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ÖZET 

Hizmet sektöründe işletmelerin günümüz yoğun rekabet ortamına uyum sağlayarak varlıklarını 

sürdürebilmeleri için kaliteli hizmet sunmaları ve müşteri memnuniyeti yaratmaları gerekmektedir. 

Ancak hizmetlerin soyutluluk özelliği ile üretim ve tüketimlerinin eş zamanlı olarak gerçekleşmesi 

somut ürünlere göre hizmet kalitesinin değerlendirilmesini zorlaştırmaktadır. Bu kapsamda 

hizmetlerin deneyimlendiği ortamlar olarak tanımlanan ve müşterinin satın alma davranışlarını 

etkileyen hizmet atmosferi kavramı, hizmet kalitesinin değerlendirilebilmesi açısından kritik bir faktör 

haline gelmektedir. Bu araştırmada bir hizmet alt sektörü olarak konaklama işletmelerinde 

müşterilerin hizmet atmosferi algılarının, hizmete yönelik algıladıkları değer ve memnuniyetleri 

üzerindeki etkisi tespit edilmeye çalışılmıştır. Bu amaç doğrultusunda nicel yöntemde ve betimsel 

tarama deseninde tasarlanan araştırmada 522 tüketiciden anket tekniği yöntemi ile toplanan veriler, 

Yapısal Eşitlik Modellemesi ile analiz edilmiştir.  Elde edilen bulgular ışığında sektör yöneticilerine ve 

diğer araştırmacılara yönelik öneriler sunulmuştur. 

Anahtar Kelimeler: Hizmet Atmosferi, Algılanan Değer, Müşteri Memnuniyeti, Konaklama Sektörü 

THE RELATIONSHIP OF SERVICE ATMOSPHERE, PERCEIVED VALUE AND 

CUSTOMER SATISFACTION: A RESEARCH IN HOSPITALITY 

ABSTRACT 

In the service sector, businesses need to provide quality service and create customer satisfaction in 

order to survive by adapting to today's intense competitive environment. However, the intangibility of 

services and the simultaneous realization of their production and consumption make it difficult to 
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evaluate service quality compared to tangible products. In this context, the concept of service 

atmosphere, which is defined as the environments where services are experienced and affects the 

purchasing behavior of the customer, becomes a critical factor in terms of evaluating service quality. 

In this research, it was tried to determine the effect of the service atmosphere perceptions of the 

customers in hospitality on their perceived value and satisfaction with the service. For this purpose, 

the data collected from 522 consumers by survey method were analyzed with Structural Equation 

Modeling in the research designed in quantitative method and descriptive survey design. In the light of 

the findings obtained, suggestions for sector managers and other researchers were presented. 

Keywords: Service Atmosphere, Perceived Value, Customer Satisfaction, Hospitality  

1. GİRİŞ 

2019 yılında gösterdiği %3,8 oranında büyüme ile dünya ekonomisine toplam katkısı 8,9 trilyon 

$ seviyesinde olan hizmet sektörü (WTTC, 2019), yarattığı gelir ve istihdam bakımından dünyanın en 

büyük endüstrisi konumuna gelmiştir. Hizmet sektöründe faaliyet gösteren işletmelerin temel amacı 

ise günümüz yoğun rekabet ortamında kaliteli, müşteri memnuniyeti ve sadakati yaratacak hizmetler 

sunarak, rekabet gücü elde edip varlıklarını sürdürülebilir kılmaktır. Ancak hizmetlerin ayrılmazlık 

özelliğinden dolayı üretiminin ve tüketiminin eş zamanlı olarak gerçekleşmesi müşterileri de sürecin 

bir parçası haline getirerek hatasız hizmet sunmayı zorlaştırmaktadır. Bu kapsamda müşterilerin 

üretim sürecine dahil olarak hizmet alanında zaman geçirmesi, hizmet pazarlaması literatüründe 

hizmetlerin deneyimlendiği ortamlar olarak tanımlanan hizmet atmosferi kavramını kritik bir unsur 

haline getirmektedir (Bitner, 1992; Lee vd., 2015; Koç, 2018).  

Hizmetlerin deneyimlendiği ortam olarak tanımlanan hizmet atmosferi, belli ölçüde birey 

üzerinde bilişsel, duygusal ve psikolojik etkiler yaratarak, müşterinin satın alma ve tüketime yaklaşma 

veya kaçınma davranışlarını etkilemektedir (Ünal vd., 2014; Koc ve Boz, 2014). Yapılan araştırmalar, 

bir hizmet işletmesine ilk defa gelen müşterinin, hizmeti çoğunlukla ambiyans (müzik, koku, 

aydınlatma, sıcaklık), mekânsal düzen, işaret ve sembol gibi unsurlardan oluşan atmosfere dayanarak 

değerlendirme eğilimde olduğunu göstermektedir (Koç, 2018). Ayrıca hizmetlerin soyutluluk özelliği, 

hizmet atmosferini hizmet kalitesinin değerlendirilmesi açısından da önemli kılmaktadır (Özkul vd., 

2020). İlgili literatür incelendiğinde hizmet kalitesinin bir alt boyutu olarak hizmet atmosferinin 

hizmet kalitesi algısını pozitif yönde etkilediği (Bilgili vd., 2020; Tran vd., 2020) ve müşterilerin 

duyguları üzerinde olumlu etkiler yarattığı (Ünal vd., 2014; Levent, 2020) tespit edilmiştir. Bu nedenle 

hizmet atmosferi işletmelerin sürdürülebilirliği açısından değerlendirildiğinde, hizmet kalitesi ve 

devamında gelişecek memnuniyet ile müşterilerin elde tutulmasına ve yeni müşterilerin kazanılmasına 

yardımcı olacaktır (Özkul vd., 2020). 
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Bu araştırmada bir hizmet alt sektörü olarak turizm sektöründe faaliyet gösteren ve müşteri-

çalışan etkileşiminin yoğun olarak yaşandığı konaklama işletmelerinde; sosyal ilişkiler, genel dizayn, 

ambiyans ve oda dizaynı olmak üzere hizmet atmosferinin alt boyutlarının, müşterilerin sunulan 

hizmete ilişkin algıladıkları değer ve algılanan değerinde müşteri memnuniyeti üzerindeki etkileri 

tespit edilmeye çalışılmış ve araştırma sonuçlarına ilişkin sektörel yönden değerlendirmelerde 

bulunularak gelecekteki araştırmalar için öneriler sunulmuştur. 

2. KURAMSAL ÇERÇEVE 

2.1. Hizmet Atmosferi 

Müşterilerin satın alma olasılığını arttıracak şekilde belirli duygular yaratmak amacıyla satın 

alma ortamlarının tasarlanması (Kotler, 1973) şeklinde tanımlanan atmosfer kavramı, müşteriler 

tarafından hizmet sunumunun değerlendirilmesi açısından önemli bir unsurdur. Literatürde 1970’lerin 

başında ortaya çıkan atmosfer kavramının, müşteriler üzerinde ne tür etkiler yarattığını tespit etmeye 

çalışan araştırmaların sayısı her geçen gün artmaktadır. Atmosfer kavramının Baker (1987) tarafından 

“fiziksel çevre” (physical environment), Turley ve Milliman (2000) tarafından “pazarlama çevresi” 

(marketing environment), Roy ve Tai (2003) tarafından “mağaza çevresi” (store environment), 

Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001) tarafından “interaktif alan” (interactive field), Weinrach (2000) 

tarafından “psikolojik çevre” (psychological environment) ve Cronin (2003) tarafından “hizmet 

çevresi” (service environment) olarak farklı şekillerde kullanıldığı görülmektedir (Emir, 2016). 

