Uluslararast Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi International Journal of Alanya Faculty of Business

Y11:2013, C:5, S:3, s. 29-38

Year:2013, Vol:5, No:3, s. 29-38

Uluslararas1 Otel Isletmelerindeki Miisterilerin Imaj Algilamalarinda
Hizmet Alaninin Fiziksel ve Iletisimsel Sunumunun Rolii

The Role of Substantive and Communicative Staging of Servicescape on the Image Perception of
Customers in International Hotel Business

Ufuk DURNA

Dog. Dr., Akdeniz Universitesi, Alanya Isletme Fakiiltesi, (ufukdurna@akdeniz.edu.tr)

Bekir Bora DEDEOGLU . .
Ars. Gor. Nevsehir Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, (b.bora.dedeoglu@nevsehir.edu.tr)

Anahtar Kelimeler:

Hizmet Alan, jsletme
Imaji, Otel Isletmesi

Keywords:

Service scape,
Corporate Image, Hotel
Business

1.GIRIS

6z

Isletmeler hizmet alanlarina iliskin sunumlarinda oldukca dikkatli olmalidir. Clinkii hizmet alanlarina iliskin
algilamalar tiiketicilerin  biligsel, duygusal ve psikolojik durumlart ile birlikte davramslarmi da
etkileyebilmektedir. Literatiirde hizmet alanimin genelde fiziksel sunumuna iligkin ¢aliymalar yapilmis
olmasina ragmen, insan ve kiiltiir faktériinii kapsayan iletisimsel sunumun goz ardi edildigi goriilmektedir.
Ayrica literatiirde hizmet alanminin biligsel tepkileri dogurdugunun belirtilmesine karsin, énemli bir biligsel
durum olan imaj algilamalar: ile hizmet alani arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalarin yetersizligi goze
carpmaktadir. Ozellikle hizmet alani ve imaj algilamalar: arasindaki iliskiyi inceleven az sayidaki ¢alismanin
da otel isletmeleri disinda, fazla vakit gecirilmeyen restoran ve magaza gibi isletmelerde yapildig
gozlemlenmistir. Ancak otel isletmelerinde gecirilen zamanmin fazla olmasi buradaki hizmet alamna iliskin
fiziksel ve iletisimsel sunumun miisteri tizerinde olusturacagi etkiyi de arttiracaktir. Bu baglamda bir otel
isletmesinin hem fiziksel hem de iletisimsel sunumu kapsayan hizmet alanlarimin, miisterilerin imaj
algilamalar iizerinde etkili olmasi beklenebilir. Mevcut ¢alismada iki kavram arasindaki iliski aciklanarak,
uluslararast otel igletmeleri agisindan énemi vurgulanmustir.

ABSTRACT

Businesses should notably be careful in their staging concerning servicescape. Perception of servicescapes
may affect the behaviors of consumers besides their cognitive, affective and psychological attitudes. Although
studies have been carried out especially in substantive staging of servicescape, it is seen that communicative
staging which involves the human and culture factor has been ignored. Additionally, the lack of studies
investigating the relationship between servicescape and image perception, which is an important cognitive
condition, draws attention although it is stated in the literature that servicescape brings along cognitive
responses. Also, it was observed that few studies investigating the relationship between servicescape and
image perception were carried out in restaurants and shops in which people do not often spend their time,
except hotels. However, enabling people to spend more time in hotels will also increase the effect of
substantive and communicative staging as to servicescape on customers. In this context, it can be expected
that servicescapes of a hotel involving both substantive and communicative staging will be effective on the
image perception of customers. In this study, the importance of two concepts in terms of international hotels
is emphasized by explaining the relationship between them.

Lee (2011: 708) otel isletmelerinin kendilerini rakiplerinden ayirt edici noktaya tagiyabilmeleri i¢in ambiyans, hizmet,
kolaylik, dekor ve tasarim gibi farkli unsurlarin kullanilmasi gerektigini vurgulamustir. Literatirde ambiyans, dekor ve
tasarim gibi unsurlar hizmet alaninin fiziksel sunumu kapsaminda incelenmis kavramlardir (Bitner, 1992; Kim ve Moon,
2009). Hizmet alaninmn iletisim sunumunu kapsaminda yer alan insan faktorii ise, her igletmeye gére ¢esitli olacagindan,
isletmelerin rekabet avantaji saglamast ve kendini bir adim 6ne ¢ikarmasi noktasinda 6nemli arz edilebilir (Rafiq ve
Ahmed, 1995: 7). Hizmet alani tiiketicilerin davraniglarina rehberlik ederek onlarin satin alma karar siirecinde etkili bir rol
oynarken (Rapoport, 1982: 98), ayni zamanda onlarin imaj algilamalarim1 da etkileyebilmektedir (LeBlanc ve Nguyen,

1996: 37).
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Imaj, kisilerin nesnelere iliskin inanglarimn, tutumlarmin ve izlenimlerinin birlesimidir. Nesneler durumlara gére farklilik
gosterebilmektedir. Nesneler kimi zaman bir isletme, {iriin, marka ya da bolge olabilirken kimi zamanda bir kisi olabilir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta tiiketicilerin nesnelere karsi zihinlerinde olusturduklari izlenimlerin tiiketicileri
yonlendirerek, onlara rehberlik etmesidir (Barich ve Kotler, 1991: 95).

