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OZET

Deneyimsel deger yaklagimi, isletmelerin rekabet¢i olma ve stirdiiriilebilir basart
elde edebilmeleri icin faaliyetlerini ve iiriin niteliklerini gelistirmenin Otesinde, deger
yaratmada biitiinsel deneyim ¢abalarini kapsar. Literatiirde isletmelerin miisteri degeri
onerisi ile birlikte ozellikle deneyim tabamimin olusturulmasi agisindan “deneyimsel
deger yaklasmimi”, turizm sektorii i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Bunun igin ¢ok sayida
deger siiriiciilerinin arastirildigr goriiliir. Ancak literatiirde bu siiriiciilerin dokuz
(estetik, eglence, kagis, egitim, referans, isgoren, ozdeger/imaj, ekonomik) tanesinin
onemsendigi dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda, bu ¢alismanin amaci rekabetin yogun
yasandigi turizm sektoriinde deneyimsel deger yaklasimi kapsaminda konaklama
isletmelerine ydnelik bir deneyimsel deger dlgiim araci gelistirmektir. Ampirik
uygulamaya veri saglayabilmek ve arastirmanin amacina ulasabilmek icin onerilen
model, Tiirkiye'de turizm sektérii bazinda incelenmistir. Mugla Bdlgesinde faaliyet
gosteren dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinde yapilan bu ¢alismada, literatiivde
belirtilen dokuz siirticiiden yedi siiriicii, bagimli degiskene etki eden Kritik deneyimsel
deger stiriiciileri olarak ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Deger Yaklasim, Siirdiiriilebilir Rekabet, Kritik Deger
Siiriiciileri, Turizm Sektorii, Dort ve Bes Yildizli Konaklama Isletmeleri.

CRITICAL VALUE DRIVERS WITHIN EXPERIENTIAL VALUE
APPROACH: A RESEARCH ON THE FOUR AND FIVE STAR

ACCOMMODATION BUSINESSES OPERATING IN MUGLA
ABSTRACT

Experiential value approach covers the efforts of holistic experience within
creating the value going beyond the businesses improving product qualities and the
activities in order to acquire the sustainable achievement and competitive performance.
“Experiential value approach” has a great importance for the tourism sector in the
literature in order to create a base of business experience, especially together with the
proposal of customer value. For this reason, it has been seen that a large number of
experiential value drivers have been investigated. However, eight of these value drives
(aesthetic, entertainment, escape, education, reference, employee, self-esteem / image,
economic) have been heeded in the literature to take attention. In this context, the aim
of this study is to develop an experiential value scale for the accommodation businesses
surfacing with the highly competition within the concept of experiential value approach.
In order to provide data for the empirical search and to achieve the aim the study, the
purposed model was investigated in tourism sector in Turkey. In this study, operating on
four and five star accommodation businesses in Mugla Region, the six drivers have
been emerged as critical experiential values that affect the dependent variable.
Keywords: Experiential Value Approach, Sustainable Competitive Advantage, Critical
Values Drivers, Tourism, Four and Five Stars Accomodation Business.
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1. Giris

Isletme yonetimi igin deneyimler, bugiin ve gelecek faaliyetlerinde dnemli bir rol
oynar (Pine & Gilmore, 1999). Basaril bir isletme yonetimi, faaliyetlerin ve iiriinlerin
niteliklerini gelistirmenin Gtesinde, deger yaratmaya iliskin bilyiik ¢caba harcar (Meyer
& Schawager, 2007:117). Kald1 ki, dinamik ve degigken bir pazarda, degeri etkileyen ve
etkileyecek olan tiim etkilesenlerin degerle ilgili beklentileri (nitel 6zellikler) 6ncelikli
olmakla birlikte degerin engoklanmasina yonelik bilgilerin 6rgiit tarafindan yaratilmasi
(nicel 6zellik) da bilyilik 6nem tagir (Papatya, 2007:159).

Miisteri deneyimi acisindan bakildiginda deneyim, isletme ve miisteri arasindaki
deger onerisinin temeli olarak kabul edilir (Pine & Gilmore, 1999). Bu temel {izerinden
miigteriler, coklu {iriin tekliflerini degerlendirme asamasinda, {iriinlerin deneyim
tabaninda yiikselen deger anlamlandirmasina gore davranislarina yon verirler. Bu
acidan degerlerin algilamig bi¢imi de isletme tekliflerinin deger tabaninda
gii¢lendirilmesiyle ilgilidir. Isletme etkilesenlerinin davramislarinda belirleyici olma ve
Ozellikle miisteri davraniglarini olusturma agisindan algilanan deger, siirdiiriilebilir
rekabet araci olarak onem arz etmektedir (Oh, 2008, Jayanti & Ghosh, 1996, Zeithaml,
1988). Bu durumu goz 6niinde bulunduran isletmeler, hedef kitlesine deger yaratirken,
sadece trlin degil, ayn1 zamanda “miisteri insa etme ustasi” olmaya calisirlar (Kotler
vd., 2006). Buna gore isletmelerin miisteri degeri Onerisi, aynt zamanda igletmenin
deneyim tabaninin énemli bir parcasim olusturmaktadir. Isletmenin deneyimsel degeri,
Mathwick ve digerlerinin (2001) belirttigi gibi miisterilerin, {iriin ve/veya hizmetleri ile
dogrudan ya da dolayli olarak kullanmalar1 ile ortaya ¢ikan etkilesimler sonucunda
edinilen algilamalar olarak ifade edilebilir. Holbrook & Hirschman (1982), deneyimsel
deger yaklasimini rasyonel kararlarin 6tesine gectigini vurgulayarak, fanteziler (hayal,
riiya ve bilingsiz istekler), hisler (sevgi, nefret, kizginlik, korku, iziintii, nese) ve
eglence (estetik hosluktan ve eglendirici aktivitelerden meydana gelen hedonik/hazsal
zevkler) gibi li¢ unsurdan meydana geldigini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda bu ii¢
unsur deneyimsel degerin ve tiiketiminin ana karakterlerini sekillendirdigini diisiiniir.
Bu durumda yalin anlamda deneyim, davranislari yonlendirici ve degisikliklere bagli
deger/ler yaratan bir igleve sahip olmaktadir. Hizmet sektoriinde ozellikle turizm
sektoriinde deneyimsel deger algis1 6nemli bir davranis siiriiciisii olarak kargimiza gikar.
Miisteriler  verdikleri/verecekleri rasyonel kararlar ile isletme faaliyetlerini
yonlendirirken, ayn1 zamanda isletme yOnetiminin siirdiiriilebilir rekabet kosullarini
vurgulamis olurlar.

