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HiZMET ATMOSFERI, ALGILANAN DEGER VE MUSTERIi MEMNUNIYETI iLiSKiSi:
KONAKLAMA SEKTORU UZERINE BiR ARASTIRMA!

Sercan HATIiPOGLU?

Miijde AKSOY?
OZET

Hizmet sektoriinde igletmelerin giiniimiiz yogun rekabet ortamina uyum saglayarak varliklarin
siirdiirebilmeleri icin kaliteli hizmet sunmalart ve miisteri memnuniyeti yaratmalar: gerekmektedir.
Ancak hizmetlerin soyutluluk ozelligi ile iiretim ve tiiketimlerinin es zamanli olarak gerceklesmesi
somut triinlere gore hizmet kalitesinin degerlendirilmesini zorlastirmaktadir. Bu kapsamda
hizmetlerin deneyimlendigi ortamlar olarak tammlanan ve miisterinin satin alma davranislarim
etkileyen hizmet atmosferi kavrami, hizmet kalitesinin degerlendirilebilmesi acisindan kritik bir faktor
haline gelmektedir. Bu arastirmada bir hizmet alt sektorii olarak konaklama igletmelerinde
miisterilerin hizmet atmosferi algilarimin, hizmete yénelik algiladiklart deger ve memnuniyetleri
tizerindeki etkisi tespit edilmeye calisilmistir. Bu amag dogrultusunda nicel yontemde ve betimsel
tarama deseninde tasarlanan arastirmada 522 tiiketiciden anket teknigi yontemi ile toplanan veriler,
Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz edilmigtir. Elde edilen bulgular isiginda sektor yoneticilerine ve

diger arastirmacilara yonelik oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Atmosferi, Algilanan Deger, Miisteri Memnuniyeti, Konaklama Sektorii

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. GIRIS

2019 yilinda gosterdigi %3,8 oraninda biiylime ile diinya ekonomisine toplam katkisi 8,9 trilyon
$ seviyesinde olan hizmet sektorii (WTTC, 2019), yarattig1 gelir ve istihdam bakimindan diinyanin en
biiyiik endiistrisi konumuna gelmistir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin temel amaci
ise giinlimiiz yogun rekabet ortaminda kaliteli, miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratacak hizmetler
sunarak, rekabet giicii elde edip varliklarii siirdiiriilebilir kilmaktir. Ancak hizmetlerin ayrilmazlik
ozelliginden dolay1 iiretiminin ve tiiketiminin es zamanli olarak gerceklesmesi miisterileri de siirecin
bir parcasi haline getirerek hatasiz hizmet sunmayi zorlagtirmaktadir. Bu kapsamda miisterilerin
iiretim siirecine dahil olarak hizmet alaninda zaman gecirmesi, hizmet pazarlamasi literatiiriinde
hizmetlerin deneyimlendigi ortamlar olarak tanimlanan hizmet atmosferi kavramini kritik bir unsur

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

Hizmetlerin deneyimlendigi ortam olarak tanimlanan hizmet atmosferi, belli ol¢iide birey
iizerinde bilissel, duygusal ve psikolojik etkiler yaratarak, miisterinin satin alma ve tiiketime yaklagma
veya kaginma davranislarini etkilemektedir (Unal vd., 2014; Koc ve Boz, 2014). Yapilan arastirmalar,
bir hizmet isletmesine ilk defa gelen miisterinin, hizmeti ¢ogunlukla ambiyans (miizik, koku,
aydinlatma, sicaklik), mekénsal diizen, isaret ve sembol gibi unsurlardan olusan atmosfere dayanarak
degerlendirme egilimde oldugunu gdstermektedir (Kog, 2018). Ayrica hizmetlerin soyutluluk 6zelligi,
hizmet atmosferini hizmet kalitesinin degerlendirilmesi agisindan da 6nemli kilmaktadir (Ozkul vd.,
2020). ilgili literatiir incelendiginde hizmet kalitesinin bir alt boyutu olarak hizmet atmosferinin
hizmet kalitesi algisim1 pozitif yonde etkiledigi (Bilgili vd., 2020; Tran vd., 2020) ve miisterilerin
duygulari iizerinde olumlu etkiler yarattig1 (Unal vd., 2014; Levent, 2020) tespit edilmistir. Bu nedenle
hizmet atmosferi isletmelerin siirdiiriilebilirligi a¢isindan degerlendirildiginde, hizmet kalitesi ve
devaminda gelisecek memnuniyet ile miisterilerin elde tutulmasina ve yeni miisterilerin kazanilmasina