Turizm literatiirii incelendiginde imaj ¢aligmalarinin ¢ogunlukla destinasyon imaji tizerine yapildig1 goriilmektedir (Baloglu
ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004; Jin vd. 2012). Ancak, destinasyonlarin sunmus oldugu hizmetlerin baginda otel
isletmeleri olmasmna ragmen (Goeldner ve Ritchie, 2009), otel isletmelerine iliskin imaj algilamalarinin yeterince
aragtirilmadig1 gézlemlenmistir. Isletme imaj1 ile ilgili pazarlama alaminda yapilan caligmalar incelendiginde, imajin
etkiledigi unsurlar su sekilde belirtilebilir; kalite (Anderson ve Lindestad, 1998), deger (Anderson ve Lindestad, 1998; Ryu
vd., 2008), given (Flavian vd., 2005), memnuniyet (Anderson ve Lindestad, 1998), dnerme egilimi (Kandampully ve
Suhartanto, 2003; Kandampully ve Hu, 2007), tekrar ziyaret etme egilimi (Back, 2005) ve sadakat (Anderson ve Lindestad,
1998; Christou, 2003; Aydin ve Ozer, 2005). Isletme imajmin etkiledigi unsurlar géz 6niine alindiginda, isletme imajinin
belirleyicilerinin ya da dncillerinin tespiti daha énem arz edebilmektedir.

Hizmet isletmesinin ¢ekici bir imaj olusturabilmesinde ve hizmetlerin tiretilip sunulmasinda hizmet alan1 bir gerekliliktir
(Barich ve Kotler, 1991: 95). Bunun temel nedeni hizmet alanina iliskin unsurlarin kisilerin algilamalarinda daha net ve
kesin olmalarini saglamalidir. Diger bir ifadeyle hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle degerlendirilmesi de zorlagmaktadir.
Ancak hizmet alani unsurlar1 miisteri degerlendirmelerinde oldukca etkili olabilir (Nguyen, 2006: 231).0tel isletmeleri
Uzerine yapilan imaj ¢alismalarinda, isletme imajinin, isletmenin hizmet alani ile yakindan iliskili oldugu ifade edilmistir
(Nguyen ve LeBlanc, 2001: 228). LeBlanc ve Nguyen (1996: 37)ise hizmet alaninin miisterilerin otelin genel imajina
iligkin algilamalarinda etkili bir rol iistlendigini vurgulamistir.

Literatiirde hizmet alaninin iletisimsel ve fiziksel sunum olmak tiizere iki ayr1 unsur olarak incelendigi ¢alismalar
bulunmaktadir (Arnould vd. 1998; Dong ve Siu, 2013). Ozellikle otel, restoran vb. isletmeler agisindan hizmet alanimin
fiziksel sunumu, davraniglar etkileme ve imaj olusturma konusunda daha yararli olabilmektedir (Bitner, 1992: 57).Bunun
yaninda Wakefield ve Blodgett (1999: 53, 54) de, miisterilerin otel isletmelerinde fazla zaman gecirmelerinden dolay1
hizmet alani unsurlarinin daha etkili olabilecegini belirtmistir. Hizmet alanimin iletisimsel sunumu kapsaminda yer alan
caliganlar ise, igletme imaj1 olusturma siirecinde oldukga etkin bir role sahiptirler (Kennedy, 1977:123).Nguyen (2006: 230)
de calisanlarin, bir firmanin imajinin yansimasi olabilecegini ifade etmistir. Bu baglamda hizmet alanimin, otel
isletmelerinin imajinin belirleyicisi olmasi ihtimali g6z 6niine alindiginda, kapsamli bir sekilde arastirilarak, igletme imajt
Uzerindeki etkisinin incelenmesinin gerekli oldugu ifade edilebilir.

BU calismanin temel amaci uluslararasi otel igletmeleri kapsaminda miisterilerin hizmet alanina iligkin algilamalari ile
isletme imaj1 algilamalar1 arasindaki iliskiyi degerlendirmektir. Literatiir incelendiginde, hizmet alan1 ya da atmosfer
kavraminin genellikle magaza (bkz. Babin ve Attaway, 2000; Baker vd., 2002) ve restoran (bkz. Han ve Ryu, 2009; Kim ve
Moon, 2009; Ryu vd., 2012) gibi isletmeler tizerine yapildig1 goriilmektedir. Ancak otel isletmeleri agirlama sektdrinin
merkezi konumunda olmasina karsin, belirtilen iliskinin otel isletmeleri iizerinde yeterince arastirilmadigi
sOylenebilir.Ayrica otel igletmesi kapsaminda yapilan ¢aligmalarin biiyiik bir kisminda hizmet alaninin fiziksel sunumu
incelenerek, iletisimsel sunumunun goz ardi edildigi belirtilebilir (bkz. Johnson vd., 2012; Medabesh ve Upadhyaya, 2012).
Ancak Kennedy’nin (1977:123) de belirttigi gibi ¢alisanlar isletme imaji olusum siirecinde 6nemli bir yere sahiptirler. Bu
baglamda hizmet alaninin kapsamli bir sekilde ele alinarak imaj ile arasindaki iliskinin aragtirilmasinin literatiire katki
saglayabilecegi ifade edilebilir.

2. LITERATUR iINCELEMESI
2.1 Hizmet Alam

Deneyim kavrami, pazarlamada, genellikle acenteler, restoranlar ya da oteller gibi hizmetin yogun olarak kullanildigt
isletmelerin sunmus oldugu teklifler ile ilgili kullanilmaktadir (Dong ve Siu, 2013: 542). Ancak hizmetler dogas1 geregi
soyut Ozellikler tagidiklarindan degerlendirilmeleri oldukg¢a giic olmaktadir (Reimer ve Kuehn, 2005). Hizmetlere iligkin
deneyimlerde nelerin etkili oldugunu tespit etmek i¢in birgok ¢alisma yapilmis olmasina ragmen (Grace ve O’Cass, 2004:
450, 451), elde edilen sonuglar hala tam anlamiyla bir netlige kavusamamustir (Dong ve Siu, 2013: 542). Hizmet alani ise
miisterilerinbu deneyim degerlendirmelerini kolaylastirmada bir arag olarak kullanilabilir. Nitekim Namasivayama ve Lin
(2008: 44) de hizmet alaninin miisterilerin degerlendirmelerini kolaylastirdigini belirtmistir.