2. Arastirma Hipotezlerin Gelistirilmesi

Volo (2009) hizmet sektorii baglaminda turist deneyimini konu edinerek,
miisteri/turist deneyimini alisilmis cevrenin ve zamanlamanin disinda gergeklesen
olusumlar ve ayn1 zamanda turistlerin arayis ve kacis gereksinimine cevap veren sosyal
bir diinya olarak goriir. Otto & Ritchie (1996: 168), deneyimin olusum siirecinde
turistik hizmetlerin dogasinda var olan duygusal igerikleri vurgulayarak, diger hizmet
sektorleri icinde turizmin, giicli duygu ve deneyimsel tepkiler edinme potansiyelini
elinde tutan bir sektor oldugunu ileri siirerler. 1970’lerin sonrasinda ise turistik deneyim
ekonomisi, sosyal bilimler alaninda arastirilan dnemli bir konu oldugu izlenmektedir.
Ancak Slatten ve digerleri (2009:723), hizmet sektorii agisindan miisteri deneyimine
yonelik genig bakig agis1 saglayan aragtirmalar bulunmadigini iddia ederler. Quan &
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Wang’da (2004:297), turistik deneyimin boyutlar1 ve igerigi hakkinda hala belirsizlikler
bulundugu yoniindeki iddialart destekler. Ciinkii gilinlik deneyimler ve turistik
deneyimler arasinda keskin bir karsithk bulunmaktadir. Turistik deneyimler,
cekiciliklerden tiireyen zirve deneyimleri olarak anlasilirken, yeme/igme, konaklama,
ulasim gibi giinliik deneyimler ise destekleyici deneyimler olarak iade edilir. Ancak,
turistler, kaliteli servis, kaliteli yiyecek ve agirlama beklentisi iginde olduklari igin
destekleyici deneyimler daha c¢ok dikkat ¢ekmektedir. Giinliik hayatta var olmayan
cekicilikler, turizm driiniinii toplam tiiketiminin parcas: haline getirmektedir. Zhang
(2009:139), Maslow’un hiyerarsisinden uyarlanmig hizmet sektorii deneyimsel deger
hiyerarsisine, fizyolojik gereksinimler tabanina ‘verimlilik ve ekonomik” boyutlari,
giivenlik gereksinimi tabanina “mikemmeliyet” boyutunu, giivenlik ve sevgi
gereksinimine “sosyal etkilesim ve takdir gérme” boyutlarini, kendini gerceklestirme
basamagina da “estetik, eglence, kagis ve zevk” boyutlarini yerlestirmistir. Mossberg
(2007) Turistlerin tatil silire¢leri boyunca zaten tiiketimde bulunduklarini, isletmelerin
miisterilerine bu sekilde bir deneyim saglayamayacaklarini ancak, miisterilerin igsel
diinyalarinda olusacak deneyim i¢in gerekli ortami ve ¢evreyi yaratarak bunu
saglayabileceklerini eklemektedir. Wakefield & Blodgett’e (1999:53) gore turistik
deneyimde fiziksel kanitlardan tasarim ve dekora kadar tim ambiyans faktorlerine
miisteri algilarim1 ve duygularim etkilemektedir. Volo (2009), turizm pazarinda
turistlerin sadece {iriin ve hizmet degil, aynt zamanda ambiyans ve uygulamalardan
etkilendigini vurgular. Mossberg (2007), turistik deneyimlerin giinlik deneyimlerden
ayrildigint ve turistik deneyimlerin isgéren, diger miisteriler, fiziksel cevre ve
tirtin/hizmetlerin olusturdugu hatiralar sonucunda var oldugunu belirtmektedir. Ancak
Gallarza & Gil (2008:5), destinasyon ve turistik hizmet saglayicilarimin degeri ¢ok
yonli diisiinmeleri gerektigini iddia eder. Ciinkii turistler ayn1 anda birgok deneyimsel
faktor (duyusal, duygusal, zihinsel, sosyal, isgorenler) ile uyarilabilmektedir. Bu agidan
birgok yazar turistik deneyimsel degeri verimlilik, kalite, sosyal deger, eglence, estetik
olarak siniflandirmaktadir. Benzer sekilde literatiirde turistik deneyimler {izerine yapilan
aragtirmalarin ¢ogu belirli kritik noktalar tizerinden deneyimsel degerin 6nemi ve
turistik deneyimsel degerin farkli agilarinin arastirilmasi yoniinde goriilmektedir.
Dolayistyla c¢aligmada turistlere sunulan hizmetin genis bir yelpazede sunuldugu
varsayilarak, farkli caligmalarda ele alinan estetik, eglence, kacis, egitim, referans,
isgbren, aktivite, 6zdeger/imaj, ekonomik olmak iizere dokuz kritik deneyimsel deger
stirliciisii bir arada toplanmaktadir.

e Estetik boyut kapsaminda yer alan hizmet alanlar1 (otel, restaurant vb.) servis
organizasyonunda miisterinin isgorenler ile irtibat kurmasi oncesinde ilk izlenimi
saglamaktadir. Bu yiizden bu alanlar, miisterilerin fikir, beklenti ve tutumlarina yon
vermektedir (Lin, 2004:176). Turistlere saglanan estetik deneyimler, miisterinin
kendisini farkli bir ortamda, farkli duygular i¢inde bulmasini saglarken, ayn1 zamanda
destinasyon seg¢imlerinde de etkili olmaktadir. Dolayisiyla estetik unsurlar, kisi
deneyimlerinde duygu olusturmak ve dikkati ¢cekmek icin Onemli goriillmektedir
(Pikkemaat & Weiermair, 2003:827). Dis ¢evre unsurlarindan binanin goriiniimii,
miisterilere onemli ipuglar1 saglarken (Bowie & Buttle, 2009), isletmenin i¢ mimari
yapisl, odalarin dekorasyonu, dekorasyon malzemeleri gibi icerikler kisilerin kendilerini
iyi hissetmelerini saglayan unsurlardir (Penz & Hogg, 2011:109). Ayrica bunlar miisteri
duygular1 ve memnuniyetleri {izerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir (Hamrouni &
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Touzi, 2011, Slatten vd., 2009, Bowie & Buttle, 2009). Slatten ve digerleri (2009),
miisteri deneyimi ¢iktisinin yani, sadakate ve eglence hissine en ¢ok etki eden algisal
stire¢ faktoriiniin ambiyans ve etkilesimden once, dekor faktoriiniin oldugunu ortaya
koymaktadir. Hamrouni & Touzi (2011:309), koku, sicaklik, hava kalitesi, 1siklandirma
gibi igeriklerden olugan atmosferin duygusal etkiler olusturarak, miisterilerde heyecan,
rahatlama ve dinamizm etkileri yarattigini belirtmektedir. Lam ve digerleri (2011),
kumarhaneler {izerine yaptiklari aragtirmada ambiyansin olumlu yénde miisteri tatmini
sagladigi sonucuna ulagsmiglardir. Literatiire bagli olarak kurulan hipotez su sekildedir:

