T.C.

ADNAN MENDERES UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
TURIZM iSLETMECILiIGi ANABILIiM DALI
2018-YL-022

KONAKLAMA ISLETMELERINDE ALGILANAN
ATMOSFERIN MUSTERI TATMININE ETKISi: KUSADASI
ORNEGI

HAZIRLAYAN
Hiiseyin Erhan ALTUN

TEZ DANISMANI
Dr. Ogr. Uyesi Tugrul AYYILDIZ

AYDIN-2018



T.C.
ADNAN MENDERES UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE
AYDIN

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi ogrencisi Hiiseyin
Erhan ALTUN tarafindan hazirlanan “Konaklama Isletmelerinde Algilanan Atmosferin
Miisteri Tatminine Etkisi: Kusadas1 Ornegi” bashkli tez, 30.03.2018 tarihinde yapilan

savunma sonucunda asagida isimleri bulunan jiiri iiyelerince kabul edilmistir.

Unvam, Adi Soyadi Kurumu imzas1
Baskan  Dr. Ogr. U. Tugrul AYYILDIZ ADU
Uye Dr. Ogr. U. Hakan ATAY ADU

Uye Dog. Dr. Gékhan AYAZLAR MSKU

Jiri tyeleri tarafindan kabul edilen bu Yiiksek Lisans tezi, Enstitii YOnetim

Kurulunun ..................... tarih ... say1l1 karari ile onaylanmuistir.

Dog. Dr. Ahmet Can BAKKALCI

Enstiti Miudir V.



T.C.
ADNAN MENDERES UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE
AYDIN

Bu tezde sunulan tiim bilgi ve sonuclarin, bilimsel yontemlerle yiiriitiilen gercek
deney ve gozlemler gercevesinde tarafimdan elde edildigini, ¢aligmada bana ait olmayan
tim veri, diisiince, sonug¢ ve bilgilere bilimsel etik kurallarin geregi olarak eksiksiz sekilde

uygun atif yaptigimi ve kaynak gostererek belirttigimi beyan ederim.

30/03/2018

Hiiseyin Erhan ALTUN



OZET

KONAKLAMA ISLETMELERINDE ALGILANAN ATMOSFERIN
MUSTERI TATMININE ETKIiSi: KUSADASI ORNEGI

Hiiseyin Erhan ALTUN

Yiksek Lisans Tezi, Turizm 1sletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danmismant: Dr. Ogr. Uyesi Tugrul AYYILDIZ
2018, XV + 105 sayfa
Calismanin amact Eyliil-Ekim 2017 tarihleri arasinda Kusadasi’nda bulunan
turistlerin konakladiklar1 igletmelere ait atmosfer ozelliklerinin miisteri tatminine olasi

etkisinin incelenmesidir.

Arastirmada 322 yerli ve 64 yabanci olmak iizere toplam 386 katilimcidan elde
edilen veriler incelenmistir. Bu katilimcilarin algiladiklar1 atmosfer degerlerini 6lgmek
tizere Aksu’nun (2012) uyarladigi ve miisteri tatminini 6lgmek lizere Parasuraman ve

arkadaslarinin (1988) gelistirdikleri 6lgeklerden faydalanilmistir.

Calismada Kolmogorov-Smirnov Z testi p anlamlik degerleri 0,05’ten kiiciik
(p<0,05) ¢ikmistir. Ankete katilan turistlerin demografik 6zellikleri ile algilanan atmosfer ve
misteri tatmini boyutlart arasinda farklilik bulunup bulunmadigini incelemek i¢in Mann-

Whitney U ve Kruskal Wallis testlerinden istifade edilmistir.

Demografik degiskenlerden sadece yas ve devamli miisteri olma durumunun
algilanan atmosfer degerlerinde bir farkliliga yol actigi goriilmiistiir. Miisteri tatmini
acisindan herhangi bir demografik degiskenin anlamli derecede farklilik olusturdugu tespit

edilememistir.

Algilanan atmosfer boyutlarinin miisteri tatmini boyutlarina etkisini belirlemek icin
regresyon analizi kullanilmistir. Dort boyutta ele alinan atmosfer degiskenlerinin miisteri

tatmini boyutlarina etkisi oldugu goriilmistiir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Atmosfer, Miisteri Tatmini, SERVQUAL



ABSTRACT

THE EFFECT OF PERCIEVED ATMOSPHERE ON CUSTOMER
SATISFACTION IN ACCOMMODATION ENTERPRISES: THE CASE OF
KUSADASI

Hiiseyin Erhan ALTUN

M.SC. Thesis, at Tourism Management
Supervisor: Assistant Professor Doctor Tugrul AYYILDIZ
2018, XV +105 pages
The aim of the study is to investigate the possible effects of atmosphere on customer
satisfaction, which accommodation enterprises deliver to tourists in Kusadasi between
September and October 2017.

In the study, the data obtained from a total of 386 participants, consist of 322 local
and 64 foreign, were examined. In order to measure the values of atmosphere which guests
percieve in accommodation enterprises, the scale which adapted by Aksu (2012) is used. To
measure the customer satisfaction level of the guests, the scale wich developed by

Parasuraman et al. (1988) took place.

In the study Kolmogorov-Smirnov Z test values p significance values were lower
than 0.05 (p <0.05). Mann-Whitney U and Kruskal Wallis tests were used to examine the
demographic characteristics of the tourists and whether there was a difference between

perceived atmosphere and customer satisfaction dimensions.

About the demographic variables, it is seen that only age and being a constant
customer lead to a difference in the perceived atmospheric values. It has not been found that

any demographic variables differ significantly in terms of customer satisfaction.

Regression analysis was used to determine the effect of perceived atmospheric
dimensions on customer satisfactory dimensions. It is seen that four factors of atmosphere

have impacts on customer satisfaction dimensions.

KEYWORDS: Atmosphere, Customer Satisfaction, SERVQUAL
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GIRIS

Hizmetlerin soyutluk 6zellikleri, tiiketiciler tarafindan bu hizmetlerden elde ettikleri
faydanin Ol¢lilmesini zorlastirmaktadir. Tiiketiciler, hizmetlerden elde ettikleri fayday:
onceki deneyimleriyle veya bagkalarmin goriisleriyle konumlandirmaya yatkinlik
gostermektedirler. Bu nedenle turistik isletmeler, sunduklar1 hizmetleri miimkiin oldugunca
somut unsurlarla destekleme ¢abasindadirlar. Ornegin bir konaklama isletmesinin
miisterisine arz ettigi konfor hissi soyuttur fakat bu soyutlugu brosiirlerle somutlastirmak
miimkiindiir. (Rizaoglu, 2007:34-35). Diger bir degiyle tiiketiciler, bir hizmeti satinalmadan
once o hizmet hakkinda degerlendirme yapabilmek ve gerek tiiketim asamasinda, gerekse de
tilkketim sonrasinda tatmin diizeylerine deger bicebilmek i¢in siklikla somut ipuclarina, yani

fiziksel kanitlara ihtiya¢ duymaktadirlar (Zeithaml vd, 2013:278).

Ote yandan ticari alanlari tasarlayan kisiler, iklimlendirme, koku, calisanlarin
goriiniimii gibi pek ¢ok fiziksel degisken lizerinde ¢aba sarfederek, olumlu tiiketici duygu ve
davraniglarini tetiklemek istemektedirler. Bu ticari alanlarin fiziksel niteliklerindeki
degisim, tiiketicilerin ruh halini, algilarini, aligveris siirelerini ve tatmin diizeylerini, diger
bazi tepkilerle birlikte degistirmektedir (Babin vd, 2003:541). Firmalar, fiyat veya
giivenilirlik temelinde rekabet edebilme imkanlar1 zorlasti§1 zamanlarda, sunduklari hizmeti

farklilastirabilmek amaciyla da tasarim unsurlarini etkili bir yol olarak kullanabilmektedirler

(Hoegg ve Alba, 2008:733).

Bu calismada, Bruhn ve Georgi’nin (2006:321) de isaret ettigi sekilde, bir hizmet
alaninin genel fiziksel ¢evresi atmosfer kavramiyla terimlestirilmistir. Hizmetin sunuldugu
mekan icgerisindeki tiim somut degiskenler, dis tasarim unsurlari, servis alaninin disindaki
komsu unsurlar, hizmetin sunuldugu muhitin uygunluyla ilgili degiskenler bu tanima dahil

olarak kabul edilmistir.

Kotler vd. (2014:255) atmosferin, hizmetlerin kritik bir unsuru olarak karsimiza
ciktigini, ve dahasi, tiiketicinin bir kurulusla is iliskisi igerisinde olma tercihinin nedeni
olusturabildigini savunmuslardir. Diger bir deyisle atmosfer, satin alma siireci icerisinde
bazen iriinlin ve hizmetin kendisinden daha etkili olabilmekte, hatta satilan iiriin veya
hizmet bizzat atmosferin kendisi olabilmektedir. Bu nedenlerle hizmet sunanlarin, hizmetin
tasarim ve standartlarin1 dogru belirleyebilmeleri agisindan fiziksel kanitlarin etkin bir

sekilde kullanilmasi1 hayati olabilmektedir (Zeithaml vd, 2013:278).



Isletmeler igin hayati dneme sahip kavramlardan bir tanesi miisteri tatminidir.
Satinalma siirecinde miisteriler pek ¢ok secenek arasindan tercih yaparken bazi beklentiler
icerisinde olmaktadirlar. Bu beklentileri ise satinalinan hizmeti tiiketme esnasindaki
performans algilamalar1 ile karsilastirmaktadirlar. Isletme tarafindan sunulan hizmetin
beklentilere cevap vermesi tatmini olusturmaktadir. Beklentilerin tiiketilen hizmetten daha
yiikksek olmasi ise tatminsizligi meydana getirmektedir (Demir, 2012:678). Miisterilerin
beklentileri ve algilamalar1 arasindaki farki 6lgmek amaciyla kullanilan araglardan bir tanesi
olan SERVQUAL o6lgegi akademik yazindan kendisine genis Ol¢lide yer bulmustur. Asil
olarak hizmet kalitesini 6lgse de pek ¢ok aragtirmaci tarafindan miisteri tatminini belirlemek

amactyla kullanilmistir.

Bu tez calismasmnin ana amaci Kusadasi’nda faaliyet gosteren konaklama
isletmelerinin sundugu atmosfer 6zelliklerinin miisteri tatminine olan muhtemel etkilerinin
gosterilmesidir. Bu amagla hazirlanan calisma {ic bolimden olusmustur. ilk béliimde
atmosfer kavramma iliskin yaklasimlar, atmosfer oOgelerinin miisteriler tarafindan
degerlendirilmesinde duyusal algi kanallarinin oynadig rol, atmosferin etkileri konular1 yer
alirken farkli turistik isletme tiirlerinde yapilan arastirmalardan &rnekler verilmistir. Ikinci
boliimde miisteri tatmini kavrami hizmet kalitesi kavramiyla olan iligkisi baglaminda ele
alimmustir. Alt bagliklarda miisteri tatminini agiklamaya calisan kuramlar ile miisteri
tatminini dlgmeye yonelik yaklagimlar yer verilmistir. Uglincii boliimde ise yapilan nicel

aragtirmaya iliskin analiz ve bulgular bulunmaktadir.



1. BOLUM

1. ATMOSFER

Atmosfer, gerek gilinliik hayatta gerekse de ticari hayatta siklikla kullanilan bir terim
olmasma karsin belirsiz bir kavramdir ve ¢ogunlukla da farkinda olmadan degisik
anlamlarda kullanilmaktadir. Yine de, arastirmacilarin tiim ¢abalarina ragmen kapsaminin
hala muglak kalmasi, kavramin hayatimizda sahip oldugu 6nemi azaltmamaktadir (Heide ve
Gronhaug, 2006:271-272). Ornegin Kotler vd. (2014:255) atmosferin, hizmetlerin kritik bir
unsuru olarak karsimiza ¢iktigini ve dahasi, tliketicinin bir kurulusla is iliskisi igerisinde
olma tercihinin nedenini olusturabildigini savunmuslardir. Diger bir deyisle atmosfer, satin
alma siireci igerisinde bazen iirliniin veya hizmetin kendisinden daha 6nemli olabilmekte,
hatta satinalma nesnesi bizzat atmosfer olabilmektedir. Bu nedenlerle hizmet sunanlarin
hizmetin tasarim ve standartlarin1 dogru belirleyebilmeleri acisindan fiziksel kanitlarin etkin

bir sekilde kullanilmasi1 hayati 6neme sahip olabilmektedir (Zeithaml vd, 2013:278).

Ticari alanlar1 tasarlayan kisiler, iklimlendirme, koku, c¢alisanlarin goriiniimii gibi
pek ¢ok fiziksel degisken iizerinde oynama yaparak, olumlu tiiketici duygu ve davraniglarini
tetiklemek istemektedirler. Bu ticari alanlarin fiziksel niteliklerindeki degisimler,
tilkketicilerin ruh halini, algilarini, aligveris siirelerini ve tatmin diizeylerini, diger bazi
tepkilerle birlikte degistirmektedir (Babin vd, 2003:541). Belirli ¢evresel 6geler, duyusal
olarak bazi tasvirlerde bulunmaktadir ve atmosfer, tiiketici tarafindan duyu organlari yoluyla

degerlendirilmektedir (Kotler vd., 2014:255).

Miisteri duygu ve davraniglarin1 etkileme imkanin1 beraberinde getirebilmesi
potansiyeliyle fiziksel unsurlarin  (kanitlarin), genisletilmis pazarlama karmasi
bilesenlerinden birisi olarak ele alindigi goriilmektedir. Fiziksel ¢evreye ait unsurlar,
ozellikle turizm sektoriinde diger pazarlama karmasi elemanlarinin sahip oldugu 6neme
denk bir konumda goriilmektedir. Ornegin bir konaklama isletmesindeki fiziksel kanitlar,
isletmeye dair 6nemli ipuglarini i¢ ve dis miisterilerin dikkatine sunarken gerek olumlu
gerekse de olumsuz olabilecek sezgisel tepkileri ortaya ¢ikarmaktadirlar. Ote yandan bu tiir
hizmet isletmelerinde elle tutulmayan hizmetlerin somutlastirilmas: noktasinda da

ayricalikli bir neme sahiptirler (Kozak, 2014:239-240).



1.1. Kavramn Tamimi ve Boyutlarina Iliskin Yaklasimlar

Giinliik hayatta mecaz anlamiyla “iginde yasanilan ve etkisinde kalinan ortam, hava”
(Tirk Dil Kurumu, 2017) olarak kullandigimiz atmosfer kavraminin, pazarlama alaninda

1950’11 yillardan beri farkli isimlendirmelerle ele alindigi goriilmektedir.

Birtwistle (2001:39), 1958 yilinda Martineu’nun kaleme aldigi bir makaleye atifta
bulunarak yazarin, perakende satis magazalarinda somut ve soyut 6zelliklerin birlesiminden
dogan olguyu “magaza kisiligi” olarak isimlendirdigini ve bu magazalarin, hitap ettikleri
tilkketicilerin kendi imgelerine yakin bir kisilik yansitarak sonucta tiliketici sadakatini

saglamaya c¢alistiklarini bildirdigini aktarmistir.

Altmish yillarda Feder (1965:66), atmosferi; mekani dolduran ve ruh halini
dogrudan etkileyen soyut bir nitelik olarak tanimlamis, Motto (1965:75) ise atmosfer

olusturmada mimarlar ve i¢ mimarlarin eszamanl ¢alismasi gerektigine dikkat cekmistir.

Pazarlama literatiiriinde atmosfer kavraminin ciddi olarak ele alindig: ilk calisma
olarak siklikla Kotler’e atif yapilmistir (6rnegin Countryman, 2001:10, Karkin, 2008:23,
Kiligarslan, 2016:1). Kotler, atmosferik (atmospherics) terimini ortaya atmig ve bu terimi,
miisteriler iizerinde belirli etkiler olusturabilmek icin ortami bilingli bir sekilde tasarlama
cabasi olarak tanimlamigtir. Arastirmaci, atmosferik kavraminin boyutlarini gorsel (renk,
parlaklik, biiytikliik ve sekil), isitsel (sesin siddeti ve perdesi), kokusal (koku ve tazelik) ve
dokunsal (yumusaklik, piiriizsiizliik ve 1s1) olarak dort maddede ele almistir (Kotler,

1973:50).

Baker (1986:79), hizmetin sunuldugu alandaki fiziksel olanaklan fiziksel ¢evre s6z
obegi ile terimlestirerek bu kavrami lic boyutta ele almistir: ambiyans etmenleri, tasarim

etmenleri ve sosyal etmenler.

Bitner (1992:65) ise hizmet uzantist (veya hizmet ¢ergevesi, hizmet c¢atisi -
servicescape) terimini Onererek, satinalma c¢evresini tiiketicinin satinalma olasiligini
giiclendirecek belirli duygular1 ortaya g¢ikarmak {iizere tasarlamak olarak tanimlamistir.
Arastirmaciya gore hizmet catistnin boyutlari: ambiyans kosullari, mekan diizeni ve

islevselligi, ve son olarak isaretler, semboller ve yapay dokulardir.

Turley ve Milliman (2000:193-194), pazarlama c¢evresi kavramini kullanmis,

atmosferik degiskenleri 5 ana baslik (digsal degiskenler, genel i¢sel degiskenler, diizen ve
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tasarim degiskenleri, satinalma noktas1 ve dekorasyon degiskenleri, beseri degiskenler) ve

57 alt maddeyle ifade etmiglerdir.

Lin (2004:167-170) ise tiiketicilerin hizmet ¢evresini bir biitiin olarak algiladiklarini
savunarak kavramin boyutlarini; gorsel ipuglar1 (renk, alan ve islev, aydinlatma), isitsel

ipuglar (miizik, miizik dis1 sesler) ve kokusal ipuglari olarak ii¢ maddede ele almistir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore ise atmosfer; bir magazadaki tiiketicilerin
zihinlerinde imaj olusturan, mimari, yerlesim diizeni, isaret ve goriintiiler, renk, aydinlatma,
151, ses ve kokulardaki fiziksel niteliklerdir. Yine ayni kurumun sozliigline gore atmosferik;
bir magazadaki tiiketiciler i¢in uyarici ve dikkat ¢ekici olarak hizmet eden mimari, yerlesim
diizeni, aydinlatma, renk uyumu, 1s1, erisim, ses, gesitlilik, fiyatlar, 6zel etkinlikler ve

benzeri unsurlardir (Amerikan Pazarlama Birligi, 2017).

Kurt (2008:30-31) magaza atmosferini, miisteri davranislarin1 etkilemek ve magaza
imaj1 olusumunu desteklemek amaciyla bir magazada tasarlanan tiim fiziksel ve duygusal
etki mekanizmalarimin bilesimi, Aksu (2012:42) ise konaklama isletmeleri atmosferini,
isletmenin i¢ ve dis goriiniimii, diizenlenmesi ve calisanlar1 gibi miisterilerin o konaklama

isletmesi hakkinda algilarini etkileyen fiziksel unsurlarinin biitiinii olarak ele almistir.

Perakende Etkilesimli Tiyatro (Retail Interactive Theatre) (Mathwick et al, 2001),
Saglik Uzantis1 (Healthscapes) (Hutton ve Richardson, 1995), Cevresel Psikoloji
(Environmental Psychology) (Weinrach, 2000), Magaza Cevresi (Store Environment) (Roy
ve Tai, 2003), Hizmet Cevresi (Service Environment) (Cronin, 2003), Toplumsal Hizmet
Uzantis1 (Social-Servicescape) (Tombs ve McColl-Kennedy, 2003), Sanal Hizmet Uzantisi
(Virtual Servicescape) (Vilnai ve Rafaeli, 2006), E-Uzantilar (E-Scapes) (Koernig, 2003)
terimleri ise farkli hizmet branglari bakimindan zaman igerisinde arastirmacilar tarafindan

Onerilmis benzer kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.2. Atmosfer Unsurlarinin Yorumlanmasinda Duyusal Algi1 Kanallarinin Rolii

Miisteriler soyut olan hizmetleri satinaldiklarinda, ortaya koyduklari satinalma
davranigini destekleyecek dayanaklari somut 6gelerle desteklemek istemektedirler. Hizmet
cevresini bes duyu organlariyla duyumsayarak hizmetin somut dayanaklarini zihinlerinde
degerlendirmektedirler. Bes duyu kanalimizin (gérme, isitme, koku, tat ve dokunma)

miisteri algilarina tesirleri ayr1 ayri arastirma konusu olsa da miisterilerin bu kanallardan



gelen bilgileri bir biitiin olarak degerlendirdikleri ifade edilmektedir (Ozer vd., 2016:234).
Asagida duyusal alg1 kanallarinin atmosfer unsurlarinin yorumlanmasinda aldiklari rollere

iliskin irdelemelerde bulunulacaktir.
1.2.1. Gorsel Alg1 Kanah

Duyusal uyaranlar ve duyusal algilama s6z konusu oldugunda bes duyu arasinda en
giiclii ve en etkili olan1 gérme duyusudur. Gerek ¢evre gerekse de tiiketim deneyimi ile bag
kurmamizin baglica yolu gérmedir (Hulten, 2017:172). Niifusun %92,6’lik ¢cogunlugunun
bir iiriin almadan once o iriinii gorsel olarak degerlendirdigi (renk ve sekil gibi), 90
saniyelik ilk intiba siiresi igerisinde sadece renklerin %62-%92 arasinda etkili olabildigi

diisiiniilmektedir (Hussain, 2014:49).

Duyu organlarimizin, duyusal bir haz alma gayesinden ¢ok, dogal tehditleri tespit
etmek tlizere evrimlestigi sdylenmektedir. Bununla beraber, gectigimiz birka¢ on yilda
reklam diinyast gorme duyusunu simartip besleyerek azami gorsel tatmini saglamaya
calismistir (Lindstorm, 2005:84). Gorme duyumuzla sekil ve renkleri ¢ok hizli bir sekilde
duyumsar fakat bir markayr sadece gorsel Ozellikleriyle deneyimleyemeyiz (Hussain,
2014:49). Yine de marka iletisiminin %99’u iki duyumuza dayanmaktadir: gérme ve isitme

(Lindstorm, 2005:85).

Gorme duyusunun temelinde aydinlatma, renk paleti, hareket, derinlik, sekiller,
uyum, diizen gibi bilesenler bulunmaktadir. Bu bilesenler, logo ve amblem gibi diger gorsel
uyaranlarla da birlikte miisteriler lizerinde etki sahibidir. Bu etkiler kiiltiirden bagimsiz
degildir. Ornegin Musevi miisterilerin ilk defa girdikleri bir ortamda tanmidik semboller
gormek istedikleri ifade edilmektedir. Ote yandan aydinlatma bileseni igin de hizmet sahasi
ve hitap edilen kitle onem tasimaktadir. Cogu zaman iyi aydmnlatilmis ticari mekanlar
tiiketiciler tarafindan tercih edilse de bir gece kliibii i¢in tam tersi soz konusu olabilmektedir

(Ozer vd. 2016:236).

Atmosfer olusturmada renk kullanimi da amaca uygun olmalidir. Sicak olarak kabul
edilen kirmizi, turuncu ve sar1 renklerin uyarici, soguk olarak kabul edilen mavi ve yesil
renklerin ise dinlendirici duygudurumlarini tetikledigi ifade edilmektedir. Yine de kiiltiirel
ve kisisel Ozelliklerin bu uyaranlar1 yorumlamada farklihik meydana getirebilecegi

unutulmamalidir (Ozer vd. 2016:236-237).



Konaklama isletmelerindeki aydinlatma unsurlari, sanat eserleri, dekorasyon
elemanlar1 ve her tiirli sunumlar gorsel algi kanalina hitap etmektedir (Klumbis, 2002:61).
Hi¢ kuskusuz, cevredeki her tiirlii gorsel unsur; oteldeki yapisal Olgeklendirme, renkler,

manzara, ekipman, ortamdaki diger insanlar da gorsel envanterin birer pargasidir.
1.2.2. Isitsel Alg1 Kanah

Akademik alanda ses degiskeni ii¢ faktorde ele alinmaktadir: ambiyans sesleri, insan
sesleri ve miizik (Hulten, 2017:225). Pazarlama alaninda isitme duyusu ¢ogunlukla arka
planda calan miiziklerle ilgili olarak ele alinmistir. Aragtirmacilar miizigin tiiketici ruh
haline, iiriin eleme ve se¢me siirecine, harcanan zaman algisina ve atmosfer algisina etkisi

tizerinde durmuslardir (Peck ve Childers, 2007:200-201).

Miizik, 6nceden tahmin edilebilir baz1 etkiler yaratma 6zelligine sahip oldugu i¢in
kullanish bir aragtir. Ornegin mindr perdeler karamsar bir ruh halini davet ederken, hizli
tempolar canlilig1 tetiklemektedir. Dahasi, bir magazada aligveris yaparken, bir internet
sitesinde gezinirken, bir hizmet igin veya bir konaklama tesisinde ¢ikis yapmak igin
kuyrukta beklerken gecen siireye iliskin algi, ortamda kullanilan miizik ile manipiile
edilebilmektedir (Kellaris, 2008:840-844). Ayrica, miizigin etkili kullanimi ile bilingaltina
niifuz ederek satinalma davranisi da etkilenebilmektedir. Ornegin Alman ve Fransiz
saraplari satan bir isletmede arka planda Fransiz sarkilari ¢almasi, ¢almadigi duruma oranla

Fransiz sarabi satisinda anlaml bir fark yaratmistir (North ve Hargreaves, 2008:280).

Insanoglu sesler ve bu seslerin ne anlama geldigini yorumlama konusunda dogal
olarak secicidirler. Seslerin onemli bir 6zelligi, onlar1 duyumsamak i¢in tiim dikkatimizi
vermemiz gerekmedigidir. Giliniimiizde arka planinda miizik olmayan bir satis ortami ¢ok

nadir goriilmektedir (Hussain, 2014:49).

Konaklama isletmelerinde her tiirlii isitsel degiskenler muhteliftir. Miizik, sessizlik,
giriiltli, kisilerin konusmalar1 gibi degiskenler isitsel algi kanalina hitap etmektedir

(Klumbis, 2002:61).
1.2.3. Kokusal Alg1 Kanah

Koku sisteminin beyindeki fiziki konumu, hafiza, ruh hali, stres ve konsantrasyon
boliimleri ile yakindan iliskilidir. Insanoglu yiiz bin farkli kokuyu ayirt edebilecek yetenege

sahiptir. Koku duyumuz, beynimiz tarafindan herhangi bir filtreleme ve analiz edilme



stirecinden ge¢cmeden hafizamizi uyandirdigi ve duygularimizi tetikledigi i¢in duyu
organlari arasinda en hassas olani olarak bilinmektedir (Hussain, 2014:49). Bir arastirmaya
gore insanlar dokunduklarinin %1’ini, duyduklarinin %2’sini, gordiiklerinin %35’ini,
tattiklarinin %15’°ini ve kokladiklarinin %35’ini kisa donemde hatirlamaktadir (Yozukmaz,

2016:19).

Koku, deneyimlerin hayati bir parcasidir. Tiiketilecek gidalarin taze olup olmadig:

ayirdi ¢gogunlukla koku duyusu yardimiyla ger¢eklesmektedir (Lindstorm, 2005:84).

Kokusal boyut, pazarlama alaninda {iriin kokusu, {iriin paketi kokusu, ve en fazla da
ambiyans kokusu olarak calisilmigtir. Fiziksel c¢evrede mevcut olan fakat belirli bir
nesneden kaynaklanmayan koku, ambiyans kokusu olarak kabul edilmektedir. Genellikle
farkli kokular; bu kokularin efektif kalitesine (kokunun ne kadar haz verdigi), uyarma
derecesine (kokunun ne 6l¢iide fizyolojik bir tepki dogurdugu) ve yogunluguna (kokunun ne
kadar giiglii oldugu) bagli olarak simiflandirilirlar. Bu degiskenler arasinda ozellikle
kokunun efektif kalitesi noktasinda verilen yerinde kararlarla tiiketicilerin mekanda
gecirdikleri zaman algis1 ve isletmeye biitlinciil bakis acilar1 olumlu yonde degismektedir

(Peck ve Childers, 2007:194-195).

Restoran ve barlarda miisterilerin daha fazla tilketmesi, hastanelerde hastalarin daha
sakin kalmasi, spor salonlarinda sporcularin daha enerjik hissetmesi gibi ¢esitli senaryolar
igin belirli kokular kullanilmaktadir. Ornek vermek gerekirse limon kokusu enerji
diizenleyici, lavanta kokusu sakinlestirici, okaliptiis kokusu ise enerji verici niteliklere
sahiptir. Tirk Telekom ve Turkcell gibi bazi firmalar, markalarina 6zel kokular
merkezlerinde kullanarak miisterileri lizerinde olumlu duygular olusturmak istemektedir.
Yine bazi restoranlarda kullanilan 1slak mendillerdeki koku da o isletmeye 0&zel
olabilmektedir. Bu uygulamalarla, miisterinin kendisiyle isletme arasinda bir bag kurmasi
hedeflenmektedir. Bununla birlikte kokusal uyaranin diger uyaranlarla desteklenmesi elde
edilen etkiyi pekistirebilmektedir. Ornegin Noel sarkis1 ortamda bulunmazken Noel
kokusunun (elma, baharat, tarcin, dut karisimi) satinalma davranisi iizerinde bir etkisi
olmadigi, hatta bazen daha bagka sarkilarla birlestirildiginde olumsuz etkisi oldugu
gdzlenmistir (Ozer vd. 2016:240). Konaklama isletmelerinde her tiirlii koku kaynag {iriin;
yiyecek ve icecekler, tazelik, temizlik kokusal algi kanalina hitap etmektedir (Klumbis,

2002:61).