Müşteriler için olumlu bir hizmet deneyimi yaratmak, onlar için çekici bir ortam tasarlamak ve 

inşa etmekle başlar. Hizmetlerin deneyimlendiği ortamlar olarak tanımlanan hizmet atmosferi (Bitner, 

1992), müşterilerin sosyal ve psikolojik ihtiyaçlarını karşıladıkları yerlerdir (Bagozzi, 1975; Meng ve 

Choi, 2017). Çevre psikolojisi üzerine yapılan araştırmalar (Mehrabian ve Russell, 1974), insanların 

çevrenin unsurlarına bütünsel olarak tepki verdiklerini ileri sürmektedir. Bu araştırmalara göre 

bulunulan çevre ve ortam, belli ölçüde birey üzerinde bilişsel, duygusal ve psikolojik etki 

bırakmaktadır (Bitner, 1992). Atmosferin biliş üzerindeki etkisi, müşterilerin bilgi ve davranış 

üzerindeki etkisini ifade etmektedir. Yine atmosferin heyecan, mutluluk, rahatlama ve gevşeme gibi 

duygular üzerindeki etkisi kaçınılmazdır. Psikolojik tepkiler ise daha çok duyularla ilişkilidir ve 

kişiden kişiye değişir (Levent, 2020). 

Hizmet kalitesinin bir alt boyutu olarak hizmet atmosferinin müşteriler üzerinde çeşitli etkileri 

tespit edilmiştir. Yapılan araştırmalara göre hizmet atmosferi müşterilerin hizmet kalitesi algılarını 

pozitif yönde etkilemektedir (Reimer ve Kuehn, 2005; Jang ve Nawkung, 2009; Alfakhri vd., 2018; 

Özkul vd., 2020; Tran vd., 2020). Hizmet atmosferi müşteri memnuniyetini yükseltirken (Heidei ve 
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Grønhaug, 2006; Briliana, 2010; Fidan ve Artuğer, 2018; Uysal, 2018; Eminler, 2019; Özkul vd., 

2020), müşteri sadakatini de arttırmaktadır (Kurt, 2008; Harris ve Ezeh, 2008; Han ve Ryu, 2009; 

Aksu, 2012; Suh, vd., 2015; Emir, 2016; Bozpolat, 2017; Eminler, 2019). Ayrıca müşterilerin tekrar 

satın alma niyetini pozitif yönde etkileyen hizmet atmosferi (Dube ve Renaghan, 2000; Kachaganova, 

2008; Joseph-Mathews vd., 2009; Hussain ve Ali, 2015; Uysal, 2018; Levent, 2020), müşterilerin 

duyguları üzerinde olumlu etkiler yaratmakta (Ryu ve Jung, 2007; Grayson ve Mcneill, 2009; Ünal 

vd., 2014) ve ağızdan ağıza iletişimi de arttırmaktadır (Joseph-Mathews vd., 2009; Eminler, 2019). 

Hizmet atmosferinin müşterilerin yanı sıra hizmet sağlayıcıların performansı üzerinde de 

etkileri bulunmaktadır (Bitner, 1992; Sulek vd., 1995). Uygun şekilde tasarlanmış hizmet atmosferi 

çalışanların çevrelerinden olumlu etkilenmelerini sağlamakta ve görevlerini yerine getirmelerine 

yardımcı olabilmektedir (Kasper vd., 1999; Lockwood ve Pyun, 2019). Ayrıca hizmet atmosferi 

müşteri-çalışan iletişim ve etkileşimin doğasını da etkilemekte, çalışanlar müşterilere karşı daha açık 

ve olumlu tepkiler vermekte ve daha iyi hizmet sunmaktadırlar (Meharabian ve Russell, 1974; Foxall 

ve Greenley, 1999; D'Astous, 2000; Lockwood ve Pyun, 2019).  

Kişilerin satın alma deneyimlerini etkileyen duyular üzerinde uyarıcı etkiler yaratan hizmet 

atmosferi kavramını (Karkın, 2009) oluşturan unsurlar çeşitli araştırmalarda farklı başlıklar altında 

sınıflandırılmıştır. Kotler’a (1973) göre atmosfer görsel, işitsel, koklama ve dokunma olmak üzere dört 

temel duyu aracılığıyla algılanmaktadır. Baker ve Parasuraman (2002) atmosfer kavramını sosyal 

faktörler, dizayn faktörleri ve ambiyans faktörleri olmak üzere üç başlık altında incelemiştir. Bitner’in 

(1992) hizmet atmosferine ilişkin sınıflandırması ise ambiyans (müzik, koku, aydınlatma, sıcaklık), 

mekânsal düzen ve işlevsellik (mobilyaların dizaynı, büyüklüğü, şekli ve makine-teçhizat ve işaretler, 

semboller ve yapının iç ve dış kısmında bulunan yönlendirici levhalar, işaret ve sanat eserleri) olmak 

üzere üç boyuttan oluşmaktadır. 

Turley ve Milliman’a (1995) göre ise atmosfer; dış değişkenler, genel iç değişkenler, yerleşim 

ve tasarım değişkenleri, satış noktası dekorasyon materyalleri ve insan olmak üzere beş unsurdan 

oluşmaktadır. Bu bağlamda dış değişkenler girişler, yönlendirici levhalar, bina büyüklüğü, mimari 

tasarım, konum gibi unsurlardan oluşurken, iç değişkenler ise renkler, aydınlatma, koku, sıcaklık ve 

temizlik gibi unsurlardan oluşmaktadır. Yerleşim ve tasarım değişkenleri ise dinlenme alanları ve 

bölümlerini, mobilyaları, müşteri akışını ve beklemelerini ve hareketsiz alanları kapsarken; insan 

unsuru ise çalışanların kılık, kıyafet ve müşterilere karşı davranışlarından oluşmaktadır (Turley ve 

Milliman, 2000; Emir, 2016; Levent, 2020). Bu çalışmada ise hizmet atmosferi Baker'ın (1986) 

tipolojisinden türetilen sosyal, tasarım ve çevre faktörleri olmak üzere üç farklı atmosfer faktörü ile 

temsil edilmiştir. Tasarım öğesi ise genel dizayn (kamusal alanlar) ve oda dizaynı olmak üzere iki 
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farklı boyut olarak ele alınmıştır. Bu kapsamda araştırmada müşterilerin bir otelin atmosferine ilişkin 

değerlendirmelerinde sosyal ilişkiler, genel dizayn, oda dizaynı ve ambiyans olmak üzere dört faktör 

göz önünde bulundurulmuştur. 

2.2. Algılanan Değer 

Tüketicilerin bir ürün veya hizmeti elde etmeye yönelik olarak katlandıkları fedakarlıklar ile 

elde ettikleri faydaları karşılaştırmaları sonucunda ortaya çıkan algılanan değer kavramı (Chen ve 

Dubinsky 2003; Sánchez-Fernandez ve Iniesta-Bonilla, 2006; Bajs, 2015), tüketici davranışlarının 

analiz edilebilmesi noktasında, tüketiciler üzerinde değer yaratan faktörlerin tespit edilebilmesi 

açısından giderek önem kazanan bir kavram haline gelmiştir (Holbrook, 1999; Demirci, 2018). 