H1: Turistik kritik deger siiriiciilerinden estetik boyut, biitiinsel tatil deneyimi
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

e Eglence boyutunda duygular, tiketimin merkezindedir (Holbrook &
Hirschman, 1982) ve kisi, nesne, olaylar ile ilgili 6zel davranigsal cevaplar arasinda bag
olusturmaktadir (Hosany & Gilbert, 2009). Bu baglamda duygular, iiriin veya hizmete
yonelik tatmin veya tatminsizligi dogurarak (Desmet & Hekkert’s, 2007) ve tiiketici
davranislarin etkileyerek (Penz & Hogg, 2011), satin alma kararlar1 {izerinde dogrudan
etkide bulunmaktadir (Tronvoll, 2011, Kaygan, 2008). Zhang’in (2008), konaklama
isletmelerinde sunulan deneyim degeri igeriklerinin, misteri tutum ve davranislari
lizerine etkisine yonelik yaptigi arastirmada, eglence boyutunda edinilen miisteri
degerinin, miisteri tutum ve davranislarini olumlu ydnde etkiledigi sonucu ortaya
cikmistir. Slatten ve digerlerinin (2009), kayak merkezleri {izerinde yaptiklari
arastirmada, atmosfer boyutlarina yonelik algisal siireglerin  eglence hissiyle
sonuglandigini ve miisterilerin edindikleri eglencenin pozitif duygular yaratarak 6nemli
bir sadakat faktorii haline geldigi sonucuna varmiglardir. Hosany & Gilbert (2009),
duygusal turistik deneyim arastirmalarinda belirli duygular {izerinde yaptiklar1 aragtirma
sonucunda eglence duygusunun tatmin olusturmada 6ne ¢ikan anahtar faktér oldugu
sonucuna ulagsmuslardir. Lasalle & Britton da (2003), tatmin edilmesi en zor seviye
olarak bu boyutu gosterirken, tatmin edildigi takdirde miisteri sadakatinin bu boyutta
gerceklesecegini vurgulamaktadir. Literatiire bagh olarak kurulan hipotez su sekildedir:

H?2: Turistik kritik deger siiriiciilerinden eglence boyutu, biitiinsel tatil deneyimi
tizerinde istatistiksel olarak anlamh bir etkiye sahiptir.

e Artan teknoloji ve asir1 ¢alisma ortaminin insanlar arasinda yarattigi endise,
kimlik krizleri, yalmzlik duygusu, depresyon ve stres gibi istenmeyen etkiler
(Reisenger, 2006:148) sonucunda olusan kagis boyutu, son yillarda sosyolojide ve
isletme arastirmalarinda 6nemli bir konu haline gelmistir (Haq & Wong,
2010:137).Degerlerde yasanan degisim, stresli sehir hayati, gergek olmayan insan
iligkileri gibi durumlarin tirettigi ruhsal ve sosyal kaygilar, insanlar1 alternatif bir yasam
arayigina sokmustur (Papatya ve digerleri, 2011b:460). Bu baglamda Reisenger (2006),
insanlarin mekanik bir yasam tarzindan yorularak fiziksel, zihinsel ve ruhsal
sagliklarini/rahatliklarin1 artiracak aktivite ve siginak arayigina girmeleri sonucunda
destinasyonlarin, kendilerini ruhsal motivasyon edinilebilirlik ile tanittiklarini
vurgulamaktadir. Dolayisiyla kagig arayiglari, turistik iirlinlerin sundugu tekliflerin
dogasim degistirmistir. Artik seyahat ve turizm, yalnizca gezi veya islevsel tiiketim
olmaktan uzaklasip bireylerin, arayis ihtiyaclarina cevap veren ve kisisel gelisimlerini
artiran/saglayan bir turistik Griin halini almistir. Lasalle & Britton (2003:10) gore,
isletmeler deger piramidinin son seviyesinde yer alan kagis boyutunu yakaladiklar
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zaman misteri sadakatini saglayabileceklerdir. Sims ve digerleri (2007:3), deneyimlerin
hatirlanmasinin  bu seviyeye bagli oldugunu belirtmektedirler. Zhang’in (2008),
konaklama isletmelerinde sunulan deneyim degeri igeriklerinin miisteri tutum ve
davraniglar1 iizerine etkisine yonelik yaptigi arastirmasinda kagis boyutu ile elde
edinilen miisteri degeri ile gelecege yonelik miisteri davraniglart arasinda anlamli bir
iliski ortaya ¢ikmustir. Literatiire bagli olarak kurulan hipotez su sekildedir:

Hs: Turistik kritik deger siiriiciilerinden kagiy boyutu, biitiinsel tatil deneyimi
tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkiye sahiptir.

e Anlik duygusal ve/veya diisiinsel olarak ortaya ¢ikan deneyimler, kisa bir olay
ya da birbirine bagli olaylarin akisi ile olabilecegi gibi pahali veya aile iiyeleri ile
birlikte planlanan tatil seyahati ile de ortaya ¢ikabilmektedir (Haahti & Komppula,
2006:102-103). Pine & Gilmore (1999), turistlerin tatil yerlerinde bulunmak yerine
Ogretici deneyimlerle ilgilendiklerini vurgulamaktadir. Arastirmalarda deneyimler
sonrasinda insanlarin, davraniglarinda degisiklikler oldugu saptanmistir (Ballantyne vd.,
2010, Holbrook & Hirschman, 1982). Egitici deneyimlerle turistler, isletmedeki
kendisinden 6nceki gelisen olaylari, zihsel ve bedensel olarak interaktif sekilde katilarak
6ziimsemektedir. Boylece turistler, egitici deneyimlerle yetenek ve becerilerini genel ve
spesifik olarak artirmaktadir (Oh vd., 2007:122). Mclellan (2000), isletmelere bu alan
hayata gecirebilmek i¢in bilgiye ve beceriye yonelik aktiviteler iiretmelerini tavsiye
etmektedir. Lasalle & Britton (2003), miisterilerin {iriin veya hizmetten saglayacaklari
faydalarin egitim boyutunda ortaya ¢ikacagini ve sonugta miisteri tatmininin bu boyutta
gerceklesecegini belirtmektedir. Literatiire bagh olarak kurulan hipotez su sekildedir:

Hy: Turistik kritik deger siiriiciilerinden egitim boyutu, biitiinsel tatil deneyimi
tizerinde istatistiksel olarak anlamh bir etkiye sahiptir.

e Schmitt (1999b) miisterilerin aktivite iginde yer almasinin deneyim iizerindeki
etkisini vurgularken, Slatten ve digerleri de (2011), miisterilerin aktif bir sekilde
aktivitelerin iginde yer almalarinin kendilerine sorumluluk vererek pozitif bir duygu
olugturdugunu belirtmektedir. Bu nedenle aktivite boyutunda animasyonun ¢ok 6nemli
bir fiziksel ¢evre unsuru haline geldigini belirten Hazar (2003: 35), animasyonun,
turistlerin bos zamanlarinda goniillii katilimlariyla ve doyum saglayict etkinliklerle
gecirmeleri i¢in planlanan, yardimci servis niteligindeki bos zaman degerlendirme
etkinlikleri oldugunu da eklemektedir. Miisterilerin bos zamanlarini verimli gec¢irmeleri
ve tatillerinden memnun ayrilmalar1 saglamak iizere olugturulan animasyon ekipleri ve
etkinlikleri tesis tercihinde ve miisteri tatmin iizerinde etkili olmaktadir (Kozak, 2008:
129). Literatiire bagl olarak kurulan hipotez su sekildedir:

Hs: Turistik kritik deger siiriiciilerinden aktivite boyutu, biitiinsel tatil deneyimi
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

¢ Referans boyutunda Zomerdijk & Voss (2010), miisteri deneyiminin hizmet
saglayicilarin yami sira diger miisterilerle olan etkilesimlerden de duygusal baglamda
etkilendigini ve dogal olarak bir referans olusturdugunu belirtmektedir.! Ayni hizmet