1.2.4. Dokunsal Alg1 Kanah

Derimiz; esyalar, agirlik, yumusaklik ve konfor hissi tarafindan uyarilan sayisiz
duyusal aliciya (reseptore) ev sahipligi yapmaktadir. Yaslandik¢a bu reseptorlerin sayisi
diisse de dokunma ihtiyaci, evrimsel olarak yakin fiziki g¢evredeki tehditleri algilama

amactyla devam etmektedir (Yozukmaz, 2016:17).

Dokunsal boyut, pazarlama alaninda en az lizerinde durulan duyusal kanaldir.
Aligveriste internetin artmasiyla uzaktaki tirlinlerin siparis edilmesinin yayginlasmasi bunun
nedeni olarak gosterilebilir. Az da olsa dokunma arastirmalari; dokunmayi tesvik eden tiriin
niteliklerindeki farkliliklar, dokunma giidiisiinii tetikleyen kisisel farkliliklar ve dokunmayi
tesvik eden durumsal etkiler olarak ii¢ kategoride toplanmaktadir (Peck ve Childers,
2007:206). Dokunsal boyutun pazarlama uygulamalarindaki 6nemi ise Ozellikle iirlinlerin
paket tasarimlarinda (malzeme, agirlik, ebat vb.) veya tanitim kampanyalarinda (brosiir vb.)

one ¢ikmaktadir (Hussain, 2014:50).

Konaklama igletmelerinde dokunsal alg1 kanalina hitap eden genisge bir envanterden
bahsedilebilir. Konuklarin dokundugu her tiirlii uyaran; kap1 kollari, evrak ve brosiirler,
koltuk, sandalye ve yataklar, armatiir ve dus basliklari, sampuan ve sabunlar, nevresim ve
havlular, restoran ekipmanlart gibi 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Bununla beraber, oda

ve genel alanlardaki iklimlendirme degiskeni de dokunma duyusuyla duyumsanmaktadir.
1.2.5. Tatsal Alg1 Kanah

Insanlar; aci, tatl, eksi, tuzlu ve umami olmak iizere bes temel tad:
duyumsayabilmektedirler (Hussain, 2014:49). Umami, 1908 yilinda kesfedilmis olup, 2002
yilinda 6zel alict hiicrelerin de kesfiyle bilim camiasinda besinci tat olarak kabul edilmistir.
Bazi1 sebzeler, domates salgasi, deniz {riinleri, kirmiz1 et gibi pek ¢ok iiriin yaninda anne

siitlinde de umami tat oldugu belirtilmektedir (Comert ve Giidek: 400).

Tat duyusunun biitiinciil bir tat alma deneyimi i¢in koku ve dokunma duyusuyla
etkilesim kurdugu ifade edilmektedir (Hulten: 2017:117). Ote yandan tatsal algi kanali
¢evrenin, olaylarin veya insanlarin hatirlanmasini beraberinde getiren 6nemli bir etmendir.
Viicut kimyasini etkileyen bu duyu ile hafiza merkezlerini uyaran salgilar tetiklenir ve

animsama islemi gerceklesir (Yozukmaz, 2016:19).



Konaklama igletmelerinde yeme i¢gme faaliyetleri hizmetin dogal bir parcasidir. Bu
isletmelerinde servis edilen her tiirlii yiyecek ve igecek tatsal algi kanalina hitap etmektedir

(Klumbis, 2002:61).
1.3. Atmosferin Etkileri

Her isletmede gerek tiiketiciler, gerekse de calisanlar atmosferden olumlu veya
olumsuz sekillerde etkilenmektedirler. Tiiketicileri cezbeden bir atmosfer, onlar1 daha
kuvvetli kapsayarak ortamda kalma siirelerini uzatir. Bu da tiiketicilerin daha fazla iiriin ve
hizmetle karsilagsmasini, bu iiriin ve hizmetlerle daha uzun siire bir arada bulunmasini,

dolayistyla da satinalma davranisinin daha sik olugmasi olasiligini pekistirecektir (Akaydin,
2007:28).

Kotler ve digerlerine (2014:255-256) gore atmosfer tiiketicileri dort sekilde
etkileyebilmektedir:

e [lgi olusturan bir ortam saglar: Cevresel diizenlemelerle tiiketici deneyimlerini

pekistirir.

e fleti olusturan bir ortam saglar: Potansiyel tiiketicilere yasayacaklari deneyim

hakkinda ipuglar verir.

e Etki olusturan bir ortam saglar: Renklerle, seslerle ve dokularla satinalma

davranisini tetikleyen igsel reaksiyonlar olusturur.

e Ruh halini farklilagtiran bir ortam saglar: Fiziksel uyaranlara tiiketici duygudurumu
bir dlgiide manipiile edilebilir. Ornegin yiiksek seviyedeki uyaricilar (kalabalik,
parlak 151k, yiiksek ses diizeyi, hareketlilik gibi) sen ve maceract bir ruh hali
yaratirken, diisiik seviyedeki uyaricilar (tenhalik, los 151k, algak ses diizeyi,

duraganlik gibi) rahatlatict bir ruh hali olugturmaktadir.

Kuskusuz atmosfer degiskenlerinin dikkate alinmasinda nihai hedef satinalma
davraniginin gergceklesmesidir. Kotler’e (1973:53-54) gore atmosfer, satinalma davranisi
lizerinde dort asama ile olasi bir etki meydana getirmektedir (Sekil 1.1.). ilk asama,
satinalma nesnesinin belirli duyusal niteliklere sahip bir mekan igine yerlestirilmesi
stirecidir. Buradaki duyusal nitelikler mekana has dogal veya sonradan tasarlanan yapay
ozellikler olabilmektedir. Ikinci sathada her tiiketicinin mekandaki belirli duyusal nitelikleri

algiladig1 varsayimi yer almaktadir. Tiiketicilerin algilari; secici dikkatlerine, ¢arpitmalarina
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ve hatiralarina tabidir. Ugiincii asamada atmosferin algilanan nitelikleri kisinin bilgi ve
duygu durumuna niifuz etmektedir. Son asamada bu etki satinalma ihtimalini

giiclendirmektedir.

Niifuz edilen
tiiketici bilgi
ve duygu

Algilanan
duyusal
niteliklerin

Mekanda
satinalma
nesnesini

Mekanin
duyusal

durumunun
satinalma
uzerindeki
olasi etkisi

tiiketici bilgi
ve duygu
durumlarina
niifuzu

niteliklerine
iligkin algilama

cevreleyen
duyusal
nitelikler

Sekil 1.1. Kotler’e Goére Atmosferin Satinalma Davranisi Uzerindeki Muhtemel Etkisi (Kotler,
1973:54’ten derlenmistir)

Atmosferin tiiketicilere etkisi her zaman olumlu olmak zorunda da degildir. Kimi
zaman fiziksel uyaranlar plansiz, kontrolsiiz veya bilingsiz olarak da ortamda mevcut
olabilirler. Bu ise tiliketicileri ortamdan uzaklasma istegine yoneltecektir. Ayni sekilde
calisanlar da atmosferin olumsuz etkilerine maruz kalabilmektedir. Ornegin Herrington ve
Capella (1996, 38) karmasik ve dikkat gerektiren islerde fondaki miizigin olumsuz etkisine
dikkat ¢ekmistir.

Ote yandan atmosferin daha sinirhi bir rakabet avantaji getirecegi durumlar da soz
konusu olabilir. Ornegin bir mal iireten tesislerde fonksiyon daha ©6n plandadir.
Perakendecilerin aksine toptancilarda atmosfer degiskenleri ile ilgili beklentiler kisitl
olabilmektedir. Ayrica, satilan mal veya hizmet nadir bulunuyorsa atmosferin 6zenle

tasarlanmasi ihtiyact dogmayabilir (Varinli, 2005:182-183).

Atmosferin tiiketicilere ve c¢alisanlara etkisini agiklamak iizere farklt modeller
onerilmistir. Pazarlama alaninda yer alan emprik atmosfer calismalar1 ¢ogunlukla S-O-R

Modeli tizerine temellendirilmistir (Bakirtas, 2013:47).
1.3.1. Mehrabian ve Russel (S-O-R) Modeli

Fiziksel ¢evrenin davranis tizerindeki etkisini konu alan en temel modellerden bir
tanesi Mehrabian ve Russel’in S-O-R Modeli’dir. Bu model, temel olarak c¢evresel
uyaricilarin - organizmayi etkilemesini ve bunun da bir davranisa yol ag¢masini

gostermektedir (Sekil 1.2.).
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Sekil 1.2. Uyaric1-Organizma-Tepki (S-O-R) Modeli (Ozer vd, 2016:30)

Atmosfer arastirmalar1 bakimindan model ele alinacak olursa “S” (uyarici veya
stimuli), ¢ok boyutlu ¢evredeki her tiirlii somut uyaricidir. “O” (organizma), uyariciya tepki
veren tiiketiciler ve hizmet sunan gorevlilerdir. “R” (tepki veya response) ise organizma
tarafndan cevreye yoneltilmis olan davraniglardir. Varsayima gore atmosfer unsurlari
tiikketicileri ve gorevlileri uyararak, bu kisilerin ¢evre ile etkilesimlerine bagl olarak farkl
sekillerde tepki vermelerine yol acacaktir (Zeithaml vd, 2013:288). Modele gore
organizmanin ii¢ tiir duygusal tepkisi vardir: haz duyma, uyarilma ve hakimiyet kurma. Bu
duygular ise birbirine zit iki davranis tiiriinii tetiklerler: yaklasma veya kacinma. Yaklasma
davranisi; ortamda kalma arzusu, kesfetme ve cevredeki diger aktorlerle yakinlagsmayi
kapsamaktadir. Kacinma davranisi ise cavreden uzaklasma ve g¢evredeki diger aktorlerle

iletisim kurmay1 yoksaymadir (Jang ve Namkung, 2008:451).
1.3.2. Bitner Modeli

S-O-R Modeli’nin daha kapsamli bir uyarlamasini Bitner (1992) Sekil 1.3.’teki gibi
olusturmustur. Modelde fiziksel ¢evrenin cesitli boyutlarinin taraflarda (tiiketicilere,
calisanlara ve aralarindaki etkilesime) farkli igsel tepkileri (biligsel, duygusal ve fizyolojik)
ve sonug¢ olarak ¢esitli bireysel ve sosyal davranislarin ortaya ¢ikmasi iizerindeki etkisi

gosterilmeye calisilmistir (Zeithaml vd, 2013:290).

Bitner (1992:60-67) modelde hem tiiketicilerin hem de ¢alisanlarin olumlu fiziksel
cevre unsurlaria yaklagsma, olumsuz fiziksel ¢evre unsurlarina ise kaginma davranislariyla
tepki verecegini ifade etmistir. Yaklagsma davraniglar1 calisanlar icin baglanma, kesfetme,
daha uzun silire ortamda bulunma, taahhiit etme ve plan kurma olarak kendini
gostermektedir. Tiiketiciler i¢in ise cazip bulma, daha uzun siire ortamda bulunma, harcama,
geri donme ve plan kurmadir. Kaginma davranislari ise bu listenin taban tabana zittidir. Ote
fiziksel cevre tiiketiciler ve calisanlar arasindaki iletisimin dogasim1 da etkilemektedir.
Ornegin oturma diizenlerinin fiziki 6zellikleri (digerlerine yakinlik veya uzaklik gibi) veya
bir restoranda as¢inin hemen tiiketim alaninda hizmet iiretmesi (tiiketicinin ocak yaninda
konumlanmas1 gibi) tiiketici ve personelin gerek kendi bulunduklari gruplar arasinda

gerekse de diger grup ile iletisimini etkileyecektir (Bitner, 1992:61).
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Fiziksel Biitiinciil Tgsel Davrants

cevre cevre tepkiler
boyutlars
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s Kategon- = Tavir s Konfor s Kegfotme
zasyon « Hareket « Daha umun kalma
+ Sembolik o Fiziksel « Taahhiit etme
Ambiyans anlam uyum « Plan kurma
s Ist
+ Hava kalitesi
+ Ses
» Miizik Cahsan Tepkiler
+ Koku
« vh.
Mekan'idlev - Sosyal etkilesimler
" .- Tiiketiciler ve
+ Diizen i
+ Ekipman hizmet gatiss qaliganlar arasmda
+ Mobilya
+ vh.
, L . Bireysel davramslar
[sargt Sm]_bn]_ . TllkEthl Tepkﬂet”l .Cazip bulma
ve sanat eserleri » Kalma kesfetme
+ [saretler » Harcama
« Kizizel ezerler « (reri dénme
. E}jkor stili Bilissel Duygusal Fizyolojik » Plan kuma
T elnanclar  «Buhhali  +Aa
o Kategori-  « Tavir « Eonfor
zasyon « Hareket
« Sembolik + Fiziksel
anlam uyum

Sekil 1.3. Bitner’e Gore Fiziksel Cevre Ile Kullanic1 Arasindaki iliski (Bitner, 1992:60)

Bitner’e (1992:62-63) gore tepkiler igsel olarak da gerceklesebilmektedir. Fiziki
cevreye iligkin algilar belirli duygusal, biligsel ve fizyolojik duyumsamalar
dogurabilmektedir. Ornegin bir avukatin giysisinden kendisinin sunacagi hizmet, talep
edecegi bedel ve giivenilir olup olmadigina iliskin tiiketici inanglar1 etkilenebilmektedir.

Veya giiriiltiilii bir magazada tiiketiciler fizyolojik olarak rahatsizlik duyabilmektedir.
1.3.3. Milliman ve Fugate Modeli

Milliman ve Fugate’e (1993:69) gore atmosfer, (6nceki deneyim ve beklenti
derecesine bagli olarak) halihazirda mevcut olan imaj1 ve/veya tiiketici satinalma niyetini
degistirebilen beklendik veya beklenmedik bir durum olabilmektedir. Yazarlar, degisim
cevresindeki tiiketicilerin fiziksel uyaricilart degerlendirme siirecini Sekil 1.4’teki gibi

aciklamislardir.
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6. Evre 1. Evre

Depolanan Bilgi ve p Beklenen Atmosfer
Denevim
2. Evre
Kagmma Yaklasma
Davramst Davramsi
3. Evre
Cevresel ’ Algilanan | Eslestirme
Uvaricilar = Atmosfer = Sirec -
4. Evre
Ohmhi g Olumsuz
Onay Onay
Olumlu beklentinin Olumsuz beklentinin
dogrulanmasi. dogrulanmasi.
(Olumsuz beklentinin (Olumu beklentinin
onaylanmamasi) onaylanmamast)

5. Evre |
Olumsuz =g = Olumh
Degerlendirme
Ciktilar

Sekil 1.4. Milliman ve Fugate’e Gore Atmosferik Etkiler (Milliman ve Fugate, 1993)

Modele gore ilk evrede “beklenen atmosfer”, kisilerin gergeklik algisina
dayanmaktadir. Siirecin bir ucunda bu algi lizerinde tiiketicinin ummayi 6grendigi, ve belki
de haz ettigi baz1 fizyolojik duyumlar1 barindiran ge¢mis deneyimleri rol
oynayabilmektedir. Siirecin diger ucunda ise tiiketiciler, varsayimsal gergekler kiimesinden
baska bir seye sahip olamazlar. Belirgin bir atmosferik kriterler kiimesi iiretmek noktasinda
birey iizerinde hem sosyolojik hem de psikolojik etmenler rol oynamaktadir. ikinci evrede,
fiziksel boyutlarin tatmin edici veya yeterli oldugu kanisina varildiginda “yaklagsma”, zit
kosullarin s6z konusu oldugu durumlarda ise “ka¢inma” karar1 verilmesi ihtimali

yiikselecektir. Yaklasma karar1 verildigi takdirde iiglincii evrede tiiketiciler siirekli ve
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altbilingsel bir sekilde satinalma durumunun fiziksel boyutlarini, kendi atmosferik
egilimlerine gore yorumlayacaklardir. Uyarict beklentilerinin farklilik géstermesi nedeniyle,
tiikketiciler ¢evresel uyaranlar1 algilamada, yorumlamada ve vurgulamada oldukc¢a segici
olma egilimindedirler. Dordiincii evrede tiiketici olumlu beklentisinin gergeklesmesiyle
veya olumsuz beklentisinin gerceklesmemesiyle satinalma davranisini onaylayabilir.
Bununla birlikte, olumsuz beklentisinin gerceklesmesi veya olumlu beklentisinin
ger¢eklesmemesi sonucu ile bu davranisi sergilemeyebilir. Besinci evrede gergeklesen ve
beklenen duyusal deneyimler benzer ise atmosferik degiskenlerin karar verme davranisini
etkilemesi gilictiir. Bunun yaninda, gergeklesen ve beklenen duyusal deneyimler farklilik
gosteriyorsa algida ve bilissel ayrintilarda bir degisim meydana gelebilir. Altinci evrede ise
tilkketicinin igerisine girmis oldugu se¢me, yorumlama, vurgulama ve satinalma gibi siirecler,
kendisinin uzun donem hafizasinda kaydedilerek sonraki atmosferler i¢in bir kistas olusturur

(Milliman ve Fugate, 1993:71-72).
1.3.4. Turley ve Milliman Modeli

Turley ve Milliman (2000), atmosferi; digsal degiskenler, genel icsel degiskenler,
diizen ve tasarim degiskenleri, satinalma noktast ve dekorasyon degiskenleri ve beseri
degiskenler olmak iizere bes boyutta ele almiglardir. Yazarlar, bu boyutlar1 olusturan 57 alt

maddeyi Tablo 1.1.’deki basliklarla ifade etmislerdir.

Tablo 1.1. Turley ve Milliman’a Goére Atmosferik Degiskenler

Satinalma noktasi

Dagsal Genel igsel Diizen ve tasarim Beseri
degiskenler degiskenler degiskenleri ve dekorasyon degiskenler
degiskenleri
Dis isaretler Doseme ve halilar Mekan tas_a rimtve Satlna_ln_la nqkta51 §a1_1 san.
tahsisi vitrinleri nitelikleri
Girisler Renk semasi Uriin yerlesimi Isaret ve kartlar . Qahsan
tiniformalari
Dis vitrinler Aydinlatma Uriin gruplamasi Duvar Kalabalik
i ¢ Y grup dekorasyonlari
. .. s . Caligma yeri Derece ve Miisteri
Bina yiiksekligi Miizik yerlesimi sertifikalar nitelikleri
biiyEi’illrzlal}i sii Anons kullanim Ekipman yerlesimi Resimler Mahremiyet
Bina rengi Kokular Yazarkasg Sanat eserleri
yerlesimi
(,Zevre Sigara dumant Bekleme alanlari Uriin vitrinleri
magazalar
Cim ve Korld.ork}?m Bekleme odalari Kullanim talimatlari
bahceler genisligi
Adres ve Duv_ar Departman Fiyat etiketleri
konum kompozisyonu konumlar1
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Tablo 1.1. Turley ve Milliman’a Goére Atmosferik Degiskenler (Devami)

Satinalma noktasi

Dagsal Genel icsel Diizen ve tasarim Beseri
degiskenler degiskenler degiskenleri ve dekorasyon degiskenler
Bi8 Ely gly degiskenleri g1y
Mimari stil Boya v © duvar Trafik akist Teletekst mesajlart
kagitlar
Muhit Tavfam Raflar ve kutular
kompozisyonu
OtOpaf K Uriinler Bekleme kuyruklari
olanag
Sikisikhik ve .
trafik Is1 Mobilyalar
Dis duvarlar Temizlik Olii bdlgeler

Kaynak: Turley ve Milliman (2000:194).

Akaydin (2007:24), atmosferin bu bes boyutunun da ayr1 ayri incelenmesiyle hedef
kitleyi olumlu etkileyecek bir fiziki ¢evrenin olusturulmasinda boyutlar arasi biitiinliiglin
onemini vurgulamistir. Ornegin c¢ok iyi diisiiniilmiis bilesenlerle olusturulan bir atmosfer

deneyimi, sadece ¢alisanlarin uyumsuz giysileri sonucu hi¢ gerceklesmeyebilir.

Fiziksel ¢evre, tepkilerini belirlemek {izere bireylerin nitelikleriyle etkilesime
girmektedir. Bundan otiirii belirli bir mekan ve zamandaki atmosfer unsurlari, kisi ve
gruplar iizerinde birbirinden c¢ok farkli tepkiler dogurma potansiyelini de beraberinde
getirmektedir. Oregin geng tiiketiciler iizerinde olumlu tepkiler doguran bir atmosfer
unsuru, olgun tiiketiciler iizerinde zit bir etkiye neden olabilmektedir. Ayrica atmosfer
unsurlar1 tliketiciler kadar c¢alisanlar1 da etkisi altina almaktadir. Bu da tiiketiciler ile
calisanlar arasindaki etkilesime tesir etmektedir (Turley ve Milliman: 2000:194). Bu tesir

sonucu ortaya ¢ikacak etkilerden bazilar1 Sekil 1.5.’te yer almaktadir.
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Magaza Calisanlar:

1. Icinde bulundugu ruh hali
2. Emek
3. Davranis
4. Bilgi
Magaza Atmosferinin 5. Yetenek
Bovutlarn:
1. Magaza disi
unsurlar
2. Magaza ici
unsurlar
3. Magaza diizeni
4. Magaza ici

sergileme
5. Insan faktorii

Miisteriler:

Eglence

Magazada gecirilen zaman
Incelenen iiriinler

Bilgi alma

Satin alma

Tatmin

[ e o el

Sekil 1.5. Turley ve Milliman’a Gore Atmosferin Etkisi (Akaydin, 2007:25)

Yukaridaki modellerden goriilecegi tizere tiiketici ile bir magazanin fiziksel ¢evresi
iliskisi biiyiikk olgide S-0-R Modeli temelli olup, bu alanda devrimsel bir ilerleme
gerceklesmemistir. Alandaki hakim yontem, ¢evredeki bir veya daha fazla fiziksel uyaranin
cesitli tiikketici davranislarina olan etkisini incelenmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eroglu

ve Machleit, 2008:826).
1.4. Magazalarda Atmosfer

Perakendeciligin giderek daha rekabet¢i hale gelmesinden dolayr perakendeciler
satiglarin1 farklilagtirmak i¢in siirekli yeni yollar aramaktadirlar. Miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamak tlizere 6zellestirilmis, kolay erisilebilen ve iyi fiyatlandirilmis iirlinler saglamakla
kalmayip ayni zamanda keyifli ve heyecan verici bir aligveris atmosferi saglayarak ayirt
edici bir aligveris deneyimi saglamak istemektedirler (Morrison vd, 2011:558). Magazadaki
cevresel unsurlar, bes duyu organini harekete gecirerek bu deneyimi pekistirmektedir (Pine
ve Gillmore, 1998:104). Bu nedenle bir rekabet avantaji saglamak isteyen tim

magazacilarin Oncelikli meselesi 6zglin ve etkili bir atmosfer tasarimi olusturmaktir

(Morrison vd, 2011:558).
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Atmosfer calismalar1 agirlikli olarak perakende magazalarinda yiiriitilmistiir.

Bunlardan bazilarina Tablo 1.2.’de yer verilmistir.

Tablo 1.2. Magazalar1 Konu Alan Atmosfer Calismalaria Ornekler

Eser

Aciklama

Milliman (1982)

Aragtirmaci, bir siipermarkette yaptigi arastirmada miizik temposu ile
aligveris hizinin dogru orantili, satis hacminin ise ters orantilt bir iligki
icerisinde oldugunu goéstermistir.

Baker vd. (1992)

Miizik ve aydinlatma (ambiyans faktorleri) ile satis personelinin sayisi ve
canayakinliliginin (sosyal faktorler) tiiketicilerin memnuniyet ve harekete
gegme davranigini  pekistirdigini, bunun da satinalma istekliligini
tetikledigini gostermislerdir.

Belizzi ve Hite (1992)

Mavi ve kirmizi egemen tasarlanmig iki magaza ile deney ortaminda
yrtittiikleri calismada mavi rengin, kirmizi renge gore daha olumlu satis
sonucu ortaya ¢ikardigini gostermislerdir.

Hui vd. (1997)

Miizigin, algilanan bekleme siiresine ve bunun da yaklasma davranisina
olumlu etkisi oldugunu gosterilmistir.

Sherman vd. (1997)

Magaza i¢i ¢evresel degiskenlerin haz duyma ve uyarilma durumunu
etkiledigi tespit edilmistir. Haz duyma, magazay1 begenme iizerinde etkili
bulunmustur. Haz duyma ve uyarilma durumu ise magazada yapilan
harcamay1 olumlu etkilemektedir.

Yalch ve Spangenberg
(1988)

Magazalarda ¢alan miizigin tanidik olmasi, tiiketicilerin aligveris icin
harcadiklart siire algilamalarini etkilemistir. Miizik yabanci geldiginde
tiiketiciler daha uzun siiredir aligveriste olduklarini belirtmiglerdir.

Demirci (1998)

Magaza atmosferi, tiikketicilerin magaza se¢imini etkileyen sekiz faktdrden
birisi olarak ortaya c¢ikmistir. Mensup olunan sosyal sinif yiikseldikce
magaza atmosferine verilen 6nemin arttig1 savunulmustur.

Mattila ve Wirtz (2001)

Hediyelik esya diikkanlarinda tiiketiciler iizerinde yaptiklari g¢alismada
miizigin mevcudiyetini ve mevcut oldugu durumlarda temposunu ve buna
ek olarak koku tipini degisimleyerek farkli uyarilma diizeylerini tesvik
etmiglerdir. Miizik ve kokudaki uyumlulugun tiiketici {izerinde olumlu
tepki dogurdugu gosterilmistir.

Gilboa ve Rafaeli (2003)

Karmasik magazalarin tliketici memnuniyetini ve harekete ge¢me
davranisini olumsuz yonde etkiledigi gosterilmistir. Yaklagsma davranisinin
ortaya ¢ikmasi icin magaza diizeninin dnemi vurgulanmistir.

Chebat ve Michon | Aydinlatma ve hos kokunun magaza tiiketicilerini uyardigin

(2003) gostermiglerdir.

Babin vd. (2003) Magazalarda mavi rengin turuncuya gore daha olumlu tiiketici tepkileri
dogurdugunu gostermiglerdir.

Morrin ~ ve  Chebat | Miizik ve kokunun zamanla degisimlendigi bir aligveris merkezinde yapilan

(2005) aragtirmada edinilen bulgulara gore, tiiketicinin yonelimi ile uyumlu olan

miiziksel ve kokusal ipucu varliginin tiiketici tepkilerini kuvvetlendirdigi
bulunmustur.

Spangenberg vd. (2006)

Ortam kokusunun bir giyim magazasindaki miisteri degerlendirmeleri ve
davraniglart tizerindeki etkisini test ederek, cinsiyet ve {irlin temelli koku
birlikteligi arasindaki uyumun olumlu etkisini gostermislerdir.

Akaydin (2007)

Onem sirasia gore beseri faktorler, icsel faktorler, digsal faktorler, isitsel
faktorler ve dokunma faktérlerinin tamaminin magazalarda satinalma karart
iizerinde etkili oldugu gosterilmistir.

Morrison vd. (2011)

Miizik ve kokunun (vanilya) magaza tiiketicilerinin duygu durumlarina,
hosnutluk diizeylerine, satinalma davraniglarina ve tatmin diizeylerine
olumlu etkisi gdsterilmistir.

Andersson vd. (2012)

Bir elektronik magazasinda yapilan arastirmada miizigin magazada kalma
siiresini ve satinalma davranigini olumlu yonde etkiledigi gosterilmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir
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Kuskusuz ki magazalarda yapilan atmosfer ¢aligmalarina verilen ornekleri artirmak
miimkiindiir. Yukarida yer alan ¢aligmalara genel olarak bakacak olursak bagimsiz degisken
olarak miizik temposu, miizigin mevcudiyeti, aydinlatma, koku, renk ve sosyal faktorlerin;
bagimli degisken olarak ise aligveris temposu, satis hacmi, miisteri memnuniyeti, satinalma

niyeti, algilanan bekleme siiresi, haz hissi ve harcama miktarinin ele alindig1 goriilmektedir.
1.5. Sanal Magazalarda Atmosfer

Insanlarin yasam bigimi, istek ve ihtiyaclar1 teknolojiyle paralel olarak siirekli
degismekte, buna uygun olarak da satig kanallar1 farkli secenekler iireterek tiiketicilere hitap
etmeye calismaktadir. Internet de bu kanallardan bir tanesi olarak dev bir aligveris katalogu
olma fonksiyonunu modern hayatimizin bir pargasi haline getirmistir. Bundan dolay1
internetten tiiketicilere ulasmaya calisan pazarlama calisanlar1 ve arastirmacilari ¢evrimici
tilketici davraniglarini anlamaya verdikleri dnemi giin gectikte artirmaktalardir (Arslan,
2016:118).

Tiiketiciler, hizmet ortaminin hem i¢indeki (dizayn, diizen, ekipman, dekor vb.) hem
de disindaki (isaretler, park olanaklar, c¢evre diizeni vb) fiziksel kanitlardan
etkilenmektedirler. Internet teknolojilerinin yayginlasmasmin bir sonucu olarak fiziksel
kanitlarin nispeten yeni bir sekli ise web sayfalar1 ve sanal hizmetgatist (virtual
servicescape) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Firmalar, internette olusturduklar1 ortamlar ile
vadettikleri hizmet deneyimi hakkinda tiiketicilerle iletisim kurmak, sunduklari hizmeti

satinalma Oncesi ve sonrasinda tiiketicilere daha somut bir bi¢cimde arz edebilmek

istemektedirler (Zeithaml vd, 2013:278).

