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OZET
SEHIR OTELLERINDE OTEL ESTETiGi DENEYiMi VE MUSTERI
SADAKATI ILiSKiSI UZERINE BIR ARASTIRMA

Biitiin bir sene aktif olarak faaliyet gosteren turizmin dallarindan biri de sehir
turizmidir. Sehir turizminin temel tast olan sehir otellerinin amagclari, misafir
memnuniyeti ve sadakatini saglayabilmek, doluluk oranlarini arttirabilmektir. Sehir
otelleri bu hedeflerine ulasabilmek ve rakipleri ile rekabette kalabilmek icin otel
estetik deneyimlerini dogru kullanmali, hassasiyet ve onemle yaklasmali, gerekirse

revize etmesi gereken unsurlari degistirmelidir.

Bu arastirmada, Kocaeli bolgesinde faaliyet gosteren sehir otellerinde, otel
estetigi deneyiminin misteri sadakatine etkisini ortaya koymak amaglanmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda Kocaeli sehir otellerinde konaklama yapmis bireylerden, sehir
otellerinde otel estetigi deneyimi ve miisteri sadakati iligkisi tizerine veriler
toplanmistir. Veriler bireylere yapilan anket teknigi ile toplanmis olup, toplam 224
anket SPSS 23.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Tanimlayicit analizler
(ylizde ve frekans dagilimi), agiklayici faktor analizi, ¢oklu regresyon analizi, Mann

Whitney U Testi ve Kruskal Wallis analizi ile bu veriler yorumlanmustir.

Yapilan bu ¢aligmada; miisterilerin otel estetik deneyimlerine sadakat tutumlari
analiz edilmistir. Arastirma igerisinde cevaplanan sorulara verilen yanitlarin genel
olarak literatiir de yer alan ¢aligmalar ile uyum igerisinde oldugu tespit edilmistir.
Yine aragtirmanin sonuglarina gore “estetik deneyim” algilarinin “miisteri sadakati”

davraniglar1 lizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Sehir Oteli, Estetik, Deneyim, Sadakat, Otel Estetigi



ABSTRACT
A RESEARCH ON THE RELATIONSHIP BETWEEN HOTEL
AESTHETICS AND CUSTOMER LOYATY IN CITY HOTELS

One of the tourism branches that operate all year is city tourism. The goals of
city hotels, which are the cornerstone of city tourism are to ensure guest satisfaction
and loyalty and to increase occupancy rates. In order to achieve these goals and to
stay competitive, city hotels should use hotel aesthetic experiences correctly,

approach with sensitivity and importance, and revise the necessary.

In this research, it is aimed to show the hotel aesthetics experience according to
customer loyalty in city hotels operating in Kocaeli region. For this purpose, data
were collected from individuals who stayed in the district. The data were collected
using the questionnaire technique, and a total of 224 questionnaires were analyzed
using the SPSS 23.0 program. These data were interpreted by descriptive analysis
(percentage and frequency distribution), explanatory factor analysis, multiple,

Regression analysis, Mann Whitney U test and Kruskal Wallis analysis.

In this study; loyalty attitudes of customers to hotel aesthetic experiences were
analyzed. It has been determined that the answered in the research are generally in
agreement with the studies in the literature. Again, according to the results of the
research, it was determined that the perceptions of ‘“aesthetic experience” had a

significant effect on “customer loyalty” behaviors.

KEY WORDS: Aesthetics, Loyalty, City Hotel, Hotel Aexthetics
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GIRIS

Biitiin sektorlerde iiriin yelpazesi ve gelisen teknoloji tiiketicilerin kararini
etkilemektedir. Insanlar piyasada bulunan bir¢ok iiriin arasindan tercih ettikleri
tirlinden maksimum fayda saglamayi diisiiniir. Diger bir degisle tliketiciler ayricalikli
ve segkin iiriin veya hizmet satin almak istemektedir. Dolayisiyla satin alacagi
iriinler alternatif veya benzer iiriinlere gore daha 6zel olmalidir. Farklilagsmanin en
etkili yollarindan biri gorsel olarak estetigin kullanimidir. Gorsel tasarimda estetik
deneyiminin kullanilmasinin tiiketici algilarini etkileyen en 6nemli etkenlerden biri

oldugu bazi aragtirmacilar tarafindan ortaya konmustur (Ronpay vd., 2012).

Ayn1 durum otel isletmeleri i¢in de gecerlidir. Otel isletmeleri de misafirlerine
farkli deneyimler sunabilmek, misafirlerini mutlu ve konforlu hissettirebilmek ve
rakipleri ile miicadele edebilmek igin otel estetik unsurlarina ihtiya¢ duymaktadirlar.
Otel estetik unsurlari, her gegen giin gelisen teknoloji ile beraber insanlarin farkliyi

deneyimleme taleplerine cevap vermelidir.

Tezin birinci bolimiinde arastirma konusuna agiklik getirmek amaciyla;
aragtirma problemi, arastirmanin amact ve Onemi, arastirmanin kapsam ve
sinirliliklart agiklanmistir. Bu boéliimde calismanin ¢ikis noktasina deginilerek,
ulagilacak sonuglarin teori ve wuygulama kapsamindan faydalar1 {izerinde

tartisilmastir.

Tez caligmasinin ikinci boliimiinde, arastirmay1 olusturan konular kavramsal
bir ¢er¢evede incelenmistir. Arastirmanin konusunu olusturan sehir otelleri, otel
estetigi, deneyim ve miisteri sadakati gibi kavramlar tek tek ele alinmis ve konuyla
ilgili bilgiler aktarilmistir. Calismanin bir diger boliimii olan tigilincii boliimde ise
arastirmanin yontemi, evren ve Orneklemi, hipotezleri, veri toplama siiregleri ve
verilerin analizi ile ilgili bolimler ele alinmis, elde edilen veriler analiz edilerek
bulgulara ulagilmis ve bulgular yine bu bdliimde degerlendirilmistir. Son olarak
arastirmacilar, otel yoneticilerine ve gelecek ¢alismalara referans olabilmek amaciyla

Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM

1.  ARASTIRMA iLE iLGILi GENEL BIiLGILER

Bu béliimde arastirmanin problemi, amaci, 6nemi ve arastirmanin varsayimlari

ve sinirliliklar1 hakkinda bilgiler verilmistir.

1.1. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Her sehir otelinin mutlaka belli bir amaca hizmet eden karakter tasimast, belirli
estetik degerleri biinyesinde barindirmas: gerekmektedir. Tiiketicilerin otellerde
tercih ettikleri unsurlar, odanin gilizel ve konforlu olusu, yemeklerin lezzeti,
personelin giiler yiizii ve temizliktir. Otellerde estetik deger bilesenleri, otellere
estetik goriiniim kazandiracak deneyim yasatmanin 6n kosulu olarak goriilmektedir.
Bu yilizden otellerde estetik unsurlar yaratma fikri biiyilk onem tasimaktadir.
Otellerde olusturulan estetik unsurlar ile misafirlere essiz deneyimler yasatilabilir.
Otel isletmeleri atmosferik unsurlar, gorsel ¢ekicilik ve dekorasyonlarla misafirlere

estetik bir deneyim yasatma sans1 olusturabilir.

Estetigin ortaya cikisi, insanlarin nesnelerle bir bag kurmasi ile baglamistir.
Estetik ve insan iligkisinin ortaya ¢ikmasi en ¢ok da insanlar ve sehir arasindaki
iletisim ve sehir kimligi ile ilgilidir. Sehir estetigi, sehirsel gerekliligin sehirde
yasayanlar tarafindan estetiksel olarak ig¢sellestirilmesidir. Bir baska sdylemle Baum
Garten’in estetik tanimindan yola ¢ikarak su sekilde ifade edilebilir; sehir insaninin
sehirsel mekanda ya da insanin faaliyetlerinde yarattig1 gercekligi yansitan, sanatla
saptanabilen, sehirsel icerikteki biitlin estetik 6gelerin zenginligini ortaya koyan bir
anlayistir (Cubuk, 2003). Otel estetigi ise igerisindeki estetik Ggelerin zenginligini
ortaya ¢ikarabilecek, hafizaya yonelik miisteri deneyimlerini arttirabilecek 6gelerden
meydana gelmelidir. Biitiin bu degerlendirmeler neticesinde, arastirma problemi,
“sehir otellerinde otel estetigi deneyiminin, miisteri sadakati iizerinde bir rolii var

midir” sorusu iizerinden olusturulmustur.



1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin temel amaci; sehir otellerinde otel estetigi ve farkli boyutlarina
yonelik algilamalarin miisteri sadakati iizerindeki etkisinin ortaya koyulmasidir. Bu
ama¢ dogrultusunda gergeklestirilen bir alan aragtirmasi yolu ile sehir otellerinde
konaklama yapmis katilimcilardan veriler toplanmus ve ilgili analizler
gergeklestirilmistir. Analiz edilen veriler ile miisterilerin otel estetigine karsi tutum

ve davranislar tespit edilmistir.

1.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Turizm, her iilkenin kendine 6zgii potansiyelini aci1g1 ¢ikarmasini saglayan en
onemli sektorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Turizmin iilke ekonomisine
katkisinin biiyiikliigli ve Onemi tartisilamaz bir gergektir. Hal bdyle olunca otel
isletmelerine de bu konuda biiyiik bir sorumluluk ytiklenmektedir. Otel isletmeleri,
ozellikle sehir otelleri her giin sayica artmakta ve ayakta kalabilmek admna siirekli

kendini revize etmek durumunda kalmaktadir.

Gilinlimiiz rekabet kosullarinda rakipleriyle yarisabilecek giicte kalabilmek
adima otellerin yalnizca hizmete degil, misafirlerin duyularina hitap edebilecek
estetik unsurlara da 6nem vermeleri gerekmektedir. Aragtirma tam da bu durumda bir
otel i¢in, miisteriler i¢in ve miisteri sadakati i¢in estetik unsurlarin, gorsel dgelerin,
deneyimlerin ne kadar oOnemli oldugunu vurgulayabilmek, rekabet konusunda
kendini bir adim One tasimak isteyen otel isletmelerine 1sik tutabilmek adina

olusturulmustur.



1.4. ARASTIRMANIN VARSAYIM VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirmada katilimcilarin anket sorularim1 degerlendirebilecek kadar bilgi
ve tecriibbe sahibi olduklart ve katilimcilarin arastirma konusu ile ilgili

degerlendirmelerinde objektif olduklar1 varsayilmaistir.

Tim calismalarda oldugu gibi bu c¢alismada da bazi simirlilik ve kisitlar
gecerlidir. Calisma asamasinda, diinyada meydana gelen Covid 19 salgini neticesiyle
katilimcilar i¢in hazirlanan anket sorulari online platforma tasinmis 6rneklem sayisi
bu dogrultuda sinirli kalmistir. Calismada zaman, ulasilabilirlik ve ekonomik
faktorlerin etkisi ile aragtirmanin alani daraltilmis ve belirli bir uygulama alani

secilmek durumunda kalinmistir.



IKINCi BOLUM

2. ALAN YAZIN

Alan yazin boliimiinde arastirma kapsaminda ele alinan otelcilik endiistrisi ve
arastirma degiskenleri olan estetik deneyim ile miisteri sadakati ile ilgili genel

bilgiler yer almaktadir.

2.1. OTEL ISLETMELERI ILE iLGILI GENEL KAVRAMLAR

Bu boliimde otelcilik igletmeleri ile ilgili genel bilgilere yer verilirken, diinyada
ve Tiirkiye’de otelciligin gelisimi ve mevcut durumu ile Tirkiye’de otellerin

siiflandirilmasi ve sehir otelciligi ile ilgili bilgiler verilmektedir.

2.1.1. Otel Isletmeciligi Kavram ve Tanim

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin 1983 yili igerisinde hazirlamig oldugu turizm
tesislerinin belgelendirilmesi ve niteliklerine iliskin yonetmelikte otel, motel, tatil
koyleri, konaklama tesisleri, kampingler, pansiyonlar, apart oteller, 6zel tesisler ve
hosteller olarak simiflandirilmigtir. Bu smiflandirmaya bakildiginda otellerin asil
gorevlerinin misafirlerin konaklama ihtiyaglarini saglayabilmek, yeme icme gibi gida
ihtiyaglarma yardimci olabilmek amact ile olusturulan en az yirmi odali tesisler

oldugu goriilmektedir (Tunali, 2009).

2634 sayili Turizm Tesvik Kanunun 67. maddesine gore ise oteller asil
amaglar1 misafirlerin konaklama ihtiyaglarim1 saglamak olan bunlarin yani sira yine
yeme i¢me, eglence gibi ihtiyaglarina da ev sahipligi yapan en az yirmi odali

tesislerdir (Boz,2002).



Oteli yapist ve teknik donanimlari, konforu gibi maddi, bunun yani sira sosyal
deger ve personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlar1 ¢ercevesinde insanlarin
arzu etmis oldugu gegici siire ile yapacak olduklar1 konaklama ve beslenme
ihtiyaglarmi bir ticret karsiliginda, karsilamay1 meslek edinen ekonomik, sosyal ve
disiplin edilmis bir isletme olarak tanimlayabiliriz (Olali ve Korzay, 1993).
Gilinlimiize gelene kadar gecen bu siire zarfi igerisinde otel ve otelcilik adina bir¢ok
tanimlama yapilmistir. Otelcilik ile 1ilgili farklt zaman araliklarinda yapilan

tanimlamalardan bazilar1 asagidaki gibidir.

Cesitli sozciikler dikkate alindiginda tanimlamalara gore otel "insanlara gegici
olarak geceleme olanagi saglayan ticari kurulus” olarak adlandirilirken; bir taraftan
"mobilyali oda veyahut daireleri gecici bir siire i¢in kiraya verilen, konaklayanlarin
her tiirlii hizmeti gorevli personel tarafindan yapilan ve ticari bir amag giidiilerek
isletilen bina" olarak tanimlanmaktadir (Glirel ve Giirel,2000). Bunun yani sira
oteller i¢in gegici bir siire ile yer degistirme ve konaklama amaglanarak belirli
standartlarda diizenlenmis tesislerdir (Barutcugil, 1984). Oteller asil amaglar itibari
ile, konaklayanlarin geceleme taleplerini saglamak, yeme i¢gme, spor gibi hizmetleri

ile tamamlayic1 birimleri de biinyesinde bulunduran tesislerdir (Kozak, 2011).

Kogel (2013), isletme kelimesini miisterilere ait ihtiyaglar1 dogrudan ya da
dolayli bir sekilde giderebilmeyi amaglayan {niteler olarak tanimlamistir. Efil
(2004), ise isletme ile ilgili temelde kar elde edebilme katma deger amaci ile bir
sistem icerisinde birlestirilen {iretim faktorleri ile miisterileri isteklerine uygun
sekilde mal ve hizmet liretme ve pazarlama amaci tasiyan toplumsal ve teknik
kuruluglar olarak tanimlamistir. Bu yiizden otel isletmelerini, turistlerin farkl
mekanlarda konaklama hizmetini satin aldiklar1 kuruluslar olarak ifade edebiliriz

(Uniivar, 2009).

Ayn1 zamanda otel, konaklamanin yani sira insanlarin beslenme gibi en temel

ihtiyaglarmin da karsilandigi ekonomik ve sosyal bir isletmedir (Sezgin,2000).

Otel isletmeleri alaninda uzman kisiler, oteller ile ilgili birbirinden farkli pek

cok bakis acist ile birgok tanim ve yorumda bulunmuglardir. Bu farkli tanim ve



yorumlamalarin nedeni otel isletmeciliginin hizli bicimde degismesi ve otellerin ¢cok

farkli 6zelliklere sahip olmasidir (Sener,1997).

Otel isletmeleri yapisi itibari ile miisteriye sundugu konfor ve kalite ile gegici
konaklama ve yeme i¢me ihtiyaclarini belirli bir iicret karsiliginda gideren tesislerdir
(Olali ve Korzay, 1993). Ayrica Gokdeniz (1995), otelciligi turizm isletmeleri
arasinda ilk sirada yer alan turistik hizmetlerin {iretimini gideren tesisler olarak

tanimlamistir.

Diger bir tanima gore “otel isletmeleri, insanlarin farkli nedenler dogrultusunda
yapmis olduklar1 yer degistirme durumlart sonucu ilk olarak konaklama, sonrasinda
yeme i¢cme ihtiyaglarimi karsilamak amaci ile mal ve hizmet iireten ayni zamanda
gelen insanlarin psikolojik tatmin duygularina yonelik olarak hizmet eden ticari
isletmelerdir” olarak tanimlanmustir. Bir baska tanima gore, ikamet ettikleri yerlerden
ayrt kalan insanlarin yapmis olduklar1 yer degistirme olayinda konaklama, yeme
icme ihtiyaglarii karsilamak amac ile faaliyet gosteren ticari yapilar ‘konaklama

yapilar1’ olarak adlandirilir (Sener, 2001).

1952 yili igerisinde Uluslararasi Otel Sahipleri Birligi’nce belirlenen ve her
tilkede uygulanmasi amaglanan kriterler asagidaki gibidir (Olali ve Korzay, 1989) ;

e Yonetim ve donanim bakimindan misafirlerin ihtiyaglarina cevap
verebilecek nitelikte olmalidir,

e Misafirlere kisa siireli anlagsmalar yapan igletmeler olmalidur,

e Otelcilik endiistrisi standartlarina zorunlu bir sekilde uymalidir,

e Konaklayacak misafirler i¢in hazirlanmis odalar, saglik ve hijyen
kosullarina uygun bir sekilde banyo ve tuvalet gibi alanlarin
bulundurulmasi gerekmektedir.

e Teknik ve hizmet personeli agisindan biinyesinde yeterli sayida ¢alisan
bulunmalidir.

Turizm ve otel isletmeleri, sektordeki talebin esnek olmasi, sunulan hizmet ve
satisin es zamanli olmast ve hizmetin stoklanmayis1 gibi turizm ve otelcilik
endiistrisine 0zgii 0zelliklerinden dolayr degisen ¢evre kosullarina kars1 daha hizhi

uyum saglamahidir. Otel isletmeleri konaklama, seyahat ve yiyecek, rekabet ve
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teknolojik gelismeler ile yasanan bu degismeler karsisinda kar elde etmek ve
pazardaki mevcut konumunu korumak amaciyla gerekli 6nlemleri almak zorundadir
(Kozak, 2003). Otel isletmeleri bir taraftan konaklayan ve seyahat eden insanlarin
fiziki anlamda gereksinimlerini karsilarken bir taraftan da sosyo-psikolojik

gereksinimlerine karsilik vermektedir (Altintag,2005).

Otel isletmeciligi bir taraftan iilkeler i¢in ciddi derecede 6nem arz eden bir
gelir kaynagi iken, diger taraftan uluslararasi ticaretin gelismesi ve gliniimiiz
insanlarinin yasam standartlarinin yiikselmesine bagli olarak seyahat edebilme
egilimlerinin artmasi ile Oonemli gelismeler kaydetmistir (Ceken vd.,2009). Bu
duruma bagh olarak giinlimiiz sartlarinda yiizlerce otel ve buna bagli olarak odasi
bulunan ¢ok uluslu otel grup ve zincirleri ortaya ¢ikmistir ve bu isletmeler devamli

artmaktadir (Met ve Erdem ,2011).

Otel isletmeleri, yapilan hizmet ve sunulan iiriinlerde yenilik yapabilmenin
Oonem arz ettigi alana bir 6rnek olusturur (Victorino vd., 2005). Bunun nedenleri
sunlardir;

e Otel miisterileri bakis acisina gore, otel piyasasi ¢ok sayida iirliin ve
hizmetlerin sunuldugu bir endiistridir.

e Otel idarecilerinin giinden giine hizla gelisen ve degisen bir ¢evrede
rekabet edebilmek i¢in misafir tercihleri, teknoloji, kalite gibi 6neme
sahip alanlarda ¢ok daha fazla degisiklik ve gelistirme yapmaya ihtiyag
duyulmaktadir.

e Son olarak ise gliniimiizde seyahat eden kisilerin sadik miisteri tutumu

sergilemedikleri goriilmektedir.

Otel 1sletmeleri acisindan gelecekte gelismelerin nasil ilerleyecegi ve isletmeye
neler katacagini 6n gérmek son derece 6nemli iken, bu durum sektoriin yapisi itibari
ile zorlu bir ¢aba gerektirir. Boyle bir durum igerinde otel isletmelerinin beklenilen
basar1 diizeyi ile calisabilmesi stratejik olarak diistiniilebilmesi gerekmektedir
(Seymen, 2011). Otel isletmelerinde degisen kosullar, isletme ve orgiitiin planlariin
stirekli olarak gozden geg¢irilmesini ve giin sartlarina uygun uyarlanmasini zorunlu

kilmaktadir. Ozellikle tiiketici konumundaki kisilerin beklentilerindeki degismeler,
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oteller ve otelcilik endiistrisi gelecegi i¢in bir takim firsat ve beraberinde tehlikeler
ve buna bagli olarak orgiit stratejisinin gelistirilmesi gerekmektedir (Barutgugil,

1989).

Otel isletmeleri icin, turistik alanin turizm agisindan etkinliginin yiiksek oranda
konaklama kapasitesine bagli oldugu sdylenebilir (Taskin, 1997). Otelcilik sektorii
oldukca karmasik ve igerisinde birgok alternatifi bulunduran bir endiistri olup birbiri
ile iligkili farkli sektorlere ayrilmaktadir (Baker vd., 1998). Otel isletmeciliginin,
disco, kafe ve animasyon gibi alternatifleri ile bir eglence merkezi, yikama iitiileme
hizmetlerinin yiiriitiildiigl bir camasirhane gibi olanaklari ile bir nevi kuru temizleme
tesisi, acik ve kapali olmak iizere arag¢ park etmek amagli konumlandirilan olanaklari
ile otopark, 6zel olarak hazirlanmis salonlari ile bir toplanti ve davet yerleri, spa
hizmet alanlari ile bir hizmetleri vardir (Tiirksoy ve Tiirksoy, 2007). Otel isletmeleri
sunduklar1 bu ve benzer hizmetler ile hem toplumsal bir gorevi yerine getirmekte
hem de iilkenin sosyo-ekonomik yapilarinin gelismesine katkida bulunmaktadir

(Didin ve Koroglu, 2008).

Diinya hizla gelismekte ve biiyiik degisimlere sahne olmaktadir. Bu durum
beraberinde tiim iilkeleri de yakindan ilgilendirmektedir. Boylelikle i¢inde bulunulan
caga "degisim ¢ag1" demek de yanlis olmayacaktir. Bununla birlikte isletmelerde bu
degisimden biiylik dl¢iide etkilenmektedir (Aydogan ve Simsek, 2003). Baska tiirlii
ifade edecek olursak rekabetin hizla artmasi ile birlikte degisim, isletmelerin ayakta
kalmasi1 ve ilerlemesi adina hayati 6nem tasiyan konu haline gelmistir. Pazara
sunulan {riinlerin  birbirine benzemesi, isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin
digerlerinden ayirict Ozelliklerde yapma zorunlulugunu beraberinde getirmistir.
Gilinimiiz kosullarinda birbirleri ile rekabet etmek zorunda kalan isletmelerin,
miisterilerine sunduklar1 iirlin ve hizmetlerde farklilik yapmalar1 bir zorunluluk

haline gelmistir (Karacan, 2006).

Elbette tiim isletmelerde oldugu gibi, otel isletmelerinde de amaglara ulagsmak
adina yapilarin1 olusturan teknik ve sosyal alanlarda siirekli bir degisim
icerisindedirler. Bu siiregte otel isletmeleri ya etrafindaki otel isletmelerini etkilerler

ya da etrafindaki otel isletmelerinin degisimlerini takip etmek zorunda kalarak



onlardan etkilenirler. Bu sebeplerden dolay1 otelcilik endiistrisi bu c¢evresel
kosullardan (sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve siyasi vb.) herhangi birinde meydana

gelebilecek gelismeleri ve degisimleri takip etmek durumundadir (Kozak ve Giiglii,
2003).

2.1.2.Diinyada ve Tiirkiye’de Otelciligin Gelisimi ve Mevcut Durumu

Otelciligin  tarihte ilk olarak nasil basladigina dair net verilere
rastlanilmamaktadir. Buna ragmen yazili kaynaklardan elde edilen bilgiler 1s181inda
ilk asama olarak 6zel miilkiyetlere sahip olan insanlarin kendi oturduklart evlerini
seyahat eden insanlarin hizmetine sunarak otelciligi baslattiklar1 sdylenebilir.
Onceleri han, taverna ve simdilerde ise oteller vasitasiyla sunulan konaklama hizmeti
yolculuk kosullarinin ve sanayilesmenin de gelismesiyle birlikte siirekli kendini

revize etmektedir (Kingir, 2006).

1920’11 yillar igerisinde ulasim aracit olarak otomobillerin kullanilmaya
baslanmasi, 1950’li yillarda ise uc¢ak vb. havayolu ulagim araglarinin kendini
gostermesi ile yolculuk kavramlari degismeye baslamistir. Artik uzun mesafeli
yolculuklar bu araglarin kullanilmaya baglamasi ile beraber cazip bir hale gelmistir.
Ortaya ¢ikan bu kitle turizmi anlayis1 genis ve biiyiik otellere talebi arttirmistir

(Burkart, 1984).

Otel isletmeleri, tarihin ¢ok eski giinlerinden giiniimiize gelene kadar gegen
stirecte goOriinlim ve icerik bakimimndan pek ¢ok degisiklik gostermis olsa da
isletmelerin ¢esitli sebepler ile seyahat eden kisilerin basta konaklama yapmak {izere
yeme i¢me, dinlenme vb. ihtiyaclarim1 karsilayan yerler olarak kabul edildikleri
belirtilebilir (Cetintiirk, 2010). Seyahatlerde artis beraberinde Ingiltere’de hanciligin
gelismesine vesile olmustur. Dénemin Ingiliz hanlar1 Avrupa otelciligine 1s1k
tutmustur. Avrupa’da ortaya g¢ikan bu gelismeler beraberinde 1700’11 yillar ile
birlikte otelciligin baslangicini olusturmustur. Sanayi Devrimi'nin baglamasi ile

birlikte Avrupa’da ilk otel terimi de kullanilmaya baslanmistir. 1788’de Nantes’de 60
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yatak kapasitesine sahip Hotel de Henry IV kurulmus ve Avrupa’nin en iyi oteli

olmustur (Yildiz, 2011).