Y Arastirma modelinde sosyal boyut, literatiir arastirmasina bagh tek bir boyut olarak ele alinmamis (Walls,
2009), sosyal boyut icerikleri -ozellikle pazarlamacilarin, miisteriler ile iletisim kurmaya odaklanmasi ve
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ortamini paylasma durumu sosyal g¢evrelenim olarak adlandirilmaktadir (Slatten vd.,
2011:82) ve sosyal gevrelenim, diger miisterilerin deneyimini/duygularint pozitif veya
negatif olarak etkilemektedir (Slatten vd., 2011, Penz & Hogg, 2011, Zomerdijk &
Voss, 2010, Verhoef vd., 2009). Sosyal ¢evrelenimde etkilesim, 6zellikle ¢apraz kiiltiir
ortamlarinda tatmin veya tatminsizligin kaynagi olabilmektedir (Nicholls, 2011:215).
Bu baglamda, isletmelerin iiriinlerinden yararlanan miisterilerin egitim diizeyi, yaslari,
geldikleri tilkeler, bildikleri yabanci diller, gelis amaglari, ¢ocuk sayisi, medeni
durumlari, gelir durumlari, sosyo-ekonomik yapilari vb. konular (Kozak, 2008:129),
miisterilerin kibarligi, comertligi, davraniglari (Hamrouni & Touzini, 2011:309), diger
miigterinin goriintisii (Vehoef vd., 2009: 34) ve diger miisterilerin kabul edilemez
davraniglar1 ve kabaliklar1 (Zomerdijk & Voss, 2010) turistlerin algilarini, tercihlerini
ve davraniglarini etkileyerek miisteri deneyimi iizerinde negatif ve/veya pozitif etkide
bulunmaktadir. Slatten ve digerleri (2011), kis spor merkezleri iizerine yaptiklar
aragtirmada belirledikleri boyutlar i¢inde oncelikli olarak diger miisterilerin olumlu
duygu yarattig1 sonucuna varmislardir. Huang & Hsu (2010), “cruise yolcular1” tizerine
yaptiklart turistik deneyim arastirmasinda miisteriler arasindaki etkilesimin miisteri
tatmini yarattig1 sonucuna ulagmiglardir. Bruwer & Alant’in (2009), deneyim tiiketimi
lizerine yaptiklar1 arastirmada manzaradan sonra ortaya ¢ikan en Onemli deneyim
karakterinin arkadagcil miisteriler ve gosterilen misafirperverlik oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Baker ve digerleri (1992), fiziksel cevre kararlari iizerine yaptiklari
arastirmada, atmosfer unsurlarinin sosyal unsurlarla baglantili oldugu ve sosyal
unsurlarinda tiiketicilerin uyarilma seviyesini ve sonrasinda satin alma niyetlerini
etkiledigi sonucuna varmuglardir. Miize ziyaretcileri {izerine arastirma yapan Vom da
(2006), misafirlerin aralarinda sozlii bir etkilesimde bulunmamalarina ragmen,
ziyaretgiler arasindaki etkilesimin miize ve sergi ziyaretlerine bakis agilarin etkiledigini
kesfetmistir. Literatiire bagh olarak kurulan hipotez su sekildedir:

He: Turistik kritik deger siiriiciilerinden referans boyutu, biitiinsel tatil deneyimi
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

e Kozak (2008:130) imaj/dzdeger boyutunda bolgelerin ve turizm isletmelerinin
sahip oldugu imajlari/6zdegerleri turizm iriinii olarak ele almakta ve biiyiik ve iinlii
otellerin sahip olduklari imajlarin/6zdegerlerin gesitli tiiketici kategorisindeki bireylere
hitap ettigini vurgulamaktadir.? Bu baglamda Lorentzen de (2008:6), insanlarin zel
deneyimleri satin alarak kimliklerini ve gelecek yasamlarini yonettigini diiginmektedir.
Zhang (2008:28), otellerin islevsel faydalarinin yani sira “kendini ger¢eklestirmek,
kimlik edinme, kendini ifade etme” anlamlar tasidiklarini vurgulamaktadir. Zhang’in
(2008), bu degiskenleri kullanarak konaklama isletmeleri iizerinde yaptigi
arastirmasinda edinilen sosyal deneyim degerleriyle miisteri tutumu ve miisteri
davraniglart arasinda anlaml bir iligki oldugu ortaya ¢ikmustir. Literatiire bagl olarak
kurulan hipotez su sekildedir:

Hy: Turistik kritik deger siiriiciilerinden imaj/dzdeger boyutu, biitiinsel tatil
deneyimi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

miisteriler arasi iletisimi goz ardi etmeleri- dolayisiyla referans grubu ve i¢ kaynak olarak ayri ayr
degerlendirilmesinin daha yerinde olacagi kanisina ulasilmistir. Bkz. Verhoef ve digerleri, 2009: 34.

2 Sosyal boyut kapsaminda arastirmada referans grubunun yan sira isletmenin sahip oldugu imaj/6zdeger de
boyut i¢ine dahil edilmigtir.
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e Miisteri ve iggorenler arasindaki etkilesim miisteri tatmini, algilanan kaliteyi ve
aym zamanda misteri duygularim etkileyen faktorlerdir (Zomerdijk & Voss, 2010).
Price & Arnould da (1999), miisteriler ve isgorenler arasindaki iligkinin ticari bilgi
degisiminin otesinde ticari arkadashigin ortaya ¢ikmasini sagladigini 6zetlemektedirler.
Ozellikle bes yildizl1 konaklama isletmeleri gibi haz agirlikli hizmet sunan isletmelerde
isgdrenler ve miisteriler arasindaki iletisim miisterilerin duygulart {izerinde 6nemli
etkiye sahiptir. Slatten ve digerleri de (2011:83) yaptiklar1 literatiir arastirmasi
sonrasinda miisteriler ve isgdrenler arasindaki etkilesimin duygularin derecesini
etkiledigini ve isgdrenlerin gosterdigi giiliis, hos ses tonu, empati ve arkadasca
yaklagimin miisterilerin deneyim algilamalarin1  degistirdigini  belirtmektedirler.
Walls’in (1996), konaklama isletmelerinde sunulan misteri deneyimlerinin miisteri
degeri yaratmaya yonelik etkisini 6l¢tiigli arastirmasinda i¢ kaynaklarin duygusal ve
islevsel deger yarattigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Donovan & Rossiter (1982), magaza
icinde yaratilan ortamin ve iggorenler ile kurulan iletisim sonucunda dogan etkilesimin
satin almay1 pozitif yonde etkiledigi sonucuna varmistir. Mehrabian & Russel (1974)
modelini uygulayan arastirmacilar, en énemli faktoriin satis danismanlariyla var olan
etkilesimler oldugunu kesfetmislerdir. Personelin yeterli derecede is deneyimine ve
yetenegine sahip olmasi, dolayisiyla hizmet sunumu sirasinda en az hata yapmasi
(Oztiirk & Seyhan, 2005) miisteri tatmini, tutumsal ve davranissal sadakati iizerinde
olumlu yonde etkide bulunmaktadir (Zomerdijk & Voss, 2010). Literatiire bagli olarak
kurulan hipotez su sekildedir:

