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OZET

Bu aragtirmanin amaci, Eskisgehir ilinde faaliyet gosteren otel isletmelerinde deneyim yasayan turistler tarafindan algilanan estetik
deneyimi unsurlarini belirlemek ve bu unsurlarin miisteri tatmini ile iligkisini ortaya koymaktir. Estetik; deneyimin somutlastirilmisg
hali olarak tanimlanabilir. Estetik deneyim, tiiketicilerin satin alma atmosferinde gerceklesen deneyimdir. Tiketici tatmini iSe
tiiketicinin bir mal ve/veya hizmeti satin almadan dnceki beklentileri ile o mal veya hizmeti satin aldiktan ve kullandiktan sonra
algiladigi performansi arasindaki farkliliktan dogan tutarsizligin fonksiyonu olarak tanimlanabilir. Estetik temel alinarak planlanan
pazarlama cabalar tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli rol oynamaktadir. Oteller de sunacaklari estetik deneyimler ile
tiiketicilerin satin alma davramglarini etkilemeye ve tatminlerini arttirmaya ¢abaladigi igin bu aragtirmanin sonuglari ilgili alanyazin ve
uygulamada 6nemli sonuglar sunacaktir. Aragtirmanin evrenini, “2017 yili Ocak ayinda Eskisehir’de isletme belgeli otellerde geceleme
yapan turistler” olusturmaktadir. Eskisehir’de isletme belgeli otellerde konaklama yapan turistler arasindan kolayda drneklem yontemi
ile segilen 500 katilimciya uygulanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, estetik deneyim ve tiiketici tatmini arasinda pozitif yonlii orta
ve yiiksek diizey iligski oldugu saptanmustir. Buna ek olarak “otel restoramnin estetigi” ve “otelin mimari estetigi”nin tiiketici tatmini
ile iligkisinin diger degiskenlere gore daha giiclii oldugu sonucuna ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Estetik deneyim, Tiiketici tatmini, Otel, Eskisehir.

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the elements of aesthetic experience perceived by tourists who have experience in hotels in
Eskigehir and to reveal the relationship between aesthetic experience and customer satisfaction. Aesthetic; it can be described the
embodiment of experience. Aesthetic experience is the experience that takes place in the purchasing atmosphere of consumers.
Consumer satisfaction can be defined as the function of the inconsistency arising from the difference between the consumer's
expectations before purchasing a good and / or service and the performance perceived after purchasing and using that good or service.
Marketing efforts planned on the basis of aesthetics play an important role in the purchasing behavior of consumers. The results of this
research play an important role for the literature and practice, as hotels also try to influence the purchasing behaviors of consumers and
increase their satisfaction with the aesthetic experiences they already have. The universe of the sudy is "tourists who have spent the
night in hotels in Eskigehir in January 2017". It was applied to 500 participants selected by convenient sampling method among the
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tourists staying in hotels in Eskisehir. According to the results of the study, it was determined that there is a positive medium and high
level relationship between aesthetic experience and consumer satisfaction. In addition, it was concluded that the relationship between
the aesthetics of the hotel restaurant and the architectural aesthetics of the hotel with consumer satisfaction is stronger than other
variables.

Keywords: Aesthetic experience, Consumer satisfaction, Hotel, Eskigehir.
1. GIRIS

TDK’ya gore; “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamu, tecriibe”
olarak tanimlanan deneyim her bireye gore farklilagmakta ve deneyim siirecinde herkes birbirinden farkli
seyler hissetmektedir (Glinay, 2008: 65). Hoch (2002: 448)’e gore deneyim; yasanan ve gergeklesen olaylardan
tecriibe edindikten sonra kazanilan bilgi ve beceriler biitiiniidiir. Schmitt, deneyim kavramim ortaya atan
arastirmacilardan birisidir. Schmitt’e (1999) goére deneyim, miisterinin karsilagtig1 iirliniin kendisi, logosu, adi,
paketi brosiirii ve reklamini igeren stratejik unsurlardir. Schmitt (1999: 24)’e gore; tiiketiciler, duygusal
anlamda etkilenebilecekleri, kendilerini diisiinmeye tesvik eden ve kendileriyle etkilesim kuran bagka bir
deyisle kendilerine deneyim yasatan iiriin ve hizmetleri satin alma egilimindedirler. Bir isletmenin bilgi
teknolojileri, markalagma stratejileri ve iletisim kanallar1 yardimiyla tiiketicilere deneyim yasatmasi,
isletmenin kiiresel piyasada basarili olmada 6nemli bir adim olarak kabul edilir. Isletmelerin tiiketicilerine
tiriin ve hizmetlerini anlatmak yerine bu 6zellikleri kendileri i¢in faydali olacak sekilde kullanarak deneyim
saglamalarina yardimci olmalart deneyimsel pazarlama olarak adlandirilir. Giiniimiizde artik isletmeler,
farklilik yaratmak igin tiiketicilerine anilarda saklanacak hos deneyimler yasatarak, tiiketici memnuniyetini
saglamaya c¢alismakta; deneyimsel pazarlama ise isletmelere tiiketici deneyimi yaratma konusunda yol
gostermektedir (Giinay, 2008: 64).