W |

Resim 1 - Hotel de Henry IV

Kaynak: http://corinne.nativel.org/crec-housing-dec2006/hotels/

Amerika’da otellerin gelisimi Ingiltere’de insa edilen hanlar ile baslamstir.
Fakat Ingiltere’de insa edilen hanlar genellikle yol iizerinde iken Amerika’da kurulan
hanlar liman iizerindedir. Amerika’da ilk birinci smif olarak adlandirilan otel 1829
yilinda agilmis olup, 170 oda kapasitesine sahip ‘Bostons Termont House’dur.
Salvadore (1980)’c gore Amerika’da otelcilik ile ilgili baz1 gelismeler asagidaki
sekildedir;

e 1834 yilinda ilk olarak Astor Hotel’de odalarin igerisine su sistemi
koyulmustur.

e 1853 yili igerisinde otelde ilk kez buharli asansor sistemi kullanilmaya
baslanmustir.

e 1875 yili igerisinde San Francisco’da insa edilen ‘The Place’ adli
oteldir. Bu otel 800 oda kapasitesine sahip doneminin en biiyiik otelidir.

e 1894 yilinda ise New York’ta insa edilen ‘Nedherlands Hotel’de

odalara telefon koyulmustur.
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Yine Sener (1997)’e gore ise 1907 yili igerisinde Elsworth M. Statles
tarafindan her odasinin igerisinde banyo olan ilk otel acilmistir. Amerika kokenli
olan bu yatirimc1 ayn1 zamanda birden fazla otel agarak otelcilik literatiirii i¢in zincir
kavramini kazandirmay1 basarmistir. Bu gelismeler sayesinde Amerika’nin hemen
hemen her yerinde bir¢ok kiigiik, orta ve biiylik olmak iizere liikks oteller agilmistir.
Son olarak Rutes (1985)’e gore en eski otellerin ilk ¢ikis tarihlerinin 1790’larin basi
oldugunu ve New York da ki “Corre’s Hotel” ve “City Hotel” in insa edilen ilk sehir

otelleri oldugunu sdylenebilir.

Tiirkiye’de otelcilik tarihi bin y1l 6ncesine dayanan hanlar ve kervansaraylar ile
baslamaktadir. Orhun kitabelerinde konaklamanin yapildig1 6ne siiriilen moyanlik
diye adlandirilan yerler oldugundan bahsedilir. Tiirkler i¢cin moyanlik yardimlasmak
amact ile kurulan bir konaklama faaliyeti olarak adlandirilmaktadir. flk moyanlik
olarak baslanan otelcilik Osmanlilar ve Sel¢uklular ile daha cok gelistirilmis

kervansaray haline gevrilerek daha ¢ok islevsel bir hal almistir (Akgoz, 2013).

Tirkiye 19. yy.’a kadar gecen silirede giliniimiizdeki anlami ile oteller
bulunmamaktaydi. Anadolu bolgesinde ise kervansaraylar ve hanlar bulunuyordu.
Tiirkiye’ de seyahat eden kisilere verilmis olan konaklama alanlar1 13. yy da batida
sahislara ait hanlarin, doguda ise kervansaraylarin insa edilmesiyle baslanmustir.
Anadolu Selguklu Devleti'nde goriilen bu tip saraylara 6rnek olarak Konya- Aksaray
yolu iizerinde bulunan ve 1299 yilinda yapilmis olan Sultan Han, ayn1 zamanda
Urgiip civarinda bulunan Sar1 Han ve Antalya yakinlarinda bulunan Evdir Han’dur.
Kervansaraylarda konaklamanin yani sira beslenme ve ibadet i¢in ayrilmis alanlar,

ortak kullanim alanlar1 ve ahirlarin bulundugu sdylenebilir (Olali ve Korzay, 1993).

Anadolu Selguklu Devleti donemi igerisinde kervansaraylarin sayist yiiziin
tizerindedir. Agirlikli olarak orman ve su kaynaklarinin bulundugu bélgelere yakin
olan yerlere seyahat eden insanlara konaklama hizmeti, hayvanlari i¢in bakim ve
araclarinin onarimi gibi hizmetler vermislerdir (Sener, 2010). Giiran (1978)’a gore
kervansaraylarda sehir merkezlerinde bulunan hanlardan farkli olarak, hamamlar,
cars1 ve ahir gibi alanlar ve ayrica gelen kisilerin konaklamalari i¢in ayrilan odalarda

sedir, ocak ve nis bulunur. Sahin (2006)’a gore ise servis boliimiiniin icerisinde i¢
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taraftan bir cephesinde konaklama kisminin yani odanin bulundugu diger {i¢ alanin
ise hamam, ahir gibi servis kisimlar1 ile ¢evrelendigi dikddrtgen avlunun bulundugu

bir alan vardir ve buranin tek kapili bir girisi vardir.

Genel itibari ile konaklama tesislerinin ilk 6rnek ve temelinin hanlar ile atildig1
bilinmektedir. Han sahiplerinin oturduklari evlerinin bazi bolimlerinde seyahat eden
kisileri agirladiklar1 goriilmiis ve bu durum meslek haline gelmistir. 6. yy itibari ile
takas yOnteminin yerini paraya birakmasiyla hancilik meslegi hizla gelismeye
baglamistir. Genel olarak ortak bir alanda yatma hacmine sahip bu alanlarda
konaklayanlar hi¢ tanimadiklar insanlar ile bir arada yatmak zorunda kalmislardir

(Konaklama Endiistrisi Gelisimi, 1983).

Ticari niteliklere sahip olmayan kervansaraylarin hemen hemen hepsi vakif
kurumu olarak tesis edilmistir. Vakif sahipleri maddi imkanlara sahip ise
kervansaraylar hizmete acik olmus ancak vakif sahiplerinin imkanlar1 zayifladikca
kervansaraylar yikilmaya terk edilmistir. Bu sebepten otiirii hanlar, kervansaraylara

oranla siirekli gelismislerdir (Olali ve Korzay, 1989).

Kervansaraylar genel olarak degerli mallar1 tasiyan kervanlari, eskiya ve
yagmacilardan koruma amagli olusturulmustur. Bunun beraberinde ise kervansaraya
gelen herkesin ihtiyaci da kargilanmigtir. Kervansaraylara verilebilecek en eski
orneklerden biri ise 1020 y1li igerisinde yapimi tamamlanmis olan Ribat-1 Mahi’dir.
Selcuklu doneminde kervansaraylarin 6nemi anlagilmis olup, kervansaray yapimlari

da hizlandirilmistir (Mavis, 2006).

Kervansaray yapimlari Ortadogu’da gelismistir. Kervansaraylarin hanlardan
farki ise sehir igerisinde degil de ticaret yollar1 iizerindeki kavsak noktalarinda
konumlandirilmalaridir. Hanlar ticari amag ile isletilirken, kervansaraylar yolculari
misafir olarak kabul etmiglerdir. Kervansaraylarda yerli ve yabanci kisi fark
etmeksizin tiim misafirlerin karn1 doyurulmus, durumu olmayanlara ise giyecek
yardiminda bulunulmustur. Bunun yani sira hastalar tedavi edilip ve hayvanlarin

bakimi yapilirmistir (Cakirkaya, 1990).
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Selguklu donemlerinde 1040-1157 tarihleri arasinda ‘Sultan Hani’ olarak da
adlandirilan pek cok kervansaray yapilmistir. Selguklu devletine ait kervansaraylar
tic genel tipe uygun olarak hazirlanmistir. Bunlar (Sahin, 2006);

e Yazlik denilen igerisinde bir avlunun bulundugu kervansaraylar,
e Kislik denilen ve kapal1 bir mekan olarak hazirlanmis kervansaraylar,
e Her iki tiiriin yani yazlik ve kiglik olarak hazirlanan mekanlarinin

karigimindan olusan karma kervansaraylardir.

Gegmis zamanlardan bu yana seyahat eden kisilerin, konaklama taleplerini
karsilayabilmek adina olusturulmus hizmet veren yapilar bulunmaktadir. Yine eski
otel Ornekleri olarak nitelendirilebilecek ‘posting house’lar oldugu sdylenebilir
(Uniivar, 2009). Ortagaga baktigimizda ‘otel’ terimini ilk olarak 1760 yilinda
Ingilizlerin kullanmis oldugunu belirtebiliriz. Bu yillardan sonra sektérde ¢alisma
hayatina baslayan ilk oteller; 1887 de Londra’ da agilan Hotel Victoria, 1889 yilinda
Savory ve 1896 yilinda ise Hotel Cecil olmustur (Kingir, 2006).

Gilintimiiz tarthinde sehir otelciligi anlayist ile ilk faaliyete giren otel ise 1892
yilinda Beyoglu'nda insa edilen Pera Palas Oteli'dir. Ayn1 zamanda 1914 yili
icerisinde Tokatliyan Oteli agilmis olup bu iki otel agildiklar1 yillar igerisinde tiim
Ortadogu’nun ve Avrupa’nin en liiks otelleri arasinda yer almistir (Kingir, 2006).

Ulkeler aras1 ticari ve siyasi sebeplerden &tiirii iilkeye gelenlerin sayisinin
artmas1 ve Orient Express seferlerinin de Istanbul’a gelmesiyle beraber, Istanbul
icerisinde otel ihtiyac1 artmistir. Istanbul’da Pera Palas Oteli’nin acilmasi bu ihtiyag
dahilin de olmustur. Pera Palas Otel 120 oda ve 200 yatak kapasitesine sahip ilk otel
olarak bilinmektedir. Klasik bir mimariye sahip olan Pera Palas yerli ve yabanci

olmak {izere birgok misafire ev sahipligi yapmistir (Sener, 2010).
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Resim 2- Pera Palas Oteli

Kaynak: https://www.yesilcevre.net/tarihi-binalar/pera-palas-oteli-pera-

palace-hotel.html

Tiirk turizminin gelismesine katki saglayan ilk otel istanbul Hilton Oteli'dir.
Otel 1955 yil1 itibari ile hizmet vermeye baslamis ve sektdr icerisinde birgok kalifiye
eleman yetistirmistir (Isseveroglu, 1993). Yine Sener (2010), modern turizme
onciiliik eden otel olarak istanbul Hilton otelini gérmekte ve bu otelin milletler arasi

Hilton standartlarinda hizmet verdigini belirtmektedir.

Cakirkaya (1990) ise Sedad Hakki Eldem’in SOM firmasi ile ortak tasarimi
sonucunda ortaya ¢ikan Istanbul Hilton Otel’i, Tiirkiye’de sehir otelciliginin
gelismesinde ve sonraki yillarda benzer 6zelliklere sahip yeni otellerin agilmasina da
onciiliik etmistir. 410 odali ve 700 yatak kapasiteli otel, otelcilikte yeni bir ¢ag
basglatmistir. Bununla beraber 1960 yili igerisinde tasarlanan Biiylik Ankara oteli,

Ankara Stad oteli ve Biiyiik Efes oteli yeni sehir otelciligi anlayislarina drnektir.
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Resim 3- Istanbul Hilton Oteli

Kaynak: https://emlakkulisi.com/hilton-turkiyede-100-otele-ulasmayi-
hedefliyor/578377

2.1.3. Tiirkiye’de Otellerin Siiflandirilmasi

Konaklama isletmeleri temelde misterilerin istek ve arzularini yerine
getirmekle birlikte, bulunduklar1 konum, kapasiteleri ve verdikleri hizmet tiirleri gibi
ozellikleri ile farklilik gostermektedirler. Konaklama isletmeleri literatiir de bir¢cok

kez farkli kriterlere gore siniflandirtlmistir (Y1ldiz, 2011).

Konaklama isletmelerini farkli faktorlere gore siniflandirmak miimkiindiir.

Siniflandirma da asagidaki durumlar1 g6z 6ntine almak gerekmektedir (Elitas, 2010).

e Yonetim tarzina gore siniflandirma

e Konaklama sebeplerine gore siniflandirma
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e Bulunulan konuma gore siniflandirma
e Lisansi olup, olmamasina gore siniflandirma
e Misafirlere sunulan hizmet tiiriine gore siniflandirma

e Seyahat siireleri dogrultusunda siniflandirma

Hukuki bakimdan incelendiginde, otel isletmelerinin ikiye ayrildigi
gorilmektedir. Bunlar; belediye belgeli yani turizm isletme belgesiz ve turizm
isletme belgeli otellerdir. Yabanci misteri portfoyii goz Oniine alindiginda dis
turizmde siirekliligin saglanmasi agisindan siniflandirilmanin dikkatli yapilmasina ve
sunulan hizmet ile yildiz sayis1 arasinda dogru bir oranti olmasma Onem
gosterilmelidir. Her otel isletmesinin sahip oldugu yildiz sayisina goére ekipman ve
sunmasi gereken hizmetler kanun ve yonetmelikler tarafindan belirlenmistir. Yapilan
siniflandirmalar uluslararas1 normlar dikkate alinarak yapilmalidir. Buna gore farkli
iilkelerin otel isletmeleri ile kiyaslanma olanagi olusur ve Tiirkiye’deki otellerin

uluslararasi oteller igerisindeki yeri ve smifi belirgin bir hale gelir (Cakirkaya, 1994).

Sener (2010)’e gore oteller, biyiikliikklerine gore, fiyat diizeylerine gore,
ulastirma araclar1 ile baglantili, aidiyete gore, ihtiyaca gore ve faaliyet siireglerine
gore siniflandirilmaktadir. Biiyiikliiklerine gore oteller; ¢ok kiiclik oteller, kiigiik
oteller, orta biiyiikliikte oteller, bliyiikk oteller ve cok biiyiik oteller olarak
siiflandirilir. Fiyat diizeylerine gore oteller; ekonomik, orta diizey ve pahali olarak
smiflandirilir. Ulastirma araglar1 ile baglantili olarak oteller; havaalani otelleri,
istasyon otelleri, liman otelleri ve karayolu otelleri olarak siniflandirilmaktadir.
Aidiyete gore smiflandirmada; 6zel miilkiyete ait, kamuya ait ve karma olarak
siniflandirilir. Thtiyaca gore konaklama olarak smiflandirma ise; sehir otelleri, deniz-
kiyr otelleri, dag-doga otelleri ve kaplica otelleridir. Faaliyet siiregleri bakimindan

ise; devamli ve sezonluk olmak tizere iki farkli durumda smiflandirilir.
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Tablo 1. Tiirlerine ve Siniflarina Gére Turizm Belgeli Konaklama Tesislerinin Siniflandirilmasi (2019)

TUR TURIZM | TURIZM | TURiIZM | TURIZM
ISLETME | ISLETME | YATIRIM | YATIRIM
BELGELI | BELGELI | BELGELI | BELGELI
TESIS YATAK TESIS YATAK
5 YILDIZLI 640 438,116 135 79,577
4 YILDIZLI 812 233,301 223 50,472
3 YILDIZLI 1065 120,810 286 293
2 YILDIZLI 396 27,049 28 1,511
1YILDIZLI 51 2,769 46 1,659
MOTEL 6 467 1 118
TK1 65 54,951 14 7,441
TK2 10 3,282 15 10,130
TERMAL 5 40 21,027 11 11,719
TERMAL 4 29 6,848 5 1,984
TERMAL 3 18 2,265 5 1,077
TERMAL TK 1 310
TERMAL MUS.APT 2 171
BUTIK TERMAL 1 58
PANSIYON 117 2,904 1 100
KAMPING 7 2,425 7 2,144
OBERJ 3 890
OZEL TESIS 378 23,793 30 1,371
MUST. APT. 197 17,635 1 256
GOLF TESISI 3 1,348 1 228
TATIL KOMPLEKSI 4 6,668 1 912
BUTIK OTEL 94 7,253 80 5,605
B TiPI TATIL TESISI 3 984 1 1,526
BUTIK T.V 1 140
DAG EVI 3 341 5 350
CIFTLIK/ KOY EVi 10 142 7 246
YAYLA EVI 2 90 2 104
HOSTEL 1 166
TOPLAM 3,958 975,893 906 208,167

Kaynak:https://www.turizmdatabank.com/turizm-istatistikleri/tur-ve-siniflarina-gore-yatak-
sayilari-2019/

Tiirkiye’de agirlikli olarak turizm isletme belgesine sahip olan otellerin iig
yildizli oldugu goriilmektedir. Ug yildizl1 otelleri sirastyla dort ve bes yildizli oteller
takip etmektedir. Say1 olarak en az bir yildizli otellerdir. Yatirim belgeli otellerin ise
yine en fazla ii¢ yildizli oteller oldugu goriilmekte ve sonrasinda ise dort, bes, bir ve

iki yildizli oteller gelmektedir (Tablo 1).
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Oteller asli fonksiyonlar1 miisterilerin konaklama ihtiyacini saglamak olan, bu
hizmetin yaninda yeme —i¢me, toplanti, kutlama etkinlikleri, spor ve eglenceye

yonelik tiniteleri de biinyelerinde bulunduran tesislerdir.

Bir Yidizhh Oteller: Bir yildizli oteller asagida detaylarinin aktarildigi
Ozellikleri tasiyan en az 10 odadan olusan otellerdir (Turizm Tesislerinin

Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y&netmelik, 2005, madde 19).

e Enaz 10 oda,

e Resepsiyon ile bekleme boliimiinden olusan lobi. Yeterli bir biiyiikliikte
ayr1 bir oturma salonu bulunmast durumunda belirtilen imkanin lobide
saglanmasi sart1 aranmaktadir.

e Yaz aylarinda acik olan isletmeler disinda, giriste riizgarlik, hava
perdesi, doner kap1 veya benzeri diizenlemeler,

e Kahvalt1 ofisi veya kahvalt1 salonu yeterli biiyiikliikte bir salon var ise
bu alanlarda kahvalti vermek i¢in kullanilabilir. Yazlik olarak isletilen
otellerde bu alanlarin bir kism1 agik olabilir.

e Oturma alani ve bu alanda sicak ve soguk i¢ecek hizmeti bulunur.

e Yonetim ofisi,

e 06:00-24:00 arasinda biife hizmeti,

e Otelde kalan miisterinin inecegi ve ¢ikacagi kat sayisi iicten fazla
olmasi halinde otel kapasitesi ile orantili miisteri asansorti,

e Ik yardim malzemelerinin ve gereglerinin bulundugu bir dolap,

e (dalarda dis aramalara agik telefon hizmeti,

e (da sayisinin en az yiizde yirmi besine hizmet verebilecek sayida
hazirlanmis kiymetli esya, emanet kasasi,

e Genel alanlar ve yatak odalarinda désemeleri tamamen kaplayan hali,

seramik, parke gibi nitelikli malzeme

iki Yildizh Oteller: Bir yildizli oteller icin aranan sartlara ek olarak hazirlanan

asagidaki sartlar1 kapsayan en az 20 odali oteller, iki yildizli otellerdir (Turizm
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Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y®&netmelik, 2005, madde

19).

e Enaz 20 oda,

e Iklim kosullar1 géz &niine almarak genel mahallerde klima sistemi,
e (da i¢lerinde sa¢ kurutma makinalari,

e Yatak katlarinda housekeeping icin ofis ya da dolap,

e (Odalara icecek hizmeti

Uc Yildizh Oteller: iki yildizl oteller igin aranan sartlara ek olarak hazirlanan
asagidaki sartlar1 kapsayan en az 40 odali oteller, {i¢ yildizli otellerdir (Turizm
Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y&netmelik, 2005, madde

19).

e iklim kosullar1 géz 6niine aliarak odalarda klima sistemleri,

e QOdalarda televizyon,

e ilave bir yonetim odast,

e Yatak sayisinin yiizde yirmi besi oraninda oturma alani olan, lobiden
ayr1 olarak diizenlenmis oturma salonu,

e Odalarin yiizde ellisinde minibar ile mevcut yiyecek igecek tiirlerine
uygun servis malzemesi bulundurulmasi,

e Camagir yikama ve litiileme hizmeti,

e Rezervasyon islemlerinin bilgisayar lizerinden yapilmasi,

e Yiizme havuzu veya ikinci siif lokanta veya kafeterya veya kisi basina
1.2 metre kare alan diisecek sekilde en az elli kisilik cok amacli salon,

e Yirmi dort saat bife hizmeti

Dort Yildizh Oteller: Uc yildizli oteller igin aranan sartlara ek olarak
hazirlanan asagidaki sartlar1 kapsayan en az 80 odali oteller, dort yildizli otellerdir
(Turizm Tesislerine Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y®&netmelik, 2005,

madde 19).
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06:00-24:00 aras1 oda servisi hizmeti,

Odalarda ve genel mahallerde klima hizmeti,

Kabul holiinde telefon kabinleri,

Kuru temizleme ve terzi hizmeti,

Odalarda yatak ortiisii, minibar ve kiymetli esya kasasi,

Satis magazasi,

Her katta ayr1 kat ofisi diizenlemesi (Ayrik yerlesimler seklinde
diizenlenmis tesislerde hizmetin aksamamasi kaydiyla kat ofisinin her
katta bulunmasi zorunlu degildir.)

Miisterinin inecegi ve ¢ikacagi kat sayisinin ikiden fazla olmasi halinde
otelin kapasitesi ile orantili miisteri asansorii,

Cesitli dillerde yayimn, kitap gibi dokiimanlarin yer aldigi okuma
mahali,

Stirekli  doktor hizmeti ve revir, miisterilerin bu konuda
bilgilendirilmesi,

Telefon, faks, internet baglantili bilgisayar gibi 6n biiro hizmetlerine
yonelik ¢aligma ofisi,

Yeterli biiyiikliikte bagaj odasi ve bu mahallerde emanet hizmeti,
Kapasitesi yiiz kisiden az olmak kaydiyla, tesis yatak kapasitesinin
yiizde ellisine hizmet veren birinci sinif lokanta,

Odalara mesaj birakabilme hizmeti,

Idari personelin konusunda egitimli ve en az bes yil deneyim sahibi
olmasi,

Personel sayisinin en az ylizde on besi oraninda konusunda egitim
almis personel olmasi,

Kisi bagina en az 1.2 metre kare diisecek sekilde en az yiiz kisilik salon
ve fuayesi,

Kapal1 ylizme havuzu,

Acik ylizme havuzu,

Servis merdiveni veya asansorii (Ayrik yerlesimler olarak diizenlenmis
tesislerde servis merdiveni veya asansorii bulundurulmasina iliskin

esaslar bakanlik¢a belirlenir.),
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e En az yiiz kisi kapasiteli kabare, tiyatro ve sinema etkinliklerinin
yapilabilecegi kapali bir salon,

e Pasta ve icki servisleri verilen en az yiiz kisilik salon,

e Tiirk mutfaginda en az beser adet sicak ve soguk yemekler ile, tath
cesitlerinin de sunuldugu alacarte hizmet verilen bir lokanta,

e Kisi bas1 en az 1.2 metre kare alan diisecek sekilde en az yiiz kisilik
gece kuliibii, diskotek ve eglence imkan1 veren ayr1 bir salon,

e Kafeterya ve snack bar iinitelerinden en az ii¢ adet,

e En az kirk metre kare biiyiikliikte aletli jimnastik, aerobik veya bilardo
salonu, alarm sistemi bulunan sauna, Tirk hamami, mini golf, tenis
veya voleybol sahasi, trambolin, bowling salonu, go-kart pisti, kayak
ve deniz sporlari, squash salonu ve benzeri imkanlar saglayan

iinitelerden en az ii¢ adedi

Bes Yildizhi Oteller: Bes yildizli oteller, otel siniflandirmalar incelendiginde
en yiiksek 6zelliklere sahip olan oteller olarak anilmaktadir. Dort yildizli oteller igin
aranan sartlara ek olarak asagida belirtilen nitelikleri tasiyan en az 120 odal
otellerdir (Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iligkin

Yonetmelik, 2005, madde 19).

e Miisterilerin inecegi veya c¢ikacagi kat sayisinin en az birden fazla
olmast durumunda otelin kapasitesiyle orantili miisteri asansorti,

e Odalarda, c¢alisma masasi, yatak basucunda merkezi aydinlatma
diigmesi ve priz, boy aynasi,

e Banyolarda; kiivet, resepsiyon ile baglantil telefon, biiyiitegli ayna,

e (Odalarda; bornoz, dis temizlik kiti, tek kullanimlik terlik, dikis Kiti,
ayakkab1 silecegi veya cilasi, dus kopiigli, makyaj temizleme pamugu,
kutu kagit mendil, semsiye gibi en az on adet amblemli malzeme,

e Alt1 odadan az olmamak iizere oda kapasitesinin asgari yiizde besi
oraninda tiitiin lirlinleri i¢ilmeyen oda diizenlemesi,

e Bu maddenin (d) bendinin 18 numarali alt bendinde belirtilen

tinitelerden, ilave olarak en az ii¢ adedi,
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e Yirmi dort saat oda servisi,

e (Qaraj veya iizeri kapali otopark, bu mahallerde yirmi dort saat gorevli
personel,

e (dalarda; uydu veya video yaymlar1 ile oda sayisinin yiizde onu
oraninda internet imkani saglanmasi,

e Bay ve bayan kuaforii,

e Satis magazalari,

e Personel sayisinin en az yiizde yirmi besi oraninda konusunda egitim
almis personel olmasi,

e Alakart lokanta

e Resepsiyondan ayri bir mahalde miisteri iligkileri, danismanlik gibi
hizmetlerin deneyimli personel tarafindan saglanmasi,

e Kat koridorlarinda resepsiyonla baglantili telefon,

e Bes yildizli otel biinyesinde birden ¢ok konferans salonu bulunmasi
halinde; bu salonlardan en fazla ii¢ adedi, bu maddenin (d) bendinin 18

numarali alt bendinde belirtilen tinitelerden sayilir.

2.1.4.Sehir Otelciligi

Sehir otelleri genel olarak is insanlarmin takibi amaci vesilesi ile kisa siireli
ugrayip konaklama yapmay tercih ettikleri, genellikle bulundugu sehrin merkezinde
olan otellerdir (Sener, 2007). Konaklama yani giinliik gecelemenin yani sira kahvalti
servisinin de sunuldugu sehir oteli isletmelerinin, Avrupa iilkelerinde tlkemize

oranla daha ¢ok goriildiigii sdylenebilir.

Sehir otelleri genel itibari ile bulunduklar1 bolge icerisinde is goriismeleri,
toplantilar, konferans, seminer veya kongre faaliyetlerinde oldugu gibi bunun yan
sira eglence ve konaklama hizmetlerinde aktif rol oynarlar. Bu durumda sehir
otelleri, toplumlar, sehirler ve iilke ekonomisi i¢in azimsanamaz ve vazgecilmez
birer o0gelerdir. Bu durum yine ulasim, haberlesme ve perakende dagitim igin
gegerlidir (Aktas, 2002). Bayer (1992)’¢ gore yine birgok iilkede sehir otelleri gerek
is faaliyetleri gerekse eglence ve konaklama faaliyetlerinin diizenlenmesi agisindan

kolayliklar saglamaktadir.
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Sehir otelleri igerisinde bulunduklari bolge halki iginde 6nemli konaklama
merkezleridir. Sehir otelleri igerisinde bulunan mekanlar, barlar, balo, ziyafet,
kokteyl salonlari ve sunulan diger hizmetler ile sadece is diinyasina degil diger
miisterileri de igerisine c¢ekerler. Bu nedenle oteller i¢in igerisinde bulunduklari

topluma ait sosyal merkezdir de diyebiliriz (Gékdeniz, 2014).

