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Ozet

Calismanin amaci, turizm sektdriinde toptanct konumunda olan tur operatdrlerinin
turistlere sunduklar1 {riinlerin estetik degerini belirlemek ve estetik degerin tatmin
iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Arastirma, Tirkiye’ye olan ilgileri yillar itibari ile
artis gosteren Tiirkiye’yi Uzak Dogu’dan ziyaret eden turistler lizerinde uygulanmistir.
Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemleri igerisinde yer alan kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Zhang (2008)’1in estetik deger 06lgegi Uzak Dogulu turist grubuna
uygulanmistir. Tiirkiye’yi Uzak Dogu’dan ziyaret eden turistlerden elde edilen verilere
acimlayici faktor analizi ve korelasyon analizi uygulanmistir. Agimlayici faktor analizi
sonucunda; hediyelik esya isletmesi, miize, restoran, otel ve tur otobilisli estetigi
deneyimi faktorlerine ulagilmistir. Arastirma sonucunda, turizm iirlinlerine iliskin
estetik deger deneyimi ve miisteri tatmini arasinda pozitif bir iliskinin oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel deger, estetik deger, Uzak Dogu pazari, tur operatorii.

Abstract

The purpose of this study was to determine the aesthetic value of tourism products
provided by tour operators who are the wholesalers within the tourism industry as well
as revealing the impact of aesthetic values on customer satisfaction. The research was
applied to Far-East tourists who have been visiting Turkey in ever increasing numbers
year by year. Convenience sampling, a non-probability sampling method was used.
Zhang (2008)’s Aesthetic Value Scale was performed on Far-East tourist groups.
Exploratory factor analysis and correlation analysis were applied to the data collected
from the Far East tourists visiting Turkey. As a result of the exploratory factor analysis
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on the aesthetic experiences of the tourists within: a souvenir shop, museum,
restaurant, hotel and tour bus aesthetic values were apparent throughout. At the end of
the research a positive correlation was found between aesthetic value and customer
satisfaction.
Keywords: Experiential value, aesthetic value, Far East Tourism Market, tour operator.

Giris

Turizm olayi, deneyimler iizerine kurulmus bir silireci kapsamaktadir. Yasam
kalitesinin artmasi ile birlikte turistik tiiketimde deneyimsel de§erin bir pargasi olan
estetik deger Oon plana ¢ikmaktadir. Postmodern diinyada turizm iirlinlerinin fantezi,
duygu ve eglence baglaminda zenginlestirilmesi (Holbrook ve Hirschman, 1982),
turizm iriinlerinin kullanildig1 yerlerin bir tiyatro sahnesi, turistlerin ise aktdr olarak
(Pine ve Gilmore, 1999) degerlendirilmesi gerekmektedir. Isletmeler, hedef pazarlarinin
ihtiyaclar1 dogrultusunda tasarladigi deneyimi turizm {riinii olarak sunup tiiketici
tatmini saglamaktadirlar (Zhang, 2008). Giiniimiizde turizm endiistrisi tiiketicilerin
iizerinde 0zel deneyim olusturma ve yonetme konularina odaklanmistir. Ayrica turizm
endiistrisi, tiiketicilerine iirliniin sadece fonksiyonel boyutunu sunmakla kalmayip,
turizm {riiniiniin deneyimsel boyut ile zenginlestirerek sunma cabasi icerisindedir.
Isletmeler, deneyim temelli iiriinler iireterek, bu yonde rekabet¢ilik olusturma yolunu
tercih etmektedir (Walls, Okumus, Wang ve Kwun, 2011: 10). Bu baglamda, isletmeler
cagin getirdigi “Diis Toplumu” (Jensen, 1999), “Eglence Ekonomisi” (Wolf, 1999),
“Dikkat Ekonomisi” (Davenport ve Beck, 2002) ve “Deneyim Ekonomisi” (Pine ve
Gilmore, 1998; Schmitt, 1999) alanlarina yonelerek rekabet iistiinliigli saglamaktadirlar.

Holbrook ve Hirschman (1982) tiiketici davranislarinin hazcit (hedonic)
boyutunda, hisler (multi-sensory), fantezi ve duygusal unsurlarin tiiketimi
yonlendirdigini belirtmistir. Turizm sektoriinde c¢ekicilik unsurlarinin olusturulmasinda
estetik unsuru son derece onemlidir (Rutes, Penner ve Adams, 2001). Estetik deger,
tiikketicilerin bes duyu organina hitap etmekte; gorme, duyma, tatma, koklama ve
dokunma duyularin1 aktiflestirmektedir (Townsend, 1994). Estetik deger, ihtiyaclar
hiyerarsisinin iist kademesinde yer alan ihtiyaclar1 karsilamaktadir (Hirschman, 1983).
Arastirmada turizm {riinii bilesenlerini bir araya getiren tur operatorlerinin sundugu
estetik deger belirlenerek estetik deger ile tatmin arasindaki iliski ortaya konulmustur.
Estetik deger literatiirii incelenerek tur bilesenlerinin estetik degeri Zhang (2008)’1n
gelistirdigi estetik deger Olgegi araciligi ile belirlenmigtir. Arastirmanin evrenini,
seyahatlerinde tur operatorlerini tercih eden ve gelecegin pazari olarak nitelendirilen
Uzak Dogu pazar1 (Aktob, 2012) olusturmaktadir. Kapadokya’ya tur operatorii araciligi
ile gelen Uzak Dogulu turistlerden olusan 780 6rneklem grubundan elde edilen verilere
acimlayici faktdr analizi ve korelasyon analizi uygulanmistir.

1. Deneyim Kavrami

Ingilizce literatiirde “experience” olarak adlandirilan deneyim, anlasilmasi
karmagik bir kavramdir. Deneyim konusunda yapilan pek cok agiklama olmasina
ragmen tiim arastirmacilar tarafindan kabul edilen bir tanim heniiz mevcut degildir
(Jurowski, 2009: 1). Deneyim, kisinin katildig1 bir etkinlikten edindigi mantiksal,
duygusal ve diger yasantilar (Aho, 2001: 33); eglenceli, ilgi ¢ekici ve unutulmaz
tiiketim hatiralar1 (Oh, Fiore ve Jeoung 2007); tiiketicide olusan ¢evre, {iriin ve hizmetin
bir kombinasyonu (Lewis ve Chambers 2000); kisiye 6zel, nicelikten daha ¢ok niteligin
onemli oldugu yasantilar (Mannell, 1984); miisteriler tarafindan essiz, unutulmaz,
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siirdiiriilebilir, anlatilarak tekrarlanan ve sevkle agizdan agza tanitiminin yapilabilecegi
yasantilar (Pine ve Gilmore, 1998, 1999) olarak tanimlanmaktadir. Isletme diizeyinde
ise deneyim, isletmenin bilingli bir sekilde miisterilerin ilgisini c¢ekmek iizere
hizmetlerini sahne, mallarini ise dekor ve aksesuar olarak kullanmasi ile ortaya ¢ikan bir
iirtindiir (Pine ve Gilmore, 1999: 17). Turizmde tecriibe edilen yasantilar, turizm triinii
kullanimi sonucunda edinilen deneyimlerdir. Turizm {iriinii ve bunun yapisini olusturan
unsurlarin  kullanimi sonucunda olusan yasanti deneyim olarak isimlendirilebilir.
Deneyimler turizm {irtiniinii zenginlestiren unsurlardir (Knutson, Beck, Kim ve Cha,
2007: 32).