yardime1 olacaktir (Ozkul vd., 2020).
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Bu arastirmada bir hizmet alt sektorii olarak turizm sektoriinde faaliyet gosteren ve miisteri-

calisan etkilesiminin yogun olarak yasandig1 konaklama isletmelerinde; sosyal iliskiler, genel dizayn,

ambiyans ve oda dizaynm1 olmak {izere hizmet atmosferinin alt boyutlarinin, miisterilerin sunulan

hizmete iliskin algiladiklar1 deger ve algilanan degerinde miisteri memnuniyeti tizerindeki etkileri

tespit edilmeye calisilmis ve arastirma sonuglarma iliskin sektoérel yonden degerlendirmelerde

bulunularak gelecekteki arastirmalar igin 6neriler sunulmustur.
2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Hizmet Atmosferi

Miisterilerin satin alma olasiligini arttiracak sekilde belirli duygular yaratmak amaciyla satin
alma ortamlarinin tasarlanmasi (Kotler, 1973) seklinde tanimlanan atmosfer kavrami, miisteriler
tarafindan hizmet sunumunun degerlendirilmesi acisindan énemli bir unsurdur. Literatiirde 1970’lerin
basinda ortaya ¢ikan atmosfer kavraminin, miisteriler {izerinde ne tiir etkiler yarattigini tespit etmeye
calisan aragtirmalarin sayist her gecen giin artmaktadir. Atmosfer kavraminin Baker (1987) tarafindan
“fiziksel ¢evre” (physical environment), Turley ve Milliman (2000) tarafindan “pazarlama g¢evresi”
(marketing environment), Roy ve Tai (2003) tarafindan “magaza gevresi” (store environment),
Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001) tarafindan “interaktif alan” (interactive field), Weinrach (2000)
tarafindan “psikolojik ¢evre” (psychological environment) ve Cronin (2003) tarafindan ‘“hizmet

cevresi” (service environment) olarak farkli sekillerde kullanildig1 goriilmektedir (Emir, 2016).

Miisteriler i¢in olumlu bir hizmet deneyimi yaratmak, onlar igin ¢ekici bir ortam tasarlamak ve
insa etmekle baslar. Hizmetlerin deneyimlendigi ortamlar olarak tanimlanan hizmet atmosferi (Bitner,
1992), miisterilerin sosyal ve psikolojik ihtiya¢larini karsiladiklar yerlerdir (Bagozzi, 1975; Meng ve
Choi, 2017). Cevre psikolojisi iizerine yapilan arastirmalar (Mehrabian ve Russell, 1974), insanlarin
cevrenin unsurlarina biitiinsel olarak tepki verdiklerini ileri siirmektedir. Bu arastirmalara gore
bulunulan ¢evre ve ortam, belli Olgiide birey {iizerinde biligsel, duygusal ve psikolojik etki
birakmaktadir (Bitner, 1992). Atmosferin bilis iizerindeki etkisi, miisterilerin bilgi ve davranig
iizerindeki etkisini ifade etmektedir. Yine atmosferin heyecan, mutluluk, rahatlama ve gevseme gibi
duygular {izerindeki etkisi kaginilmazdir. Psikolojik tepkiler ise daha ¢ok duyularla iligkilidir ve
kisiden kisiye degisir (Levent, 2020).

Hizmet kalitesinin bir alt boyutu olarak hizmet atmosferinin miisteriler tizerinde gesitli etkileri
tespit edilmistir. Yapilan arastirmalara gore hizmet atmosferi miisterilerin hizmet kalitesi algilarinm
pozitif yonde etkilemektedir (Reimer ve Kuehn, 2005; Jang ve Nawkung, 2009; Alfakhri vd., 2018;