Otele gelen ve konaklama yapmak isteyen misafirler konakladiklar1 siire
boyunca tarihi ve turistik yerleri gezerken, rahat edebilecekleri ve ayni zamanda
eglenebilecekleri bir yer ararken, konu is amagli konaklama oldugunda sehir
otellerinde toplant1 yapabilecekleri rahat ve konforlu bir mekan aramaktadirlar
(Aydinct, 2009). Sehir otelleri, toplant1 salonlar1, konferans mekanlar1 oldugu kadar,
biiro, iletisim ve sekreterlik gibi servislerini de gittik¢e arttirmiglardir ve ayrica spor

salonlarini da gelistirmislerdir (Rutes, 2001).

Sehir otelleri 1980’lerde tasarim alanlar1 olarak yeniden ortaya ¢ikmistir (De
Klumbis, 2004) ve biiyiik sehirlerde 19. yy ile birlikte biiyiikk ve yeni bir boyut
kazanarak igerisinde bulunduklari sehirler i¢in bir prestij kaynagi olusturmaya
baslamiglardir. Sehir otellerinin gelisimi endiistri devriminin etkisinde kalarak yine
19.yy gibi baglamis, tarim sektoriiniin geri planinda kalarak servis sektdriinlin 6n
plana ¢ikmast dogrultusunda Avrupa’da dig ticaretin artmasi ile birlikte gog

hareketliligi ve sehir otelciliginin temelleri de atilmistir (Bediik ,1998).

Son olarak turizm endistrisinin gelistirilmesi hedef alindiginda turizm
faaliyetlerini mevsimlik diistinmek yerine sehir otelciliginin gelisimine katki katki
verip bu siire zarfini on iki aya kadar uzatmak endiistrinin gelisimine fazlasiyla katki

saglayacaktir.

2.2. ESTETIiK DENEYIM

Bu boéliimde estetik kavrami ve tanimi, estetik kavrami ve deneyim ile iliskisi,
estetik deneyime iliskin kavramlar, deneyimin tanimi, estetik deneyimin gelisimi ve

turizmde estetik deneyim konular1 hakkinda bilgi verilecektir.
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2.2.1. Estetik Kavram ve Tanimi

Estetik kelimesi, duyum anlamina gelen yunanca bir kelime olan ‘aestesis’
sozciigiinden gelmektedir (Sena, 1972). Yunanca ‘ethos’ (karakter ) ve ‘logos’ (s6z,

mantik, akil) sézciiklerinden tiiremistir (Ozel, 2014).

Estetik ile ilgili Platon, Antik Cag’da temel bir tanim yaparak estetigi glizellik
felsefesi basligi ¢er¢evesinde tanimlamustir. Platon sonras1 Alman filozof Alexander
Gottlieb Baumgarten’nin da estetigin tanimlanmasinda onemli bir payr vardir.
Baumgarten’a gore estetigin tanimi; mantigin duyusal alandaki karsiligi olan duyulur
bilginin bilimidir. Bu tanima ek olarak Eflatun estetik icin ‘glizel metafizigidir’
demistir. Kant estetigi duyarlilik kurallarinin bilimi olarak tanimlarken, Aristoteles,
estetigi sanati pratige gotiiren teknik ve sanatlar sistemi olarak tanimlamstir.
Hegel’in 6liimii ve sonrasinda estetik kavrami sadece giizel kurami olmaktan ¢ikmius,

bir sanat kurami olarak gelismeye baslamistir (Dogan, 1997).

Monthoux ve Strati (2002)’ye gore estetik kiiltlir ve giizellik olarak
tanimlanirken, Patton (1999), estetik ile ilgili giizellik, hisler ve duygular olarak bir
tanimlama yapmistir. Estetik ile ilgili, alanlar ve g¢ergeveler belirlenirken 6zellikle
‘glizel” kavrami tizerinde durulmus ve giizel kavrami beraberinde degerlendirilmis
giizel kavramu estetigin bir alt dali olarak goriilmiistiir. Bu sebeple estetigin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in giizel kavrami kapsaminda daha ¢ok irdelenmesi gerekmektedir.
Giizel kavrami yillardir sanat ve estetik felsefeciler tarafindan arastirilmaktadir.
Insanlarin giizel kavrami hakkindaki diisiinceleri, toplum biitiinliigii icerisinde

olusarak var olur ve giinliik yagsamla, geleneklerle ve sinifsal yapiyla belirlenir (Ziss,
2009).

Estetik; mutluluk, heyecan ve hayranlik gibi duygu durumlarii, duyusal
deneyimleri harekete geciren aktivitelerdir (Strannegard, 2012: 2002). Estetigin ve
estetik degerin nasil yaratildigi konusunda felsefi yaklagimlar birbirinden farklilik
gostermektedir. Kimi felsefi yaklagimlara gore bir nesne insanlara hitap edebiliyorsa

onun bir estetik deger yaratmasi miimkiin iken, kimi felsefi yaklasimlar bir nesnenin
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bir estetik deger yaratmasinin insana diger hos seyleri ¢agristiran semboller olarak

islev gordiiglinii savunurlar (Schmitt ve Simonson, 1997).

Dogan (1998)’a gore estetik, insan aracilifiyla yaratilan ya da normalde var
olan nesnenin kendine hos yansimasi ve toplumsal algi bigiminin sekillenmesidir.
Insan1 diger tiim canlilardan farkli kilan giizellik ile ilgili anlayisin temelinde
yaraticiligin sinir tanimamasi barmmaktadir (Ozel, 2014). Estetik dokunma, duyma,
gorme gibi insanlarin duyu organlarina hitap edebilmenin bir adidir (Lindstrom,
2006). Estetik duyular araciligi ile elde edilen alginin sagladig: bilgi icin bir bilim
olarak degerlendirilir. Bu dogrultuda estetik, giizelligin arastirildigi ve giizelligin

diistiniildiigi bir felsefedir (Eczacibasi Sanat Ansiklobedisi, 2008: 558).

Wittgenstein, estetigin bir giizellik bilimi ve psikolojik bir bilim dali olarak
anilmasina karsi ¢ikmis ve sanat ile ilgili tiim soru isaretlerinin psikolojik deneyler
ile anlamlandirilmaya c¢alisilmasinin yanlis oldugunu savunmustur (Aydinli, 1993).
Estetik kelimesi Acar (2012)’a gore geg¢mis donemlerde yalnizca iyi ve glizel
kelimeleri ile iligkilendirilmis ancak giiniimiize gelindiginde estetik kelimesi hayatin
her alanini kapsamig ve yasamin estetigi haline gelmistir. Estetik kavraminin 1750 ve
1758 wyillart igerisinde Baumgarten’in ilk kez kullanmasiyla ortaya c¢iktigi
goriilmektedir. Sonug olarak estetik biliminin temelleri hocas1 Cristian Wolff” u da

ornek alan Baumgarten tarafindan ortaya atildigi ifade edilmektedir (Tunali, 2017).

Ozel (2014)’e gore estetigi, giizeli sorgulayan bir bilim olarak tanimlamak
miimkiindiir. Ozel (2014), estetik ile ilgili ‘giizel nasil 6lgiiliir’ ve ‘neye giizel denir’
sorularma yanit aramaktadir. Estetik sadece giizel kelimesi ile kisitlanmayacak kadar
genis bir yelpazeye sahip bir alandir (Tunali, 2017). Homeros’un estetik ve giizel ile
ilgili ilk donemlerdeki distlincesi genel itibari ile dogadan kaynakli olmasidir.
Pyhtagoros estetigi sayilarla 6zdes olarak tanimlamig, Eflatun estetige ‘mutlak
giizeldir’ demistir. Alberti, ekleme ya da eksiltme yapilmayacak sey olarak estetigi
tanimlarken, Aristoklates, estetigi ‘sanatlar sistemi’ olarak tanimlamustir (Oztiirk,
1978).
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Kirgiz (2013), ‘neyin estetik olarak algilanacagi ve estetigin soyut durumuna
dair objektif olarak degerlendirilmesine miisaade edilmemesi ve genel kabul
gormemesi sebebiyle estetik yargilar, slibjektif yargilar olarak kalmaktadir’ demistir.
Ozel (2014)’e gore 15 ve 16.yy’larda Rénesans doneminde yasanilan gelismeler
dogrultusunda giizel ve giizellik kelimeleri incelenmis ve Platon’un goriisleri de
dikkate alinarak bu donemde idealizm felsefesi benimsenmistir. Yasamin ve
diinyanin giizellikleri estetik yorum olarak degerlendirilmistir. Genel itibari ile
estetik ile ilgili goriisler ikiye ayrilmaktadir. Bunlar; giizelligin nesnenin dogasinda
oldugunu savunan objektivist yaklasimlar ve giizelligin aklin bir iiriinii oldugunu

iddia eden siibjektivist yaklagimlardir (Lothian, 1999).

Grekce ‘aisthesis’ yani anlam olarak algi ve duyum olan estetik kavrami
Baumgarten tarafindan giizel iizerine diisiinme bilimi olarak gorilmiistiir (Yetigkin,
1988). Yine Yetiskin (1988)’e gore giizelligin Olciileri ve smurlari yillar boyu
arastirllmig, giiniimiizde de arastirilmaya devam etmektedir. Lothian (1999) ise
estetik ile ilgili diisiinebilen insanin var oldugu siire zarfindan beridir felsefi
sorgulamanin bir konusu oldugunu belirtmistir. Diger bir taraftan ‘estetik’ kelimesi
ile anlamdas olan ‘giizel’ kelimesi duyusal bir algi olarak benimsenip, alginin
begeniye, begeninin ise estetige doniistiigli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Kirgiz, 2017).

Hasol (1988)’a gore icerisinde ‘algilamak’ ve ‘duymak’ kelimelerini barindiran
‘estetik’ kavrami gilizelin yapisini inceleyen, gilizellik kavraminin insan duygularinda
ki etkilerini konu alan bir felsefedir. Oztiirk (1978), Schiller’in estetigi insanin ortak
duyumu olarak ele aldigini, Croce’a gore estetigin sanat bilimi oldugunu, Kant’a
gore estetigin felsefenin bir kolu oldugunu ve Solinari’nin ise estetigi sanatlar

felsefesi olarak yorumladigini belirtir.

Yetiskin (1998) ise Kant’in iyi ve giizelin bagdastig1 veya ayrildigi konularin
oldugunu belirterek ‘giizel’ kelimesini ‘yararl’’ kelimelerinden ayr tutarak ‘estetik
hazzin’ duyusal bir hoslanmadan farkli oldugunu gostermis ve estetigin kendine has
siirlarint ¢izmistir. Estetik denildiginde akla sadece giizellik kelimesinin gelmesi

daha en bastan estetik alaninin arastirma i¢in siirlandirilmis olmasi demektir. Ciinkii
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estetik yalnizca bir deger felsefesi olarak goriilmemeli icerisinde giizellik degeri
disinda baska degerlere de ornek olarak; komik, zarif, ilging, ¢ocuksu gibi degerlere
de yer verilmelidir. Durum boyle iken estetige sadece giizel degerine baglayip
aciklamak, estetigin diger alanlarmi gereksiz yere sinirlandirmis olacaktir (Tunals,

1989).

Goriildiigii gibi farkll birgok agidan estetik ile ilgili fikir belirtilmesine ragmen,
estetik bir degerlendirme yapabilmek i¢in zaruri olan kriterlerin diizenli bir liste
haline gelmesi mimkiin degildir. Estetigin somut olmayan tarafi, genel geger
kriterler koyup, nesnel degerlendirmeni 6niine ge¢mektedir (Akin, 1995; Timugin,

2002).

2.2.2. Estetik Kavram ve Deneyim {le Tliskisi

Shusterman (1999), deneyim kavramini begeni kavraminin 6niine koymaktadir.
Gergek deneyim, yasamin ta kendisidir. Estetik deneyimin genis bir kendilik
deneyimi oldugunu diigiiniirken, bir yandan da modern felsefenin deneyim

kavramina yiikledigi anlamlar1 kapsayamadig1 gerceginin altin1 gizer.

Estetik deneyim Kotler (1973)’e gore atmosfer olarak tanimlanirken, Bitner
(1992) estetik deneyimi, "hizmetin gegmis oldugu alanin insanlar tarafindan nasil
algilandigi ve memnuniyetlerini ne sekilde etkilediginin bir gostergesi” olarak
tanimlamistir. Oral ve Celik (2013)’e gore estetik bir deneyim ortaya koyan
isletmeler, estetik ihtiyaci karsilayarak turistlerin tatmin diizeyini olumlu anlamda
etkilemektedir. Yine Oral ve Celik (2013) estetik deneyim ile ilgili yapmis olduklari
caligmalarinda estetik deneyim ve miisteri tatmini arasinda pozitif bir iliski oldugunu
saptamistir. Shusterman (2008), temelde 6zneden nesneye dogru yonelen estetik
deneyim arayisinin yerini, iizeri kapali bir begeni anlayisinin aldigin1 sdylemektedir.

Estetik deneyimin ¢ogul bir alginin, begeninin yerini aldigini saptamustir.

Deneyim ile ilgili psikolojik alt yapinin Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
teorisine dayandigi soylenebilir (Ryan ve Deci, 2000). Maslow (1943), insana dair

olan ihtiyaglan fizyolojik, giivenlik, aidiyet, sevgi, saygi ile kendini gerceklestirme
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olarak siralamaktadir. Yasam standartlarinin degisimi ve gelisimi ile beraber bu

ihtiyaclar hiyerarsisine estetik ihtiyaglar da eklenmistir (Inceoglu, 2004).

Bu giinlerde insanlarin hayata olan bakis acilar1 degismeye baslamis ve
insanlar c¢ok fazla paralar kazanmak yerine, etraflarindaki estetik degerlere
odaklanarak yonlerini deneyim yaklasimi yoluna ¢evirmislerdir (Montonen ve
Tonski, 2003). Altug (2007)’ya gore estetik deneyim, ilgiden bagimsiz bir
hoslanmay1 ifade etmektedir. Estetik deneyim yalnizca sanat¢iya atfedilen bir
deneyim degil, izleyicinin de duygularimi igine alan bir algi bi¢imidir. Estetik
deneyim, bir seyin izlenilmesinde hayal giicii ve anlama kapasitesi arasinda meydana

gelen uyumdan olusan hoglantinin hissedilmesidir.

Kant, Baumgarten’nin estetik kelimesini duyu kapasitesine baglamasini
reddederek estetik deneyimi kavramini ortaya ¢ikarmistir. Hosany ve Witham
(2009)’a gore estetik deneyim, tiiketicilerin ¢evrelerini nasil yorumladiklar: ile
ilgilidir. Estetik deneyim ile ilgili turistler, kendilerine sunulan giizellikleri

degistirmeden bulunduklar1 yerde olmanin tadini ¢ikarirlar ( Oh vd., 2007).

Estetik deneyim, kisinin igerisinde bulundugu mekanin estetik unsurlarinin
keyfini siirdiigii bir deneyim tiiriidiir. Estetik deneyimler, manzara seyretmek, miize
gezmek veya tasarim unsurlart ile ©on plana ¢ikan bir kafede oturmaya
benzemektedir. Egitim deneyim olarak O6grenmeyi olustururken, eglence deneyimi
hissetmeyi, estetik deneyimi ise bir mekan igerisinde bulunmayr icermektedir

(Williams, 2006: 488; Pine ve Gilmore, 1999: 35).

Estetik deneyim tiiketimin duygulara hitap etmesi olarak tanimlanmaktadir.
Estetik deneyim, duyular ile hissedilebilen giizellik ve giizelligin farkindalig: ile ilgili
bir deneyim tiiriidiir. Bir isletmenin dekorasyonu, esyalari, isletmede ¢alan sarki,
kullanilan renkler ve bu renklerin birbirleri ile uyumu, ortamin kokusu gibi etkenler

estetik deneyimin 6lciitleri ile ilgili maddelerdir (Bekar ve Siirticii, 2015).

Fisher (1999)’a gore estetik deneyim ile ilgili temel tiiketim duygusu meraktan

gelmektedir. Merak duygusu insanin siirekli kendini giincellemesine katki
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saglamaktadir. Estetik kavraminin merak 6zelligi, tiikketicinin tirline yonelik merak

duygusunun canli kalmasini saglamaktadir.

Mathwick vd. (2002)’e gore estetik deneyim ise simetri, objelerin birbiri ile
uyumu ve orantisi, ahenk ya da bir performansi ifade etmektedir. Estetik deneyime
tiketim alanindan bakildiginda ise gorsel unsurlar ve hizmet adimlarinin insani
duygular1 harekete gecirme yetenegi ile degerlendirilmektedir. Oh vd. (2007)’e gore
bulunulan mekanin 6zgiinliik diizeyine bakilmaksizin, turistler bu mekanlarin,
destinasyonlarin kendi duyularina hitap etmesini pasif bir sekilde begenmekte ve bu
durumdan etkilenmektedirler. Gezip goérmeye yonelik bircok turist etkinlikleri

icerisinde estetik deneyimi barindirmaktadirlar.

Lin (2004)’e gore oteller, kafeler, restoranlar gibi isletmeler ve aligveris
merkezleri gibi mekanlarda ortam ve estetik unsurlari, gelen misterilerin daha
calisanlar ile iletisime ge¢cmeden hemen oOncesinde ilk izlenimlerini saglar. Bu
nedenle, bu alanlar gelen kisilerin beklenti, tutum ve fikirlerine yon verir. Estetik ile
ilgili ¢evresel anlamda yapilan yenilikler ve diizenlemeler, miisterilerin satin alma
kararlarinda olduk¢a etkilidir. Dolayisiyla estetik deger ve estetik deneyim
tilkketicilerin tiim hayatlarinda vardir (O’shaughness ve O’shaugheness, 2003).
Pikkemaat ve Weiermair (2003)’e gore ise estetik deneyime ait unsurlar, insana 6zgi

deneyimlerde duygu olusumunu saglamak ve dikkat ¢ekmek i¢in 6nemlidir.

Estetik deneyimde insanlar igerisinde bulunduklari mekanlardan keyif almakta,
mekanin yapist ve dogasindan etkilenmektedir. Mekana ait fiziksel unsurlar ve
mekanin tasarimi estetik deneyim agisindan ¢ok Onemlidir. Giinliik diizenlenen
turlar, sehir yiiriiyiisleri, manzaraya sahip olan mekanlar, sanatsal tasarimlari olan
alanlar estetik deneyim kapsaminda degerlendirilir ( Oh vd.,2007). Lexhagen (2008)’
e gore estetik deger ve estetik deneyim bir giizellik ¢esididir. Estetik deneyim,

giizelligi 6n planda olan {iirlinlerin kisiler tarafindan tiikketimidir (Holbrook, 1999).

Schmitt (1999)’e gore estetik deneyim ile moda ve iirlin tasarimi arasinda
dogrudan bir iliski vardir. Kwortnik (2008)’ e gore mekan tasarimi, dekoru,

biiylikliigli gibi cesitli gemi bilesenlerinin, yolcularin memnuniyetini, geminin
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markasima olan bagliliklarint arttirdigini, estetik deneyimin toplam yolculuk

deneyimini etkiledigini belirtmistir.

Oh vd., (2007)’e gore mekana gelen miisteriler isletmenin fiziksel diizenlemesi
ve cevresel Ozelliklerinden oldukga etkilenmektedir. Bu sebeple estetik deneyim,
toplam deneyimin Onemli bir belirleyicisi olmaktadir. Lindstrom (2006)’a gore
estetik ve estetik deneyim bir irliniin tat alma, koku, gérme, duyma ve dokunma gibi
duyu organlarina hitap etmesidir. Yildirim, Akalin ve Cagatay (2008)’e gore i¢
mekan mimarisinin karakteristiginin estetik deneyim olarak olumlu algilandig

belirlenmistir.

Akincr (2013) aligveris merkezleri estetigi ile ilgili olarak aligverisin giivenli
bir sekilde yapilmasi i¢in aligveris merkezleri igerisinde fiziksel diizenleme yapilmasi
gerektigini iceride bulunan magazalarin gosterisli ve karisik duran tasarimlardansa
konforlu mekanlarin olusturulmas: gerektigini belirtmistir. Odabas1 (2017) ise
isletmelerin estetik deneyime en azindan iiretim ve maliyet kadar dnem vermeye
basladiklarini belirtmis, ambalajin tasarimi, reklamlarin estetigi isletmelerin gorsel
Ogelerinin tiiketicilerin satin alma ve tiiketme olaylarindaki deneyimlerinde aradiklari

estetik unsurlar haline geldigini belirtmistir.

Tiiketici deneyimleri bes bolime ayrilmaktadir. Bunlar; duyusal, duygusal,
diisiinsel, iliskisel ve davranigsaldir. Duyusal deneyim ve estetik deneyim arasinda
bir iligki vardir. Duyusal deneyim denilen durumlar insanlarin duyu organlarina hitap
eden deneyimlerdir. Bunlar; gorme, dokunma, tatma, koklama ve isitmedir. Duyusal
deneyim araciligini kullanan isletmeler tiiketicileri iiriin ve hizmetlerini satin almaya
tesvik edebilirler. Duyusal deneyimde miisteri zihninde ona sunulan iiriin veya

hizmetin yeni ve essiz oldugu algisina katilabilmektedir (Schmitt, 1999).
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2.2.3. Estetik Deneyime iliskin Kavramlar

Estetik deneyim, tiiketicilerin algisin1 bircok yonden etkilemektedir. Olagan
iistii bir iirlin tasarimi, tirtinleri rakipleri karsisinda pazarda fark yaratmasini miimkiin
kilar (Bloch vd., 2003).

Workman ve Coldwell (2007)’e gore bir iirliniin estetik deneyimi ¢ok degerli
bir unsurdur ¢iinkii trinii almak isteyen bir¢ok kisi aslinda tiriini degil, {riiniin
yasattig1 estetik deneyimi ve degeri satin alir. Uriiniin yasattig1 estetik deneyim
genellikle iriiniin duyusal karakteri ile ilgili fikir verir. Yine Workman ve Coldwell
(2007)’e gore gorsel estetik deneyimin kisileri etkileyebilecek sembolik bir rolii

vardir. Kisilerin {iriin segiminde gorsel estetik faktorleri digerlerinden agir basabilir.

Dewey (1994) estetigi, keyif, begeni ve algilamak olarak deneyimlemeyi ve
tireticiden ¢ok tiiketicinin bakis agisinin 6nemli oldugunu vurgulamistir. Estetik ve
deneyim birbiri ile baglantili ve kendi hareketlerinden olusan bir siiregtir. Yani
slirecin sonu degil, siirecin kendisidir (Macintyre Latta, 2001). Pine ve Gilmore
(1999)’a gore ise deneyimsel deger; estetik, egitim, kagis ve eglence olmak iizere
dort degerden meydana gelmistir. Estetik deneyim igerisinde kisi, bir olay ya da
ortamda pasif olarak yer alir. Dolayisiyla estetik deneyim dendiginde igerisinde
bulunulan mekanin tiim benligini hissedebilmek, o andan keyif alabilmek estetik

deneyimi deneyimleyebilmektir.

2.2.3.1. Deneyim Kavrami ve Tanmim

Deneyim kelimesi anlam olarak deneme, yasanti, tecriibe vb. kelimelerle anlam
olarak iligkilidir. Deneyim kelimesinin Ingilizce’de ‘experience’ Latince de deneme,
kanit anlamina gelen ‘experientia’ Kelimesinden tiiremistir. Almanca’da deneyim
kelimesini anlam olarak karsilayan iki farkli kelime vardir. Bunlar; ‘erlebnis’ ve
‘erfahrung’ , ‘erlebnis’ kelimesi bazi zamanlarda dilimize yasanti olarak c¢evrilirken
hayatin igerisinde daha kisisel olan yogun kirilma anlarim1 temsil etmekte,

‘erfahrung’ kelimesi ise bellek ile baglanti kurmaktadir (Jay, 2012).
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Rizaoglu (2012) deneyimi, kiginin algilari ve etkinlikleri vesilesi ile
kazandiklar1 bilgi, tutum ve beceriler olarak yorumlar. Kisi kazanmis oldugu bu
deneyimleri hayatinda daha sonra karsilastifi olaylar karsisinda referans olarak
kullanir. Bu deneyimler kisileri belirsizliklerden korurken, risk almasinin da oniine
gecer. Bu sayede kisi gecmis deneyimleri sayesinde Oniine ¢ikan yeni deneyimleri
karsilayip, yorumlamaya baslar.

Deneyim siireci, igerisinde duygusal yogunlugu temsil eden iyi veya
olaganiistii olaylar1 kargilamak i¢in olusturulmus bir siiregtir (Arnould ve Price,
1993). Eagleton (2005), Oscar Wilde’in ¢ogunlukla deneyimin ilk akla gelen sekli ile
olumsuz tecriibeler olarak diistintildiigiinii, kisilerin yaptiklar1 yanlislar1 deneyim
olarak adlandirdigin1 sdylerken deneyim kelimesinin olumsuzu c¢agristirdigini
sOylemigtir. Emerson ise tam tersine hem olumlu hem de olumsuz her anin degerli

oldugunu ve tiim deneyimlerinde bu durumda degerli olduklarini 6ne siirmektedir.

Literatiirde deneyim kavramu ile ilgili baz1 tanimlamalar Tablo 1’de verilmistir

(Walls ve Wang, 2011).

Tablo 2. Deneyim Kavrami ve Tanimlamalar

Kaynak Tammlar
Thorne (1963) Deneyim insanlarin yasamlarinda elde ettikleri tatmin edici bir
nokta olarak  degerlendirilir.  Deneyim  kisinin  6znel
degerlendirmesine tabiidir.
Maslow (1964) | Deneyimler kisiyi siradan olmaktan ¢ikarir, durumun gergeklik

olarak algilanmasini saglar. Deneyimler, kisilerde kisa stireli
etkiler birakirlar.

Mannell (1984)

Deneyim, bireye 6zel niteligin daha 6nemli oldugu yasantilardir.

Csikszentmihalyi
(1990)

Deneyim kisilere motivasyon saglar ve Kkisinin kapasitesini
arttirip kiside yenilik ve kesfetme duygusu yaratir.

Denzin (1992)

Deneyimler, insanlarin hayatlarinda degisik olaylar meydana
getiren olaganiistii yagantilardir.

Arnold ve Price
(1993)

Deneyimler, duygu yogunluklarini olustururlar.

Carlson (1997)

Deneyim, diisiincelerin siirekli akisi ve siire¢ igerisinde olusan
duygu toplulugudur.

O’Sullivan  ve
Spangler (1998)

Deneyim bireysel katilimin saglanmasi ile, bireyin duruma
fiziksel, ruhsal ve sosyal olarak dahil olmasi deneyimdir.

Schmitt (1999)

Deneyimler kendiliginden olusmayan, hazirlanmis bir durum
neticesinde ortaya ¢ikan yasantilardir.
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Pine ve Gilmore
(1999)

Basarili  deneyimler insanlar tarafindan unutulmaz ve
stirdiiriilebilir olarak anlatilir ve agizdan agiza pazarlamasi
yapilir.