Isletmeler yogun iletisim diinyasinda tiiketicilerin ilgisini cekme noktasinda yetersiz kalmakta ve bu
sebeple markalamanin yam sira duyusal deneyimlerin pazarlanmasi, pazarlama estetigi gibi konular 6nem
kazanmaktadir (Schmitt ve Simonson, 2000: 22). Duyular arasinda ne kadar anlamli ve gii¢lii bir sinerji
yaratilabilirse, markanin yasatacagl deneyimin de o denli kars1 koyulamaz olacaktir. Bu yiizden giizel kokan
bir yiyecegin lezzetli, zarif bir sisedeki parfiimiin gilizel kokacagi varsayilir. Ayni sekilde magaza i¢i ve dis1
atmosferik 6zellikler de tiiketici duyularina hitap etmektedir. Istanbul’daki Kapali Cars1 sokaklari, diikkanlari,
calisanlar1 ile mekanin kokusu, rengi, sesi, ipek halilara dokunmanin verdigi his ile tam anlammyla duyusal
deneyimler yaratilarak deneyimsel pazarlama uygulamasina 6rnek teskil etmektedir (Aksoy, 2008’den aktaran
Ekici, 2012: 20). Norveg’te bulunan Alta Igloo Hotel de tamamen kar ve buzdan yapilmis olmasiyla
misterilerine unutulmaz deneyimler yasatmaktadir. Otelin estetigi, buzdan yapilmis objeler ve heykellerle
dekore edilmis olmasi, gorsel deneyim On plana ¢ikararak duyusal deneyimlerle deneyimsel pazarlamadan
faydalandiginin gostergesidir.

Miisteri deneyimi agisindan bakildiginda deneyim, isletme ve miisteri arasindaki deger olarak kabul
edilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu temele dayanarak miisteriler, ¢oklu iiriin tekliflerini degerlendirme
asamasinda, tirtinlerin deneyimlerine gore davranma egilimindedirler. Bu agidan degerlerin algilanig bigimi de
isletmenin sahip oldugu estetik unsurlarina gore degisebilmektedir. Isletmede bulunan pazarlama estetigi
unsurlari; turist davraniglarinda belirleyicidir. Algilanan deger, siirdiiriilebilir rekabet araci olarak énem arz
etmektedir (Oh, 2008, Jayanti ve Ghosh, 1996, Zeithaml, 1988). Estetik temel alinarak planlanan pazarlama
cabalari tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6nemli rol oynamaktadir. Oteller de sunacaklar1 estetik
deneyimler ile tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemeye ve tatminlerini arttirmaya ¢abalamaktadirlar.

Bu calismanin amaci otel igletmelerinde deneyim yasayan turistler tarafindan algilanan estetik
deneyimi unsurlarini belirleyerek bu unsurlarin miisteri tatmini ile iligkisini ortaya koymaktir.

2. ALANYAZIN
2.1. Estetik Deneyim

Estetik; hayranlik, mutluluk, hosgoérii veya heyecan gibi duyusal deneyimleri harekete geciren
aktivitelerdir (Strannegard ve Strannegard, 2012: 2002). Kamu ve ozel sektdr i¢in, pazarlama ve {iriin
gelistirme siirecinde estetik gibi belirsiz bir kavramla basa ¢ikmak da zor olabilir. Ciinkii estetik kavrami farkl
sekilde algilanabilir ve tanimlanabilir. Oxford English Dictionary, “estetik” kavramimi giizellik ve sanatsal
lezzet konularim ele alan felsefenin bir kolu olarak tanmimlamaktadir. Wittgenstein (1970)’ten aktaran Breiby,
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2014: 164; estetik kavramini mantiksal bir sekilde tanimlamanin imkansiz oldugunu iddia eder. Bu eksiklige
ragmen, estetik kavram, son yillarda turizm alaninda da tartigmalarin odak noktasi olmustur. Estetik kavramina
ilk kez, 18. yiizyi1lda Baumgarten tarafindan duyu bilimi'nin tanimi yapilirken deginilmistir. Daha sonra estetik,
sanat felsefesinin bir boliimiinde tartisilmistir. Bugiin estetik, felsefe ve sanat arasinda yer alan bir disiplin
olarak diisiiniilmekte ve genel bir 6grenme duygusu tasimaktadir (Bale ve Bo-Rygg, 2008’den aktaran Breiby,
2014: 164).

Genel olarak, estetik iirlinlerin dort temel nitelik tasidigi savunulmaktadir. Bunlar; {irliiniin ya da
hizmetin estetik olmasi birincil amag olmast; {iriin, estetik tiikketimini tesvik edecek sekilde liretilmesi; duyusal
bir deger olarak sayilmasi ve estetik faktorlerin, yiiksek kalitedeki pazar boliimlerine hitap etmesidir (Charters,
2006’den aktaran Kirillova, Fu, Lehto ve Cai, 2014: 283).