Ozkul vd., 2020; Tran vd., 2020). Hizmet atmosferi miisteri memnuniyetini yiikseltirken (Heidei ve
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Greonhaug, 2006; Briliana, 2010; Fidan ve Artuger, 2018; Uysal, 2018; Eminler, 2019; Ozkul vd.,
2020), miisteri sadakatini de arttirmaktadir (Kurt, 2008; Harris ve Ezeh, 2008; Han ve Ryu, 2009;
Aksu, 2012; Suh, vd., 2015; Emir, 2016; Bozpolat, 2017; Eminler, 2019). Ayrica misterilerin tekrar
satin alma niyetini pozitif yonde etkileyen hizmet atmosferi (Dube ve Renaghan, 2000; Kachaganova,
2008; Joseph-Mathews vd., 2009; Hussain ve Ali, 2015; Uysal, 2018; Levent, 2020), miisterilerin
duygular1 iizerinde olumlu etkiler yaratmakta (Ryu ve Jung, 2007; Grayson ve Mcneill, 2009; Unal
vd., 2014) ve agizdan agiza iletisimi de arttirmaktadir (Joseph-Mathews vd., 2009; Eminler, 2019).

Hizmet atmosferinin miisterilerin yan1 sira hizmet saglayicilarin performans: iizerinde de
etkileri bulunmaktadir (Bitner, 1992; Sulek vd., 1995). Uygun sekilde tasarlanmig hizmet atmosferi
calisanlarin cevrelerinden olumlu etkilenmelerini saglamakta ve gorevlerini yerine getirmelerine
yardimer olabilmektedir (Kasper vd., 1999; Lockwood ve Pyun, 2019). Ayrica hizmet atmosferi
miigteri-caligan iletisim ve etkilesimin dogasini da etkilemekte, ¢alisanlar miisterilere karsi daha agik
ve olumlu tepkiler vermekte ve daha iyi hizmet sunmaktadirlar (Meharabian ve Russell, 1974; Foxall

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

Kisilerin satin alma deneyimlerini etkileyen duyular iizerinde uyarici etkiler yaratan hizmet
atmosferi kavramimi (Karkin, 2009) olusturan unsurlar ¢esitli arastirmalarda farkli bagliklar altinda
siiflandirilmistir. Kotler’a (1973) gore atmosfer gorsel, isitsel, koklama ve dokunma olmak {izere dort
temel duyu araciligiyla algilanmaktadir. Baker ve Parasuraman (2002) atmosfer kavramini sosyal
faktorler, dizayn faktorleri ve ambiyans faktorleri olmak iizere ii¢ baslik altinda incelemistir. Bitner’in
(1992) hizmet atmosferine iligkin siniflandirmasi ise ambiyans (miizik, koku, aydinlatma, sicaklik),
mekansal diizen ve iglevsellik (mobilyalarin dizayni, biiyilikliigii, sekli ve makine-techizat ve isaretler,
semboller ve yapinin i¢ ve dig kisminda bulunan yonlendirici levhalar, isaret ve sanat eserleri) olmak

iizere li¢ boyuttan olugsmaktadir.

Turley ve Milliman’a (1995) gore ise atmosfer; dis degiskenler, genel i¢ degiskenler, yerlesim
ve tasarim degiskenleri, satis noktas: dekorasyon materyalleri ve insan olmak iizere bes unsurdan
olugsmaktadir. Bu baglamda dig degiskenler girisler, yonlendirici levhalar, bina biiyiikliigli, mimari
tasarim, konum gibi unsurlardan olusurken, i¢ degiskenler ise renkler, aydinlatma, koku, sicaklik ve
temizlik gibi unsurlardan olusmaktadir. Yerlesim ve tasarim degiskenleri ise dinlenme alanlar1 ve
boliimlerini, mobilyalari, miisteri akisim1 ve beklemelerini ve hareketsiz alanlar1 kapsarken; insan
unsuru ise c¢alisanlarm kilik, kiyafet ve miisterilere karsi davraniglarindan olusmaktadir (Turley ve
Milliman, 2000; Emir, 2016; Levent, 2020). Bu calismada ise hizmet atmosferi Baker'in (1986)
tipolojisinden tiiretilen sosyal, tasarim ve g¢evre faktorleri olmak tizere ii¢ farkli atmosfer faktori ile

temsil edilmistir. Tasarim 6gesi ise genel dizayn (kamusal alanlar) ve oda dizaym1 olmak iizere iki
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farkli boyut olarak ele alinmistir. Bu kapsamda arastirmada miisterilerin bir otelin atmosferine iligkin
degerlendirmelerinde sosyal iligkiler, genel dizayn, oda dizayni ve ambiyans olmak {izere dort faktor