Gupta ve Vajic
(1999)

Hizmet sunan isletmelerin meydana getirmis olduklar1 hizmetin
tilkketilmesi sonucunda kiside bilgi ve duygu olarak ortaya ¢ikan
durum deneyimdir.

McLellan (2000)

Deneyimin amaci, anlamli, g¢ekici ve hatirlanabilir tecriibelerin

yOnetilebilir olmasidir.

Robert ve | Deneyim g¢evre, iirlin ve hizmetin kombinasyonudur.

Chambers

(2000)

Berry vd. (2002) | Deneyim, kisinin satin alma siirecinde topladigi tiim bilgilerdir.

Andersson Deneyim, iiretim ve tiikketimin bulustugu noktada ortaya ¢ikar.

(2007)

Oh vd. (2007) Tiiketici  goziiyle deneyimler,eglenceli, ilgi c¢ekici ve
unutulmazdirlar.

Mossberg (2007) | Deneyim kisiyi, duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak

etkileyen bir kavramdir.

Titz (2008) Tiiketiciyi anlamanin yolu deneyimden gecmektedir.

Kaynak: Walls ve Wang, 2011: 84.

Pine ve Gilmore (1999) deneyimin insanlar iizerinde duygusal, fiziksel, ruhsal
ve biligsel bir etkisinin oldugunu belirtmistir. Iki farkli kisinin aym anda aym
deneyimi yasamasinin imkansiz oldugunu diisiinerek, deneyimlere maddi agidan
bakilmamasi gerektigini belirtmiglerdir. Bir baska goriise gore Sanders (2005),
deneyimi ge¢mis anilar ve gelecekte yasanacaklar arasinda baglanti noktasi olarak

konumlandirmistir.

Deneyim, kisilerin duyularini, duygusal, fiziksel, ruhsal ve entelektiiel olarak
bir araya getiren bir unsurdur (Forster ve Kreuz, 2002). Kisinin giinlik yasami
icerisinde karsilastigi ve hissettigi duyguyu tanimlamak icin siklikla dile getirdigi
kavrama da deneyim denilebilmektedir (Caru ve Cova, 2003). Zihin agik oldugu
anda meydana gelen duygu ve diislincelerin akis1 yine deneyim olarak adlandirilabilir

(Carlson, 1997).

Gentile vd., (2007)’a gore deneyim; duygusal, duyusal, pragmatik, bilissel,
iliskisel ve yasam tarzi olarak alt1 bilesenden olusmaktadir. Arnould ve Price (1993),
insanlarla iletisim kurma, yenilenme ve gelisim i¢in deneyimle ilgili ¢aligmalarini

genisleterek firsat ve duygu yogunlugu sunan olaganiistii deneyimleri tanimlamaistir.
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Sekil 1 : Deneyim Olusum Siireci

Kaynak: Volo, 2009.

Schmitt (1999) deneyim ile ilgili durumlara genis bir ¢ergeveden bakabilmek
adina stratejik deneyimsel modiiliinii ortaya ¢ikarmistir. Bu modiiliin bilesenleri;
e Duyu ( Sense)
e Diisiinme ( Think)
o Aitlik ( Relate)
e Eylem (Act) dir.

Ayrica bu deneyimleri boyutsal olarak da asagidaki sekilde siralamistir;

Duyusal deneyimler

Yaratici (biligsel ) deneyimler

Duygusal deneyimler

Fiziksel deneyimler

Davranis ve yasam Stili

Bir grup ya da kiiltiire bagl olma deneyimi

Sosyal deneyim

Deneyimler, bir durumun neticesinde ortaya ¢ikan genel durumu etkisi altina
alan yasantilardir (Schmitt, 1999). Duyusal ve duygusal unsurlarin bir araya gelmesi
ile deneyimler meydana gelir (Gupta ve Vajic, 1999). Ekici (2012)’e gore deneyim
modiiliiniin tiim bilesenlerini etkin bir bicimde kullanarak, tiiketicilerle bulusturmada
etkili bir pazarlama stratejisi saglayan isletmeler, deneyim uygulamalar1 yoluyla

deneyimsel marka vb. kimlikler kazanabilirler.
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Pine ve Gilmore (1998)’e gore deneyim farkli boyutlarda insanlarin ilgisini
cekebilir. Bunlar; insanlarin dogrudan bir etkide bulunmadigi pasif katilim, bir digeri
insanlarin deneyimi yasatan olaya kisisel bir etkide bulundugu aktif katilim, bir
digeri ise 6ziimseme yani yeni deneyimi aklina getirerek zihni mesgul etme ve
sarmalama yani fiziksel ya da sanal olarak deneyim bir pargast olmaktir. Bu
boyutlarin kesisimlerinden dort alan meydana gelmektedir. Sekil 2’de gosterilen

eglence, egitim, estetik ve kagis alanlar1 birbirleri ile bagdasan alanlardir.

Ozimseme

Eglence Egitim
Aktif Pasif

Estetik Kagig

Sarmala

Sekil 2 : Eglence, Egitim, Estetik ve Kacis Alanlar1 ve Birbirleri ile Baglantilari

Kaynak: Pine & Gilmore ,1998

Yang ve He (2011) yapmis olduklar1 bir ¢alismalarinda Cin’de perakendecilik
sektorliinde deneyim ve satin alma iizerine c¢aligmiglar ve tiiketici deneyimini
duygusal, duyusal ve sosyal deneyim olarak ii¢ boyuta sahip oldugunu ortaya
cikarmiglardir. Yine Wenwei ve Tongtong (2010) siipermarketlerde bir ¢aligma
gerceklestirmis ve yedi farkli miisteri deneyimi boyutuna ulasmistir. Bunlar; magaza

atmosferi, hizmet, iiriin, fiyat, iligski, uygunluk ve marka imajidir.

Boswijk vd., (2005) deneyimlerin 6zelliklerini su sekilde siralamistir;
¢ Kisinin duyusu zaman igerisinde degisiklik gdsterir.
e Duygusal anlamda hissedilir.
e Kisi yasamis oldugu duygu ve duyulara yiiksek bir konsantrasyon ile
baglidir.

e Kisi icin siirecin essiz bir i¢sel degerli vardir.
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e Oyun duygusu barindirir.

e Kisinin durumunu kontrol edebilir.

e Verilen deger ve emek ile kisinin kapasitesi arasinda bir denge vardir.

e Deneyim igerisinde net bir amag barindirir.

Tablo 3. Deneyimin Ozellikleri

Kaynaklar

Deneyimin Ozellikleri

Arnould ve Price, 1993

Yenilenme, gelisim  ve
yogunluktur.

duygusal

Reynolds,1992

Etkilenme ve 6zgiinliiglin derecesidir.

Mehrabian ve Russell, 1994; Havlena ve
Holbrook,1986

Deneyimler haz veren durumlardir ve bu
durumlar zevk ve uyarilma duygusunu
tesvik eder.

Carbone ve Haeckel, 1994; Berry vd.,
2006

Izlenim ve o6zel ipuglarmin bir araya
gelmesi ile meydana gelir.

Csikzentmihalyi, 1990; 1991; 1997

Deneyimlere kisilere seving, deger ve
biitiinsel bir his yasamalarina vesile olan
bir akistir.

Prentice, 1993: 1998, Moclintosh ve | Merak, etkileme, ilham ve anlam olarak
Prentice, 1999 kisisellestirilebilir
Aho, 2001 Turizm deneyimin dort onemli unsuru

pratik deneyim, O6grenme, doniisiimsel
deneyim ve duygusal deneyimdir.

Goulding, 1997

Sosyal bir etkilesim i¢in firsat, 6zgiinlikk
ve egitim faktorleri

Chase ve Dasu, 2001

Deneyim, act ve zevk yelpazesinde
diisiik ve yliksek noktalar1 6lgerek canli
bir gibi hatirlanir.

Pine ve Gilmore, 1998:1999

Kisilerin  katilimi  ve Dbirbirleri ile
baglantilarim1 saglar. Dort alami vardir
bunlar; egitim, eglence, romantik ve
estetiktir.

Pullman ve Gross, 2003; VVoss, 2004

Duygusal tepki ve baglant1 sonuglaridir.

Gupta ve Vajic, 2000 Sosyal olarak bilgilenme, hisler ve
iiretimi igerir.
Bruner-Sperdin ve Peters, 2009 Icgiidiisel olaylardir.

Poulsson ve Kale,2004

Karsilagsma sonrasi anilar, deger algilari
ve ilgi ¢ekici ortak yaratig hareketidir.

Hover ve VVan Mierlo, 2006

Utunulmaz ve zaman zaman hatirlanan
anlardir.

Kaynak: Rosaline Dalton, 2011.
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Kaynak: Tarssanen ve Sanna: Kylanen. Mika,2006.

Sekil 3’de goriilen deneyim piramidi sirasiyla ilgi, duygusal algilama,
o0grenme, deneyim ve degisimden olusmaktadir. Piramidi asagidan yukar1 dogru
ilerlerken sirasi ile motivasyon diizeyi, fiziksel diizey, entelektiiel diizey, duygusal
diizey ve en tepede zihinsel diizey izlemektedir. Piramidin en alt sirasim1 bireysellik,

orjinallik, hikaye, ¢oklu duygusal algilama, zitlik ve etkilesim olusturur.

2.2.3.2.  Estetik Deneyimin Pazarlama Alaninda Kullanim

Pazarlama genellikle ‘sanat’ olarak adlandiriir ve bu alanda yapilan
caligmalarin ¢ogunda pazarlama ile estetik arasinda dogrudan iliski kurulmaktadir.
Geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini pazarlama ¢iktilarina dogrudan etki eden,
kullanicilara ve miisterilere farkli yonden hitap eden anlayislar almaya baslamistir.

Bu alanda yaraticilik, sanat deneyimi ve biligsel esneklik 6ne ¢ikmaktadir.

Giliniimiiz diinyasinda yenilenen ve degisen tiiketici talepleri ve hizla gelisen

teknolojik faktorler nedeniyle, sirketler ve yoneticiler {irlinlerinde ve hizmetlerinde
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fark yaratmak icin yeni stratejiler aramaktadirlar. Rekabet arttikca pazarlamacilar,
tilkketicilerin algilarim1 ve dikkatlerini ¢ekmek igin yeni yaklagimlara ve {iriinlere
odaklanmaya baslamislardir. (Mumcu ve Kimzan, 2015). Farklilasmanin en etkili
yollarindan biri estetik deneyimi ve yaraticilik olup, triinlerin gorsel estetigi

tiiketiciler acisindan deger yaratmakta ve onlar1 6nemli kilmaktadir.

Yaraticilik pazarlamanin pratik olarak uygulanmasi konusunda 6nemli bir alani
temsil eder ve estetik hassasiyet ile dogrudan ilgilidir. Pazarlamacilar yaraticiligin
hizli bir bi¢gimde degisen teknoloji alanlarinda Onemli bir rekabet anlayisi
sagladigmin farkindadirlar. Bunun sonucunda yaraticilik, pazarlama basari
faktorlerinden biri olarak gosterilmektedir. Sanat alanindaki deneyimler calisanlara
ve onlarin ydneticilerine kurumsal olarak karsilasilan zorluklar karsisinda yaratict

¢ozlimlerin bulunmasina yardimci olmaktadir.

Sirketler ortaya ¢ikabilecek sorunlarin ¢éziimiinde ve firsatlar1 ele almadaki
basarilarini yaratici bireyleri ise alarak ve onlarin yaraticiliginin gelismesine destekte
bulunarak saglamaktadir. Bunun i¢in kurumsal sirketler bazi ¢alisanlarina sanat, siir,
oyun yazarligi gibi egitimler aldirtmaktadir (Petkus vd., 2011). Bunun sonucunda
calisanlarin is hayatindaki motivasyonu basarili yaratict ¢oziimlerin bulunmasinda
onemli rol oynamaktadir. I¢sel motivasyon estetik duyarliligi artirarak pazarlama

alaninda hizli karar vermeye ve yaratici ¢éztimler bulmaya yardimci olmaktadir.

Biligsel esneklik problemlere yenilik¢i c¢oziimler getirmeye ve pazarlama
alaninda yaratict fikirleri {lretme konusunda Onemlidir. Yaraticihik estetik
hassasiyetinin genis alanda pratik uygulamasini gostermesine karsilik, pazarlama
estetifi pazarlama literatiiriinde daha spesifik bir uygulama konusudur. Estetik
konusunun dogrudan uygulandigi ana alanlar iirlin tasarimi, iletisim tasarimi ve

mekansal tasarim olarak siralanabilir.

Uriin tasarimi alaninda estetik anlayis1 fonksiyonellik yerine sekil ve goriiniisii
daha 6ne ¢ikarmaktadir. Uriin tasarimindaki estetik diisiinceler popiiler basinda
tirtiniin daha iyi taninmasini saglamaktadir. Pazarlama literatiirii de bu konuya isaret

etmekte olup 1955 yilinda Bloch tarafindan bu alanda kapsamli bir tiiketici modeli
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gelistirilmistir (Bloch, 1995). Bu kapsamli modelde tiiketicilerin biligsel, duyussal ve
davranigsal tepkilerinin iirlin tasarimi konusunda etkileri belirlenmistir. Bloch’un
modelinde estetigin rolii vurgulanmaktadir ve bireyin olumlu etkilerine vurgu
yapilarak bireysel zevkler ve tercihlerin, sosyal ve Kkiiltiirel yapmin etkisi ele

alinmaktadir.

Uriin estetigi dnemli bir unsur olup, birgok tiiketici sadece bir iiriin degil, ayni
zamanda bir deger de satin almaktadir. Uriinlerde gorsel estetik kavrami genellikle
duyusal karakter konusunda fikir vermede etkilidir. Ayrica gorsel estetik tiiketici
algisin1 birgok yonden etkilemektedir. Gorsel estetik deneyimi kullanilarak yapilan

bir iiriin tasarimi, kurumlarin rakipleri karsisinda fark yaratmalarini saglamaktadir

(Bloch, 2003).

Biitiin sektorlerde iiriin yelpazesi ve gelisen teknoloji tiiketicilerin kararini
etkilemektedir. Insanlar piyasada bulunan bir¢ok iiriin arasindan tercih ettikleri
tirlinden maksimum fayda saglamay1 diisinmektedirler. Diger bir degisle tiiketiciler
ayricalikll, seckin {iriin veya hizmet satin almak istemektedir, satin alacagi tirtinler
alternatif veya benzer irilinlere gore daha 6zel olmalidir. Farklilagsmanin en etkili
yollarindan biri gorsel olarak estetigin kullanimidir. Gorsel tasarimda estetik
deneyiminin kullanilmas: tiiketici algilarin1 etkileyen en Onemli etkenlerden biri
oldugu bazi arastirmacilar tarafindan ortaya konmustur (Ronpay vd., 2012). Bu
nedenle, sirketler ve yoneticiler basarili olmak igin triinlerinde farklilik yaratmak

amaciyla estetigi 6n planda tutmaktadir.

Uriiniin daha kaliteli, giizel goriiniimlii ve benzersiz olmasi durumunda,
tiiketicilerin fiyat hassasiyeti de o oranda azalmaktadir. Uriinlerin gorsel estetigi ile
fiyat hassasiyeti arasinda gii¢lii bigcimde negatif iliskinin oldugunu bazi arastirmacilar
ortaya koymustur (Mumcu ve Kimzan, 2015). Bir iiriiniin gorsel estetigi o iiriine gok
onemli deger katmakta, egsiz ve 6zel olmasini saglamaktadir. Tiiketim tiirli ne olursa
olsun estetige dayandirilmisg {riin, farklilastirilmast sonucunda miisteriler
kendilerinin farkli oldugunu gostermek i¢in iiriine daha fazla fiyat 6deyerek hemen

sahip olmak isteyebilmektedirler.
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Estetik acidan ¢ekici {irlinlerin pazarlamacilar acisindan daha yiiksek fiyatla
satilmas1 sonucu dogmakta, sirketlerin ekonomik giicii artmaktadir. Pazarlamacilar
stratejileri planlarken ve yeni iirlinleri hakkinda karar verirken dikkatli olmali, yeni
rtinlerde estetigi on plana c¢ikarmalidirlar. Sirketlerin basariya ulasmalarinin en
temel yolu estetik deneyimi olan personel ¢alistirarak iyi bir kurumsal kimlik ve

marka imaj1 olugturmalidir.

Iletisim alaninda estetik konusu reklam arastirma literatiiriinde kapsamli bir
sekilde ele alinmaktadir. Gorsel reklamciligin grafik sanatlar, fotograf, videografi,
film gibi yonlerinde de estetik onem kazanmustir (Petkus vd., 2011). Pazarlama
iletisiminde reklamlarin tasarlanmasinda ve yiriitilmesinde daha genis estetik
diisiinceleri hayata gecirme imkanlar1 vardir. Estetigin kimlik olusumu ve yonetimi
ile marka bilinci olusturma stratejisine etkisi vardir. Isim, logo, iiriin sembolleri,
tasarim, paketleme bir {iriin veya servisin performansi goriiniim veya diger 6zellikler
kullanilarak marka imaj1 olusturulmaktadir. Bunlarin tamami bir araya getirilerek
olusturulan marka estetigi ile marka kimligini giiclendirebilir. Benzer iiriinlerin veya
hizmetlerin ¢ok oldugu rekabetci bir pazarda estetik unsurlar {irtin ve hizmetlerde
farklilasma yaratarak pazarlamacilara yardimer olurlar. Ayrica pazarlama iletisim
aract olan internet estetigin sofistike metin, gorseller, grafikler, ses, video ve

etkilesimli islevler gibi zengin uygulamalarina firsat vermektedir.

Gliniimiizde marka haline gelmis basarili kuruluslar farklilasma amaciyla
tasarimlarinda estetik unsurunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Rekabetin ¢ok yiiksek
seviyede oldugu giiniimiizde estetik deneyimleri gelismis kurumlar hem markalarini
1yi bir bicimde yonetmekte, hem de siirdiiriilebilirliklerini saglamaktadirlar. Marka
kimligi toplumun ekonomik, sosyolojik ve kiiltiirel yapilarina bagl olarak, dinamik
bir bicimde degismektedir (Kirgiz, 2013). Bunlar1 yapabilen kurumlar uluslararasi
marka haline kolaylikla gelmekte ve bu durum iiriin kalitesini arttirmakla birlikte

miisteri sadakatini de olusturmaktadir.

Stratejik yOnetimin yaninda diger degerlere ilave olarak miisteri degeri
yaratmak icin estetik onemli bir faktor olup, bu alanda yapilan yatirimlarin geri

doniistimiinii etkileyen bir unsur olarak goriilmektedir. Estetik deneyimi, sirketlerin
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ve markalarin basarisini olumlu yonde etkileyerek stratejik acidan iirlinlerin
benzerlerine gore daha yiiksek fiyatla pazarlamasmin 6niinii agmaktadir. Estetigin
canli tutulmas1 miisteriler i¢in hayatlarinda farkli deneyim yaratacagindan, kuruluslar
acisindan miisteri begenisi ve sadakati de artacaktir. Bu firsatlar moda, kozmetik ve

eglence sektorlerinde sinirlt olmayip, estetik bakis acisiyla her zaman gelismektedir.

Estetigin pazarlama agisindan diger bir uygulama alani1 sosyo- kiiltiirel etkilerle
gelisen estetik lezzet konusudur. Bir birey estetik lezzet duyusunu gelistirerek daha
yiiksek bir sosyal sinifin iiyesi olabilmektedir (Hoyer, 2012). Daha yiiksek bir sosyal
smifin liyesi olan bireyin, giyim, miizik ve tat konularinda da estetik deneyimi
farkhidir. Yiyecek igecek alaninda faaliyet goOsteren markalasmis kurumlar,
pazarlama stratejilerinde miisterilerin kendilerini farkli hissetmeleri i¢in estetik

lezzete biiyiik onem vermektedirler.

2.2.3.3.  Turizmde Estetik Deneyim

Turizmde estetik bir deneyim olusturmak aslinda turizmin temelini olusturmak
kadar anlamli ve Onemlidir. Estetik deneyim algis1 tiim sektorlerde oldugu gibi
turizm sektorii igerisinde de biiyiik deger tasimaktadir. Turizmde estetik deneyim
denildiginde, uyumluluk, ol¢iiliilik, duyulara hitap etme gibi kavramlar akla
gelmektedir. Turizm, bash basina insanlara estetik deneyim sunan bir alandir. Farkli
yerler gormek, yeni kiiltiirler tanimak, yoresel yemekleri tatmak, konaklama yapilan
otelden tutunda sehrinden hatta iilkesinden bir¢ok estetik deneyim elde etmek

mumkindiir.

Medeniyetin ilerlemesi ve toplumdaki degisim insanlarin hayatin1 da
degistirmistir. Giderek daha fazla insan yasam deneyimlerini zenginlestirmek,
kiiltiirel gelenekleri ve dogal giizellikleri 6grenmek, yogun is hayatindaki stresten
uzaklasmak amaciyla farkli entelektiiel ve algisal eglence etkinlikleri i¢in turlara
katilmakta ve daha fazla zaman ayirmaktadir. Arastirma sonuglari, deneyimsel
pazarlamanin turizm deneyimi degeri ve miisteri memnuniyeti iizerinde kayda deger
olumlu etkileri oldugunu, estetik deneyimin turizm tecriibesi degeri ve miisteri

memnuniyetinde kilit faktor oldugunu dogrulamaktadir (Lin, 2019). Deneyim ile
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ilgili aragtirmalar, turizm estetik deneyimi degerini ve miisteri memnuniyetini 6nemli
oOl¢iide etkileyecegini ortaya koymaktadir.

Turizm gelisimi kacinilmaz olarak, oteller, restoranlar, magazalar ve
seyir teraslar1 ve teleferikler gibi sira dis1 tesislerin yapimini gerektirmektedir. Bunlar
musterilere turizmde estetik bir deneyim sunmayi amaglar. Bu tesislerin hatal
tasarlanip ingas1 sadece dogal giizellikleri etkilemez, ayni zamanda turizm
giizergahinin zaman i¢inde ortadan kalkmasina da neden olur. Dogal goriinim ve
cevre ile yerel kiiltir olumsuz yonde etkilenince turistlerin estetik deneyim
algilarindan dolay1 gilizergahi kullanan turist sayis1 azalmakta, bunun sonucunda da
ekonomik kayiplar yasanmaktadir. Biitiin gorsel imgeler insanlara estetik deneyim
acisindan bir anlam ifade etmektedir. Estetik deneyim biitiin gorsel izlenimlerin hem
anlamimin hem de degerinin oldugunu gdsterir. Bu nedenle, estetik algi nesnenin

estetigi ile ona bakan kisiye bagli olup, degeri onun nasil goriindiigii ile ilgilidir.

Turizmde estetik deneyim, dogal rezervleri degerlendirmek igin yaygin olarak
kullanilmaktadir. Giizel manzaralar her bir bireyde farkli bir estetik deneyim hissi
yaratabilmekte ve hafizalarinda uzun siire kalabilmektedir. Bu nedenle, turizm
planlamacilar1 ve uzman gezginler, turistlerin estetik algilarindan aldiklar1 geri
bildirimle planlama yapmaktadirlar. Cin’de ¢ok biiyiik tesislerin yapilmasi sonucu
turistlerin estetik deneyim algilarinin kaybedilmeye baslandigi, bunun da turizmi
olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu durum ekonominin tek basina yeterli
olmadigini géstermektedir. Turizm alaninda yapilan arastirmalar, ekonomik degerler,
etik degerler, estetik degerlerle ve deneyimlerle iliskili oldugunu gostermektedir
(Smith ve Duffy, 2003). Sekil 4’de goriilen bu ii¢ degerden birine ¢ok fazla agirlik

verilip, digerleri 6nemsenmediginde turizm olumsuz etkilenmektedir.
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Turizmde estetik deneyimin artirilmasi i¢in estetik alanindaki bilgilerin
gelistirilmesi gerekir. Bunun sonucunda turistlere olumlu katki bigimde geri doniisii
olmaktadir. Bunu yapabilmek icin yerel, kiiltiirel ve dogal giizellikler hakkinda
ayrintili bilgi sahibi olunmali ve turistlerle etkili iletisim kurulmalidir. Turist
bilgilendirme merkezleri ve yerel tur rehberleri uygun estetigi kullanarak manzaranin
giizelligini sozlii ifadeyle, sergi veya brosiirlerle anlatabilir ve turistlere estetik bir
deneyim sunabilir. Ornegin turistik bilgi merkezleri veya tur rehberleri turistlere,

estetik deneyim yasatmak i¢in fotograf veya model sergileri diizenleyebilir.

Turizmde estetik bir deneyim yaratmak i¢in igbirliginin yapilmasi zorunlu olup,
bu deneyimleri sadece arastirmacilarin degil biitiin paydaslarin dikkate alip
uygulamas: gerekmektedir. Turizmin planlanmasi ve uygulanmasinda estetik
yoniiniin kesinlikle giiclendirilmesi gerekir. Farkli paydaglarin estetik yoniindeki
destegi alinarak, koordineli bi¢imde yapilan faaliyetler turizm agisindan ¢ok verimli
olmaktadir. Ortak organizasyonlarda da faaliyete katilan biitiin bireylerin ve
temsilcilerin katkis1 6nemlidir. Kiiltlir gibi estetik degerler de farkli turist siniflari
icin 6nemli olup, zaman i¢inde degisiklige ugramaktadir. Muhafazakar ve daha
geleneksel yapiya sahip olan turistler gezi giizergahlarin1 kendileri belirlemek
isterler. Buna karsilik, gen¢ veya daha az muhafazakar turistler bir¢ok aktivitede

yenilige, estetik tasarima ve yaklagima onem verir (Pikkemaat ve Weiermair, 2014).

44



Ihtiyag duyulan tasarim 6zellikleri farkli turist kitleleri arasinda biiyiik farkliliklar
gosterebilmektedir. Gingwei bir caligmasinda turizm estetigine vurgu yaparak,
insanlara dogal giizelligi, sanatsal giizelligi, sosyal giizelligi ve estetik mantigini
uygulayarak daha fazla yardimci olunabilecegini ifade etmektedir (Obasi, 2015).
Manzaranin takdir edilmesi, kiiltlir ve sanatin kavranmasi i¢in diinyanin farkl
yerlerinden gelen insanlarin geleneklerini anlamak gerekir. Bu yapildig: takdirde,

insanlar daha farkli alg1 i¢inde olurlar ve estetik zevk ve anlayislar1 gelisir.