Pazarlama arastirmalarinda geleneksel estetik teorilerinden farkli olarak Bohme (1993) tarafindan
ortaya atilan “yeni estetik” bakis acisina gore, gergekligin nasil algilandigi ve deneyim kazanmada zihin ve
beden arasinda olusan etkilesimin énemi vurgulamaktadir. (Joy ve Sherry, 2003). Bohme (1993)’iin “yeni
estetik” bakis agis1, deneyimin tiiketicilerin bedenleri tizerinde nasil etkili oldugunu, tiiketicilerin duygularimi
ve ruh hallerini, duyusal ve zihinsel durumlarini nasil etkileyebildigini ve deneyimin giiciinii ortaya koymustur.
Bu bakis agisi, pazarlama alanyazininda yer alan ¢aligmalara uyumlu olarak, tiiketicilerin estetik ortamda
olmaktan zevk aldig1 ve yasayabilecegi savunulmaktadir. (Kozinets, Hemetsberger ve Schau, 2004).

Kimi ¢aligmalar, tiiketici deneyimlerinin estetik, tasarim, etkinlikler ve eglence gibi unsurlara bagl
olarak degisebilecegini savunur (Biehl-Missal ve Saren, 2012: 168). Estetik teoriye gore planlanmis bir
pazarlama anlayisi, tiiketicilerin zihinlerini etkiler. Bununla birlikte, tiiketicilerin satin alma egilimini
arttirarak, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmay1 amaglar (Caldwell ve Hibbert, 2002; Kellett ve
Totterdell, 2008). Estetik; deneyimin somutlastirilmis hali olarak adlandirilabilir. Estetik deneyim,
tiiketicilerin satin alma atmosferinde ger¢eklesen deneyimdir. (Joy ve Sherry, 2003: 259).

Gadamer (1977’den aktaran Strannegard ve Strannegard, 2012: 2002); estetigi, duygularla iletisim
kurmay1 miimkiin kilan ve tek basina anlami gegersiz sayabilecek kadar giiclii bir iletisim bi¢imi oldugunu
vurgulamaktadir. Dolayisiyla, estetik ifadeler bir konumlandirma araci veya kimlik olarak algilanabilmektedir
(Strannegard ve Strannegard, 2012: 2002). Estetik agidan diizenlenmis ortamlarda bir etkilesim
yaratilmaktadir. Ornegin, otelde misafirler estetik nitelikleri, miikkemmellik ve ambiyansi tiiketirken, otel de
misafirleri tiiketmektedir. Bu kapsamda estetik, turistleri bir sekilde harekete ge¢meye tesvik etmektedir
(Strannegard ve Strannegard, 2012: 2003).

World Heritage Sites (2012) ve National Geographic Society (2012), estetigi siirdiiriilebilir turizm
gelisimi ve turizmin ¢evre tizerindeki etkileri ile iligkilendirmektedir (Breiby, 2014: 164). Shusterman ve
Tomlin (2008)'e gore estetik, insanlar i¢in temel bir degerdir. Dogadan edinilen deneyimler, yasami degerli,
eglenceli ve bazen de ac1 veren gercekligi kesfetmek, ifade etmek ve algilamak i¢in firsatlar yaratmaktadir. Bu
kapsamda turistlerin dogal alanlar1 tercih etmeleri cesitli arastirmalara konu olmustur (Breiby, 2014: 165).
Ilgili alanyazinda ampirik calismalara bakildiginda, estetik agidan 'temiz ¢evre' (Coghlan ve Prideaux, 2009;
Haukeland, Grue ve Veisten, 2010) oldugu "manzara/seyir" (Hazen, 2009; Raadik ve digerleri, 2010),
'ilging/glizel/dramatik manzara' (Haukeland ve digerleri, 2010; Raadik ve digerleri, 2010) ve
'sessizlik/huzur/siikunet' (Raadik, Cottrell, Fredman, Ritter ve Newman, 2010) gibi konularin incelendigi
calismalar agirlikli olarak gorsellige odaklandigi gortilmektedir.

Estetik kavrami, turizm {iriinlerinin gelistirilmesi i¢in teorik ve kamu planlarina dahil edilmektedir
Klasik tiretim anlayisindan miisterinin istek ve ihtiyaglarina yonelik iiretime gecilmesi, estetik olarak {irtinlerin
sembolik degerinin yogunlasmasina katkida bulunmustur. Langdalen (2003)’e gore, isletmeler acisindan
bakildiginda, bir isletmenin sahip olmasi gereken kaynaklar; yalmizca emek, organizasyon ve teknoloji
olmaktan ¢ikarak estetik degerlere de ihtiya¢ duyuldugu belirtilmistir (Breiby, 2014: 165).