g0z Oniinde bulundurulmustur.
2.2. Algilanan Deger

Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti elde etmeye yonelik olarak katlandiklar1 fedakarliklar ile
elde ettikleri faydalari karsilastirmalari sonucunda ortaya ¢ikan algilanan deger kavrami (Chen ve
Dubinsky 2003; Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonilla, 2006; Bajs, 2015), tiiketici davraniglarinin
analiz edilebilmesi noktasinda, tiiketiciler tizerinde deger yaratan faktorlerin tespit edilebilmesi
acisindan giderek onem kazanan bir kavram haline gelmistir (Holbrook, 1999; Demirci, 2018).
Literatiirde algilanan deger kavramina (Gronross, 1984; Zeithaml, 1988; Sweeney ve Soutar, 2001)
iliskin olarak; miisteri degeri (customer value) (Nauman, 1995; Parasuraman, 1997; Solomon vd.,
2002), tiiketici degeri (consumer value) (Cronin vd., 2000; Kozak ve Rimmington, 2000) algilanan
miisteri degeri (perceived customer value) (Lai, 1995; Chen ve Dubinski, 2003), paranin karsiliginda
deger (value for money) (Sweeney vd., 1999), tiikketim degeri (consumption value) (Sheth vd., 1991;
Sin vd., 2001), elde etme (kazanim) ve degisim degeri (acquisition and transaction value)

(Parasuraman ve Grewal, 2000) olmak iizere farkli terimlerin kullanildigr goriilmektedir.

Algilanan deger kavraminin temelinde, igletmenin algilanan maliyetinin miisteri tarafindan
degerlendirilmesini ifade eden ve esitlik kavraminin temelini olusturan Esitlik Teorisi vardir (Oliver
ve DeSarbo, 1988). Bu baglamda algilanan deger, isletmenin sundugunun karsiliginda tiiketicinin
algisiin ortaya g¢ikardigi fayda degeridir (Woodall, 2003). Bir iiriin veya hizmetin faydasina dair
genel bir degerlendirme olarak ifade edilen algilanan deger kavraminin temelinde; iirlin ve hizmetten
elde edilen faydalar ile miisterinin bu faydalar1 elde etmek icin katlandig1 fedakarliklar yer almaktadir
(Aulia vd., 2016). Algilanan degerin fayda bileseni kalite kavraminin uzantisi olarak islevsel fayda ve
iiriin veya hizmetin kullanmasiyla ortaya ¢ikan duygusal ve sosyal faydalardan olusurken; katlanilan
fedakarliklar ise fiyat gibi parasal ve zaman, caba, alinan risk gibi parasal olmayan maliyetlerden

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

lgili literatiir incelendiginde algilanan deger kavramina iliskin tek boyutlu yaklasim ve gok
boyutlu yaklasim olmak f{izere temelde iki yaklasimin benimsendigi goriilmektedir (Sanchez-
Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2008). Algilanan deger tek boyutlu yaklasimda tek bir degisken olarak
Olciilebilen bagimsiz bir kavram olarak goriiliirken (Monroe, 1985; Zeithaml, 1988; Cronin vd., 1997;
Oh, 2003; Gallarza ve Saura, 2006), ¢ok boyutlu yaklasimda farkli durumlarda farkli etkileri olan
birden ¢ok degiskenden olusan bir yapi olarak analiz edilmektedir (Sheth vd., 1991; Chen ve
Dubinsky, 2003; Smith ve Colgate, 2007). Algilanan deger kavramini faydaci bakis agisiyla bilissel
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olarak ele alan tek boyutlu yaklagimlardan Monroe’nun (1985) fiyat temelli yaklasimi kalite ve fiyat
arasindaki iligskinin analizine odaklanirken; Zeithaml’in (1988) Araglar-Amag Teorisi ise algilanan
fiyat, algilanan kalite ve algilanan deger kavramlari arasindaki iliskiye yonelik bir bakis agisi

sunmaktadir.