Turizm iriiniine iliskin deneyim, tiretim ile tiiketiminin meydana gelmesiyle
olusmaktadir (Andersson, 2007). Deneyimler, kendiliginden olugsmayan, hazirlanmis bir
durumun sonucunda meydana gelen ve genel durumu etkisine alan yasantilardir
(Schmitt, 1999). Dolayisi ile miisteriye bilgi, duyusal ve duygusal unsurlari sunulmasi
ile birlikte deneyim olusur (Gupta ve Vajic, 1999). Turizm deneyimi, ¢ogunlukla
bireysel olarak olusan karmasik bir olgudur (Uriely, 2005). Dolayisi ile turizm
irlinlinden edinilen deneyim kisisel 6zelliklere, iirline ve ortama gore sekillenerek
karmagik bir yap1 olusturmaktadir.

2. Deneyimsel Deger

Deneyimsel deger, turistlerin turizm tirlinii kullanimi 6ncesi, kullanim esnas1 ve
kullanim sonrasi edindikleri tecriibelerin biitiinsel bir sonucudur. Deneyimsel deger:
tikketicinin kullandig1 {riin 6zellikleri ve hizmet performansma yonelik tiiketicinin
tikketim oncesi belirledigi amag¢ ve hedeflerini kolaylastirict ya da engelleyici goreceli
degerlendirmeleridir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002: 53). Tiiketicinin {iriin
kullannm1 ile deneyim olugmakta ve tiiketici deneyimsel deger elde etmektedir.
Deneyimsel deger kavramini detaylandirmak i¢in arastirmacilar tarafindan cesitli
gruplandirmalar yapilmistir. Bunlar; Pine ve Gilmore (1999); Holbrook (1999); Schmitt
(1999); Aho (2001); Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001); Gentile, Spiller ve Noci
(2007); Zhang (2008), Zhang, Dewald ve Neirynck (2009); Zhang, Chai ve Kavanaugh
(2008); Sheth, Newman ve Gross (1991); Berry, Carbone ve Haeckel (2002); Brakus,
Schmitt ve Zarantonello (2009); Orth ve Marrchi (2007); Wirtz ve Bateson (1999);
Knutson, Beck, Kim ve Cha (2009) tarafindan sunulan deneyimsel deger
gruplandirmalaridir. Atmosfer unsuru deneyimsel degeri zenginlestirmektedir. Kotler
(2000: 527) atmosfer kavramini, “bir tiiketicinin belirli bir mekana girmesi ile algilarmni
sekillendiren etmenler biitiinii” olarak tanimlamaktadir. Bunun yaninda deneyimsel
degeri; a) miizik, b) renk, ¢) aydinlatma, d) aroma/koku, e) yogunluk, f) dekorasyon, ve
g) sosyal etkilesim unsurlar1 zenginlestirmektedir (Zhang, 2008: 45).

2.1. Estetik Deger

Deneyimin psikolojik temeli, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine
dayanmaktadir (Ryan ve Deci, 2000: 68). Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine
gore ihtiyaglar fizyolojik, giivenlik, ait olma ve sevgi, takdir ve saygi ile kendini
gerceklestirme ihtiyaglar1 olarak bes gruba ayrilmaktadir (Dereli, 1995: 154).
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorisine bilme ve anlama ile estetik ihtiyaglari
eklenerek ihtiyaglar hiyerarsisi genisletilmistir (Inceoglu, 2004: 115). Estetik ihtiyag,
ist diizey ihtiyaglar baglaminda degerlendirilmektedir. Otel isletmesinin deneyimsel
degerini etkileyen bir unsur olan estetik, miisteri algilamalarini etkilemektedir. Estetik
terimi Yunan dilinde “aitheticos” teriminden tiiretilmistir (Stich, 2004’den akt. Hoyer
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ve Stokburger-Sauter, 2012). Estetik; bir {liriiniin tat alma, koku, dokunma, duyma ve
gorme duyu organlarina hitap etmesidir (Schmitt, 1999; Lindstrom, 2006: 33). Estetik
baglaminda, i¢ mekan tasarim karakteristiginin olumlu algilandig1 belirlenmistir
(Yidirim, Akalin ve Cagatay, 2008: 182-183). Dolayisiyla isletmeler markalarmna ve
iirlinlerine estetik deger kazandirarak rekabet¢i avantaj saglamaktadirlar (Schmitt ve
Simonson, 1997: 13).

Pine ve Gilmore (1999)’nin deneyimsel deger modeli; eglence, estetik, egitim ve
kacis degerlerinden meydana gelmektedir. Estetik deneyiminde, kisi bir durum ya da
ortamin i¢inde pasif olarak yer alir. Biiylik kanyon kenarinda durmak, bir sanat
galerisini veya miizesini gezmek, uzay turu yapmak, Kapadokya’da peribacalarinin
arasinda dolasmak estetik deneyimi ifade etmektedir.

Holbrook’un deger modelinde her bir deneyimsel deger, 6znel yonliilik ya da
diger yonliilik boyutlari; i¢sel deger ya da digsal deger boyutlari ile aktif ya da reaktif
olma boyutlar1 ile incelenmektedir. Holbrook’un deger tipolojisinde; verimlilik,
ustiinliik, statii, itibar, eglence, estetik, etik ve ruhanilik degerleri yer almaktadir
(Holbrook, 1999: 87). Estetik deger, bir giizellik ¢esididir (Lexhagen, 2008: 13). Estetik
deger, kisinin giizelligi 6n planda olan {iriinlerin tiikketimi sonucunda olusan deneyimsel
degerdir (Holbrook, 1999: 20). Estetik deger ile moda ve {iiriin tasarimi arasinda
dogrudan bir iligki mevcuttur (Schmitt, 1999). Turizm isletmelerinin dekorasyonunda,
sunulan tirlinlerin olusturulmasi ve sunumunda estetik degerin 6n plana ¢ikarilmasi
gerekmektedir.

Schmitt (1999) deneyimsel deger modelini duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal
ve iliskisel deneyim olmak iizere bes boyutta incelemistir. Schmitt’in deneyimsel deger
modeli icerisinde yer alan duyusal deneyim ile estetik deger iliskilidir. Duyusal
deneyim, bes duyuya (gorme, duyma, dokunma, tatma ve hissetme) hitap ederek duyu
etkisi olusturmaktadir (Schmitt, 1999: 64).

Deneyimsel deger modelini; gorsel cekicilik, eglence, kagis, katilim, etkinlik ve
ekonomik deger kapsaminda sekillendiren Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001: 42)
dort faktor altinda ikinci boyutlandirma yaparak eglence degeri, estetik, yatirimim getiri
degeri ve hizmet miikemmelligi boyutlarmni olusturmustur. Estetik deger, tiiketimin
duygulara hitap eden boyutudur ve estetik iiriine yonelik sanatsal degeri gosterir. Estetik
ve cevresel diizenlemeler tiiketicilerin satin alma kararlarina (araba, kiyafet, mobilya,
bir restoranda yemek servisi, sanatsal degeri olan bir tablo, albiim, sinema, seyahat vb.)
etki etmektedir. Dolayis1 ile estetik deger tiiketicilerin tiim hayatindadir (O’shaughness
ve O’shaughness, 2003: 15). Estetik deneyimde merak temel bir tiiketim duygusudur.
Merak duygusu kisinin siirekli yenilenmesine katki saglamaktadir. Buna bagl olarak,
estetik kavraminin merak o6zelligi tliketicinin iriine yonelik olusturdugu merak
duygusunun taze kalmasini saglamaktadir (Fisher, 1999). Estetik deneyim simetri,
oranti, objelerin uyumu, ahenk ya da bir performans: ifade etmektedir. Tiiketimde ise
estetik gorsel unsur ve hizmet performansimin duygular1 harekete gecirme yetenegi ile
degerlendirilmektedir (Mathwick ve digerleri, 2001: 42).