Turizm estetigi, bir turist ile ¢cevresi arasindaki etkilesimi degil; ayn1 zamanda etkilesimli deneyimin
potansiyel boyutlar1 arasindaki iliskileri de kapsayan ¢ok duyulu "yaganmig deneyim" anlamina gelmektedir
(Ittelson, 1978’den aktaran Kirillova vd., 2014: 283). Ayrica, turistler destinasyonun giizel olup olmadigin
degerlendirirken kendi yasadiklar1 yeri referans olarak kullanabilmektedir. Ornegin, bir destinasyonun estetik
oOzellikleri, bir turistin yasadigi yer ile geldigi destinasyonun benzerligi ya da farkliigma gore
degerlendirilebilir. Her turist birbirinden farkli estetik algilamalara sahip oldugundan turizm estetiginin ¢ok
yonlii yapisi teorik agidan genisletilmelidir (Kirillova vd., 2014: 283). Bununla birlikte, turizm estetigi, bir
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turistin giinliik yagaminda deneyimleme sans1 olmayan farkli bir ortam yaratarak kendine has 6zelliklere sahip
olabilmesidir (Volo, 2009).

Estetik goriinlime onem veren otel sayisinda son yillarda 6nemli dlgiide artis goriilmektedir. Bir
tasarim otelini betimleyen estetik ifadeler, biitiin zincir oteller igin ayni agidan degerlendirilebilir (Strannegard,
2012: 1997). Bununla birlikte, hem bagimsiz oteller hem de "kurumsal" oteller (yani zincir oteller) otellerini
kisisellestirme araci olarak estetigi kullanmaktadir (Lea, 2008).

2.2. Tiketici Tatmini

Satin aliman mal ya da hizmetin sagladigi faydalar ile miisterinin beklentileri/istekleri uyustugu
noktada miisteri tatmini ortaya ¢ikmaktadir. Miisterinin bir mal ve/veya hizmeti satin almadan &nceki
beklentileri ile o mal veya hizmeti satin aldiktan ve kullandiktan sonra algiladig1 performansi arasindaki
farkliliktan dogan tutarsizligin fonksiyonu, tatmin olarak ele alinabilir. Bu tamimlamaya gore miisteri tatmini,
dogrudan beklentilerden ve algilanan performanstan; dolayli olarak da beklenti algilama tutarsizligindan
etkilenmektedir. (Kotler, 1997).

Isletmelerin temel amaci fayda saglamak ve bunlari talep eden ihtiyag sahiplerini tatmin etmektir. Bir
isletmenin uzun dénemde basarisim etkileyen en 6nemli faktor, rakiplerinden daha kaliteli bir iirlin sunarak
misteri tatmini saglamaktir. Misteri tatmini, kigilerin Uriinlerden beklentileri ve aldiklari performansi
karsilagtirmalar1 sonucunda onlarda olusan memnuniyet veya hayal kirikligidir (Kotler ve Keller, 2009:164).
Baska bir degisle; tiiketicinin tiikketim sirasinda veya sonrasinda iirliniin ya da 6zelliklerinin kendisini memnun
etmesi ya da etmemesi ile olusan bir tepki ve tatminkarlik yargisidir (Oliver, 1997:10).

Miisteri tatmini bir davranis degildir, algilama ve beklentilerden ortaya ¢ikan bir hissetme durumudur.
Miisterinin iiriinle karsilastiktan sonraki duygusal durumudur. Uriin veya markanim miisterinin beklentilerini
karsilama durumu, miisteri tatminini belirlemektedir (Baker ve Crompton, 2000: 787). Yani, beklentiler
miisteri tatmini lizerinde diger tiiketici davramiglarinin etkisi kadar énemli bir rol oynar. Anderson ve Sullivan
(1993) gore, beklentiler iiriin deneyimi ile degisir. Bassi ve Guido (2006)’ ya gore ise miisteri tatmini sadece
iirlin performansina degil ayn1 zamanda tiikketim deneyimine de baglidir. Beklentiler uzun vadede miisteri
tatmini iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Cilinkii beklentiler ge¢mis bilgi ve deneyim konusunda pazarin
birikmis hafizasina sahiptir. Bu beklentiler, tatmini etkiledikleri i¢in, firmanin itibar1 bakimindan 6nemlidir
(Anderson, Fornell ve Lehmann, 1994). Konaklama isletmeleri deneyim yaratma sayesinde turistlere yasatmig
olduklar1 deneyimler ile hem mevcut misafirlerinin tatmin ve sadakatini saglayabilmekte hem de yeni
misafirleri otele ¢ekebilmektedirler. Bu nedenle otel isletmelerinde deneyim boyutlar1 ve deneyim modiilleri
misafirlerin olumlu deneyimler yasayabilmeleri adina 6énem tasimaktadir (Ayyildiz, 2020).