Algilanan deger kavramini davranmigsal konseptte ele alarak tiiketici davranis psikolojisine
dayandiran ¢ok boyutlu yaklasim ise konuya bilissel-duygusal agidan yaklasmaktadir (Sénchez-
Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2008). Cok boyutlu yaklagimlardan miisteri degeri hiyerarsisi yaklagimu,
tiikketici-lirtin iligkisini {irlin Ozellikleri, kullanim sonuglart ve kisisel degerler olmak iizere {i¢
seviyeden olusan hiyerarsik bir model ile incelenebilecegini savunurken (Woodruff, 1997; Lindgreen
ve Wynstra, 2005; Yajing vd., 2007), faydaci-hazc1 deger yaklasimi ise algilanan deger kavramini
duygusal 6zellikleri ele alan hedonik-hazci yap1 ve fonksiyonel 6zellikleri ele alan faydaci yap1 olarak
iki boyutta incelemektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Babin vd., 1994; Richins, 1994). Yine ¢ok
boyutlu yaklasimlardan Tiiketim Degeri Teorisi algilanan degeri, fonksiyonel deger, sosyal deger,
duygusal deger ve kosullu deger olmak {izere dort boyut agisindan ele alirken (Sheth vd., 1991;
Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2008), Holbrook’un Algilanan Deger Tipolojisi (Holbrook,
1994), algilanan deger boyutlart agisindan digsala karsi igsel; 6ze (bireye) karst digerleri ve aktife karsi

aktif olmayan olmak {izere ii¢ boyut dne siirmiistiir.

Literatiirdeki arastirmalar incelendiginde algilanan degeri etkileyen onciiller; algilanan kalite
(Zietsman vd., 2019; Tzavlopoulos vd., 2019; Chen vd., 2020), algilanan fiyat (Oosthuizen vd., 2015;
Zietsman vd., 2019), algilanan risk (Yang vd., 2016; Sabiote-Ortiz, 2016; Tzavlopoulos vd., 2019) ve
kiiltiir (Zarantonello vd., 2013) olarak tespit edilmistir. Algilanan degerin miisteriler {izerindeki
etkilerini arastirmaya yonelik olarak yapilan ¢aligmalar ise, miisterilerin algiladiklar degerdeki artigin
miisteri memnuniyeti (Kim ve Park, 2017; Hallak vd., 2018; Scridon vd., 2019) ve miisteri sadakatini
(Molinillo vd., 2017; Yuen vd., 2018; El-Adly, 2019; Scridon vd., 2019) pozitif yonde etkiledigini
gostermistir. Yine miisterilerin iirlin ve hizmetlere yonelik deger algisi yiikseldikge, tekrar satin alma
niyeti (Naami vd., 2017; Konuk, 2018; Chen vd., 2020) ve pozitif agizdan agiza iletisim diizeyleri
(Uslu ve Karabulut, 2018; Mahadin ve Akroush, 2019; Alrwashdeh vd., 2020) yiikselmekte ve
miisteriler daha yliksek fiyat 6deme egilimi gostermektedir (Vera, 2015; Tzavlopoulos vd., 2019).

Bu arastirmanin amaglarindan biri otel isletmelerinde miisterilerin algiladiklar1 hizmet
atmosferinin sosyal iliskiler, genel dizayn, oda dizayn1 ve ambiyans olmak iizere alt boyutlarinin,
miisterilerin sunulan hizmete yénelik algiladiklar1 deger iizerindeki etkilerini tespit etmektir. lgili
literatiir incelendiginde hizmet kalitesinin bir alt boyutu olarak hizmet atmosferinin hizmet kalitesi

algisini pozitif yonde etkiledigi (Kim ve Moon, 2009; Alfakhri vd., 2018; Kog, 2018; Tran vd., 2020)
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ve miisterilerin duygulari lizerinde heyecan, mutluluk gibi olumlu etkiler yarattigi (Ryu ve Jung, 2007;
Unal vd., 2014; Levent, 2020) tespit edilmistir. Liu ve Jang (2009) tarafindan 348 restoran miisterisi
iizerinde yapilan arastirmada hizmet atmosferinin miisterilerin pozitif ve negatif yondeki duygularinm
etkileyerek algilanan degeri pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu baglamda otel isletmelerinde
hizmet atmosferinin alt boyutlarinin miisterilerin konaklama hizmetine iliskin algiladiklar1 degeri

pozitif yonde etkileyecegi diisiiniilerek asagidaki hipotezler ileri stirtilmiistiir;
Hi: Hizmet atmosferinin sosyal iliskiler alt boyutu algilanan degeri pozitif yonde etkiler.
H»: Hizmet atmosferinin genel dizayni alt boyutu algilanan degeri pozitif yonde etkiler.
Hs: Hizmet atmosferinin oda dizayni alt boyutu algilanan degeri pozitif yonde etkiler.
Hs: Hizmet atmosferinin ambiyans alt boyutu algilanan degeri pozitif yonde etkiler.
2.3. Miisteri Memnuniyeti