Gentile, Spiller ve Noci (2007) alt1 baslikta bir araya getirdigi deneyimsel deger
bilesenleri modeli Schmitt (1999)’in stratejik deneyimsel deger modiilii ile benzerlik
gostermektedir. Deneyimsel deger bilesenlerinin yonetilmesinde isletme ve miisteri
degerlerinin yOnetilmesinin Onemini savunan Gentile ve digerleri (2007: 398)’nin
deneyimsel deger modeli a) duyusal, b) duygusal, c) bilissel, d) faydaci, ) yasam bi¢imi
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ve f) iligkisel bilesenden olusmaktadir. Duyusal bilesen {iriin ve hizmete iliskin tatma,
gorme, duyma, dokunma ve koklama duyular1 ile turizm iriiniiniin estetik, keyif,
heyecan boyutlarinin yasanmasini saglar.

Zhang (2008), smirli hizmet sunan otel isletmeleri i¢in deneyimsel deger 6lcegi
gelistirmistir. Arastirmaci, gelistirdigi Olcegi kumarhane otellerinde uygulayarak
(Zhang, Dewaldi ve Neirynck, 2009), deneyimsel degerin isletme boyutunda
aktivitelere; fiziksel ¢evreye aktif katilimin saglanmasi ile calisanlar ve miisteriler
arasinda sosyallesmenin saglanmasi konusunda (Zhang, Cai ve Kavanaugh, 2008)
arastirmalar yapmistir. Calismalarinda deneyimsel degeri, turist tutum ve davranislar
boyutunda degerlendirmistir. Zhang, Dewaldi ve Neirynck (2009) deneyimsel deger
modelinde a) estetik, b) eglenme, c) kagis, d) egitim, e) verimlilik, f) miikemmellik, g)
ekonomik deger ve e) sosyal taninirlik boyutlar1 yer almaktadir. Estetik deger, gilizellik
ve duyularla hissedilebilen giizelligin farkindalig: ile ilgilidir. Estetik deger 6lgiimiinde
isletmenin dekorasyonu, goriinlisli, kullanilan fon miizik, renk ve renk uyumu ile
kokuya iligkin maddeler bulunmaktadir (Holbrook, 1994; Pine ve Gilmore, 1999;
Schmitt, 1999). Fiziksel ¢evre ambiyans faktorleri (koku, renk 1s1, miizik vb.) ve dizayn
faktorlerinden (i¢ ve dis mimari yapi, dekorasyon) olusmaktadir (Baker, 1986). Fiziksel
cevre faktorleri olan ambiyans ve dizayn estetik degeri olusturmaktadir. Estetik deger
turizm isletmesinin i¢ ve dis mimari Ozellikleri, bir biitiin olarak i¢c ve dis mimari
ozelliklerin uyumu; isletmelerin miizik, renk ve koku tercihi; isletmenin dekoratif
goriiniimtii, isletmede sunulan hizmet ve program ve biitiin unsurlarin birbirleri ile
uyumunu ifade etmektedir. Estetik deger, glizellik ve duyularla hissedilebilen giizelligin
farkindalig1 ile ilgilidir. Estetik deger Olclimiinde isletmenin dekorasyonu, goriiniisi,
kullanilan fon miizik, renk ve renk uyumu ile kokuya iligkin ifadeler yer almaktadir
(Holbrook, 1994; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999).

3. Arastirmanin Onemi, Amaci ve Hipotezleri

Tur operatorleri, belirli bir pazara hitap ederek destinasyona gelen turist sayisini
sinirlayabilmesi, bir destinasyonu paket turlarina dahil ederek ya da paket tur diginda
birakmasi ile destinasyonun gelecegine, ve dis aktif turizme (Kusluvan ve Karamustafa,
2002: 18) yoén vermektedir. Diinya Turizm Orgiitiiniin tahminlerine gore tur
operatorleri uluslararasi turizm pazarmin % 25°lik kismina sahiptir (Cavlek, 2002: 479).
Bu nedenle tur operatorleri turizm sektoriinde 6nemli bir konumdadir. Arastirmada tur
operatoriiniin sundugu turizm iriinlerinin her birinin estetik degeri belirlenmis ve
tiikketici tatminine olumlu katki sagladigi sonucuna ulasilmistir. Turizm iirlinii estetik
deneyiminin biitiinsel acidan tiiketiciler tarafindan algilanma durumunu ortaya konmasi
ve tatmin ile bagdastirilmasindan dolay1 calisma 6nem arz etmektedir.

Turizm sektdriinde {irliniiniin yenilenmesi postmodern tiiketimin gerekliligidir.
Turizm driiniiniin  yenilenmesinin bir yolu {iriine estetik deger kazandirarak
farklilastirmaktir. Estetik kavrami, akademik ¢aligmalarda, giizellik ve kisinin giizellige
duyarhiligini ifade etmektedir (Stich, 2004’den akt. Hoyer ve Stokburger-Sauter, 2012).
Yapilarm estetik degeri insanlar1 etkilemektedir (Nasar, 1988; Porteous, 1996). Bunun
yaninda estetik unsuru, pazarlama c¢abalarmin daha etkin sonuglar vermesini
saglamaktadir (Kotler and Rath, 1984). Uriinlerin fiziksel gdriiniimii ya da tasarimi
pazarlama basarisini saglayan ancak yeterince sorgulanmamais bir alandir (Bloch, 1995).
Cekirdek {irtin bileseni olarak {riiniin estetik boyutunu belirlemeye yonelik yapilan
calismalar sinirhidir (Charters, 2006: 239). Postmodernizmle birlikte estetik deger
tiikketici davraniglarina yon vermektedir. Fonksiyonel 6zelliklerin yan1 sira estetik deger,
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tiikketici karar alma siirecini etkilemektedir (Vogt, Fesenmaier ve MacKay, 1994). Satin
alma karar siirecinde estetik iriinler karara etki etmekte, tiiketiciler estetik triinleri
tercih etmektedirler (Kotler ve Rath 1984). Arastirmanin amaci, tur operatdrlerinin
sundugu iirlinlerin estetik degerinin ortaya ¢ikarilmasi; tur estetik degerinin miisteri
tatmin diizeyindeki etkisinin belirlenmesidir. Estetik deneyimi (hediyelik esya isletmesi,
restoran, miize, otel, tur otobiisii) ile tiiketici tatmin diizeyine dayali hipotezler asagida
yer almaktadir.

Littrell, Anderson ve Brown (1993) hediyelik esya tiiketimi konusuna agiklik
getirmek iizere yaptiklar1 calismada hediyelik esya otantikligini; objenin 6zglinliigi,
is¢ilik, estetiklik ve kullanim, kiiltlirel ve tarihle biitiinlesme ve gercegi yansitma olarak
belirlemistir. Bunun yaninda, hediyelik esya satin alma esnasinda isletmenin otantikligi
deneyime katki saglamaktadir (Littrell, Anderson ve Browni 1993). isletme atmosferini
olusturan koku, miizik, renk, mimari unsurlar, dekorasyon vb. unsurlar miisteride
heyecan, rahatlama ve dinamizm etkileri olusturmaktadir (Hamrouni ve Tauzi, 2011).
Literatiire bagl olarak gelistirilen hipotez;

Hi: Hediyelik Esya Isletmesi Estetik Deneyimi turistlerin tatmin diizeyinde olumlu bir
etkiye sahiptir.