Sira dis1 dogal peyzajin olusturdugu gérme, isitme, koku ve dokunma
gibi duygular turistleri canli tutmaktadir. Duyusal uyarilar turistlerde genellikle
bilingsizce olusur ve bu durum dogal manzara ile ilgili olumlu etki birakir.
Turistlerin estetik yargi ve duygularinin sonucu olan estetik deneyim turist sadakati
tizerindeki etkisi onemlidir. Son yillarda estetik deneyim turist sadakati tizerindeki
dogrudan ve dolayl etkisinin arastirilmasi ¢alismalari, fiziksel estetik degerin pazar
payini artirma ve pazar rekabetini artirmadaki roliinii gostermektedir (Zhang ve Xu,
2020). Estetik tasarimin olumlu etkisinin farkina varilmasi sonucunda, diinya ¢apinda
oran1 % 0.2 olan yeni tasarim otellerin varlig1 giinlimiizde yaklasik % 1’ibulmustur

(Pikkemaat ve Weiermair, 2014).

2.2.4. Otel Estetigine Yonelik Unsurlar

Otel estetigine yonelik unsurlarin basinda ambiyans gelmektedir. Aydinlatma,
renk, koku vb. bir¢ok unsur estetik unsurlar arasinda yer alir. Ambiyans da bu
unsurlardan biridir. Ancak giiniimiizde ambiyans denildiginde insanlar ambiyansi
genel bir kavram olarak gordiikleri i¢in estetigin diger unsurlarini da ambiyansin

birer alt kategorisi olarak algilamaktadir.

Ambiyans; alicilar {lizerinde satin alma ihtimalini arttirabilecek bir takim
duygulari iiretmek i¢in satin alma ortaminin yaratilmasi ¢abasidir (Kotler, 1973).
Etnik kokenli bir turizm isletmesinde ambiyans ile ilgili yapilan bir arastirmada
ambiyans elemanlarinin i¢ tasarim, miizik ve estetik oldugu belirlenmistir (Ha ve
Jang, 2020). Cevre ve kisilerin davranislari, ¢evreye verdikleri tepkiler, insanlari

etkilemektedir. Cevrenin bilesenlerinden biri de ambiyans kosullaridir. Ambiyans
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kosullari; koku, aydinlatma, renk, 1s1 ve ses gibi faktorleri igerir (Zemke ve
Shoemaker, 2007). Ambiyans kavrami, giinliik ve ticari hayatta siklikla
kullanilmasimma ragmen hala belirsiz bir anlama sahiptir ve c¢ogunlukla farkli
anlamlarda kullanilir. Yine de bu durum ambiyans kavraminin hayatimizda sahip
oldugu oOnemi azaltmamaktadir (Heide ve Gronhaug, 2006). Ambiyans Kotler
(1974y’e gore duyular yolu ile algilanarak tanimlanmaktadir. Ambiyans
algilayabilmek icin gorsel, isitsel, duyusal, koku, dokunma olarak dort boyut

tanimlanmustir.

Bir turizm isletmesinin herhangi bir iiriinii insanlarin duyularina hitap ederken,
genisletilmis olarak sunulan hizmetler, miisteri ve calisanlar arasindaki etkilesimi ve
tim duyulara hitap eden bir ambiyansi kapsamaktadir (Heung ve Gu, 2012). Londra
da bir arastirma yapilmis ve insanlarin satin alacagi iiriin veya hizmetin ayni
olmasina ragmen, farkli mekan alternatifleri denedigini, kalite ve hizmet bakimindan
memnun kalmak istediklerini ve farkli mekan alternatifleri farkli ambiyanslar

deneyebileceklerini belirtmislerdir (Newman vd., 2007).

Lin (2004)’e gore baz1 onemli ambiyans unsurlar1 asagidaki sekildedir;
e Duygusal Tepki
o Isitsel Isaretler
e Davranigsal Tepki
e Bilissel Tepki
e Koku ve Cevre Isaretleri

e Gorsel Isaretler

Sulek ve Hersley (2004)’e gore ambiyansin insanlar iizerinde biiyiik etkisi
vardir. Bekleme salonu ve lobi gibi alanlarda gelen kisilere rahat koltuklarin
hazirlanmasi, miisterilerin yemek yerken kendilerini rahat hissetmeleri gibi durumlar
misterileri olumlu yonde etkilemektedir. Heidi vd. (2007), firmalarin ambiyansa
onem verdiklerini vurgulamig, firmalarin ambiyans1 gelistirici bir hedef olarak
gordiiklerini ve bilingli olarak ambiyansi gelistirmek igin yeterli, uygun tecriibeye
sahip olmak gerektigini belirtmislerdir. Ambiyans, kendi icerisinde fiziksel, sosyal,

dogal ve sosyal simgesel olarak doérde ayrilmistir (Rosenbaum ve Massiah, 2011).
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Morrison vd. (2011)’e gore rekabetle ilgili avantaj saglamak isteyen kisiler
oncelikle 6zgilin ve etkili bir ambiyans olusturmalidir. Cheng vd. (2016)’a gore bir
otelde kalan insanlarin genellikle diisiik fiyatli hizmet almaktan ziyade, duyusal
deneyimlerine hizmet eden, ambiyans gibi hizmet bilesenlerini tercih etmektedirler.
Bununla beraber algilanan ambiyans ile hedeflenen ambiyansin ne kadar birbirine

bagli ise basar1 orani o derece yiiksek kabul edilmektedir (Kotler, 1973).

Yapilan bircok ¢aligmada ambiyansin nasil farkli algilandig tespit edilmistir.
Bitner (1992) ambiyansa yonelik kosullar, mekan isaretleri ve semboller — eserler
olmak tizere li¢ boyut tespit etmistir. Heide vd. (2007) gore insanlarin bulustuklar
mekanlarda, ambiyans yatirimi yapma, iyi bir mekan ve cevre diizenlemelerinin iyi
olmas1 ve dikkatli secilmeleri 6nemini vurgulamistir. Iyi yapmis gevre tasarimi

ambiyans diizenlemesi kullanicinin rahatligini ve memnuniyetini arttirir.

Ambiyans bir taraftan fiziksel ve fiziksel olmayan unsurlardan olugsmakta, bir
taraftan da varligiyla isletmede bulunanlar etkilemektedir. Oteller, verdikleri hizmeti
degerlendirmekte sikint1 ¢eken misafirlerini memnun etmek i¢in ambiyansi bilingli
ya da bilingsiz bir sekilde yaratmaktadirlar (Akkus Karkin, 2009). Turley ve
Milliman (2000) ambiyans1 bes farkli kategoriye ayirmistir. Bunlar;

e Satin alma ile ilgili olanlar; kullanim kilavuzlari, duvar dekoransyonlari
vb.

e Dis mimari ile ilgili olanlar; binanin sekli, bliytikligi vb.

e I¢c mimari ile ilgili olanlar; Istklandirma, renklendirme vb.

e Insan faktorleri ile ilgili olanlar; ¢alisanlar, tutumlar vb.

e Mekanin tasarimu ile ilgili olanlar; bekleme alanlari, koridorlar vb.

Odabas1 ve Oyman (2001)’ a gbére ambiyans, satiglar kadar, miisteri sadakatini
de etkilemektedir. Bir isletmede insanlar etkileyebilecek ambiyans faktorleri ise;
* GOz gezdirmede harcanan zamanin uzamasi ya da kisalmasi

= Isletmeye tekrar gelme olasiligmin artmasi
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» Personeller ile konusma isteginin artmast
* Planlanandan daha fazla para harcama istegi

= Alisveristen daha fazla zevk alma olarak siralanmaktadir.

Konaklama alaninda ambiyansin rolii kesfedilmis ve literatiirde son yillarda
artan bir egilim kazanmistir. Bu durum konaklama sektoriinde farkli kesimlere hitap
edebilecek hizmetlerin gelistirilmesi ile ortaya ¢ikmistir. Ambiyans agisindan kendini
gelistiren ve tasarim biit¢elerinin biiylik ¢ogunlugunu lobi, ortak alan gibi yerlere
harcayan alisilmadik mimari alanlar sunan oteller gittikce yaygmlagsmaktadir

(McNeill, 2008).

Akaydin (2007)’e gore misafirlerin otel ile ilk karsilasmalarinda elde
edecekleri izlenimler ¢ok 6nemlidir. Ilk olarak zihinlerinde otelin hizmeti ve kalitesi,

ayni1 zamanda {iriin ve fiyatlar1 hakkinda cesitli diisiinceler olusur.

Heung ve Gu (2012)’e gore restoranlarin ambiyanslarin1 degerlendirmek i¢in,
turizm igletmesi estetigi, manzarasi, diizeni ve c¢alisanlart olmak tizere dort boyut
belirlenmigtir. Bitner (1992)’e gore ise fiziksel gevreye gore iliskin durumlar belli
duygusal, fizyolojik ve bilissel duyumlar yaratabilir. Ornegin yiiksek ses miizikli bir

magazada tiiketici fizyolojik olarak rahatsiz olabilir.

Kotler (1974)’ e gore ambiyans, satin alma davranisim tli¢ farkli secenekle

etkileyebilir. Bunlar;

e Isletme hakkinda mesaj ileten bir araci olarak kullanilabilir.
e Bir dikkat ¢cekme araci ve farklilik olusturmak i¢in kullanilabilir.
e Insanlarin iizerinde etki birakan, satin alma olasiligmni olumlu etkileyen

bir amag olusturabilir.

48



Tablo 4. Ambiyansin Satin Alma Olasiligindaki Nedensel Zincir Modeli

Teghir icm Tiiketicinin Titketicinin Ambiyans etkisi
kullanslan alanm duysal kalitesi ambiyans: ile satm alma
duyguszal kalitesi lgilamas: olasii@n

Kaynak: Kotler,2001

Kozak (2006)’a gore otelcilikte ambiyansin misafirleri c¢esitli sekillerde
etkiledigi goriilmektedir. Bunlar;
e Ambiyansin psikolojik tepki lizerindeki etkisi
e Ambiyansin duyular {izerindeki etkisi

e Ambiyansin bilis iizerindeki etkisi

Kotler vd. (2014)’e goére bazi gevresel durumlar, duyusal olarak bir takim
tesvirlerde bulunurlar ve ambiyans, tiiketiciler tarafindan duyu organlart ile

degerlendirilmektedir.

Aydinlatma; Rasmussen (1994)’e gore bir nesnenin goriintiisii 1518a baghidir.
Isik sayesinde bosluklarin boyutlar1 keskinlesir, binanin ne tarafa yonelecegi
belirlenir, bununla beraber yap1 malzemesi ve kullanim sekli de belirlenmis olur.
Ancak bunlarin disinda tek kontrol edilemeyen giin 15181dir. Glines 15181 sabahtan

aksama ve gilinden giine hem yogunluk, hem de rengi bakimindan farklilik gosterir.

Levy; Weitz (2007)’e gore magaza igerisinde giizel bir aydinlatma yapilmasi
onemlidir. Aydinlatma, magaza imajin1 arttirmak, dikkat ¢ekerek iirlinleri 6n plana
cikarmak, duygu ve hisleri ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilmakta ve magaza icerisinde
heyecan olusumuna zemin hazirlanmaktadir. Demir (2005)’e gore otellerin
aydinlatma sistemleri, insanlarin yeni yerler gormeleri ile baglantilidir. Artik tek tip
aydinlatmaya sahip oteller yerine 1siklandirma ve aydinlatmanin ayni anda yapildig

ayni1 alanda birden fazla ambiyansin olusturdugu oteller tercih edilmektedir.
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Lewison (1997) magaza aydinlatmalarini ii¢ boyutta incelemektedir. Bunlar;

Magazanin genel aydinlatmasmi saglayan temel aydinlatmaktadir.
Temel aydinlatma c¢ok olursa alanda soguk bir ortam olustururken, az
olmasinda mekan igerisinde sikici bir hava olusmasina sebep olur.

Bir digeri miisterinin belirli mallar iizerine dikkatini ¢ekmesini saglayan
ikincil aydinlatmadir. Genellikle spotlar kullanilir. Ornegin cam, altin
vb. iirlinler magazanin aydinlatmasina ilaveten parlakliklarini 6n plana
cikaracak spot 1siklar kullanmalidir.

Bir digeri ise atmosferik aydinlatmadir. Isik ve golge birlesiminden
farkl1 efektler yaratilmak istenir. Ornegin bir magazanin igerisinde

biiyiikliigiin farkli algilanmasi gibi.

Sahin (2006)’e gore otel icerisinde yapilacaklar aydinlatma mekaninin mimari

tasarim oOzelliklerine gore yapilmalidir. Giris, lobi, restoran, toplanti salonu vb.

yerlerde mekanin etkileyiciligini arttiracak aydinlatma kullaniimalidir. Hesselgren

(1969)’e gore aydmlatmanin fiziksel ve duygusal algiya katkilar1 vardir. Insanlar

giizel aydinlatilmis yerlerde daha huzurlu ve daha rahat olduklar1 gibi, giin boyunca

yeterli 1s18a sahip olmadiklarinda kendilerini mutsuz hissederler. Aydinlatma

insanlara asagidaki faydalari saglamaktadir (Odabasi; Oyman, 2002; Gambara, 2007;
Samiloglu; Uslu, 2001; Tek, 1984) :

vV V V V V

vV V.V V V VY

Tiiketicilerin dikkatini isletmeye c¢eker

Calisanlarin sevkini artirir, self servis aligverise olanak saglar.
Insanlarn iiriinleri rahat ve detayli incelemesine olanak saglar.
Isletme ici miisteri trafigini artirir.

Isletme ici boliimlerin birbirinden ayrilmasini ve farkli durmasim
saglar.

Aligveris yapanlarin dikkatini ¢eker.

Hirsizligin 6niine geger.

Goziin yorulmasini engeller.

Uriinlerin ve aligveris yapanlarin daha hos goriinmesini saglar.
Uriine hareket katar.

Isletme icerisinde etkileyici bir ortam yaratir.
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Calborne (1996)’a gore aydinlatma, iiriinlerin renklerindeki canlilig1 yansitacak
sekilde olmalidir. Bunun yani sira Kent ve Omar (2003) ise aydinlatma yumusak
olursa, parlak aydinlatmaya gore insanlar lizerinde daha rahatlatici ve keyif verici bir
etki brrakitigin1  séylemislerdir. Klumbis (2002) konaklama isletmelerinde
aydinlatma unsurlariin gorsel algi kanalina hitap ettigini belirtmistir. Summers ve
Hebert (2007)’e gore magaza imajinda aydinlatma farkli bir atmosfer yaratilmasina
neden olmaktadir. Magazacilikta aydinlatma gormek igin gerekli bir unsur iken,
mallarin kiymetini ortaya cikaran bir teshir aracidir. Aydinlatma satis1 da 6nemli

derecede etkilemektedir.

Bitki Kullamimi; insanlar ¢cok az doga ile iliski kurma olanag: elde ettikleri
icin bitkilerin biiyiimeleri, ¢icek a¢cmalart ve uyku doénemlerini gdzlemlemek
insanlara kendilerini iyi hissettirmektedir (Celem ve Arslan, 1995). Anonymous
(2002)’dan derleyen Thapa (2007) bahge tasarimlarinin insanlar tizerinde olumlu etki
biraktigindan bahsetmistir. Bitkilerin oldugu ortamlarda ¢alisanlar, bitkilerin
olmadig1 ortamlarda ¢alisanlardan daha az gergin olmaktadirlar.

Atalay (2004)’ a gore otellerin lobisinde veya girisinde yer alan ¢igekli bitkiler
cevrelerine giizel bir goriinim vermektedir. Yapilmis bir ¢ok literatiir ¢alismasinda,
bitki kullanimlariin insanlarin psikolojilerini olumlu yonde etkiledigi ortaya
koyulmustur (Bringslimark vd., 2009). Dijkstra vd. (2008) bitkilerin stresi azalttigini
savunurken, Raonaas vd. (2011), bitkilerin ofis ¢alisanlarinin dikkat ve performansi
tizerine faydalarindan bahsetmistir. Giiglii (1999), cevre sorunlar1 ve ¢evre
kirliliginin artti§1 durumlarin igerisinde bitkilerin giinliik hayata renk verdigini, giizel
cicekleri ile insanlarin dinlenmesine ve stresinin azalmasina yardimci oldugunu

belirtmistir.

Dizayn; Grace ve O’cass (2004)’a gore bankaya gelen miisteriler iizerinde
yapilan ¢alismada dizayn, diizen ve profesyonelligi 6n plana ¢ikaran unsur olarak
ortaya ¢ikarmistir. Bu durum tekrar satin alma davranisini etkilemektedir. Ransley ve
Ingram (2001)’a gore iyi denecek derecede dizayn edilen bir otelin, kar elde

edebilecegine yonelik yaygin bir inang vardir.
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Tekinkoca (2009) ise dizayn edilmis otellerin gelen miisterilere daha Once
tecrilbe etmedikleri deneyimler sunarak, otelciligin geleceginde dizayn edilmis
otelleri, yeni trend olarak kabul etmektedir. Gupta ve Vajic (1999) insanlarin
deneyimlerini bulunduklar fiziksel ¢evrenin dizayni ve sosyal iliskilerinin etkiledigi
belirtmekte, miisterilerini etkilemek isteyen isletmelerin bu durumlar iizerinde
durmasi gerektigini belirtmektedir. Jones ve Lockwood (1992)'a gore otelin dizayni
icin para harcanmadikc¢a otel rekabet karsisinda zayif kalmaktadir. Dizayn oteller
Dilsiz (2010)’e gore insanlarin hayal diinyalarina hitap eden, yaraticiliklarini ortaya
¢ikaran mekanlardir. Bu oteller icin tasarimin otesinde, sanatin mimari ile birlestigi

mekanlar demek daha dogrudur.

Donamim ve Ekipmanlar; Lin (2004)’e gore donanim ve ekipmanlarin
diizenlenmesi demek insanlarin kapali kalma hissini c¢agristirmakta ve mesafe
hareketlerini tanimlamaktadir. Oktem (2007) yiizeylerin doku ve renklerinin mekanin
icerisindeki donanim ve ekipmanlar ile bir biitiin halinde mekanin niteligini

olusturmaktadir.

Miisteriler, hizmet ortamindaki ekipman ve donanim gibi fiziksel kanitlardan
etkilenmektedir (Zeithaml vd., 2013). Bununla beraber otel igerisinde kullanilacak
olan donanim ve ekipmanlar 6zenle secilmeli ve yerlestirilmelidir. Donanim ve
ekipman malzemeleri sik olmali ve misterilerin ilgisini {riinler iizerine

yogunlagtirmalidir (Arslan, 2004).

Donanim ve ekipmanlar bir mekanin sahip olmasi gereken dekorasyon
elemanlar1 ve aksesuarlarin1 belirlerken, bu mekani olusturan alt elemanlar igin
belirlenmis olan ergonomik diizeydeki minimum ol¢iiler tanimlanir (Savkli, 2002).
Kullanilan donanim ve ekipmanlar otelin imaj1 ve fiziksel yonii ile uyum igerisinde
olmalidir. Bunun yani sira ekipmanlarin miisterinin ilgisini ¢ekecek sekilde olmasi

gerekmektedir (Akaydin, 2007).

Oymen Giir (1996)’e gore alt mekanlarm belirli olmalar1 igin yiizen dokularin
stirekli diizenlenmesi 6nemlidir. Boyut ve zeminin renk ve doku farklilagmas ile alt

mekanlar Orglitlenebilir. Wakefield ve Blodgett (1999), hizmetin, {iriiniin
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sunumundaki sogut Ogelerin insanlarin hizmet deneyimlerini etkileyebilecegini
sOylemistir. Sinema, eglence merkezi ve hokey maglarinda yapilan arastirmalar
sonucu servis c¢evresine gore farkliliklar gosteren diizen, temizlik, ekipman ve
donanim gibi unsurlarin tiiketicilerin tavsiye ve sadakat davranisini etkiledigi
belirlenmistir. Buna bagli olarak Kotler vd. (2010), yogun donemlerde personel,
ekipman sayist vb. durumlar ile ilgili sikintilar, tiiketicilerin yasadigi deneyimi
etkileyebilmektedir. Ayrica klima, havalandirma, aydinlatma ve ekipmanlarin

dekorasyon igerisinde yer aldig1r unutulmamali, dolayisiyla sik goriinmeleri i¢in ¢aba

sarf edilmelidir (Arslan, 2004).

Havalandirma ve Is1; Agirlama endiistrisinde otelin her zaman kisin sicak,
yazin serin canli ve temiz bir havaya sahip olmasina dikkat edilmelidir (Arslan ve
Baycu, 2006). Otel isletmesinin daha kiigilk olmasi durumunda tavan yliksek
tutularak i¢ mekan daha genis gosterilebilir ancak tavan her ne kadar yiiksek olsa da
isletmenin i¢ alanini 1sitmak ve havalandirmak da o kadar zorlasmaktadir. Tavan
renkleri olarak beyaz, bej, gri tonlarindaki renkler tercih edilerek ortamda ferahlik

yaratilir (Arslan, 2004).

Lawson (1976)’a gore yliksek tavanli balo salonu vb. mekanlarin temiz havaya
olan ihtiyaci hacim bakimindan bir standart yerine, metrekareye bagli olarak 15 1t
/sn/m2 standart1 tercih edilmelidir (Unlii, 2003). Kurt (2008)’ a gore yiiksek tavanl
alanlar insanlar iizerinde basiklik ve ferahlik yaratmakta kilit noktada bulunurlar.
Yiiksek tavan planlanirken iklimlendirme ve havalandirma imkani zorlasmaktadir.
Buna ek olarak smnirli boyutlara sahip mekanlar yiiksek tavanlarda daha biiyilik
gosterilebilmektedir. Bir mekanin 1s1s1 normal 1smin altinda ya da iizerinde oldugu
zaman mekanda bulunan kisilerin rahatsizlik hissine kapildigi, igeriye ve iceride
bulunanlar1 algilamakta giicliik ¢ektikleri ve mekanit bir an Once terk etmek

istedikleri goriilmektedir (Oktem, 2007).
Kis sezonunda 8 ila 10, yaz sezonunda ise 13 ila 27 m/dakika hava hizi

istenilen bir 6zelliktir. Bu 6zellik hava hareketlerinin kaynag ile baglantilidir. Eger

ortam igerisinde asir1 sicaklik var ise hava hareketlerinin etkisi degisir. Yapay
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sistemler {izerinde insanlar bunu kendi termal konforlarma gore ayarlamaktadirlar

(Oymen Giir, 1996).

Kurt (2008)’a gore sicaklik ve havalandirma sistemleri iginde bulunulan
ortamin hava sicakligini istenilen diizeye getirirken sagladigi hava dolagimi iceride
daha saglikli ve ferah bir ortam saglar. Saglanan bu etki sayesinde misafirlerin
konforu ile birlikte is gorenlerin performansi da olumlu anlamda etkilenir. isletme
igerisinde havalandirma sistemi bulundurmanin avantajlar1 asagidaki gibidir (Tek,
1999; Yal¢in ve Sezer, 1995);

e Isletmede calisan personellerin basari oranini yiikseltmektedir.

e Isletmede igerisinde bulunan iiriinlerin temiz ve taze kalmasi saglanir.

e Isletmede igerisindeki havay1 temizledigi i¢in, temizlik maliyeti diiser.

e Tiiketiciler, genellikle magazalara kisin 1sinmak ve yazin serinlemek
icin girdiklerinden satiglar1 artirir.

e Hava 1s1s1 ve nemini kontrol altinda tutar.

Yetiskin bir birey i¢in dinlenirken sicaklik 18 derecenin altinda ise rahatsiz
edicidir. Ideal olan ortam sicaklig1 20-21 derece arasindadir. Yash bir bireyde viicut
isisint - diizenlemede sikintilar olusabilir. Genellikle 29-32 derece 1s1 onlar igin
idealdir (Oymen Giir, 1996). Berman (1990)’a gore bir mekanda merkezi ya da split
bir klima, vantilatér ya da pencerenin agik tutulmasi misterilerde farkli bir izlenim

olusturur.

Koku; hislerimiz iizerinde en yiiksek etkiye sahip duyu, koku duyusudur.
Koku duyusu ile beraber insan kendisini iyi, kotii, neseli, tizgiin, hiiziinlii, sakin veya
canli hissedebilir. Koku duyusu sayesinde belirli bir mekanda ¢ok daha uzun ya da
kisa vakit gecirebiliriz (Arslan ve Baygu, 2006). Bununla beraber kokular
duygularimiz1 harekete gegirerek bize sakinlestirici bir etki yapabilecegi gibi
cagirisimlar yaparak olumlu hisler beslememize de yardimci olabilir. Aligveris
ortamlarinda kullanilacak kokularin basarili olabilmesi i¢in hos bir his vermesi

gerekmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002; Fiore vd., 2000).
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Lindstrom (2005)’a gore koku duyusu, deneyimlerin pargasidir. Bir gidanin
taze olup olmadigini bile koku yardimiyla 6grenilebilir. Asir1 kalabaliklagma ile
beraber istenmeyen ses ve kotli kokular 6nemli toplumsal islevleri aksatabilirler ve
bununla beraber psikolojik agidan tehdit olusturabilirler (Oymen Giir, 1996). Bir
magazanin ambiyansinin hos kokuyor olmasi orada aligveris yapan kisilerin ¢evre

algilamalarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Michan vd., 2005).

Yozukmaz (2016) yapilan bir arastirmada insanlarin dokunduklari seylerin
%1’1ni, duyduklart seslerin %2’sini, gordiiklerinin %5’ini, tattiklarinin % 15’ini ve
kokladiklar1 seylerin %35’ini kisa donemde hatirladiklar1 ortaya koymustur. Koku,
insanlara ve olaylara baglidir. Bir kokunun olusturacagi etki insandan insana farklilik
gostermekte bazi kisiler icin hos koku digerleri tarafindan hos olarak

algilanmayabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002; Ellen ve Bone, 1998).

Kokunun beyin i¢erisindeki konumu, hafiza, ruh hali ve stres gibi boliimleriyle
yakindan ilgilidir. Insanlar yiizlerce farkli kokuyu ayirt edebilecek yetenege
sahiptirler. Koku, beynimiz tarafindan herhangi bir filtreleme olmaksizin hafizamizi
uyandirdig1 ve duygularimizi tetikledigi i¢in duyu organlarimiz arasinda en hassas
olan1 olarak bilinmektedir (Hussain, 2014). Arslan (2004)’a gore; iirlin kokusu satin
alma kararmi etkilemektedir. Bu etkiler asagida siralanmistir ;

% Birbirine benzeyen iiriinler rahatlikla birbirinden ayirt edilir.
% Koku, marka imajini etkiler.
¢ Koku, iiriiniin performansini ortaya ¢ikarir.

% Koku, bir iiriiniin en énemli 6zelligi haline gelebilir.

