gibi birka¢ duyu-
nun karisimiyla da olabilmektedir (Bowie ve Buttle
2009). Bes duyu organina mesaj gonderen duyusal
deneyimler, Molitor'un (2007) belirttigi duygusal
cevab1 ve anin ¢agrisimiyla olusan hisleri olustur-
maktadir. Daha da ileri boyutta isletmelerin ¢oklu
duyu tabanlarini aktif hale getirmesi, ¢oklu hatirla-
nabilir duyusal anlarin yaratilmasina, miisterilerin
isletmeyle/markayla duygusal bag kurma derece-
sini gliclendirmesine, iiriin kalitesi/marka degeri/
ekonomik deger algilarini etkilemesine, miisteride
dramatik etkiler yaratilmasina, markalarin yiik-
sek fiyatlarla alicilar bulabilmesine, markaya du-
yulan giivenin artmasina neden olmaktadir (Shaw
2005; Lindstorm 2007; Mollitor 2008; Giizel 2012).
Walls'in (2009), duyusal uyaricilarin duygusal, algi-
sal ve sosyal deger yaratti§1 sonucuna ve Zhang’in
(2008), uyaricilarin miisteri tutumu ve davranislari
tizerinde olumlu etkiler yarattigi sonucuna ulasan
aragtirmalari, bu durumu dogrulamaktadir. Insa-
nin en giiglii duyusuna hitap eden, cevreyle ilgili
izlenimlerin 6nemli bir boliimiine ulasimi aktifles-
tiren ve anlamlandiran, markanin farkindaliginin/
taniirhiginin yaratilmasina ve miisterilerin tirtinii
tercih etmelerine/elemelerine neden olan (Inceog-
Iu 2004; Creusen ve Schoormans 2005; Lindstrom
2007; Hulten vd. 2009) gorsel uyaricilar, duyusal
pazarlama anlayisinda pazarlamacilarin en ¢ok
odaklandig1 duyudur (Valenti ve Riviere 2008).
Gorsel uyaricilarin dogru tasarlanmasi tiriiniin es-
tetik gortintimiinii 6ne ¢ikarirken, {iriinlerin kati-
Iimcilarin zihniyetlerinde kurulumuna, eglencenin
artirilmasina ve dolayisiyla miisteri degerine/tatmi-
nine de etki etmektedir (Veryzer 1995; Creusen ve
Schoormans 2005; Lee 2010; Ballantyne vd. 2011).
Valenti ve Riviere (2008), dogal ve yumusatilmis
renklerin iyi hissetme duygusunu artirirken, yogun
ve yapay 1siklarin da miisterinin dinamizmini etki-
ledigini belirtmektedir. Heide ve Grenhaug (2006)
ise gii¢lii aydinlatmanin canli, yasayan, miisteriler
i¢in rahatlatici, sicak ve samimi bir ortam yaratti-
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g1n1 belirtmektedir. Bir diger gorsel estetik unsuru
olan ve isletmelerde kullanilan renkler, algisal sii-
rece zihinsel bir resim seklinde yansimaktadir ve
renkler {izerine yapilan arastirmalar, gesitli renk-
lerin insanlarin ruh hallerini ve duygularini etki-
lediklerini gostermektedir (Lin 2004). Ornegin Bal-
lantyne ve digerleri (2011), karmasik renk kullani-
minin miigterilerin dikkatlerini azalttigini, sade/
sinirh renk kullaniminin ise tirtinle i¢ ice olmalarin
sagladigini belirtirken bireysel renklerin, haz odak-
I1 deneyimler iizerinde biitiinsel bir tema sagladi-
gin1 ve eglence artirici unsur olarak kullanildigin
vurgulamaktadir. Marka yaratma siirecinde agir-
likl1 bigimde kullanilan isitsel uyaricilar ise insan-
larda belirli bir ruh hali yaratirken duygulari, hisleri
ve heyecanlar: agiga ¢ikarmaktadir (Lindstrom 2007).
Belirli miiziklerin derin/6nemli anilar1 ve duygu-
lar1 uyandirdigini vurgulayan Shaw (2005), neseli
miizigin insanlar1 neselendirdigini, yavas miizik-
lerin ise insanlarda tizgiin bir ruh hali yarattigini
belirtmektedir. Mekanin yonetilmesi igin kullani-
labilecek en kolay/ucuz/giiglii faktor olan miizik;
hizmet sunum alaninda iyi bir atmosfer ve duygu/
his yaratma, iiriin tiiketimini artirma, tiriiniin isle-
vinin anlasilmasini saglama, iletilen mesajlar1 hatir-
latma, eglence saglama, {iriine itibar katma ve ye-
ni anilar yaratma iizerinde etkilidir (Millman 1986;
North ve Hargreaves 1996; Turley ve Chebat 2002;
Lindstrom 2007; Valenti ve Riviere 2008; Hulten vd.
2009). Bu sebeple miizik; alisveris magazalarinda,
telefon bekletme hattinda, asansodrlerde ve otel lo-
bilerinde kullanilmaktadir (Shaw 2005). Yapilan
cesitli aragtirmalarda yavas miizigin pozitif yiiklii
duygusal etki yarattigi, satislar: artirdigi, rahatlatict
bir ortam yarattigl, yavas yemek yeme sagladig, ic-
ki ve mekan iginde zaman/para harcama miktarini
artirdig1 kesfedilmistir (Mehrabian ve Russell 1974;
Millman 1986; Shaw 2005). North ve Hargreaves
(1996), miizigin mekan: begenme iizerinde etkili
oldugunu, Yalch ve Spangenberg (1990), farkl tiir-
den miiziklerin tiiketiciler tizerinde farkli duygusal
cevaplar dogurdugunu, Ballantyne ve digerleri ise
(2011) dogru kullanilmayan miiziklerin negatif etki
ve duygularinda karisikliga neden oldugunu kes-
fetmisgtir.