2.3. Estetiksel Deneyim ve Tiiketici Tatmini

Pine ve Gilmore (1998) iiriin veya hizmetin disinda o iiriin ve hizmetin tiiketilmesi sirasinda elde edilen
deneyimin O6nem kazandigimi oOne siirmektedir. Bununla birlikte deneyimin dért boyutu oldugunu
belirtmislerdir. Bunlar; eglence, egitim, kagis ve estetik olarak siralanabilir. Oh, Fiore ve Jeoung (2007) ise
deneyimin dort alani da turizm endiistrisi ile gii¢lii bir iliski i¢inde oldugunu ifade etmektedir. Bununla birlikte,
bunlarin arasinda yer alan estetik deneyim o6zellikle arttirilmis gergeklik uygulamalarinda yasanan deneyimle
iligkilendirilmektedir. Bunun nedeni “deneyimin fiziksel olarak veya sanal olarak bir parcasi olma”
ozelliginden kaynaklanmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 31). Ayrica estetik deneyimin seyahat i¢in 6nemli
bir motivasyon kaynagi oldugunu 6ne siiren pek ¢ok arastirma bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998; Oh,
Fiore ve Jeoung 2007).

Ilgili alanyazinda yer alan ¢alismalardan bir kaci arttirilmis gerceklik uygulamalarinm estetik
deneyimin ve tiiketici tatmini {izerindeki roliinii incelemistir. Bu kapsamda arttirilmis gergeklik esnasinda
yasanan estetik deneyimin tiiketici tatmini ile iliskili oldugu bulunmustur (Lee, Cheung ve Chan, 2014). Estetik
deneyimin tiiketici tatmini iizerindeki etkisini 6lgen baska bir arastirma sonuglarina gore estetik deneyimin
hem faydaci hem de hedonik niteliklerinin ve arttirilmis gergeklik ile deneyimlenen tiiketici tatminin 6nemli
bir destekleyicisi oldugunu gostermektedir (Chung, Lee, Kim ve Koo, 2018: 632).

Bir iirliniin/hizmetin estetik ozellikleri; yalnizca tiiketimin tesvik edilmesinde degil, ayn1 zamanda
tiketici deneyimlerinin degerlendirmesinde kullanilan 6zellikler olarak adlandirilabilir (Kirillova vd, 2014:

314



Yiiksek, Uca ve Kalyoncu | Journal of Gastronomy, Hospitality, and Travel. 3(2) 2020

283). Ornegin, bir isletmenin estetiginin, algilanan hizmet kalitesini ve dolayisiyla tatmini etkiledigi tespit
edilmigtir. (Wakefield ve Blodgett, 1996’dan aktaran Kirillova vd, 2014: 283).

3. YONTEM

Bu arastirma Eskigehir ilinde faaliyet gosteren otel isletmelerinde deneyim yasayan turistler tarafindan
algilanan estetik deneyimi unsurlarmi belirlemek ve bu unsurlari miisteri tatmini ile iligkisini ortaya koymak
amaciyla planlanmistir. Arastirmanin evrenini, “2017 yili Ocak aymda Eskisehir’de igletme belgeli otellerde
geceleme yapan turistler” olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda, evrenin bilyiikliigiiniin belirlenebilmesi i¢in Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
tarafindan en son yaymlanms Isletme Belgeli Tesis Konaklama Istatistikleri’den yararlanilmistir. Elde edilen
veriler dogrultusunda, arastirma evreninin biyiikliigiiniin 37.344 kisi oldugu belirlenmistir. Arastirmanin
caligma grubunu bu turistler arasindan kolayda 6rneklem yontemi ile segilen 500 kisi olusturmaktadir.

Arastirma amagclar1 dogrultusunda hazirlanan anket formu, 2017 yili Ocak ay1 boyunca, belirlenen
orneklem sayisina ulagmak amaciyla, Ocak ayinda Eskisehir’de isletme belgeli otellerde konaklama yapan
turistler arasindan kolayda 6rneklem yontemi ile segilen 500 katilimciya uygulanmistir.

3.1. Arastirmamin Hipotezleri

Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda, degiskenler arasindaki iliskileri aragtirmak tizere
olusturulan ana hipotezler ve alt hipotezlere Tablo1’de yer verilmistir;

Tablo 1. Arastirmanin Ana ve Alt Hipotezleri

Hi: Katihmeilarin estetik deneyimi algilamalar ve tiiketici tatmini arasinda anlamh bir iliski vardir.

Ho: Katihmeilarin estetik deneyimi algilamalar ve tiiketici tatmini arasinda anlamh bir iliski yoktur.

Hia: Estetik unsur olarak otel personeli faktorii ve tiiketici tatmini arasinda anlamlt bir iligki vardur.
Hoa: Estetik unsur olarak otel personeli faktorii ve tiiketici tatmini arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Hib: Otel restoraninin estetigi faktorii ve tiiketici tatmini arasinda anlamli bir iligki vardur.

Hob: Otel restoraninin estetigi faktorii ve tiiketici tatmini arasinda anlaml bir iliski yoktur.