Literatürde algılanan değer kavramına (Grönross, 1984; Zeithaml, 1988; Sweeney ve Soutar, 2001) 

ilişkin olarak; müşteri değeri (customer value) (Nauman, 1995; Parasuraman, 1997; Solomon vd., 

2002), tüketici değeri (consumer value) (Cronin vd., 2000; Kozak ve Rimmington, 2000) algılanan 

müşteri değeri (perceived customer value) (Lai, 1995; Chen ve Dubinski, 2003), paranın karşılığında 

değer (value for money) (Sweeney vd., 1999), tüketim değeri (consumption value) (Sheth vd., 1991; 

Sin vd., 2001), elde etme (kazanım) ve değişim değeri (acquisition and transaction value) 

(Parasuraman ve Grewal, 2000) olmak üzere farklı terimlerin kullanıldığı görülmektedir.   

Algılanan değer kavramının temelinde, işletmenin algılanan maliyetinin müşteri tarafından 

değerlendirilmesini ifade eden ve eşitlik kavramının temelini oluşturan Eşitlik Teorisi vardır (Oliver 

ve DeSarbo, 1988). Bu bağlamda algılanan değer, işletmenin sunduğunun karşılığında tüketicinin 

algısının ortaya çıkardığı fayda değeridir (Woodall, 2003). Bir ürün veya hizmetin faydasına dair 

genel bir değerlendirme olarak ifade edilen algılanan değer kavramının temelinde; ürün ve hizmetten 

elde edilen faydalar ile müşterinin bu faydaları elde etmek için katlandığı fedakarlıklar yer almaktadır 

(Aulia vd., 2016). Algılanan değerin fayda bileşeni kalite kavramının uzantısı olarak işlevsel fayda ve 

ürün veya hizmetin kullanmasıyla ortaya çıkan duygusal ve sosyal faydalardan oluşurken; katlanılan 

fedakârlıklar ise fiyat gibi parasal ve zaman, çaba, alınan risk gibi parasal olmayan maliyetlerden 

oluşmaktadır (Fandos Roig vd., 2006; Piri Rajh, 2006; Jamal vd., 2011; Bajs, 2015). 

İlgili literatür incelendiğinde algılanan değer kavramına ilişkin tek boyutlu yaklaşım ve çok 

boyutlu yaklaşım olmak üzere temelde iki yaklaşımın benimsendiği görülmektedir (Sánchez-

Fernández ve Iniesta-Bonillo, 2008). Algılanan değer tek boyutlu yaklaşımda tek bir değişken olarak 

ölçülebilen bağımsız bir kavram olarak görülürken (Monroe, 1985; Zeithaml, 1988; Cronin vd., 1997; 

Oh, 2003; Gallarza ve Saura, 2006), çok boyutlu yaklaşımda farklı durumlarda farklı etkileri olan 

birden çok değişkenden oluşan bir yapı olarak analiz edilmektedir (Sheth vd., 1991; Chen ve 

Dubinsky, 2003; Smith ve Colgate, 2007). Algılanan değer kavramını faydacı bakış açışıyla bilişsel 
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olarak ele alan tek boyutlu yaklaşımlardan Monroe’nun (1985) fiyat temelli yaklaşımı kalite ve fiyat 

arasındaki ilişkinin analizine odaklanırken; Zeithaml’ın (1988) Araçlar-Amaç Teorisi ise algılanan 

fiyat, algılanan kalite ve algılanan değer kavramları arasındaki ilişkiye yönelik bir bakış açısı 

sunmaktadır.  

Algılanan değer kavramını davranışsal konseptte ele alarak tüketici davranış psikolojisine 

dayandıran çok boyutlu yaklaşım ise konuya bilişsel-duygusal açıdan yaklaşmaktadır (Sánchez-

Fernández ve Iniesta-Bonillo, 2008). Çok boyutlu yaklaşımlardan müşteri değeri hiyerarşisi yaklaşımı, 

tüketici-ürün ilişkisini ürün özellikleri, kullanım sonuçları ve kişisel değerler olmak üzere üç 

seviyeden oluşan hiyerarşik bir model ile incelenebileceğini savunurken (Woodruff, 1997; Lindgreen 

ve Wynstra, 2005; Yajing vd., 2007), faydacı-hazcı değer yaklaşımı ise algılanan değer kavramını 

duygusal özellikleri ele alan hedonik-hazcı yapı ve fonksiyonel özellikleri ele alan faydacı yapı olarak 

iki boyutta incelemektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Babin vd., 1994; Richins, 1994). Yine çok 

boyutlu yaklaşımlardan Tüketim Değeri Teorisi algılanan değeri, fonksiyonel değer, sosyal değer, 

duygusal değer ve koşullu değer olmak üzere dört boyut açısından ele alırken (Sheth vd., 1991; 

Sánchez-Fernández ve Iniesta-Bonillo, 2008), Holbrook’un Algılanan Değer Tipolojisi (Holbrook, 

1994), algılanan değer boyutları açısından dışsala karşı içsel; öze (bireye) karşı diğerleri ve aktife karşı 

aktif olmayan olmak üzere üç boyut öne sürmüştür. 

Literatürdeki araştırmalar incelendiğinde algılanan değeri etkileyen öncüller; algılanan kalite 

(Zietsman vd., 2019; Tzavlopoulos vd., 2019; Chen vd., 2020), algılanan fiyat (Oosthuizen vd., 2015; 

Zietsman vd., 2019), algılanan risk (Yang vd., 2016; Sabiote-Ortiz, 2016; Tzavlopoulos vd., 2019) ve 

kültür (Zarantonello vd., 2013) olarak tespit edilmiştir. Algılanan değerin müşteriler üzerindeki 

etkilerini araştırmaya yönelik olarak yapılan çalışmalar ise, müşterilerin algıladıkları değerdeki artışın 

müşteri memnuniyeti (Kim ve Park, 2017; Hallak vd., 2018; Scridon vd., 2019) ve müşteri sadakatini 

(Molinillo vd., 2017; Yuen vd., 2018; El-Adly, 2019; Scridon vd., 2019) pozitif yönde etkilediğini 

göstermiştir. Yine müşterilerin ürün ve hizmetlere yönelik değer algısı yükseldikçe, tekrar satın alma 

niyeti (Naami vd., 2017; Konuk, 2018; Chen vd., 2020) ve pozitif ağızdan ağıza iletişim düzeyleri 

(Uslu ve Karabulut, 2018; Mahadin ve Akroush, 2019; Alrwashdeh vd., 2020) yükselmekte ve 

müşteriler daha yüksek fiyat ödeme eğilimi göstermektedir (Vera, 2015; Tzavlopoulos vd., 2019). 