Duyusal pazarlama anlayisinin bir diger igerigi
olan koku unsuru miisterileri etkilemesine ragmen,
aragtirmacilar tarafindan ¢ok ilging bulunmamak-
tadir (Slatten vd. 2011). Pazarlamacilar genellikler
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gorsellige ve sese odaklansa da Lindstorm (2007),
insan duygularinin %75’inin olusumuna araci-
lik eden kokunun, duyular arasinda en ikna edici
duyu oldugunu belirtmektedir. Nitekim insanog-
lu, 100.000’den fazla kokuyu hatirlayabilmektedir
(Hulten vd. 2009). Bu sayinin yaklasik bin tanesi
kimyasal yontemlerle elde edilmis kokular1 olus-
tururken, bu kokular insanlarin ruh halini ve davra-
miglarin etkileme gticiine sahiptir (Lindstrom 2007).
Shaw (2005), kokunun duygular: ve hisleri uyandir-
ma konusunda giiglii bir yetenek ve diger duyula-
rin yaninda engellenemez/devre dist birakilamaz
bir duyu oldugunu belirtirken Hulten vd. (2009),
kokularin anilar1 canlandiric etkisinden bahset-
mektedir. Bu baglamda kokunun pazarlamada et-
kin kullanilmasiyla birlikte, kitii algilar: ve negatif
etkileri ortadan kaldirabilecegi sdylenebilir. Yapilan
arastirmalarda, hosa giden kokularin miisterilerin
ortamda daha ¢ok zaman harcamalarina, satin alma
miktarlarini artirmalarina, atmosferi begenmeleri-
ne, rahatlatmalarina, miisteri davranislarini etkile-
meye, miisterilerin sadik miisteri haline gelmeleri-
ne etki ettigi ortaya konmustur (Hirsch 1995; Bowie
ve Buttle, 2009; Hulten vd. 2009). Shaw (2005), Chi-
cago Koku ve Tat Aragtirma Birligi'nin Las Vegas'ta
yonettigi arastirmay1 ornek gostererek kokularin
onemi lizerinde durmaktadir. Bu arastirmaya gore,
Las Vegas’taki kumarhaneler, kumar makinalari-
nin etrafini belli kokularla sararak makinaya atilan
bozuk paralar1 %45 oraninda artirmiglardir. Hirsch
(1995) de yaptig1 arastirmayla kumar makinelerinin
etrafini ¢evreleyen kokularin kumar oynama iste-
gini artirdigini kesfetmistir. Bir diger duyusal pa-
zarlama igerigi olan tat duyusu insanlarm en keskin
duyularindan biridir. Tatsal duyular, isletmeleri bir
ileri boyuta tasirken (Hulten vd. 2009), miisterilerin
dikkatlerini ¢ekerek giiclii marka platformu kura-
bilmektedirler. Ancak yiyecek ve icecek endiistri-
si disinda tat, cogu marka icin ulasilmasi zahmetli
bir duyudur (Lindstrom 2007). Valenti ve Riviere
(2008), tat duyusunun pazarlamada kullanilarak
miisterileri ikna edebilme giictinden bahsetmekte-
dir. Hulten ve digerleri (2009), deneyimlerin giic-
lendirilmesi igin yiyecek ve iceceklerin sunumla-
rinin da 6nemli bir unsur oldugunu vurgulamak-
tadir. Uriinlerin 6tesine giden deneyimlere nem
veren isletmeler dokunsal uyaricilar: da goz ards
etmemelidir. Clinkii Lindstrom (2007), bu duyunun
herhangi bir {iriinti daha gergekgi ve fark edilebi-
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lir kildigin belirtirken, Wal-Mart'in miisterilerine
triinlere dokunma imkani1 vererek satislarinda ar-
tis yaptigini 6rnek vermektedir. Hulten ve digerleri
(2009), dokunma duyusunun fiziksel iliski kurma
araciligiyla ortaya giktigini belirtirken, dokunsal
uyaricilari {irtinlerin materyali, yiizeyi, ortam 1s1-
s1 ve agirligt olarak siniflandirmaktadir. Genel-
likle teorik arastirmalar, {irtinlerin birebir fiziksel
iligkisi tizerine odaklansa da bu arastirmada otel
icinde olusturulan hava kalitesi (serinlik) degisken
olarak kullanilacaktir. Arastirma kapsaminda du-
yusal uyarici olarak konaklama isletmeleri iginde
kullanilan goriintii, isitme, koku, dokunma ve tat
duyusuna yonelik uyaricilarin (neden) miisterileri
duygulari (¢iktr) ve hisleri (gikt) tizerindeki etkisi
olgiilecektir. Bu baglamda arastirma hipotezleri;

H;: Konaklama igletmelerinde kullanilan duyusal uyari-
cilar pozitif yiiklii duygular yaratmaktadir.

H,: Konaklama isletmelerinde kullanilan duyusal uyari-
cilar pozitif yiiklii hisler yaratmaktadir.