Slatten vd. (2011) koku unsurunun misterileri etkilemesine ragmen,
arastirmacilar tarafindan ¢ok ilging bulunmadigini savunmustur. Bu duruma karsi
olarak kokuya bagli uyaricilar temizlik ve ferahlik icermektedir. Miizik, ses, iletisim
veyahut sessizlik isitsel uyaricilardir. Bu uyaricilarin dikkate alinmasi ile otellerde
konaklama deger kazanmakta ve oteller miisterilerine hatirlanir deneyimler

yasatmaktadir (De Klumbis ve Mmunsters, 2005).
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Kachaganova (2008)’a gore otel isletmelerindeki ortam 6zelliklerinden biri de
kokudur. Otelin genel kokusu, iirlinlerin kokusu, otel biinyesinde satilan yiyecek ve
igeceklerin kokularidir. Kokularin insanlar tizerinde meydana gelen etkileri asagidaki
sekildedir (Milotic, 2003, Morrin ve Ratneshwar, 2003);

e Koku, ¢alisanlarin performansini artirir.

e Kokunun huzur verici ve ayirt edici bir 6zelligi vardir. Cinsiyet ve yasa
gore de farklilik gosterebilir.

e Miisterileri uyararak, marka ile ilgili bilgilerin hatirlanmasina yardime1
olur.

e Kokular bir siire sonra hissedilmemeye baslanir.

e Miisterilerin ruh halini diizenler.

e Miisterilerin aligverise yogunlagsmasini saglar.

e Kokular duygular etkiler.

e Kokular ve iirlinler arasinda uyum olmalidir.

e Mekan icerisinde koku mekanin atmosferi ile uyumlu ise insanlar daha

cok iceride kalacaklardir.

Koku alma duyusu, diger duyulara oranla daha hizli bir sekilde beyne ulasir
(Atkinson vd., 1995). Linstrom (2007)’a gore insanlar duyularin % 75’ine koku
aracilik eder ve duyular arasinda en ikna edici duyunun koku oldugunu belirtir.
Kokular insanlarin ruh hali ve davranislarini etkileme giiciine sahiptir. Hulten vd.,
(2009) ise insanoglunun 100.000°den fazla kokuyu hatirlayabildigini belirtmistir.
Koku alabiliyor olmak, disarida siirekli solunulan havanin kalitesine gére duman ve
zehirli gazlardan uzak durmaya vesile oldugu gibi, 6rnek olarak yanik kokusu olarak
yangindan veya eksi kotii bir koku alarak gida zehirlemesinden sakinmamizi saglar
(Fidan, 2009).

Miizik; bir yerde ¢alan miizik, o yerdeki trafigin olugsmasini kontrol edebilir,
imaj olusturabilir ve misterilerin dikkatini ¢ekebilir (Levy ve Weitz, 2007). Bir
mekan igerisinde ¢alan miizigin ritmi ve temposu, tiiketicinin davranigini
etkilemektedir (Milliman, 1986). Bir restoran icerisinde klasik ve slow miizik ile

alinan yemegin daha az ve daha yavas yemek yemege neden oldugu, bu sakinlestirici
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etkinin ise istendigi takdirde restoranlarda olumlu yonde kullanilabilecegi

belirtilmistir (Solomon, 1991).

Peck ve Childers (2007)’a gore miizigin miisteri ruh haline, harcanan zaman
algisina, liriinii segme siirecine ve ambiyans algisina etkisi lizerinde durmuslardir.
Jang (2010), restoranlarda ambiyansin aracilik roliinii arastirdigt bir ¢alismada,
ambiyans Ogelerini, ruh hali, tasarim, miizik ve estetik olarak belirlemislerdir. North
ve Hargreaves (2008)’e gore miizigin kullaniminin, miizigin bilingaltina girerek satin
alma davranmisini etkiledigi belirtilmistir. Ornegin Fransiz ve Alman saraplar1 satan
bir magazada arka planda Fransiz pargalarin ¢aldigi durumlarda magazada Fransiz

saraplarin satisinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir.

Yapilan belirli calismalarin sonuglarinda, magaza igerisinde ¢alinan miiziklerin
magazada gegirilen zamani etkiledigi gozlemlenmistir. Miisterilerin hizli miiziklere
kiyasla yavas miiziklerde magazalarda %38 daha fazla kaldiklar1 gézlemlenmistir.
Ayrica tanidik gelen sarkilarda miisteriler, kendilerine yabanci gelen sarkilara kiyasla
magazada daha ¢ok vakit gecirmiglerdir (Yalch ve Spangnberg, 2000). Bir otel
lobisinde ¢alinan miizigin tiirii, otelin misafir kitlesi hakkinda bazi1 6ngoriilere yol
acabilmektedir (Gibson, 1979; Fiske ve Lindville,1980).

Lobilerde giiriiltii kirliligi hali ve akustik yiizeyler ile engellenmelidir. Caligma
alanlarindaki araglarin, iceride meydana gelen diger giiriiltiilerin engellenmesi
gerekmektedir. Ozellikle servis alanlarinda giiriiltiiniin &niine gegilerek 6nlemler

alinmalidir ( ildeniz, 1991).

[ldeniz (1991)’e gore mozaik, tas gibi ddsemeler giiriiltiiniin dniinii agmaktadar.
Mekan igerisinde giiriiltii yumusak mobilyalar ya da tavan yardimiyla onlenebilir.
Bir magazanin igerisinde miizik caliyorsa, orada calisanlar miiziksiz ortama gore
daha mutlu olmaktadirlar. Miizik, miisteriler géziinde magazanin imajin artirirken,
satin alma istegini de beraberinde artirir (Milliman, 1982). Yine Milliman (1982)’e
gore hizli tempolu miizige oranla, yavas tempolu miizigin satin almay1 arttirdig
ortaya ¢ikmistir. 1986°da yapmis oldugu ¢alismasinda ise yavas tempolu miizikte
tiiketilen alkol miktarinin arttig1, buna karsilik yiyecek tiiketiminde herhangi bir fark

olmadig ortaya ¢ikmustir.
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Arslan (2004)’a gore magazalar igerisinde tercih edilen miiziklerin insanlar

tizerindeki etkileri asagidaki gibidir;

e Miisteriler lizerindeki endisenin azalmasini saglar.
e Miisterilerin ruh halini etkiler.

e (Calisan performansini olumlu yonde etkiler.

e Tiiketicileri daha fazla para harcamaya tesvik eder.
e Miisterilerin sira bekleme toleransini artirir.

e Satin alma davramiglarin etkiler.

e Miisteriler iizerinde duyusal etki olusturur.

Caldwell ve Hibbert (1999) bir turizm isletmesinde yapilan ¢alismada yavas
miiziklerde miisterilerin daha fazla zaman gegirdigi, miizigin temposu ile yiyecek ve
iceceklere harcanan paranin arasinda bir iliski oldugu ortaya cikmistir. Miizigin
insanlar {izerinde biiyiik etkisi olmakta,miizik markalar tarafindan tiikketim siireci ve
bicimini sekillendirmekte, marka ve tiiketici arasinda bir bag kurmaktadir (Cakar,

2010).

Areni ve Kim (1993), sarap magazasinda yaptiklar1 arastirmada klasik miizik
acildiginda, diger sarkilara oranla daha pahali iirlinlerin segildigini ve daha ¢ok para
harcandigini tespit etmislerdir. Hui, Dube ve Chebat (1997)’a gore miizik, miisteriler
tizerinde bekletilmekten olusan stres ve gerginligin azalmasinda etkilidir. Herrington
ve Capella (1996) sakin ve diisiik sesli miizigin, insanlarin daha agir adimlarla
yiirimesine sebep oldugunu sdylemektedir. Yiiksek sesli miizigin oldugu bir ortama
gore daha fazla zaman gecirme ve para harcamada etkilidir. Bir mekanda ¢alan
miizik isletmeyi ve aligveris deneyimini etkilemektedir. Hoslarina giden bir miizigi
duyan miisteriler magazada daha ¢ok vakit gegirmektedirler (Herrington ve Capella,
1996).

Arka fonda calan miizigin sesi, isletmeler icin en kolay degiskendir. Ses
diizeyinin bir cihazla 6l¢iilmesine karsin, bu cihazin yapilan c¢alismalarda ¢ok az

kullanildig1 6n goriilmektedir (Oakes, 2000). Herrington ve Capella (1996) miizigin
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tilketici davraniglarini etkiletebilecegi fikrinin ‘atmosferik’ kavramdan geldigini
belirtmislerdir. Shaw (2005), sakin miiziklerin insanlar1 tizgilin bir ruh haline soktugu

ancak hareketli, neseli miiziklerin ise insanlar1 neselendirdigini belirtmistir.

Ballantyne vd. (2011) ise olumsuz igerikli ve dogru yerde kullanilmayan
miiziklerin insanlarin tizerinde negatif bir etki biraktigindan sz etmislerdir. Kellaris
(2008) bir otelde c¢ikis islemleri i¢in sira beklerken, aligveris yaparken ya da bir
internet sitesinde gezinirken gegen siirenin miizik ile manipiile edilebilecegini
belirtmistir. McDonnell (2007)’e gére miizik beyinde duygularin bulundugu bolim
olan limbik sistemi etkiler. Yalch ve Spangenberg (1990) yaptiklar1 bir arastirmada
yaslt insanlarin genelde tercih etmedikleri pop miiziklerin bir mekanda daha fazla
caldiginda ortamda daha az kaldiklarini, genglerin ise arka planda g¢alan miizik
dogrultusunda aligveriste daha ¢ok vakit gecirdikleri tespit edilmistir. Karkin (2008)
bir arastirmasinda misterilerin atmosfer ve memnuniyet degerlendirmeleri yaptiklari
bir otelde, miizigin sesi ve tirli hari¢ diger atmosfer elemanlar1 ile miisteriler

arasinda anlaml1 bir iligski oldugunu tespit etmistir.

Kutlay (2007)’a gore miizigin bekleme sirasinda olusan olumsuz duygulari
azaltarak magaza igi servisle ilgili pozitif duygulari arttirdigi one siiriilmektedir.
Miizik, satiy magazalari, iiretim alanlari gibi ortamlarda miisterilerin arzu edilen
davraniglar1 olusturmalarinda kullanilan etkin bir bilesendir (Varinli, 2005). Solomon
(2004)’a gore personelin motivasyonunun diistiigi O0gleden sonra ve aksam
saatlerinde  c¢almacak  hizli  miizikler =~ motivasyonu arttirtp,  duygulari

canlandirmaktadir.

Renk; misterilerin ruh hali, duygulari, algilar1 ve davraniglarini isletmenin ise
farkli olmasini saglayan kavramdir (Aslam, 2006). Orel (2005)’e gore isletmeler
olusturmak istedikleri hedefler dogrultusunda kendilerine uygun gelen renkleri
secmektedirler. Isletmenin renklerine karar verilirken, iklim sartlarna, iiriiniin
tiirline, mekanin glines alip almamasina, modaya ve 1siklandirma sistemine dikkat

edilmelidir.
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Okay (1999)’a gore renk secerken bazi sorulara cevap aranmaktadir. Bunlar
olarak asagida siralanmaktadir;
» Rakip renklerinden farkli ya da etkili mi?
» Kurumun tarzina ve felsefesine uygun mu?
> Isletmenin rengi ne tiir bir anlam ve duygu iletiyor?

» Uriiniin cazibesini géz 6niine sunuyor mu?

Eger zayif bir renk seciliyorsa, rengin mesaji ayirt edilemeyebilir ayrica
markanin basarisizligina da yol acgabilir (Gobe, 2001). Odabasi ve Oyman (2005)’a
gore ortamin diizenlenmesi ve {riinlerin sunulmasinda renk kullanimlarina dikkat
etmek gerekmektedir. Duyusal deneyim yaratmada carpici renkler, tasarim, stil ve
miizik kullanilmaktadir (Stauffer, 2008). Renkler zihinde bir resim gibi
yansimaktadir. Renkler {iizerinde yapilan ¢alismalarda renklerin, insanlarin
duygularint ve ruh hallerini etkiledigi goriilmiistiir (Lin, 2004). Soguk renkler mavi
ve yesil gibi rahatlatict etkiye sahipken, sicak renkler kirmizi ve sar1 gibi heyecan
verici ve uyarici bir etkiye sahiptir (Levy ve Weitz, 2007, Bellizi vd., 1983). Bunun
yant sira dogal ve yumusatilmis renkler insanlarin kendilerini iyi hissetme

duygularini arttirir (Valenti ve Riviere, 2008).

Insanlarin %92,6’lik kismi bir iiriinii almadan 6nce o iiriinii gérsel olarak
degerlendirmekte ve renklerin sadece 9%62-%92 arasinda etkili oldugu
diisinmektedirler (Hussain, 2014). Yine Hussain (2004) gérme 6zelligimiz sayesinde
renkleri ¢ok hizli fark ettigimizi ancak markalar1 sadece gorsel Ozelliklerine gore

deneyimledigimizi belirtmistir.

Khalid ve Helander (2004), iiriinlerin dizayn edilmesinde faydalanilan
ihtiyaclar1 incelemis ve renk kombinasyonu, estetik, stil gibi ihtiya¢ duyulan
unsurlara ulagmistir. Bir ambiyans olusturulurken, renklerin kullanimi da amaca
uygun olmalidir. Mavi ve yesil renklerin dinlendirici, turuncu ve sar1 renklerin
uyarict olarak duygular1 tetikledigi ifade edilmektedir. Dalga boyu diisiik olan
renklere ‘soguk renkler’ denirken, dalga boyu yiliksek olan renklere ise ‘sicak
renkler’ denilmektedir. Sari, kirmizi, turuncu gibi renkler atesi ¢agristirdigt icin

psikolojik olarak da sicaktir. Yesil, mavi, mor gibi renkler ise sonen atesi temsil
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ettigi i¢in soguktur (Fidan, 2009). Buna ragmen kiiltiirel olarak renkleri yorumlamak
farklilik gosterebilir (Ozer vd., 2016).

Otel lobisindeki ambiyansin tiiketici izlenimleri iizerinde etkili olup
olmadiginin yapildig1 bir ¢aligmada renk, stil ve aydinlatma gibi 6gelerin miisteriler
tizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikmistir (Countryman ve Janh, 2006). Oteller
igerisinde renk kullanimlari rastgele olmamalidir. Renklerin insanlar tizerinde nasil
bir etki biraktig1 iyi incelenmelidir. Orta yas ve iizeri insanlara hitap eden otellerde
soguk renkler tercih edilirken, genclere hitap eden otellerde daha sicak ve canli

renkler tercih edilmelidir (Akaydin, 2007).

2.3. MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

Miisteri sadakati ile isletmeler 6miir boyu miisteri destegini kazanarak saglam
bir deger elde edebilir. Bu boliimde sadakat kavrami ve tanimi, miisteri sadakatinin

boyutlari ve otel isletmelerinde miisteri sadakatini olusturan boyutlar incelenmistir.

2.3.1.Sadakat Kavrami ve Tanimi

Sadakat ile ilgili literatiirde birgok calismaya rastlamak miimkiindiir. Sadakat
kelimesi, Tiirk Dil Kurumu’na gore igten baglilik, saglam ve gii¢lii dostluk olarak
ifade edilmektedir. Bu tanim iizerinden sadakat kavramina bakildiginda, yakinlik,

adanmislik, baglilik gibi kuvvetli iligkiler akla gelmektedir (Oyman, 2002).

Sadakat ve baglilik kavramlari aymi anlama gelmektedir. Bu iki kavrami
birbirinden ayiran nokta, sadakatin baghliga kiyasla tek yonlii olmasidir. Birbirine
sadakat gosteren kisiler bunun karsiligini beklememektedirler. Bundan dolay:
sadakat, saygi ve gii¢ ile yakindan iligkilidir (Zangaro, 2007). Bir diger goriiste
Odabas1 (2003)’na gore sadakat kavrami sadik ve bagli olabilme anlamini igerir.
Kisinin kurumlara bagliliklarin1 ve memnuniyetlerini ifade etmektedir. Bir kisinin
sadakati se¢mesi, o kisinin ayni markadan satin alma egiliminde ya da her zamanki

yogunlukla ayn1i magazay1 ziyaret etme hareketinde bulunmasi sonucudur.
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Datta (2003), sadakatin faydasinin sadece markalar1 degil, aligverisi de
kapsadigini belirtmistir. Ornegin, belirli bir markaya sadik kisilerin bir taraftan
aligveris ile ilgili riski diisiiniirken, diger taraftan satin alma fikrinin kolaylagmasi
sadakatin baslica faydalarindandir. Jacoby (1971)’e gore sadakat ile ilgili yapilan
¢ogu tanimlama ‘ilginin sadece davranisa odaklandigi ve bu tutumun sadakat
kavraminin sebebini anlatamayacak kadar basite indirgedigini’ ifade eder. Bununla
birlikte Kog (2009), literatiirde sadakat ile ilgili ¢ok fazla arastirmanin var oldugunu
ve bu aragtirmalarin biiyiik bir ¢ogunlugun, miisteri sadakati ile iliskilendirildigini
dile getirir. Buna gore tiiketici sadakati ‘kisinin hizmeti veya {iriinii yeniden satin
alma veya hizmet saglayict ile iliskilerini silirdirme istegi’ seklinde

tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alma olasiliklar1 ve yogunlugu (Kumar
ve Shah, 2004) ile siklikla aligveris yaptig1 yerleri baskalarina tavsiye etmeleri (Kim
ve Yoon, 2004) sadakat olarak tanimlanir. Edvardsson vd. (2000), sadakat kavramini
tilketicilerin ayn1 yerlerden yeniden mal veya hizmet satin alma niyeti olarak

tanimlamistir.

Kurt (2008) ise sadakat kavramini, miisteri sadakati lizerinden degerlendirerek,
kisilerin ihtiya¢ duyduklar: iirlin veya hizmeti satin almak i¢in siklikla ayn1 magaza
ya da ayni1 markalar tercih ettiklerini belirtmektedir. Ayrica rakip firmalarin tiiketici
tercihlerini etkilemeye yonelik pazarlama c¢abalarindan daha az etkilendiklerini ifade
etmektedir. Bunun yani sira sadakat bir isletmenin varligini siirdiirebilmesi ve kar

saglayabilmesi niteligini de tasimaktadir.

Sadakat ve sadik tiiketici, bir igletmenin gelecegi i¢in teminat niteligi tasir.
Bagka bir degisle saticilarin uzun siirede basarisi tek seferde iirlin alan tiiketici
kitlesinin biiyiikligi ile degil, siirekli bir bigimde satin alan tiliketici kitlesinin
biyiikliigi ile ilgilidir (Jacoby ve Chestnut, 1978). Jang vd. (2007) sadakati kisinin
tilkesine, ailesine veya ¢evresine bagli olmasi durumunu ifade eden eski bir kavram

olarak tanimlamistir.
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Yine sadakat ile ilgili literatiirde farkli farkli tanimlamalara rastlamak
miimkiindiir. Garland ve Gendall (2004) sadakati, miisterinin markaya kars1 duygusal
bir bag kurmasi1 sonucu ortaya ¢ikan olumlu inanglar olarak diisliniirken, belli bir
markanin diizenli olarak satin alinmasi durumu olarak tanimlamislardir. Ercis vd.
(2016) sadakati, tiiketicilerin satin aldig1 {iriin ve hizmetlere iliskin memnuniyet
hislerini ifade etme bi¢imlerinden biri olarak kabul etmektedir. Tiiketicinin tatmin
olmasinin sonucu ortaya ¢iktigini dile getirir ayrica sadakatin, tiikketici memnuniyeti

sonucu olustugunu belirtmektedir.

Lin ve Lin (2008) sadakat kavramini, belirli mallardan farkli markalarin
siklikla tercih edilmesi ve bu markalara yonelik satin almanin gerceklesmesi olarak
tanimlamaktadirlar. Bir tiiketici zaman, uzaklik vb. sebeplerle, firmanin mallarini
satin almasa bile duygusal bagliliga devam edebilir ve tavsiye de bulunabilir. Oliver
(1993)’a gore sadakat, bir mal veya hizmetin gelecekte yeniden satin alinmasi
yoniinde olumlu iliskiler kurulmasidir. Tsaur vd. (2002) sadakati, tiiketicilerin belirli
mal ve hizmetleri yeniden talep etmesi ve satin almasi davraniglari; Kim vd. (2007),
tilketicilerin talep etmis olduklar1 mal ve hizmetlere yonelik tutumlari; Catr vd.
(2010), bir tiiketicinin siklikla aligveris yaptigi yeri bagka insanlara tavsiye etmesi

olarak tanimlamaktadir.

Bu tanimlamalarin yani sira Lee ve Cunninghom (2001), sadakati ‘tiikketicinin
var olan isletmeye gecmisteki deneyimlerine ve beklentilerine dayanarak yeniden
tilketicisi olma niyeti olarak tanimlarken, Altintag (2009) sadakati, kendisine teklif
edilen mal, tiiketicinin gelecekte yeniden satin almasi ya da satin almaya yonelmesi
olarak tanmimlar. Reichheld vd., (2000) sadakatin is tatminini arttirdigini ve
calisanlarin iste kalma oranlarinin da beraberinde arttigini dile getirmistir. Reichheld
(1992), sadakatli tiiketici ile o isletmede kalan tiikenticiyi her yil % 5 daha fazla
tilketiciyi elde tutan igletmelerin 5 yil sonunda karlarinin % 60 artacagi sonucuna

varmistir.
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2.3.2. Miisteri Sadakatinin Boyutlari

Literatiirde sadakat ve miisteri sadakati ile ilgili bir¢ok yaziya ulasmak
miimkiindiir ancak sadakat lizerine yapilan mevcut caligmalar incelendiginde,
azimsanmayacak kadar bir ¢ogunlugunun sadakati, zaman igerisinde bir mal ya da
hizmete yonelik yapilan yeniden satin alma olarak islemsellestirildigi goriilmektedir

(Oliver, 2010).

Miisteri sadakatine yonelik olarak yapilan caligsmalarda, miisteri sadakatine
farkli tanimlamalar getirilmistir. Oliver (1999) miisteri sadakatini, miisterinin bir mal
ya da hizmete, markaya veya kuruma olan tam ilgi ve baglilig1 olarak tanimlamustir.
Dick ve Bosu (1994) ise, kisilerin tutumlar1 neticesinde tekrar eden, tekrarh
davraniglar arasindaki iligkinin giicli olarak miisteri sadakatini tanimlamigtir. Olivar
(1999), miisteri sadakatinin dort boyutta gerceklestigini ve her boyutta sadakatinin
derinlestigini belirtmistir. Bu boyutlar asagidaki gibidir:

e Birinci boyut, biligsel sadakat boyutudur. Miisteri tatmininin gergeklestigi
biligsel sadakat boyutunda duygusal bir tutum gelisebilir.

e ikinci boyut, duygusal sadakat boyutudur. Bu sadakat boyutu birinci
asamadaki biligsel sadakate gore daha giicliidiir ¢linkii zihne gdre duygularin
etki altinda kalmasi daha zorludur. Olumlu anlamda duygular gelisse de,
sadakat agamasina gelinse de tiiketicinin isletmeyi degistirmesi olas1 olabilir.
Bundan dolay1 duygusal sadakat, istenilen sadiklik diizeyini karsilamaz.

e Uciincii boyut, niyetsel sadakat boyutudur. Tiiketicinin eyleme ge¢me
niyetini temsil eder. Bu boyutta yeniden satin alma ya da isletmeye sadik
kalma niyeti ortaya ¢ikar ama eyleme gegcmemistir.

e Dodrdiincii ve son boyut eylemsel sadakat boyutudur. Tiiketici bu boyutta
isletmeye ait mal ve hizmetleri satin almada bir baglilik hisseder ve rakipler ile

ilgilenmez.

Sadakat kavrami net olmadig igin literatiirde sadakat terimi siklikla satin alma,

kalicilik ve baglilik gibi kavramlara atif yapilarak agiklanir (Rundle vd.,2001)
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Tablo 5. Dick ve Basu'nun Sadakat Modeli

Yeniden Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
Olumlu Yiiksek Giglii Sadakat Gizli Sadakat
Tutum Diisiik Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick ve Basu ,1994

Sadakat iizerine yapilan arastirmalar beraberinde sadik tiiketicinin de nasil
olustugu ve nelerden etkilendigi sorusunu akillara getirmektedir. Bu dogrultuda sadik

tilketiciyi etkileyen unsurlar asagidaki gibidir (Yurdakul, 2006);

e Tiiketicinin sadakatinin saglanmasinda, tatmin, hizmet kalitesi, pazar pay1
vb. unsurlar 6nemli oldugu kadar, duygusal unsurlarda 6nemli bir yere sahiptir.
Isletmeler sadik tiiketicilerini etkilemek igin farkli yollar gelistirmelidir.

e Isletmeler igerisinde bulunduklari pazarin niteligine gore sadakat tiirii
gelistirmelidir. Bulunan pazar 6zelliklerine gore sadakat tiirii ve diizeylerinde
farkliliklar olabilmektedir.

e Bircok isletmenin uyguladigi sadakat programlar1 birbirinin benzeridir.
Rakipler ile benzer programlarmm  kullanimi, programm  giiciini

engellemektedir.

Sadik tiiketicinin nasil etkilendigi incelenmisken, sadik tliketicinin igletmelere

faydalarina bakmakta yarar vardir (Cagli, 2002):

¢ Sadik tiiketiciler, sadakatli olmayan tiiketicilere oranla daha karhdir.

¢+ Sadakatli bir tiiketicinin fiyata duyarlilig1 azdir.

¢ Sadakatli bir tiiketicinin, sadik olmayan tiiketicilere oranla aligveris
yapma siklig1 fazladir.

++ Sadakatli tiiketiciler, zamanla bir tist modeli tercih edebilirler.

¢ Sadakatli tiiketiciler, ayn1 zamanda isletme igerisindeki daha pahali

urunleri tercih ederler.
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¢ Sadakatli tiiketiciler, sadik olmayan tiiketicilere oranla daha fazla
harcama yapmaktadir.

«» Sadakatli tiiketiciyi elde tutmak, yeni bir tiiketici kazanmaktan daha az
maliyetlidir.

¢ Sadakatli tiiketici olumlu agizdan agiza soOylemleri ile isletmenin

olumlu anlamda reklamin1 yapar.

Rowley (2005), tiiketici sadakatinin mal ve hizmet sunan isletmelere sagladig

faydalar1 agsagidaki sekilde siralar:

o Isletmenin karlihigm arttirir,
o Yeni tiiketicileri isletmeye ¢ekme maliyetini diistiriir,

o Tiiketicilerin fiyat konusunda hassasiyetlerini azaltir.

Tutumsal Boyut: Moore ve Sekhan (2005) tutumsal boyut ile ilgili,
tilkketicilerin mal ve hizmeti benimsemelerinin altinda yatan pozitif bir tutumun zihin
vasitasiyla gerceklestirilmesinin dnemine dikkat ¢ekmislerdir. Dursun (2011)’a gore
tutumsal boyut duygusal bag ve giiven ile birlikte gelen bir olgudur. Tutum,
tiketicinin igletmeye, isletmenin mal ve hizmetlerine gostermis oldugu olumlu
egilimidir. Bu olumlu durum ne kadar fazla ise isletmenin baska kisilere tavsiye

edilme durumu da o kadar artacaktir.