Bu araştırmanın amaçlarından biri otel işletmelerinde müşterilerin algıladıkları hizmet 

atmosferinin sosyal ilişkiler, genel dizayn, oda dizaynı ve ambiyans olmak üzere alt boyutlarının, 

müşterilerin sunulan hizmete yönelik algıladıkları değer üzerindeki etkilerini tespit etmektir. İlgili 

literatür incelendiğinde hizmet kalitesinin bir alt boyutu olarak hizmet atmosferinin hizmet kalitesi 

algısını pozitif yönde etkilediği (Kim ve Moon, 2009; Alfakhri vd., 2018; Koç, 2018; Tran vd., 2020) 
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ve müşterilerin duyguları üzerinde heyecan, mutluluk gibi olumlu etkiler yarattığı (Ryu ve Jung, 2007; 

Ünal vd., 2014; Levent, 2020) tespit edilmiştir. Liu ve Jang (2009) tarafından 348 restoran müşterisi 

üzerinde yapılan araştırmada hizmet atmosferinin müşterilerin pozitif ve negatif yöndeki duygularını 

etkileyerek algılanan değeri pozitif yönde etkilediği tespit edilmiştir. Bu bağlamda otel işletmelerinde 

hizmet atmosferinin alt boyutlarının müşterilerin konaklama hizmetine ilişkin algıladıkları değeri 

pozitif yönde etkileyeceği düşünülerek aşağıdaki hipotezler ileri sürülmüştür; 

         H1: Hizmet atmosferinin sosyal ilişkiler alt boyutu algılanan değeri pozitif yönde etkiler. 

         H2: Hizmet atmosferinin genel dizaynı alt boyutu algılanan değeri pozitif yönde etkiler. 

         H3: Hizmet atmosferinin oda dizaynı alt boyutu algılanan değeri pozitif yönde etkiler. 

         H4: Hizmet atmosferinin ambiyans alt boyutu algılanan değeri pozitif yönde etkiler. 

         2.3. Müşteri Memnuniyeti 

         Tüketim deneyimine ilişkin performans algısı ile satın alma öncesi beklentilerin değerlendirildiği 

sürecin sonucu olarak (Oliver, 1980) müşteri memnuniyeti kavramı, ürün ve hizmetlere yönelik 

kullanım deneyiminin beklentileri ne ölçüde karşıladığını gösterir. Müşteri memnuniyeti, günümüz 

yoğun rekabet ortamında işletmelerin hızla değişen tüketici beklenti ve ihtiyaçlarını karşılayarak, hatta 

beklentilerinin de ötesine geçecek şekilde müşteri sadakati yaratarak varlıklarını sürdürebilmeleri 

açısından kritik bir başarı faktörüdür (ilter, 2009; Hirata, 2019; Kim vd., 2019). Bowen ve Chen 

(2001) tarafından gerçekleştirilen bir çalışmada müşteri memnuniyetinde %1 oranında bir artışın, 

müşteri sadakatini ortalama %10 oranında arttırdığı tespit edilmiştir (Koç, 2018). Memnuniyet, 

duyuşsal tepkileri üreten bilişsel bir değerlendirme sürecidir (Rodriquez vd., 2020) ve müşteri beklenti 

ve ihtiyaçlarının karşılanmasının yarattığı olumlu duyguları da içeren psikolojik bir yönü 

bulunmaktadır (Peterson ve Crittenden, 2018; Gligor vd., 2019). 

Müşteri memnuniyeti, müşterilerin satın alma sonrası mal veya hizmetle ilgili bekledikleri 

performansı elde edip etmedikleridir (Wells ve Prensky, 2000). Eğer algılanan performans 

beklentilerden daha yüksek ise müşteri mutlu ve memnundur (Çoban, 2012). Müşteri memnuniyeti 

kavramı hizmet sektörü açısından değerlendirildiğinde, müşterilerin taleplerinin doğru zamanda 

karşılanarak, esnek ve güvenilir bir şekilde süreklilik arz etmesi memnuniyetin sağlanması açısından 

temel faktörlerdir  (Yıldız ve Yıldız, 2011; Uyar, 2019). Hizmetler açısından müşteri memnuniyetini 

etkileyen bir diğer unsur da hizmet kalitesi algısıdır. Yapılan araştırmalar müşterilerin hizmet kalitesi 

algısı yükseldikçe, memnuniyet düzeylerinin de yükseldiğini göstermektedir (Shen vd., 2016; Amin 

vd., 2019; Chien ve Chi, 2019). Müşterilerin bir ürün veya hizmete yönelik olarak daha önce 
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yaşadıkları deneyimler ile memnuniyet düzeyleri arasında da anlamlı ilişkiler tespit edilmiştir (Kuo ve 

Chen, 2015; Khan vd., 2016; Iglesias vd., 2019).  

Müşterilerin bir işletmeye yönelik genel izlenimini ve müşterilerin işletme performansı, ürünleri 

veya hizmetlerine ilişkin duyguları, tutumları ve deneyimleriyle ilişkili şirketin olumlu veya olumsuz 

algısını ifade eden kurumsal imaj (Aaker, 1996; Nandan, 2005) kavramı da müşteri memnuniyetini 

etkileyen unsurlar arasında yer almaktadır (Flavian vd., 2005; Hermawan vd., 2017; Karyose vd., 

2017; Dermawan, 2018). Yine alınan hizmete ilişkin fiyatta müşteri memnuniyetinin 

belirleyicilerindendir. Farklı pazarlama çalışmaları, hizmet performansındaki değişkenliğin 

müşterilerin belirsizliğini arttırdığını, dolayısıyla müşterilerin hizmet performansına ilişkin 

beklentilerinde fiyat unsuruna önemli bir kriter olarak güvendiklerini ve beklentilerin uygun bir 

maliyetle karşılandığında memnuniyetin pozitif etkilendiğini göstermektedir (Mattila ve O’Neill, 

2003; Shamsudin vd., 2015; Wantara ve Tambrin, 2019). 

Müşteri memnuniyetinin sonuçları üzerine yapılan araştırmalar incelendiğinde ise, 

memnuniyetin tekrar satın alma niyetini (Razak ve Shamsudin, 2019; Ashfaq vd., 2019), müşteri 

sadakatini (Wantara ve Tambrin, 2019; Woratschek vd., 2020) ve ağızdan ağıza iletişimi (Chen ve 

Yang, 2015; Gerpott ve Bicak, 2016) pozitif yönde etkilediği tespit edilmiştir. Müşteri memnuniyeti 

kavramının müşteriler üzerindeki pozitif etkileri, işletmeler açısından da önemli sonuçlar 

doğurmaktadır. Örneğin, Anderson, Fornell ve Lehmann’a (1994) göre müşteri memnuniyetinde %1 

oranında bir artış, yatırımın getirisini yaklaşık %12 oranında arttırmaktadır. Riechheld ve Sasser’ın 

(1990) dokuz farklı endüstride gerçekleştirdikleri araştırmada, mevcut müşterilerin elde 

tutulmasındaki %5’lik bir artışın, karlılık oranında %25 - %125 arasında yükselmeyi sağladığı tespit 

edilmiştir. Müşteri memnuniyetinin sağlanması, işletmelerin pazar paylarını koruyarak sürdürülebilir 

rekabet avantajı elde etmeleri için temel konulardan biridir. 