Bir olay veya nesneyi algilarken, bireyler onu yal-
nizca zihinde yer etmis olan simge, sembol ve fi-
ziksel nitelikteki birtakim izlenimlerle algilamakla
yetinmez, ayn1 zamanda algilama konusu denilen
bu olayy, iyi-kotii, sevme-sevmeme vb. gibi duy-
gusal nitelikteki birtakim izlenimlerin etkisiyle de
gerceklestirmektedir (Inceoglu 2004). Holbrook ve
Hirschman (1982) da miisterilerin se¢imlerini sik-
likla rasyonel olarak yaparken diger taraftan da ay-
n1 siklikla duygusal olarak yaptiklarini belirtmek-
tedir. Celik (2009) de deneyim ekonomisi ¢aginda
birgok tiiketici i¢in tirtinlerin tercihindeki en biiytiik
nedenin tiriinlerin yarattig1 duygusal degerler ol-
dugunu vurgulamaktadir ve pazarlamacilarin, ilis-
kilendirme stratejisini kullanarak, iirtinler arasinda
duygusal bag kurmaya calistiklarmi eklemektedir.
Schmitt (1999b), deneyimlerin ‘duygu ve his” boyu-
tunu bir arada ele alirken, Pine ve Gillmore (1999)
ise ‘eglence ve kacis” boyutunu farkli boyutlar ola-
rak ele almaktadir. Bu ayrimin nedeni ise miisteri-
lerin eglence deneyimine pasif, kagis boyutuna ise
aktif olarak katilimindan kaynaklanmaktadir. Sims
ve digerleri (2007) de insanlarin deneyimleri duyu-
larla kavradiklarini ve farkli duygular/hisler edin-
diklerini vurgulamaktadir. Pine ve Gilmore (1999),
his boyutunda bireylerin deneyim olayinin bir par-
cas1 haline gelmeleri nedeniyle bireylerle deneyim
arasinda en giiclii iliskinin bu alanda kuruldugunu

belirtmektedir. Sims ve digerleri (2007) de ytiiksek
seviyede hatirlanacak deneyimlerin his alaninda
yaratildigini ongoérmektedir. Arastirmalar fiziksel
¢evrenin, uyarilma ve memnuniyet olmak tizere,
bilingli veya/ve bilingsiz iki tiirlii cevap olusturdu-
gunu ortaya koymaktadir (Bowie ve Buttle 2009).
Slatten ve Mehmetoglu (2009), kayak merkezleri
tizerinde yaptig1 arastirmada miisterilerin edindigi
duygusal durumla miisteri sadakati arasinda an-
laml1 bir iliski kesfetmislerdir. Zhang’in (2008) ko-
naklama isletmeleri {izerinde yaptig1 arastirmada
da duygu ve his boyutlariyla miisteri davranislar
arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucu ortaya
¢ikmistir. Bu baglamda bu arastirma kapsaminda
kullanilan duyusal igeriklerin yarattig1 pozitif yiik-
lii duygular ve hislerin biitiinsel tatil deneyimleri
ve satin alma sonrasi miisteri egilimlerine etkisini
6l¢meye yonelik kurulan arastirma hipotezleri su
sekildedir;

Hj: Miisterilerin edindigi pozitif yiiklii duygular satin
alma sonrast miisteri egilimlerini olumlu etkilemektedir.

H,: Miisterilerin edindigi pozitif yiiklii hisler satin alma
sonrast miisteri egilimlerini olumlu etkilemektedir.

Sekil 1'de goriildiigii {izere, arastirma modeli
(NEC) neden-etki-cikti iligkisi tizerine kurulmus
olup, iliskiler arasindaki baglantilar analiz edilecek
sekilde yapilandirilmistir. NEC iliskisi kurulumu
Mehrabian ve Russell’in (1974) fiziksel ¢evrenin in-
san davranislari tizerinde yarattig1 etkisini dl¢gme-
ye yonelik olusturdugu teorik model cercevesinde
kurulmustur. Cevresel uyarici-duygusal cevap-
davranus iliskisiyle kurulan bu M/R modeline gore,
duygusal cevaplar fiziksel ¢evre ve insan davranis-
lar1 arasinda araci gorevini gérmektedir. Aracilik
gorevi goren bu duygusal cevaplar gevresel uya-
ricilarla degistirilebilirken, ortaya ¢ikan duygusal
cevaplar da kisilerin yaklasma veya kaginma dav-
ranislarini agiklayabilmektedir (Mehrabian ve Rus-
sell 1974). M/R modeli tizerinde yer alan ¢evresel
uyarici faktorii bu arastirmada nedenleri, duygusal
faktor etkiyi (duygu ve hisleri) ve davranis faktorii
ise ¢iktiy1 agiklamaktadir.

NEC iliskisini test etmek amaciyla yapilan bu
arastirmada kullanilan faktorlere iliskin degisken-
ler ayr1 ¢alismalardan derlenerek olusturulmustur.
Modeli kapsayan nedenler duyusal igerikler olup
gormeye, isitmeye, dokunmaya, koklamaya ve tat-
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Neden

“Satin Alma

Cikti

Sekil 1. Aragtirma Modeli (NEC)

maya yonelik duyusal uyaricilardan meydana gel-
mektedir ve deneyim pazarlamasi, fiziksel ¢evre
yonetimi, hizmet alan1 atmosferi iizerinde yapilan
calismalardan yararlanilarak olusturulmustur (Lin
2006; Zhang 2008; Walls 2009; Slatten ve Mehme-
toglu 2009; Han ve Ryu 2009; Lam vd. 2011). Pozitif
yiiklii duygular ve hisler, neden ve ¢ikt1 arasinda-
ki etkiyi olusturmaktadir ve deneyim pazarlama-
s1 tizerinde yapilan caligsmalardan yararlanilarak
olusturulmustur (Lin 2006; Zhang 2008; Slatten
ve Mehmetoglu 2009; Walls 2009). Satin alma son-
rasinda goriilen miisteri egilimleri ise arastirma
modelinin ¢iktisini olusturmaktadir ve degisken-
ler 6nceki calismalardan elde edilmistir (Lin 2006;
Zhang 2008; Walls 2009; Slatten ve Mehmetoglu
2009; Han ve Ryu 2009; Lam vd. 2011).

ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmanin amaci dogrultusunda alan arastir-
masiyla veri toplama araci olarak anket teknigi ter-
cih edilmistir. Soru formu kapali u¢lu demografik
verilere yonelik kisisel bilgi sorular1 ve NEC mo-
deline yonelik 571i Likert 6lgeginde yapilandirilmis
sorulardan olugmaktadir. Soru formunda nominal
6lcekte hazirlanan demografik veri sorularmni, Li-
kert 6lgeginde yapilandirilan ve 1-Kesinlikle katil-
myorum segeneginden 5-Kesinlikle katiliyorum sek-
linde siralanan sorular takip etmektedir. Kuramsal
aragtirmanin sonrasinda olusturulan soru formu,
katilimcilara tatil deneyimlerini daha iyi degerlen-
direbilmeleri i¢in doniis transferleri 6ncesinde yiiz
ylize gorlisme yontemiyle uygulanmistir. Hazirla-
nan soru formlar: rastgele drnekleme yontemiyle
modern ve nitelikli konaklama isletmelerinin yer
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aldig1 Antalya bolgesindeki bes yildizli konakla-
ma igletmelerinde tatil yapmakta olan turistlere
ulastirilmig ve uygulanmistir. Gelen yabanca turist
sayisinin daha yiiksek olmasi nedeniyle zaman si-
nirlandirilmas” ve yine Antalya’y1 en ¢ok ziyaret
eden milliyet grubunun Alman olmasi nedeniyle
de arastirmaya milliyet sinirlandirilmas? getirilerek
arastirma anketleri, Antalya’da 2012 yilinin yaz se-
zonunda Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda
konaklama yapan Alman turistlere uygulanmistir.
Dagitilan anketlerden elde edilen nihai anket say1-
s1, 430’dur. Saunders ve digerleri (2000), anakiitle
biiytikliigiiniin 1.000.000 ve {izerinde oldugu du-
rumlarda 0,05 6rnekleme hatasiyla 384 anketin ye-
terli olacagini varsaymaktadir. Bu baglamda elde
edilen 430 soru formunun bu arastirma igin yeter-
li oldugu diistintilerek veriler bilgisayar ortamina
aktarilmistir.

Veri Analizi

Arastirmada anket yontemiyle toplanan verilerin
bilgisayar ortaminda analizi i¢in sosyal bilimler
i¢in gelistirilen SPSS 14.0 programindan ve LISREL
8.5 paket programlarindan yararlanilmistir. Once-

12011 yili turizm istatistik verilerine goére, 2011 yilinda
Antalya’da toplam 11.726.601 yerli ve yabanc1 turist konaklama
amach tesislere gelirken, 5.171.638 yabanci ve 1.443.849 yerli
olmak {tizere toplamda 6.615.487 turist bes yildizli konaklama
isletmelerinde konaklama yapmustir (http://www ktbyatirimis-
letmeler.gov.tr/, 12.10.2012).

2 Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Miidirliigii'nden elde edilen
istatistik verileri milliyet bazinda incelendiginde 2011 yilinda
Antalya’y1 en ¢ok ziyaret eden yabanci turistlerin 2.786.616
(%26,63) rakamiyla Alman turistler oldugu goriiliir (http://
www.antalyakulturturizm.gov.tr/, 12.10.2012).
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likle demografik sorulara iliskin bulgularin frekans
dagilimlari incelenmistir. Sonrasinda dlgegi olus-
turan sorularin yapilan arastirmanin dogrulugunu
ortaya ¢ikarabilecek nitelikte, birbirleriyle iliskili,
tutarli, anlasilir ve yeterli sayida (Kalayct 2008) ol-
ma durumu yani faktorleri olusturan maddelerin
ait olduklar1 faktorlerle ne 6l¢tide iliskili oldukla-
riin belirlenmesi amaciyla giivenirlik analizi uy-
gulanmustir. Bu arastirma kapsaminda degiskenler
aras i¢ tutarlik katsayis1 olarak Cronbach Alfa kat-
sayist (o) degerleri kullanilmistir. Giivenirlilik ana-
lizi sonuglarmin istenen diizeyde ¢ikmasimin son-
rasinda LISREL 8.5 paket programiyla dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Olgmede kullanilan
test maddelerinin, 6l¢iilmek istenilen davraniglari
Olgmede yeterli olmas1 gerekmektedir (Biiyiikoz-
tirk vd. 2008). Arastirma modelinin analiz edilme-
si dncesinde, modelde var olan degiskenlerin yapi-
larinin bilinmesi, degiskenler arasindaki iliskilere
ait yapisal hipotezlerin test edilmesi/dogrulanmasi
ve gizil degiskenler arasinda belirlenen yapisal ilis-
kilerin varliginin saptanmasi i¢in dogrulayici fak-
tor analizi yapilmistir. Uyum istatistik sonuglaria
gore dogrulayia faktor analiziyle faktorleri olugtu-
ran degiskenler belirlendikten sonra ¢alismada ig-
sel ve dissal yapilar iizerindeki nedensel iligkiler,
yapisal esitlik yontemiyle (YEM) analiz edilmistir.