Harris ve Ezeh (2008: 391) hizmet alani kavramimn farkli sekillerde ve kapsamlarda ele alinarak tanimlanmaya
calisildigini belirtmistir. Bitner (1992: 67) hizmet alanini, tekli bir unsur olmasindan ziyade ¢evresel boyutlarin genel ya da
toplam yapilanmasi olarak tamimlamigtir. Yazar bu unsurlart da ambient conditions, space/function ve signs, symbols ve
artifacts olarak (¢ boyutla simflandirmistir. Ambiyans (ambient conditions) 1s1, hava kalitesi, ses, miizik, koku vb.
Ozelliklerden olusurken, alan (space/function) isletmenin diizeninden, dekorasyonunda, ekipmanindan vb. niteliklerden
olusmaktadir. Isaretler/semboller (signs, symbols ve artifacts) de bir yer ile ilgili kullanicilara iletilmek istenenleri
saglamada ya da onlarla iletisim kurmada yararlanilan ve fiziksel ¢evrede kullanilan maddelerdir. Namasivayama ve Lin
(2008: 44) hizmet alanim“hizmet tedarikgileri tarafindan sunulan ve organize edilen bir hizmetin deneyimindeki yapay ve
psikolojik goriintimiin miisteriler tarafindan deneyimlenmesi olmakla beraber, bir isletmenin biitiin diizen, tasarum ve dekor

30



ULUSLARARASI ALANYA ISLETME FAKULTESI DERGISI 5/3 (2013)

gibi bazi farkl unsurlarini kapsayan fiziksel cevresi” olarak tanimlamistir. Hizmet alaninin genellikle fiziksel sunum
gercevesinde incelendigi gozlemlenmistir (Nguyen, 2006; Johnson vd., 2012). Ancak literatiirde iletisimsel sunum
kapsaminda yer alan insani ve kiiltiirel ipuclarinin da hizmet alaninin bir unsuru belirtilmektedir (Hartline ve Jones, 1996;
Arnould vd., 1998; Dong ve Siu, 2013). iletisimsel sunum ise hizmet sunumundaki kiiltiirel ve c¢alisan unsurlarmi
kapsamaktadir. Iletisimsel sunumun kiiltiirel unsuru isletmenin yapmis oldugu hizmeti kendi kiiltiirel ozellikleri ile
birlestirmesi/yansitmasi olarak ifade edilebilirken, calisan faktorii personelin miisterilerle olan etkilesimdeki isteklilik,
nezaket, 6nem gibi unsurlarini temsil edebilir (Dong ve Siu, 2013: 542, 549). Bu baglamda hizmet alam1 daha genis bir
tanimla, bir isletmenin diizen, tasarim ve dekor gibi farkli fiziksel unsurlarin sunumunu igermesinin yaninda, isletmenin
kiltirel ve insani faktorlerine iliskin sunumlar1 da kapsayan ve tiiketicilerin davraniglar ile birlikte biligsel, duygusal ve
psikolojik durumlarina etki eden bir kavram olarak ifade edilebilir.

Mehrabian ve Russel (1974) cevredeki fiziki ve sosyal uyaricilarin kisilerin duygusal tepkilerini etkiledigini belirtmistir.
Lin (2004: 164) ise hizmet alammmn duygusal degerlendirmeden 6nce imaj algilamasi gibi biligsel degerlendirmeleri
etkileyebilecegini ifade etmistir. Bitner (1992: 62) de benzer sekilde, hizmet alaninin insanlarin mekan ya da diger insanlar
ve lrlinler hakkindaki sahip oldugu inanglari etkileyen, biligsel tepkilerini de agiklayabilecegini belirtmistir. Turley ve
Millman (2000: 194) da hizmet alaninin bir unsuru olan atmosfer faktorlerinin bilissel tepkileri olusturabilecegini ifade
etmistir. Bu baglamda miisterilerin hizmet alanina iliskin algilamalarinin imaj algilamalarini olumlu yonde etkilemesi
beklenebilir.

Hizmet alanina iliskin yapilan ¢aligmalar alan aragtirmalarindan daha ziyade kavram kapsaminda yapilmistir. Ayrica
yapilan az sayidaki ampirik ¢alismada da hizmet alan1 genellikle tek unsur olarak ele alinmigtir (Harris ve Ezeh, 2008:
393). Buna gére Dong ve Siu’nun (2013) ¢alismasindaki gibi ¢ok boyutlu hizmet alani aragtirmalar1 yapilarak hem hizmet
alam1 kavramina hem de uygulamacilara fayda saglanabilir. Nitekim Harris ve Ezeh (2008: 393) de hizmet alaninin
kavramsal agidan gelistirilebilmesi i¢in ¢ok boyutlu hizmet alan1 unsurlarina ihtiyag duyuldugu belirtmistir.

2.1.1 Otel isletmelerinde Hizmet Alam

Ozellikle otel, restoran vb. isletmeler icin hizmet alanmin hem fiziksel sunumunun (Bitner, 1992: 57) hem de iletisimsel
sunumu kapsamindaki ¢alisanlarin (Kennedy, 1977: 123, 158) davranislar etkileme ve imaj olusturma konusunda daha
yararl olabilecegi de ifade edilir.

Literatiirdeki otel isletmelerindeki hizmet alani c¢aligmalarini incelendiginde, otel isletmelerinin birgok c¢esidinin
bulunmasina ragmen, olduk¢a az sayida galisma yapildigi gozlemlenmistir. Hatirlanacagi gibi Wakefield ve Blodgett
(1999: 53, 54) otel isletmeleri gibi organizasyonlardaki miisterilerin, isletmede daha fazla vakit gegirmelerinden dolay1
hizmet alan1 unsurlarindan daha fazla etkilenebilecegini belirtmisti. Bu baglamda hizmet alanina iliskin sunumlarin otel
isletmeleri agisindan olduk¢a dnemli oldugu ifade edilebilir.