Bu araştırmada otel işletmelerinde hizmet atmosferinin algılanan değer üzerindeki etkisinin yanı 

sıra müşterilerin hizmete ilişkin algıladıkları değerin memnuniyet düzeyleri üzerindeki etkisi tespit 

edilmeye çalışılmaktadır. Yapılan araştırmalar incelendiğinde, tüketicinin bir ürün veya hizmetin 

faydasına ilişkin genel değerlendirmesi olarak algılanan değer kavramının; müşterinin ürün ve hizmet 

kullanım deneyiminin, beklentileri ne kadar iyi karşıladığını ifade eden (Razak ve Shamsudin, 2019), 

müşteri memnuniyeti düzeyini pozitif yönde etkilediğini göstermektedir (Kim ve Park, 2017; Xie, 

2017; Scridon vd., 2019). Bu bağlamda algılanan değerin müşteri memnuniyetini pozitif yönde 

etkileyeceği düşünülerek aşağıdaki hipotez ileri sürülmüştür;  

H5: Algılanan değer müşteri memnuniyetini pozitif yönde etkilemektedir. 



                                  Sosyal Bilimler Araştırmaları Dergisi 

Social Sciences Research Journal 

DOİ: 10.38120/banusad.1029206                                                          BANÜSAD, 2021; 4(2), 70-102 

78 

3. YÖNTEM 

3.1. Araştırmanın Amacı ve Modeli 

Bu araştırmanın amacı, otel işletmelerinde hizmet atmosferinin; sosyal ilişkiler, genel dizayn, 

oda dizaynı ve ambiyans olmak üzere alt boyutları ile algılanan değer ve müşteri memnuniyeti 

arasındaki olası ilişkilerin incelenmesidir. Araştırma ileri sürülen hipotezlerin test edilmesi amacıyla 

nicel yöntemle, kesitsel tarama modelinde tasarlanarak, betimsel tarama (survey) deseninde ve 

nedensel tarama modeliyle kurgulanmıştır. Değişkenler arasındaki ilişkilerin ilgili literatür kapsamında 

incelenmesi sonucunda oluşturulan araştırma modeli Şekil 1’de sunulmuştur. 

Şekil 1. Araştırmanın Modeli ve Hipotezleri 

 

3.2. Anakütle ve Örneklem 

Araştırmanın evrenini Marmara Bölgesi’nde yaşayan ve konaklama faaliyetine katılmış tüm 

bireyler oluşturmaktadır. Ana kütle boyutunun tam olarak belirlenememesi nedeni ile veri toplamada 

“tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme” tercih edilmiştir. Araştırmada 

uygun örneklem sayısını belirlemek için ise çeşitli yaklaşımlar değerlendirilmiştir. Shirsavar, Gilaninia 

ve Almani (2012) tarafından uygun örneklem sayısını belirlemeye yönelik olarak kullanılan yaklaşıma 

göre araştırmada ulaşılması gereken örneklem sayısı; q değeri ankette yer alan öğe sayısını ifade 

etmek üzere (n):  5q ≤ n ≤ 15q şeklinde formülize edilmiştir. Dolayısı ile bu yaklaşıma göre 

araştırmada ulaşılması gereken örneklem miktarı 105 ile 315 arasında olmalıdır: (5*21)= 100 ≤ n ≤ 

315= (15*21). Bir diğer yaklaşıma göre de her gözlenen değişken için 10 katılımcının araştırmaya 

dahil edilmesi ile belirlenen sayının üzerinde genel uzlaşı sağlanan örnek hacmi olduğunu 
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belirtmektedir (Schreiber vd., 2006). Bu yaklaşıma göre de araştırmada en az 210 kişilik bir örneklem 

büyüklüğüne ulaşılması gerektiği görülmektedir. Bu bağlamda araştırmada kolayda örnekleme 

yöntemi, online olarak anket yolu ile Marmara Bölgesi’nde yaşayan ve konaklama hareketine katılmış 

541 tüketiciden veri toplanmış gerekli incelemelerde 19 anket değerlendirme dışı bırakılarak, 

araştırmaya 522 anket üzerinden devam edilmiştir. 

3.3. Veri Toplama Araç ve Teknikleri 

Veri toplama yöntemi olarak anket tekniği kullanılan araştırmada, iki bölüm ve 26 sorudan 

oluşan anket formu kullanılmıştır. Anket formunun birinci bölümünde hizmet atmosferi algısı, 

algılanan değer ve müşteri memnuniyetini ölçmek amacıyla daha önce çeşitli araştırmacılar tarafından 

geliştirilen ölçekler kullanılırken, ikinci bölümde ise katılımcılara yönelik demografik sorulara yer 

verilmiştir. Katılımcıların ilgili ifadeye katılım düzeylerini ölçmeye yönelik 5’li Likert ölçeği 

kullanılmıştır. (“1: Kesinlikle Katılmıyorum”, “5: Kesinlikle Katılıyorum”).  

Araştırmada katılımcıların hizmet atmosferine yönelik algılarını ölçmek için, Choi ve 

Kandampully (2019) tarafından orijinal dili İngilizce olarak geliştirilmiş 4 boyut ve 14 ifadeden oluşan 

ölçek Türkçe’ye uyarlanarak kullanılmıştır. İlk olarak her iki dili ve kültürü bilen, ölçülecek yapıya ve 

psikometriye hakim iki çevirmen birbirlerinden bağımsız şekilde çeviri işlemini yapmışlar, daha sonra 

çeviriler karşılaştırılarak en uygun çeviriye ulaşılmıştır. Ardından yine her iki dili ve kültürü bilen, 

ölçülecek yapıya ve psikometriye hakim iki çevirmen tarafından ölçek Türkçe’den orijinal diline 

birbirinden bağımsız olarak geri çevrilmiş ve en uygun çeviriyi elde edinceye kadar işleme devam 

edilmiştir. Son aşamada ise her iki dili ve kültürü bilen, ölçülecek yapıya ve psikometriye hakim ve 

çeviri işleminde görev almamış alanında uzman 3 kişinin görüşüne başvurulmuş ve uzmanlar ölçeğin 

orijinal halini, çevirisini ve geri-çevirisini karşılaştırarak, ölçeğin çevrilmiş halinin en uygun yapıya 

kavuşmasını sağlamışlardır. Son olarak oluşturan yapı Türk Dili ve Edebiyatı alanında uzman bir kişi 

tarafından anlam ve dil bilgisi açısından incelenerek gerekli düzeltmeler yapılmış ve araştırma için 

hazır hale gelmiştir.   

Müşterilerin aldıkları konaklama hizmetine yönelik olarak algıladıkları değeri ölçmek amacıyla 

Chitty vd. (2007) tarafından geliştirilen, Demirağ (2019) tarafından Türkçe’ye uyarlaması yapılan ve 4 

ifadeden oluşan ölçek kullanılırken, memnuniyet düzeylerinin ölçülebilmesi için de Hellier vd. (2003) 

tarafından geliştirilen, Türkçe’ye uyarlaması Silik (2018) tarafından yapılan ve 3 ifadeden oluşan 

ölçek kullanılmıştır. 

4. BULGULAR VE YORUM 

4.1. Yapısal Model İçin Verilerin Hazırlanması ve Kestirim Yönteminin Seçimi 
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Araştırma modelinin tahmin ve test edilmesinde, teoriye dayanan ve bağımlı-bağımsız 

değişkenler arasındaki ilişkileri içeren kompleks modellerin tahmin ve test edilmesini sağlayan 

Yapısal Eşitlik Modellemesi  (YEM) kullanılmıştır (Gürbüz ve Şahin, 2014). Model testinin öncesinde 

veriye ilişkin olarak analiz sonuçlarını etkileyebilecek, kayıp veriler tespit edilerek tamamlanmış, uç 

değerler tespit edilmiş ve örneklem dağılımı incelenmiştir.  