Tablo 1. Giivenilirlik ve Merkezi Olgiim Degerleri

Bu yontemin tercih edilme nedeni, modelin degis-
kenler arasindaki nedensel iligkilerin karsilagtir-
mal1 olarak biitiinsel sekilde test edilebilme kabili-
yetinden ileri gelmektedir.

BULGULAR

SPSS paket programiyla yapilan frekans dagilimiy-
la katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin
bulgulara bakildiginda katilimcilarin gogunlugu-
nun (%51,2 ) baylardan olustugu, yine katilimcila-
rin ¢ogunlugunun (%51,2) evli olduklar: ve ailele-
riyle (%52,8) tatil yapmakta olduklar1 gozlenmis-
tir. Katilimecilarin yas araliklarinin ¢ogunlugunu
ise 20-30 (%37,2) yas aras1 grup olustururken, bu
grubu 31-40 (%24,2) yas aras1 grup takip etmek-
tedir. Egitim durumlar1 agisindan ise katilimcila-
rin cogunlugunu (%55,2) liniversite ve lisanstiistii
mezunlari olusturmaktadir. Gelir durumu agisin-
dan bakildiginda ise, katilimcilarin ¢ogunlugunun
1-2.000 Euro (%23,3) arasinda kazang elde ettigi
ve bu rakami sirasiyla 3.001 Euro ve {izeri (%20
,9) ve 2.001-3.000 Euro (%19,5) rakamlari takip et-
mektedir. Katihmcilarin cogunlugu paket tatilleri-
ni (%40,9) dinlenme ve (%21,9) eglence amach sa-
tin almiglardir. Oteli tercih etmelerinde etkili olan
araclara bakildiginda ise katilimcilarin ¢ogunlu-

Degiskenler a Ort Std. Sap Carpiklik Basiklik
Duyusal igerikler 0,83

Muzik 3,64 1,057 -,632 -,169
Isik 3,84 ,976 -,787 ,349
Renk 3,84 ,979 -,765 416
Koku 3,70 ,961 -,487 -,019
Lezzet 3,88 1,007 -,802 ,268
Hava Kalitesi 3,85 1,034 -,782 ,036
Pozitif YuklG Duygular 0,81

Eglenceli tatil 3,77 976 -,782 ,436
Neseli vakit gecirme 3,84 ,935 -,830 ,646
Pozitif YUkIG Hisler 0,88

Rahatlama hissi 3,83 ,939 -,839 ,709
Yenilenme hissi 3,89 ,942 -,834 ,544
Satin Alma Sonrasi Musteri Egilimleri 0,76

Tavsiye Etme Egilimi 3,76 1,066 -,766 ,083
Tekrar Ziyaret Etme Egilimi 3,45 1,112 -,421 -,412
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Tablo 2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler t degeri S. Yuk R?
Duyusal Igerikler

Muzik 18,31 0,61 0,37
Isik 32,74 0,81 0,66
Renk 35,97 0,83 0,68
Koku 29,29 0,78 0,61
Lezzet 23,92 0,71 0,51
Hava 19,17 0,63 0,40
Pozitif Yiikli Duygular

Eglenceli tatil 28,86 0,78 0,61
Neseli vakit gecirme 46,97 0,98 0,97
Pozitif Yiiklti Hisler

Rahatlama hissi 55,13 0,95 0,91
Yenilenme hissi 46,05 0,90 0,82
Satin Alma Sonrasi Mlisteri Egilimleri

Tavsiye Etme Egilimi 32,27 0,94 0,89
Tekrar Ziyaret Etme Egilimi 20,44 0,72 0,52

x2/df = 2,3, RMSEA = 0,046, NFI = 0,98, NNFI = 0,97, CFl =
0,98, RMR = 0,085, SRMR = 0,035, GFI=0,94, AGFI =0,91.

gunun (%36,9) acentay1 ve interneti (%24,4) tercih
ettikleri goriilmektedir. Yine katilimcilarin ¢ogun-
lugu (%72,6) destinasyona daha 6nce gelmedikle-
rini belirtirken, yine ¢ogunlugu olusturan bir grup
(%43,5) 8 giin ve tizeri konaklama yapacaklarini
belirtmistir.

NEC modeli kurularak yapilan arastirmada yer
alan Olceklere giivenirlilik analizi yapilmistir. Ka-
layc1 (2008), alfa katsayisina bagli olarak 6lcegin
‘0,60 <= ot < 0,80’arasinda giivenilir ve ‘0,80 <= a <
1,00” arasinda yiiksek derecede giivenilir oldugu-
nu belirtmektedir. Giivenirlilik analizi sonucunda
neden (duyu) faktoriiniin Cronbach Alfa katsayisi-
nin 0,83, etki 1 (pozitif yiiklii duygular) faktoriintin
Cronbach Alfa katsayisinin 0,81 ve etki 2 (pozitif

Tablo 3. Operasyonel Olgiim ve Olgek Giiven Degerleri

yiiklii hisler) faktoriiniin Cronbach Alfa katsayzisi-
nin 0,88 olarak yiiksek diizeyde giivenilir ve sonug
faktortiniin (satin alma sonrasi miisteri egilimler)
ise Cronbach Alfa katsayisinin ise 0,76 olarak gii-
venilir diizeyde oldugu gozlenmistir. Bu degerler
sonrasinda veri setinin ¢ok degiskenli normallik
varsayimini saglayip saglamadigina bakilmistir.
Test/6lcek maddelerinde ¢ok degiskenli normallik
0zelliginin saglanmasi icin, degiskenlerin garpiklik
degeri 2'den kiigiik, basiklik degeri ise 7’den kiiciik
olmas1 beklenmektedir (Sencan 2005). Tablo 1'de
goriildiigh gibi carpiklik degeri -,839 ve -,487 ara-
sinda, basiklik degerleri ise -,709 ve -,019 arasinda
degismektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada elde edi-
len veriler ¢ok degiskenli normal dagilim 6zelligi-
ne sahiptir. Analizler dncesinde veri setinin ortala-
masi, verilerin ortalama etrafinda nasil dagildigi ve
ortalamalardan ne derecede saptigina bakilmstir.
Degiskenlerin aritmetik ortalamalarinin 3,50'nin
tizerinde oldugu gozlenmistir.