Hic: Otelin mimari estetigi faktorii ve tiiketici tatmini arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hoc: Otelin mimari estetigi faktorii ve tiiketici tatmini arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hiq: Estetik unsur olarak miizik faktorii ve tiiketici tatmini arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hod: Estetik unsur olarak miizik faktérii ve tiiketici tatmini arasinda anlaml bir iliski yoktur.

3.2. Veri Toplama Aragclari

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket, iki boliimii icermekte ve
kapali uclu sorulardan olusmaktadir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaglayan anketin ilk
kismi, nominal Olgek tarzinda hazirlanmis ve 5 soruya yer verilmistir. Anketin ikinci kisminda ise,
katilimcilarm estetik deneyimi algilamalarini ve miisteri tatminlerini 6lgmeye yonelik ifadeleri iceren iki ayr1
0lgek kullanilmstir. Anketin ikinci kismini olusturan tiim sorular bes basamakli likert tipinde hazirlanmigtir
(1=Kesinlikle Katilmiyorum/5=Kesinlikle Katiltyorum). Bu bdliimde toplam 45 ifade yer almaktadir.

Olcekte yer alan faktorlerden estetik deneyimini olusturan ifadeler ulusal ve uluslararasi literatiirde
konuyla ilgili en cok bilinen ve kullanilan 6lgekler incelenerek arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Olgekte
yer alan diger faktor olan miisteri tatminini olusturan ifadeler ise Grace and O’Cass (2005) calismasindan
alimmustir. Bu faktor, tek bir boyut altinda yer alan bes ifadeden olugsmaktadir.
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3.3. Verilerin Analizi

Arastirmanin degerlendirilmesi siirecinde SPSS 22.0 istatistik programi kullanilmistir. Arastirma
verilerinin analizi asamasinda, “Yiizde ve Frekans Dagilimi”, “Agiklayic1 Faktor Analizi” ve “Korelasyon
Analizi” yapilmistir. Degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenmesine yonelik analizler gerceklestirilmeden
once, verilerin normal dagilim sergileyip sergilemediklerini belirlemek amaci ile grafiksel yaklagimdan
yararlanilmig, verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Normal dagilim sergilemeyen verilerde
parametrik testlerin non-parametrik karsiliklar1 kullanilmustir.

4. BULGULAR VE DEGERLENDIRME
4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Arastirma Bulgular

Yapilan istatistiksel veri analizi ile ankete katilan 500 6rneklemin demografik 6zelliklerini gdsteren
tablo agagida verilmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Aragtirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozellikleri

YAS n %
CINSIYET n % 15-19 7 1,4
Erkek 266 53,2 20-29 128 25,6
Kadin 216 432 30-39 151 30,2
Kayip veri 18 3,6 40 - 49 102 20,4
50 - 59 68 13,6
60 ve lstii 26 52
Toplam 500 100,0  Kayip veri 18 3,6
Toplam 500 100,0
YILLIK ORTALAMA GELIiR n %
EGITIiM DUZEYi n % 10.000 TL ve alt1 127 254
Tkdgretim 15 3,0 10.001 —20.000 TL 160 32,0
Lise 127 25,4  20.001-30.000 TL 26 52
Universite 318 63,6  30.001-40.000 TL 17 34
Yiiksek Lisans/Doktora 38 7,6 40.001 - 50.000 TL 89 17,8
Kayip veri 2 0,4 50.001 - 60.000 TL 43 8,6
60.001 TL ve tstii 31 6,2
Toplam 500 100,0  Kayip veri 7 1,4
Toplam 500 100,0
MEDENI DURUM n %
Evli 272 54,4
Bekar 221 44,2
Kayip veri 7 1,4
Toplam 500 100,0

4.2. Estetik Deneyimi ve Miisteri Tatmini Olceklerine Yonelik Gerceklestirilen A ciklayic1 Faktor Analizi
(AFA) Sonuclari

Arastirma kapsaminda kullanilan estetik deneyimi ve miisteri tatmini 6lgeklerinde yer alan ifadeler
faktor analizine tabi tutulmus ve analiz sonucuna gore yapi gecerliligi saglanmis maddeler son 6lgekte yer
almigtir. Uygulanan faktor analizinin ardindan, orijinal estetik deneyimi 6l¢egindeki boyutlarin disinda kalan,
tekrar eden, tek boyut olusturan, faktor yiikii 0,50’dan kiigiik olan ve binisiklik gosteren ifadeler (22 ifade)
Olgekten ¢ikarilmistir. Orijinali tek boyutlu olan miisteri tatmini dlgeginin tek boyutlu olarak elde edilmesi ve
faktor yiiklerinin kabul edilen degerlerde olmasi nedeniyle bu Olgekte higbir ifade degerlendirme diginda
tutulmamustir.
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Tablo 3. Agiklayici Faktor Yiikleri