Araştırmada ilk olarak Yapısal Eşitlik Modellemesi’nde modelin tahmin edilebilmesi için 

eksiksiz veriye ihtiyaç duyulması nedeniyle veri setindeki kayıp veriler tespit edilmiş ve SPSS 23 

paket programı kullanılarak Beklenti Maksimizasyonu (EM) yöntemi aracılığıyla kayıp veriler 

tamamlanmıştır. Kayıp verilerden arındırılan veri seti, diğer değerlerden belirgin şekilde sapma 

gösteren ve veri setinin karakteristiğine aykırı olan uç değerlerin tespit edilebilmesi amacıyla 

Mahalanobis Uzaklığı (MU) analizine tabi tutulmuş ve kritik değerin üzerinde çıkan 19 kişiye ait “çok 

değişkenli uç değer”, yapılan güvenilirlik analizi sonucunda güvenilirlikte artış tespit edilmesi 

nedeniyle analizden çıkarılmış ve araştırmaya 522 veri üzerinden devam edilmiştir. YEM’de seçilecek 

analiz açısından değerlendirilmesi gereken bir diğer kriter de örneklemin dağılımıdır. Bu kapsamda 

örneklem dağılımının incelenmesi için yapılan analizler sonucunda verinin hem birim bazlı hem de 

çoklu normallik sağlamadığı tespit edilmiştir.  

Veri setine ilişkin bu analizler sonucunda, verinin hem birim bazlı hem de çoklu normallik 

sağlamaması, modelin hem ikincil düzey faktöriyel yapıda, hem de kompleks ve keşifsel bir yapıya 

sahip olmasından ötürü “Kısmi En Küçük Kareler Yöntemine Dayalı Yapısal Eşitlik Modellemesi 

(PLS-SEM)” yönteminin kullanılmasına karar verilmiştir (Ringle vd., 2015). PLS-SEM veri dağılımı 

konusunda hiçbir varsayıma sahip olmayan ve bağımlı değişkene ait açıklanan varyansı maksimize 

ederken, hata varyanslarını ise minimize etmeyi amaçlayan bir analiz yöntemidir (Wong, 2013; Hair 

vd., 2014; Ringle vd., 2015; Doğan, 2019). 

 

 

 4.2. Model Testleri 

Araştırma modelinin testi için ilk olarak ölçüm modeli aşamasında ilgili ölçekler güvenilirlik ve 

geçerlilik testlerine tabi tutulmuş, ardından yapısal model ve hipotezler test edilmiştir. 

4.2.1. Ölçüm Modeline İlişkin Test Sonuçları 

Ölçüm modeli aşamasında SmartPLS 3.2.8 istatiksel paket programı yardımıyla ölçüm modeli 

doğrulayıcı faktör analizine tabi tutulmuş ve yapıya ilişkin iç tutarlılık güvenirliği (internal 
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consistency reliability), birleşme geçerliği (convergent validity) ve ayrışma geçerliği (discriminant 

validity) değerlendirilmiştir. Tablo 1’de iç tutarlılık güvenirliği ve birleşme geçerliği ile ilgili sonuçlar 

sunulmuştur. 

Tablo 1. Ölçüm Modeli Sonuçları 

 

Yapı 

 

İfade 

 

Yük 

 

AVE 

Güvenilirlik Değeri 

CR α rho_A 

 

Sosyal 

İlişkiler 

Otel çalışanları bana nazik davrandı. (S1) 0.765 

0.755 

 

0.925 

 

0.925 

 

0.929 

 

Otel çalışanları bana hızlı hizmet sundu. (S2) 0.879 

Otel çalışanları beni değerli hissettirdi. (S3) 0.902 

Otel çalışanları bana profesyonel bir şekilde 

davrandı. (S4) 0.922 

Genel 

Dizayn 

Otelin ortak alanlarında (kafeterya ve havuz 

gibi) yeterli alan vardı. (PD1) 0.751 

0.505 

 

 

 

0.754      0.755        0.756 

 

 

 

Otelin ortak alanlarında okunaklı, görünür işaret 

tabelaları vardı. (PD2) 0.666 

Otelin yerleşim planı, gidilmek istenilen yere 

kolayca ulaşılacak şekilde tasarlanmıştı. (PD3) 

0.713 

Oda 

Dizaynı 

Otel odası temiz ve düzenliydi. (RD2) 0.878 0.742     0.852       0.851       0.852 

 

 

Odanın banyosu temiz ve çekici özelliklere 

sahiptir. (RD3) 
0.844 

Ambiyans 

Otelin arka plan kokusu hoştu. (A2) 0.920  

0.672 

 

 

0.801      0.787     0.826 

 

Otelin arka plan (fon) müziği hoştu. (A3) 

0.705 

Algılanan 

Değer 

Bu otelin kaliteli bir konaklama imkânı 

sunduğuna inanıyorum. (PV2) 0.928 

0.817 

 

0.930 

 

0.930 

 

 0.931 

 

Bu otelde konaklamaktan keyif alıyorum. (PV3) 0.915 

Bu otelin, ödediğim fiyata karşı iyi bir 

konaklama sağladığına inanıyorum. (PV4) 0.867 
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PLS-SEM temelli analiz yöntemlerinde faktör yükleri 0,700 ile 0,900 arasında olmalıdır (Chin, 

2010; Doğan, 2019). Fakat 0,600’ın üzerindeki faktör yükleri de kabul edilirken, faktör yükleri 0,40 

ile 0,70 arasında olan göstergelerin ise ancak modelden çıkarıldıklarında AVE ya da CR değerleri 

yükseliyorsa modelden çıkarılması tavsiye edilmektedir (Hair vd., 2014). Bu kapsamda ölçüm 

modelinde faktör yükleri 0,40’ın altında olan “Algılanan Değer Ölçeği” ile ilgili bir ifade (PV1), 

“Hizmet Atmosferi Algısı Ölçeği”nin ise sosyal ilişkiler boyutundan (S5), oda dizaynı boyutundan 

(RD1) ve Ambiyans boyutundan (A1) birer ifade modelden çıkarılarak doğrulayıcı faktör analizine 

ilişkin adımlar tekrar edilmiştir.  

Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda elde edilen yapıya ilişkin Tablo 1’de sunulan değerler 

incelendiğinde Cronbach Alpha (α) değerleri, birleşik güvenirlik katsayı (CR) değerleri ve rho_A 

değerleri kritik değer olan 0,70 üzerinde tespit edildiği için yapılara ilişkin iç tutarlılık güvenilirliğinin 

(Hair vd., 2018; Ringle vd., 2018) sağlandığı görülmektedir. Yapıya ilişkin birleşim geçerliliğinin 

sağlanması için ise ortalama varyans değerinin (AVE)  ≥ 0,50 ve faktör yüklerinin ≥ 0,70 olması 

gerekmektedir (Hair vd., 2010; Hair vd., 2014). Yapıda sadece PD2 ifadesinin faktör yükünün 0,60 ile 

0,70 arasında olduğu fakat AVE ve CR değerleri eşik değerin üzerinde olduğu için ilgili ifadenin 

ölçekten çıkarılmadığı ve yapının birleşme geçerliliğini de sağladığı tespit edilmiştir.   