Hartline ve Jones (1996: 212) otel igletmeleri iizerine yaptiklari ¢aligmada hizmet alaninin iletisimsel sunumu kapsaminda
yer alan c¢aligan davraniglarinin etkisini 6lgmeye calismistir. Her bir boliimiindeki ¢alisanlarin davraniglarinin miisterilerin
hizmet kalitesi ve deger algisi ile 6nerme niyetleri tizerindeki etkisini incelemistir. Yazarlarin elde ettikleri sonuglara 6n
biiro ve oda servisindeki ¢alisanlarin davranislar1 algilanan deger tizerinde etkili goriiliirken, kat hizmetleri, 6n biiro ve park
hizmetlerinde ¢aliganlarin davraniglar1 da hizmet kalitesi algilamalarini olumlu etkilemistir. LeBlanc ve Nguyen (1996) ust
smif otel igletmelerine yaptig1 calismasinda otelin imajin1 etkileyen faktorleri incelemistir. Bu faktorler igerisinde personel
ile iletisim, fiziksel ¢evre, hizmetlerin kalitesi, isletme kimligi ve erisim yer almaktadir. Yazarlar ¢alismada, isletme imajini
olumlu etkileyen bu faktdrlerden en onemlisinin fiziksel ¢evre oldugunu tespit etmistir. Personel ile iletisim ve hizmet
kalitesi tiglincii en etkili faktorler olmustur.

Countryman ve Jang’in (2006) otel isletmelerinin lobisi lizerine yaptiklar ¢alismada, bir otel lobisinin fiziksel atmosferini
olugturan unsurlarin aydinlatma, renk, diizen, tarz ve tasarimdan meydana geldigini belirterek bu faktorlerin misterilerin
izlenimleri lizerindeki etkisi incelenmistir. Elde edilen bulgulara gére bu faktdrlerden tasarim disinda diger ii¢ faktoriin otel
lobisinin genel izlenimi ile anlamli bir iligki igerisinde oldugu belirtilebilir. Ayrica bu iligkili faktdrlerden en etkili olant
renk olmustur. Nguyen (2006) de calismasinda hizmet alaninin ambiyansi, dis diizeni, i¢ diizeni ve konumu ile ilgili
calismistir. Ayrica hizmet calisanlarini ayr1 bir faktor alarak bunlari da gériiniim, uzmanlik ve yeterlilik olmak iizere ii¢
boyutta incelemistir. Yazar ¢caligmasini hem otel isletmeleri hem de seyahat acenteleri iizerinde uygulamistir. Calismasinda
elde ettigi bulgular neticesinde, otel isletmeleri i¢in gelistirdigi birinci modelinde her iki unsurun etkili olmasina ragmen,
hizmet alanina iliskin unsurlarin hizmet ¢alisanlarina gére daha etkili oldugu belirtilmelidir. Seyahat acentelerinde ise bu
durumun tam tersi bir sonuca ulagilmistir. Caliganlara iligkin algilamalar hizmet alani unsurlarina gére daha etkili bir faktor
olmustur. Ancak her iki farkli isletme tiiriinde de hem hizmet ¢alisanlarinin hem de hizmet alaninin imaji1 etkilemedeki
orani yakin ¢ikmistir (Nguyen, 2006: 236).

Johnson vd. (2012: 7) kumarhane oteli iizerine yaptig1 arastirmada atmosfer unsurlarini on boyut altinda incelemistir.
Bunlar tema, dekor, giiriiltii diizeyi, renk, tavan yiiksekligi, aydinlatma, 1s1, zemin diizeni, ¢alisan tiniformalar1 ve kokudur.
Ancak yaptiklar1 arastirma sonrasinda elde edilen veriler neticesinde, bu on boyuttan dordii ¢ikartilarak alti boyut bes
faktore dagilmistir. Bunlar tema ve dekor, giiriiltii, tavan yiiksekligi, zemin diizeni ve ¢alisan tiniformalar1 olmustur. Ayrica
miisterilerin memnuniyeti tizerindeki en etkili faktoriin tema ve dekor oldugu goriilmektedir. Lucas (2012)’da kumarhane
otellerinin hizmet alan: iizerine ¢alismistir. Yazar caligmasinda hizmet alanini ambiyans, kumarhane diizeni, temizlik, i¢sel
dekor ve oturma konforu olarak bes boyuta ayirmistir. Bu boyutlarin hizmet alan1 memnuniyetine olan etkisini arastirmigtir.
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Hizmet alaninin disinda, mevcut ¢alismanin kapsaminda olmasi nedeniyle, hizmet calisanlarinin yakinliginin, makine
kullanima iligkin memnuniyetleri iizerindeki etkisinin arastirildigini vurgulamak gerekli olabilir. Belirtilen hizmet alam
boyutlarinin memnuniyet diizeylerindeki etkisi incelendiginde, en etkili faktoriin sirasiyla diizen, temizlik, ambiyans,
oturma konforu ve i¢sel dekor oldugu goriilmektedir (Lucas, 2012: 8).

Medabesh ve Upadhyaya (2012: 46) tarafindan Hindistan’daki otel isletmeleri lizerine yapilan ¢aligmada hizmet alanm
ambiyans kosullari, mekénsal diizen ve isaretler, semboller ve tabelalar olmak iizere ii¢ boyut altinda toplanmigtir. Bu
faktorlerin miisteri devamliligi olusturmadaki etkisini inceleyen aragtirmacilar, en etkili faktoériin mekansal diizen oldugunu,
bunu sirasiyla, isaretler, semboller ve tabelalar ve ambiyans kosullarinin izledigi gériilmektedir. Dong ve Siu (2013) temal1
parklardaki misteriler iizerindeki yaptiklart ¢alismalarinda, hizmet alaninin fiziksel ve iletisimsel sunumundan meydana
geldigini belirtmislerdir. Fiziksel unsurlar isaret, sembol, fonksiyonellik, mekansal diizen ve ambiyans kosullarindan
olusmaktir. iletisimsel sunum ise, hizmet diizenlemelerindeki kisiye ve kiiltiirel unsurlara iliskin sunumlardan meydana
gelmektedir. Ayrica arastirmacilar fiziksel sunumun iletisimsel sunuma nispeten daha az ¢esitli oldugunu vurgulamistir.
Caligmanin sonuglart incelendiginde hem fiziksel hem de iletisimsel sunumunun deneyim degerlendirmeleri iizerindeki
etkisinin anlaml oldugu goriilmektedir. Ozellikle fiziksel sunumun iletisimsel sunuma gore daha etkili oldugu sdylenebilir
(Dong ve Siu, 2013: 548).