Hg: Turistik kritik deger siiriiciilerinden i¢c kaynak boyutu, biitiinsel tatil
deneyimi iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkiye sahiptir.

e Hizmet sektoriinde miisteriyle kurulan bagin derecesini artirarak miisteri
sadakati yaratabilmek i¢in finansal, duygusal ve yapisal olmak iizere ii¢ temel 6ge
vurgulanir (Chou, 2009, Berry, 1995). Bu dogrultuda konaklama isletmelerinde
deneyimlerin fiyatlandirilmasi, miisterilerin hizmetleri satin almalarin1 ve sonrasinda
diizenli olarak almaya devam etmelerini saglayan onemli bir 6gedir. Ekonomide
yasanan her degisiklik -ekonomik degerlerin bir basamak iiste ¢ikmasi ile birlikte-,
metalarin degerlerinde ve fiyatlarinda ciddi bir artig goriiliir. Ozellikle deneyim tabanli
hizmetlerin miisterilere 6zgiilestirilmesi ile birlikte yasam deneyimi sunan konaklama
isletmelerinin fiyatlarinda artiglar izlenmektedir. Pine & Gilmore (1999), ekonomik
boyutta deger olusturan deneyimler i¢in miisterilerin fiyat 6demeye hazir hale geldigini
vurgulamaktadir. Zhang’in (2008), deneyimlerin kisitli hizmet veren otellerde miisteri
tutumuna ve miisteri davranislarina etkisine yonelik yaptigi arastirmada estetik, kagis,
egitim ve eglence etkilesim Olgiitleri olumlu etki yaparken, ekonomik deger olgiitii
miisteri davramglar1 {izerinde etkisiz kalan faktor olmustur. Literatiire bagli olarak
kurulan hipotez su sekildedir:

Ho: Turistik kritik deger siiriiciilerinden ekonomik boyutu, biitiinsel tatil
deneyimi tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.
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3. Arastirma: Mugla Bolgesinde Faaliyet Gosteren Dort Ve Bes Yildizh
Konaklama Isletmelerinde Uygulama

3.1. Arastirma Yontemi: Orneklem ve Kullamlan Analizler

Arastirma teorik ve uygulamali olmak iizere iki asamada gergeklestirilmistir: 1k
asamada, konuyla ilgili literatiir taramasi ve kavramsal analizler yapilarak, arastirma
hipotezleri ortaya konmustur. Hipotezler gesitli bes yildizli konaklama isletmelerinden
uzman kisilerin goriislerine de bagvurularak olgunlastirilmistir. Aragtirmanin ikinci
asamasinda ise, aragtirmanin amaci dogrultusunda alan aragtirmasi yapilmistir. Daha
genis kitleye ulasilabilirlik sagladigi, daha biiyiikk o6rneklemle evrene yaklagma ve
bulgularin giivenirligini ve dis gegerliligini artirdig1 i¢in anket yonetimi kullanilmistir.
(Yazicioglu & Erdogan, 2007). Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden
olugsmaktadir; ilk boliimde katilimcilarin kisisel bilgilerinin yer aldigi bes ifadeden
olusan ‘kigisel bilgi formu’ ve ikinci bolimde 5°li Likert 6lgeginde (olumsuzdan
olumluya) sorulan ‘deneyimsel kritik deger siiriiciilerine’ yonelik soru formu yer
almaktadir. Arastirmanin ¢alisma evrenini, Mugla’da bes ve dort yildizli otel ve tatil
koylerinde konaklayan toplam 1.068.329 yerli yabanc1 turist olusturmaktadir. 1.068.329
evren biiylikligi ile kabul edilebilir hata oran1 % 5 olarak kabul edilmis ve yapilan
hesaplamaya gore % 95 giiven aralifinda elde edilmesi gereken orneklem biiyiikligii
385 ve % 99 giiven araliginda elde edilen drneklem biiyiikliigii 664 olarak bulunmustur.
Bu 6rneklem sayis1 gdz Oniine alinarak arastirma anketleri Ingilizce, Rusca, Lehge ve
Almanca diline c¢evrilerek, Tiirkce anket formu da dahil saptanan konaklama
isletmelerine 4.000 adet dagitilmistir. Dagitilan anket formlarinin hepsinin geri doniisii
saglanamadig1 gibi, gelen anketler iginde gecersiz olanlarda elenerek toplamda 1.580 anket
formu degerlendirmeye alinmistir. Hesaplanan drneklem biiyiikliigli goz oniine alinarak bu
sayinin yeterli oldugu 6ngoriilerek veri girisine gegilmistir.

3.2. Arastirma Kullanilan Analizler

Anketi cevaplamay1 kabul eden katilimcilarin doldurduklari anket formlari,
SPSS 14.0 paket programi ile analiz edilmistir. Katilimcilara yonelik tanimlayici
istatistikleri frekans ve yiizde dagilimlart SPSS 14.0’da kontrol edilerek
degerlendirilmistir. Sonra kritik deger siiriiciilerinin yiiklerinin belirlenmesi igin,
acimlayict faktdr analizi ve bagimli degiskenle baglantisinin analizi i¢in regresyon
analizi uygulanmistir. Analizler Oncesinde oOlgegi olusturan sorularin yapilan
arastirmanin dogrulugunu ortaya ¢ikarabilecek nitelikte, birbirleriyle iliskili, tutarls,
anlagilir ve yeterli sayida (Kalayci, 2008: 403) olma durumu yani faktorleri olusturan
maddelerin ait olduklar1 faktorlerle ne dlgiide iliskili olduklarinin belirlenmesi amaci ile
givenirlik analizleri uygulanmistir. Bu arastirma kapsaminda degiskenler arasi i¢
tutarlik katsayisi olarak Cronbach Alfa katsayisi (&) degerleri kullanilmistir. Aragtirma
icinde yer alan boyutlarin Cronbach’s Alpha degerleri dogrulayici faktér analizi 6ncesi
ve sonrasina gore incelenmistir. Estetik, eglence, kagis ve ¢evre tasarimi boyutlarinin
Olcegi, faktdr analizinin Oncesi ve sonrasinda degerlendirilmigtir. Cronbach Alfa
katsayisi estetik boyutunda 0,878, eglence boyutunda 0,907, kagis boyutunda 0,919,
entelektiiel boyutta 0,865, aktivite boyutunda 0,869, referans grubunda 0,805, 6zdeger
boyutunda 0,854, i¢ kaynak boyutunda 0,916, ekonomik boyutunda 0,841olarak
hesaplanmistir. Giivenirlilik igin sinir olarak kabul edilen 0,60’in {izerine ¢ikan tiim
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katsay1 degerlerinin 0.80’nin {izerinde oldugu ve yiiksek derecede uyum gosterdikleri
ortaya ¢ikmistir.