Geleneksel fiziki magazalarla sanal magazalar arasinda ii¢ temel farklilik
bulunmaktadir. Oncelikle sanal magazalar, geleneksel magazalar gibi somut bir yapida yer
almazlar ve sadece bir ekran goriintiisiinden ibarettir. Ikinci olarak, tiiketici ile aralarinda
olan mesafe, ulasim siiresi bakimindan c¢ok farklidir. Ugiincii olarak ise sanal magazalarda

tiiketiciler daha fazla bilgiye ulagma sansina sahiptir (Menon ve Kahn, 2002:31).

Arslan (2016:120-122), sanal magaza atmosfer (webmosfer) unsurlarini perakende
magazalara benzer bir sekilde bes baslikta ele almistir: sanal magazacilikta magaza Onii
diizeni, sanal magazacilikta magazanin i¢ dekorasyonu, sanal magazacilikta magazanin

yerlesim diizeni, sanal magazacilikta gorsel sunumlar, sanal magazacilikta insan ve 6deme.
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Sanal magaza atmosferi arastirmalarinin 6zellikle son on yilda ivme kazandigi

goriilmektedir. Bu arastirmalardan bazilar1 Tablo 1.3.’te yer almaktadir.

Tablo 1.3. Sanal Magazalari Konu Alan Baz1 Atmosfer Caligmalari

Wu vd. (2008)

Web sitelerinde kullanilan renk ve miizigin davranig niyetine etkisini
aragtirmiglardir. Hizli tempolu miizik ve sicak renklerin tiiketici
memnuniyetini ve harekete gegme niyetini etkiledigi gosterilmistir.
Tiiketici memnuniyeti ve harekete gecme niyeti ise yaklagma
davraniginin tetikleyicisi olarak vurgulanmistir.

Chang ve Chen (2008)

Web sitesine ait c¢evre gostergelerinin (kalite ve isim), biligsel ve
duygusal olarak tiiketicileri etkileyerek, satin alma niyeti {izerinde rol
oynadigini gostermislerdir. Ismin, kaliteden daha etkili oldugu da
bulgulardan bir tanesidir.

Kim vd. (2009)

Web sitesinde yer alan tiriinlerin sunumunun satin alma niyeti iizerinde
etkili oldugu, miizigin ise etkili olmadig bulunmustur.

Manganari vd. (2009)

Web sitelerinin tasarimi, atmosferi ve sahnelemesinin gesitli tiiketici
davraniglarin etkiledigini savunmuslardir.

Jeong vd. (2009)

Web sitesi Ozelliklerinin, deneyimsel pazarlama alaninda 4E olarak
bilinen eglence (entertainment), kacis (escapist), estetik (esthetics) ve
egitim (education) boyutlarini etkiledigi. Bu boyutlardan ilk {igiiniin ise
haz duyma ve uyarilmayi tetikleyerek davranisa yol actig1 gosterilmistir.

Kim ve Lennon (2010a)

Web sitelerinde tiiketiciye sunulan bilgi miktarinin, tiiketicilerin
algiladiklar risk ile tiiketici tatminini etkiledigi gdsterilmistir.

Kim ve Lennon (2010b)

Giysi satan bir web sitesi atmosferinin duygu, bilis ve davranisa etkisi
aragtirtlmistir. Sonuglara gore biyiiltme (sitedeki lriinlerin yakindan
incelenmesi olanagi) haz duymay: etkilemektedir. Giysilerin rengini
degistirme olanaginin ve modelin (iirlinii sunan modelin goriiniimi),
herhangi bir duygusal etkiye neden olmadigi bulunmustur. Ayrica web
sitesinden haz duyan kullanicilarin daha fazla bilgi algilayacaklar
iliskilendirilmistir. Ote yandan algilanan bilgi diizeyi; iiriin kalitesi,
¢evrimigi iglem riski ve dolayli risklerle olumsuz yonde iliskilidir.

Ha ve Lennon (2010)

Diisiik gorev ipuglarmin (arka plan deseni, yazitipi rengi ve ikonlar),
giysilere daha az merakli kullanicilarda, giysilere g¢ok merakli
kullanicilardan daha fazla haz duyma ve uyarilmaya yol agtigi
gbsterilmistir. Ote yandan duygular, diisik gorev ipuglari ile cesitli
tiiketici tepkilerine de aracilik etmektedir.

Wang vd. (2011)

Web sitelerinin estetik 6zelliklerinin tiiketicilerin bilis, duygu ve
davraniglarinda etkiler olusturdugu gosterilmistir.

Arslan (2016)

Sanal magaza atmosfer etmenlerinin anlhk satinalmaya etkisi
aragtirtlmistir. Atmosfer boyutlarindan “insan ve 6deme” en etkili
degisken olarak ortaya ¢cikmistir.

Baek ve Ok (2017)

Otellerin web sitelerinde yer alan ve otellerin fiziksel gevrelerine ait
olan resimlerin tiiketici duygudurumunu uyardigi ve isletmenin Kalitesi
ile ilgili beklenti gelistirerek satinalma davranist bakimindan belirleyici
olabildigi gosterilmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Yukarida yer alan arastirmalarda genel olarak internet sitelerinde yer alan renk,
miizik, irilinlerin sunum diizeni, sunulan bilgi miktari, kullanilan desen ve yazitipi
ozellikleri, ikon ve resimler gibi degiskenlerin, anlik satinalma, haz duyma, algilanan risk,

miisteri tatmini, satinalma niyeti gibi faktorlere etkisinin arastirildig: goriilmektedir.
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1.6. Restoranlarda Atmosfer

Restoranlarda tiiketici beklentilerinin karsilanmasi i¢in iyi bir yemekten daha fazlasi

sunulmali, anlamli bir yemek deneyimi ig¢in restoran ortamimin sunumu da dikkate

alimmalidir (Ariffin vd, 2012:380-381).

Yasanilacak restoran deneyimi, sunulan hizmetin hem soyut hem de somut

Ogelerinin bir ¢iktisidir. Bunun i¢in anlamli atmosfer unsurlarinin restoranda yer almasi,

tiikketici deneyiminin olumlu sonu¢lanmasina yardimci olacaktir (Ariffin vd, 2012:385).

Her nekadar yiyecek kalitesi esas olsa da, yiyecek icecek isletmesinin tiiketici

tarafindan degerlendirilmesinde ambiyans ve hizmet basariminin etkisi ¢ok yiiksektir. Bu tiir

isletmelerden hizmet satin alan tiiketiciler, restoran deneyimlerini yorumlamakta ii¢ tiir

ipucu kullanmaktadirlar (Wall ve Berry, 2007:59):

e Islevsel ipuglari: Uriin ve hizmetin teknik kalitesi.

e Mekanik ipuglari: Ambiyans ile diger tasarim ve teknik unsurlar.

¢ Beseri ipuglart: Bagarim, davranis ve ¢alisanlarin goriiniisti.

Restoranlar, tatsal ve kokusal alg1 kanallarinin da 6nemli derecede pay sahibi oldugu

ozellikli ortamlardir. Restoranlarda yiiriitiilen atmosfer ¢aligmalarindan 6rnekler Tablo

1.4.’te yer almaktadir.

Tablo 1.4. Restoranlari Konu Alan Bazi Atmosfer Caligsmalari

Milliman (1986)

Arasgtirmaci, bir restoranda yaptigi arastirmada diisiik tempolu miizigin
restoranda kalma siiresini ve tliketilen igecek miktarini artirdigini
gostermistir.

Sulek ve Hensley
(2004)

Restoranlarda dekor, giiriiltii seviyesi, 1s1, temizlik, koku, aydinlatma, renk ve
miizik etmenlerinin, yemek kalitesi ile beraber memnuniyet {izerinde etkili
oldugu, bunun da restorana yeniden gelme davranmisi ile iligkili oldugu
gosterilmistir.

Ryu ve Jang (2008)

Restoranlarda diizen ve ambiyansin tiiketici memnuniyetini, ¢alisanlarla ilgili
faktorlerin ise harekete gecme duygusunu etkiledigi gosterilmistir. i¢ tasarim
unsurlart ise hem tiiketici memnuniyetini hem de harekete gegme duygusunu
etkilemektedir. Ayrica tiiketici memnuniyeti, davranis niyetini (tekrar gelme
ve daha fazla kalma, harcamayi artirma, tavsiye etme) olumlu etkilemektedir.

Kim ve Moon (2009)

Restoranlarda hizmet alanimin miisteri memnuniyetini etkiledigi, bunun da
yeniden gelme egilimini pekistirdigi gosterilmistir.

Liu ve Jang (2009)

Diizen, insanlar, i¢ tasarim olumlu duygular: olumlu; ambiyans ise olumsuz
duygular1 olumsuz etkiler. Tiketicinin sahip olacagi davranig niyeti ise
olumlu duygulardan pozitif yonde, olumsuz duygulardan ise negatif yonde
etklienmektedir.

21



Tablo 1.4. Restoranlar1 Konu Alan Baz1 Atmosfer Calismalar1 (Devami)

Vilnai-Yavetz ve | Restoran temizliginin tiiketici memnuniyetini etkiledigini gostermislerdir.
Gilboa (2010) Tiiketici memnuniyeti ise yakinlagma davranigim olumlu etkilemektedir.
Wardono ve Soelami | Kendi aydinlatmasi olan mobilyalarin tiiketici ruh halini etkiledigi
(2016) gosterilmistir.

Ayazlar ve Giin (2017) | Liiks restoranlarda yapilan arastirmada en fazla algilanan boyutun ambiyans
faktorleri, en az algilanan boyutlarin ise diizen boyutu ve tesis estetigi boyutu
oldugu gosterilmistir.

DiPietro vd Levitt | Restoran 6zgiinliigii (otantikligi) algisinin miisteri tatmininde ve geri dénme
(2017) niyetinde etkili oldugu gosterilmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Alanyazin incelendiginde atmosfer ¢alismalarinin parekende magazalardan sonra en
fazla restoranlarda yiiriitildiigli gorilmistiir. Yukarida, restoranlarda yapilan atmosfer
calismalarina verilen Ornekler irdelendiginde miizik, dekor, giiriiltii, 151, temizlik,
aydinlatma, renk, diizen, calisanlarla ilgili faktorler ve 6zgilinliik degiskenlerinin; tiiketim
miktarr, miisteri memnuniyeti, harekete gegme ve yeniden gelme davraniglari tizerindeki

etkileri gosterilmistir.
1.7. Destinasyonlarda Atmosfer

Destinasyonlarin yoOnetilmesi ve pazarlanmasi kapsaminda ele alacak olursak
destinasyonlarda atmosfer, turistlerin o destinasyonda tecriibe edecekleri hizmet diizeyi ile
ilgili 6nemli derecede alg1 olusturma islevine sahiptir. Bu durum destinasyon secimini, tatil
esnasindaki harcama miktarin1 ve doniis sonrasi baskalarna tavsiye etme ihtimallerini

etkilemektedir (Neels van Heerden vd, 2009:56).

Destinasyonlar1 basarili kilan faktorler arasinda dogal zenginlikler, turizm tesisleri
ve alt yap1 olanaklar1 bulunmaktadir. Konaklama isletmeleri de turizm tesisleri igerisinde en
onemli elemanlardan birisi olarak kabul edilmektedir. Bu tesisler destinasyon atmosferini
besleyen onemli bir iist yapisal bilesendir. Bu tesislerin basarimi, konuklarda biraktigi

intibay1 destinasyona genellemelerini saglayacaktir (Aksu, 2012:47).

Destinasyonlarin fiziki unsurlartyla ilgili aragtirmalarin destinasyon ¢ekicilikleri ve
destinasyon imaji basliklar1 altinda toplandigi goriilmiistiir. Yine de destinasyonlarda
atmosfer bilesenlerini ele alan nadir arastirmalardan Ahn vd. (2011:4) bunlart dogal
zenginlikler, tarihi yerler, anitlar, oteller ve restoranlar, binalarin mimarisi ve ulasim
olanaklar1 olarak ele almistir. Khawash ve Baksi (2017) ise gorsel ¢ekicilik, sakin ve

huzurlu ortam, uygun iklim, turistler i¢in yeterli bilgi verici levhalar olarak ele almistir.
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1.8. Konaklama isletmelerinde Atmosfer

Konaklama igletmeleri baglaminda tasarim, estetik ve atmosferin rolii kesfedilmis ve
bu kapsamdaki literatiir son yillarda gittikce artan bir ivme kazanmistir. Bu durum,
konaklama sektoriiniin farkli segmentlere hitap edecek iiriin ve hizmetler gelistirmesinin bir
sonucu olarak goriilmektedir. Tasarim biitgelerini biiyiik oranda lobi ve ortak alanlara
harcayan, her odasi 6zgiin ve birbirinden farkli olan ve alisilmadik mimari alanlar sunan

oteller gittikce yayginlagsmaktadir (McNeill, 2008:387).

Bir otelde konaklama hizmeti satin alan tiiketiciler genellikle fiyata gore siralama
yapip secenekler icerisinde en diisiik maliyetlisini almaktan ziyade, duyusal deneyimleri
vurgulayan ve ruhlarini tatmin edecegini diisiindiikleri bir hizmetler bilesimini tercih etme
egilimindedirler (Cheng vd, 2016:95). Ote yandan, otel konuklarmin hedonik ihtiyaglari
yaninda faydaci ihtiyaglart da vardir. Bu iki tiir ihtiyacin dogru bir dengede karsilanmasi,
tilketicilerin hizmetin verildigi isletmede tiiketim esnasinda bulunmalar1 bakimindan hizmet
sektorlinde daha belirgindir. Bu durum, konuklarin hizmet ¢evresi icerisinde saatlerini hatta

giinlerini ve haftalarin1 gecirebildigi konaklama isletmeleri i¢in ayrica dneme sahiptir

(Zemke vd, 2017:339).

Konuklar hangi sebeple otelde bulunuyor olursa olsun, bilingli veya bilingsiz bir
sekilde fiziksel c¢evrenin etkisi altinda zamanlarmi gegirirler. Yiyecek servisi, hos bir
fiziksel ortam, i¢ mimari ve dekor, seckin bir miizik, los bir 151k, 6zgiin bir renk paleti,
ambiyans, koku, mekan diizeni, dikkat ¢ekici bir masa kurulumu, cazibeli ¢alisanlar ve diger
pek c¢ok etmenle miisterilerin davranis niyetleri etkilenmektedir (Adzoyi ve Klutse,
2015:31).

Konaklama isletmeleri, kapsadigi pek cok alan tiirliyle tiiketicilerin ¢ok cesitli
ihtiyaglarina cevap veren mekanlardir. Bu isletmeler tiiketicileri cezbederken onlara rahat ve
konforlu bir yasam alan1 vadetmekten bagka, 6zgiin ve ¢ekici bir fiziksel alan da sunmak
istemektedirler (Sahin, 2006:1). Otellerde, lobi ve diger ortak alanlarin olusturdugu fiziksel
yapi, satinalma kararinda etkili olmakta ve misafirler i¢in konaklama esnasinda deger
yaratmaktadir. Otel mimarisi otelin basar1 ve karliliginda etki sahibidir. Ozgiin tasariml1 otel
tasarimlarinin, doluluk oranini olumlu etkiledigi diisiiniilmektedir (Countryman ve Jang,
2006:536). Tablo 1.5.te konaklama isletmelerinde yiiriitiilmiis atmosfer caligmalarindan

bazi 6rneklere yer verilmistir.
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Tablo 1.5. Konaklama isletmelerini Konu Alan Bazi Atmosfer Calismalari

Ransley ve Ingram (2001)

Tasarim unsurlar1 akillica planlanmig otellerde performans ve verimlilik
potansiyeli savunulmustur.

Mayer ve Johnson (2003)

Bir otel kumarhanesinde yiiriittiikleri arastirmada kat plani ve hakim
temanin, oyuncularin atmosfer algilarinda 6n plana ¢iktig1 gdsterilmistir.

Johnson vd. (2004)

Bir otel kumarhanesinde yiiriittiikleri arasgtirmada misteri tatmini
bakimindan atmosfer degiskenleri arasinda en biiylik payin sirasiyla
tema, giirliltii seviyesi ve gorevli iniformalari oldugu gosterilmistir.

Countryman  ve
(2006)

Jang

Tasarim, renk ve aydinlatma degiskenlerinin lobi intibasi {izerinde etkili
oldugu gosterilmistir.

Karkin (2008)

Otellerde aydinlatma, i¢c mekan renkleri, giiriltii diizeyi, i¢ mekan
kokusu, uzamsal plan, diger miisterilerin varligi, otel calisanlar1 gibi
degiskenlerle miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur. Bununla beraber, genel alanlarda miizik ¢almasi ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlaml iligki goriilmemistir.

Lin (2009)

Cesitli renk ve miizik kombinasyonlariyla olusturulan otel bar1 ambiyans
degiskeninin miigteri tatminini etkiledigi gosterilmistir.

Aksu (2012)

Otel ici yerlesim degigkenleri ve otel ¢aliganlari ile ilgili degiskenlerin
(atmosferin  boyutlarindan  ikisi) miisteri sadakatini etkiledigi
gosterilmistir.  Atmosferin diger boyutlarinin ise (otel kayit yeri
degiskenleri, genel otel dis1 degiskenler, genel otel ici degiskenler)
miisteri sadakatina etkisi bulunmamustir.

Jani ve Han (2014)

Otel miisterilerinin kisilik tipleri, tatmin diizeyleri, otele iliskin
zihinlerindeki imaj ve sadakat diizeylerini otel ambiyans faktorlerine
gore test etmislerdir. Disadoniikliik, yumusak baslilik, nevrotik kisilik
tipleri ile tatmin diizeyi arasinda anlamli iligki griilmiistiir.

Adzoyi ve Klutse (2015)

Miizik, temizlik, 1s1, aydinlatma, koku, tasarim, teghizat, mobilya,
insanlar, ve hizmet degiskenlerinin tiimiiniin misteri tatmini ve sadakati
lizerinde etkisi goriilmistiir.

Ayazlar ve Artuger (2015)

Bes yildizli otellerde yapilan arastirmada mekansal tasarim boyutu ile
isaretler ve sanat eserleri boyutu en Onemli faktorler olarak ortaya
cikmustir.

Durna vd. (2015)

Atmosfer unsurlarinin imaja ve imajim da davranigsal niyetlere olumlu
etkisi oldugu gosterilmistir.

Chang (2016)

Termal bir otelde yiiriitillen ¢aligmada gerek fiziki gerekse de beseri
atmosfer unsurlarinin tiikketici duygularina birbirine denk Olgiide etki
ettigi gosterilmistir.

Cheng vd. (2016)

Otellerde sanat objeleri kullanimmin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
saglayabilecegi gosterilmistir.

Alfakhri vd. (2017)

Kozmopolit tiiketicilerin otellerdeki estetik ve sanat eserlerine daha
duyarli oldugu gosterilmistir. En baskin i¢sel degisken aydinlatma olarak
ortaya ¢ikmistir. Koku ve ses, ilk intiba iizerinde 6nemli derecede etkili
goriilmiistiir. Ayrica biiylik cam kullaniminin ortam havasint daha hafif
ve havadar kildig1 iizerinde durulmustur. Cigek ve su gibi dogal ipuglart
konuklar iizerinde olumlu etki yaratmigtir.

Zemke vd. (2017)

Otel tasarimimin miigteri tatminine, miisteri tatmininin de tiiketici
davranis niyetine etki ettigi gosterilmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Konaklama isletmeleri ¢ogu zaman pek ¢ok hizmet tiirlinii ayn1 anda sunan karmasik
isletmelerdir. Bu da atmosfer calismalar1 icin zengin bir potansiyeli beraberinde
getirmektedir. Yukarida verilen 6rnekleri 6zetle degerlendirecek olursak otellerdeki tasarim

unsurlari, kat plani, tema, giiriiltii diizeyi, iiniforma, renk, aydinlatma, koku, temizlik, 1s1,
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isaret ve sanat eserleri gibi degiskenlerin; verimlilik ve performans, miisteri memnuniyeti,

misteri sadakati, miisteri tatmini gibi degiskenlere etkisinin ele alindig1 goriilmektedir.
1.8.1. Konaklama Isletmelerinde Atmosfer Bilesenleri

Turizmde atmosfer bilesenlerini i¢sel ve digsal bilesenler olarak iki bashik
kapsaminda ele almak miimkiindiir. Bu baglamda Kozak (2014:246), igsel bilesenler
arasinda i¢ diizen, donanim, genislik ve biyiiklik vb. degiskenlerin; digsal bilesenler
arasinda ise isaretler, park alanlari, peyzaj ve diger ¢evresel unsurlarin yer aldigimi dile

getirmektedir.

Bununla beraber, Turley ve Milliman Modeli’nde yer alan 5 atmosfer boyutunu
Aksu’nun (2012) da doktora tezinde ele aldig1 sekilde konaklama isletmeleri agisindan
degerlendirmek miimkiindiir. Bu boyutlar; dissal degiskenler, genel i¢sel degiskenler, diizen
ve tasarim degiskenleri, satinalma noktast ve dekorasyon degiskenleri ile beseri

degiskenlerdir.
1.8.1.1. Digsal degiskenler

Bir otelin dig goriiniimii tim miisteriler {izerinde ilk intibayr yaratma noktasinda
belirleyicidir. Bu nedenle dis goriiniimiin davetkar ve dikkat uyandiric1 nitelikleri sahip
olmas1 beklenmektedir. Yine ayn1 sebeple otel dis1 degiskenlere verilen 6nem giin gectikce
pazarlama uzmanlar tarafindan daha ciddi bir sekilde ele alinmaktadir (Aksu, 2012:52).

Dissal degiskenler genel olarak asagidaki unsurlar1 icermektedir:

Isim tabelast ve yonlendirici levhalar: Bir otelin, miisterileri veya potansiyel
miisterileri tarafindan o kurulusu logo ve semboller araciligiyla ilk kez tanimalar1 isim
tabelasinin farkedilmesiyle gerceklesmektedir (Aksu, 2012:52). Bu nedenle otellerin
uzaktan okunabilir bir tabelasi olmasi, ana yoldan tasitlar1 isletmeye yonlendiren isaretlerin

bulunmasi son derece 6nemli goriilmektedir (Kozak, 2014:247).

Girigler: Giris noktalar1 sadece bir binanin igerisine erismeyi olanakli kilan unsurlar
olarak goriilmemeli, miisterilere glivenlik ve konfor vaat eden tasarimlar olarak ele
alinmalidir. Bu tasarimlar olusturulurken giris kisimlarinin iyi bir 1siklandirmaya, kolay
acilir kapilara, bliylik nesnelerin igeri taginabilmesini olanakli kilacak boyutlara sahip

olmasi beklenmektedir. Ote yandan girislerde egim, siitun ve basamaklar asgari diizeyde
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tutulmali, kaygan zeminlerden kacinmali ve esya yigmlari bulunmamalidir (Demirci,

1998:27).

Bina biiyilikliigii ve yiiksekligi: Bina ebatlari, bireylerin algilamalarinda 6nemli
etkiye sahiptir. Bu nedenle tesis biiyiikliikleri goz ardi edilmemesi gereken bir degiskendir
(Kozak, 2014:247). Ote yandan bina biiyiikliigiine karar verirken, hedef kitlenin egilimleri
On planda tutulmalidir. Bu karar alinirken; alternatif bina kurulum yerleri, araba ve yaya
trafigine uygunluk, yasal diizenlemeler, maliyetler, otopark imkanlari, hizmetleri yerine
getirebilme olanaklar1 gibi degiskenler dikkate alimmalidir (Aksu, 2012:54). Bununla
birlikte, bine boyutlarmin biiyiikliigii kimi miisterilere giiven verirken, kimi miisterilerin

miitevazi binalar1 daha samimi buldugu ifade edilmektedir (Kurt, 2008:36).

Dis cephede kullanilan malzeme ve renkler: Oteller dis cephe malzemesi olarak
farkli materyaller (mermer, tugla, cam vb.) kullanmaktadir. Bu malzemelerin, hitap edilen
kitle ve otel kimligiyle drtiismesi beklenmektedir. Ornegin modern bir yapmin cephelerinde
yogun olarak cam kullanilmas1 gerektigine inanilmaktadir (Aksu, 2012:55). Ayni1 sekilde dis
cephe rengi se¢imi de bireylerde uyaracagi duygular bakimindan 6nem tasimaktadir.
Ornegin heyecan ve gii¢ algisi igin kirmizi renk tercih edilebilecekken, siikunet ve serinlik

hissi i¢in mavi renk degerlendirilebilir (Kozak, 2014:248).

Yakin g¢evre ve komsular: Otele komsu isletmeler, o otelin imaj1 {izerinde pay
sahibidir. Komgularin fiyat seviyesi, kalite diizeyi ve sunduklar1 hizmet tiirleri tiiketiciler
bakimindan birer ipucu olarak degerlendirilebilmektedir. Diger bir deyisle komsu
isletmelerin pahali olmasi, yoldaki tasitlarin liikks olarak degerlendirilmesi, pahali giysiler
giymis insanlarin ¢evrede bulunmasi birer isletme imaj1 lizerinde etki sahibidir (Aksu,

2012:55).

Konum ve kurulus yeri: Konum ve kurulus yeri se¢imi hayati dneme sahip olup,
kalic1 bir karar olmasi1 dolayistyla da kritik bir nitelige sahiptir (Akaydin, 2007:34). Oteller,
sunacaklar1 hizmetin niteligi, isletmenin amag ve stratejileri ile hitap edecegi tiiketici kitlesi
g6z Onilinde bulundurularak kurulus yeri alternatiflerini degerlendirmelidirler (Aksu, 2012:

56).

Mimari tasarim: Mimari tasarim, gerek miisterilere dogru iletilerin gonderilmesi,
gerekse de giindelik faaliyetlerin en verimli sekilde gerceklesebilmesi bakimindan 6nem

tasimaktadir (Kurt, 2008:40). Bir baska deyisle mimarinin iki amaci tutundurma ve
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islevselliktir. Bununla birlikte enerji verimliligi ve giivenlik gibi kaygilar da mimari tasarim

tizerinde etkili olabilmektedir (Akaydin, 2007:33).

Otopark: Otopark imkanlari, isletme tercihinde kritik éneme sahip olabilmektedir.
Ozellikle biiyiik sehirlerdeki otellerde bu ihtiya¢ daha belirgindir (Kozak, 2014:247).
Otellerde park alanlari bos ve atil bir alan olarak goriilmemeli, trafik isaretleri ve park
cizgileri ile bakimli bir bolge olarak tutulmalidir. Yine bu alanlar, otelin dig goriiniimii ile
tezat olusturacak bir sekilde diizenlenmemelidir. Otopark giris ve ¢ikislar1 belirgin olmali,
en kalabalik donemlerde bile yeterince park alanina ev sahipligi yapabilecek kapasiteye
sahip olmalidir. Kayit alani ile park alani arasindaki ulasim konforu goz ardi edilmemelidir

(Demirci, 1998:31-32).

Trafik ve kalabalik: Otelin bulundugu bélgede ara¢ sikisikliginin bulunmasi,
isletmeye aragla ve yaya olarak ulagmada giicliik ¢ekilmesinin otel imajina olumsuz etkide
bulunacagi ifade edilmektedir. Ayrica yogunluk, tatil deneyimini sekteye ugratarak tatile

ayrilan zamanin kisalmasina da yol agabilmektedir (Aksu, 2014:57).

Konaklama isletmelerinin konuklarina sundugu manzara da bir atmosfer bileseni
olarak kabul edilmelidir. Oda pencerelerinden konuklar1 uyaran sehir, dag, deniz gibi

manzara nitelikleri otel se¢iminde belirleyici de olabilmektedir (Ozer vd, 2016: 226).
1.8.1.2. Genel i¢sel degiskenler

Icsel degiskenler, dissal degiskenlerle tutarlilik gdstermeli ve isletme stratejilerine
uygun niteliklerde tasarlanmalidir. Otele giren konugun, disarida edindigi intiba iceride de
stirdiiriilebilmeli, herhangi bir siirpriz yasanmamalidir. Clinkii i¢sel degiskenler, konuklara
hos bir dinlenme ortam1 saglayarak otel i¢indeki faaliyetleri kolaylastirmakla kalmamakta,
ayni zamanda satinalma davranisinin olusmasini da dnemli 6l¢iide desteklemektedir (Kurt,

2008:42). Igsel degiskenler genel olarak asagidaki unsurlari igermektedir:

Doseme ve halilar: Zemin malzemesinin se¢imi mekanlari birbirinden ayirmaya, sesi
azaltmaya, isletme imajin1 giiclendirmeye yardimci bir usur olarak énem tasimaktadir (Kurt,
2008:43). Beton bir zemin dosemesinin ekonomik bir igletme imaji, parke ve mermer gibi
malzemelerle olusturulmus bir zemin désemesinin ise seckin ve pahali bir otel algis1 ortaya

cikmasinda yardimci oldugu ifade edilmektedir (Akaydin, 2007:47).
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Renkler: Renkler, otelin dis cephesinde oldugu kadar i¢ alanlarinda da miisteri
tizerindeki etkileri bakimindan hayati bir degiskendir. Renk se¢imiyle konfor, rahatlik veya
dinamizm hissi uyandirmak miimkiindiir. Ote yandan yine dogru renklerle bir mekani
oldugundan biiyiik veya kiiciik gostermek de yaygin bir tasarim davranisidir (Kozak,
2014:250).