Givenilirlik ve merkezi 6l¢iim degerleri sonra-
sinda 0l¢gme modeli LISREL paket programinin
irettigi kovaryans sonuglari iizerinden, ‘en yiik-
sek olabilirlik kestirim’ yontemi kullanilarak Dog-
rulayict Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmistir.
Model uygunlugunun degerlendirilmesinde kul-
lanilan birbirinden farkli uyum iyiligi indeksleri
bulunmaktadir. Hipotez testlerine ge¢meden 6nce
uyum iyiligi istatistiklerinin de istenilen diizeyde
olmasi gerekmektedir. DFA analizi sonrasinda x2/
df (2,3), GFI (0,94), RMR (0,085) kabul edilebilir s1-
nir, RMSEA (0,046), AGFI (0,91), NNFI (0,97), CFI
(0,98), ve NFI (0,98) degerlerinin iyi uyum arali-
ginda oldugu kesfedilmistir. Bu skorlar dogrultu-
sunda gozlenen ve oOrtiik degiskenler arasindaki
yapisal iligkiler dogrulanmaktadir. Yani DFA ana-
lizi 6ncesinde 6lgek iginde kullanilan neden (duyu)
faktort icindeki ‘miizik, 1sik, renk, koku, lezzet ve ha-
va kalitesi’ degiskenleri, DFA analizi sonrasinda da
neden boyutunu agiklarken, etki 1 (duygu) faktorii

Parametreler t degeri S. Yiik R? Hpt
Duyusal igerikler — Pozitif Y{ikli Duygular 16,15 0,71 0,50 H1: Kabul
Duyusal igerikler — Pozitif YUKIU Hisler 22,47 0,71 0,51 H2: Kabul
Duygular — Satin Alma Sonrasi Musteri Egilimi 12,26 0,52 0,52 H3: Kabul
Hisler — Satin Alma Sonrasi Musteri Egilimi 5,10 0,23 0,23 H4: Kabul

x2/df = 3,5, RMSEA = 0,062, NFI = 0,96, NNFI = 0,96, CFl = 0,97, RMR = 0,14, SRMR = 0,05, GFI = 0,91.
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icindeki ‘eglenceli tatil ve neseli zaman gegirme’ degis-
kenleri ve etki 2 (his) faktorii igindeki ‘rahatlama ve
yenilenme’ degiskenleri DFA analizi sonrasinda da
boyutlar1 agiklamaktadir.

Tablo 2'de goriildiigii tizere tiim degiskenlerin t
istatistik degerleri 1,96'nin {izerindedir ve bu bag-
lamda gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki
yapisal iligkiler dogrulanmaktadir. Boyutlarin gii-
venli olarak agiklanmasi igin faktor yiik degerle-
rinin 0,70’den biiyiik olmasi beklenirken (Sencan
2005; Cokluk vd. 2010), Tablo 2'de goriildiigii tizere
miizik degiskeni (0,61) haricindeki degiskenlerin
tiim yiik degerleri 0,70’den yiiksektir. Neden (du-
yu) faktorii altindaki degiskenlerin iginde 0,68 ve
0,66’l1ik R? oranlariyla renk ve 1siklandirma yani
gorsel uyaricilarin diger degiskenlere gore boyu-
tu agiklamada daha 6nemli oldugu goriilmektedir.
Birim yiik agirliklar1 a¢isindan renk degiskeninin
0,83 ve 1siklandirma degiskeninin 0,81 standartlas-
tirllmis ¢oziim degerleriyle birlikte faktor tizerinde
yliksek oranda degisiklik olusturdugu ortaya ¢ik-
mistir. Deger uyum iyilikleri ve t degerleri gerekli
kosullar1 sagladig: icin bir sonraki asamada YEM
analizine geg¢ilmistir.

Yapilan yol analizi tizerinde anlamlilik, yiik ve
aciklanma oranlarina bakilmadan 6nce tekrar mo-
delin iyilik uyum degerleri ele alinmistir. x2/df de-
geri (3,5) RMSEA (0,062), GFI (0,91), NNFI (0,96) ve
RMR (0,14), kabul edilebilir uyum degeri araliginda,
CFI (0,97) ve NFI (0,96), degerleri iyi uyum dege-
ri araligindadir. Duyusal uyaricilardan duygusal
yapiya giden parametre t degeri 16,15 ve hissel ya-
piya giden parametre degeri 22,47 t degeri olarak
ortaya ¢ikmistir. Yol kat sayilar: igin 6l¢iim mo-
deline iliskin, t degerlerinin 1,96’dan daha biiyiik
olmas1 parametrelerin istatistiksel olarak anlamh
oldugunu ve degiskenlerin istatistiksel olarak be-
lirlenen yapilarla iligkili oldugunu gostermektedir.
Tablo 3'te goriildiigii tizere standartlastirilmis yiik
degerleri 0,71 olarak ortaya ¢ikmigtir. Bu degisken-
lerin R? degerleri birbirine yakindir. Etki 1 ve etki
2 yapilarindan sonug faktoriine dogru giden para-
metre degerleri de anlamli bulunmustur.