Faktor Bilesenleri Varyans
Aciklama
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor5 Oram (%)
“Estetik “Miisteri “Otel “Otelin “Estetik  Ozdeger
Unsur Tatmini” Restoraninin Mimari Unsur
Olarak Estetigi” Estetigi” Olarak
Sira No Otel Miizik”
Personeli”
BOE17 0,85
BOE18 0,81
BOE16 0,78 4,06 17,663
BOE19 0,78
BOE20 0,71

RE29 0,82
RE30 0,78
RE31 0,77 3,87 16,848
RE27 0,72
RE28 0,68

BOE10 0,86
BOE11 0,86 2,80 12,184
BOE9 0,84

KMO=,946; Bartlett Kiiresellik Testi=1,106E4; Sig.=,000; df= 253

Faktor analizinin sonucunun yorumlanabilir olmasina KMO ve Bartlett Testi sonuglari dikkate alinarak
karar verilmistir. Olgegin KMO degeri ,946 ve Bartlett kiiresellik testi sonucu 1,106E4 bulunmustur. KMO
degerleri faktor analizinin iyi olup olmadigr hakkinda bilgi vermektedir. KMO 6lgiitii 1’e ne kadar yakinsa
verilerin faktor analizi i¢in o kadar uygun oldugunu gostermektedir. KMO degerleri i¢in; “0,90=miikemmel”,
“0,80=¢cok iyi”, “0,70=iyi”, “0,60=orta”, “0,50=zayif” ve “0,50’nin alti=kabul edilemez” seklinde bir
siiflandirma yapilmaktadir (Kalayci, 2006: 322). Calismanin faktor analizinde dik eksen dondiirme teknigi
tercih edilmistir. Varimax dik eksen dondiirme teknigi kullanilarak yapilan faktor analizine ilk asamada, estetik
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deneyimi ve miisteri tatmini Olgeklerinde yer alan 45 madde ile baslanmigtir. Daha sonra her bir faktor
grubunda yer alan 6nermelerin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayilar1 hesaplanmis ve giivenilirlik katsayilari
0,50°dan kiigiik olan maddeler dlcekten ¢ikarilmistir. Olgek son hali ile yeniden faktor analizine tabi tutulmus
ve analizde temel alinan maddeler i¢in 6zdegeri “1”in iizerinde olan beg bilesen oldugu belirlenmigtir. Bunlar

LR ENT3 399 ¢ 99 ¢

sirasiyla; “estetik unsur olarak otel personeli”, “miisteri tatmini”, “otel restoraninin estetigi”, “otelin mimari
~ 9

estetigi” ve “estetik unsur olarak miiziktir. Belirlenen bes faktoriin varyansa yaptiklari toplam katki %
79,933 tiir.

Tablo 4’te, faktor analizinde uygun goriilen maddelerin ¢ikarilmasinin ardindan kalan ifadelerin yer
aldig1 giivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 4. Faktor Analizi Sonrasi Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olcekler Boyutlar Croﬂ:&;‘;ﬁﬁ‘ (@)
Estetik unsur olarak otel personeli 911
Estetik Deneyimi Otel restoraninin estetigi ,930
Otelin mimari estetigi ,910 ,959
Estetik unsur olarak miizik ,915
Miisteri Tatmini Miisteri tatmini ,963

4.3. Degiskenler Arasi Korelasyonlara iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda Gnerilen hipotezleri test etmek amaciyla korelasyon analizi gergeklestirilmistir.
Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligskinin biiyiikliigiinti, yoniinii ve 6nemini ortaya koyan bir
yontemdir (Ozdamar, 2004: 537). Yapilan analizler sonucunda degiskenlerin normal dagilim gostermedikleri
tespit edilmistir. Bu durumda, Pearson korelasyon katsayisi yerine Spearman korelasyon Kkatsayisi
kullanilmistir. Miisteri tatmini bagimli degiskeni ve estetik deneyimi (alt boyutlariyla) bagimsiz degiskenleri
arasindaki iligkileri gosteren korelasyonlar Tablo 5’te gdsterilmektedir.

Tablo 5. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Estetik

) Miisteri Unsur Otel Otelin %Srtliﬂl:
FAKTORLER sterl Olarak Restoraninin Mimari
Tatmini Olarak
Otel Estetigi Estetigi Miizik
Personeli vz
Miisteri Tatmini 1
Estetik Unsur Olgrak Otel 460%* 1
Personeli
Otel Restoraninin Estetigi ,807** ,651** 1
Otelin Mimari Estetigi ,112%* ,008 ,381** 1
Estetik Unsur Olarak 096 493%* 820%* 029 1