3.3. Arastirma Bulgular: ve Bulgularin Analizleri

Aragtirmaya katilan turistlerin istatistik bazinda degerlendirilen demografik
dagilimlari1 Tablo 1’de gorilmektedir. Ankete katilan turistlerin milliyetleri
incelendiginde katilimcilarin sirastyla % 26, 6’smin Ingiliz, % 13,8’min Alman, %
12,8’inin Rus, % 12,6’sinin Tiirk, % 9,5’inin Polon, % 5,9’unun Italyan, % 4,3’iiniin
Fin ve % 4,2’sinin Isve¢ vatandaslari oldugu ortaya ¢ikmustir. Katilimcilarmn
cinsiyetlerine ve medeni durumlarina bakildiginda ¢ogunlugun % 53, 4 ile bayan oldugu
ve yine % 53,4 ile evli olduklar1 gozlenmistir. Katilimcilarin yas dagilimi
incelendiginde % 29,7 ile ¢ogunlugun 20-30 yas arasinda ve % 43,1 ile gogunluk
iiniversite/kolej mezunudur. Turistlerin gelir seviyelerinde ise % 23,5 ile ¢cogunlugun
gelir seviyesi 1.000-.1.500 aras1 olarak tespit edilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozelliklere iligkin Tanimlayici Bilgiler

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Milliyet Yas
Tiirk 39,2 12,6 19 ve alt1 39,2 6,6
Ingiliz 421 26,6 20-30 yas 469 29,7
Alman 218 13,8 31-40 yag 421 26,6
Rus 202 12,8 41-50 yag 319 20,2
Polonya 150 9,5 51 ve Ustil 260 16,5
Finlandiya 68 4,3 Toplam 1.574 99,6
1talyan 93 5,9 Eksik Veri 6 A
Isvicre 67 4,2 Toplam 1.580 100,0
Diger 162 10,3
Toplam 1.580 100,0
Cinsiyet Medeni Durum
Bay 39,2 45,8 Evli 843 39,2
Bayan 844 53,4 Bekar 681 43,1
Toplam 1567 99,2 Toplam 1.524 96,5
Eksik Veri 13 8 Eksik Veri 56 3,5
Toplam 1.580 100,0 Toplam 1.580 100,0
Egitim Gelir
Lise alt1 144 9,1 1.000 ve alt1 190 12,0
Lise 520 32,9 1.001- 1.500 aras1 280 17,7
Universite 681 43,1 1.501- 2.000 aras1 371 23,5
Lisansusti 198 12,5 2.001-3.000 aras1 198 18,9
Toplam 1.543 97,7 3.001 ve iistii 344 21,8
Eksik Veri 37 2,3 Toplam 1.483 93,9
Toplam 1.580 100,0 Eksik Veri 97 6,1
Toplam 1.580 100,0

Faktor analizi, ayni1 yapiya ya da niteligi 6lgen degiskenleri bir araya toplayarak
Olcmeyi az sayida faktor ile acgiklamayr amaglayan bir istatistiksel tekniktir
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(Biiytlikoztiirk, 2002:123). Aralarinda yiiksek korelasyon olan degiskenler seti bir araya
getirilerek faktor adi verilen genel degiskenler olusturulmaktadir (Kalayci, 2008).
Verilerin  faktér analizi i¢in uygunlugunun belirlenmesi i¢in bakilan ve
faktorlestirilebilirlik i¢in 0,50 nin {istiinde ¢ikmasi beklenen Kaiser-Meyer-Olkin degeri
(Kalayci, 2008:322) 0,963 oldugu i¢in veri seti faktor analizine uygun durumdadir.
Kaiser-Meyer-Olkin degeri, gozlenen korelasyon katsayilar1 biyiikligi ile kismi
korelasyon katsayilarmin biiylikliigiini karsilastiran bir indekstir (Kalayci, 2008:322;
Bkz. Kavak, 2013). Degiskenler arasinda iligki olup olmadigini kismi korelasyon
temelinde inceleyen (Biiyiikoztiirk, 2000:126) Barlett Kiiresellik Testi degeri 42186,446
(p<0,000) anlamlidir. Bu durum degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu
ortaya koymaktadir.

Sekil 1.0zdeger Dagihimu (ScreePlot)

20

10 -

Yukaridaki sekilde goriilen 6zdeger (eigenvalues) istatistigi 1’den biiyiik olan 7
faktor faktorleri anlamli olarak kabul etmektedir. 7 faktorlik olusan yapinin toplam
varyansin % 70.161’ini agiklamaktadir. Her faktorle iligkili toplam varyansi gosteren
Ozdegerlerin dagilimi (ScreePlot) grafiginin yatay sekil aldigi noktaya kadar olan
faktorler, elde edilecek maksimum faktdr sayisi olarak kabul edilmektedir (Kalayci,
2008: 322). Grafikte goriildiigii gibi yedinci degerden sonra verilerin egim araliginda
keskin bir egim azalmasi goriilmekle beraber, 8. ve 9. degerlerinde egim araliklari
faktor olarak varsayilabilir durumdadir. Matris faktdr analizinin nihai sonucunda
goriildiigii gibi, biiylik mutlak deger agirligina sahip olan degiskenler 7 faktor altinda
toplanmustir. Kalaycr (2008: 330) 0.50’nin {izerindeki faktor agirliklarini oldukga iyi
olarak kabul etmektedir. Doniistlirilmiis faktér matrisinde goriildiigii iizere, faktor
analizinde yiikleme oranlari 0,50’dan az olan degiskenlere rastlanmamistir. Boylece
arastirma modelinde belirlenen 9 boyut aciklayici faktér analizinde 7 boyut altinda
toplanmustir. Estetik, i¢ kaynak, entelektiiel, aktivite, ekonomik boyutlar modelde
sunuldugu gibi kendi faktér gruplarimi olusturmaktadir. Sosyal boyut i¢inde yer alan
ancak, arastirma modeli i¢inde alt boyutlara ayrilan referans ve 6zdeger/imaj boyutlar
faktor yiikleri bakiminda bir faktor altinda toplanmaktadir. Literatlir arastirmasinda
referans-6zdeger boyutlarini bir arada elen alan ¢alismalara rastlandigi (Zhang, 2008)
gibi ayr1 boyutlar olarak ele alan ¢alismalara da (Wu & Liang, 2009, Schmitt, 1999b)
rastlanmistir. Yine aynm durum eglence ve kagis boyutlarinda da goriilmektedir. Bu
boyutlarda ayn1 faktor altinda toplamaktadir. Pine & Gilmore’un (1999) dort alan teorisi
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aragtirma modelinin bazin1 olusturdugu ve literatiir arastirmalarinda da bu iki boyut ayr1
faktorler olarak el alindigi igin calismada ayri ayri degerlendirilmistir. Nitekim
dontstiiriilmiis faktdr matrisinde 7 boyut ortaya ¢iksa da, 6zdeger dagiliminda daha
onceki paragraflarda 8. ve 9. degerlerinde egim araliklarimin faktor olarak sayilabilecegi
belirtilmistir.