Martinez ve Bosque (2013)’a gore tutumsal boyut isletmenin mal ve
hizmetlerinin pozitif bir gozle degerlendirilmesiyle tiiketici ve isletme arasinda
sadakat olusturan duygusal bir bagdir. Bu bag tekrar satin alma durumunu saglamasa
bile isletmeye yonelik gelistirilen pozitif bakis agisi, diger tiiketicilere aktarilacag:

icin isletme adina gergeklesecek miisteri iligkilerine de araci olmaktadir.

Davramgsal Boyut: Ha'rtel vd., (2010)’ a gore davranissal boyut siklikla ayni
mal veya hizmeti tiiketen tiiketicinin davranisi bir bagllik olarak tanimlanamaz. Bir
tilketici davranigsal anlamda sadik kaldig1 bir markay: alternatifi olmadigi i¢in tercih
ediyor olabilir. Tiiketici daha iyi bir alternatif buldugunda satin alma davranigini

degistirilebilmektedir. Bundan dolayr aldatici bir sadakat yaklasiminda olan
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tiketiciler zayif sadakat duygusuna sahip ve yliksek diizeyde davranigsal sadakat

duygusu sergileyen tiiketici tipleridir (Emektas, 2011; Yildirim, 2005).

Selvi (2007)’ye gore davranigsal boyutta, tiikketicilerin ayni isletmenin sundugu
mal ve hizmetleri tekrar satin alma davranigi sergilemesi isletmenin is performansina
pozitif katki saglayan ve daha fazla satis yapmasina sebep olan, karliligin1 arttiran bir

durumdur.

Karma Sadakat: Karma sadakat boyutu ile alakali bazi kaynaklar belirleyici
ya da biligsel yaklagim ifadelerini kullanir. Bilissel sadakat yiliksek derecedeki
sadakati ifade etmek amaci ile kullanilmaktadir. Tiiketicilerin alternatif mal ve
hizmetleri degerlendirerek bilingli karar vermelerine bagli olan bilingli sadakatin
olusmasuyla tiiketicilerin baska markay1 diisiinmeyecegi iddia edilmektedir (Gremler
ve Brown, 2006; Caruna,2002).

Bowen ve Chen (2001)’e gore karma sadakat, tiiketicinin mal ve hizmeti
yeniden satin almasi ve isletmenin mal ve hizmetlerini baska kisilere tavsiye etmesi
olarak tanimlanir. Sadakat Ol¢limii yapimi asamasinda hem tutumsal hem de

davranigsal Ol¢timlerin birlikte kullanilmast sonucu daha giivenli kilar (Yildirim,

2005).

2.3.3. Otel Isletmelerinde Miisteri Sadakati

Gilinlimiizde hizla gelisen rekabet kosullariyla birlikte miisterilerin istek ve
ihtiyaclar1 da beraberinde gelismekte ve sekillenmektedir. Bir isletmede miisteriler
memnun edilebiliyor ise, o isletmenin rekabet edebilmesi daha kolay olmaktadir.
Isletme ile arasinda duygusal bir bag gelistiren, isletme ile biitiinlesen miisteriler

sadik misterilerdir (Mccain vd., 2005).

Bowie ve Buttle (2009), turizm endiistrisi igerisinde miisteri sadakatini dort
farkli boyutta ele almaktadirlar. Bunlar sabit fikirli, vardiyali, boliinmiis ve salter

sadakattir. Sabit fikre sahip bir tiiketici yalnizca tek bir oteli tercih eder. Vardiyali
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sadakate sahip tiiketici her defasinda farkli bir oteli tercih eder. Boliinmiis sadakate

sahip olan kisi diizenli araliklar igerisinde birden fazla oteli tercih eder. Salter bir kisi

ise higbir otele kars1 sadakat gostermez.

Sadakat diger tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektorii igersinde de biiyiik

bir dneme sahiptir. Turizm enddistrisi, tiiketici sadakati olusturmak adina en uygun

sektorlerden biridir. Otel isletmeleri agisindan otomasyona gidilmesinin oldukg¢a

siirli olmasi insan unsurunun da 6nemini arttirir (Gandhi-Arara ve Shaw, 2002).

Tablo 6. Turizm Literatiiriinde Yer Alan Miisteri Sadakati ile Ilgili Calismalar

YAZAR YIL | CALISMANIN AMACI

Yoon ve Uysal 2005 | Tavsiye etme, yeniden gelme hakkinda
diistinceler

Oppermann 1998, | Seyahat siklig1

2000

Konecnik 2006 | Arkadaslara tavsiye ve gelecekte yeniden ziyaret

Chen ve Giirsoy 2001 | Turistlerin algilar

Munoz 2006 | Tiiketici baglhiliginda fiyat ve ewom reklam

Hui, Wan ve Ho 2007 | Yasam boyu yeniden ziyaret nedeni

Faullant, Matzler ve | 2008 | Yeniden ziyaret ve ewom

Fiiller

Huang ve Chiu 2006 | Giiven ve Memnuniyet

Pearce, Kang 2009 | Yeniden ziyaret etme niyeti, onceki tecriibeleri
ve gelecekteki ilgileri

Lehto, O’Leary  ve | 2004 | Gegmis seyahat tecriibesi

Morrison

Vale, Correia ve Rebelo | 2008 | Itici ve c¢ekici giidiiler maliyet ve sosyo
demografik 6zellikler

Li, Cheng, Kim ve |2008 | Gelecek yillarda yeniden ziyaret etme niyeti

Petrick

Alegre ve Cladera 2008 | Onceki ziyaret, memnuniyet ve &nceki
zlyaretlerin sayisi

Chive Qu 2008 | Yeniden ziyaret ve tavsiye etme egilimi

Niininen, Szivas ve Riley | 2004 | Satin alma davranisi yogunlugu

Aksu vd. 2008 | Yeniden ziyaret etme ve Onerme

Yiiksel, Yiiksel ve Bilim | 2009 | Destinasyon bagliligi

Bowen ve Chen 2001 | Otelcilikte miisteri sadakatini  yiikseltmeye
yonelik model gelistirilmesi

Choi ve Chu 2001 | Otel isletmelerinde sunulan hizmet faktérlerinin,
miisteri memnuniyetine etkisi

Valenzuela ve Parraga 2006 | Tiiketicilere verilen sozlerin misteri tatmini ve
sadakatine etkisi

Prayag 2008 | Destinasyona yonelik imajin, miisteri sadakatine
etkisi

Tanford, Raab ve Kim 2011 | Miisteri sadakati olusturma
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Nam, Ekinci ve Whyatt 2011 | Otel ve yiyecek igecek isletmelerinde marka
degeri ve marka sadakatinin miisteri tatmini ve
miisteri sadakati tizerine etkisi

Han, Kim ve Hyun 2011 | Temel turistik triin ve hizmetlerin miisteri
tatmini tizerine etkisi

Kaynak: Kilig, 2009

Isletme faaliyetleri arasinda miisteri sadakati elde etmek otel isletmeleri adia
da bliyiik 6nem tasir (Tanford vd., 2011). Sadakat, bir isletmeye baglilik olarak
adlandirilmaktadir. Otelcilikte sadakat her ne kadar énemli bir yere sahip olsa da,
miisteri sadakatsizliginin de &nii hep acgiktir. Ornegin; bazi miisteriler sadik
olmalarina karsin, kaldiklar1 otelin fiyatlarina da duyarhdirlar, son kaldiklar1 otelden

¢ok memnun olsalar dahi, kendilerine teklif edilen indirimle baska bir oteli de tercih

edebilirler (Kotler vd., 2006).

Kilig ve Tagc1 (2011)’a gore otel isletmelerinin satis ve pazarlamasinda tiiketici
memnuniyetinin saglanarak, sadakatinin olusturulmasi, potansiyeli olan tiiketicileri
etkilemeyi amaglayan pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, konaklama sektoriiniin
faaliyetlerinde etkinlik saglayarak maliyetin diismesi ve isletme karliligr pozitif
yonde etkilemesi yoniinden énemlidir. Shoemaker ve Bowen (2003)’a gore 1990’
yillar igerisinde otelcilik endiistrisi, rakip isletmelerden farkli olabilme amaglari, bu
isletmelerin tiiketici sadakati olusturmaya giderek ¢ok daha fazla 6nem vermelerinde

etkili olmustur.

Oteller, tiiketicilerini sadakatli bir hale doniistirmek istiyorlar ise i¢
kaynaklarmi giiclendirmeli, tasarim ve eglence deneyimleri gibi alanlar
gelistirebilmelidirler (Skogland ve Siguaw, 2004). Tsaur vd. (2002), personelin
hizmetinin oteli diger isletmelerden ayristiran 6nemli bir faktor oldugunu, sunulan
hizmet imkanlarindan personel etkilesimine kadar tiim niteliklerin tiiketicilerle bir

bag ve sadakat olusturmada vazgegilmez unsurlar oldugunu belirtir.
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UCUNCU BOLUM
3.1.YONTEM

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmanin yOntemine, arastirmanin evren ve
orneklemine, veri toplama siireci, verilerin analizine ve arastirmanin bulgularina

iliskin bilgilere yer verilmistir.
3.1.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli, arastirmanin nasil yapilmasi gerektigini gosteren bir aractir.
Bir baska ifadeyle arastirma modeli, veri toplama ve analiz asamalarina yon veren
temel bir plandir (Yiikselen, 2003: 39). Bu ¢alismada nedensel (sebep-sonug iliskisi
arayan) arastirma modeli kullanilmigtir. Arastirmanin temel amacindan hareketle
arasinda neden-sonug iligkisi arastirilan temel degiskenlere iliskin arastirmanin

kavramsal modeli Sekil 5'de yer almaktadir.

Estetik
Deneyim Hi Tiiketici

v

Algisi Sadakati

Sekil 5: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Hipotez, arastirilan bir problem ile ilgili 6ne siiriilen dogrulugu ya da yanlishgi
bir aragtirma yontemi ile test edilmemis olan ancak dogru oldugu varsayilan,

arastirmay1 sonuca gotiiren onermedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 48).
Gergeklestirilen literatiir taramasi1 sonucunda, degiskenler arasindaki iliskileri

aragtirmak iizere olusturulan ana hipotezler ve ana hipotezler altinda yer alan alt

hipotezler asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 7. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Sehir otelinde konaklama yapan katihmcilarin "estetik deneyim"
algilarimin "miisteri sadakati" davramslar: iizerinde anlamh bir etkisi
vardir.

Hia: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin  "mimari estetik”
algilarinin "miisteri sadakati" davraniglart iizerinde anlamli bir etkisi vardur.
Hu: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "restoran estetigi"
algilarinin "miisteri sadakati" davranislari iizerinde anlamly bir etkisi vardir.
Hic: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "oda estetigi” algilarinin
"miisteri sadakati" davranislart tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hig: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin  "duyusal estetik™
algilarinin "miisteri sadakati" davraniglart iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hie: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "personel estetigi

algilarinin "miisteri sadakati" davranislari iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hz2: Sehir otelinde konaklama yapan katimcilarin "estetik deneyim"
algilar1i  ve '"miisteri sadakati" davramslar1 cinsiyetlerine gore
farkhilasmaktadir.

Hoal Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "miisteri sadakati"”
davranislari cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.

Hon: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "mimari estetik" algilari
cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.

Hoc: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "restoran estetigi” algilar
cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.

Hoq: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "oda estetigi" algilar
cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.

Hae: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "duyusal estetik” algilari
cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.

Hot: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "personel estetigi” algilar

cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.

Hs: Sehir otelinde konaklama yapan katilmcilarin "estetik deneyim"
algilar1 ve '"miisteri sadakati'" davramslar1 seyahat amaclarina gore
farkhlasmaktadir.

Hsa: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "miisteri sadakati"
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davramislar: seyahat amaglarina gore farklilasmaktadir.
Hap: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "mimari estetik" algilar
seyahat amaglarina gore farklilasmaktadir.

- .opy

Hsc: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "restoran estetigi” algilar
seyahat amaglarina gore farklilagsmaktadir.
Hsd: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "oda estetigi" algilart
seyahat amaglarina gore farklilasmaktadur.
Hae: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "duyusal estetik” algilar
seyahat amaglarina gore farklilagsmaktadir.

Hat: Sehir otelinde konaklama yapan katilimcilarin "personel estetigi” algilar

seyahat amaglarina gore farklilagmaktadir.

3.1.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, 2019 - 2020 yillar1 icerisinde Kocaeli bolgesinde
bulunan otellerden en az birinde konaklama yapan tiim bireyler olusturmaktadir.
Aragtirma evreninin biyikliigiiniin bilinmemesi sebebi ile arastirma kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak yapilmistir. Kolayda ornekleme yontemi, ana
kiitlenin icerisinden segilen 6rnek grubun, arastirmaci tarafindan belirlenen tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemidir. Kolayda drnekleme yonteminde veriler, ana kiitle
icerisinden en hizli, kolay ve ekonomik sekilde toplanmaktadir (Malhotra,2004:
Aaker vd., 2007; Zikmund, 1997).

3.1.3. Veri Toplama Araglar: ve Verilerin Analizi

Calismanin bu boliimiinde veri toplama araglari, verilerin toplanmasi ve

analizine iligkin bilgiler verilmistir.

3.1.3.1. Veri Toplama Araclar:

Arastirma iki agamali olarak dizayn edilmistir. Birinci asama, literatiir taramasi

kapsaminda gergeklestirilen “kavramsal calisma kismi”’dir. Tez ¢alismasinin bu
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kisminda, konu ile ilgili temel arastirma kaynaklari, kitaplar, makaleler ve diger
bilimsel kaynaklar taranmis ve elde edilen veriler dogrultusunda ¢aligmanin kuramsal
boliimii olusturulmustur. Tez ¢alismasinin ikinci asamasi olan “arastirma bolimii”
kapsaminda ise, hazirlanan bir anket formu Kocaeli/izmit ilindeki sehir otellerinde

konaklama yapmis bireylere uygulanmis ve elde edilen sonuglar analiz edilmistir.

Veri toplama araci olarak “anket teknigi” nden yararlanilmistir. Anket, iki
farkli soru formunu igermekte ve kapali uglu sorulardan olusmaktadir. Ankette 1 adet
acik uclu soru yer almaktadir (katilimcilarin meslegi). Soru formunun ilk kismi
katilimeilarin demografik bilgilerinin ve seyahat amaglarinin belirlenmesine yonelik
“Nominal” tarzda olusturulmus 7 soruyu igermektedir. Soru formunun ikinci
kisminda ise katilimcilarin konaklama yaptiklari sehir otelindeki estetik deneyim
algilarin1 ve sadakat 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Anketin ikinci kismini
olusturan 40 soru “aralikli ol¢ek" tarzinda olusturulmus ve 5'i Likert tipinde
hazirlanmistir (1=Kesinlikle Katilmryorum/5=Kesinlikle Katiliyorum). Olgekte yer alan
faktorlerden estetik deneyimi ve tiiketici sadakatini olusturan ifadeler ulusal ve uluslararasi
alan yazinda konuyla ilgili en ¢ok bilinen ve kullanilan 6lgekler incelenerek

olusturulmustur.

3.1.3.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirma 2020 yilinin Nisan ve Haziran aylari boyunca gerceklestirilmistir.
Anketler online olarak katilimcilara doldurtulmustur. Katilimcilardan elde edilen 230
anketten 6 tanesi eksik ve hatali dolduruldugu i¢in degerlendirmeye alinmamustir.

Arastirma analizleri 224 anket {izerinden gergeklestirilmistir.

Arastirma verilerinin degerlendirilmesi siirecinde SPSS 23.0 istatistik programi
kullanilmistir. Analize baslanilmadan Once elde edilen verilerin kodlama islemleri
yapilmis ve veriler analiz i¢in hazir hale getirilmislerdir. Elde edilen verilen
analizinde, “Tanmimlayic1 Analizler (Yiizde ve Frekans Dagilimi)”, “Agiklayict Faktor
Analizi”, “Coklu Regresyon Analizi”, “Mann Whitney U Testi” ve “Kruskal Wallis
Analiz”  tekniklerinden yararlanilmistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin

belirlenmesine yonelik analizler gerceklestirilmeden once, verilerin normal dagilim
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sergileyip sergilemedikleri (Kolmogorov-Smirnov ve ShapiroWilk testleri ile) ve
varyanslarin homojenligi (Levene testi ile) test edilmistir. Ayrica verilerin ¢arpiklik
ve basiklik degerleri de hesaplanmistir. Normal dagilim sergilemeyen verilerde

parametrik testlerin non-parametrik karsiliklari kullanilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde arastirma verilerinin analizinden elde edilen bulgulara yer

verilmektedir.

3.2.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri ve Seyahat Amaclarina

Yonelik Arastirma Bulgular:

Aragtirmaya dahil edilen 224katilimcinin demografik 6zelliklerini ve seyahat

amaglarini gosteren tablo asagida verilmistir

Tablo 8. Katilimcilari Demografik Ozellikleri ve Seyahat Amaglar

CINSIYET n % | YAS n %
Kadin 95 42,4 | 15-19 11 49
Erkek 129 57,6 | 20-29 80 35,7
30-39 81 36,2
40-49 29 12,9
50-59 15 6,7
60 ve lizeri 8 3,6
Toplam 224 | 100,0 | Toplam 224 | 100,0
MEDENI DURUM n % | EGITIM DURUMU n %
Evli 94 42,0 | flkogretim 14 6,2
Bekar 130 58,0 | Lise 42 18,8
Universite 114 50,9
Master veya doktora 54 241
Toplam 224 | 100,0 | Toplam 224 | 100,0
MESLEK* n % AYLIK ORTALAMA n %
GELIR
Kamu ¢aligani* 49 21,9 | 2000 tl ve alt1 28 12,5
Ozel sektér calisant™ 117 52,2 | 2001-4000 tl 75 33,5
Serbest meslek* 23 10,3 | 4001-6000 tl 58 25,9
Diger* 35 15,6 | 6001-8000 tl 25 11,2
8001 tl ve tistii 38 17,0
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Toplam 224 | 100,0 | Toplam | 224 | 100,0
SEYAHAT AMACI

Is 58 | 259

Dinlenme/eglence 125 55,8

Arkadas/akraba ziyareti 29 12,9

Diger 12 54

Toplam 224 100,0

* Acik uglu soru gruplandirilarak frekanslari alinmustir.

Tablo 8’de gorildigl tizere, arastirmaya katilan kisilerin % 57,6’s1 (129)
erkeklerden % 42.,4’1 (95) ise kadinlardan olugmaktadir.

Yapilan aragtirmaya katilim saglayan kisiler yas kategorileri tiizerinden
incelendiginde en ¢ok katilim saglayan yas araliginin 30-39 yas aralig1 oldugu ve %
36,2’lik bir orana sahip oldugu goriilmekte, hemen akabinde bu yas grubunu kisa bir
fark % 35,7’lik oran ile 20-29 yas araligmn takip ettigi goriilmektedir. Uciincii
sirada % 12,9°luk orana sahip 40-49 yas araligi goriiliirken, daha sonra bu yas
araligin1 % 6,7°lik oranla 50-59 yas arasinin, % 4,9’luk oranla 15-19 yas araliginin
ve son olarak % 3,6’lik oranla 60 ve iizeri yas araligindaki katilimcilarin oldugu

goriilmektedir.

Diger bir demografik 6zellik olan medeni hal incelendiginde ise ankete katilan
kisilerin % 42,0’lik oranla (94) evlilerden ve % 58,0’lik oranla ise (130) bekarlardan
olustugu gozlemlenmistir. Ankete katilan kisilerin egitim durumlari incelendiginde
ise % 50, 9’luk oran ile Onemli bir boéliimiiniin ‘liniversite mezunu’ oldugu
goriilmektedir. Bu oran1 % 24,1°lik oran ile ‘master ve doktora’ takip ederken,
sirayla % 18,8’lik oranla ‘lise’ ve % 6,2’lik oranla ‘ilkégretim’ olusturmaktadir.
Egitim durumu ile ilgili yapilan demografik arastirma cergevesinde, arastirmaya
katilan kigilerin agirlikli olarak {iniversite ve master veya doktora mezunu
bireylerden olustugu goriilmektedir.

Bir bagka demografik 6zellik olan meslek gruplar ile ilgili ¢ikan verilerin ise
en ¢cok % 52, 2’lik (117) kismint 6zel sektoriin olusturdugu, hemen ardindan %
21,9’luk kismin (49) kamu calisan1 oldugu bunu %15,6 (35) ile diger ve %10,3’liikk

kisimla (23) serbest meslegin takip ettigi goriilmektedir.

75




Yine bir bagka demografik o6zellik olan katilimcilarin seyahat amaclarini
inceledigimizde en 6nemli fark % 55,8’lik oranla (125) dinlenme / eglence olarak
tercih edildigi goriilmiistiir. Bunu % 25,9’luk oranla (58) is seyahatlerinin %12,9’luk
oranla (29) arkadas / akraba ziyaretlerinin ve % 5,4 ile (12) diger seyahat amaglarinin

takip ettigi goriilmektedir.

Son olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerinden, kisilerin gelir diizeyleri
incelendiginde % 33,5’lik oranla (75) kisilerin aylik gelirinin ‘2,001-4,000 TL’
arasinda oldugu, %25,9’luk orana sahip (58) katilimcilarin aylik gelirinin ‘4,001-
6,000 TL’ arasinda oldugu, % 12,5’lik orana sahip (28) katilimcilarin aylik gelirinin
‘2,000 TL ve alt’ oldugu, %11,2’lik orana sahip (25) katilimcilarin aylik gelirinin
‘6,001-8,000 TL’ arasinda oldugu ve % 17’lik orana sahip (38) katilimcilarin aylik
gelirinin ise ‘8,001 TL ve ilizeri’ oldugu tespit edilmistir. Aylik ortalama geliri

gosteren demografik analiz sonuglar1 genis bir dagilima sahiptir.

3.2.2. Arastirmada Kullanilan Olceklere Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi
(AFA) Sonuclar:

Aragtirma kapsaminda kullanilan “Estetik Deneyim” ve “Miisteri Sadakati”
Olceklerinde yer alan maddeler faktor analizine tabi tutulmus ve analiz sonucuna gore

yap1 gegerliligi saglanmis maddeler son 6lcekte yer almistir.

Faktor analizinin sonucunun yorumlanabilir olmasina KMO ve Bartlett Testi
sonuclar1 dikkate alinarak karar verilmistir. KMO degerleri faktor analizinin iyi olup
olmadig1 hakkinda bilgi vermektedir. KMO 6l¢iitii 1’e ne kadar yakinsa verilerin
faktor analizi i¢in o kadar uygun oldugunu gdstermektedir. KMO degerleri igin;
“0,90=miikemmel”, “0,80=¢ok 1iyi”, “0,70=iyi”, “0,60=orta”, “0,50=zayif” ve
“0,50’nin alti=kabul edilemez” seklinde bir siniflandirma yapilmaktadir (Kalayci,
2006: 322). Calismanin faktor analizinde dik eksen dondiirme teknigi (Varimax)

tercih edilmistir.
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Estetik Deneyim Ol¢egi Aciklayict Faktor Analizi Sonuclar

Arastirma kapsaminda estetik deneyim o6lgegi icin Varimax dik eksen
dondiirme teknigi kullanilarak yapilan faktor analizine ilk asamada Olgekte yer alan
40 madde ile baglanmistir. Uygulanan faktor analizinin ardindan tekrar eden, tek
boyut olusturan, faktor yiikii 0,50’dan kiigiik olan ve/veya binisiklik gosteren ifadeler
dlgekten ¢ikarilmistir (toplam 8 ifade). Olgek son hali ile yeniden faktdr analizine
tabi tutulmus ve analizde temel alinan maddeler i¢in 6z degeri “1”in iizerinde olan 5
bilesen oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore; birinci faktor “Mimari Estetik”,
ikinci faktor “Restoran Estetigi” ve iiciincii faktor “Oda Estetigi” dordiincii faktor
“Duyusal Estetik” ve besinci faktor ise “Personel Estetigi” olarak adlandirilmistir.
Faktor sayisinin belirlenmesinde faktdér 6z degerleri ve varyansa yapilan katki
toplam1 dikkate alinmistir. Belirlenen 5 faktoriin varyansa yaptiklari toplam katki
%70,699°dur.

Tablo 9. Estetik Deneyim Olceginin Ag¢iklayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Yiik Degerleri Varyans

Madde

Mimari
Estetik

Restoran
Estetigi

Oda
Estetigi

Duyusal
Estetik

Personel
Estetigi

Ozdeger

Agiklama
Orani (%)

OE3

0,77

OE2

0,76

OE4

0,76

OE5

0,73

OE1l

0,69

OE6

0,69

OE7

0,61

5,321

16,629

RE30

0,74

RE29

0,72

RE31

0,72

RE33

0,71

RE32

0,71

RE34

0,7

RE28

0,53

RE27

0,53

4,999

15,622

ODA39

0,76

ODA38

0,73

ODA40

0,7

ODAZ37

0,69

ODA36

0,61

ODA35

0,6

4,536

14,174

OEl1

0,86

OE10

0,84

OE9

0,84

4,175

13,048
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OE15 0,6

OE14 0,6

OE20 0,84

OEl7 0,68

OE19 0,67

OE1l6 0,61 3,592 11,226
OE18 0,53

OE13 0,53

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiitii: 0,943
BartlettTesti : (x*=6,131E3; df=496; p=0,000; p<0,05)

Tablo 9°da, faktor analizinde uygun goriilen maddelerin ¢ikarilmasinin

ardindan kalan ifadelerin yer aldig1 giivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 10. Estetik Deneyim Olgegi - Faktor Analizi Sonrasi Giivenilirlik Analizi

- Cronbach Alfa (a
Olgek Boyutlar katsayilari “
Mimari Estetik ,935
) Restoran Estetigi ,919
DEStet'_k Oda Estetigi ,900 967
el Duyusal Estetik ,920
Personel Estetigi ,892

Giivenilirlik degeri bir 6lgme aracinin tekrarlanan dl¢timlerde ayni sonucu
verme derecesinin gostergesidir. Arastirmada kullanilan Estetik Deneyim Olgegi'nin
Cronbach Alfa katsayis1 degerlerinin literatiirde kabul géren %70’in tlizerinde oldugu

goriilmektedir.