Restoranlar yemek yemenin yaninda deneyim edinmek amaciyla ziyaret
edilmektedir (Josiam, Mattson ve Sullivan, 2004: 453). Dis cevre gOrliniimii
miisterilere, isletmeye iliskin (turizm irilinii) ipucglar1 vermektedir (Bowie ve Buttle,
2009). Tiiketiciler estetik degerinden memnun kaldiklar1 isletmenin iiriinlerine de ayni
bakis acistyla yaklasmaktadir. Estetik unsurlarin dikkate almarak dekore edildigi bir
restoranda tiiketiciler yemeklerin de lezzetli ve kaliteli oldugunu diisiinmektedir
(Charters, 2006: 223-224). Literatiire bagh olarak gelistirilen hipotez;

Hy: Restoran Estetik Deneyimi turistlerin tatmin diizeyinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Miize deneyimi, miize ziyaret¢isinin bilgi, motivasyon ve ilgisine iligkin
hazirbulunusluk diizeyini kapsayan kisisel 6zellikleri sosyal etkilesim ile miizenin
goriinimii, dekorasyonu, kokusu, ses donanimini iceren fiziksel unsurlardan meydana
gelmektedir (Falk, Dierking, 1992: 2-3). Turistler miizelerden otantik (estetik) deneyim
edinmek istemektedirler (Kelly, 2009: 7). Deneyimleme kalitesinin memnuniyet
iizerinde istatistiksel agidan anlaml pozitif yonlii bir etkisi oldugunu vardir (Zins, 2002;
Cole ve Scott, 2004; Kao, Huang ve Wu, 2008). A¢ik Hava Miizesinde ise otantik iiriin
sunumunun yaninda dogal giizellikler yer almaktadir. Dogal c¢evrenin giizelligini
“ekolojik estetik” kavrami dile getirmektedir (Gobster, 2008). Literatiire bagh olarak
gelistirilen hipotez;

Hs: Miize Estetik Deneyimi turistlerin tatmin diizeyinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Tiiketiciler turizm deneyimlerinde, kalite, uygunluk ve alisilagelmis 6zelliklerin
yaninda estetik ve otantik deneyimler beklemektedirler (Pikkemaat ve Weiermair,
2003). Otel isletmesinin mimari planit ve dekorasyonu isletmenin basarisinda kritik rol
oynamaktadir (Rutes, Penner ve Adams, 2001). Isletmenin i¢ mimari yapisi,
dekorasyonu, dekorasyonda kullanilan objeler tiiketicilerin duyularma hitap etmekte ve
kendilerini iy1 hissetmelerini saglamaktadir (Penz ve Hogg, 2011). Hyatt otel zincirinin
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estetik deger temali slogant “bes duyu sadece duyulari harekete gegirmez, aymi
zamanda memnun olmayr da saglar” estetik degerin tatmin ile iligkisini ortaya
koymaktadir (Schmitt, 1999: 99). Konaklama isletmesi estetiginin, tatil deneyiminden
edinilen toplam tatmin diizeyi ilizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Zhang, 2008;
Papatya, Papatya ve Glizel, 2013). Literatiire bagh olarak gelistirilen hipotez;

Hy: Otel Estetik Deneyimi turistlerin tatmin diizeyinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Turistler destinasyonda bulunan noktalar1 ziyaret ederken tur otobiisiinii
kullanmaktadir. Fiziksel ¢evre, tiiketici davraniglarini etkilemektedir (Bitner, 1992). Bu
nedenle, tur aracma iliskin estetik deneyimin tatmin ile iligkili oldugu diistiniilmektedir.
Tur otobiisii ile tatmin arasindaki iliskiyi ortaya koyan hipotez asagidaki gibidir.

Hs: Tur Otobiisii Estetik Deneyimi turistlerin tatmin diizeyinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

4. Metodoloji
4.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtrmanm evreni Tirkiye’ye gelen Uzak Dogu pazarina ait turistlerin
tamamidir. Tirkiye’ye turist gonderen Uzak Dogu iilkeleri Japonya, Giiney Kore, Cin,
Endonezya, Filipinler, Hindistan, Singapur, Malezya, Tayland, Banglades, Pakistan
olarak swralanmaktadr (Kiiltiir ve Turizm Bakanligr). Uzak Dogulu turistler a)
Tirkiye’ye ve ozellikle Kapadokya destinasyonunun Uzak Dogulu turistlerin altin
destinasyonu olmasi (Aktob, 2012), b) Tiirkiye’ye gelen Uzak Dogulu turist sayisinin
artmast (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi), ¢) Uzak Dogu pazarmin 6zellikle Cinli turistlerin
gelecegin en yliksek niifusa sahip turistleri olacagi tahminlemesi ve Cinli turistlerin
uluslararasi turizm harcamalarinda birinci sirada yer almalar1 (UNWTO, 2013), d) Uzak
Dogulu turistlerin benzer kiiltiir 6zelliklerine sahip olmalar1 (Hofstede, 2013), e) Uzak
Dogunun Tiirkiye’ye turist gonderen uzak bir destinasyon olmasindan dolayr Uzak
Dogulu turistlerin tur operatorlerini tercih etmeleri, f) Uzak Dogulu turistler;
toplulukculuk 6zelligine sahip, gilivenlik konusunda hassas, smirl tatil siiresine sahip,
yabanci dil ile iletisim konusunda diisiik gliven diizeyine sahip, topluluk kurallarmna
saygi ile yaklasan, sadik, popiiler destinasyonlar1 tercih eden, riskten kaginan, kaliteli ve
yeni deneyimler elde edebilecekleri isletmeleri tercih eden turist topluluklaridir (Pizam
ve Jeong, 1996; Ahmed ve Krohn, 1992’dan aktaran Reisinger ve Turner, 1999; Wong
ve Kwong, 2004). Bu nedenle, arastirmanm 6rneklemi Uzak Dogu pazar1 kapsaminda
Kapadokya destinasyonunu yogunlukla ziyaret eden; organize seyahat davranisina
sahip; ve seyahatlerinde tur operatdrlerini tercih eden Tiirkiye’yi Japonya, Giliney Kore
ve Cin iilkelerinden ziyaret eden turist grubu olusturmaktadir (Aktob, 2012). Uzak
Dogulu turistlerin, gilinlimiizde oldugu gibi gelecekte de tur operatorlerini tercih
edecekleri diisiiniilmektedir. Temsil giicli yiiksek bir 6rneklem belirlemek i¢in olasiliga
dayal1 (tesadiifi) olmayan tekniklerden kolayda 6rnekleme teknigi se¢ilmistir (Altunisik,
Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007: 129). Orneklem biiyiikliigiiniin tespit
edilmesinde Sekaran’mn orneklem biiyiikliiklerini gosterdigi tablodan yararlanilmistir.
2012 yilinda Tirkiye’yi ziyaret eden Japon, Giiney Koreli ve Cinli turistlerin toplami1
477258 kisidir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi). Sekaran’in Orneklem biiyiikliklerini
gosterdigi tabloya gore 100,000 rakami ve {izerini temsil eden evren biiyiikliigiinti 384
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rakami ve lizerini ifade eden Orneklem biiyiikligii temsil etmektedir (Sekaran, 2000).
Tirkiye’ye 2012 yilinda gelen Japon, Giiney Koreli ve Cinli turistlerin toplam1 477258
kisi olduguna gore 780 kisilik 6rneklem biiyiikliigii Sekaran’in tablosuna gore yeterli
bulunmustur.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, literatiir taramasi ve uygulama asamasi olmak {izere iki kisimdan
olugsmaktadir. Tiiketicilerin estetik deneyimlerini ortaya koyabilmek icin estetik deger
literatiirti incelenmis ve literatiir baglaminda veri toplanmistir. Anket formu demografik
sorular, tur operatoriiniin sundugu iiriin bilesenlerine yonelik estetik deger deneyimi ve
tatmin Onermelerinden olusmaktadir. Arastirmada, Zhang (2008)’1n gelistirdigi estetik
deger oOlgcegi kullanilmistir. Besli likert tipi Olgegin (5=Kesinlikle Katiliyorum,
4=Katiliyorum, 3=Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, [1=Kesinlikle
Katilmryorum) kullanildig estetik degere iliskin 6l¢ek maddelerinin kaynagi tablo 1°de
yer almaktadir.