Ayrışma geçerliğinin tespitinde ise Fornell ve Larcker (1981) tarafından önerilen kriter ve 

Henseler vd. (2015) tarafından önerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriterleri kullanılmış, 

ilgili değerler Tablo 2 ve Tablo 3’te sunulmuştur. Tablo 2’de ilgili değişkenin AVE değerlerinin 

karekökünün aynı sütundaki korelasyon katsayılarından büyük olduğu görülmektedir. 

Tablo 2. Ayrışma Geçerliği Sonuçları (Fornell ve Larckell Kriteri) 

  Algılanan 

Değer 

Ambiyans Genel 

Dizayn 

Müşteri 

Memnuniyeti 

Oda 

Dizaynı 

Sosyal 

İlişkiler 

Müşteri 

Memnuniyeti 

Bütün faktörler göz önüne alındığında, bu otele 

gelme kararımdan dolayı mutluyum.(CS1) 0.969 

0.904 

 

0.966 

 

0.966 

 

0.966 

 

Genel olarak, bu otelden çok memnun kaldım. 

(CS2) 0.945 

Otelde aldığım hizmetin her yönünü 

düşündüğümde, bu otelde kalma kararımın 

akıllıca olduğunu düşünüyorum. (CS3) 0.937 
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Algılanan Değer 0.904      

Ambiance 0.682 0.820     

Genel Dizayn 0.687 0.762 0.711    

Müşteri Memnuniyeti 0.849 0.715 0.693 0.951   

Oda Dizaynı 0.855 0.776 0.758 0.859 0.861  

Sosyal İlişkiler 0.796 0.741 0.693 0.739 0.846 0.869 

 

Tablo 3’te ise HTMT değerlerinin kritik değer olan 0,90’ın altında olduğu görülmektedir. Bu 

çerçevede yapı ayrışma geçerliliğini de sağlamış ve tüm değişkenler güvenilirlik ve geçerlilik 

kriterlerini sağladığı için yapısal model analizine geçilmiştir. 

Tablo 3. Ayrışma Geçerliği Sonuçları (Henseler vd. Kriteri) 

  Algılanan 

Değer 

Ambiyans Genel 

Dizayn 

Müşteri 

Memnuniyeti 

Oda 

Dizaynı 

Sosyal 

İlişkiler 

Algılanan Değer       

Ambiance 0.692      

Genel Dizayn 0.683 0.769     

Müşteri Memnuniyeti 0.849 0.723 0.688    

Oda Dizaynı 0.856 0.776 0.756 0.859   

Sosyal İlişkiler 0.796 0.748 0.691 0.736 0.844  

 

4.2.2. Yapısal Model Analizi 

Hipotez testlerinin gerçekleştirilmesi için oluşturulan yapısal eşitlik modeli Şekil 2’de 

sunulmuştur.  
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Şekil 2: Yapısal Eşitlik Modeli 

 

SmartPLS 3.2.8 istatistik programı kullanılarak analiz edilen modelde doğrusallık, yol 

katsayıları, R2 ve etki büyüklüğünü (f2) hesaplamak için PLS algoritması ve tahmin gücünü (Q2) 

hesaplamak için Blindfolding analizi çalıştırılmış, yeniden örnekleme (bootstrapping) ile örneklemden 

5000 alt örneklem alınarak da yol katsayılarının anlamlılıkları değerlendirilmiş ve t-değerleri 

hesaplanmıştır. İlgili analizlere ilişkin sonuçlar Tablo 4 ve Tablo 5’te sunulmuştur.  

Tablo 4. Araştırma Modeli Katsayıları (Toplam Etki) 

  Değişkenler VIF 𝑹𝟐 𝒇𝟐 𝑸𝟐 

Sosyal İlişkiler Algılanan Değer 3.764    

 

  0.752 

 

0.069   

 

 0.567 

 

Genel Dizayn             Algılanan Değer 2.882 0.028 

Oda Dizaynı            Algılanan Değer  4.663 0.325 

Ambiyans             Algılanan Değer 3.256 0.012 

Algılanan Değer          Müşteri Memnuniyet 1.000    0.721 0,451 0.602 

Tablo 4’te sunulan değerler incelendiğinde, değişkenler arasında VIF değerlerinin eşik değer 

olan 5’in altında olmasından dolayı doğrusallık probleminin olmadığı görülürken (Hair vd., 2014; 

Henseler vd., 2015), R2 değerleri incelendiğinde algılanan değerin %75 ve müşteri memnuniyetinin de 

%72 oranında açıklandığı görülmektedir. Model etki katsayılarının ise, Cohen’e göre etki büyüklüğü 

katsayısının (f2) 0,02 ve üzeri olması düşük; 0,15 ve üzeri olması orta; 0,35 ve üzeri olması ise yüksek 

olarak değerlendirildiği için; sosyal ilişkiler, genel dizayn ve ambiyans boyutlarının düşük etkiye, oda 
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dizaynı boyutunun orta etkiye, algılanan değerin ise yüksek etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir. 

Modelin tahmin gücü  (Q2) değerlendirildiğinde ise, Q2’nin sıfırdan büyük olması algılanan değer ve 

müşteri memnuniyeti değişkenlerini tahmin gücüne sahip olduğunu göstermektedir (Hair vd., 2014). 

Tablo 5: Araştırma Modeli Doğrudan Etki Katsayıları 

Değişkenler Standardize 

β 

Standart 

Hata 

t 

değeri 

p 

değeri  

Sosyal İlişkiler  Algılanan Değer       0.254 0.096 2.638 0.008 

Genel Dizayn             Algılanan Değer       0.076 0.091 0.835 0.404 

Oda Dizaynı            Algılanan Değer  0.613 0.113 5.404 0.000 

Ambiyans             Algılanan Değer 0.038 0.092 0.415 0.678 

Algılanan Değer           Müşteri Memnuniyeti          0.849 0.021 41.329 0.000 

Tablo 5’te sunulan hipotez testi sonuçları incelendiğinde, hizmet atmosferi algısının sosyal 

ilişkiler alt boyutu (β= 0.254, p<0,01) ve oda dizaynı alt boyutlarının (β= 0.613, p<0,01) algılanan 

değer üzerindeki etkilerinin pozitif yönlü ve anlamlı olduğu, algılanan değerin ise müşteri 

memnuniyeti üzerindeki etkisinin (β= 0.849, p<0,01) pozitif yönlü ve anlamlı olduğu görülmektedir. 

Bu kapsamda araştırmada ileri sürülen H1, H3 ve H5 hipotezleri desteklenmiştir. Hizmet atmosferinin 

alt boyutları olarak genel dizayn ve ambiyansın ise algılanan değer üzerindeki etkisinin ise istatistiksel 

açıdan anlamlı olmadığı anlaşılmış ve ileri sürülen H2 ve H4 hipotezleri reddedilmiştir. Bu bulgular 

ışığında müşterinin hizmet atmosferi kapsamında sosyal ilişkilere yönelik algısındaki bir birimlik artış, 

algılanan değer üzerinde 0,254 birimlik bir artış yaratırken, oda dizaynı algısında yönelik bir birimlik 

artış ise, algılanan değer üzerinde 0.613 birimlik artış yaratacaktır. Yine algılanan değerdeki bir 

birimlik artışın ise müşteri memnuniyetinde 0.849 birimlik artışa yol açacağı tespit edilmiştir.  