Aydinlatma: Aydinlatma (veya 1siklandirma), miisteri deneyimini etkileyen bir baska
degiskendir. Otelin genel goriiniimiinde ve kalite algisinda etkisi yliksektir (Akaydin,
2007:52). Ortak alanlardaki aydinlatma unsurlart miisteri dikkatini belirli bdlgelere
yonlendirme, kullanim kolayligi saglama ve etkileyici bir atmosfer yaratma noktasinda

hayati 6neme sahiptir (Sahin, 2006:1).

Miizik: Kullanilan miizik tiiriiyle algilanan atmosfer ve ortamda harcanan zaman
arasinda dogrudan bir iligki bulunmaktadir (Heide ve Gronhaug, 2006). Bu nedenle miisteri
tatmini ve satinalma davraniglari saglama bakimindan otellerde kullanilan miizik tarzi,
miizigin temposu ve siddeti ile beraber dikkat edilmesi gereken bir atmosfer unsuru olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Kozak, 2014:250).

Koku: Ortamda bulunan hos kokularin varligi, insanlarin o ortamda bulunma ve geri
gelme niyetlerini etkilemektedir (Kozak, 2014:250). Olumsuz kokularin varlig1 ise kaginma
davraniglarini tetiklemektedir. Koku tiirliniin belirlenmesinde hedef kitlenin yas1, kiiltiirii ve
cinsiyeti de onem tasimaktadir. Ornegin kadimlar kokuya karsi erkeklere oranla daha

duyarliyken, yaslilarda duyarlilik genglere gore azalmaktadir (Akaydin, 2007:84).

Koridor, duvar ve tavan komposizyonu: Konuklarin otel igerisinde kendilerini
huzurlu ve rahat hissetmeleri esastir. Bu nedenle bir otelde koridorlar tasarlanirken
konuklarin rahatca hareket edebilecegi genislikte planlanmasina dikkat edilmesi
gerekmektedir (Aksu, 2014:61). Tavanlar ise yiikseklikleri bakimindan insanlara basiklik
veya ferahlik algis1 yaratmada kilit noktada bulunabilmektedir. Tavan yiiksekliginin
planlanmasinda iklimlendirme ve havalandirma imkanlar1 giiglesmektedir. Bununla beraber
sinirli boyutlara sahip mekanlar1 yiiksek tavanlarla daha biiyiik gdstermek yaygin bir
uygulamadir (Kurt, 2008:52).

Sicaklik ve havalandirma: Sicaklik ve havalandirma sistemleri, hava sicaklik ve
temizligini istenilir diizeye getirirken sagladigi hava dolasimiyla daha ferah ve saglikli bir

ortam yaratmaktadir. Saglanan bu etkiyle konuklarin konforu ile beraber isgorenlerin
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performansi, hatta kullanilan esya ve tiiketilecek gidalarin dmrii de olumlu etkilenmektedir

(Kurt, 2008:54).

Temizlik: Herhangi bir isletmedeki temizlik diizeyi, misterilerin ilk izleniminin
belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Temizlik algis1 bilissel ve duygusal olarak
tilkketicileri etkilemekte ve sonraki satinalma kararlarina etki etmektedir. Buna ragmen
temizlik degiskeni, aragtirmalarda diger i¢ degiskenlerde oldugu kadar kendisine yer
bulamamistir (Bakirtas, 2010:60). Otellerde gerek kullanim alanlarinin gerekse de
tiniformalar gibi fiziki kanitlarin temizligi kaginma davraniglarina yol agabilmektedir. Bu
nedenle o6zellikle yogun zamanlarda ¢evrede olusabilecek kirliligin 6niine gegebilmek i¢in

miimkiinse ¢alisan sayisi1 artirilmalidir (Aksu, 2014:63).
1.8.1.3. Diizen ve tasarim degiskenleri

Otel igerisindeki diizen ve tasarim boyutu, miisteri ve ¢alisanlarin isletme icerisinde
rahatca hareket edebilmesi ile demirbasg, {iriin ve malzemelerin dogru yerlerde bulunmasini
icermektedir. Bu planlama yapilirken estetik kaygilar ile birlikte miisterilerin daha fazla
satinalma davranis1 gdstermelerinin ve c¢alisanlarin daha verimli ¢aligmalarinin saglanmasi
da g6z onilinde tutulmalidir (Aksu, 2014:63-64). Diizen ve tasarim degiskenleri genel olarak
asagidaki gibidir:

Demirbas ve donatilar: Bir isletmede satig, teshir, veya muhafaza amaciyla
kullanilan malzemeler demirbas oalrak degerlendirilmektedir. Demirbas ve donatilari,
satigla ilgili ve satis1 destekleyici olarak iki baglikta degerlendirmek miimkiindiir (Baykaldi,
2015:16).

Satisla ilgili demirbas ve donatilar, satis1 kolaylastiran ara¢ ve mobilyalardir. Dolap,
tezgah, sogutucu vb ekipmanlar bu grupta yer almaktadir (Demirci, 1998:47). Ozellikle
lobilerde, odalarda, bekleme alanlar1 ve eglence tesislerinde kullanilan mobilyalar
misterilerin konfor algisint dogrudan etkilemektedir. Mobilyalar; sundugu konforla birlikte,
mensei ve malzemesi ile de miisteri zihninde bir kalite algisi yaratmaktadir (Kozak,

2014:250).

Satis1 destekleyici demirbas ve donatilar ise asansor ve yiirliyen merdivenler gibi

tastyicl unsurlardir. Bu ekipmanlarin gorsel uyumu bozmayacak bir sekilde yerlestirilmesi

29



gerektigi gibi ayn1 zamanda ergonomik olarak kullanigli olmalari da beklenmektedir

(Demirci, 1998:48).

Dinlenme alanlar1 ve boliimlerin diizeni: Konaklama isletmeleri, sahip oldugu
boliimleri miisterilere arz edilen deneyimleri artiracak sekilde olusturmalidir. Bu boliimlere
ornek olarak erkek konuklara hitap eden mag izleme alanlari, kadin konuklara hitap eden

giizellik salonlar1 veya ¢ocuklara hitap eden oyun alanlar1 gosterilebilir (Aksu, 2014:65).

Insan akis1 ve sira diizeni: Konaklama isletmelerinde konuklarn en fazla ragbet
gosterdigi ortamlar, dogal olarak en onemli ve en kalabalik mekanlardir. Kayit noktas1 ve
restoranlar, bu mekanlara 6rnek olarak gosterilebillir (Aksu, 2014:65). Konuklarin 6zellikle
bu mekanlarda yasadiklari bekleme deneyimleri hayal kirikliklarina yol agabilmektedir.
Kalabalik, akis1 sekteye ugratarak yorgunluga ve keyifsizlige neden olmaktadir. Tesisin iyi
planlanmasi, bu olumsuz etkilerin bertaraf edilmesi bakimindan énem tasimaktadir (Karkin,

2008:58).

Hareketsiz alanlar: Hareketsiz (6lii) alanlar, herhangi bir iiriin veya hizmetin
sunulmasi icin elverisli olmayan atil alanlardir (Kurt, 2008:62). ilan, afis, iiriin ve hizmet
tanitimlar1  gibi ¢esitli amaclarla hareketsiz alanlarin degerlendirilmesi yaygin bir
uygulamadir. Bir otelde demirbas, kabin ve kapi gibi nesneler hareketsiz alanlara 6rnek

gosterilebilir (Aksu, 2014:65).
1.8.1.4. Satinalma noktasi ve dekorasyon degiskenleri

Kay1t yeri: Konaklama isletmelerinde satis amaciyla kayit masalarinda yer alan iiriin
ve hizmetlerin sunumu gorsel olarak 6nemlidir. Bu sunum miisterilerin alternatifler arasinda
karar vermelerini kolaylastirirken ortamin estetigine de katkida bulunmaktadir. Kayit yerleri
tek bir birim veya ayr1 bankolar halinde olabilmektedir. Bu alanlarin boyutu, otelin

agirlayacagl miisteri sayisi ile orantili olmalidir (Aksu, 2014:66).

Isaretler: Isaretler (sembol, grafik ve kelimeler), atilan iiriin ve hizmetler ile
miisteriler arasinda koprii kurmaktadir. Belirli alanlarin bulunduklar1 bolgeleri, cesitli
bilgilendirmeleri veya 6zel etkinlikleri duyurmak i¢in kullanilmaktadirlar. Bu isaretlerin
fiziki Ozelliklerinin (6rnegin renk, yazitipi vb.) isletmenin atmosferiyle uyumlu olmasi

beklenmektedir (Levy ve Weitz, 2009:562).
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Fiyatlarin sunumu: Fiyatlarin etiketlenmesi miisterilerin ilgilerini cezbederek
atmosfer olusturmada katki saglayabilmektedir. Prestijli isletmelerde etiketlerin fazla teshir
edilmedigi, daha biitge dostu isletmelerde ise rahatlikla farkedilecek biiyiikliikte fiyat
etiketlerinin kullanildig1 goriilmektedir (Kurt, 2008:65).

1.8.1.5. Beseri degiskenler

Calisan ozellik ve tlniformalari: Calisanlar gerek dis goriintisleri ile miisterilerin
zihnindeki ilk izlenimin olusmasinda, gerekse de satisin gerceklesmesinde rol sahibi
olmalar1 nedeniyle onemli bilesenler arasindadirlar. Dis goriiniisle birlikte c¢alisanlarin
gosterdikleri davraniglar da atmosfer olusturmada etkilidir (Citil, 2014:58). Calisanlarin
sunulan hizmetle uyumlu giyinmesi atmosfer algisin1 pekistirebilmektedir. Bununla birlikte
tek tip kiyafet uygulamasi hizmeti sunanlarla tiiketenleri ayiran olumlu bir etken olarak
goriilmektedir. Calisanlarin = goriiniir bir isimlikle hizmet vermesinin miisterilerle
aralarindaki iletisimi giiclendirdigi ifade edilmektedir. Ote yandan kisisel hijyen ve bakim

kurallar1 ¢ergevesinde ¢alisanlarin bakimli olmasi gerekmektedir (Ercan, 2014:43).

Bununla birlikte ¢alisanlarin sayis1 da atmosfer algisini etkilemektedir. Hizmetlerden
faydalanacak misterilerin satis yapacak veya hizmeti sunacak personele ulasmada
yasayacagi giicliikler o isletmedeki deneyimlerini olumsuz etkileyecektir. Ayni sekilde
isletmede metrekareye diisen personel sayisinin (yogunluk) asiriligi da miisterileri rahatsiz

edebilecek bir degisken olarak degerlendirilmektedir (Demirci, 2000:37).

Yine calisanlarin davramis ve tutumlari da Onemli beseri unsurlar olarak
goriilmektedir. Calisanlarin miisterilerle tartismamasi, hizmetin gileryliz ve anlayisla
sunulmasi, iletisim kanallarinin saygi ¢ercevesinde islemesi, miisterileri asir1 ve yapmacik
ilgiyle sikmamak, ihtiya¢ aninda miisteriler i¢in orada olduklarini belli edebilmek gibi goz

ontinde bulundurulmasi gereken davranissal kodlar mevcuttur (Ercan, 2014:43).

Miisteri Ozellikleri ve gizlilik: Miisteri nitelikleri degerli bir atmosfer bileseni
olmasina ragmen otel yoneticilerinin kontrol edemedigi bir degiskendir. Bu nedenle
isletmelerin kendi atmosferlerine yakisan tiiketicileri segebilmeleri gerekmektedir. Bunun
icin  fiyat diizenlemeleri, rezervasyon uygulamalar1 gibi  farkli  yontemler

kullanilabilmektedir (Ercan, 2014:44).
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Gizlilik ise misterilere ait kimlik bilgilerinin veya 6zel esyalarin muhafaza edilme
giiciinii ifade etmektedir. Mahremiyetleri noktasinda kaygi duyan miisterilerin isletmeye

giiven duygusuyla baglanmalar1 miimkiin olmayacaktir (Aksu, 2014:70).

Konaklama isletmelerinde atmosfer unsurlarini genel olarak degerlendirdigimizde bu
isletmelerin kimi zaman ¢ok fazla miisteriye aynm1 anda hizmet verme kapasitelerinin
oldugunu ve 6te yandan bu isletmelerde mevcut olan atmosfer bilesenlerinin de pek ¢ok
sekilde karsimiza ¢iktigini hatirlamak gerekmektedir. Burada g6z oniinde tutulmasi gereken
bir husus da konuklarin dogal olarak birbirinden ¢ok farkli demografik 6zelliklere sahip
olabilme potansiyelidir. Bu ise farkli algi diizeyleri ve tepki oOriintiilerini beraberinde
getirmektedir. Bu nedenle hizmetler i¢in her zaman ideal bir atmosferin olusturulmasi kolay
olmamaktadir. Atmosfer olusturmada ikinci bir sorun ise bireylerin, maruz kaldiklar
uyaricilara karst duyarliliklarini zamanla kaybetmeleridir. Diger bir deyisle, uyaran ile
organizmanin ilk karsilastigt an meydana gelen tepki zamanla azalacak ve asinacaktir. Bu
nedenle de hizmet ¢evresinde zamanla yenilemelerin ve gelistirmelerin yapilmasi ihtiyaci

dogmaktadir (Ozer vd, 2016:227).
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2. BOLUM

2. MUSTERI TATMINI

On dokuzuncu yiizyil ortalarinda baskin olan iiretim odakli isletmecilik anlayisi,
1929 yilinda Ekonomik Buhran ile birlikte yerini satis odakli bir anlayisa birakmistir.
Yirminci yiizyil ortalarinda ise isletmeler satis odakli anlayisi genis Olgiide terkederek

faaliyetlerini misteri odakl yiiriitmeye baslamislardir (Siikliim, 2006:4).

Bilgiye erisimin hizlanip zenginlestigi yirmi birinci yiizyilda bir ¢ok degisken
miisteri lehine gelistigi goriilmektedir. Tiiketicileri koruma amagh faaliyetler ile sikayet
mekanizmalar oldukga yayginlasmistir (Usta, 2006:122). Ustelik piyasanin rekabetgi yapist
giin gectikce mal ve hizmet ikamelerini daha erisilebilir kilmaktadir. Bundan dolay1
isletmeler daha etkili pazarlama yontemleri arayislarini siirdiirmiislerdir. Bu baglamda
konaklama isletmeleri de miisterilerinin beklentilerine cevap verebilmek ve miisteri

tatminini saglayabilmek i¢in farkli stratejiler gelistirmistir (Oglak¢ioglu, 2013:3).

Bu gelismeler sonucunda kalite kavrami O6nem kazanmis, daha kaliteli hizmet
tiretmenin, daha istikrarli ve karli satislarin anahtar1 oldugu diisiincesi yayginlasmistir
(Kiigiikaltan, 2007:57). Ote yandan bu gelismeler, giiciin iiretici ve dagitimcidan gok
miisteriye kaymasi olgusunu da dogurmustur. Bu nedenle de kalite ve miisteri iligkisi
isletmeler bakimindan kritik bir unsur olarak karsimizda durmaktadir (Firat ve Dirlik,

2007:87).
2.1. Hizmet Kalitesi

Kalite, genel gecer bir tanimla ifade edilmesi gii¢ bir kavramdir. Bunun nedeni iiriin
ve hizmetleri talep eden tiiketicilerin davranigsal 6zellikler, egitim durumu, ait olunan sosyal
statli, ekonomik durum gibi degiskenler bakimindan degisiklik gostermesidir. Kalite
kavraminin tanimlanmasinda daha c¢ok miisteri beklenti, memnuniyet ve tatmininin
saglanmasini dikkate alan yaklagimlar mevcuttur. Ornegin Edwards D. Deming’in kalite
tanimi, mal ve hizmetlerin diisiik maliyetle, azami giivenle ve miisteri gereksinimlerini
karsilayacak sekilde tretilmesidir. Philip B. Crosby kaliteyi, gereksinimlere uygunluk
olarak sadelestirmis, J. M. Juran ise {rlinlerin kullanim uygunlugunu vurgularken

kullaniminda ortaya ¢ikan hatalarin miktarina da dikkat ¢cekmistir (Kiiclikaltan, 2007:57).
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Hizmet kalitesini ise miisterilerin hizmetten elde etmeyi umduklar1 basarim ile o
hizmetten elde ettikleri basarim arasindaki fark, veya miisterinin {iriin ve hizmetlerin
miikemmelligi bakimindan sahip oldugu yargi olarak tanimlamak miimkiindiir (Siitiitemiz,
2015:60-61). Buradan hareketle hizmet kalitesiyle ilgili degerlendirmenin iki bileseni

oldugu séylenebilir: beklenen hizmet kalitesi ve algilanan hizmet kalitesi.
2.1.1. Beklenen ve Algilanan Hizmet Kalitesi

Beklenen hizmet kalitesi miisterilerin satinalacaklar1 hizmetle ilgili tiiketim Oncesi
beklentilerini ifade etmektedir. Bu beklentileri miisterinin ge¢mis tecriibeleri, diger
miisterilerle iletisimleri ve isletme tarafindan yayillan mesajlar olusturmaktadir
(Parasuraman vd, 1988:15). Beklentilerin karsilanmasi, miisterinin satinaldig iiriin veya
hizmetten memnun kalmasi sonucunu dogurmaktadir. Bu da bir miisterinin o isletmeyi

tekrar segmesi noktasinda belirleyici bir deneyim olabilmektedir (Uzun, 2017:30).

Algilanan hizmet kalitesi ise miisterilerin satinaldiklart hizmete iliskin 6znel
degerlendirmeleridir. Kaliteli hizmet algisinin tesis edilmesi i¢in miisterinin beklentileri
karsilanmali ve hatta asilmalidir. Bu nedenle hizmete iliskin algmin beklentileri
yakalayamadigi durumlarda bi bosluk olusmaktadir. Hizmet kalitesi ag¢isindan beklentilerin
azaltilmast veya performansin ylikseltilmesiyle bu boslugun giderilmesi gerekmektedir

(Dbrtyol, 2014:98).

Miisterilerin hizmetlere iliskin algilarin1 olusturan dort etmen bulunmaktadir.

Ugboma vd. (2004:489) bu etmenleri asagidaki gibi agiklamaktadir:

¢ Hizmet karsilasmasi: Hizmet sunumunda kullanilacak ekipman ve fiziki olanaklarin

yanisira sozlli ve sozsliz davraniglar da kalite algisinin belirleyicisi olabilmektedir.

e Hizmet delilleri: Hizmetlerin soyutluk 6zelligi ve tretildikleri anda tiiketilmeleri
gercegiyle tiiketiciler hizmet diizeyini belirlemeye yonelik ipuglar1 aramaktadirlar.
Bunlarin basinda c¢alisanlar gelmektedir. Calisanlarin  giyimi, goriinlimii ve
davraniglart 6nemli ipuglarindandir. Bir diger hizmet delili ise siirectir. Hizmetin
karmagik veya biirokratik bir nitelige sahip olmasi ayr1 bir ipucudur. Son hizmet
delili ise fiziksel kanitlardir. Raporlar, ekipmanlar, hizmetin sunuldugu mekan gibi

pek cok fiziksel kanit kalite algisin1 etkilemektedir.
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e [sletmenin imaj1 ve saygmhgi: Tiiketici zihnindeki ¢agrisimlarin bilesimidir. Bu
cagrisimlar isletmenin calisma saatleri gibi belirgin nitelikleri olabilecegi gibi
isletmenin geleneksel veya gilivenilir oldugu gibi soyut bazi degerlendirmeleri de

icerebilmektedir.

e Fiyat: Fiyatlarin yliksekligi beraberinde yiliksek beklentileri ve bununla orantili
algilamalar1 getirmektedir. Fiyatlarin distikligi ise kaliteyle ilgili silipheleri
dogurabilmektedir.

2.1.2. Hizmet Kalitesinin Gelistirilmesi

Hizmet kalitesinin gelistirilmesi, beraberinde yeni miisterilerin kazanilmasi ve
mevcut miisterilerle olan is hacminin artirilmasini saglamaktadir. Bununla beraber,
isletmeyi fiyat odakli rekabet stratejilerine muhtag etmeyecek, ayrica hizmet telafisini de
ucuzlagtiracaktir. Bu nedenle hizmet kalitesinin gelistirilmesi, hemen her igletmenin siirekli

olarak giindeminde olmalidir (Oztiirk, 2010:161).

Asagida gosterilen on yontemle isletmelerde hizmet kalitesinin gelistirilebilecegini

ifade edilmektedir (Berry vd, 1994:32-42; Oztiirk, 2010:161-185):

I. Dinlemek: Miisteriyi etkinligin merkezine koyarak ihtiyaglarina cevap vermek.

I. Glivenilirlik: Vaat edilen hizmeti zamaninda ve dogru yapmak.
iii. Temel hizmet: Isletmenin sundugu temel hizmete yogunlasmasi.

iv. Hizmet tasarimi: Hizmetin kapsadigi ayrintilari yonetebilmek ve miisterilere

sunmadan Once biitlinsel bir bakis agistyla tasarlayabilmek.

v. Hizmet telafisi: Hizmette ortaya ¢ikacak hatalar1 diizeltebilmek ve miisteri

sikayetlerini etkin bir sekilde yonetebillmek.

vi. Stirpriz yapmak: Miisteri beklentilerinin iizerine ¢ikarak saskinlik yaratmak.

vii. Adil olmak: Miisterilere adil ve diiriist davranmak.
viii. Ekip calismasi: Isletmelerde ekip calismasinin tesvik edilmesi.

ix. Isgdren arastirmasi: Hizmete iliskin sorunlarin ortaya ¢ikis nedenleri ve bu nedenlerin

nasil bertaraf edilecegine iligskin goriisleri alinmak {izere ¢aliganlarin dinlenmesi.
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X. Hizmetkar liderlik: Calisanlara hizmet ederek onlara ilham veren bir liderlik

anlayisinin hakim kilinmasi.
2.2. Miisteri Kavramm

Juran (1992:8) miisteriyi, isletmelerin arz ettkikleri {iriin ve hizmetleri satin alarak o
isletmenin pazardaki mevcudiyetini muhafaza etmelerini saglayan kisiler olarak
tamimlamustir. Satinalinan irtin ve hizmetler kisisel tiiketim amaciyla olabilecegi gibi ticari

bir degerlendirme amaciyla da tercih edilebilmektedir (Eker, 2007:6).

Bagka bir bakis agisindan ise miisteriler, bir¢ok farkli kurulus arasindan sectigi
isletmeden memnuniyet duyan, satinaldigi tiriin ve hizmetlerin degerleriyle bireysel olarak
kendi degerleri arasinda benzerlikler goren, bazi ek hizmetleri satinalmaya yatkin olan

kisilerdir (Ertiirk ve Kiyak, 2011:129).

Ayrica miisteriler sadece bir bedel karsiligi {irtin ve hizmetleri talep edenler degil,
isletmenin arz ettigi mal ve hizmetlerden etkilenen herkestir. Bu tanimdan hareketle miisteri

kavrami i¢ ve dis miisteri olarak iki baslikta ele alinmaktadir (Ondogan, 2010: 52).
2.2.1. I¢ Miisteri

En kisa tanimiyla i¢ miisteri, isletme ¢alisanlar1 (Kog, 2008:50), bir baska ifadeyle
ise bir isletmede mal ve hizmet {iretim siireci asamalarinda goérev ve sorumluluk alan
personeldir (Oglak¢ioglu, 2013:7). Isletme igerisindeki siiregler silsilesinde her birim, bir
onceki birimin miisterisi olarak kabul edilmektedir (Oger ve Bayuk, 2001:26).

Dogan ve Kili¢’a (2008:18) gore i¢ miisterileri alt1 grupta ele almak miimkiindiir:

e Aday c¢alisan: Isletmenin calisam1 olmayan, ileri bir zamanda ¢alisan olma
potansiyeli tasiyan kisilerdir.

e Calisan: Isletmenin yeni calisanlaridir.

e Diizenli calisan: Isletmenin onayladig, diger calisanlarla siki iliskiler kuran fakat

isletmeye kars1 yansiz tutum besleyen calisanlardir.

e Destekleyen calisan: Isletmeye karsi olumlu duygular besleyen ve pasif bir sekilde

isletmeyi destekleyen ¢aligsanlardir.
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e Sadik calisan: Isletmeye karsi sahip oldugu olumlu tutumu g¢evresine yayan ve

taraftarlik duygusu besleyen c¢alisanlardir.

e Partner calisan: Isletme ¢ikarlari ile kisisel ¢ikarlarmin cakistigimi  diisiinen

calisanlardir.

Ic miisteri gruplarimi Sekil 2.1.°deki gibi hiyerarsik bir diizende gdstermek

mumkuindiir:

Partner

Calisan

Sadik Calisan

Destekleyen Calisan

Calisan

Aday Calisan

Sekil 2.1. I¢ Miisteri Gruplar1 Hiyerarsisi (Dogan ve Kilig, 2008:18)

Bir isletmedeki i¢ miisterilerin tatmini, tiim siirecler ile tiretilen mal ve hizmetlerin
basariminda pay sahibi olmalari nedeniyle tim oOrgiitiin bagsarimini etkilemektedir. Bu
nedenle her bir ¢alisan gerek Orgiitiin organizasyonu ile gerekse de is gevresi ve kisisel

gelisim olanaklari ile barigik kilinmak durumundadir (Bergman ve Klefsjo, 2010:354).
2.2.2. Dis Miisteri

D1s miisteri, liriin ve hizmetleri o kurulusun pargasi olmadan alan kisi ve kuruluglar
(Soylu vd. 1998:77) veya bir bagka ifadeyle bir isletmenin arz ettigi iiriin ve hizmetlerden
yiiksek derecede fayda elde etmek isteyen (Simsek, 2000:53) ve o isletme calisanlarinin
ticretlerinin 6denmesinde islevi olan kisilerdir (Ertiirk ve Kiyak, 2011:129).

Baska bir agidan bakacak olursak dis miisteriler, i¢ miisteriler tarafindan tiretilen mal
ve hizmetleri tiiketirler (Simsek, 2000:53). Ote yandan tiiketen kisi her zaman satinalma
eylemini gerceklestiren kisi olmayabilmektedir. Bu nedenle mal ve hizmetleri satinalma
davranig1 gosteren kisilerden ziyade tiiketenlerin dis miisteri olarak sayilmasi gerektigi de

savunulmaktadir (Ozevren, 2000:63).
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Her iki durumda da dis miisteriler bir igletme i¢in iiretim hattindaki en etkili faktor
olarak goriilmektedir (Deming, 1996:4). Bu nedenle miisterilerinin devamlilifini ve nihai
olarak isletmelerinin bekasini saglama konusunda kafa yoran yoneticiler i¢in miisteri pazar
arastirmalar1 yapmak ve bulgular1 Ar-Ge ¢alismalariyla destekleyerek ortaya ¢ikan sorun ve
taleplere cevap verecek mal ve hizmetleri tasarlamak hayati 6neme sahiptir (Simsek,

2000:53).

Dogan ve Kilig’a (2008:16) gore dis miisterileri de i¢ miisterileri oldugu gibi alt1

grupta incelemek miimkiindiir:
e Aday miisteri: Isletme mal ve hizmetlerini sonraki bir zamanda talep edebilme
potansiyeline sahip miisterilerdir.
e Miisteri: Isletme mal ve hizmetlerini daha dnce satmalmis kisi ve kurumlardir.

e Diizenli miisteri: Isletme mal ve hizmetlerini tiiketmede siireklilik gdsteren fakat

isletmeye kars1 gelistirdigi tutumlarda tarafsiz olan miisterilerdir.

e Destekleyen miisteri: Isletmeye kars1 olumlu duygular besleyen ve pasif bir sekilde

isletmeyi destekleyen miisterilerdir.

e Sadik miisteri: Isletmeye kars1 sahip oldugu olumlu tutumu gevresine yayan ve

taraftarlik duygusu besleyen miisterilerdir.

e Partner miisteri: Isletme cikarlar1 ile kisisel ¢ikarlarinin cakistigini  diisiinen

misterilerdir.

Bu dis miisteri gruplarmi Sekil 2.2.’deki gibi hiyerarsik bir diizende gostermek de

mumkuindir:

Partner
Miisteri
Sadik Miisteri

Destekleyen Miisteri

Diizenleyen Miisteri

Miisteri

Aday Miisteri

Sekil 2.2. Disg Miisteri Gruplar1 Hiyerarsisi (Dogan ve Kilig, 2008:16)
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Miisteri sadakati saglamaya ve daha da gelistirmeye odaklanan isletmeler, geleneksel
pazarlama yoOntemlerini terkederek iliskisel pazarlama yontemlerini benimsemeye
baslamiglardir. Her ne kadar yeni miisteriler kazanmanin 6nemi azalmamis olmasa da,
mevcut miisterileri elde tutmak ¢ogunlukla daha az maliyetli bir yol olarak goriinmektedir

(Karalar ve Ersoy, 2003:293).
2.3. Miisteri Tatmininin Tanimi ve Onemi

Miisteri tatmini konusu isletmelerin uzun doénemdeki basar1 ve bekalarinda
belirleyici bir unsur olmasi dolayisiyla pazarlama yazininda {izerinde en fazla g¢aligilmis
konulardan bir tanesidir. Bununla beraber ortal kabul gdren bir tanima ulagilamamistir

(Déortyol, 2014: 154).

Miisteri tatmini tiikketim deneyimine yonelik yapilan biitiinsel bir degerlendirmedir
(Oliver, 1999:34). Tiiketiciler, satinalma Oncesi satinalacaklari mal ve hizmetlere yonelik
olarak bir takim beklentilere sahiptirler. Tiikketim sonrasinda ise tiikettiklere mal ve hizmetin
kalitesi veya performansina iliskin bazi degerlendirmelerde bulunurlar. Bu c¢iktilarin
beklenti ile kiyaslanmasinda tatmin olma veya olmama duygudurumu ortaya ¢ikmaktadir
(Tacobucci vd, 1994:93). Bruhn ve Georgi’nin (2006:443) ifade edisiyle misteri tatmini,
hizmet saglayicinin ve onun sagladigi hizmetlerin miisteri tarafindan degerlendirilmesi

sonucu ortaya ¢ikan duygusal tepkidir.