Miizik

" Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Spearman sira korelasyonunun Pearson korelasyon katsayisi gibi yorumlanmaktadir. iki degisken
arasindaki korelasyon degeri 0,00-0,25 arasinda ise ¢ok zayif iliski; 026-0,49 arasinda zayif iliski, 0,50-0,69
arasinda orta diizey iliski, 0,70-0,89 arasinda yiiksek iliski ve 0,90-1,00 arasinda ise ¢ok yiiksek iliski oldugunu
gostermektedir (Sungur, 2010: 116).
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Degiskenler arasidaki iliskiler incelendiginde miisteri tatmini ve estetik deneyim boyutlar1 arasindaki

b4

ifade edilen iliskilerden “estetik unsur olarak otel personeli”, “otel restoraninin estetigi” ve “otelin mimari
estetigi” boyutlarmin p<.01 diizeyinde anlamli oldugu, “estetik unsur olarak miizik” boyutunun ise anlaml
olmadig1 tespit edilmistir. Tablodan da goriildiigii lizere s6z konusu iliskilerin hepsi pozitif yonlii, orta ve
yitksek diizey iliskilerdir. Analiz edilen degiskenlerden estetik deneyimin “otel restoraninin estetigi” ve
“otelin mimari estetigi” boyutlarmin miisteri tatmini ile iliskisinin diger degiskenlerden daha giiclii oldugu
goriilmektedir. S6z konusu iligkiler incelendiginde, arastirma kapsaminda olusturulan H; ana hipotezi altinda
yer alan alt hipotezlerin {igiinde alternatif hipotezler (His, Hiw Ve Hic) kabul edilmis, sifir hipotezleri ise

reddedilmistir. Hig hipotezinde ise, sifir hipotezi kabul edilmis ve alternatif hipotez reddedilmistir.
5. SONUC

Deneyimin dort “alan”mdan biri olan (eglence, egitim, kagis ve estetik) estetik gliniimiizde isletmelerin
tiiketiciler ile iletisim kurduklar1 ve onlar1 harekete gegiren 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Isletmelerin sahip olduklar1 estetik ozellikler tiiketicilerin deneyimlerini degerlendirmede gok &nemli role
sahiptir. Alanyazinda estetik ozelliklerin turistlerin deneyim ve memnuniyetlerini etkiledigi sonucuna
ulagilmis bazi ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmalardan hareketle yola ¢ikilan bu ¢alismada, Eskisehir
otellerinde estetik deneyim unsurlari ile tiikketici tatmini arasindaki iligki arastirtlmistir. Calismada analiz edilen
degiskenlerin hepsinin tiiketici tatmini ile pozitif yonlii orta ve yiiksek diizey iligkileri goriilmiistiir. Fakat “otel
restoraninin estetigi” ve “otelin mimari estetigi”nin tiiketici tatmini ile iliskisinin diger degiskenlere gore
daha gii¢lii oldugu sonucuna ulasilmistir.

Otellerin deneyimi en yiiksek olan alanlarindan biri, restoranlardir. Bes duyunun yardimina bagvurarak
duyusal deneyimler yaratan isletmeler tiiketicilerin satin alma karalarim olumlu etkileyebilmektedirler.
Kokular, canli ve duyusal amilari tetiklerken, sesin etkili kullanilmasi satin alma kararinda o6nemli rol
oynayabiliyorken, dokunma duyusu tiiketici, iiriin ve restoran arasinda bir yakinlik saglarken ve koku akilda
kalicilik konusunda ¢ok biiyiik etkiye sahipken; bilgilerin %831 bes duyu iginde en gii¢lii olan gérme duyusu
kullanilarak elde dilmektedir. Dolayisi ile otel restoranlarinin estetigi isletmecilerin 6nem vermeleri gereken
bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir restoranin i¢ tasariminin verdigi his, dekorasyonu, sandalyelerin
dokusu, masalarin malzemesi ve sekli, duvarlarin rengi ve yerlerin désemesi, kullanilan aksesuarlar, perdeler
ve 1siklandirma vb. pek ¢ok estetik unsur restoranin kalite algisimi etkilemektedir. Bu unsurlar tiiketici
deneyiminde tetikleyici role sahiptir. Bu nedenle Eskisehir’deki otellerin restoran tasarimlarimi daha fazla
onemsemeleri 6nerilmektedir.

Yine otelin mimari estetigi de tiiketicilerin 6nemli bir deneyim kaynagidir ve tatmini etkileyen bir
unsurdur. Konsept mimari giiniimiizde 6nemli bir yere sahiptir. Bilhassa kétii taklit olmayan ama bir kiiltiirii
bir olay1 ya da bir kavrami hatirlatan, hissettiren mimari tasarimlarin tiiketiciler tarafindan tercih edildigi bir
gercektir. Tiiketicilerin artik siradan, igerigi, niteligi olmayan mimari yapiya sahip otellerdense daha konsept
otelleri tercih ettigi de asikardir. Dolayisi ile yatirimcilarin heniiz yatirim asamasindan dnce bu gergekleri
dikkate alarak, estetik deneyimi géz ardi etmeden tasarim yaptirmalar1 6nerilmektedir. Burada kagimilmasi
gereken sadece farkli olmak i¢in mimari tasarimda kotii taklit yapmaktir. Iginde bulunulan sehrin kiiltiiriinii
yansitan ya da hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda belirlenecek tasarimlar tercih edilmekte ve daha
yiiksek miisteri tatmini saglamaktadir.
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