Tablo 1: Estetik Deger Madde Kaynagi

Deneyimse | Aciklama Madde kaynagi

1 Deger

Estetik Uriin  bileseninde | Holbrook, 1999; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt
kullanilan 1999; Mathwick ve digerleri 2001; O’shaughness
dekorasyon, ve O’shaughness, 2003; Gentile, Spiller ve Noci,

goriiniis, miizik, | 2007; Zhang, 2008.
renk ve  koku
unsurlart.

Tatmin Oliver, 1997; Anderson, Fornell ve Lehman, 1994.

Kapadokya’ya tur operatorii araciligi ile gelen turistlerin Kapadokya turlarmin
sonlandi1 nokta olan Kayseri, Erkilet I¢ Hatlar Ugus Terminalinde géniillii olarak
katilmak isteyen turistlere Ingiliz, Japon, Cin ve Kore dillerine terciime edilmis anket
formlar1 anketorler araciligi ile uygulanmistir. Anket, turistlerin Géreme Ag¢ik Hava
Miizesi’ni ziyaret ettikleri giinii dolayisi ile Kapadokya turunun bir (1) giliniini
kapsamaktadir. Turistlerin bir giin icerisinde yararlandigi otel, restoran, miize, hediyelik
esya isletmesi ve tur otobiisii hizmetlerine iliskin estetik deneyimi Ol¢iilmiistiir. Pilot
uygulama 7-13 Subat 2013 tarihleri arasinda gerceklestirilerek Uzak Dogu’dan
Tiirkiye’yi ziyarete gelen 150 turiste ulasilmugtir. Olgeklerin Cronbach’s alpha
giivenilirlik katsayilari: (1) Paket tur estetigi bilesenleri a=0,973 ve (2) tatmin 0=0,910
olarak tespit edilmistir. Giivenilirlik diizeylerinin kabul edilir seviyede olmasindan
dolay1 veri toplama asamasima gecilmistir. Alan aragtirmasi 15 Subat 2013 ile 25 Nisan
2013 tarihleri arasinda gergeklestirilmis ve Uzak Dogu’dan Tiirkiye’yi ziyaret eden 780
turiste ulasilmistir. SPSS 17.0 istatistik analiz paket programi araciligi ile veriler analiz
edilmistir. Veriler, faktor analizi ve korelasyon analizi ile incelenmistir.
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5. Arastirmanin Bulgulan

Ankete katilan turistlerin demografik 6zellikleri; cinsiyet, milliyet, ikamet, yas,
gelir ve egitim durumlarina iliskin sorular araciligi ile 6grenilmistir. Arastirmaya katilan
deneklerin 400°1linii kadin, 367 sini ise erkek turistler olusturmaktadir. Tiirkiye’yi Uzak
Dogu’dan ziyaret eden turistlerin yas bilgilerine iliskin genel toplamdan gorildiigi
iizere, arastirmaya katilanlarm % 26,41°lik kismini olusturan 206 kisi 51-60 yas
araligindadir. Dolayis1 ile arastirmaya katilan turistlerin ¢ogunlugunun 51-60 yas
grubuna dahil turistlerden olustugu soylenebilir. Tiirkiye’yi Japonya’dan ziyaret eden
turistlerin gelir dagilimlarina gore kisi sayilar1 incelendiginde en fazla sayinm 61 kisi ile
60,000 - 79,999 yillik gelir degiskeninde yer aldig1; Cin’den ziyaret eden turistlerin 57
kisi ile 20,000 - 39,999 yillik gelir araliginda yer aldigi; Giliney Kore’den ziyaret eden
turistlerin ise 60 kisi ile 40,000 - 59,999 yillik gelir araliginda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlara Iliskin Demografik Bilgiler

Milliyet
Degisken Japon Cin Giiney Kore Toplam
Frekans (f) | Yiuzde Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans (f) Yiizde (%)
(%) ® (%) ® ()]
Cinsiyet
Kadin 123 47,3 149 57,1 128 49,2 400 51,28
Erkek 128 49,2 108 41,4 131 504 367 47,05
Kayip veri 9 35 3 1,1 1 0,4 13 1,67
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100
Milliyet 260 100 260 100 260 100 780 100
Toplam
ikamet
Japonya 247 95,0 - - - - 247 31.67
Cin - - 260 100 - - 260 33.33
Giiney Kore - - - - 260 100 260 33.33
Kayip veri 13 5 - - - - 13 1.67
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100
Yas
21 vealt: 17 6,5 11 4,2 7 2,7 35 4,48
21-30 42 16,2 68 26,2 7 2,7 117 15
31-40 45 17,3 46 17,7 25 9,6 116 14,87
41-50 12 4,6 73 28,1 51 19,6 136 17,44
51-60 52 20,0 50 19,2 104 40,0 206 26,41
60 ve lizeri 76 29,2 12 4,6 65 25,0 153 19,62
Kayip veri 16 6,2 - - 1 0,4 17 2,18
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100
Yillik Gelir (€)
20,000’dan az 19 7,3 34 13,1 6 2,3 59 7,56
20,000 - 39,999 25 9,6 57 21,9 26 10,0 108 13,85
40,000 - 59,999 43 16,5 50 19,2 60 23,1 153 19,62
60,000 - 79,999 61 23,5 48 18,5 50 19,2 159 20,38
80,000 - 99,999 29 11,2 29 11,2 37 14,2 95 12,18
100,000 ve tizeri 53 204 36 13,8 50 19,2 139 17,82
Kayip Veri 30 11,5 6 2,3 31 11,9 67 8,59
Toplam 260 100 260 100 260 100 780 100
Egitim
Liseden asagi 11 4,2 12 4,6 6 2,3 29 3,72
Lise 47 18,1 30 11,5 56 21,5 133 17,05
Meslek 24 9,2 31 11,9 33 12,7 88 11,28
Yiiksekokulu 135 52 140 53,9 140 53,8 415 53,2
Lisans 18 6,9 46 17,7 21 8,1 85 10,90
Yiiksek Lisans 25 9,8 1 0,4 4 15 30 3,85
Kayip Veri 260 100 260 100 260 100 780 100
Toplam

Arastirmaya katilanlardan 415 kisi ile % 53,2 orani ile lisans dercesine sahip ve
133 kisi ise % 17,05 oraninda kisi lise egitimi almistir. Bu sonuglara gore, Uzak Dogulu
turistlerin bir kiiltiir destinasyonu olan Kapadokya’y1r tercih etmeleri ile egitim
diizeylerinin yiiksek olmalar1 arasinda dogru orant1 oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglari (n=780)