Tablo 2. Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi (a)

Faktor
1 2 3 4 5 6 7

Faktor 1: Eglence-Kacis
Sorun ve stresten uzaklagma 742

Rahatlamislik hissi ,730

Huzurlu hissetme ,718

Ozgiir hissetme 673
Bagka diinyada hissetme ,668

Ruhsal yenilenme ,615

Giiven duygusu ,588

Pozitif duygular ,573

Neseli hissetme ,562

Eglence duygusu ,555
Stmartilmghk hissi ,500

Faktor 2: Estetik
I¢ tasarim 766

Dis tasarim ,753

Dekorasyon 142

Isiklandirma ,699

Renk diizeni ,636

Griltii seviyesi ,550

Miizik ,513
Faktor 3: is Goren

Saygili 772
Lyi goriiniimlii 729

Servis zamanlamasi dakikligi ,703

Bilgili ve uzman ,692

Iletisim tarz1 ,649

Faktor 4: Sosyal Faktorler
Saygili diger miisteriler ,691

Sosyo-ekonomik uygunluk 677

Otelle biitiinlesmek ,642

Pozitif imaj ,641

Yeni insanlarla tanigma heyecani ,629
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Kimligi yansitma ,614
Faktor 5: Egitim
Hayat tarzinda degisiklik yapma ,794

Bilinglendirici tatil 176

Bilgilendirici/6gretici tatil ,681

Eglence anlayisina katki saglama ,633
,553

Yeme igme kiiltiiriinii
zenginlestirme

Faktor 6: Aktivite
Saglikli hissettirecek spor akt. 794

Eglendirici animasyon akt. ,758

Verimli zaman gegirme ,695
Biitiinsel aktivite tatmini ,555

Faktor 7: Ekonomik
Uygun fiyatlandirma 795

Ekonomik deger olusturma 791

Rakiplere oranla fiyat uygunlugu 176

Oz-deger cizelgesinden yola ¢ikilarak regresyon analizi icin duygusal ve sosyal
faktorlerde kendi iglerinde gruplara ayrilacaktir. Tablo 2°de veri setinin ortalamast,
verilerin ortalama etrafinda nasil dagildigi ve ortalamalardan ne derecede saptigina
bakilmistir. Test/dlgek maddelerinde ¢ok degiskenli normallik 6zelliginin saglanmasi
i¢in, degiskenlerin ¢arpiklik deger 2’den kiigiik, basiklik degeri ise 7’°den kii¢iik olmasi
beklenmektedir (Sencan, 2005:376). Basiklik ve ¢arpiklik degerinden de anlasilacagi
gibi bu ¢aligsmada elde edilen veriler ¢ok degiskenli normal dagilim 6zelligine sahiptir.

Model 6zet tablosu (Tablo. 3) verilerinde biitiinsel tatil deneyimi memnuniyetine
yonelik bagimli degiskenindeki degisimin % 76’s1t modele dahil edilen degiskenler
tarafindan agiklanmaktadir. Geriye kalan yiizdelik kismi ise, modele dahil edilmeyen
degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Durbin Watson testi sonucu ise, (1,92) modelde
oto korelasyon olmadigini gostermektedir. F degeri ise, 237,530 (,000) modelin bir
biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bir biitiin olarak modelin anlamlilig
onaylanirken, degiskenlerin ayr1 ayr1 anlamlilik degerlerine bakildiginda ise, sabit terim
,145 olarak bulunmustur. Yani, degiskenlerin olmamasi durumunda dahi, ,145 birimlik
tatmin saglanmaktadir. Degiskenlere ait parametre degerlerinde bagimli degiskeni
etkileyen ve birim artiglik degerlerinde en yiiksek deger tasiyan deneyimsel kritik deger
stiriiciilerin, isgoren (338 birimlik degisim), kacis (334 birimlik degisim) ve eglence
(165 birimlik) faktorlerinde oldugu gozlenmistir. Anlamlilik degerlerine bakildiginda (t
>1.96 / p<0,05) ise, eglence (hy), estetik (h,), kagis (h3), referans (hg), i¢ kaynak (hg) ve
ekonomik (hg) boyutlar1 ve bagimli degisken (biitiinsel tatil deneyimi memnuniyeti)
arasinda istatistiksel ve anlaml1 ¢ikan bir iliski s6z konusudur. Belirlenen bu deneyimsel
tabanli kritik deger siiriiciilerinin tatil deneyiminden edinilen toplam memnuniyet
diizeyi lizerinde etkisi oldugu gozlenmistir.
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Tablo 3. Regresyon Analizi Sonuclari, Degiskenlerin Ortalamasi

Degisken Beta t Sig Ort S. Carpikhk  Basikhik
Sapma
Sabit ,145
Estetik 063 201 04 387 ,7156 -,801 ,704
Eglence 165 436 ,00 391 ,7199 -,886 ,825
Kacgis 334 1521 00 3,71 ,926 -,694 ,180
Egitim 047 182 06 355 ,867 -,378 -,257
Aktivite -045 -1,70 ,08 3,76 ,897 -, 756 ,365
Referans 098 38 00 371 ,861 -,476 ,034
Imaj -080 -3,32 ,00 3,58 ,937 -,490 -,136
_Isgiren 338 12,12 00 3,93 877 -,898 ,649
Ekonomik 072 217 03 3,85 ,819 -, 706 430