Miisteri tatmini, miisteriye kalite gereksinimlerini karsilayan mal ve hizmetlerin
sunulmasidir (Ertiitk ve Kiyak, 2011:131) ve kalite algilamasmin kalite beklentisiyle
karsilastirilmasindan dogmaktadir (Manav, 2017:110). Bu karsilastirma sonucunda hizmet
kalitesine iliskin algilamalar beklentileri karsiliyor veya geciyorsa miisteri tatmininin tesis

edildigi ifade edilebilmektedir (Oney, 1998:63).

Miisteri tatminine iliskin tanimlamalarin hemen hepsinde ortak nokta olarak beklenti
ve deneyimin kiyaslanmasi yer almaktadir. Bu noktada kavramin pek ¢ok calismada miisteri
memnuniyeti kavrami ile birbirinin yerine de kullanildig: ve akademisyenler tarafindan bu
ayrimin dikkate deger gorlilmedigi anlasiimaktadir. Miisteri memnuniyetini Zeithaml vd.
(2013:68) beklentilerin sasirtict derecede asilmast durumunda ortaya ¢iktigini ifade
etmektedir. Bu yoniiyle miisteri memnuniyeti, miisteri tatmininden daha sonra olusan ve

daha kapsayici bir duygusal tepki olarak farkli bir kavramdir.
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Isletmeler icin miisteri tatmininin &nemi, miisteri tarafindan (Tiikeltirk vd.,
2008:97):
¢ Satinalma davranisinin daha sik gosterilmesi,
e Sadakatin gelistirmesi,
e Olumlu tecriibenin sosyal ¢evrede yayilmasi,
e Sadakat gelistirilen isletmenin rakiplerine mesafe koyulmasi,
o Isletmeye daha fazla geribildirimde bulunulmast,

e [sletme maliyetlerinin diisiiriilmesi (firma bu miisteriye ulasmak igin ayrica bir
maliyete katlanmaz) gibi bilissel ve davranigsal sonuglar bakimmndan O6nem

tasimaktadir.

Reid ve Bojanic (2010:62) ise tiiketici tatmininin sahip oldugu onemi asagidaki

istatistiki bulgularla ifade etmislerdir:

e Ortalama bir isletme, olumsuz tecriilbe yasayan miisterilerin %96’simm1 bir daha

gormemektedir.
e Her sikayet konusu unsur, ortalama 26 kisiden gelmektedir.

¢ Ortalama bir tiiketici, isletmede yasadigi sorunlar1 9-10 kisiye, tiiketicilerin %13’i
ise 20’den fazla kisiye aktarmaktadir.

e Sikayet sahibi tliketicilerin sorunlar1 ¢oziildiiglinde deneyimlerini ortalama 5 kisiyle

paylagsmaktalardir.

e Sorun yasayan tiiketiciler arasinda sikayette bulunanlarin isletmeye tekrar gelme
thtimali, sikayette bulunmayanlara gore daha yliksektir. Sorunlara cevap verilirse
geri gelme oran1 %54-%70 arasinda, eger cevap hizli verilirse %95 oraninda ortaya

cikmustir.

Reinerstsen (1999:32) ise her miisterinin tatmin edilmesi gerekliligi egilimine
elestirel bir yaklasim getirerek, tatminin saglanmasi i¢in katlanilmasi gereken maliyete
dikkat ¢cekmistir. Sunulan mal ve hizmetin degeri ile tatmini saglanacak miisterinin degeri

kiyaslanmali, ekonomik bir fayda saglanip saglanmayacaginin karari verilmelidir. Yazar,

40



ayrica miisteri tatmininin sonraki miisteri-isletme karsilagmalarinda miisteri beklentilerinin

daha iist bir seviyede yer almasi tehditine dikkat ¢ekmistir.

Yine de isletmeler, piyasa kosullarinda siirdiiriilebilir rekabetci avantajlar ellerinde
tutabilmek i¢in miisteri tatminini miimkiin kilacak kalite standartlarinda mal ve hizmetler
sunmak zorunda goriinmektedir. Ozellikle de doymus pazarlarda isletmenin en degerli
varlig1 miisterisidir. Miisterilerinin tatmin diizeyi yiiksek olan isletmeler ekonomik olarak
yiiksek faydalar saglama potansiyeline sahiptir. Ciinkii tatmin olmus miisteriler fiyatlara
daha az duyarli olma ve rakip isletmelere daha az meyletme durumundadir (Dortyol, 2014:

157).
2.4. Miisteri Tatmininin Hizmet Kalitesiyle iliskisi

Miisteri tatminini algilanan kalitenin bir fonksiyonu olarak goren arastirmalar
mevcuttur. Ormegin Anderson ve Sullivan (1993:126) beklentilerin dogrudan tatmini
etkilemedigini, kalitenin beklentiler altinda kalmasinin ise yiiksek derecede etkiledigini, bu
nedenle algilanan kalitenin miisteri tatmininin ve onaylamamanin bir fonksiyonu oldugunu
belirtmistir. Parasuraman vd. (1988:12-40) ise algilanan kaliteyi miisteri tatmininin bir

fonksiyonu olarak ele almiglardir.

Yaklasimlardaki farklilik tatmin ve kalite olgular1 arasindaki iliskinin yoniine olan
cesitli bakis agilarindan kaynaklanmaktadir. Bazi arastirmacilar miisteri tatminini hizmet
kalitesinin 6nciilii, bazilar1 ise tam tersini savunmaktalardir. Ote yandan, hizmet kalitesi
tanimlarinin hemen hepsinin miisteri kavrami ¢evresinde olusturulmasi da aradaki iligskinin
giiciine i1saret etmektedir (Galloway, 1999:364). Bununla beraber hizmet kalitesiyle miisteri
tatmini arasindaki pozitif iliskiyi gosteren sayisiz arastirma mevcuttur (6rnegin Suh ve

Petersen, 2010; Rigopoulou vd, 2008; De Man vd, 2002).
2.5. Miisteri Tatmini Kuramlar

Zaman igerisinde misteri tatminini acgiklamaya yonelik olarak pek c¢ok kuram
gelistirilmistir. Bu kuramlardan en c¢ok kullanilan ise Beklenti Onaylamama Modeli’dir

(Kara vd, 2005:9).
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2.5.1. Beklenti Onaylamama Modeli

Oliver (1980) tarafindan gelistirilen Beklenti Onaylamama Modeli’'nde
“onaylamama”, miisterinin hizmet bagarimi ile beklentisinin kiyaslanmasindan dogmaktadir.
[lkin, miisteri reklam ve baskalarindan duyduklar1 dogrultusunda ve firma ile ilk karsilasma
esnasinda bir beklenti gelistirmektedir. Daha sonra ise gergeklesen hizmet basarimi ile

beklentisini karsilastirmaktadir (Kara vd, 2005:9-10).
Tatmin = f (Algi-Beklenti)

Sekil 2.3.te goriilen modele gore miisteri bir isletmeden satin aldigi mal ve
hizmetlere yonelik yaptig1 algi-beklenti kiyaslamasinda ii¢c duygu yasamaktadir. Algilanan
basarim beklentiden yiiksekse onaylama gerceklesmektedir. Tam zitti  durumda
onaylamama, alg1 ve beklentinin esit oldugu durumda ise ne onaylama ne onaylamama (sifir

onaylama) ortaya ¢ikmaktadir (Caruna vd, 2000:1341).

Beklentiler
+
* Onaylamama ------------- » Tatmin
+
+
v

Algilanan Performans

Sekil 2.3. Beklenti Onaylanmama Modeli (Anderson ve Sullivan, 1990:127).

Zeithaml vd (2013:62) ise bu modeli yeniden yorumlamis (Sekil 2.4.) ve performans
diizeylerine yonelik iki tlir beklenti tiiriinti ifade etmislerdir: arzulanan hizmet diizeyi ve

yeterli hizmet diizeyi (Dortyol, 2014:161).
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Algilanan
hizmet

Algilanan
hizmet
yeterliligi

Beklenen hizmet

Arzulanan hizmet
|
Hosgorii alani

Tah_min

»> Yeterli hizmet < ef:hlen
hizmet

» Algilanan hizmet < T

> Tatmin

Sekil 2.4. Zeithaml, Berry ve Parasuraman’in Beklenti Modeli (Zeithaml vd, 2013:62)

Miisterinin bekledigi hizmet, modelde arzulanan hizmet olarak isimlendirilmistir. Bu

degiskenin diizeyi, performans diizeyi ile ilgili olarak miisterinin sahip oldugu inanca isaret

etmektedir ve hizmet kalitesi olarak kabul edilmistir. Yeterli hizmet diizeyi ise miisterinin

kabul edebilecegi asgari performans diizeyini temsil etmektedir. Arzulanan hizmet ile yeterli

hizmet arasinda yer alan kisma ise hosgorii alani ismi verilmistir. Yine bu modele gore

miisterinin tatmin olmasi, performansin arzulanan standartlart asmasini gerektirmektedir

(Dortyol, 2014:161-162).

2.5.2. Diger Kuramlar

Alanyazina baktigimizda miisteri tatminini aciklamaya yonelik olarak pek cok

kuramdan faydalanildigr goriilmektedir. Bu kuramlardan bazilarina iliskin agiklamalar

Tablo 2.1.’de yer almaktadir.
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Tablo 2.1. Miisteri Tatminini Ag¢iklamada Kullanilan Kuramlardan Bazilari

Mazursky, D. (1983). A
longitudinal assessment of
consumer
satisfaction/dissat-
isfaction: The dynamic
aspect of the cognitive
process.

Journal of Marketing
Research, 20 (November),
393-

Kuram Onciil yaymm Aciklama
Benzesim Hovland, C., Harvey, O., | Kurama gore miisteriler, karsilastiklari performans ile beklentileri
Kurami & Sherif, M. (1957). | arasindaki fark kargisinda duygusal bir ¢atisma ile kars1 karsiya

Assimilation and contrast | gelmektedirler. Bu nedenle yasadiklart ¢atismay1 ortadan

effects in reaction to | kaldirmak igin beklentilerinin algilarini manipiile etmesine izin

communication and verebilirler (Bosque ve Martin, 2008:554). Performans ve beklenti
attitude change. Journal | birbirine ¢ok yakin oldugu durumlarda iki 6ge arasinda benzesim
of Abnormal and Social | ortaya ¢ikmakta, bunun sonucunda da beklentilerin tatmin

Psychology, 55(7), 244- | diizeyini belirlemesi s6z konusu olmaktadir (Ozer, 1999:167).

Benzesim- 252. Beklenti ile karsilagilan performans arasindaki olumsuz farkin

Zitlik Kurami kabul edilme smurlart disinda oldugu durumlarda Benzesim
Kuramr’nin dogurdugu sonucun tersi gergeklesecek ve zitlik etkisi
olusacaktir (Ozer, 1999, s.169). Karsilasilan performans ile
beklenti arasindaki ugurum, degerlendirmelerin abartilmasi
sonucunu da beraberinde getirecektir (Bosque ve Martin,
2008:555).

Biligsel Festinger, L. (1957). A | Beklentinin Onaylanmamasi Modeli'nde yer alan algilanan

Uyumsuzluk theory  of  cognitive | performansin sahip oldugu 6nemin, beklentinin sahip oldugundan

Kurami dissonance, Stanford | ¢ok daha agirlikli oldugu varsayimina dayanmaktadir. Modele

University Press. gore algilanan performansin diisiik oldugu durumlarda miisteri,
beklentisi ile performans arasindaki c¢eliskiyi asgari diizeye
diisiirmeye gayret etmektedir. Bunun i¢in ger¢eklesen performans
abartilabilir, veya  beklentilerde = (deneyim  sonrasinda)
giincellemeye gidilir (Atilgan, 2001:86).

Denklik Adams, J. S. (1963). | Bu kurama gére miisteri tatmini, miisterilerin girdi ve ¢ikt1
Kuram Toward an understanding | birlesimlerini karsi tarafin girdi ve ¢ikt1 birlesimi ile birlikte
of inequity. degerlendirmeleri  sonucunda olugmaktadir. Girdi ve ¢ikt1

Journal of Abnormal and | birlesiminin adaletli oldugunu diigiincesi tatmin duygusunu

Social Psychology, 67, | tetiklemektedir (Dortyol, 2014:163).

422-436. Tatmin duygusu sadece para ve zaman gibi girdilerin karsilagilan
performansla kiyaslanmasi ile degil, bununla birlikte miisterinin
kendi kosullarini diger miisterilerle de karsilagtirilmasiyla ortaya
cikmaktadir (Gok, 2010:56)

Bilissel Kuram | LaBarbera, P. A., & | Bukurama gore tatmin olma duygusu hem satinalma siirecinin bir

parcasi, hem de tekrar satinalma niyetinin nedenlerinden bir tanesi
olarak dinamik bir nitelige sahiptir. Uriin ve hizmet eger tekrar
satinalmmiyorsa  tatmin, satimalinmiyorsa tatminsizlik
konusudur (Ozer, 1999:174).

SOz

404.
Atuf  Kuramu | Heider, F. (1958). The | Insanlar cogunlukla cevrelerinde gelisen olaylari nedensellik
(Yiikleme Psychology of | cercevesi igerisinde yorumlarlar. Bu nedenlerin kaynagi igsel veya
Teorisi) interpersonal digsal olabilmektedir (Kagit¢ibagi, 1999:228-229).

relations. New York: | Miisteriler satinaldiklari mal ve hizmetten tatmin olmadiklari

Wiley. zaman buna neden olan igsel ve digsal sebepleri aramaya baglarlar.

Kabahatin
getirmektedir. Bunun yaninda eger kabahat sans, kisinin igerisinde

iriinde  goriilmesi  tatminsizligi  beraberinde

bulundugu durum vb. faktorlere yiiklenirse tatminsizlik ihtimali
azalmaktadir (Gok, 2010:57).
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Tablo 2.1. Miisteri Tatminini A¢iklamada Kullanilan Kuramlardan Bazilar1 (Devami)

Diizeyi Kuramu

psychology of
New York: Wiley.

groups.

Kuram Onciil yaymm Aciklama
Kiyaslama Thibault, J. W., & Kelley, | Satinalinan mal ve hizmetin performansinin kabulii bazi
(Kargilagtirma) | H. H. (1959). The social | 6zelliklere baghdir ve bu 6zelliklerin her biri i¢in misterilerin bir

karsilastirma diizeyi vardir. Bu diizeylerin olusmasi {i¢ agamada
gergeklesir: (1) benzer ihtiyaglara cevap veren benzer iriinlerle
ilgili gegmis deneyimler, (2) diger miisterilerin aym &zellik
bakimindan mal ve hizmete iliskin tecriibelerinin niteligine olan
inang, ve (3) saticilarin olusturdugu beklentiler (Swan ve Martin,
1981:77).

Omegin yataklarinin konforuyla tanman ve tercih edilen bir
konaklama tesisinde miisteri tatmini (1) Onceki tatilinde
konaklama yaptig1 baska bir tesisdeki yatak konfor 6zelligiyle, (2)
tanidiklarinin bagka otellerde karsilastiklar1 deneyimlerle, ve (3)
tatili satan kaynagin taahhiitlerinden olusur.

Uyumlagtirma
Diizeyi Kuramu

Helson, H. (1964).
Adaptation-level theory.
England: Harper & Row

Kurama gore, tilketim nesnesiyle ilgili onceki deneyimler biligsel
olarak bir uyumlastirma diizeyi insa etmektedir. Bu diizey
iizerindeki uyaranlar tepkilerde olumlu bir degisim derecesi
dogurur. Bu diizeyin altindaki uyaranlar ise olumsuz bir degisim
derecesine neden olur (LaBarbera ve Mazursky, 1983:393-394).

Beklenti Deger
Kuram

Vroom, V. H. (1964)
Work and motivation.
New York: Wiley.

Bireylerin bir sonug elde etme isteklerinin siddeti, yani amaca
verilen 6nem, arzulama derecesi olarak adlandirilmistir. Beklenti
ise kiginin davranislarinin arzu edilen sonucu doguracagina olan
inanctir (Lee, 2007:789-790).

Bireyler olumlu ¢iktilar ile sonuglanacak davraniglar gosterecek,
secenekler arasindan en fazla deger igereni tercih edeceklerdir.
Tatmin veya tatminsizlik, segilen nesnenin niteliklerine yonelik
inanglarin bir fonksiyonudur (Ddrtyol, 2014:164).

ikili

Miisteri
Tatmini
Kuram

Faktor

Herzberg, F. (1968). One
more time : how do you
motivate employees.
Harvard Business Review,
(46)1, 53-62.

Herzberg, is tatmini ve verimlilik arasidnaki iligki {izerine yaptigi
calismada isin ¢alisma kosullartyla ilgili faktdrlere “hijyen
faktorler”, caliganlari tatmin eden ve igin kendisiyle ilgili olan
faktorlere ise “motive edici faktorler” adini vermistir. Hijyen
faktorler: denetim tarzi, kural ve politikalar, {icret, caligma
kosullari, is giivenligi, kisisel yasanti, statii ve kisilerarasi
iligkilerdir. Motive edici faktorler ise basari, taninma, isin kendisi,
gelisgme imkani, ilerleme imkani, sorumluluk ve geribildirimdir
(Kaya vd, 2013:5)

Kuram miisteri tatmini konusuna uyarlandiginda giiven, sunum ve
hatasizlik gibi asgari gereksinimlerin (hijyen faktorlerin) olmadigi
durumlarda tatminsizligin ortaya ¢iktigini, fakat bu faktorlerin
ise her ortaya
¢ikarmayacagin1 6nermektedir. Motive edici faktorler ise nezaket,
empati ve ek ozelliklerdir (Dortyol, 2014:164).

mevcudiyetinin zaman dogrudan tatmini

Negatiflik
Teorisi

Carlsmith, J., & Aronson,
E. (1963). Some hedonic
consequences  of the
confirmation and
disconfirmation of
expectations. Journal of
Abnormal and  Social
Psychology, 66(2), 151-
156.

Negatiflik Teorisi, onaylamama siireci lizerine temellendirilen bir
baska teori olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Carlsmith ve Aronson’a
gore beklenilen performanstaki herhangi bir tutarsizlik kisiyi
rahatsiz edecek ve bir ¢esit olumsuz enerjinin ortaya ¢ikmasina
neden olacaktir. Beklentilerin kararli bir sekilde siirdiiriilmesi
halinde miisteriler her tiirlii mesaja olumsuz cevap verecektir
(Isaav ve Rusu, 2014:84).
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Tablo 2.1. Miisteri Tatminini A¢iklamada Kullanilan Kuramlardan Bazilar1 (Devami)

Kuram Onciil yaymm Aciklama

Hipotez Testi | Deighton, J. (1994). The | Deighton’a gore tatmin siireci iki adimdan olusmaktadir. ilkin,

Teorisi interaction of advertising | beklentilerin  olusmasinda satinalma  oncesindeki  bilginin
and evidence. The Journal | (reklamin)  azimsanmayacak  derecede = 6nemi  oldugu
of Consumer Research, | farzedilmektedir. Miisteriler beklentilerini test etmek igin iiriin
11(3), 763-770 veya hizmetle olan deneyimlerini kullanmaktadir. ikinci varsayim

ise miisterilerin onaylamamadan ziyade onaylamaya daha yatkin
olduklaridir (Isaac ve Rusu, 2014:84).

Rasyonel Kahneman, D., & | Bu kuram, Beklenti Onaylamama Kurami ve Beklenti Deger

Seg¢im Teorisi Tversky, A. (1984). | Kurami’nin birlikte yorumlanmasiyla olusturulmustur. Rasyonel
Choices, values, and | Se¢im Teorisi’ne gbre miisterilerin davraniglari her zaman amaca
frames. American | yonelik ve faydacidir. Sahip olunan inanglar ¢ergevesinde ortaya
Psychologist, 39(4), 341- | ¢ikan  alt amaglarin  karsilanmasi  siireci,  davranisin
350. aciklanmasinda kullanilmaktadir (Dértyol: 2014:164).

Barsky’nin Barsky, J. D. (1992). | Miisterilerin {iriin ve hizmet deneyimlerine iliskin tatmin olma

Miisteri Tatmin | Customer satisfaction in | diizeyleri, iirlin ve hizmetlerin sahip oldugu nitelikler ve bu

Modeli the hotel mdustry: | niteliklerin beklentileri kargilama siireci ile iligkilidir (Dortyol:
Meaning and | 2014:164).
measurement.
Hospitality Research

Journal, 16(1), 51-73.

Kaynak: Doértyol (2014) ve Isaac ve Rusu’nun (2014) caligmalarindan faydalanarak derlenmistir.

Tablo 2.1.deki kuramlara baktigimizda 1950’li yillardan itibaren pek ¢ok kuram

yardimiyla miisteri tatmini kavraminin agiklanmaya c¢alisildigi goriilmektedir. Bu
kuramlarin ¢ogunlukla temellerini psikoloji biliminden alarak, insan davranis, duygu ve
biliglerini agiklamaya yonelik olarak gelistirilen ve daha sonrasinda miisteri tatmini

konusuna uyarlanan kuramlar oldugu dikkat ¢ekicidir.
2.6. Miisteri Tatmininin Olciilmesi

Gerek iirlin, gerekse de hizmet {iireten isletmelerde hem hizmet kalitesine hem de
miisteri tatminine verilen 6nem giin gectikge daha da artmaktadir. Isletme performansi ve
tiikketici davranis1 bakimindan iki kavramin da etkisi oldukca kuvvetlidir. Hizmet kalitesi,
beraberinde miisteri tatmini ve yliksek karlilig1 getirmektedir. Bu nedenle miisteri tatmininin
Olciiliip izlenmesi pek c¢ok miisteri odakli isletmenin siirekli olarak giindeminde

bulunmaktadir (Gundersen vd, 1996:72).

Miisteri tatmininin 6l¢limii i¢in farkli araglar gelistirilmistir. Konaklama sektoriinde
bu Olgiim icin biiyiik 6lgiide konuk yorum kartlarindan faydalanilmaktadir. Bu kartlar,
kiiclik ebatlara sahip olmasi, kolay dagitilabilmesi ve basitlikleri nedeniyle sik¢a tercih
edilmektedir. Elde edilen verilerin analizinde isletme yoneticileri miisteri tatminini etkileyen

isletme nitelikleri hakkinda bilgi saglayabilmektedir (Holjevac vd, 2010:31).
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Miisteri tatmininin 6l¢limiinde istatistiksel yontemleri tek boyutlu ve ¢ok boyutlu
O0lcme yaklagimlar1 olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Bu basliklara verilecek 6lgme

yontemi Ornekleri asagidaki gibidir.
2.6.1. Tek Boyutlu Ol¢gme Yontemleri

Tek boyutlu 6lgme tekniklerinde, miisteri tatminini olusturan ve onu biiyiik dl¢iide
aciklayan tek bir degisken dikkate alinmaktadir (Montinaro ve Chirico, 2006:279). Tek

boyutlu 6l¢gme tekniklerinde kullanilan 6l¢ek formlaria Tablo 2.2.’de 6rnekler verilmistir.

Tablo 2.2. Tek Boyutlu Olgme Teknikleri Ornekleri

Teknik Olcek formu Aciklama
Miisteri  tatminini
- Olgmenin en basit
Kesinlikle _ | Ne tatmin | Kesinlikle || ve dogrudan
Siralama . Tatmin oldum ne | Tatmin . o
oy tatmin . tatmin yoludur. Miisteriye
Olcegi olmadim | tatmin oldum o Lo
olmadim oldum nihai tatmin hissini

olmadim N
Oleek formunda
isaretlemesi istenir.
Bu olgek  i¢in
oncelikle anlamsal
Ne tatmin olarak esit mesafeli
. oldum ne . kriterleri

Pseudometrik Tatmin olmadim tatmin Tatmin oldum bulunduran
olcek olmadim kategoriler seg¢ilir.
Cok Orta | Az Az | Orta | Cok Daha sonra ise
-3 -2 -1 |0 1 2 3 rakamlar  agamali
olarak Kategorilere

tahsis edilir.

Kaynak: Montinaro ve Chirico’dan (2006:280-281) faydalanilarak olusturulmustur.
2.6.2. Cok Boyutlu Ol¢me Yontemleri

Cok boyutlu 6lgme tekniklerinde miisteri tatminini olusturan tiim degiskenler g6z
oniinde bulundurulmaktadir. Miisteri tatminini degerlendirmenin ¢ok boyutlu 06lgme
teknikleriyle yapilmasinin altinda yatan fikir, “toplam (nihai) tatmin” degiskeninin makul
bir kapsami temsil etmedigidir. Toplam tatminin anlik olarak tezahiir eden beklenmedik
olaylardan kaynaklanan yargilarin veya miisterilerin kisilik, sezgi, duygu vb. 6zelliklerinin
anhik bir yansimasi olabilecegi riski bulunmaktadir. Ornek vermek gerekirse paket tur
satinalan bir miisterinin nihai tatmin diizeyi o glin havanin kotii olmasi veya hizmetten
faydalanirkenki anlik ruh halinden etkilenebilmektedir. Bu nedenle bozucu etkileri daha
diisiik dlizeyde kilmak adma iirlin ve hizmetlere iliskin olarak c¢esitli boyutlarin

degerlendirilmesi daha uygun goriilmektedir (Montinaro ve Chirico, 2006:279).
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Hizmet kalitesini 6lcen SERVQUAL ve SERVPERF gibi yaygin olarak kullanilan
Olcekler miisteri tatmini degerlendirilmesinde sik¢a kullanilan ¢ok boyutlu 6lgme
yontemlerine 6rnek olarak verilebilir. Yine ayni sekilde ulusal miisteri tatmini indeksleri
(6rnegin Amerikan Miisteri Tatmini indeksi, Avrupa Miisteri Tatmini Indeksi vb.) de

miisteri tatminini 6lgmeye yonelik gelistirilmis ¢ok boyutlu 6l¢me araglaridir (Montinaro ve
Chirico, 2006:286-289).

2.6.2.1. Amerikan miisteri tatmini endeksi

Amerikan Miisteri Tatmini Endeksi (ACSI), 1994 yilindan itibaren {iriin ve
hizmetlere iligkin tiiketici degerlendirmelerinin incelendigi ulusal bir gostergedir. Cesitli
sektorden firmalarin ve yerel yonetimlerin degerlendirildigi endeks, bu yoniiyle 6zeldir.
Endeks ii¢ sorunun agirlikli ortalamasindan olusmaktadir. Bu sorulara 1-10 arast olgekle
cevap alinmakta, sonrasinda bu sonuglar raporlama amaciyla 0-100 arasina
doniistiiriilmektedir. Ug soru ile “toplam tatmin diizeyi”, “beklentilere kiyasla tatmin
diizeyi” ve “ideal bir kurulusa kiyasla tatmin diizeyi” degiskenleri 6l¢iilmektedir (Angelova

ve Zekiri: 2011:242). Endeksin modeli Sekil 2.5.’te yer almaktadir.

Miisteri
Sikayetleri

Algilanan
Kalite

Algilanan
Deger

Miisteri
Sadakati

Miisteri
Beklentileri

Sekil 2.5. ACSI Modeli (Knutson vd, 2004:103)

ACSI, Sekil 2.5.°te solda goriilen tatmin belirleyicilerinin (algilanan kalite, miisteri
beklentileri ve algilanan deger) miisteri tatminini belirledigi ve miisteri tatmininin de
sagdaki ciktilar1 (miisteri sikayetleri ve miisteri sadakati) ortaya ¢ikardigi bir sebep-sonug
modelidir. Oklar ise etkinin yoniinii temsil etmektedir. Modeldeki unsurlari Angelova ve

Zekiri (2011:243) asagidaki gibi agiklamaktadir:

e Algilanan kalite: Hitap edilen sektordeki tiiketim sonrasi degerlendirmeyi

kapsamaktadir ve miisteri tatminini dogrudan etkilemektedir.

48



e Algilanan deger: Miisteri tatmininin ve algilanan kalite seviyesinin ikinci
belirleyicisidir. Algillanan deger Olgiisii, fiyata gore kalitenin degerlendirilmesidir.
Fiyat her ne kadar ilk satinalma davranisinda ¢ok 6nemli bir degisken olsa da, tekrar

satinalmalarda genellikle daha az 6neme sahip olabilmektedir.

e Miisteri beklentileri: Miisteri tatmininin iiclincii belirleyicisidir ve miisterinin {iriin
veya hizmetlerin kalitesi hakkindaki beklentilerini 6l¢mektedir. Beklentiler onceki
tiketim deneyimlerini, reklam veya agizdan agiza pazarlama yoluyla edinilen
bilgileri veya sirketin gelecekte kaliteyi sunma kabiliyetinin bir tahminini temsil

edebilmektedir.

e Miisteri sikayetleri: Miisterilerin bir isletmeye, oradan satinaldiklari {iriin ve
hizmetle ilgili olarak belirli bir zaman igerisinde bildirdikleri sikayetlerle
Olciilmektedir. Miisteriler tatmin olmadiginda ortamdan uzaklasma veya
sikayetlerini dile getirme seceneklerine bagvurabilirler. Tatmin diizeyi ylikseldikce

bu davraniglarin azalacagi ongoriilmektedir.

e Miisteri sadakati: Miisterinin ayn1 isletmeden daha sonraki bir zamanda tekrar {iriin
ve hizmet satin almasinin, ayrica belli bir tolerans araligi igerisinde fiyat

degisimlerine duyarsiz kalmasinnin dl¢iistidiir.
2.6.2.2. SERVQUAL yontemi
Bosluklar modeli

Parasuraman ve arkadaslar1 yoneticilerin hizmet kalitesini nasil anladigi ve hizmet
sunumundaki sorumluluklarinin ne olduguna dair arastirmalari, kendilerini bes farkliligin
varlig1 diisiincesine ulastirmistir. Bu farkliliklara bosluk adini veren arastirmacilara gore

kalite algisini etkileyen ihtilaflar sunlardan kaynaklanmaktadir (Eker, 2007:79):
I. Miisterilerin beklentileri ile isletme yoneticilerinin miisteri beklentilerine iliskin
diistinceleri arasindaki fark.

ii. Isletme yoneticilerinin miisteri beklentilerine iligkin diisiinceleri ile hizmet kalitesi

ozellikleri arasindaki fark.

iii. Hizmet kalitesi 6zellikleri ile miisterilere sunulan hizmet seviyesi arasindaki fark.
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IV. Miisterilere sunulan hizmet seviyesi ile hizmetlerle ilgili verilen mesajlar arasindaki

fark.