Chen vd. (2013: 274) otel isletmelerindeki fiziksel ¢cevreye ve personel ile olan etkilesime iligkin algilamalarin hem misteri
sadakatine hem de miisteri tatminine olumlu bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Yaptiklar1 ¢aligma sonucunda fiziksel
unsurlara iligkin kalite algilamalarinin miisteri sadakati iizerindeki etkisinin anlamsiz oldugunu tespit etmisler. Ancak
belirttikleri gibi fiziksel ¢evreye ve personele iligkin kalite algilamalarinin hem miisterinin tatminini hem de miisteri
sadakatini olumlu ve anlamli etkiledigi bulunmustur. Miisterilerin tatmin diizeylerinde fiziksel unsurlarin personel
etkilesimine gore daha etkin oldugu gorilmiistiir. Yazarlar fiziksel ¢evreyi donanim, ambiyans ve dekor ve tasarim
unsurlart ile siirlandirmistir. Personel etkilesimini ise ¢alisanlarin uzmanligi, ¢alisanlarin problem ¢6zme yetenegi olarak
boyutlandirmuslardir (Chen vd., 2013: 269).

2.2.Isletme imaji

Herzog (1963: 82) imaj, tiiketicilerin kaynaklardan elde ettigi izlenimlerin toplami olarak tanimlanustir. imaj, bir kisinin
yada grubun, bir nesneye karsi sahip oldugu inanglar, tutumlar ve izlenimler birlesimi olarak da tanimlanabilir. Burada
belirtilen nesne bir sirket, {iriin, marka, bolge (destinasyon) yada kisi olabilir. Ayrica nesneye karsi elde edilen izlenimin
dogru yada yanlis veyahut ger¢ek yada hayal edilmesi onemli degildir, dnemli olan izlenimlerin (olusan imajin)
davranislar1 bicimlendirerek onlara rehberlik etmesidir (Barich ve Kotler, 1991: 95).imaj, kisilerin seyahat giidiilerinde ¢ok
onemli bir rol oynamasina karsin hala olusumu net degildir. Bir¢ok yazarin turizm literatiiriine iliskin ¢aligmalarinda imaji
kullanmasina karsin, kavramsal gergevesinin eksik oldugu belirtilebilir (Pike, 2004: 95-96).

Imajin karmasik olmasindan dolay, isletme (marka) imaj1 yapisinin taniminda ve kavramsallastirilmasinda da farklilik
gorulmektedir (Ryu vd. 2008: 460). Keller marka (isletme) imajini, miisterilerin marka ile iligkilerinden kaynaklanan ve
markaya kars1 olugan bir dizgi alg1 olarak tammlamigtir (2003: 596). Low ve Lamb ise (2000: 352) tiiketicilerin belirli bir
marka ile iliskisinden dogan duygusal algilamalar1 olarak tanimlamistir. Gronroos (1984) ise isletmenin islemlerine iliskin
algilari etkileyen bir filtre oldugunu belirtmistir. Bir diger tanima gore isletme imaj1 halkin; isletmenin topluma, ¢alisanlara,
miisterilere ve diger paydaslara kars itibarini nasil gordiigiidiir (Barich ve Kotler, 1991: 95).

Maclnnis ve Price (1987) isletme imajinin bir siirecin sonucu oldugunu belirtirken, Yuille ve Catchpole (1977) bu siirecin
bir firmadan elde edilen fikirler, hisler ve tiikketim deneyimlerinden kaynaklandigini belirtmistir. Bu baglamda da isletme
imajinin genel bir degerlendirme siireci oldugu belirtilebilir (Aydin ve Ozer, 2005: 193).Degerlendirme illa ki bir tiiketim
sonrasi meydana gelmeyebilir, 6rnegin reklamlar ve agizdan agiza iletisim gibi farkli yollar ile bir igsletme hakkinda da bilgi
edinilebilir. Bu durumda kisinin igletme hakkinda bir izlenime sahip olmasimi saglar (Gunn, 1988).Diger taraftan Fakeye ve
Crompton ise (1991: 11) turistlerin destinasyonda yasadiklar1 deneyimler sonrasi, destinasyonun imajina iligskin
algilamalarinin degisebilecegini belirtmistir. Bu baglamda otel isletmesinde yasanilan deneyimler sonrasi tiiketicilerin
isletme imajina iliskin algilamalarimin degisebilecegi ifade edilebilir. Ancak bu durum isletme imajinin otelde deneyim
yasamamis kisiler {izerinde bir etkisi olmayacagi anlamina gelmemelidir (Nguyen, 2006: 231). Nitekim otel isletmeleri
diger perakende iriinler gibi iriin ve hizmetlerini miisterilerin ayagina gétiiremez ve bagka bolgelerdeki insanlarin bu
tiriinii deneme ile deneyim etmesini saglayamaz. Bu nedenle Kotler ve Gertner (2002: 250)’in de belirttigi gibi isletme
imajinin misterilerin davraniglari tizerindeki rolii dikkate alindiginda otel isletmelerinin imaj olusturma siirecine oldukg¢a
Onem vermesi gerekir.

2.2.1 Otel Isletmelerinde Algilanan imaj

Literatiir incelendiginde imaj kavramu ile ilgili gesitli konularin ¢aligildigi goriilmektedir (Balmer ve Greyser, 2006;
Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004; Graeff, 1997; Hsieh, Pan, ve Setiono, 2004). Bu ¢alismalarda imaj
kavraminin temel yapisint ve amacini korudugu soylenebilir. Diger bir ifadeyle imajin, kisilerin satin alma davranisi dncesi
ve sonrasinda dnemli bir rol oynadig: ifade edilebilir.