Yiik degeri ve agiklanma orani bakimindan pozi-
tif ytiklti duygusal etki faktorii satin alma davranisi
sonrasl egilimleri daha ¢ok etki etmektedir. Bu du-
rumda eglence ve nese odakl duygularin, rahatla-
ma ve yenilenme odakli hislerden daha baskin bir
sekilde satin alma sonrasi miisteri egilimlerine etki

ettiginden bahsedilebilir. Satin alma sonrasi miis-
teri egilimlerine yonelik regresyon denklemi de su
sekildedir; ‘egilim = 0,52*duygqu + 0,23*his, (x*0,56),
R?=0,44". Denkleme gore, satin alma sonrasi egi-
limlerin %44’i duyu tabanli olusturulan pozitif
yuklii duygular ve hisler araciligiyla agiklanmak-
tadir. Bu baglamda arastirma hipotezlerinin kabul
edildigi ancak, satin alma sonrasi miisteri egilimle-
rine etki eden baska degiskenlerin de bulundugu
sOylenebilir.

SONUG VE ONERILER

Neden etki ve ¢ikt1 modeli {izerine odaklanarak
duyusal uyaricilar, duygu/his ve satin alma son-
rasi egilimler arasindaki iliskiyi 6l¢gmek amaciyla
yapilan bu aragtirmada ortaya atilan hipotezler ve
parametreler arasindaki iliskiler dogrulanmistir.
Duyusal igeriklerin pozitif yiiklii duygular ve his-
ler yaratarak, satin alma davranigi sonrasindaki
gelecek miisteri egilimlerine yonelik pozitif etkisi-
nin agiklanma oraninin énemli bir seviyede oldugu
kesfedilmistir. Diinyaya geldigi ilk giinden bu ya-
na diinyayr duyulariyla algilamaya baglayan insa-
noglunun duygu ve hislerinin duyusal uyaricilarla
tahrik edilebilirligi kanitlanirken, miisteri baglili-
gina duygusal etkiler agisindan da bakilmasi ge-
rekliligi de ortaya ¢ikmistir. Bu duruma istinaden
giderek iiriinlerin metalasmaya basladig1 yogun
rekabet ortaminda oncelikle farkindalik ve sonrasin-
da farkhilik yaratabilmek i¢in duygular ve hisler ara-
ciligiyla hatirlanacak ve miisteriyi geri ¢agiracak
deneyimlerin tasarlanmasi igletmelerin ana hedef-
leri haline gelmek durumundadir. Fawer’in (2010)
‘Empati” isimli kitabinda giris kisminda Amerikali
sair/yazar Maya Angelou’ya atif yaparak aktardigi
gibi ‘insanlar, onlara sdylenenleri veya yapilanlar:
unutabilirken, hissettiklerini ise hep hatirlamakta-
dirlar’. Bu baglamda 6zellikle turizm sektorii gibi
kagis, uzaklasma, eglence gibi itici faktorlerin s6z
konusu oldugu sektorlerde miisterileri isletmelere
baglayacak olan unsurlar yagadiklar: duygular ve
hissettikleri olurken, onlar1 isletmeye geri cagira-
cak olan unsur ise duygular ve hislerini olusturan
ana duyduklari 6zlem ve deneyimsel anilar: olacak-
tir. Duygularin ve hislerin depolanmasina aracilik
eden duyular, tiiketiciler ve marka arasinda duy-
gusal baglar olustururken, miisterilerin zihninde
kisisellesmis anlamlar yaratmaktadir. Dolayisiy-
la isletmeler, miisterilerini duygusal-rasyonel karar
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vericiler olarak degerlendirip duyusal uyaricila-
rin etkilerini ve miisteri duygularini/hislerini goz
ardi etmemelidirler. Miisterilerinin zihin, kalp ve
ruhlarina hitap edebilmek i¢in duyusal uyaricilar-
la hizmetlerinin tabanini gii¢lendirmeli, duygu ve
hislerini de tahrik etmelidirler. Nitekim Kotler ve
digerleri (2010), 3.0 pazarlama ¢aginda pazara bakis
agisinin zihin, kalp ve ruha odaklanmas: gerek-
tigini vurgulamaktadir. Bu bakis agisiyla hizmet
sektoriindeki isletmeler, miisterileriyle aralarinda-
ki duygusal baglar: gliclendirebilmek igin hedef
miisterilerinin en ¢ok hangi duyu igeriklerinden
etkilendiklerini kesfederek o alanlara odaklanip,
duyusal olgularla 6rerek deneyimsel markalama-
ya yonelmelidirler. Ciinkii haz odakl: titketimler,
miisterilerin zihninde duyularla ve kalplerinde
duygularla i¢sel bir begeni yaratmaktan gegmek-
tedir. Bu baglamda igsel begeni olusturma husu-
sunda giiclii etki yaratacak olan ¢oklu duyular kes-
fedilmeli ve tahrik edilmelidir. Ozellikle dissal ve
i¢sel fiziksel ¢evrenin diizenlenmesi asamasinda,
hedef miisterilerin duygusal/hissel anlamda ken-
dilerini nasil hissedecekleri ve hangi duygularmin/
hislerinin tetiklenecegi kesfedilmelidir. Ornegin
Michelli (2007), daha ¢ok kahve kokusu ve kahve
bardagi sekliyle bagdastirilan Starbucks deneyimi
tasarimina eklenecek olan miizik uyaricisinin Star-
bucks deneyimi ve kiiltiiriine uygunlugunun ana-
liz edilmesi igin yoneticilerce defalarca testlere tabi
tutuldugundan bahsetmektedir. Basarili bir duyu
deneyimi sunan ve miisterilerin katma deger sag-
layan Starbucks kahvesi, kimileri i¢in kahve olma-
nin Otesine gegerek sosyal hayatlarinda bir parca
haline gelmektedir. Bu drnege istinaden miisteri-
lerin kendi duygularinin ve hissedebileceklerinin
kesfedilmesi sonrasinda farkli/rahatlatict ve hatirla-
nacak/6zlem duyulacak bir atmosfer olusturulmali-
dir. Ayrica turistik deneyimlere eglik eden duyusal
uyaricilarin isletme temasini desteklemesi ve giig-
lendirmesi gerekmektedir. Konaklama isletmeleri
yoneticileri de marka farkindalig: yaratmak igin
Starbucks markasinin duyulara odaklanarak yapti-
g1 gibi duyusal imzalar olusturarak, giiclii marka-
lar haline gelebilirler. Bu arastirmada duyusal fak-
tor boyutunu agiklayan en 6nemli duyusal uyaric
olarak gorsel icerikler (i1siklandirma ve renk) ortaya
¢ikmistir. Bu baglamda konaklama isletmelerinde
gorselligin miisterilerin duygular: ve hisleri tize-
rinde Oonemli etken oldugu soylenebilir. Konakla-
ma isletmeleri, tasarim siirecinde gorsel iceriklere