V. Miisterilerin hizmetlerden beklentileriyle hizmet algilamalar1 arasindaki fark.

Hizmet sunan isletmelerde hakim olan anlayis ve isletme uygulamalari ile hizmetten
faydalanan miisterilerin hizmet beklentileri ve tiiketim sonucu ortaya ¢ikan algilama
arasindaki farklar1 kaynaklariyla birlikte gosteren kuram Bosluklar Modeli olarak
bilinmektedir. Bes tip farkin yer aldigi modeli Parasuraman vd (1985), Sekil 2.6.’daki gibi

gostermislerdir.

Kulaktan Kulaga
Tletisim

Geemis

Kisisel Thtiyaglar Deneyimler

Y

Beklenen Hizmet

E

5. BOSLUK I f

MUSTERI Algilanan Hizmet

A

' Sunulan Hizmet 4. BOSLUK
PAZARLAMACT (irtibat oncesi ve

sonrasi kapsayan)
' . 3
: 3. BOSLUK ‘

1. BOSLUK : Algilamalann

' Hizmet Kalites:

Miisterilerle Digsal
iletisimler

Ozelliklerine
Déniistiirilmes:

i K
; 2. BOSLUK *

\ 4

Yonetimin Mister:
5 S »|  Beklentilenm
Algilamas:

Sekil 2.6. Bosluklar Modeli (Manav, 2017:65; Parasuraman vd, 1985:44)

Modeldeki ilk 4 bosluk hizmet saglayicilarina iliskin, besinci bosluk ise miisterilere
iligkindir. Modele gore birinci bosluk (dinleme boslugu), isletme yoneticilerinin miisteri
beklentilerini degerlendirmelerindeki farkliliktir. Sevimli’ye gore (2006:24) bu farklilik iki
tiir ihmalden ortaya c¢ikabilmektedir: miisteri beklentilerini 6nemsememe ve/veya miisteri

beklentilerini yordarken empati kurmama. Zeithaml ve arkadaslart (2013:37) ise birinci
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boslugun nedeni olarak yetersiz pazar aragtirmasi, asagidan yukar1 yonlii iletisim yetersizligi
ve iligkilere odaklanmanin yetersizliine ve yetersiz hizmet telafisine isaret etmiglerdir. Bu

bosluk isletme kaynaklarinin israfina yol agma potansiyeline fazlasiyla sahiptir.

Ikinci bosluk (hizmet tasarim ve standartlar1 boslugu) servis saglayilarinin miisteri
beklentilerini  anlamalarina  karsin  yeterli kalite seviyesine sahip hizmetleri
sunamamalarindan kaynaklanmaktadir. Hizmet tasarimindaki eksiklikler bu bosluga neden
olabilmektedir. Yeni hizmetleri tasarlarken sistematik bir siireci yiiriitememek, belirsiz ve
tam olarak tanimlanmamis hizmet tasarimlari, hizmet tasariminin hizmet konumlandirmayla
uyusmamas1 gibi hatalar buna ornektir. Ikinci boslugun ortaya ¢ikmasindaki bir baska
neden, miisteri odakli standartlarin mevcut kilinmamasi, bir digeri ise fiziksel kanitlarin
uygun olmamasidir. Miisteri beklentilerine cevap verecek atmosferin olusturulamamasi,
miisteri ve calisanlarin arzulamadigi fiziksel ortamin tesis edilmesi ve fiziki ortamdaki
elverigsiz yenileme ve bakim siiregleri fiziksel kanitlarin uygunsuzluguna 6rnektir (Zeithaml
vd, 2013:39).

Ucgiincii bosluk (hizmet performansi boslugu), hizmetin niteliklerini arzu edilen
somut bir sonuca doniistirememekten kaynaklanmaktadir. Diger bir deyisle onceden
belirlenmis hizmet 6zellikleriyle miisteriye ulastirilan hizmet arasindaki farktir. Bunun
nedeni personel se¢imindeki ve egitimindeki aksakliklardan, personel yetersizliginden veya
arz-talep dengesizliginden kaynaklanabilmektedir (Gelmez, 2016:49). Giizel’e (2006:109-
112) gore bu boslugun nedenleri arasinda is ve iggoren arasindaki uyum ile iggorenlerin
rolleriyle ilgili kavrayislar1 onem kazanmaktadir. Yazara gore ligiincii bosluktaki bozucu

etkenler sunlar olabilir:
e Rol belirsizligi: Isgorenlerin yapilacak isle ilgili egitim ve beceriye sahip olmamasi,

e Rol ¢atismasi: Isgdrenlere bigilen rollerin acikca tanimlanmamis olmasi,

e Isle uyumsuz isgoren segimi: Isgdrenlerin yapilacak ise uygun niteliklere gore

se¢ilmemesi,

e Isle uyumsuz teknoloji: Isgdrenlerin elverigsiz teknolojik donamimlara hizmet

vermelerinin beklenmesi,

e Performans degerleme: Performans ol¢iimii ve &dillendirme uygulamalarindaki

hatalar,
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e Kontrol yetersizligi: Isgdrenlerin hizmet sunumu esnasinda sunabileccekleri

¢oziimler konusunda yetkisiz olmalari, ve
e Ekip c¢alismas1 yetersizligi: Tim isgdrenlerin birbirleriyle ahenk iginde

calismamalaridir.

Dordiincti bosluk (iletisim boslugu) hizmet sunumu ile dissal iletisim arasindaki
bosluktur. Miisterilere verilen karsiliksiz vaatler, isletmede yoneticilere ulasmada yasanan
zorluklar ve pazarlama siirecindeki iletisimsel sorunlar bu boslugu meydana getirmektedir
(Gelmez, 2016:49). Zeithaml vd. (2013:44) bu boslugun sebeplerini asagidaki gibi
maddelestirmislerdir:

¢ Hizmet pazarlamasi iletisimlerindeki entegrasyon noksanliklari
= Her bir digsal iletisimi birbirinden bagimsiz kabul etme egilimi
» {letisimleri planlarken etkilesimli (interaktif) pazarlamay: dahil etmeme
= Giiclii bir i¢sel pazarlama programindan yoksunluk
e Miisteri beklentilerini yonetmede basarisizlik
= Miisteri beklentilerini yonetirken tiim iletisim ¢esitlerinin tamamini kullanmama
= Miisterileri uygun bir sekilde egitmeme
e Karsiliksiz vaatler verme
= Reklam yoluyla karsiliksiz vaatler verme
= Kisisel satis yoluyla karsiliksiz vaatler verme
= Fiziksel kanitlar yoluyla karsiliksiz vaatler verme
e Uygunsuz yatay iletisimler

= Satis ve operasyon arasinda verimsiz iletigim

= Reklam ve operasyon arasinda verimsiz iletisim

= Politika ve prosediirlerin departmandan departmana degismesi

e Uygunsuz fiyatlandirma
= Miisteri beklentisini ylikselten yiiksek fiyatlandirma

= Miisterinin algiladig1 deger ile baglantisiz fiyatlandirma
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Besinci bosluk (miisteri boslugu) miisterinin bekledigi hizmet kalitesi ile algiladig:
hizmet kalitesi arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. Bu boslugun modelin {ist (miisteri)
kisminda yer almasi kendisini diger dort bosluktan ayirmaktadir ve Shain’e (2006:3) gore

hizmet kalitesinin gergek ol¢iisii bu boslukta belirlemektedir.

Yukaridaki dort bosluk bu boslugun onciilleridir. Bu nedenle besinci boslugu pozitif
degerlere ulastirmak icin diger bosluklari pozitif degerlere tagimak gerekmektedir

(Parasuraman vd, 1985:46).
SERVQUAL olceginin yapisi

Parasuraman ve digerlerinin (1985) hizmet kalitesinin Ol¢limii igin gelistirdikleri
SERVQUAL olgegi, gelistirildigi tarihten itibaren literatiirde genis Olgilide ilgi gormiistiir
(Ersoz vd., 2009:20). Olgegin gelistirilmesindeki motivasyon, Parasuraman ve digerlerinin
her sektor i¢in gecerli olabilecek bir hizmet kalitesi 6l¢lim aract olugturma arzulart olmustur.
1988 yilinda dort farkli hizmet sektoriinden 200 kisilik (100 erkek, 100 kadin) bir kitlenin
beklenti ve algilamalari1 hesaplayarak algilanan hizmet kalitesini 6lgmiislerdir
(Parasuraman vd, 1990:72). Ilk c¢alismalarinda hizmet kelitesini on boyutta ele alan
arastirmacilar, daha sonra bu boyutlar fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve
empati olarak bes boyutta incelemislerdir (Cigek ve Dogan, 2009:205). Bu bes boyuta
iligkin 22 sorunun dagilim1 Tablo 2.3.’teki gibidir.

Tablo 2.3. SERVQUAL Olgegi Sorularimin Boyutlara Gére Dagilini

Boyutlar Soru sira no Aciklama

Fiziksel ézellikler 14 F'I.ZI'!<I ) (.).lanakllara, ara¢ ve donanimlara, personelin
goriiniimiine dair sorular bulunmaktadir.

Giivenilirlik 5.9 Tagh.hut efhlen hlzmetln giivenilir ve tutarli bir sekilde yerine
getirilmesine dair sorular bulunmaktadir.

Heveslilik 10-13 Personelin hizmet sunmadaki istekliligiyle ilgili sorular
bulunmaktadir.

Giiven 14-17 Personelin nezaket ve giiven verme Ozellikleriyle ilgili
sorular bulunmaktadir.

Empati 18-22 Szrr(si?:lehn miisterilere kisisel ilgi gdstermesiyle ilgili sorular

Kaynak: Parasuraman vd, (1998:23).

Parasuraman ve arkadaglarinin (1988) olsturdugu SERVQUAL ifadelerini oteller

icin agagidaki sekilde uyarlamak miimkiindiir:
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Beklentiler kismi

Fiziksel 6zellikler boyutu:

. Oteller modern techizata sahip olmalidir
. Otellerdeki calisma ortamlar1 gorsel olarak ¢ekici olmalidir
iii. Otel calisanlart iyi giyimli olmali ve zarif goériinmelidir

. Otelin fiziki goriintiisti sunduklar1 hizmetle 6rtiismelidir

Giivenilirlik boyutu:

. Eger otel bir seyi belirli bir zamanda yapma sdzii vermigse, bunu yerine getirmelidir
. Oteller, miisterilerin sorunlari oldugu zaman anlayisli ve giiven verici olmalidir

I. Oteller giivenilir olmalidir

. Oteller, hizmetlerini s6z verdigi zamanda yerine getirmelidir

. Oteller, kayitlarmi diizgiin ve dogru tutmalidir

Heveslilik 6zellikler boyutu:

. Otellerden hizmetlerinin ne zaman yerine getireceklerini sdylemeleri beklenmemelidir
. Miisteriler, otel ¢alisanlarindan hizli bir hizmet beklentisi iginde olmamalidir

iii. Otel ¢alisanlari, miisteriye her zaman yardim etme istekliligi i¢inde olmak zorunda

degildir

. Otel ¢aligsanlar1 eger mesgullerse, miisterilerin isteklerine cevap vermeyebilirler

Giiven boyutu:

. Miisteriler otel ¢alisanlarina glivenebilmelidir
. Miisteriler, otel calisanlariyla olan iglemlerinde giiven hissetmelidir
I. Otel ¢alisanlar kibar olmalidir

. Otel ¢aliganlart, islerini iyi yapabilmek i¢in isletmeden yeterli destegi almalidir

Empati boyutu:

. Otellerin miisterilere bireysel ilgi gostermeleri beklenmemelidir
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. Otel ¢alisanlarin miisterilere kisisel ilgi gostermeleri beklenmemelidir
I. Otel ¢alisanlarinin, miisterilerin ihtiyaglarini bilmesi beklenemez
. Otellerin, miisterileri i¢in en iyisini bilmesi gerektigi beklenemez

. Otellerin, biitliin miisterilerine uygun bir ¢aligma saatinin olmasi gerektigi beklenemez

Algilamalar kismu

Fiziksel 6zellikler boyutu:

. Konakladigim otel modern teghizata sahiptir
. Konakladigim oteldeki ¢calisma ortami gorsel olarak cekicidir
Iii. Konakladigim otel ¢alisanlari iyi giyimli ve zarif goriinimliidiir

. Konakladigim otelin fiziki goriiniimii, sundugu hizmetle ortiismektedir

Giivenilirlik boyutu:

. Konakladigim otel bir hizmeti belirli bir zamanda yapma sozii vermisse, bunu yerine

getirir.

. Konakladigim otel, miisterilerin sorunlart oldugu zaman anlayisli ve giiven vericidir
iii. Konakladigim otel giivenilirdir
. Konakladigim otel, hizmetlerini s6z verdigi zamanda yerine getirmektedir

. Konakladigim otel kayitlarini diizgiin dogru tutmaktadir

Heveslilik boyutu:

. Konakladigim otel, hizmetlerinin ne zaman yerine getireceklerini sdylememektedir
. Konakladigim otel ¢alisanlarindan hizmetleri hizli sunmalarin1 beklememkteyim

iii. Konakladigim otelin galisanlari, miisteriye her zaman yardim etme istekliligi iginde

degildirler

. Konakladigim otelin ¢alisanlar1 eger mesgullerse, miisterilerin isteklerine cevap

vermezler
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Giiven boyutu:

I. Konakladigim otelin ¢aliganlarina giivenmekteyim
ii. Konakladigim otelin ¢alisanlari ile olan islemlerim giivenlidir
ili. Konakladigim otelin ¢alisanlari kibardir
Iv. Konakladigim otelin ¢alisanlari, islerini iyi yapabilmek i¢in, isletmeden yeterli destegi
almaktadir

Empati boyutu:

i. Konakladigim otel, miisterilerine bireysel ilgi géstermemektedir

ii. Konakladigim otelin ¢alisanlar1 miisterilere kisisel ilgi gostermemektedir
iii. Konakladigim otelin ¢alisanlari, miisterilerin ihtiyaglarini bilmez
iv. Konakladigim otel, miisterileri i¢in en iyisini bilmez

V. Konakladigim otelin, biitiin miisterilerine uygun bir ¢aligma saati yoktur

Puan alokasyonu kismi

- Oteller ve verdikleri hizmetlerle ilgili olarak toplam 100 puani 6énem derecesine gore

asagida gordiigiiniiz ifadeler arasinda dagitiniz.

I. Konakladiginiz otelin bina, tesis, ekipman, personel ve iletisim malzemelerinini

gorliiniimii (......puan)

Ii. Konakladiginiz otelin s6z verdigi hizmeti giivenilir ve dogru sekilde yerine getirmesi

(......puan)

iii. Konakladiginiz otelin miisterilere yardimci olma ve zamaninda hizmet saglama istegi

(......puan)

Iv. Konakladiginiz otelin personelinin bilgili ve nazik olmalari, miisterilere giiven

duygusu yaratmalari(......puan)

v. Konakladigimiz otelin miisterilere kisisel 6zen gostermesi ve duyarli davranmasi

(......puan)
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SERVQUAL skorunun hesaplanmasi

Parasuraman ve arkadaslari, gelistirdikleri soru formlarimi1 7°li Likert 6l¢ek tipinde
diizenlemis ve uygulamislardir. Sorulara verilebilecek en diisiik deger 1 (kesinlikle
katilmiyorum), en yiiksek deger ise 7 (kesinlikle katiliyorum) seklindedir. Buna gore

algilanan hizmet kalitesi su sekilde formule edilmistir (Harput, 2014:40):
Algilanan Hizmet Kalitesi = Algilanan Hizmet — Beklenen Hizmet

Yukaridaki formiile gore katilimcilarin hizmetten beklentileriyle hizmete iliskin
degerlendirmeleri karsilagtirilmaktadir. Sunulan hizmetin miisteri beklentilerini karsiladigi
durumlarda algilar ile beklentiler arasindaki fark makul seviyede olacaktir ve hizmet kalitesi
tatmin edici goriilecektir. Algilar1 6lgen sorular ile beklentileri Olgen sorularin farklari

tizerinden SERVQUAL skoru elde edilmektedir. Buna gore:
SERVQUAL Skoru = Algilarin Skoru — Beklentilerin Skoru

seklinde gosterilmektedir. SERVQUAL skorlari, 6lgegi olusturan boyut skorlarinin
ortalamalarindan elde edilmektedir. Bunun i¢in oncelikle tekil olarak katilimecilarin her bir
boyutun kapsadigi sorulara iliskin SERVQUAL skorlar1 toplanarak boyutun kapsadigi soru
sayisina boliinlir. Ardindan ise tiim katilimcilarin i¢in elde edilen bu skorun ortalamasi

aliir. Boyutlar i¢in hesaplanan skorlarin ortalamasi ise agirliklandirilmamis (esit agirliklr)

SERVQUAL skorunu verir.

Agirlikli SERVQUAL puani hesaplanmak istediginde ise esit agirlikli SERVQUAL
skorlar1 alokasyon sorularina bolistiiriilen (toplam 100) puanlarla yiizdelik cinsinden
carpilmaktadir. Yani agirlikli puani hesaplanan her bir boyut i¢in, o boyuta ait SERVQUAL

ortalamasini, alokasyon puaninin agirlik sayisi ile (0 ile 1 aras1) carpmak gerekmektedir.

Yedili Likert tipi 6lgegin yapisi geregi algilanan hizmet kalitesi degeri her bir soru
icin -6 ile +6 arasinda degismektedir (Harput, 2014:40). Bu degerler besli Likert tipinde
hazirlanmis 6l¢ekler icin -4 ile +4 arasinda yer almaktadir. Algilanan hizmet kalitesi negatif,

sifir veya pozitif olabilmektedir. Harput’a (2014:40) gore:

I. Beklenen hizmetin algilanan hizmetten yiiksek oldugu durumlarda hizmet kalitesi

tatmin edici degildir.

57



Il. Beklenen hizmetin algilanan hizmete esit oldugu durumlarda algilanan kalite kabul

edilebilir seviyededir.

iii. Beklenen hizmetin algilanan hizmetten diisiik oldugu durumlarda hizmet Kkalitesi

tatmin edicidir.
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3.BOLUM
3. ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Konaklama isletmeleri, pek c¢ok hizmeti bilinyesinde bulunduran karmagik
isletmelerdir. Bu isletmelerde tiliketiciye sunulan hizmetlerin kalitesinin 6l¢iilmesi, somut
tirtinler iireten isletmelere gore daha giictiir. Bu giicliik, hizmetlerin soyut olma niteligiyle
birlikte bliylik Olclide tiiketici beklenti ve algilamalarindaki farkliliklardan da ileri
gelmektedir.

Konaklama hizmeti satin alan tiiketiciler, kendilerine sunulan soyut hizmetin
kalitesine iligkin somut dayanaklar aramaktadirlar. Bu somut dayanaklar, atmosfer unsurlari
olarak degerlendirilmektedir. Bu unsurlar kimi zaman tiiketici i¢in bir somut ipucu olmaktan
Oteye gecerek satinalinan hizmetin kendisi de olabilmektedir. Bu nedenle konaklama
isletmelerinde miisteri tatmininin saglanmasi hususunda atmosfer unsurlarinin énemli bir

yere sahip oldugunu varsaymak miimkiindiir.

Bu yargilardan hareketle tez c¢alismasinin temel amaci, Kusadasi’nda faaliyet
gosteren konaklama isletmelerinin sahip oldugu atmosfer degiskenlerinin misteri tatminine
ne Olciide etki ettiginin ortaya konulmasidir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri
bakimindan tatmin diizeylerinde ve atmosfer degerlendirmelerinde farklilik olup

olmadiginin ortaya koyulmasi ise arastirmanin alt amaclaridir.
3.2. Arastirmamn Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada 5 yildizli ve butik otellerde miisteriler tarafindan algilanan atmosfer
unsurlarinin miisteri tatminine etkisini betimsel verilerle ortaya koyan ve bunlarin betimsel
verilerini ortaya koyarak analizler yapilmasina imkan veren tarama modeli (Karasar,
2005:183) cercevesinde yapilandirilmistir. Arastirma modeli Sekil 3.1.°deki semada yer

almaktadir:
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ALGILANAN | MUSTERI TATMINi
ATMOSFER
Digsal Fiziksel Ozellikler
degiskenler
Genel igsel Giivenilebilirlik
degiskenler
Diizen ve tasarim Heveslilik
degiskenleri %
Satinalma noktas1 ve AN Giiven
dekorasyon degiskenleri
Beseri Empati
degiskenler

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Arastirmanin temel hipotezi ise asagidaki gibidir:
Hipotez 1: Algilanan atmosfer boyutlart miisteri tatmini boyutlarini etkilemektedir.

Bu temel hipotez ilaveten katilimcilarin farkli demografik 6zelliklerine gére miisteri
tamini ve algiladiklar1 atmosfer diizeyleri arasinda bir farklilik olup olmadigini test etmek

icin kurulan hipotezler asagidaki gibidir:
Hipotez 2: Demografik ozelliklere gore miisteri tatmini arasinda fark vardir.
Hipotez 3: Demografik ozelliklere gore algilanan atmosfer arasinda fark vardur.
3.3. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Tiirkiye’de turizm hareketlerine katilan ve konaklama hizmeti
satin alan yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Ancak zaman ve maddi kisitliliklardan
dolayr ve Kusadasi’nin Tiirkiye’de turizmin ilk basladigi destinasyonlardan birisi olarak
yeterli sayida konaklama isletmesine sahip olmasi, yeterli sayida yerli ve yabanci turist
tarafindan ziyaret edilmesi nedenlerinden oOtiirii Kusadasi’nin aragtirmanin evrenini yeteri

kadar temsil ettigi diisiintilmiistiir.

Arastirmada atmosfere 6nem verdigi diisiiniilen 5 yildizli oteller ve 5 yildizli otellere
denk hizmet kalitesi sundugu diisiiniilen tatil kdyleri ve butik oteller ele alinmistir. Aydm Il

Turizm Miidiirliigii verilerinde (AITM, 2017) isletme belgeli olarak Kusadasi'nda faaliyet
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gosteren 2 adet 5 yildizli tatil koyl, 10 adet 5 yildizli otel ve 1 adet butik otel
bulunmaktadir. Arastirmanin yapildigi donemde (Eylil-Ekim 2017) turizm sezonunun
yogunlugunun azalmasi ve uluslararasi alanda iilkemizin siyasi olarak yasadigi krizlerden
Otlirii baz1 otellerin kapali olmasi veya rezarvasyonlarin iptal edilmesi gibi nedenlerle
faaliyet gostermemesinden otiirii bu otellerden 7 tanesine ulasilabilmistir. Bahsedilen bes
yildizl1 6 otelde ve 1 butik otelde konaklayan turistler, arastirmanin 6rneklem cercevesini

olusturmaktadir.

Katilimcilarin ~ belirlenmesinde kolayda oOrnekleme yoOntemi benimsenmistir.
Orneklem olusturmada %95 giiven aralifi ve %35 hata pay1 ile 384 katilimciya ulagmak
amaglanmistir. Bunun i¢in c¢alismada yardimci olabileceklerini ifade eden isletme
calisanlarindan destek alinmistir. Toplam 7 isletmeleye ve ilcede bes yildizli konaklama
isletmelerine transfer hizmeti veren seyahat acentasi rehberlerine toplam 2200 adet anket
formu dagitilmistir. Geri donen 497 anket formundan 386 tanesi saglikli goriilerek analize

tabi tutulmustur.
3.4. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhliklari
Arastirmanin kapsam ve siirliliklart asagidaki gibidir:

e Arastirma, 2017 yil1 Eyliil ve Ekim aylari i¢erisinde Kusadasi’nda yiiriitiilmiistiir.

e Arastirma, zaman ve maddi kaynaklar bakimindan siirliliklara sahiptir.

e Arastirmada 5 yildizli oteller ve tatil kdyleri ile butik oteller ele alinmustir.

e Arastirmada tiiketici milliyeti gdzard: edilmistir. Bununla beraber, anket Ingilizce ve
Tiirkge olarak iki dilde hazirlanip dagitilmistir.

3.5. Veri Toplama Yontemi

Uygulamada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Hazirlanan anket

formu ii¢ boliimden ve 103 degiskenden olugmaktadir.

IIk boliimde miisteri tatminini 6lgmek iizere Parasuraman vd. (1985) tarafindan
gelistirilen SERVQUAL 06l¢egi yer almaktadir. Bes boyut ve (22 beklenti, 22 algilama
olmak {tizere toplam) 44 ifadeden olusan degiskenler, 5’11 likert formatinda konaklama

isletmeleri i¢in uyarlanmistir.
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Ikinci béliimde Aksu’nun (2014) doktora tez calismasinda yer alan atmosfer dlcegi
kullanilmistir. Bu 6l¢ek, alanyazinda konaklama isletmeleri atmosferi iizerinde hazirlanmis
en kapsamli 6l¢gek oldugu diisiincesiyle se¢ilmistir. Temelinde Turley ve Milliman’in (2000)
calismas1 yer alan olgek, 5°1i likert tipinde konaklama isletmeleri i¢in uyarlanmis olup 5

boyut ve 51 ifadeden olusmaktadir.

Anketin {iglincii ve son boliimii demografik bilgilere ayrilmistur. Bu boliimde
cinsiyet, yas, meslek, egitim diizeyi, medeni durum, ka¢ ¢cocuk sahibi olundugu, ne siklikta
konaklama hizmeti satin alindig1 ve anket uygulandigi anda konakladig tesiste daha dnce
konaklayip konaklamadigi seklinde 8 soru yer almaktadir. Bu kisimdaki meslek bilgisi
kism1 agik uglu soru olup, cevaplar yeterli agirliklarda kiimelenmedigi i¢in degerledirmeye

dahil edilmemistir.

Anket formlar1 Tiirkge ve Ingilizce olarak iki dilde hazirlanmstir. Ingilizce anket
formlar1 genel uygulamaya gegmeden Once ayni alanda calisma yapmis akademisyenler ve
Ingilizce alaninda uzman 6gretim gérevlilerinden uzman goriisii alinarak anketin Ingilizce

formu son haline ulastirilmastir.

Genel uygulama oncesi anket formlar1 bir butik otel isletmesinde 57 kisilik bir 6rnek
kiitle tizerinde On teste tabi tutulmustur. Bu islem sonrasinda herhangi bir degisiklige gerek

duyulmamis ve anketin bu haliyle kullanilabilir oldugu kanisina ulagilmistir.
3.6. Normallik Analizi

Parametrik analizlerin ¢ogu, verilerin geldigi kiitlenin normal dagilima sahip oldugu
varsayimina dayanmaktadir. Bu varsayim dagilim teorisi i¢in gerekli oldugu gibi analizlerde

islemleri ve yorumlamalar1 da kolaylastirmaktadir (Kalayci, 2014:208).

Bir degiskenin normal dagilim varsayimini karsilayip karsilamadigi ise c¢esitli
yollarla gosterilebilmektedir. Bunun i¢in normallik testleri yapilabilecegi gibi, kutu-biyik
veya Q-Q grafiklerinden faydalanmak da miimkiindiir. Normallik testlerinden en sik
kullanilanlar1 Kolmogorov-Simirnov (K-S) ve Shapiro-Wilk testleridir (S-W) (Durmus vd,
2013:65).

SERVQUAL yapisi igerisindeki beklenti ve algilamalara yonelik olarak uygulanan
iki ayr1 Olgek ile atmosfer 6l¢egine iliskin yapilan K-S ve S-W testi sonuglarinda anlamlilik

degerleri .000 olarak gorilmiistiir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin standart hataya
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boliinmesiyle eldilen z degerleri ise kabul edilebilir degerler olan -1,96 ile 1,96 (Field,

2009:26) disinda kalmistir. Bu nedenle analizlerde parametrik olmayan testler kullanilmistir.
3.7. Giivenilirlik Analizi

Anket ¢aligmalarinda katilimcilarin anket maddelerine verdikleri cevaplarin ne kadar
tutarli oldugunu saptamak icin gilivenilirlik analizi kullanilmaktadir. Baska bir deyisle
giivenilirlik, anket ile 6l¢lilmek istenen her ne ise onun ne derece dogru dlgiildigiidiir. Aym
zamanda toplanan anket sonuclar1 arasindaki tutarliligi analiz etmek amaciyla iki tiir yontem
kullanilmaktadir: Kuder Richardson-20 (KR-20) ve Cronbach’s Alpha («). KR-20, sorularin
evet-hayir, dogru-yanlis gibi iki segenekli oldugu senaryolarda kullanilirken, daha fazla
secenekli sorularin olusturdugu oOlgeklerde o degeri dikkate alinmaktadir. (Biiyiikoztiirk,
2014:181-183). Arastirmada kullanilan 6lceklere iliskin gilivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo
3.1’de yer almaktadir.