Otel isletmeleri diger perakende iiriinler gibi iirlin ve hizmetlerini miisterilerin ayagina gotiiremez ve baska bdlgelerdeki
insanlarin bu {irlinii deneme ile deneyim etmesini saglayamaz. Bu bakimindan otel isletmeleri gerek tanitim cabalari ile
gerekse miisterilerine yasatacaklari deneyimlerle onlarin zihninde olusturacaklari imaj konusunda dikkatli hareket
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etmelidir. Tsletme imajmin otel isletmeleri agisindan oldukga &nemli oldugu goriiliirken, literatiirde otel isletmelerinin
imajina iligkin ¢aligmalarin yetersiz oldugu ve isletme imajini etkileyen unsurlarin da yeterince arastirilmadigi belirtilebilir.

Nguyen ve LeBlanc (1998) miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, algilanan deger, isletme imaji ve miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi inceledigi calismasinda, igletme imajma etki eden unsurlarin miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve
hizmetlere iligskin deger algis1 oldugunu belirtirken, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin yaninda isletme imajinin da
miisteri sadakatinin 6nciili oldugunu ifade etmistir (bkz. Sekil 1). Yaptiklari alan aragtirmasi sonucunda, hem memnuniyet
hem de kalite algisinin algilanan deger tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Algilanan deger Uzerindeki
bu iki 6nciilden 6zellikle kalitenin daha belirleyici oldugu tespit edilmistir. Algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti
ve algilanan deger ile isletme imaj1 arasindaki iliski incelendiginde de, her {i¢ dnciiliinden isletme imajina olumlu bir etkisi
oldugu belirtilebilir. Bu i¢ onciil igerisinden o6zellikle degerin, isletme imajina etkisinin oldukca yiiksek oldugu
goriilmektedir. Isletme imaj1 ve sadakat arasindaki iliskide de imajin sadakat iizerinde olumlu bir etkisi tespit edilmistir.
Diger bir ifadeyle miisterilerin isletmeye olan sadakatlerinde isletme imajinin olumlu bir katkisi oldugu sdylenebilir.

Miisteri
Memnuniyeti

Miisteri
Sadakati

Hizmetin Algilanan Isletme Tmaj1

Degeri

Hizmet Kalitesi

Sekil 1. Nguyen ve LeBlanc’in Modeli
Kaynak: Nguyen ve LeBlanc, 1998: 53.

Andreassen ve Lindestad (1998:9, 18) Norveg’teki turistler lizerinde yaptigi ¢alismada, isletme imaji, deger, algilanan
kalite, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir. Caligmada algilanan deger disindaki tim
sonuglarda imajin olumlu bir etkisi tespit edilmistir. Isletme imajinin sirastyla en fazla etki ettigi degiskenler, algilanan
kalite, sadakat ve miisteri memnuniyeti olmustur.

Isletme Tmaj1

Miisteri
Sadakati

Miisteri
Memnuniyeti

Algilanan
Kalite

Sekil 2. Andreasson ve Lindestad’in Modeli
Kaynak: Andreassen ve Lindestad, 1998: 9.

Kandampully ve Hu (2007: 440) otel isletmeleri iizerine yaptig1 ¢calismada, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, isletme
imaj1 ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi incelemistir. Calismada hizmet kalitesi ile isletme imaj1 arasindaki iliskinin
anlamli ¢ikmasinin yaninda, olumlu hizmet Kkalitesine sahip kisilerin olumlu isletme imajina sahip olabilecegini
belirtilmistir. Ayrica miisteri memnuniyeti ile isletme imaj1 arasindaki iligki de anlamli ¢ikmistir. Bu iligkiye gore de
miisteri tatminin isletme imajimni olumlu etkiledigi belirtilebilir. Belirtilenlerin disinda c¢alismada miisterilerin hizmet
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kalitesi algilamalarinin miisteri sadakati iizerinde direk etkisi tespit edilemezken, isletme imaj1 ve miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Ancak arastirmada miisteri sadakati tizerindeki en
giicli etkiye isletme imajinin sahip oldugu tespit edilmistir. Dolayisi ile isletme imajma iliskin algilamalarin hizmet
kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati tizerindeki etkisinde aracilik rolii gordiigii belirtilebilir.

Hizmet Kalitesi \

y

Isletme Imaj1

Miisteri Sadakati

o

Miisteri /'

Memnuniveti

Sekil 3. Kandampully ve Hu’nun modeli
Kaynak: Kandampully ve Hu, 2007: 439.

Kandampully vd. (2011) Mautirius’daki turistler tizerine yaptiklari ¢alismada, turistlerin konakladiklar1 otellere iliskin imaj
ve hizmet kalitesi algilamalari ile sadakat diizeyleri arasindaki iliskiyi incelemigtir. Kandampully vd. (2011) Mautirius’daki
turistler iizerine yaptiklar1 caligmada, turistlerin konakladiklar1 otellere iligkin imaj ve hizmet kalitesi algilamalar ile
sadakat dizeyleri arasindaki iligkiyi incelemistir.Ancak isletme imajinin algilanan hizmet Kalitesi ile misteri sadakati
arasinda aracilik yaptig1 ifade edilebilir. Diger bir ifadeyle otel isletmesindeki hizmetlerin algilanan kalitesinin miisteri
imaj1 araciligiyla miisteri sadakatine etki yaptig1 soylenebilir.

Hizmet
Kalitesi

Miisteri
Sadakati

Isletme Imaj1

Sekil 4. Kandampully vd.’nin Modeli
Kaynak: Kandampully vd., 2007: 31.