234 o Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi

Onem vermelidirler. Ciinkii konaklama igletmele-
rinin tasarimlar1 asamasinda kullandiklar: tema-
lar, 1siklandirma ve benzeri unsurlarla desteklenen
gorsel kimlikler etkileyici ve ¢ekici faktorler haline
gelmektedir. Bu baglamda Antalya’da 6rnekleri go-
riilen temal: oteller ve 1siklandirmaya odaklanan
Adamé&Eve, Hillside Su gibi konaklama isletme-
si Ornekleri pazarlama bakis agisiyla ve psikolojik
Ongoriiyle rekabet tistiinltigii saglamaktadir. Yine
miizik ve kokular, otellerde kullanilabilecek diger
onemli duyusal igeriklerdir. Konaklama isletme-
leri yoneticileri hizmet sunum alanlari i¢inde belli
kokular iizerine odaklanarak deneyimsel koku im-
zalar1 yaratip, miisteri zihninde yer edinebilirler.
Konaklama isletmeleri bahgelerinde yasemin, hani-
meli, melisa ve kartopu gibi hos kokulu dis mekan
bitkileri, i¢ mekanlarda da kokulu ¢icekler ve islet-
meyle kisisellestirilmis imza kokular kullanilabi-
lir. Ayrica turistlere tatilleri sonrasinda igletmeyi
hatirlatacak ve isletmeyle 6zdeslestirilmis kokulu
tirtinler hediye olarak verilebilir. Nitekim yazin
taramasinda duygu ve hisleri uyandirmada diger
uyaricilara gore kokunun daha giiglii ve engellene-
mez bir uyarict oldugu kesfedilmistir. Bu baglam-
da, koku misterilerin zihninde uzun vadeli resim-
ler olusturarak, farkindalik yaratarak ve markaya
yonelik bir imaj olusturarak duyusal deneyimlere
katkida bulunabilecek bir stratejidir. Yine miizigin
ruh hali ve duygu yaratma etkisi goz 6niine alindi-
ginda restoran/bar, lobi, giineslenme alanlar: gibi
hizmet sunum alanlarinda kullanilacak miizikler,
insanlarda pozitif duygular ve hisler yaratmalidir.
Dolayisiyla miizik secimleri de Starbucks’in yap-
tig1 gibi test asamalarina tabi tutularak miisteri is-
tekleri dogrultusunda belirlenmelidir. Ozet olarak
turistik deneyimlerin duyu/duygu ve his tabanl
olarak giiclendirilmesi tiiketim bigimlerinin i¢sel-
lestirilmesine, miisteride es anlamlar kazanmasi-
na ve marka/igletme bagliliginin devam etmesine
neden olmaktadir. Stratejik deneyim modiiliiniin
kurucusu Schmitt’in (1999) de belirttigi gibi isletme
yOneticileri, ndrobiyolojik ve psikolojik faktorleri goz
ardi etmemelidirler. Clinkii s6z konusu stratejik
deneyim modiile gore beynin, ‘modiil” ad1 verilen
ve deneyimlere cevap veren farkli belirgin alanla-
r1 bulunmaktadir. Bu sebeple duyusal uyaricilar:
tek bir faktor olarak ele alan bu ¢alismanin aksine
arastirma modelinde neden olarak kullanilan du-
yu faktoriinii olusturan degiskenlerin her biri ayr1
birer calisma konusu olarak incelenebilir. Ozellik-
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le kokuya, isitmeye ve gérmeye yonelik unsurlar
elastik arastirma yontemleriyle ve farkli disiplin-
lerle biitiinlestirerek daha detayli ve derin bakis
acilartyla incelenebilir. Yine duygu ve hisse yonelik
degiskenler artirilabilir. Ayrica sadece Alman tu-
ristler iizerinde odaklanan bu arastirma farkl il-
ke vatandaslari {izerinde de uygulanarak milletler
bazinda duyusal igeriklere yonelik anlamli farkli-
liklarin olup olmadig: analiz edilebilir. Nitekim ko-
naklama isletmeleri, farkli milletlerden insanlarin
tek cat1 altinda tatil yapmalarina imkan sunan sos-
yal ¢evrelenim ortamlarindan olusmaktadir.
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