5. SONUÇ 

İşletmelerin rakipleri arasından sıyrılarak, hedef pazarlarında tercih edilebilir işletmeler haline 

gelmesinde müşteri memnuniyeti kilit bir rol oynamaktadır. Hizmet işletmelerinde müşteri 

memnuniyetini en çok etkileyen faktörler arasında hizmet kalitesi öne çıkmaktadır (Eren ve Demirel, 

2018; Aksoy, 2020). Hizmetlerin soyutluluk ve ayrılmazlık özelliği ise hizmetlere ilişkin kalitenin 

somut ürünlere göre değerlendirilmesini zorlaştırmakta, bu kapsamda hizmete ilişkin fiziksel unsurları 

da içeren ve hizmetlerin deneyimlendiği ortam olarak tanımlanan hizmet atmosferi kavramı kritik bir 

faktör haline gelmektedir (Lee vd., 2015; Koç, 2018). Bu araştırmada bir hizmet alt sektörü olarak 

konaklama sektöründe faaliyet gösteren işletmelerde hizmet atmosferi, algılanan değer ve müşteri 



                                  Sosyal Bilimler Araştırmaları Dergisi 

Social Sciences Research Journal 

DOİ: 10.38120/banusad.1029206                                                          BANÜSAD, 2021; 4(2), 70-102 

86 

memnuniyeti değişkenleri arasındaki ilişkiler incelenmeye çalışılmıştır. Bu amaç doğrultusunda, nicel 

yöntemle betimsel tarama deseninde tasarlanan araştırmada anket yolu ile Marmara Bölgesi’nde 

konaklama hizmeti almış 522 kişiden kolayda örnekleme yöntemi ile toplanan veriler, yapısal eşitlik 

modellemesi ile analiz edilmiştir.   

Yapılan istatistiksel analizler sonucunda, tüketici duygu ve davranışlarını önemli ölçüde 

etkileyen (Mari ve Poggesi, 2013; Koç, 2018) hizmet atmosferinin alt boyutlarından sosyal ilişkiler ve 

oda dizaynı alt boyutlarının algılanan değeri, algılanan değerin de müşteri memnuniyetini pozitif 

yönde etkilediği tespit edilmiştir. Hizmet atmosferinin genel dizayn ve ambiyans alt boyutları ile 

algılanan değer arasında ise istatistiksel yönden anlamlı bir ilişki tespit edilememiştir. Analiz 

sonuçlarına göre; müşterilerin hizmet atmosferi kapsamında sosyal ilişkilere yönelik algısındaki bir 

birimlik artış, algılanan değer üzerinde 0,254 birimlik bir artış yaratırken, müşterilerin oda dizaynına 

yönelik algısındaki bir birimlik artış da algılanan değer üzerinde 0.613 birimlik artış yaratmaktadır. 

Yine müşterilerin hizmete yönelik algılarındaki bir birimlik artış ise; müşteri memnuniyetinde 0.849 

birimlik artışa yol açmaktadır. Araştırma modelinde R2 değerleri incelendiğinde de algılanan değerin 

%75 ve müşteri memnuniyetinin de %72 oranında açıklandığı görülmektedir. 

Müşterinin bir hizmet işletmesinden vazgeçip başka bir hizmet işletmesine gitmesinde hizmet 

ürünlerinden duyulan memnuniyetsizlik %14 oranında etkiliyken, hizmet sağlayıcılar ile iletişim ve 

etkileşimde yaşanan problemlerden kaynaklanan memnuniyetsizliğin %67 oranında etkili alabileceği 

tespit edilmiştir (Doyle, 2008). Ogle (2009) ise çalışmasında hizmet sağlayıcıların müşterilerle 

iletişiminin müşteri memnuniyetini pozitif yönde etkilediğini tespit etmiş, Walls vd., (2011) ise hizmet 

sağlayıcılar ile müşteriler arasındaki iletişimin ve etkileşimin memnuniyet üzerinde önemli bir etkisi 

olduğunu vurgulamışlardır. Yine hizmet atmosferinin oda dizaynı alt boyutunun algılanan değeri 

pozitif yönde etkilediği sonucu, Jusko’nun (1991) “lobi ne kadar gösterişli veya restoran ne kadar 

büyüleyici olursa olsun, müşterilerin geri gelmesini sağlayan misafir odası çekiciliğidir” şeklindeki 

ifadesinde doğrulanmıştır. Bu kapsamda araştırmada atmosferin sosyal ilişkiler ve oda dizaynı alt 

boyutlarının algılanan değeri arttırdığına ilişkin sonuçlar geçmiş çalışmalarla da desteklenmiştir.  

Ancak araştırmada geçmiş çalışmalardan farklı olarak, genel dizayn ve ambiyans faktörlerinin 

algılan değer üzerinde herhangi bir etkisi tespit edilememiştir. Bu durum, müşterilerin, genel dizayn ve 

ambiyans faktörlerinin sağlandığı konusunda önceden beklentileri olan otelleri ziyaret etme eğiliminde 

olmaları ile açıklanabilir. Sonuç olarak, genel dizayn ve ambiyans faktörleri, müşteriye ulaşmada 

yalnızca sınırlı bir avantaj sağlamakta ve müşterinin algıladığı değeri arttırmak için yeterli 

olmayabilir. Araştırmada algılanan değerin müşteri memnuniyeti üzerindeki pozitif etkisine yönelik 
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sonuç da geçmiş araştırmalarda desteklenmektedir (Kim ve Park, 2017; Prebensen ve Xie, 2017; 

Scridon vd., 2019).  

Konaklama işletmelerinde bir pazarlama iletişimi aracı olan hizmet atmosferine ilişkin 

mekansal düzen ve işlevselliğe, müzik, koku, aydınlatma, sıcaklık, renk gibi ambiyans faktörlerine ve 

sosyal açıdan çalışan-müşteri etkileşimi ve çalışan kılık-kıyafet gibi unsurlara gereken önem verilmeli 

ve tasarım ve estetikte, denge, orantı, görsel hiyerarşi, devamlılık, bütünlük, vurgulama, simetri gibi 

unsurlara dikkat edilerek müşteriler üzerinde mutluluk, rahatlama ve gevşeme gibi pozitif duygular 

yaratılmaya çalışılmalıdır.  

Birçok araştırmada olduğu gibi bu çalışmada da çeşitli sınırlılıklar mevcuttur. Bu araştırma 

kuramsal çerçeve açısından ulaşılabilen alan yazınla sınırlıdır. Kolayda örnekleme yönteminin 

kullanılması ise araştırmanın önemli bir kısıtını oluşturmaktadır. Bu kapsamda araştırmacılara 

güvenilirliği arttırmak için tesadüfiye dayanan örnekleme yöntemlerinin seçilmesi tavsiye edilebilir. 

Eldeki olanakların sınırlılığından dolayı küçük bir örneklem üzerinde çalışılması sebebi ile 

araştırmada geniş boyutlu genellemeler yapmak zordur. Araştırma bir hizmet alt sektörü olarak 

konaklama işletmeleri müşterilerine yönelik olarak gerçekleştirilmiştir. Bu sebeple araştırmanın farklı 

hizmet alt sektörlerinde uygulanması araştırmacılara önerilmektedir.  
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