2.3.Hizmet Alam ile isletmenin Algillanan imaji Arasindaki iliski

Mehrabianve Russel (1974) fiziksel ve sosyal uyaricilarin tiiketicilerin duygusal tepkilerine neden olacagini belirtmistir.
Pazarlama alaninda M-R (1974) modelini temel alarak yapilan ¢alismalarda fiziksel ve sosyal uyaricilar,gerek ayri ayri
gerekse birlikte, hizmet alani kapsaminda alinarak duygusal tepkiler tizerindeki etkisi incelenmistir (Sherman, Mathur,
veSmith, 1997; Matilla ve Wirtz, 2001).Ancak Lin (2004: 164) hizmet alaninin duygusal degerlendirmelere etkisinden 6nce
bilissel degerlendirmelere etkisinin aragtirilmasi gerektigini vurgulamustir.

Williams ve Moffitt (1997: 238) imajin biligsel bir durum oldugunu belirtirken, Nguyen ve LeBlanc (2001) otel isletme
imajinin, isletmenin hizmet alam ile yakindan ilgili oldugu ifade etmistir. LeBlanc ve Nguyen (1996) hizmet alaninin
miigterilerin otelin genel imajina iliskin algilamalarinda etkili bir rol Gistlendigini vurgulamistir. Bu baglamda miisterilerin
genel imaj algilamalarinin biligsel degerlendirme kapsaminda ele alinarak, hizmet alanindan olumlu sekilde etkilenmesi
beklenebilir.
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Ryu vd. (2012) restoranlar (zerine gelistirdikleri modelde, fiziksel ¢evrenin kalitesinin, yiyecek Kalitesinin ve hizmet
kalitesinin, miisterilerin restoran imajina iliskin algilamalar1 ile deger algilamalar1 {izerindeki etkisini, belirtilen bu
degiskenlerin miisteri tatmini lizerindeki roliinii ve miisteri tatminin de davranissal egilimlerdeki 6nemini arastirmiglardir.
Yazarlarin ¢aligmasinin bulgular1 incelendiginde, miisterilerin deger algilamalarinda yalnizca yiyecek kalitesinin ve
restoran imajim etkili oldugu, restoran imaj1 algilamalarinda ise, tim Onciillerin etkili oldugu goriilmektedir. Miisterilerin
tatmin diizeyleri iizerinde degerin direk olumlu bir etkisi olmasina ragmen, restoran imajmun direk etkisi tespit
edilememistir. Son olarak ise miisteri tatmin diizeylerinin davranigsal egilimleri olumlu etkiledigi sdylenebilir (Ryu vd.,
2012: 213).

Baker vd. (1994) magaza tiiketicileri lizerine yaptigi caligmada g¢evresel unsurlara ait ambiyans, tasarim ve sosyal
faktorlerin, alig-veris ve hizmet kalitesine, kalite unsurlarinin da isletme imajina etkisini incelemistir. Tasarim faktorii
disinda, ambiyans ve sosyal faktorlerin alig-veris kalitesini ve hizmet kalitesini etkiledigi goriilmektedir. Alig-veris ve
hizmet kalitesi unsurlarimin da isletme iizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ozellikle alig-veris kalitesinin,
hizmet kalitesine gore daha etkili oldugu bulunmustur. Bunun yaninda aragtirmacilar tasarim disindaki ¢evresel unsurlarin,
kalite unsurlarinin aracilik etkisi ile isletme imajini etkiledigini tespit etmistir (Baker vd., 1994: 335).

Nguyen ve LeBlanc (2002) sigorta ve otel igletmeleri {izerine yaptig1 ¢aligmada, ¢evresel unsurlarla ¢alisanlarin isletme
imaj1 lizerindeki etkisini incelemistir. Yazarlarin bulgularina goére, ¢evresel unsurlarin ve galisanlarin imaj tizerindeki etkisi
sigorta igletmelerinde daha etkili olmustur. Her iki isletme tiiriinde de g¢alisanlar, ¢evresel unsura gore imaj igin daha
belirleyici bir faktdor konumunda ¢ikmistir. Nguyen (2006) otel igletmeleri ve seyahat acentalarinin miisterileri iizerine
yaptigi ¢aligmada, hizmet g¢alisanlart ile hizmet alanlarinin isletme imaji {izerindeki etkisini incelemistir. Hem otel
isletmeleri hem de seyahat acentalari agisindan hizmet alani ve ¢alisanlarinin igletme imajint olumlu etkiledigi ifade
edilebilir. Ancak seyahat acentalarinda hizmet alaninin imaj tizerindeki etkisi otel isletmelerine gore oldukga diisik
diizeylerde kalmistir. Calisanlarin etkisi ise, seyahat acentalarinda daha etkin konumda ¢ikmustir (Nguyen, 2006: 236).

Bitner (1992: 57)’in de belirttigi gibi 6zellikle otel, restoran vb. isletmeler igin hizmet alaninin fiziksel sunumu davraniglari
etkileme ve imaj olusturma konusunda daha yararli olabilmektedir. Hizmet alaninin isletme imaji Uzerindeki etkisini
arastiran ¢aligmalarin az olmasinin yaninda, hizmet alam genellikle fiziksel sunum cercevesinde incelenmistir (Lucas,
2012; Medabesh ve Upadhyaya, 2012; Ryu vd., 2012; Johnson vd., 2012). Ancak literatiirde hizmet alaninin iletisimsel
sunumu kapsaminda yer alan ¢aligsanlarin isletme imaj1 {izerinde olumlu katkisi oldugu belirtilmektedir (Nguyen, 2006:
228). Nitekim Nguyen (2006: 236)caligmasinda miisterilerin ¢aliganlara iligkin algilamalarinin igletme imajina katki
sagladigini tespit etmistir. Paulin vd. (2000: 456) ise g¢alisanlarin misteriler ile otel isletmesi arasinda koprii gorevi
gordiiglinii belirtmislerdir. Buna gore hizmet alaninin iletisimsel sunumu kapsamindaki ¢alisanlarin da, isletmenin genel
imajina iligkin algilamalara olumlu etki yapmasi beklenebilir.