Faktorler Oz Varyans Birikimli [Faktor
deger |Orami  [Varyans [Yiikleri

1. Faktor: Hediyelik Esya Isletmesi Estetigi Deneyimi 0=0,970 21,500 | 48,863 | 48,863
Hediyelik esya igletmesinin dekorasyonu ve iiriin sunum gekiciligi ,866
Hediyelik esya igletmesinin gorsel cekiciligi ,849
Hediyelik esya igletmesinin dekoratif goriinimii ,846
Hediyelik esya igletmesinin i¢ mimari yap1 ¢ekiciligi ,843
Hediyelik esya isletmesinde iiriin sunumu ve goriiniimii ,836
Hediyelik esya isletmesinin dig mimari yap: cekiciligi ,826
Hediyelik esya igletmesinde kullanilan fon miizik c¢ekiciligi ,820
Hediyelik esya isletmesinde kullanilan koku ¢ekiciligi ,800
Hediyelik esya isletmesinde sunulan hizmetin deneyimi zenginlestirmesi ,765
2.Faktor: Restoran Estetigi Deneyimi 00=0,962 3,772| 8,573 57,436
Restoranin gorsel ¢ekiciligi ,818
Restoranin i¢ mimari yapi ¢ekiciligi ,815
Restoran dekorasyonu ve dekorasyonda kullanilan obje ¢ekiciligi ,302
Restoranin dis goriiniim ¢ekiciligi ,781
Restoranin tiim dekoratif unsurlar ¢ekiciligi 774
Restoranin dekoratif goriintii cekiciligi 732
Restoranda kullanilan koku ¢ekiciligi ,702
Restoranda sunulan sunulan hizmetin deneyimi zenginlestirmesi ,668
Restoranda kullanilan fon miizik ¢ekiciligi ,664
3.Faktor: Miize Estetigi Deneyimi (1=0,957 S]] G
Miize gorsel cekiciligi ,853
Miizede sergilenen turistik unsurlarin ¢ekiciligi ,852
Miizenin i¢ mimari yapi ¢ekiciligi ,851
Goreme agik hava miizesinin dis goriiniim cekiciligi ,792
Miizenin dekoratif goriiniim ¢ekiciligi ,776
Miizedeki {iriin sunumu ve goriiniim cekiciligi 772
Miizede sunulan hizmet turizm deneyimimi zenginlestirmesi ,691
Miizede kullanilan koku cekiciligi ,683
Miizede kullanilan fon miizik ¢ekiciligi ,611
4.Faktor: Otel Estetigi Deneyimi ((=0,934 Al OS] el
Bir biitiin olarak otel gorsel ¢ekiciligi ,812
Otelin i¢ mimari yap: gekiciligi ,798
Otelin dis mimari yapi ¢ekiciligi ,762
Otelin dekorasyonu ve dekorasyonda kullanilan obje ¢ekiciligi ,697
Otelin tiim dekoratif goriiniim cekiciligi ,679
Otelde kullanilan renklerin ¢ekiciligi ,661
Otelde kullanilan koku cekiciligi ,633
Otelde sunulan hizmet ve programlar turizm deneyimimi zenginlestirmesi 573
Otelde kullanilan fon miizik cekiciligi AT9
5.Faktor: Tur Otobiisii Estetigi Deneyimi 0=0,936 Al || A |
Tur otobiisiiniin dis gdriiniimii ¢ekiciligi ,852
Bir biitiin olarak tur otobiisiiniin goriiniim ¢ekiciligi ,847
Kapadokya turunda kullanilan tur otobiisiiniin dig goriiniimiiniin ¢ekiciligi ,838
Tur otobiisiinde kullanilan renkler ¢ekiciligi 793
Tur otobiisiiniin tiim dekoratif goriiniim ¢ekiciligi 754
Tur otobiisiinde kullanilan koku cekiciligi ,656
Tur otobiisiinde sunulan hizmet turizm deneyimimi zenginlestirmesi ,585
Tur otobiisiinde kullanilan fon miizik ¢ekiciligi ,583
Tatmin (=0,958
Goreme Agikhava miizesinden memnunum. ,800
Kapadokya’da yemek yedigim restorandan memnunum. ,794
Hediyelik esya igletmesinden memnunum. 787
Kapadokya’da kumladigim tur otobiisiinden memnunum. ,569
Kapadokya’da konakladigim otelden memnunum. ,563

Isletme Arastirmalart Dergisi 179 Journal of Business Research-Tiirk



S. Oral — A. Celik 5/4 (2013) 170-190

Faktor analizi; bir grup degisken arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve 6zet bicimde sunulmasimi saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiirtidiir (Nakip,
2006: 423). Estetik degere iliskin maddelere uygulanan faktér analizi sonucunda
orneklemin KMO degeri 0,963 olarak hesaplanmistir. Altunisik ve digerleri (2007: 226)
KMO oranmin 0,5 degerinin lizerinde olmasi gerektigini aksi taktirde veri setinin faktor
analizi i¢in uygun olmayacagi kanaatine varilmasi gerektigini belirtmektedir.

Orneklemin KMO degerinin faktdr analizi i¢in tatminkar oldugu diisiiniilmektedir.
Yapilan faktor analizinde “Varimax yontemi” araciligi ile faktor yapisi olusturulmus ve
0z degeri 1°den biiyiik 5 faktér bulunmustur. Ozdegeri 1°den biiyiik olan faktdrler
toplam varyansin % 74,992’sini aciklamakta ve Bartlett testinin sonucu anlamlidir (sig.
0.000). “Hediyelik Esya Isletmesi Estetigi Deneyimi” toplam varyansin %48,863’iinii;
“Restoran Estetigi Deneyimi” toplam varyansmn %38,573’1linii; “Miize Estetigi
Deneyimi” toplam varyansin % 6,883’iinii; “Otel Estetigi Deneyimi” toplam varyansin
% 6,045’in1; ve “Tur Otobiisii Estetigi Deneyimi” toplam varyansin % 4,628 ini
aciklamaktadir. Istatiksel sonuglara gore Tiirkiye’yi Uzakdogu’dan ziyaret eden turistler
en yiiksek oranda estetik deger edindikleri birinci boyut hediyelik esya isletmesi estetik
deneyimi, ikinci boyut ise restoran estetigi deneyimi, iiglincii boyut ise miize estetigi
deneyimidir.

Tablo 3’te faktor analizi sonucunda ulasilan “Hediyelik Esya Isletmesi Estetigi
Deneyimi”, “Restoran Estetigi Deneyimi”, “Miize Estetigi Deneyimi”, “Otel Estetigi
Deneyimi”, “Tur Otobiisii Estetigi Deneyimi” ve “Tatmin” boyutlarma iliskin faktor
analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3’te goriildiigii lizere bagimsiz degisken olan paket tura iligkin estetik
degerler; hediyelik esya isletmesi estetigi deneyimi, restoran estetigi deneyimi, miize
estetigi deneyimi, otel estetifi deneyimi, tur operatorii estetigi deneyimi ile bagimli
degisken tatmin faktorlerine ulasilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen
boyutlarin kendi igerisnde i¢ tutarliligmin olup olmadigini belirlemek amaciyla
gilivenirlik analizi yapilmistir. Her bir 6lgege iliskin giivenirlik katsayisi (Cronbach’s
Alpha) dlgeklerin (Hediyelik Esya Isletmesi Estetigi= 0,970, Restoran Estetigi=0,962,
Miize Estetigi=0,957, Otel Estetigi=0,934, Tur Araci Estetigi=0,936, Tatmin=0,958);
yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Asagida yer alan tablo 4’te ise tur
estetik deneyimleri ile tatmin degiskenlerine iliskin korelasyon analizi sonuglar1 yer
almaktadir.