Tablo 3.1. Giivenilirlik analizi sonuglart

Olcek Cronbach’s a ifade sayis1
Beklentiler .856 22
Algilar .844 22
Beklentiler+Algilar 919 44
Atmosfer 972 51

Buna gore ¢alismadaki Olg¢eklerin o degerleri yiiksek derecede giivenilir (Kalayct,
2014:405) olarak karsimiza ¢ikmistir. Analiz esnasinda beklentiler algilamalar 6l¢eklerinde
silinmesi halinde degeri .001 ve .002 artiracak birer ifade ¢ikmis olsa da Field’in (2009:679)
da savundugu lizere tiim degerlerin yiiksek derecede gilivenilirlik gostermis olmasindan

dolay1 bu ifadelerin kaldirilmasina liizum goriilmemis ve 6lgeklerin biitiinliigli korunmustur.
3.8. Bulgular
3.8.1. Demografik Verilerin Analizi

Arastirmaya katilan konuklara iliskin demografik istatistikler Tablo 3.2.’de yer
almaktadir. Tablo 3.2 incelendiginde katilimcilarin biiyiik Slgiide (%83.4) yerli oldugu
goriilmektedir. Konuklara milliyet bilgisi 6zel olarak sorulmamis, fakat Ingilizce anket
formlarin1 dolduran konuklar yabanci, Tiirkge anket formlarini dolduran konuklar yerli
olarak kodlanmistir. Cinsiyet bakimindan ise katilimcilarin 173’lintin (%44.8) kadin,

213’{iniin ise (%55.2) erkek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.2. Demografik istatistikler

Degisken | n | % Degisken | n | %
Cinsiyet Milliyet
Erkek 213 55.2 Tiirk 322 83.4
Kadin 173 44.8 Yabanci 64 16.6
Toplam 386 100 Toplam 386 100
Medeni Durum Cocuk sayisi
Bekar 165 42.7 Yok 209 54.1
Evli 186 48.2 1-3 154 39.9
Boganmig veya dul 35 9.1 4 ve lizeri 23 6.0
Toplam 386 100 Toplam 386 100
Yas Egitim durumu
19 ve altt 24 6.2 ilkogretim 30 7.8
20-29 140 36.3 Lise 121 31.3
30-39 110 28.5 On lisans 76 19.7
40-49 71 18.4 Lisans 123 31.9
50-59 31 8.0 Lisans iisti 36 9.3
60 ve lizeri 10 2.6 Toplam 386 100
Toplam 386 100 Ayn1 otelde daha once konaklama
durumu
Otelde konaklama sikhigi Evet 140 36.3
Birkag yilda bir kez 90 23.3 Hayir 246 63.7
Yilda bir kez 164 42.5 Toplam 386 100
Yilda birkag kez 132 34.2 Otel tiirii
Toplam 386 100 5 yildiz 329 85.2
Butik 57 14.8
Toplam 386 100

Katilimcilarin yag durumlarina bakildiginda 19 ve alti 24 kisi (%6.2), 20-29 arasi
140 kisi (%36.3), 30-39 aras1 110 kisi (%28.5), 40-49 aras1 71 kisi (%18.4), 50-59 aras1 31
kisi (%8), 60 ve iizeri ise 10 kisi (%2.6) oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle
katihmcilarin  20-39 yas araliginda agirhik gosterdigini (toplam %64.8) ifade etmek

mumkindiir.

Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda ilk 6gretim mezunu 30 kisi (%7.8), lise
mezunu 121 kisi (%31.3), 6n lisans mezunu 76 kisi (%19.7), lisans mezunu 123 kisi
(%31.9), lisans iistii egitime sahip ise toplam 36 kisi (%9.3) bulunmaktadir. Katilimcilarin

cogunun (toplam 63.2) lise veya lisans derecesinde egitime sahip oldugu anlagilmaktadir.

Katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda 165 kisi (%42.7) bekar, 186 kisi
(%48.2) evli, 35 kisi (%9.1) ise bosanmis veya duldur.

Katilimeilarin  sahip oldugu ¢ocuk sayisina bakildiginda 209 kisinin (%54.1)
¢ocuksuz, 154 kisinin (39.9) 1 ile 3 arasinda, 23 kisinin (%6.0) ise 4 ve lizerinde ¢ocuk
sahibi oldugu okunmaktadir.
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Ne siklikta konaklama yapildigt sorusuna katilimcilarin  verdigi cevaplara
bakildiginda 90 kisinin (%23.3) birkag yilda bir kez, 164 kisinin (%42.5) yilda bir kez, 132

kisinin ise (%34.2) yilda birkac kez se¢eneklerini isaretledigi goriilmiistiir.

Ayrica katilimcilardan 140 kisi (%36.3) daha once ayni otelde konakladigini, 246
kisi ise (%63.7) konakladig1 oteli ilk kez kullandigin1 belirtmistir.

3.8.2. SERVQUAL Olgeklerine iliskin Bulgular

Uygulama anketinin toplam 103 soruya cevap isteyerek katilimcilari zorlamasi
riskine karsi, 6l¢eklere cevap verirken katilimcilara kolaylik saglamak adina sorular 7°1i
yerine 5°1i Likert tipinde uygulanmis olup, alokasyon sorularina yer verilmemistir. Gerek
beklenti, gerekse de algilama Olgeklerindeki olumsuz ifadeler ters kodlanarak analiz

edilmistir.
3.8.2.1. Betimleyici istatistikler

Beklentilere iliskin betimleyici istatistikler Tablo 3.3.’te yer almaktadir.

Tablo 3.3. Beklenti Olcegine iliskin Betimsel Istatistikler

Boyut | Soru kodu ifade Ortalama | Standart
Sapma
F1 beklenti Oteller modern techizata sahip olmahidir 4.5026 .89805
_ 5 | F2_beKlenti Ote.llf.:rdekl calisma ortamlar1 gorsel olarak 4.3912 87673
TR~ ¢ekici olmalidir
=3 | F3 beklenti Otel gall§aplar1 iyi giyimli olmali ve zarif 4.4802 .89385
o =5 - goriinmelidir
. Otelin fiziki gorlintiisii sunduklar1 hizmetle 4.4144 .85960
F4 beklenti . L
ortiismelidir
G1 beklenti Eger otel 'blI‘ seyi behrl‘l bir z_amar!dz?l yapma 4.4701 .86175
» - s0zii vermigse, bunu yerine getirmelidir
= . Oteller, miisterilerin sorunlar1 oldugu zaman 4.4530 .88444
= G2_beklenti . oy
= - anlayish ve giiven verici olmalidir
@ G3_beklenti Oteller giivenilir olmalidir 4.4087 .90426
=) . T Ao
IC G4_beklenti Ote.ller, l.nzme.tlc:”:rlnl s6z verdigi zamanda 4.4039 .86453
yerine getirmelidir
G5 _beklenti Oteller, kayitlarimi diizgiin ve dogru tutmalidir 4.3693 .98949
. Otellerden hizmetlerinin ne zaman yerine 3.0181 1.47258
H1_beklenti . o . L
- getireceklerini sdylemeleri beklenmemelidir
« - -
= H2_beklenti Musterller, 0'@. f;ahsanlarlndan hizli  bir 3.1481 1.40836
= hizmet beklentisi iginde olmamalidir
o -
3 H3 beklenti Otel (.;ahsa.nl.e}r.lT mustenye her zaman }:grd.lm 3.4118 1.43280
I - etme istekliligi icinde olmak zorunda degildir
H4 beklenti Qtel (;a!lsanlarl eger mesgu_ll_erse, miisterilerin 3.4341 1.40262
- isteklerine cevap vermeyebilirler
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Tablo 3.3. Beklenti Olgegine iliskin Betimsel Istatistikler (Devamu)

Boyut | Soru kodu ifade Ortalama | Swandart
Sapma
GV1 _beklenti | Miisteriler otel calisanlarina giivenebilmelidir 4,2245 1.03784
. GV2_beklenti Musterlller, ) otel . gahsgn.lanyla olan 4.3543 .94868
@ islemlerinde giiven hissetmelidir
’@ GV3_beklenti | Otel ¢alisanlar1 kibar olmalidir 4.4092 .89792
GV4_beklenti Qtel calisanlari, .1$1er1nv1' iyl yapabilmek icin 4.3395 .97396
isletmeden yeterli destegi almalidir
E1 beklenti Otellerin mus_te_rllere bireysel ilgi gostermeleri 2.5168 1.24278
- beklenmemelidir
E2_beklenti O"tel g:ahsaplarmm must.erillere kisisel 1ilgi 2.5413 1.24132
= gostermeleri beklenmemelidir
© o
g E3_beklenti Qtel (;'ahsanlarlnln, miisterilerin ihtiyaglarini 2.6436 1.22454
uEJ bilmesi beklenemez
. Otellerin, miisterileri i¢in en iyisini bilmesi 2.7758 1.27891
E4_beklenti o
- gerektigi beklenemez
. Otellerin, biitlin miisterilerine uygun bir 2.8557 1.32705
E5_beklenti .
- caligma saatinin olmasi gerektigi beklenemez

N=386, Her bir soru icin: Min:1, Max:5.

Tablo 3.3. incelenecek oldugunda miisterilerin en yiiksek beklenti ortalamalarinin
fiziksel 6zellikler, giivenilirlik ve giiven boyutlarinda kiimelestigi goriilmektedir. Otellerin
modern techizata sahip olmas1 gerektigine iliskin F1_beklenti ifadesi 4.5026 ile en yliksek
ortalamaya sahiptir. Otellerin miisterilere bireysel ilgi gostermeleri beklenmemelidir,

seklindeki E1_beklenti ifadesi ise 2.5168 ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Algilamalara

iliskin betimleyici istatistikler Tablo 3.4.’te yer almaktadir.

Tablo 3.4. Algilama Olgegine Iliskin Betimsel Istatistikler

Boyut | Soru kodu ifade Ortalama Standart
Sapma
F1_algi Konakladigim otel modern techizata sahiptir 3.8238 1.16888
. Konakladigim oteldeki calisma ortami gorsel 3.8203 1.07462
— & | F2_algi 2.
o = olarak ¢ekicidir
% % 3 alai Konakladigim otel ¢alisanlart iyi giyimli ve zarif 3.8717 1.12436
iy | goriiniimliidiir
E4 alai Konakladigim otelin fiziki goériiniimii, sundugu 3.9181 1.06717
-9 hizmetle ortismektedir
G1 aloi Konakladigim otel bir hizmeti belirli bir zamanda 3.8747 1.11889
-9 yapma s0zii vermigse, bunu yerine getirir.
= G2 alai Konakladigim otel, miisterilerin sorunlar1 oldugu 3.9585 1.06336
.E -9 zaman anlayish ve giiven vericidir
'5 G3_algi Konakladigim otel giivenilirdir 4.0077 1.00773
& . Konakladigim otel, hizmetlerini s6z verdigi 3.9294 1.04830
O G4_algi . ; .
zamanda yerine getirmektedir
. Konakladigim otel kayitlarimi diizglin  dogru 4.1026 .96025
G5 _algi
tutmaktadir
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Tablo 3.4. Algilama Olgegine iliskin Betimsel Istatistikler (Devam)

Boyut | Soru kodu ifade Ortalama | Standart
Sapma
. Konakladigim otel, hizmetlerinin ne zaman 3.2521 1.37477
H1 algi . . D .
yerine getireceklerini soylememektedir
= H2 alai Konakladigim otel ¢alisanlarindan hizmetleri 3.2270 1.34011
= -9 hizli sunmalarini beklememkteyim
% H3 alai Konakladigim otelin calisanlari, miisteriye her 3.5975 1.37758
I -9 zaman yardim etme istekliligi i¢inde degildirler
H4 alai Konakladigim otelin ¢alisanlar1 eger mesgullerse, 3.4564 1.34882
-9 miisterilerin isteklerine cevap vermezler
GV1_algi Kf)nakladlglrr} otelin calisanlarina 4.0026 1.00776
giivenmekteyim
= GV2_algi Konakla'dlglrfl qtglm calisanlar1 ile olan 4.0681 96191
o islemlerim giivenlidir
8 GV3_algi Konakladigim otelin galisanlar kibardir 4.0833 .96070
Konakladigim otelin ¢alisanlari, islerini 1iyi 3.8053 1.20990
GV4_algi yapabilmek i¢in, isletmeden yeterli destegi
almaktadir
E1 algi Konakladigim otel, miisterilerine bireysel ilgi 2.8288 1.25444
-4l gostermemektedir
. Konakladigim otelin ¢alisanlar1  miisterilere 2.8389 1.28035
E2_algi o .
= - kisisel ilgi gostermemektedir
s . Konakladigim otelin ¢alisanlari, misterilerin 2.8863 1.31231
E3 algi o .
L% - ihtiyaglarini bilmez
. Konakladigim otel, miisterileri i¢in en iyisini 2.9845 1.33476
E4 algi .
- bilmez
E5 aloi Konakladigim otelin, biitiin miisterilerine uygun 2.9923 1.31028
-2l bir ¢aligma saati yoktur

N=386, Her bir soru icin: Min:1, Max:5.

Tablo 3.4. incelenecek oldugunda genel ortalama diizeyinin beklentiler 6lgegindeki
ortalamalara kiyasla azaldigi goriilmektedir. Otel kayitlarinin diizgiin tutulduguna iligskin
GS5_algi kodlu ifade 4.1026 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. En diisiik ortalama ise 2.8288
ile misterilere bireysel ilgi gosterilmedigi seklindeki E1_algi kodlu ifadede bulunmaktadir.

SERVQUAL skorlarinin yorumlanmasiyla beklentiler ve algilamalar arasindaki

farklilik hakkinda daha keskin degerlendirmeler yapilabilecegi diisiiniilmektedir.
3.8.2.2. SERVQUAL skorlari

SERVQUAL olgegine iliskin beklenti, algilama, bosluk (algilama-beklenti), boyut
(boyut icerisindeki bosluklar ortalamasi) ve SERVQUAL (boyutlar ortalamasi) skorlarina
iliskin bilgiler Tablo 3.5.’te yer almaktadir.
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Tablo 3.5. SERVQUAL Skorlar1

. Beklenti Algillama Bosluk Boyut SERVQUAL
Boyut Ifade Skoru Skoru Skoru Skoru Skoru
F1 4.5026 3.8238 -.6788
.. .. . F2 43912 3.8203 -.5709
Fiziksel Ozellikler F3 44802 38717 = 6085 -.5886
F4 44144 3.9181 -.4963
Gl 4.4701 3.8747 -.5954
G2 4.4530 3.9585 -.4945
Giivenilirlik G3 4.4087 4.0077 -.4010 -.4464
G4 4.4039 3.9294 -.4745
G5 4.3693 4,1026 -.2667
H1 3.0181 3.2521 .2340
. H2 3.1481 3.2270 .0789
Heveslilik 03 34118 35975 1857 .1302 -.2015
H4 3.4341 3.4564 .0223
GV1 4.2245 4.0026 -.2219
. GV2 4.3543 4.0681 -.2862
Given GV3 4.4092 20833 | -3250 | %0
GV4 4.3395 3.8053 -.5342
El 2.5168 2.8288 3120
E2 2.5413 2.8389 2976
Empati E3 2.6436 2.8863 2427 .2395
E4 2.7758 2.9845 .2087
E5 2.8557 2.9923 .1366

Tablo 3.5 incelenecek oldugunda SERVQUAL skorunun -.2015 olarak negatif yonde
oldugu goriilmektedir. Bu degerden hareketle katilmcilarin konakladigi otellerden genel

olarak tatmin olmadiklarini ifade etmek miimkiindiir.

Boyut skoru pozitif olan heveslilik ve empati boyutlarinda miisterilerin tatmin
noktasina ulastifi karsimiza cikmaktadir. Diger boyutlarda ise algilamalar beklentileri
karsilamamistir. Fiziksel ozellikler boyutu bu boslugun en belirgin oldugu boyuttur.
Kusadasi otellerinin yaslilig1 ve isletmecilerin yenileme masraflarindan kagindigi bilinen bir
gercektir ve bu boslugu aciklamaktadir. Boyut icerisinde yer alan F1 (modern techizatlarin
varlig1) ifadesi, konuklarin beklenti ve algilamalar1 arasinda en genis boslugun olustugu

unsur olarak karsimiza ¢ikarak bu tespiti dogrulamaktadir.
3.8.3. Faktor Analizi
3.8.3.1. SERVQUAL ol¢egi faktor analizi

SERVQUAL sonuglarindan elde edilen ifade skorlar1 iizerinde faktor analizi

uygulanmistir. Uygulanan analizde Varimax rotasyonu kullanilmistir. Analiz sonucunda
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KMO degeri .786 ve Bartlett testi anlamlilik degeri .000 olarak karsimiza ¢ikmistir. Buradan

hareketle verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir.

Analiz esnasinda ortak varyans degeri diisiik olan veya aym faktérde birbirine yakin
yiikk alan ifadeler islemden c¢ikarilmistir. Toplam varyansi %58.955 oraninda agiklayan

faktor yapisina iliskin matris ve boyutlarin alpha degerleri Tablo 3.6.’da yer almaktadir

Tablo 3.6. SERVQUAL Olgegi Faktor Analizi

Faktor yiikleri | Ozdeger | Aciklanan varyans (%) | Cronbach’s Alpha
Fiziksel Ozellikler 2.769 13.847 .823
F1 .817
F2 .798
F3 749
F4 .622
Giivenilirlik 4.464 22.322 J77
Gl .621
G2 739
G3 .641
G4 .705
G5 .686
Heveslilik 1.626 8.130 .646
H1 .661
H2 .656
H3 719
H4 719
Giiven 1.195 5.973 .680
GV1 182
GV2 .785
GV3 .689
Empati 1.736 8.682 799
El .807
E2 797
E3 791
E4 746

Aciklanan toplam varyanst %658.955

Tablo 3.6’da goriilen yapi, SERVQUAL o6lcegindeki ozgiin yapiyla biiyiik
benzerlikler gostermektedir. 22 ifade icerisinden 2 tanesi (E5 ve GV4) elenmis, bununla

beraber orjinal 6lgekteki boyutlar1 olusturan ifadelerin yerleri degismemistir.
3.8.3.2. Atmosfer olcegi faktor analizi

Aksu’'nun (2012) uyarlamis oldugu atmosfer olgegi degiskenleri tizerinde faktor

analizi uygulanmistir. Uygulanan analizde Varimax rotasyonu kullanilmistir. Analiz
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sonucunda KMO degeri .955 ve Bartlett testi anlamlilik degeri .000 olarak karsimiza

cikmistir. Buradan hareketle verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir.

Analiz esnasinda gerek ortak varyans degeri diistik olan, gerekse de farkli faktorler
icerisinde benzer yiiklere sahip olan (1, 2, 3, 4, 5, 6, 10, 11, 12, 14, 15, 16, 17, 20, 32, 33,
38, 39, 40, 46, 48, 49 ve 51.) ifadeler ¢ikartilmistir. Agiklanan toplam varyans %65.157
olarak karsimiza ¢ikmistir. Elde edilen faktor matrisi ve boyutlarin alpha degerleri Tablo

3.7.”de yer almaktadir.

Tablo 3.7. Atmosfer Olgegi Faktor Analizi

Faktor yiikleri | Ozdeger | Aciklanan varyans (%) | Cronbach’s Alpha

Genel igsel ve digsal 13.3222 47.580 925
| degiskenler

ATM9 .769

ATMS8 .760

ATM7 .758

ATM18 727

ATM22 .709

ATM19 .685

ATM23 676

ATM21 .626

Dizen ~ve ftasarim 2.183 7.795 910
| degiskenleri

ATM28 .720

ATM27 .710

ATM29 .703

ATM26 .698

ATM30 .669

ATM25 .631

ATM?24 627

ATM31 .615

Cahsanlarla ve hijyenle 1.652 5.901 901
ilgili degiskenler

ATM42 .785

ATM44 770

ATMA43 751

ATMA45 .704

ATM41 593

ATM50 592

ATM47 .582

ATM13 533

Kayit yeri degiskenleri 1.087 3.881 873
ATM36 .755

ATM35 .708

ATM37 .656

ATM34 .610

Actklanan toplam varyans %65.157
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Tablo 3.7.’de goriilen yap1, kaynak 6lcekteki yapiyla biiytik farkliliklar gostermistir.

51 ifade igerisinden 23 tanesi elenmis, kalan 28 ifade ise 4 boyutta toplanmistir. Yeni

boyutlar; genel i¢sel ve digsal degiskenler, diizen ve tasarim degiskenleri, ¢alisanlarla ve

hijyenle ilgili degiskenler ve kayit yeri degiskenleri olarak adlandirilmistir.

3.8.4. Algilanan Atmosferin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkisi

Algilanan atmosferin miisteri tatmimine olan etkisi gorebilmek i¢in Spearman

korelasyon testi ve regresyon analizinden faydalanilmistir. Spearman korelasyon testi

sonuglar1 Tablo 3.22.’de yer almaktadir.

Tablo 3.8. Spearman Korelasyon Testi

Dii Kayit Calisanlarla
Atmosfer | Genel Igsel T:Zz:“v: Yeri ve Hijyenle
Ortalama | Degiskenler D 'isk aleri Degis- Ilgili
calylene kenleri | Degiskenler
Korel N N N N -
SERVQUAL | LOreasyon 1 gy 314 337 345 262
Ortalama Katsayisi
p. (2 uglu) 000 000 000 000 001
Fiziksel Korelasyon | gopee 409™ 337" 329™ 226™
Ozellikler Katsayisi
p. (2 uglu) 000 000 000 000 000
e | | Korelasyon | g0 281" 331" 301 229™
P Gilivenilirlik Katsayisi
5 p. (2 uglu) 000 000 000 000 000
i Korelasyon
-034 037 -041 -.056 -.085
8 | Heveslilk Katsayist
@ p. (2 ugly) 551 474 420 275 094
) Korelasyon | oq7 153" 211 192" 128"
Giiven Katsayis1
p. 2 ugly) 000 003 000 000 012
. Korelasyon ~030 -032 -035 -.044 -027
Empati Katsayisi
p. 2 ugly) 555 526 490 384 601
N=386

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 3.8.’e gore algilanan atmosfer ve miisteri tatmini arasinda %34.4 oraninda

pozitif yonde bir iliski mevcuttur. Atmosfer boyutlariyla miisteri tatmini boyutlar

arasindaki iligkiye bakacak olursak:

I. Genel igsel degiskenler boyutu, empati ve heveslilik boyutlar1 disindaki tiim

boyutlarla pozitif yonde bir iliskiye sahiptir. En yiiksek seviyede iligkili oldugu boyut
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ise %40.9 ile fiziksel 6zellikler boyutudur. Ardindan %28.1 ile giivenilirlik ve %15.3
ile giiven boyutu gelmektedir.

ii. Dlizen ve tasarim degiskenleri boyutu, empati ve heveslilik disindaki tiim boyutlarla
pozitif yonde bir iligskiye sahiptir. En yiiksek seviyede iliskili oldugu boyut ise %33.7
ile fiziksel ozellikler ve %33.1 ile giivenilirlik boyutlaridir. Gliven boyutu ise %21.1

orant ile tiglincii siradadir.

iii. Kayit yeri degiskenleri boyutu, empati ve heveslilik boyutlar1 disindaki tiim boyutlarla
pozitif yonde bir iligskiye sahiptir. En yiiksek seviyede iliskili oldugu boyut ise %32.9
ile fiziksel ozellikler ve %30.1 ile giivenilirlik boyutlaridir. Giiven boyutu ise %19.2

orant ile tiglincii siradadir.

iv. Calisanlarla ve hijyenle iliskiler boyutu, empati ve heveslilik boyutlar1 disindaki tiim
boyutlarla pozitif yonde bir iliskiye sahiptir. En yiiksek seviyede iligkili oldugu boyut
ise %22.9 ile giivenilirlik ve %22.6 ile fiziksel 6zellikler boyutlaridir. Giiven boyutu

ise %12.8 orani ile tigiincii siradadir.

Model genel olarak degerlendirildiginde atmosfer boyutlarinin miisteri tatminini
olusturan boyutlardan empati ve heveslilik boyutlar1 arasinda herhangi bir iliski tespit
edilememis, fiziksel 6zellikler, giivenilirlik ve gliven boyutlar1 arasinda %12.8 ile %40.9

arasinda degisen bir iliski goriilmistiir.

Algilanan atmosferin miisteri tatminine olan etkisi, modeli olusturan boyutlar

temelinde regresyon analiziyle Tablo 3.9.’da gosterilmistir.
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Tablo 3.9. Algilanan Atmosfer Boyutlarinin Miisteri Tatmini Boyutlarina Etkisi

Standartlastiril- | Standartlas- ANOVA Model Ozet
mamis tirilmas . . Tablosu
Degerleri . .
Model Katsayilar Katsayilar t p Degerleri
Std. ,
B Beta F R R
Hata P
Sabit 2235 | .164 ) .000
(Sabit) 13.638
Genel igsel ve 108.498 .000 .469 .220
dissal 464 .045 469 10.416 .000
degiskenler
5 | (Sabit -2235 | .191 i .000
5 | (Sebin 12.207
= b . 78.857 .000 432 .186
R Pusenvelasanm b 4es 1 049 432 9.373 | .000
O | degiskenleri
[
ﬁ ; -
< | (Sabit -1.812 162 .000
5| (Sabih 11170
Kavit : 61.724 .000 372 138
a1 YL 347 | 044 372 7.856 | .000
degiskenleri
(Sabit) -1.178 219 -8.103 .000
Galisanlar v 30.800 | .000 | 272 | .074
hijyenle ilgili .303 .055 272 5.550 .000
deg.
(Sabit) -1.389 | .150 -9.265 | .000
Genel igsel ve
42.479 .000 316 .100
digsal .265 .041 .316 6.518 .000
degiskenler
Sabit -1.744 | 166 ) .000
( ) 10.489
=% | Diizen ve tasarim 64.381 000 378 144
= - . 346 | 043 379 8.024 | .000
= degiskenleri
[
o i
2| (Sabit -1.415 140 .000
g | (Sabin 10.146
Kavit : 52.367 .000 .346 120
a1 Y 075 | 038 346 7.237 | 000
degiskenleri
(Sabit) -1.501 .186 -8.067 .000
Galisanlar v 33674 | 000 | 284 | .08L
hijyenle ilgili .268 .046 .284 5.803 .000
deg.
(Sabit) 179 | 192 928 | .354
Genel igsel ve
.068 794 .013 .000
digsal -.014 .052 -.13 -.261 794
degiskenler
(Sabit) -212 | 218 -973 | .331
Dii 2.606 107 .082 .007
x| Duzenvefasanm | g0 | o57 082 1614 | .107
2 degiskenleri
% (Sabit) -.156 181 -.865 .387
Kayit i 2.732 .099 .084 .007
2yt Y o081 | 049 084 1653 | .099
degiskenleri
(Sabit) -.391 .235 -1.665 .097
Calisanlar ve 5164 | 024 | 115 | 013
hijyenle ilgili 133 .058 115 2.272 .024
deg.
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Tablo 3.9. Algilanan Atmosfer Boyutlarinin Miisteri Tatmini Boyutlarina Etkisi (Devami)

Standartlastiril- | Standartlas- ANOVA Model Ozet
mamis tirillmig N X Tablosu
Degerleri . .
Model Katsayilar Katsayilar t p Degerleri
Std. 2
B Beta F R R
Hata P
(Sabit) -.694 .168 -4.126 | .000
Genel igsel v 6569 | 011 | .130 | .017
digsal 117 .046 130 22563 | .011
degiskenler
(Sabit) -.828 191 -4.343 | .000
Dii t 8.799 .003 | .150 .022
g | renvemsaml 147 | 049 150 2966 | .003
© | degiskenleri
B (Sabit) -.803 157 -5.112 | .000
Kayit i 12.130 .001 | 175 .031
SR Y a9 | 043 175 3483 | .001
degiskenleri
(Sabit) -.795 .207 -3.848 | .000
Cahisanlar - ve 6566 | 011 | .130 | .017
hijyenle ilgili 131 .051 .130 2.562 .011
deg.
(Sabit) -.034 .223 -.151 .880
Genel igsel ve
1.931 165 | .071 .002
digsal .084 .061 .071 1.390 .165
degiskenler
(Sabit) -0.27 .254 -.106 .916
Dii t 1.399 .238 | .060 .004
g N VCRSER L o7 | 066 060 1183 | 238
< | degiskenleri
UEJ (Sabit) -111 .210 -.530 .596
Kayit i 3.499 .062 | .095 .009
l Y 107 | 057 095 1871 | 062
degiskenleri
(Sabit) -.147 274 -.538 591
Calisanlar e 2380 | 124 | 078 | .006
hijyenle ilgili .105 .068 .078 1.543 124
deg.