Miisteri Sadakati Olgegi Aciklayici Faktor Analizi Sonuclari

Arastirma kapsaminda Miisteri Sadakati Olgegi igin Varimax dik eksen
dondiirme teknigi kullanilarak yapilan faktor analizine ilk agamada 6lgekte yer alan 3
madde ile baslanmistir. Uygulanan faktor analizinin ardindan tekrar eden, tek boyut
olusturan, faktor yiikii 0,50°dan kiiglik olan ve/veya binisiklik gosteren ifadelerin
bulunmadig tespit edilmis ve hi¢cbir madde 6l¢ekten ¢ikarilmamistir. Analizde temel
alinan maddeler i¢in 6zdegeri “1”iniizerinde olan 1 bilesen oldugu belirlenmistir. Bu
sonuca gore; elde edilen tek faktor orijinal yapiya uygundur ve "Miisteri Sadakati"
olarak isimlendirilmistir. Elde edilen faktoriin varyansa yaptigt toplam katki
%87,629'dur.
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Tablo 11. Miisteri Sadakati Olgeginin Aciklayici Faktdr Analizi Sonuglari

Faktor Yiik Degerleri Varyans
Miisteri Sadakati Ozdeger Aciklama
Madde Orani (%)
SA43 ,941
SA41 ,941 2,629 87,629
SA42 ,926

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiitii: 0,763
BartlettTesti : (¥?=535,425; df=3; p=0,000; p<0,05)

Tablo 11°de, Miisteri Sadakati Olgegi'nin giivenilirlik analizi sonuglari

gorilmektedir.

Tablo 12. Miisteri Sadakati Olcegi- Faktor Analizi Sonras1 Giivenilirlik Analizi Sonuglar

. Cronbach Alfa
Olgek Ut (o) katsayisi
Miisteri Miisteri
Sadakati Sadakati ,928

Arastirmada kullanilan Miisteri SadakatiOlgegi'nin Cronbach Alfa katsayisi

degerlerinin literatiirde kabul goren %70’in lizerinde oldugu goriilmektedir.

3.2.3. Katihmcilarin Estetik Deneyim Algilarinin Miisteri Sadakati
Uzerindeki Etkilerine iliskin Coklu Regresyon Analizi Bulgular

Regresyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasinda sebep-sonuca dayali
iliskiyi, o konuyla ilgili tahminler yapabilmek amaci ile matematiksel bir model ile
karakterize eden analiz teknigidir. Arastirma kapsaminda, birden fazla bagimsiz
degiskenin etkisinin incelenecek olmasi nedeniyle ¢oklu regresyon analizi

kullanilmugtir.

Bu boliimde katilimcilarin sehir otellerine yonelik estetik deneyim algilarinin
sadakatleri tlizerindeki etkisini belirlemek iizere %95 giiven sinirinda uygulanan

regresyon analizlerinin sonuglarina yer verilmektedir.

Tablo 12’de estetik deneyim algilarini ifade eden faktorlerin miisteri sadakati

tizerindeki etkisine yonelik model 6zeti goriilmektedir.
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Tablo 13. Estetik Deneyim Algist Faktorleri - Miisteri Sadakati Modeli Ozeti

Model R R Square
1 ,810% ,656

a. Bagimsiz degiskenler: Mimari Estetik, Restoran Estetigi, Oda Estetigi, Duyusal Estetik, Personel

Estetigi
b. Bagimli degisken: Miisteri Sadakati

Tablo 13’de incelenmesi gereken deger R? degeridir. Bu sonuca gore; bagimsiz
degiskenler durumundaki “mimari estetik”, “restoran estetigi”, "oda estetigi",
"duyusal estetik™ ve "personel estetigi" bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken
durumundaki “miisteri sadakati” degiskenine ait varyansi %65,6 oraninda agikladigi
goriilmektedir. Diger bir ifadeyle “miisteri sadakati”” davranisinin %65,6 oraninda bu

faktorlere bagl olarak sekillendigi anlagiimaktadir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerleri ise

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 14. Estetik Deneyim Algis1 Faktorleri - Miisteri Sadakati Modeli Katsayilar Tablosu

Model B T P
1 (Sabit) -2,477 ,000 1,000
Estetik Deneyim Algis1 - “mimari estetik” 420 | 10,564 ,000*
Estetik Deneyim Algisi - “restoran estetigi” ,363 9,12 ,000*
Estetik Deneyim Algisi - “oda estetigi” 354 8,900 ,000*
Estetik Deneyim Algis1 - “duyusal estetik” ,287 7,230 ,000*
Estetik Deneyim Algisi - “personel estetigi” 375 9,451 ,000*

p>0.05 anlams1z; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik: % 95

Katsay1 (Coefficients) tablosu, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon
katsayilarin1 ve bunlarin anlamlilik diizeylerini vermektedir. Arastirmada estetik
deneyim algis1 kapsamindaki tiim boyutlar ile “miisteri sadakati” degiskeni
arasindaki iliskilerin p < 0,05 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu
bulgulardan hareketle; katilimcilarin  sehir otellerine yonelik estetik deneyim
algilariin genel olarak “miisteri sadakati” davraniglarina anlamli bir katki yaptigi

sOylenebilir.
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Katilimeilarin estetik deneyimalgilarina yonelik faktorler ile “miisteri sadakati"
bagimli degiskenine ait regresyon denklemi,
Y (Miisteri Sadakati) = -2,477 + 0,420%(Mimari Estetik) + 0,363*(Restoran
Estetigi) + 0,354*(Oda Estetigi) + 0,287*(Duyusal Estetik) + 0,375*(Personel
Estetigi)seklinde yazilir.

Tablodan da goriildiigii lizere, mimari estetik algisindaki 1 birimlik artis
miisteri sadakatini 0,420 birim; restoran estetigi algisindaki 1 birimlik artis miisteri
sadakatini 0,363 birim;oda estetigi algisindaki 1 birimlik artis miisteri sadakatini
0,354 birim; duyusal estetik algisindaki 1 birimlik artis miisteri sadakatini 0,287
birim ve personel estetigi algisindaki 1 birimlik artis miisteri sadakatini 0,375 birim

arttiracaktir.

S6z konusu iliskiler incelendiginde, ilgili degiskenler icin olusturulan“HiAna
Hipotezi” altinda yer alan Hia,Hin,Hic,Hia Ve Hie alt hipotezlerinde alternatif

hipotezler kabul edilmis, sifir hipotezleri reddedilmistir.

3.2.4. Sosyo-Demografik Ozelliklere Iliskin Mann-Whitney U veKruskal-
Wallis TestiBulgular

Gruplar arasindaki iligkilerinin incelendigi normal dagilim sergilemeyen veriler
icin parametrik olmayan analiz tekniklerinden “Mann-Whitney U Testi” ve
“Kruskal-Wallis Testi’nin kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Oncelikle demografik
ozelliklerde yer alan bagimsiz degiskenlerden cinsiyetin faktor bilesenleri iizerindeki
etkisi, normal dagilim varsayimi saglanmadigi i¢in parametrik olmayan, bagimsiz iki
grup arasindaki farkliliklarin testi Mann-Whitney U ile p<0,05 anlamlilik diizeyinde
arastirilmistir. Katilimeilarin yaslari, gelir diizeyleri ve seyahat amaglarmin faktor
bilesenleri iizerinde etkisi olup olmadigi ise, benzer sekilde normal dagilim
varsayimi saglanmadigi i¢in gruplar arast tek yonlii varyans analizinin parametrik
olmayan karsihgr Kruskal-Wallis testi ile (p<0,05) anlamlilik diizeyinde

arastirilmastir.
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Kruskal-Wallis testi, birden fazla bagimsiz gruplart kiyaslayabilmek icin
secilen istatistiksel bir yontem olarak kullanilir. Kruskal-Wallis testi ile anlamli
sonuglar elde edersek, gruplar icerisinden en az birinin digerlerinden farkli oldugunu

tespit edebiliriz (Corder ve Foreman, 2009).

Tablo 15. Katilimcilarin Miisteri Sadakati Davraniglar1 ve Estetik Deneyim Algilart ile Cinsiyetlerine
Yonelik Mann- Whitney U Testi Sonuglari

BAGIMLI BAGIMSIZ N | Z-degeri | P-degeri ACIKLAMA
DEGISKEN DEGISKEN (Asymp.
Sig.)
Cinsiyet 224 Katilimeilarin miisteri
Kadin ) sadakati davraniglar
Miisteri L2 /609 cinsiyetlerine gore
Sadakati Erkek farklilasmamaktadir.
Kadin Katilimeilarin mimari
Mlm&}rl Erkek 11,288 108 ‘ esj[etlk a!gllar.l.
Estetik cinsiyetlerine gore
farklilagmamaktadir.
Kadin Katilimcilarin restoran
Restoran estetigi algilar
Estetigi Erkek -1,061 289 cinsiyetlerine gore
farklilagsmamaktadir.
Kadin Katilimeilarin oda estetigi
Oda Estetigi -1,326 ,185 algilari cinsiyetlerine gore
Erkek
farklilagmamaktadir.
Kadin Katilimcilarin duyusal
Duyusal Estetik | Erkek 1,108 270 ostetik algilan
cinsiyetlerine gore
farklilagsmamaktadir.
Kadin Katilimcilarin personel
Personel estetigi algilari
Estetigi Erkek ~475 635 cinsiyetlerine gore
farklilagsmamaktadir.

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik: % 95

Gergeklestirilen Mann-Whitney U Testi sonucuna gore cinsiyet ile “miisteri
sadakati” davranis1 ve “estetik deneyim algis1” boyutlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmamaktadir.

lgili degiskenler i¢in olusturulan “H> Ana Hipotezi” altinda yer alan tiim alt

hipotezlerde alternatif hipotezler reddedilmis, sifir hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 16. Katilimecilarin Misteri Sadakati Davraniglar1 ve Estetik Deneyim Algilart ile Seyahat
Amagclarina Yonelik Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri
DEGISKEN | DEGISKEN N X2 | (Asymp.Sig.) ACIKLAMA
Seyahat Amac1 | 224 Katilimcilarin
o Is sadakat davranislari
é‘g g;’lf;:i Dinlenme/Eglence 4,386 003+ seyahat Egileaglarma
Arkadas/Akraba g
. . farklilasmaktadir.
Ziyareti
Diger
Is Katilimeilarin
Mimari Dinlenme/Eglence mimari estetik
Estetik 1730 630 algilar1 seyahat
Arkad_@/Akfﬂdbd ' ' amaglarina gore
Ziyareti farklilagmamaktadir.
Diger
Is Katilimeilarin
Restoran Dinlenme/Eglence restoran estetigi
Estetigi Arkadas/Akraba 5,595 ,133 algilar1 seyahat
Ziyareti amaclarina gore
Diger farklilasmamaktadir.
Is Katilimeilarin oda
Oda Estetigi | Dinlenme/Eglence estetigi algilari
Arkadas/Akraba 8,297 ,040* seyahat amagclarina
Ziyareti gore
Diger farklilagsmaktadir.
Is Katilimeilarin
Duyusal Dinlenme/Eglence duyusal estetik
Estetik Arkadas/Akraba ,094 ;993 algilar seyahat
Ziyareti amaglarina gore
Diger farklilasmamaktadir.
Personel Is Katilimcilarin
Estetigi Dinlenme/Eglence personel estetigi
Arkadas/Akraba 4,267 ,234 algilar1 seyahat
Ziyareti amaglarina gore
Diger farklilasmamaktadir.

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik: % 95

Gergeklestirilen Kruskal-Wallis Testi sonucuna gore, katilimcilarin "tiiketici
sadakati" ve “oda estetigi” agilarinda seyahat amaclarina gore %S5 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak bir farklilik oldugu belirlenmistir.
Bu farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini ortaya koymak

amaciyla sira ortalamalar1 dikkate alinarak Mann-Whitney U testi karsilastiriimalari

yapilmistir. Mann-Whitney U testi sonuglarina gore:
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e Is amaciyla seyahat eden katilimcilarn "miisteri sadakati" tutumlar1 diger
amaclarla gelen katilimcilardan daha yiiksektir.

e Dinlenme/eglence amaciyla sehir otelinde konaklayan katilimcilarin "oda
estetigi" algilamalar is amaciyla, arkadas/akraba ziyareti amaciyla ve diger
amagclarla gelen katilimcilardan; is amaciyla konaklayan katilimcilarin da
arkadas/akraba ziyareti amaciyla ve diger amaglarla gelen katilimcilardan

daha yiiksek bulunmustur.
Bu durumda, ilgili degiskenler i¢in olusturulan “Hs Ana Hipotezi” altinda yer

alan Hza ve Haqg alt hipotezlerinde alternatif hipotezler kabul edilmis, sifir hipotezleri

reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calisma otel estetigi, deneyim ve miisteri sadakati kavramlarini agiklamay1
ve "sehir otellerinde, otel estetigi deneyiminin miisteri sadakati tizerinde bir rolii var
m1" sorusunun cevabini yanitlamay1 amaglamaktadir. Calismanin birinci bolimiinde
aragtirmanin problemi, amaci, Onemi, kapsam ve siirhiliklarina yer verilmistir.
Calismanin ikinci bolimii otel isletmeciligi kavraminin tanimindan baglayarak,
estetik kavrami ve deneyim kavramlar1 ve igeriklerini kapsayan literatiir
taramasindan meydana gelmektedir. Caligma igerisinde kullanilan teorilerin gelisimi,

kapsami1 ve yontemi ise iiglincii boliimde yer almaktadir.

Gilin gectikce gelisen turizm sektorii, otellerin birbirleri ile rekabetlerini de
beraberinde getirmektedir. Farklilik yaratabilmek ve ilgi ¢ekebilmek igin otellerin
estetik unsurlara dikkat etmeleri gerekmektedir. Bir otelin gelismesinde veya ilgi
cekebilmesinde estetik olmanin rolii var midir? Bu soru aslinda uzun zamandir
turizm sektorli igerisinde yapilan kiiltiirel tartigmalardan biridir. Son yillarda
meydana gelen gelismeler neticesinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin degistigi
goriilmektedir. Tiketicilerin iiriin veya hizmeti deneyim ile beraber satin aldiklar

gbzden kagirilmamalidir.

Ozellikle turizm sektoriinde oteller igin, dekorasyon, miisterilerin duyumlar
(duyulan miizik, hissedilen koku, renkler, aydinlatmalar, ambiyans ve tiim atmosferik
unsurlar) 6nemli bir pazarlama iletisim araglar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii bir
otelin i¢c ve dis mimarisinden, yasanilan duyumlardan, gorsel boyutlardan, akla
gelebilecek her sey satisa sunulan hizmete biiyiik dlclide deger katarak misafir igin

¢ekim alani olusturabilmektedir.

Arastirma neticesinde sehir otellerinde konaklama yapan katilimcilarin “estetik
deneyim” algilarinin mimari estetik, restoran estetigi, oda estetigi, duyusal estetik ve
personel estetigi gibi boyutlarmin “miisteri sadakati” davraniglari tizerinde anlamh
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu arastirmanin sehir otelleri i¢in neler ifade

ettigine bakilacak olursa;
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Sehir otellerinde estetik deneyim, misterilerin kendilerini degerli
hissetmelerini saglar.

Estetik deneyim unsurlari, oteller i¢in iyi birer satig stratejisi olusturur.
Miisteriler kaldiklar1 otelin estetik unsurlar1 arasinda kendilerini iyi hissedip
bunun neticesinde de kendi degerlerini estetik deneyimler {izerinden
olcebilir. Ornegin bir miisteri kendini daha iyi ve degerli hissedebilmek i¢in
estetik bir deneyim yasayacagi oteli diger otellere gore daha fazla tercih
edecektir.

Estetik deneyimin isletmenin imajimni etkiledigi kadar miisterininde imajini
etkiledigi ortadadir. Ornegin bir miisteri estetik bir deneyim sunan oteli
sosyal medya platformlarinda paylasarak otelin imaji tlizerinden kendi
imajini olusturur.

Estetik deneyim, otelin tanmilirh@ni ve diger otellerden farkliliklarini
ortaya ¢ikarir.

Estetik dgeler igerisinde insanlarin tatmin duygular1 daha gok artmaktadir.
Estetik unsurlar, insanlar1 birlestirir. Ornegin estetik unsurlara énem veren
insanlar yine estetik unsurlara 6nem veren isletmeleri tercih edeceklerdir bu
sayede estetik deneyim insanlar1 birlestirmektedir.

Estetik deneyim sunan oteller, agizdan agiza iletisim ile pazarlamanin
Oonlni agar.

Estetik unsurlar ayrica otel satiglarin1 da olumlu anlamda etkilemektedir.
Estetik unsurlar, sehir otellerinin birbirleri ile rekabetlerinde énemli bir rol

oynar.

Arastirma igerisinde cevap aranan sorulara verilen yanitlarin genel olarak

literatiirde yer alanlar ile uyum igerisinde oldugu goriilmektedir. Estetik deneyim,

miisterileri otel icerisinde tutmakta, otel ile miisteri arasinda duygusal bir bag

gelistirmektedir. Estetik deneyimi olusturan tiim boyutlarin sadakat iizerinde giiglii

bir etkisi oldugu sonucundan hareketle; sehir otellerinin satiglarini arttirmak,

rakiplerinden farkli 6zelliklerini ortaya koyabilmek ve rekabet edebilmek igin otel igi

ve dis1 estetik deneyim yaratacak unsurlari gelistirmeleri Onerilmektedir. Estetik

deneyim unsurlarmin misteri sadakati {izerindeki giiclii etkisi bu alana yonelik

yatirimlarin ve pazarlama stratejilerinin 6nemini vurgulamaktadir. Mimari estetik ile
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ilgili hususlar yatirim asamasinda belirlenmelidir. Tasarim agamasinda yatirimci ya
da mimarlarin zevkinin yani sira tiiketici beklentileri ve bakis acisinin da dlglilmesi
faydali olabilecektir. Restoran, oda, personel estetigi ve duyusal estetik ile ilgili
hususlarda da, gerek tasarim gerekse isletme asamasinda tiiketicinin bakis agis1 ve
geri doniisleri de biliylik 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin estetik unsurlara yonelik
talepleri, renk, miizik tercihleri, kokulara verdikleri tepkiler, personel ile ilgili goriis,
diisiince ve talepleri vb. pek cok estetik unsuru titizlikle degerlendirilmelidir. Bu
konuda konuklara yonelik memnuniyet anketlerinde estetik ile ilgili husularin da
degerlendirme kategorilerine mutlaka eklenmeleri onerilmektedir. Bunun yani sira
ornegin; sehir otelleri otel 1sikladirmalarini ayarlamali, ¢cok karanlik ya da ¢ok ¢ig
duracak aydinlatmalardan uzak durmalidirlar. Otel lobisinde lobi i¢in uygun lounge
miizikler kullanabilirler. Otel calisanlari, ¢alistiklar otelin diger otellerden farkli olan
estetik unsurlar1 hakkinda misafirlerini otele giris esnasinda bilgilendirebilirler.
Estetik unsurlara otel igerisinde dikkat eden otel isletmeleri otel igerisinde

kullanilmak {izere daha ¢ok sanatsal 6gelere yer verebilirler.

Bu arastirmanin bir diger bulgusu da; sehir otellerine yonelik estetik deneyim
algis1 ve miisteri sadakati faktdrlerinin seyahat amagclarina gore farklilasmadir. Is
amaciyla seyahat eden katilimcilarin "miisteri sadakati" tutumlar1 diger amagclarla
gelen katilimcilardan daha yiiksektir. Dinlenme/eglence amaciyla sehir otelinde
konaklayan katilimcilarin "oda estetii" algilamalar1 is amaciyla, arkadag/akraba
ziyareti amaciyla ve diger amaglarla gelen katilimcilardan; is amaciyla konaklayan
katilimcilarin da arkadas/akraba ziyareti amaciyla ve diger amaglarla gelen
katilimcilardan daha yiliksek bulunmustur. Bu bulgular 1s1ginda; sehir otellerinde
seyahat amaglarina gore yapilan pazar boliimlendirmesinde bu farkliliklarin dikkate
almmas1 Onerilebilir. Ornegin, dinlenme/eglence amaciyla konaklama yapan
misafirlerin estetik agisindan daha uygun dizayn edilmis odalarda konaklatilmas1 ya
da bu kisilere yonelik pazarlama ¢aligmalarinda oda estetigine yonelik unsurlarin

vurgulanmas1/6n plana ¢ikarilmasi 6nerilebilir.

Tim caligmalarda oldugu gibi bu calismada da bazi sinirlilik ve kisitlar
gecerlidir. Orneklem sayis1 siirli kalmistir. Ileride yapilacak caligmalar igin bu

caligmanin daha genis zaman araligia yayilarak daha kapsamli ve genis sonuglar
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elde edilebilecek sekilde yapilmasi Onerilebilir. Ayrica daha sonra literatiire katki
saglamak icin yapilan ¢alismalarda misterilerin estetik deneyim algilarinin
psikolojik olarak analiz edilmesi saglanabilir. Yine literatiire katki saglamak amaci
ile estetik deneyimin agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkisi arastirilabilir. Bu
arastirmada zaman, ulasilabilirlik ve ekonomik faktorlerin etkisi neticesinde
arastirmanin alani daraltilmis ve belirli bir uygulama alani secilmistir. Arastirma
icerisinde elde edilen verilere gore Kocaeli otelleri, miisterilerinin istek ve
ihtiyaclarina gore isletmelerinde kullandiklar1 estetik unsurlara (miizik, aydinlatma,
personel vb.) daha ¢ok 6zen gostererek rekabet gliglerini artirabilir ve rakiplerinden
bir adim oOne ¢ikabilirler. Calisma sonucunda sehir otellerinde otel estetigi

deneyiminin, miisteri sadakati davranisin etkiledigi iddias1 kabul edilmistir.
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EKLER
EK-1 Anket Formu

Sayin katilimcr elinizdeki bu soru formu, sehir otellerinde pazarlama estetigi
unsurlarimin miisteri sadakati iizerindeki etkisini 6l¢meyi amaclamaktadwr. Elde edilecek
veriler, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim
Dali’nda devam etmekte olan yiiksek lisans tez ¢caligsmast i¢in bir veri tabam olusturacaktir.
Vereceginiz cevaplar bilimsel ¢alisma disinda kesinlikle baska bir amag¢ igin
kullanilmayacaktir.

Yardimlariniz ve ilginiz igin tegekkiir ederiz.

Mehtap KARADENIZ
Dog. Dr. Selda UCA

1) Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadn

2) Yasinz: ()15-19  ()20-29 () 30-39
()40-49  ()50-59 ()60 ve istii

3) Medeni Haliniz: () Evli ( ) Bekar
4) Egitim Durumunuz: () Ikogretim () Lise
() Universite () Master veya doktora
5) MESIEEIMNIZ:....uueieuriseisnnnnniiiiiii e

6) Seyahat Amacimz:
()is () Dinlenme / Eglence () Arkadaslar / Akraba Ziyareti
() Diger ( BElirtiNIZ ) eueeeeernecniieiiiieinineiuiieiiieieieiieieiiereesesersssessesassscasnsnns

7) Ayhik Ortalama Geliriniz:

()2.000 TL ve alt1 () 6.001-8.000 TL
() 2.001-4.000 TL () 8.001 TL ve tizeri
() 4.001-6.000 TL

112



Asagidaki ifadeleri konakladiginiz oteldeki unsurlar: dikkate alarak cevaplandiriniz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinli
katiliyorum

ESTETIiK DENEYIM OLCEGI

Biitiinsel Otel Estetigi Deneyimi 112|345

. Otelin dig mimari dizayni oldukga ¢ekicidir

. Otelin i¢ mimari yapist oldukga ¢ekicidir

. Otelin dis ve i¢ mimarisinde kullanilan renkler gorsel olarak ¢ekicidir.

. Otelin dekorasyonunda kullanilan objeler oldukea ¢ekicidir

. Otelin dekorasyonunda kullanilan renkler sicak bir atmosfer yaratmaktadir

. Otelin 1giklandirmasi sicak bir atmosfer yaratmaktadir

. Otelin 1siklandirmasi kendimi iyi hissettirmektedir

. Otelin 1isiklandirma sistemi rahatsiz edicidir

OO N[O WIN| -

. Otelde ¢alan miizikler oldukga ¢ekicidir

=
o

. Otelde calan miizikler beni rahatlatmaktadir

[N
[EEN

. Otelde ¢alan miizikler konaklamami eglenceli bir hale getirmektedir

[EEN
N

. Otelde 1s1 derecesi olduk¢a konforludur

[ERN
w

. Otelde yerlesim diizeni bana yeterli hareket alanini saglamaktadir

[ERN
SN

. Otel’de kullanilan kokular oldukga ¢ekicidir

[EnN
($]

. Otel iginde hos bir koku hakimdir

[EnN
(2]

. Otelde hizmet personeli tertipli ve diizgiin giyimlidir

17. Otel personeli kendimi iyi hissettirmektedir

18. Otel personelinin yeterli sayida olmasi benimle ilgilenildigini
hissettirimektedir

19. Otel personeli konusunda bilgilidir

20. Otel personeli ile iletisim kurmakta hi¢ zorlanmadim

21. Otelin fiziksel gevresinin kalitesi umdugumdan kotiiydi

22. Otel konaklama yapmak i¢in hos bir atmosfere sahiptir

23. Otelin tasarimi otelin tarzimi yansitmaktadir

24. Otel rahatsiz edecek derecede kalabalikt1

Asagidaki ifadeleri hizmet aldiginiz isletmedeki unsurlar dikkate alarak cevaplandiriniz.
(1)Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3)Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle
katilyyorum

Restoran Estetigi Deneyimi 1/2]3]4]|5

25. Restoran(lar)in dizayni gorsel agidan gekicidir

26. Restoran(lar)da ¢alan muzikler ilgi gekicidir

27. Restoran(lar)in kokusu oldukga hostur

28. Restoran(lar)da kullanilan dekoratif unsurlar oldukga ¢ekicidir

29. Restoran(lar)da kullanilan mobilyalarin (yemek masasi, sandalye vb.) dokusu
hosuma gitti

30. Restoran(lar)da kullanilan arag-gereglerin (gatal, kasik, bicak, tabak vb.)
dokusu hogsuma gitti

31. Restoran(lar)da kullanilan tekstil iiriinleri (masa ortiisii, pecete vb.) ¢ekicidir

32. Masalarin diizeni gorsel olarak ¢ekicidir

33. Restoran(lar)da sunulan yiyecek-igeceklerin ¢esitliligi gorsel agidan harikadir

34. Restoran(lar)da sunulan yiyecek-igeceklerin lezzeti, beklentilerimi kargiladi

Oda Estetigi Deneyimi

35. Odanin dizayni1 gorsel olarak ¢ekicidir
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36. Odaya girdigimde icerideki koku genel olarak hosuma gitti

37. Odanin duvar ve yer dosemeleri ¢ekicidir

38. Odanin 1s1klandirma ve aydinlatmasi beklentilerimi karsiladi

39. Odadaki yerlesim diizeni etrafta kolayca hareket etmemi saglamaktadir

40. Odada bana huzur veren hos bir atmosfer hakimdi

MUSTERI SADAKATI OLCEGI

1. Gelecekte bu otele tekrar gelmeyi isterim

2. Bu oteli arkadaslarima ve akrabalarima tavsiye edecegim

3. Bu oteli gelecekte daha sik ziyaret etmeyi diigiiniiyorum
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