Tablo 4: Korelasyon Analizi Sonuglar1 Tablosu (n=780)

A.O S.S Degisken HEIE | RE ME OE TOE Tatmin
3,20 0,85 HEIE 1 ,600%* ,583%* ,567** LA461%* ,514%*
3,45 0,83 RE - 1 ,600%* ,688%* ,562%* ,593%*
3,73 0,74 ME - - 1 ,571%* ,486** ,607**
3,66 0,77 OE - - - 1 L611%* ,591%*
3,67 0,76 TOE - - - - 1 ,617**
3,80 0,68 Tatmin - - - - - 1

** p<,01 (** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlaml) (¢ift tarafli) HEIE: Hediyelik Esya isletmesi Estetigi;
RE: Restoran Estetigi; ME: Miize Estetigi; OE: Otel Estetigi; TOE: Tur Otobiisii Estetigi.

Tatmin faktorii ile HEIE, RE, ME, OE ve TOE faktorleri arasinda istatistiksel
olarak anlaml diizeyde yiiksek iliski bulunmaktadir. Tablo 4’te goriildiigii iizere HEIE
ile tatmin (r=,514); RE ile tatmin (r=,593); ME ile tatmin (r=,607); OE ile tatmin
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(r=,591); TOE ile tatmin (r=,617) arasindaki yiiksek iliskiden dolay1 H;, H», Hs, Hs ve
Hs hipotezleri kabul edilmektedir. Kapadokya’y1 ziyaret eden turistlerin estetik degeri
siras1 ile tur otobiisi, miize, restoran, otel ve hediyelik esya isletmesi estetik
deneyimleri turistlerin tatmin diizeyinde olumlu bir etkiye sahiptir. Calismanin
sonucunda tur otobiisii ve miizenin tatmin diizeyinde daha etkili olmas1 kiiltiir
turistlerinin yeni yerler gérme isteklerinden dolay1 paket turun cekirdek iirtinleri olan
oren yerleri ve ulasim hizmetlerinin estetik boyutlarma Onem vermeleri ile
aciklanabilir. Uzak Dogu mutfaginin ve kiiltiiriiniin Tiirk mutfagindan farkli olmasi
restoran estetiginin iglincii sirada yer almasina ve turistlerin otelde sinirli zaman
harcamalar1 otel estetiginin dordiincii sirada olmasi ile agiklanabilir. Buna karsin
sinirl1 hizmet sunan otellerde (Zhang, 2008) ve liiks otellerde (Papatya, Papatya ve
Giizel, 2013) ¢ekirdek iiriiniin otel olmasindan dolay1 otel estetigi 6n plana ¢ikmistir.
Hediyelik esya isletmesi estetigi ise tatminde en diisiik 6neme sahip boyuttur.
Arastrmani bulgular1 Uzak Dogu turistlerinin kiiltiirel ve turizm davraniglari ile
ortiismektedir.

6. Sonuc ve Tartisma

Tur operatorlerinin sundugu tatil deneyiminin igerisinde yer alan bir boyut olan
estetik deger boyutunun biitiinsel bakis acisiyla degerlendirildigi bu ¢alismada Zhang
(2008) ve Papatya, Papatya ve Giizel (2013)’in ulastig1 otel estetigi faktoriine; hediyelik
esya isletmesi estetik deneyimi, restoran estetik deneyimi, miize estetik deneyimi ve tur
otobiisii estetik deneyimi boyutlar1 literatiire ilave edilmistir. Her bir bilesenin estetik
degeri baglaminda gorsel ¢ekicilik i¢ mimari yapi, dis mimari yapi, dekorasyon, renkler,
koku ve fon miizigin estetik deger baglaminda onemli faktor yiiklerine sahip oldugu
sonucuna varilmistir. Tur operatdriiniin sunmus oldugu tiim turizm iiriinii bilesenlerinin
tatmine olumlu etki ettiginin belirlenmesi ile birlikte tur otobiisii estetik deneyimi ve
miize estetik deneyimi tatmin diizeyini arttiran en 6nemli boyutlar olarak belirlenmistir.
Tur operatorleri biitiin turizm {irlin bilesenlerinin estetik deneyimini pozitif yonde
sunmaya devam etmelidir. Ayrica hediyelik esya isletmesi estetik deneyiminin tatmin
diizeyindeki olumlu etkisi diger turizm {iriin bilesenlerine gore daha diisiiktiir. Bu
nedenle tur operatorleri hediyelik esya isletmesi deneyimi sunumunda tiiketici
beklentilerini karsilayacak, estetik deger unsurlarini barindiran deneyim sunmalidirlar.
Estetik deneyim sunan isletmeler Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi baglaminda
tiikketicilerin st diizey ihtiyaglar1 igerisinde yer alan estetik ihtiyacini (otel estetigi,
miize estetigi, restoran estetigi, tur araci estetigi, hediyelik esya isletmesi estetigi)
karsilayarak, turistlerin tatmin diizeyini olumlu yonde etkileyecektir.

Nasar, (1988) ve Porteous, (1996)’un da belirttigi iizere yapilarm estetik degerinin
insanlar1 etkilemektedir. Bunun yanida, somut fiziksel ¢evre unsurlar ve tasarim
tikketici davraniglarinda onemli rol oynamaktadwr (Wakefield ve Blodgett, 1999;
Yildirim, Akalin ve Cagatay, 2008: 182-183). Arastirma sonucunda elde edilen turizm
irlini estetik deneyimleri turistlerin tatmin durumlarini olumlu yonde etkilemistir.
Dolayis1 ile arastrma sonuglar1 literatiiri  desteklemektedir. Deneyimlerle
zenginlestirilmeyen {irlin ve hizmetler miisteri tatmini saglayamamaktadir (Berry,
Carbone ve Haeckel 2002). Turizm iirliniine fonksiyonel 6zelliklerin yaninda duyusal ve
duygusal degerler de kazandirilmalidir (Berry, Carbone ve Haeckel 2002). Dolayisi ile
turistlerin duyu, duygu, his ve fantazilerine (Holbrook ve Hirschman, 1982) hitap eden
estetik deger boyutu (Holbrook, 1999; Schmitt, 1999; Pine ve Gilmore, 1999) dikkate
almarak tasarlanmis estetik mekanlar turistlerin deneyimlerini arttiracaktir. Deneyimler
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ise turizm TUriiniiniin hafizalarda yer almasmi (Volo, 2009), turizm {riiniin glinliikk
konusmalara dahil edilmesini, deneyimin anlatilarak tekrar yasanmasini saglayacaktir
(Aho, 2001: 36). Boylece isletmeler turizm {iriiniine estetik deger kazandirarak rekabetci
avantaj saglayacaklardir (Schmitt ve Simonson, 1997: 13).