R=,760, R°= 578, Diizeltilmis R°=,576, F=237,530, Sig t= 000, DW= 1,922

4. Sonug ve Oneriler

Konaklama isletmelerinde sunulan tatil deneyimini biitiinsel bir bakis acisiyla
degerlendirmeyi amaglayan bu ¢alismada, Tiirkiye’de var olan konaklama isletmelerinin
sundugu miisteri tekliflerinin deneyim tabanli kritik deger siiriiciilerinin ne oldugu
belirlenmeye calisilmistir. Ozellikle deneyimsel deger yaklasimimin eglence ve kagis
boyut ¢iktilart turizm sektoriinde, misterilerin isletmeye bagliliklarini artiracak en
o6nemli deger siiriiciileri olarak ortaya ¢ikmustir. Dolayisiyla konaklama isletmeleri bu
deger siiriiciilerine pozitif yonde hitap edebilme seviyelerini yiiksek tutmalidirlar.
Turizm sektoriiniin 6zellikleri ve literatlir taramasi da goz Oniinde bulundurularak,
deneyimsel deger yaklasim boyutlar1 ¢ok yonlii olarak disiiniilmiistiir. Arastirma
sonuglarinda iggoren, kacis, ekonomik, eglence estetik ve referans boyutlart anlaml
iliskiye sahip olan kritik siiriiciiler olarak ortaya ¢cikmustir. iliskiler sonucunda var olan
turistik deneyimler, turistlerin belli duygular edinmelerini saglamaktadir. Turistler, tatil
icin yasadiklar1 ve c¢aligtiklari alanlarin disina ¢iktiklari anlarda farkli bir ortamda
rahatlamak, mutlu hissetmek ve sorunlardan uzaklagmak istemektedirler. Toplam tatil
memnuniyetine en baskin etkiyi yapan boyut olan kagis boyutu, turistlerin derinsel
hislerine dokunmanmin 6nemini ortaya koymustur. Reisenger’in (2006), maneviyat
olarak adlandirdigi bu boyut turistik irlinlerin dogasini degistirmistir. Sims ve
digerlerinin (2007) belirttigi gibi bu boyut deneyimlerin, isletmelerin ve {ilkelerin
hatirlanmasini saglayacaktir. Dolayisiyla konaklama isletmeleri, sorunlarindan kagmak
isteyen, belli bir siirede olsa sorunlarini unutmak, zihinsel yenilenme arzusu, 6zgiiven
kazanma ve kimliklerini kesfetmek arzusu ig¢inde olan turistlerin bu kritik noktalarini
tatmin edebilecek bir ortam saglamalidirlar. Smith & Wheeler (2002) gére i¢ kaynaklar
(insan kaynaklar1), arastirmada en baskin etkiye sahip faktorlerden bir digeri olarak
ortaya ¢cikmistir. Schmitt (2003), isgorenlerle miisterilerin etkilesiminin kapsamli bir
deneyim c¢evresi ve hizmet stratejisi yaratabilecegini vurgulamaktadir. Konaklama
igsletmeleri deneyim c¢emberinin ilk asamasinda yoneticiler, miisteri beklentilerini
belirledikten sonra beklentilerin karsilanmasina yardimci olarak ve deneyim vaadini
sunmanin dnemini benimsemis i¢ kaynaklar1 ortaya ¢ikarmalidirlar. Miisterilerini sadik
miisteriler haline doniistlirmek isteyen isletmelerin 6zellikle insan kaynaklarin
giiclendirmeleri gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda Smith & Wheeler (2002:
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93), insan sermayesini inga etmek i¢in sundugu oneriler —6rnegin; “isgérenlerin marka
vaadine uygun ve miisterilerin beklentilerini karsilayacak nitelikte egitimi, dogru
davraniglart o6diillendirme, isgorenlere miisteri gibi davranma”- degerlendirilebilir.
Ozellikle yurt dis1 pazariyla ¢alisan konaklama isletmeleri yabanci dil bilgisi yiiksek,
iletisim becerisi gelismis nitelikli isgéren istihdam etmelidirler. Estetik ve eglence
faktorii aragtirmada anlamli bulunan bir diger kritik deger siiriiciileridir. Griffin &
Haylar (2010), mekanlar iizerine yaptigi arastirmasinda mimari yapiyla ilgili pozitif
yorumlarin hatirlanma orani artirdigini belirtmistir. Dolayistyla miisterilerin fiziksel
cevreye verdikleri duygusal cevaplar, miisterilerin davraniglarini etkilemektedir (Bowie
& Buttle, 2009). Tasarim, dekor ve olusturulacak ambiyans miisteri algilarini ve
duygularim etkilemektedir (Wakefield & Blodgett, 1999, Volo, 2009). Bu yiizden
insanlarin duygusal cevaplarini anlamak ve fiziksel ¢evrede buna yonelik bir tasarim
uygulamak olduk¢a Onemlidir. Konaklama isletmeleri yoneticileri, hedef pazarlari
dogrultusunda segtikleri deneyim temasini moda egilimlerini de takip ederek isletme ici
tasarim ve dekorasyonlarini yenilemelidirler. Otel tasarimi ve dekorasyonu turistleri
konaklama siirelerince cezp ederek, tatil sonrasinda da hatirlanabilir bir etki
birakmalidir. Antalya’da son yillarda agilan birgok bilyiik o6lgekli konaklama
isletmelerinin kendilerine gemi, ucak, saray, kelebek gibi farkli dig tasarim
uygulamalar1 se¢gmeleri, Osmanli motiflerini yansitan ya da daha modernize edilmis
dekor kullanmalar1 gibi estetik boyutun konaklama isletmelerindeki varligimin dnemi
dogrultusunda &rnek verilebilir. Ozellikle sektore biiyiik yatirimlarla yeni girecek olan
konaklama igletmeleri, ilk basta farklilik yaratabilmek, dikkat ¢ekebilmek ve sonrasinda
tercih edilen bir isletme olabilmek adina dikkat ¢ekici, farkli ve 6zgiin bir dis tasarim, i¢
tasarim ve temaya uygun dekorasyonu kesinlikle g6z ardi etmemelidirler. Ancak
fantastik turizm projeleri iretilirken dikkat edilmesi gereken bir u¢ nokta
bulunmaktadir. Bu halde turizm sektorii Papatya ve digerlerinin (2011a) vurguladigi
gibi, cevre ve dogaya verilen zararlarin en Onemli sorumlularindan birisi olarak
karsimiza ¢ikar. Dolayisiyla dikkat ¢ekici projelerin iretilmesi asamasinda tim
adimlarin tutarliliginin siirdiiriilebilirlik agisindan test edilmesi gerekmektedir. Ozellikle
rekabetgi {istiinlik saglama yoniiyle kaynaklarin siirdiiriilebilirligini saglayabilmek
adina (Papatya, 2007), turistik tatil mekanlarinin kurulacak yerleri dikkatli se¢ilmelidir.
Ayn1 zamanda tiretilen fantastik projeler Bati 6zentili temalar iizerine degil, daha 6zgiin,
akilda kalic1 ve Tiirk gelenek-gorenek /misafirperverligine uygun olarak tasarlanmalidir.

Konaklama isletmelerinde estetik ve aktivite boyutuna yatirimlarinin eglence
boyutunu da tetikleyici olarak diisiiniilmelidir. Miisterilerin konaklama siiresince
edindikleri duygular, tatminlerini etkileyerek, davraniglarini ve satin alma kararlarini
degistirmektedir (Desmet & Hekkert’s, 2007, Penz & Hogg, 2011, Tronvoll, 2010,
Kaygan, 2008, Hosany & Gilbet, 2009). Anlamli bulunan bir diger deger siiriiciisii
referans boyutudur. Ozellikle bes yildizli konaklama isletmelerinde farkli milletlerin
ayni ¢at1 altinda tatil yapmalar1 varsayimindan yola ¢ikarak, konaklama igletmeleri
yoneticileri sosyal ¢evrelenim yonetimi hususunda daha dikkatli olmalidir. Nicholls
(2011: 215) miisteriler arasi etkilesimin 6zellikle gapraz kiiltiir ortamlar1 igin tatmin
ve/veya tatminsizligin kaynagi olabilecegini belirtmektedir. Sosyal gevrelenim, diger
miigterilerin deneyimini/duygularini pozitif veya negatif olarak etkilemektedir (Slatten
vd., 2011, Penz & Hogg, 2011, Zomerdijk & Voss, 2010, Verhoef vd., 2009).
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Sonu¢ olarak, yapilan bu arastirmada konaklama isletmelerinin gelecek
calismalar i¢in hem teorik, hem de uygulama agisindan dnemli bilgiler sundugu ve daha
sonra bu baglamda yapilacak calismalar i¢in zemin hazirlayacagi diisiiniilmiistiir.
Ozellikle caligma igin secilen kritik deger siiriileri olarak degerlendirilen boyutlar
artirilarak, modelde agiklanmayan ya da agiklanmaya deger diger yonlerin kesfedilmesi
saglanabilir. Ayrica arastirmada desteklenmeyen hipotezler farkli bolgelerde, farklh
otellerde karsilagtirilabilir ve daha somut sonuglarmin elde edilmesinin yararli olacagi
diisiincesi korunmustur.
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