3. SONUC

Hizmet alani, bir isletmenin diizen, tasarim ve dekor gibi farkli fiziksel unsurlarin sunumunu i¢ermesinin yaninda,
igsletmenin insani faktorlerini iliskin sunumlar1 da kapsayan ve tiiketicilerin biligsel, duygusal ve psikolojik durumlari ile
birlikte davramslarina da etki eden bir kavramdir. Mehrabian ve Russel (1974) ¢evresel uyaricilarin duygulan etkiledigi ve
bu duygularinda yaklagma ve kaginma durumlarini ortaya ¢ikaracagi bir model onermistir. Ancak bu modelde belirtildigi
gibi yalnizca duygusal durumlara odaklanmak, biligsel tepkilerin oneminin g6z ardi edilmesi gibi bir durumu ortaya
¢ikarabilir (Lin, 2004: 164). Bu nedenle hizmet alaninin 6ncelikli olarak biligsel degerlendirme kapsaminda incelenen
kavramlar tizerindeki etkisi arastirilabilir.

Williams ve Moffitt(1997: 238) imajin biligsel bir durum oldugunu belirtmislerdir. LeBlanc ve Nguyen (1996: 37) hizmet
alaninin miisterilerin otelin genel imajina iliskin algilamalarinda etkili bir rol iistlendigini vurgularken, Nguyen ve LeBlanc
(2001: 228) otel isletme imajinin, isletmenin hizmet alam ile yakindan ilgili oldugu ifade etmistir. Shostack da (1977: 78)
hizmet alanindaki fiziksel sunumunun igletme imajina (hizmet imaj1) katki saglayabilecegini belirtirken, Kennedy (1977:
123) de hizmet alaninin iletisimsel sunumu kapsamindaki c¢alisanlarin, isletme imajmin olusum siirecine ciddi bir katkist
oldugunu vurgulamistir. Bu baglamda miisterilerin otel isletmelerindeki hizmet alanlarma iligkin algilamalar1 ile imaj
algilamalart arasinda bir iligki bulunmasi beklenebilir.

Zukin ve Maguire (2004: 190) isletmelerin kisilerin duyusal satin alma isteklerini canlandirarak onlar tiiketime gegirdigi
gergeginin unutulmamasi gerektigini vurgularken, Kotler ve Armstrong (2011: 146) kisilerin istek ve begenilerinin modaya
gore sekillenebilecegini belirtmistir. Ozellikle uluslararasi alandaki artan rekabet, otel isletmeleri acisindan da zorluklari
beraberinde getirmektedir. Bu durum moda ve trend gibi kavramlari otel igletmeleri agisindan olduk¢a 6nemli bir konuma
tagimaktadir. Kiiresellesen diinyada tiiketici istek ve ihtiyaclari her ne kadar hizli degisiyor olsa da, kiiresellesmenin
saglamis oldugu hizli iletisim bu durum ile basa ¢ikilmasini saglayabilir. Ozellikle, genelde uluslararasi capta ¢alisan otel
isletmeleri hedef pazardaki tiiketici istek taleplerini tespit etmede uyanik olmak zorundadir. Hedef pazarin girmis oldugu
moda ve trendleri yakindan takip edip iiriinlerini ve hatta hizmet alamini ona gére sekillendirebilmelidir. Ornegin, bir
uluslararasi otel isletmesinin pazari i¢in trend ya da moda olmus bir sarkinin isletmenin uygun alanlarinda ¢alinmast,
miisterilerin hizmet alanindan olumlu etkilenmesini saglayabilir. Bu baglamda otel isletmesi sahiplerinin yani sira,
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yoneticilerin ve pazarlama birimlerinin surekli olarak giinceli/moday1 takip ederek hizmet alani unsurlarina iligkin
yapacaklari degisikliklerde bu noktalara dikkat etmeleri 6nerilir.

Bir isletmenin imaj1, otel isletmesi agisindan incelendiginde oldukca Onem arz edebilmektedir. Bunun asil sebebi,
perakende tarzi diger isletmelere gore otel isletmeleri, 6zellikle uluslararasi otel isletmeleri, kendi yapacaklar1 tanitim
cabalar1 ya da baskalarinin yapacagi yorum ve oOnerilerle isletmeye miisteri ¢cekmeyi basarilabilecektir. Ciinkii bir
miisterinin o igletmeyi ve {riinlerini denemesi i¢in birgok maliyete katlanmasi gerekir. Bu nedenle tiketiciler daha dnce
ayni 1§1etmede deneyim yasamis kisilerden aldiklari bilgilerle karsilasabilecekleri riskleri azaltma egilimine gidebilirler.
Ormnegin Ingiltere’de bulunan ve daha 6nce isletmenize hi¢c gelmemis bir turist, ancak tedarikgi isletmeler, sizin yaptigimiz
tanitimlar ya da daha Once sizin isletmenizi kullananlar tarafindan etki altina alinabilir. Bu noktada otel isletmesinin
kendisini tercih edip tatil deneyimi yasayan bir miisterisine kusursuza yakin bir deneyim yasatmasi gerekir. Ciinkii
hizmetlere iliskin deneyimlerde agizdan agiza iletisim hem yeni miisterilerin kazanilmasinda (Ghobadian vd. 1994: 44)
hem de tiiketici davraniglarini yonlendirmede (East vd., 2008: 215) oldukga etkili bir aragtir. Bu nedenle otel isletmelerinin
Ozellikle kendisini tercih eden miisterileri bir firsat olarak gormesi ve onlara olduk¢a ihtisamli deneyimler yasatmasi
gerekir. Buna bagli olarak da rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglayabilir.

Sonug olarak, uluslararas otel isletmeleri farkli kiiltiirel pazarlara sahip olduklar: i¢in miisterilerin igletmeye karsi olumlu
algilarin1 olusturabilecek tiim unsurlar1 az da olsa isletmede bulundurmasi gerekir. Bu nedenle isletme imajma iligkin
algilamalarindaki rolii bakimindan hizmet alaninin uluslararasi otel igletmeleri agisindan dikkat edilmesi gereken 6nemli bir
konu oldugu sdylenebilir.
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