Tur operatorleri, turizm {irtinlerinin fonksiyonel {riin 6zelliklerini isletme
dekorasyonu, goriiniisii, kullanilan fon miizigi, renk ve renk uyumu ve koku unsurlari
ile birlikte sunmalidirlar (Holbrook, 1994; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999).
Konaklama isletmelerinde estetik deneyim sunmak i¢in, tarihe ve tarihi olaya dayanan,
doga temelli, su temali, film temali, ¢izgi film temali, sanal vb. temalar ile {iriin
zenginlestirilmelidir. Restoranlara yemek yemenin yaninda deneyim edinmek amaciyla
(Josiam, Mattson ve Sullivan, 2004: 453) gelen turistlere essiz temalar sunulmalidir.
Miizeler, gorsel cekicilik, duyusal unsurlar, olaymn canlandirilmas: ile (Anitkabir’de
bulunan Atatiirk ve Kurtulus Savas1 Miizesinde Canakkale savasi panoramasi ile
savagin deneyimlenmesi vb.); hediyelik esya isletmeleri, {iriine uygun konsept ile; tur
otobiisleri giivelik ve konforun yaninda renk, koku, miizik ve dekorasyon ile estetik
deneyim sunmalidirlar.

Tur operatdrlerinin sundugu turizm iriinlerinin estetik deneyimini ve estetik
deneyiminin tatmin iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya c¢ikaran bu
calismanin literatiir ve uygulama baglaminda ileride yapilacak caligmalara zemin
hazirlayacagi diistiniilmektedir. Arastirmanin Kapadokya destinasyonunda uygulanmasi,
veri toplama siirecinin yilm belirli bir donemini kapsamasi ve Tiirkiye’yi Uzak
Dogu’dan ziyaret eden turistleri kapsamasi arastirmanin sinirliliklaridir. Arastirmanin
uygulandig1  destinasyon ve/veya turizm pazar1 degistirilerek  sonuclarin
karsilastirilmasi; estetik disinda yer alan deneyimsel deger faktdrlerinin (eglence, kacis,
sosyal etkilesim, ekonomik deger, verimlilik, egitim, miikemmellik) derinlemesine
incelenerek literatiirlin zenginlestirilmesi gelecekteki ¢calismalara 6nerilmektedir.
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Extensive Summary
Introduction

Tourism action is commonly referred to as being a process established on
experiences. The Maslow’s hierarchy of needs can be seen as being closely related to
the hierarchy of experience within the experiential marketing approach as they both
came into being in the postmodernism era. Together with the increase in quality of life
standards, experiential values have also come into prominence more as part of touristic
consumption. Customers enjoy their consumption experiences using physical, mental,
emotional, social and spiritual actions. Tourism products are supposed to cover all
aspects of consumer needs to achieve postmodern consumption aims. According to
Hirshman and Holbrook (1982) hedonic aspects of consumption relate to fantasies
feelings and fun. As a result of this experiential consumption customers expect to feel
that tourism establishments should create various forms of touristic theatre within which
they, as tourist, can act out their desires of fantasy and fun. It follows that tourism
establishments should essentially serve their customers with more experiential themes
than their more conservative expectations. At the end of the consumption they should be
made to feel that they experienced suprisingly more unforgetable times than they had
originally envisaged (Aho, 2001).

An aesthetic aspect of consumption is one of the experiential value dimensions.
Aesthetic value has psychological, economical and sociological perspectives (Zhang,
2008). The experiential value model of Pine and Gilmore (1999) consists of the
following experiential value dimensions: entertainment, education, esthetics and escape;
The Schmitt (1999) model has different ones within it namely: sensory, affective,
cognitive, behavioural and relational dimesion; Holbrook (1994) on the other hand
listed: esthetics, play, excellence, efficiency, esteem, politics, morality and spirituality
as his dimensions. Sheth, Newman and Gross (1991) have within their list: functional,
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conditional, social and epistemic dimensions. As we see this group of asthetic
dimensions 1is one of the most important parts of experiential consumption.

Aesthetic value has become popular in the postmodern era and Aestheticm is now
considered as being one of the most important, effective and enhancing core touristic
products. The purpose of the study was to determine the aesthetic value of tour
operators touristic products who are the wholesalers within the tourism industry in order
to clearly high light the crucial impact of aesthetic value on customer satisfaction.

Methodology

The aim of this study was to measure the aesthetic value of tour operators’
touristic products. The Aesthetic Value Scale was used to measure: a souvenir shop,
museum, hotel, restaurant and the transportation used within the tour operators’package
tour. This was performed as a one day evaluation.

The universe of the study was a group of Far East tourists who visited Turkey. In
2012 the Ministry of Culture and Tourism reported that Japan, South Korea, China,
Indonesia, India, Singapore, Malaysia, Thailand, Bangladesh, and Pakistan were the
most prominent Far Eastern countries that visited Turkey. The choosen sample of the
study was limited to Japanese, South Korean and Chinese tourists which were reported
as being the countries that visited the Capadoccia Region the most between February
and April 2013. The aim of selecting the Far Eastern Tourist was to measure their
aesthetic value behavioural trends because: (1) Capaodocia is one of the most popular
golden destination of the Japanese, South Korean and Chinese tourist (2) An increasing
number of far eastern tourists have visited Turkey for their cultural vacational tour (3)
The Far Eastern Market especially China is estimated to become one of the largest
tourism markets in the World (4) The Far Eastern culture behaviour, as a general rule
chooses, tour operators as their desired method of touring (5)Similarly, tour operators
are choosen by them because of the fact that they possess this form of touristic
behaviour (6) The Far Eastern Geographical distance to Turkey dictates that tourists
within these countries almost without exception use tour operator. According to the
official tourist arrival numbers collated by the Cultural And Tourism Ministry Report
203592 Japanese, 159084 South Korean, 114582 Chinese tourists visited Turkey.
Sekaran’s Sampling Table specifies that after 100,000 tourists have been recorded, 384
samples must be completed. In this research 780 Japanese, South Korean and Chinese
tourists came to Turkey using tour operators in between February and April and 2013.
That number is sufficent to enable the Sekarans’ Sampling Tablet o be used.
Convenience sampling, which is a non-probability sampling method was used. The
study design included quantitative methology. An Aesthetic Value Scale was applied to
the sample.

The research had 5 hypothesis which are set out below:

H;: Souvenir shops aesthetic experiential values have a positive effect on
customer satisfaction.

H,: Restaurants aesthetic experiential values have a positive effect on customer
satisfaction.

Hj;:Museums aesthetic experiential values have a positive effect on customer
satisfaction.
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Hj4: Hotel aesthetic experiential values have a positive effect on customer
satisfaction.

Hs:Transportation aesthetic experiential values have a positive effect on customer
satisfaction.

Findings and Discussion

An exploratory factor analysis, correlation and regression analysis was applied to
evaluate the data. There were 43 Aesthetic value scale Items, 5 Customer satisfaction
items employed for factor analysis. The Eigen Aesthetic Experiential values were as
follows: Souvenir Shops 21,500, Restaurants 3,772, Museums 3,029, Hotels 2,660 and
Transportation 2,036.

According to correlation analysis there is meaningful correlation between each
aesthetic value experience and customer satisfaction. Correlation values between the
souvenir shops aesthetic experiential values and customer satisfaction were represented
as being r=514; restaurant aesthetic experiential values and customer satisfaction
(r=,593); museum aesthetic experiential values and customer satisfaction (r=,607); hotel
aesthetic experiential values and customer satisfaction (r=,591); transportation aesthetic
experiential values and customer satisfaction (r=,617). According to result of the
correlation analysis H;, H,, Hs, Hy4 ve Hs hypothesis were accepted.

The high point of Maslows Hierarchy of need is aesthetic. Customers want to
have aesthetic value experiences from a tourism product. The need is for a different
kind of tourism product and unique cultural behaviour. While a hotel’s aesthetic values
appeal to a Sea-Sand and Sun tourists; Museums and transportation aesthetic values
appeal to a cultural tourists.
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