Yukaridaki tabloda algilanan atmosferin boyutlarinin miisteri tatmini boyutlarina

etkisi gosterilmeye ¢alisilmistir. Algilanan atmosfer boyutlarinin miisteri tatminine etkisi ile

ilgili olarak su bulgular elde edilmistir:

i. Genel igsel ve digsal degiskenler boyutu miisteri tatmininin fiziksel ozellikler,

giivenilirlik ve giiven boyutlarini etkilemektedir. En yiiksek aciklama giicii %22 ile

fiziksel oOzellikler boyutudur. Ardindan %17 ile giiven, ve %10 ile giivenilirlik

boyutlarinin geldigi goriilmiistiir.

ii. Diizen ve tasarim degiskenleri boyutu miisteri tatmininin fiziksel o6zellikler,

giivenilirlik ve gliven boyutlarini etkilemektedir. En yiiksek aciklama giicii %18.6 ile

fiziksel Ozellikler boyutudur. Ardindan %14.4 ile giivenilirlik ve %2.2 ile giiven

boyutlarinin geldigi goriilmistiir.
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. Kayit yeri degiskenleri boyutu misteri tatmininin fiziksel 6zellikler, giivenilirlik ve
giiven boyutlarint etkilemektedir. En yiiksek aciklama giicii %13.8 ile fiziksel
ozellikler boyutudur. Ardindan %12 ile giivenilirlik ve %3.1 ile giiven boyutlarinin
geldigi goriilmistiir.

Iv. Calisanlar ve hijyenle ilgili degiskenleri boyutu miisteri tatmininin fiziksel 6zellikler,
giivenilirlik, heveslilik ve giiven boyutlarini etkilemektedir. En yiiksek aciklama giicii
%38.1 ile giivenilirlik boyutudur. Ardindan %7.4 ile fiziksel 6zellikler, %1.7 ile giiven

ve %1.3 ile heveslilik boyutlarinin geldigi goriilmiistiir.
3.8.5. Demografik Ozelliklere Goére Miisteri Tatmini

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine gére miisteri tatmin diizeyleri arasinda bir
fark olup olmadig: test edilmistir. Degiskenler; cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum,
cocuk sayisi, konaklama sikli§i ve aymi oteldeki daha once konaklayip konaklamama

durumu olarak belirlenmistir.
3.8.5.1. Cinsiyete gore miisteri tatmini

Katilimcilarin tatmin diizeylerinin cinsiyete gore fark edip etmedigine iliskin yokluk

hipotezi kurulmustur. Buna gore:
HO: Katilimchlarin cinsiyetine gore tatmin diizeyleri arasinda fark yoktur.
HI1: Katilimcilarin cinsiyetine gore tatmin diizeyleri arasinda fark vardir.

Yukaridaki hipotezler Mann-Whitney U testi ile smnanmistir. Elde edilen degerler
Tablo 3.10.’da yer almaktadir.

Tablo 3.10. Cinsiyete Gore Miisteri Tatmini

Cinsiyet N Siralar Siralar p
Ortalamasi Toplami (iki uclu)
Kadin 173 193.48 33472.00
SERVQUAL Erkek 213 193.52 41219.00 .997
Toplam 386

Yapilan analizde p degeri

edilmistir. Buna gore katilimcilarin cinsiyetlerine gore tatmin diizeyleri arasinda fark

yoktur.

997 (>.05) olarak okunmus ve HO hipotezi kabul




3.8.5.2. Yasa gore miisteri tatmini

Katilimcilarin tatmin diizeylerinin yaslarina gore fark edip etmedigine iliskin yokluk

hipotezi kurulmustur. Buna gore:
HO: Katilimclilarin yaslarina gore tatmin diizeyleri arasinda fark yoktur.
HI: Katilimcilarin yaslarina gore tatmin diizeyleri arasinda fark vardir.

Yukaridaki hipotezler Kruskal Wallis testi ile sinanmustir. Elde edilen degerler Tablo
3.11.”de yer almaktadir.

Tablo 3.11. Yasa Gore Miisteri Tatmini

Yas N Siralar Ortalamasi p

19 ve alt1 24 234.13
20-29 140 203.01
30-39 110 169.15
SERVQUAL 40-49 71 188.37 .058
50-59 31 210.26
60 ve tizeri 10 215.20
Toplam 386

Yapilan analizde p degeri .058 (>.05) olarak okunmus ve HO hipotezi kabul

edilmistir. Buna gore katilimecilarin yaglarina gore tatmin diizeyleri arasinda fark yoktur.
3.8.5.3. Egitim durumuna gore miisteri tatmini

Katilimcilarin tatmin diizeylerinin egitim durumlarina gore fark edip etmedigine

iligkin yokluk hipotezi kurulmustur. Buna gore:
HO: Katilimclhilarin egitim durumlarina gore tatmin diizeyleri arasinda fark yoktur.
HI: Katilimcilarin egitim durumlarina gére tatmin diizeyleri arasinda fark vardir.

Yukaridaki hipotezler Kruskal Wallis testi ile sitnanmistir. Elde edilen degerler Tablo
3.12.°de yer almaktadir.

Tablo 3.12. Egitim Durumuna Goére Misteri Tatmini

Egitim Durumu N Siralar Ortalamasi p
Tkogretim 30 176.23
Lise 121 197.21
On lisans 76 189.43
SERVQUAL  isans 123 195.85 906
Lisans tistii 36 196.00
Toplam 386
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Yapilan analizde p degeri .906 (>.05) olarak okunmus ve HO hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore katilimcilarin egitim durumlarina gore tatmin diizeyleri arasinda fark

yoktur.
3.8.5.4. Medeni duruma gore miisteri tatmini

Katilimcilarin tatmin diizeylerinin medeni durumlarina gore fark edip etmedigine

iliskin yokluk hipotezi kurulmustur. Buna gore:
HO: Katilimclhilarin medeni durumlarina gore tatmin diizeyleri arasinda fark yoktur.
H1: Katilimcilarin medeni durumlarina gére tatmin diizeyleri arasinda fark vardir.

Yukaridaki hipotezler Kruskal Wallis testi ile sinanmistir. Elde edilen degerler Tablo
3.13.’te yer almaktadir.

Tablo 3.13. Medeni duruma gére miisteri tatmini

Egitim Durumu N Siralar Ortalamasi p
Bekar 165 196.49
Evli 186 191.91
SERVQUAL Bosanmis/dul 35 187.86 884
Toplam 386

Yapilan analizde p degeri .884 (>.05) olarak okunmus ve HO hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore katilimcilarin medeni durumlarina gére tatmin diizeyleri arasinda fark

yoktur.
3.8.5.5. Cocuk sayisina gore miisteri tatmini

Katilimeilarin tatmin diizeylerinin ¢ocuk sayilarina gore fark edip etmedigine iligkin

yokluk hipotezi kurulmustur. Buna gore:
HO: Katilimchlarin ¢ocuk sayilarina gore tatmin diizeyleri arasinda fark yoktur.
H1: Katilimcilarin ¢ocuk sayilarina gore tatmin diizeyleri arasinda fark vardur.

Yukaridaki hipotezler Kruskal Wallis testi ile sinanmugtir. Elde edilen degerler Tablo
3.14.’te yer almaktadir.
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Tablo 3.14. Cocuk Sayisina Gore Miisteri Tatmini

Cocuk Sayisi N Siralar Ortalamasi p
Yok 209 190.86
1-3 arasi 154 191.26
SERVQUAL 4 ve iizeri 23 232.48 225
Toplam 386

Yapilan analizde p degeri .225 (>.05) olarak okunmus ve HO hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore katilimcilarin medeni durumlarina gore tatmin diizeyleri arasinda fark

yoktur.
3.8.5.6. Konaklama sikhi@ina gore miisteri tatmini

Katilimcilarin tatmin diizeylerinin konaklama sikliklarina gore fark edip etmedigine

iliskin yokluk hipotezi kurulmustur. Buna gore:

HO: Katilimclilarin konaklama sikliklarina gore tatmin diizeyleri arasinda fark

yoktur.

HI: Katilmciarin konaklama sikliklarina gore tatmin diizeyleri arasinda fark

vardir.

Yukaridaki hipotezler Kruskal Wallis testi ile sinanmistir. Elde edilen degerler Tablo
3.15.’te yer almaktadir.

Tablo 3.15. Konaklama Sikligina Gére Miisteri Tatmini

Konaklama Sikhig1 N Siralar Ortalamasi p
Birkag yilda bir kez 90 196.41
Yilda bir kez 164 192.56
SERVQUAL Yilda birkag kez 132 192.68 961
Toplam 386

Yapilan analizde p degeri .961 (>.05) olarak okunmus ve HO hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore katilimcilarin konaklama sikliklaria gore tatmin diizeyleri arasinda

fark yoktur.
3.8.5.7. Ayni otelde daha 6nce konaklama durumuna gore miisteri tatmini

Katilimcilarin tatmin diizeylerinin ayni1 otelde daha 6nce konaklama durumlarina

gore fark edip etmedigine iligskin yokluk hipotezi kurulmustur. Buna gore:
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HO: Katilimchlarin aym otelde daha once konaklama durumlarina gorve tatmin

diizeyleri arasinda fark yoktur.

HI: Katilimcilarin aym otelde daha once konaklama durumlarina gore tatmin

diizeyleri arasinda fark vardir.

Yukaridaki hipotezler Mann-Whitney U testi ile sinanmistir. Elde edilen degerler
Tablo 3.16.’da yer almaktadir.

Tablo 3.16. Ayni1 Otelde Daha Once Konaklama Durumuna Gére Miisteri Tatmini

Onceki N Siralar Siralar P
Konaklama Ortalamasi Toplami (iki u¢lu)
Evet 140 204.23 28591.50
SERVQUAL Hayir 246 187.40 46099.50 154
Toplam 386

Yapilan analizde p degeri .997 (>.05) olarak okunmus ve HO hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore katilimcilarin aynmi otelde daha 6nce konaklama durumlarina gore

tatmin diizeyleri arasinda fark yoktur.
3.8.6. Demografik Ozelliklere Gore Algilanan Atmosfer

Katilimecilarin demografik 6zelliklerine gore algilanan atmosfer diizeyleri arasinda
bir fark olup olmadig: test edilmistir. Degiskenler; cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni
durum, cocuk sayisi, konaklama sikligi ve aymi oteldeki daha Once konaklayip

konaklamama durumu olarak belirlenmistir.
3.8.6.1. Cinsiyete gore algillanan atmosfer

Katilimeilarin algilanan atmosfer diizeylerinin cinsiyete gore fark edip etmedigine

iligkin yokluk hipotezi kurulmustur. Buna gore:

HO: Katilimclilarin cinsiyetine gore algilanan atmosfer diizeyleri arasinda fark

yoktur.

HI: Katilimcilarin cinsiyetine gore algilanan atmosfer diizeyleri arasinda fark

vardir.

Yukaridaki hipotezler Mann-Whitney U testi ile smnanmistir. Elde edilen degerler
Tablo 3.17.°de yer almaktadir.
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Tablo 3.17. Cinsiyete gore algilanan atmosfer

Cinsiyet N Siralar Siralar p
Ortalamasi Toplami (iki uglu)
Kadin 173 191.12 33064.50
Atmosfer Erkek 213 195.43 41626.50 .706
Toplam 386

Yapilan analizde p degeri .706 (>.05) olarak okunmus ve HO hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore katilimcilarin cinsiyetine gore algilanan atmosfer diizeyleri arasinda

fark yoktur.
3.8.6.2. Yasa gore algillanan atmosfer

Katilimcilarin algilanan atmosfer diizeylerinin yaslarina gore fark edip etmedigine

iliskin yokluk hipotezi kurulmustur. Buna gore:

HO: Katihmclhilarin yagslarina gore algilanan atmosfer diizeyleri arasinda fark

yoktur.
HI: Katilmcilarin yaslarina gore algilanan atmosfer diizeyleri arasinda fark vardir.

Yukaridaki hipotezler Kruskal Wallis testi ile sinanmigstir. Elde edilen degerler Tablo
3.18.’de yer almaktadir.

Tablo 3.18. Yasa Gore Algilanan Atmosfer

Yas N Siralar Ortalamasi p

19 ve alti 24 154.13
20-29 140 206.23
30-39 110 173.25
Atmosfer 40-49 71 216.56 .037
50-59 31 192.53
60 ve tlizeri 10 171.70
Toplam 386

Yapilan analizde p degeri .037 (<.05) olarak okunmus ve HO hipotezi reddedilmistir.
Buna gore katilimcilarin yaglarina goére algilanan atmosfer diizeyleri arasinda fark vardir.
Tablo incelendiginde siralar ortalamasinin 40-49 arasinda en yiiksek (216.56), 19 ve alt1 yas
grubunda ise en diisiik (154.13) degerlerde oldugu goriilmektedir.

3.8.6.3. Egitim durumuna gore algilanan atmosfer

Katilimeilarin algilanan atmosfer diizeylerinin egitim durumlarina gore fark edip

etmedigine iligkin yokluk hipotezi kurulmustur. Buna gore:
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HO: Katilimclilarin egitim durumlarina gore algilanan atmosfer diizeyleri arasinda

fark yoktur.

HI: Katthmcilarin egitim durumlarina gore algilanan atmosfer diizeyleri arasinda

fark vardir.

Yukaridaki hipotezler Kruskal Wallis testi ile sinanmistir. Elde edilen degerler Tablo
3.19.°da yer almaktadir.

Tablo 3.19. Egitim Durumuna Gore Algilanan Atmosfer

Egitim Durumu N Siralar Ortalamasi p
ilkogretim 30 164.02
Lise 121 190.76
On lisans 76 189.45
Atmoster " icans 123 202.06 480
Lisans tstii 36 206.58
Toplam 386

Yapilan analizde p degeri .480 (>.05) olarak okunmus ve HO hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore katilimcilarin egitim durumlarina gore algilanan atmosfer diizeyleri

arasinda fark yoktur.
3.8.6.4. Medeni duruma gore algilanan atmosfer

Katilimeilarin algilanan atmosfer diizeylerinin medeni durumlarina gore fark edip

etmedigine iligkin yokluk hipotezi kurulmustur. Buna gore:

HO: Katilimclilarin medeni durumlarina gére algilanan atmosfer diizeyleri arasinda

fark yoktur.

HI: Katilimcilarin medeni durumlarina gorve algilanan atmosfer diizeyleri arasinda

fark vardir.

Yukaridaki hipotezler Kruskal Wallis testi ile sinanmistir. Elde edilen degerler Tablo
3.20.’de yer almaktadir.

Tablo 3.20. Medeni Duruma Goére Algilanan Atmosfer

Egitim Durumu N Siralar Ortalamasi p
Bekar 165 195.45
Evli 186 192.92
Atmosfer Bosanmis/dul 35 187.37 923
Toplam 386
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Yapilan analizde p degeri .923 (>.05) olarak okunmus ve HO hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore katilimcilarin medeni durumlaria gore algilanan atmosfer diizeyleri

arasinda fark yoktur.
3.8.6.5. Cocuk sayisina gore algilanan atmosfer

Katilimeilarin algilanan atmosfer diizeylerinin ¢ocuk sayilarma gore fark edip

etmedigine iligkin yokluk hipotezi kurulmustur. Buna gore:

HO: Katilimclilarin ¢ocuk sayilarina gére algilanan atmosfer diizeyleri arasinda

fark yoktur.

HI: Katilimcilarin ¢ocuk sayilarina gore algilanan atmosfer diizeyleri arasinda fark

vardir.

Yukaridaki hipotezler Kruskal Wallis testi ile sinanmistir. Elde edilen degerler Tablo
3.21.°de yer almaktadir.

Tablo 3.21. Cocuk Sayisina Gore Algilanan Atmosfer

Cocuk Sayisi N Siralar Ortalamasi p
Yok 209 192.19
1-3 arasi 154 192.61
Atmosfer 4 ve iizeri 23 211.35 131
Toplam 386

Yapilan analizde p degeri .731 (>.05) olarak okunmus ve HO hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore katilimcilarin medeni durumlarima gore algilanan atmosfer diizeyleri

arasinda fark yoktur.
3.8.6.6. Konaklama sikhigina gore algilanan atmosfer

Katilimcilarin algilanan atmosfer diizeylerinin konaklama sikliklarina gore fark edip

etmedigine iligkin yokluk hipotezi kurulmustur. Buna gore:

HO: Katilmclilarin konaklama sikliklarina gore algilanan atmosfer diizeyleri

arasinda fark yoktur.

HI: Katilimcilarin konaklama sikliklarina gére algilanan atmosfer diizeyleri

arasinda fark vardir.
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Yukaridaki hipotezler Kruskal Wallis testi ile sinanmistir. Elde edilen degerler Tablo
3.22.’de yer almaktadir.

Tablo 3.22. Konaklama Sikligina Goére Algilanan Atmosfer

Konaklama Sikhig1 N Siralar Ortalamasi p
Birkag yilda bir kez 90 190.25
Yilda bir kez 164 197.45
AMOSTer 'y 14a birkag kez 132 190.80 835
Toplam 386

Yapilan analizde p degeri .835 (>.05) olarak okunmus ve HO hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore katilimcilarin konaklama sikliklarina gore algilanan atmosfer

diizeyleri arasinda fark yoktur.
3.8.6.7. Ayni otelde daha 6nce konaklama durumuna gore algilanan atmosfer

Katilimcilarin algilanan atmosfer diizeylerinin ayni otelde daha once konaklama

durumlarina gore fark edip etmedigine iliskin yokluk hipotezi kurulmustur. Buna gore:

HO: Katilimclilarin ayni otelde daha once konaklama durumlarina gére algilanan

atmosfer diizeyleri arasinda fark yoktur.

HI: Katilimcilarin aym otelde daha énce konaklama durumlarina gore algilanan

atmosfer diizeyleri arasinda fark vardur.

Yukaridaki hipotezler Mann-Whitney U testi ile stnanmistir. Elde edilen degerler
Tablo 3.23.’te yer almaktadir.

Tablo 3.23. Aym Otelde Daha Once Konaklama Durumuna Gore Algilanan Atmosfer

- . Siralar Siralar P
Onceki Konaklama N Ortalamasi Toplami (iki u¢lu)
Evet 140 227.63 31868.50
Atmosfer | Hayir 246 174.08 42822.50 .000
Toplam 386

Yapilan analizde p degeri .000 (<.05) olarak okunmus ve HO hipotezi reddedilmistir.
Buna gore katilimcilarin ayni otelde daha 6nce konaklama durumlarina gore algilanan
atmosfer diizeyleri arasinda fark vardir. Tabloya gére devamli miisterilerin siralar ortalamasi

yeni miisterilere gore daha yiiksektir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Konaklama isletmeleri, pek ¢ok hizmetin birarada sunuldugu karmasik kuruluslardir.
Bu isletmelerin miisterileri ise ¢cogunlukla soyut nitelikteki istek ve ihtiyaglarini karsilama
giidiisiiyle satinalma davranis1 gostermektelerdir. Soyutluk 6zelligi, hizmetlerin miisteriler
tarafindan degerlendirilmesinde bazi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle
hizmet sunanlar, soyut nitelik tasiyan hizmetlerini fiziksel desteklerle tamamlamak ve
zenginlestirmek istemektedirler. Bu fiziksel ipuclari miisterilerin de satinalinan hizmeti
degerlendirmeleri hususunda kendilerine yardimer olmaktadir. Satinaldiklar1 hizmetten elde
ettikleri faydalar1 beklentileriyle kiyaslayan miisteriler i¢in somut unsurlarin birbirleriyle
karsilastirilmast kuskusuz daha zahmetsiz bir degerlendirme siirecini gerektirmektedir.
Hizmet ¢evresinin miisteriler tarafindan algilandig: her tiirlii somut 6zellikler toplami bu

calisma kapsaminda atmosfer olarak isimlendirilmistir.

Beklentiler, miisteri tatmini noktasinda hizmetin kendisi kadar 6nemli bir unsurdur.
Beklentilerin; kisilerin Onceki deneyimleriyle, agizdan agiza iletisim kanallarinin
kullanimiyla veya isletmenin tanitma faaliyetleriyle sekillendigi ifade edilmektedir.
Konaklama isletmelerinin sahip oldugu atmosfer Ozelliklerinin gerek kisinin onceki
deneyimlerinde gerekse de isletme veya tiiketiciler kaynakli iletisim kanallarinda énemli bir
yere sahip olduguna inanilmaktadir. Bu nedenle her isletme i¢in hayati 6neme sahip olan
misteri tatmininin, memnuniyetinin ve sadakatinin tesis edilmesi noktasinda atmosfer

degiskenlerinin oynadigi rol, yerli ve yabanci akademik yazinda etraflica irdelenmistir.

Bu tez ¢alismas1 da Kusadasi ilgesinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinde
atmosfer degiskenlerinin miisteri tatminine etkisini gostermeyi amaglamistir. Bu amag
dogrultusunda 2017 yili Eylil ve Ekim aylarinda ilgede bulunan turistlerden veriler
toplanmistir. Parametrik olmayan test teknikleri ve regresyon analiziyle bu veriler

yorumlanmustir.

Katilimc1 profiline baktigimizda ¢ogunun yerli (%83) ve orta yasta (20-39 arasi
toplam %65) oldugu goriilmektedir. Senede en az bir kez konaklama isletmelerinde
konaklayanlarin oram1 %77, en az lise mezunu olanlarin orani ise %92 dir. Yiizde 36’lik bir
kisim devamli miisteriyken, %64’liikk bir kesim konakladig: otelden ilk defa faydalandigini
ifade etmistir. Katilimcilarin yarinsindan fazlasi (%54) ¢ocuksuz, %40°’1 ise 1-3 arast ¢ocuk

sahibidir. Demografik verilerden hareketle belirtilen tarihler igerisinde ilgede konaklayan
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misafirlerin genel olarak orta yasli, cocuksuz veya az (1-3) cocuklu, orta diizey egitime

sahip yerli turistler oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Yapilan analizlerde demografik 6zelliklerin miisteri tatmini boyutlarinin tamamu ile
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermedigi bulunmustur. Karkin (2008) da Sivas
ilinde gerceklestirdigi c¢alismasinda aragtirmamiz kapsaminda yer verilen demografik
degiskenlerle miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski gérememistir. SERVQUAL
skorlarinda  miisterilerin konakladiklar1 isletmelerden genel olarak tatmin olmadiklar
gorilmektedir. En biiylik tatminsizlik ise fiziksel 6zellikler boyutunda gergeklesmistir.
Bunun nedeninin, ilgede bulunan tesis envanterinin eski ve bakimsiz olmasindan
kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Kurulus tarihi ¢ogunlukla oncelere dayanan tesisler, bir
yandan son yillarda endiistride sahip olan kriz ve gilivensizlik iklimiyle, bir yandan da
mevcut yoneticilik yaklasimlarinin tesiriyle fiziki unsurlarin yenilenmesi Oniinde maddi
engellere sahip goriinmektedir. Kurulus tarihi giinlimiize yakin olan tesislerin sundugu
atmosferin ise misteri beklentilerini karsilama noktasinda yetersiz kaldig1 degerlendirmesini

yapmak miimkiindiir.

Heveslilik ve empati boyutunda miisteri tatmin noktasi yakalanmis, giivenilirlik ve
giiven boyutlarinda ise yakalanamamistir. ilcede konaklayan turistler, her ne kadar
personelin ¢aligma istekliligini ve kendilerine kisisel ilgi gostermelerini yeterli bulmuglarsa
da, tesislerin gerek hizmetleri dakik bir sekilde yerine getirme, gerekse de kisisel bilgi ve

esyalar1 teminat altina alma hususlarinda yetersiz kaldiklar1 kanisindalardir.

Eleren ve Kilic (2007), Afyonkarahisar ilindeki bir termal otelde yiirtittiikleri
calismada 5 SERVQUAL boyutlarinda da benzer bir sekilde tatminsizlik tespit etmislerdir.
Tatmin noktasindan en uzak boyut yine fiziksel 6zelliklerdir. Bununla beraber, yazarlarin
calismasinda devamli miisteri olma 6zelligine gére SERVQUAL sonuglarini olumlu yonde
farklilastig1 tespit edilmistir. Isin (2012) ise Izmir otellerinde miisteri sadakatini ele alarak
bu 6zelligi etkileyen boyutlarin 6nem sirasina gore giivenilirlik, fiziksel 6zellikler, empati

ve giiven oldugunu belirlemistir.

Aksu (2012) ise Bozcada ilgesinde gerceklestirdigi ¢alismasinda en yiiksek miisteri
tatmini saglayan boyutlar1 sirasiyla giiven, giivenilirlik, haveslilik, empati ve fiziksel
Ozellikler olarak belirlemistir. Bu farkliligin Bozcaada ilgesindeki tesislerin Kusadasi

ilgesindekilerden farkli olarak genellikle kirsal turizme odaklanmis, gece hayatindan uzak
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ve kiiciik 6lcekli isletmeler olmasindan kaynaklandig diisiiniilmektedir. isletmelerin kiigiik
Olcekli olmasi, miisterilerle iletisimin daha kisisel uzun vadeli olacagi diislincesini
canlandirmaktadir. Bu da personelle ilgili tatmin ifadelerinin 6ne ¢ikmasini agiklamaktadir.

Kusadasi otellerinde ise genellikle kitle turizmi hakimdir.

Demografik 6zelliklerden yasin ve devamli miisteri olmanin algilanan atmosferle
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterdigi bulunmustur. Sira ortalamalar1 en diisiik
olan katilimcilarin, yas1 en fazla 19 olan bireyler oldugu bulunmustur. En yiiksek sira
ortalamasi ise 40’11 yaslardaki katilimcilarda goriilmiistiir. Daha yash katilimcilarda ise sira
ortalamalar1 diigmektedir. Bulgulardan hareketle atmosfer degerlendirmelerinin kabaca orta
yasa yaklastik¢ca yiikseldigi, gorece gen¢ ve yaslt misafirlerde ise diistiigiinii ifade etmek
miimkiindiir. Buradan hareketle biiylik ihtimalle tatilin maddi kiilfetini kendi {istlenen

kesimin atmosfer unsurlarini yeterli buldugu diisiiniilmektedir.

Demografik 06zelliklerden devamli miisteri olmanin (ayni otelde daha oOnce
konaklamis olmak) ise algilanan atmosfer ile istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosteren ikinci degisken oldugu karsimiza c¢ikmistir. Bulgular, devamli miisterilerin
atmosfer degerlendirmelerinin daha yiiksek olduguna isaret etmektedir. Buradan hareketle
miisterilerin atmosfer unsurlarindan hosnut oldugu tesisleri tekrar tercih etme davranisi
gostermeleri makul bir agiklama olarak disiiniilmektedir. Aksu (2012) da konaklama
isletmelerinde sunulan atmosferin miisteri sadakati {izerinde etkisi oldugunu gostermistir.
Bilgi¢ (2007), Kurt (2008), Acar (2009) da magazalarda yaptiklar1 arastirmalarda benzer

sonuglar elde etmislerdir.

Algilanan atmosfer boyutlarindan her birinin miisteri tatmini boyutlarindan en az ii¢
tanesini etkiledigi bulunmustur. Miisteri tatmini boyutlarindan empati boyutu, herhangi bir
algilanan atmosfer boyutundan etkilenmeyen tek faktor olarak karsimiza ¢ikmistir. Empati
boyutunda yer alan ifadelerin personel tutum ve davranislariyla ilgili olmasindan dolay1
katilimcilarin bu boyutun atmosfer degiskenleriyle etki icinde olmadigi yoniinde bir
degerlendirmeye yol actig1 diisliniilebilir. Algilanan atmosfer boyutlariin miisteri tatmini
boyutlarina etkisini daha detayli incelendiginde asagidaki degerlendirmeleri yapmak

miumkindir;

e Genel igsel ve digsal degiskenler boyutu: Otelin i¢ ve dis gorliniimiyle ilgili

ifadelerin kiimelendigi boyuttur. Bu boyutta otelin i¢ ve dis duvarlari, renkleri,
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halilar1 ve yer dosemeleri, tavanlar1 ve mimarisi gibi fiziksel nitelikler toplanmistir.
Bu boyutun agiklama giicii en yiliksek oldugu miisteri tatmini boyutu anlasilir bir
sekilde fiziksel 6zellikler boyutudur.

e Diizen ve tasarim degiskenleri boyutu: Lobinin iglevselligi ve esya donatimi ile
odalardaki diizen ve egyalar ile ilgili ifadelerin kiimelendigi boyuttur. Bu boyut,
misteri tatmini boyutlarindan en ¢ok fiziksel 6zellikler ve giivenilirlik boyutlarini

aciklamaktadir.

e Kayit yeri degiskenleri boyutu: Kayit noktasinda satinalmayla ilgili fiziksel
ipuclarmin (bilgilendirici yon oklari, klavuzlar ve brosiirler, fiyat etiketleri ve
promosyonlarin sunumu gibi) yer aldig1 ifadelerin kiimelendigi boyuttur. Miisteri
tatmini boyutlarindan en c¢ok fiziksel o6zellikler ve giiven boyutlarini agiklama

giicline sahiptir.

e Calisanlar ve hijyenle ilgili degiskenler boyutu: Genel olarak personel hijyeni ve
tutumu ifadelerinin toplandigi boyuttur. En yiiksek agiklama giicii oldugu miisteri

tatmini boyutlar1 giivenilirlik ve fiziksel 6zelliklerdir.
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OZGECMIS
Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Egitim Durumu

Lisans Ogremimi

Lisanstistii Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller
Is Deneyimi

Ogretim Elemam

Tletisim
E-posta Adresi

Tarih

: Hiiseyin Erhan ALTUN

: Ankara, 2/9/1981

: Mugla Universitesi / Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik

Yiiksekokulu / Konaklama Isletmeciligi Boliimii (2006-2011)

: Adnan Menderes Universitesi / Sosyal Bilimler Enstitiisii /
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Tezli Yiikseklisans

Programi1 (2015-halen)

: Ingilizce (YDS:90)

: (2014-halen) Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi

Konaklama Isletmeciligi Boliimii

: erhan.altun@adu.edu.tr
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