Tiiketim deneyimine iligkin performans algisi ile satin alma &ncesi beklentilerin degerlendirildigi
stirecin sonucu olarak (Oliver, 1980) miigteri memnuniyeti kavrami, iiriin ve hizmetlere yonelik
kullanim deneyiminin beklentileri ne oOl¢iide karsiladigini gosterir. Miisteri memnuniyeti, gliniimiiz
yogun rekabet ortaminda isletmelerin hizla degisen tiiketici beklenti ve ihtiyaglarini kargilayarak, hatta
beklentilerinin de Otesine gegecek sekilde miisteri sadakati yaratarak varliklarini stirdiirebilmeleri
acisindan kritik bir basar1 faktoridir (ilter, 2009; Hirata, 2019; Kim vd., 2019). Bowen ve Chen
(2001) tarafindan gerceklestirilen bir calismada miisteri memnuniyetinde %1 oraninda bir artisin,
miigteri sadakatini ortalama %10 oraninda arttirdigi tespit edilmistir (Kog, 2018). Memnuniyet,
duyussal tepkileri iireten biligsel bir degerlendirme siirecidir (Rodriquez vd., 2020) ve miisteri beklenti
ve ihtiyaclarinin karsilanmasinin yarattigi olumlu duygular1 da iceren psikolojik bir yoni

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

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin satin alma sonras1 mal veya hizmetle ilgili bekledikleri
performans: elde edip etmedikleridir (Wells ve Prensky, 2000). Eger algilanan performans
beklentilerden daha yiiksek ise miisteri mutlu ve memnundur (Coban, 2012). Miisteri memnuniyeti
kavrami hizmet sektorii agisindan degerlendirildiginde, misterilerin taleplerinin dogru zamanda
karsilanarak, esnek ve giivenilir bir sekilde siireklilik arz etmesi memnuniyetin saglanmasi agisindan
temel faktorlerdir (Yildiz ve Yildiz, 2011; Uyar, 2019). Hizmetler agisindan miisteri memnuniyetini
etkileyen bir diger unsur da hizmet kalitesi algisidir. Yapilan arastirmalar miisterilerin hizmet kalitesi
algis1 yiikseldikge, memnuniyet diizeylerinin de yiikseldigini gostermektedir (Shen vd., 2016; Amin
vd., 2019; Chien ve Chi, 2019). Miisterilerin bir Uriin veya hizmete yonelik olarak daha Once
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yasadiklar1 deneyimler ile memnuniyet diizeyleri arasinda da anlamli iligkiler tespit edilmistir (Kuo ve

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

Miisterilerin bir isletmeye yonelik genel izlenimini ve miisterilerin isletme performansi, tiriinleri
veya hizmetlerine iliskin duygulari, tutumlar1 ve deneyimleriyle iliskili sirketin olumlu veya olumsuz
algisin1 ifade eden kurumsal imaj (Aaker, 1996; Nandan, 2005) kavrami da miisteri memnuniyetini
etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir (Flavian vd., 2005; Hermawan vd., 2017; Karyose vd.,
2017; Dermawan, 2018). Yine alinan hizmete iliskin fiyatta misteri memnuniyetinin
belirleyicilerindendir. Farkli pazarlama c¢alismalari, hizmet performansindaki degiskenligin
miisterilerin  belirsizligini arttirdigini, dolayisiyla miisterilerin hizmet performansina iliskin
beklentilerinde fiyat unsuruna 6nemli bir kriter olarak giivendiklerini ve beklentilerin uygun bir
maliyetle karsilandiginda memnuniyetin pozitif etkilendigini gostermektedir (Mattila ve O’Neill,

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

Miisteri memnuniyetinin sonuglar1 {izerine yapilan arastirmalar incelendiginde ise,
memnuniyetin tekrar satin alma niyetini (Razak ve Shamsudin, 2019; Ashfag vd., 2019), miisteri
sadakatini (Wantara ve Tambrin, 2019; Woratschek vd., 2020) ve agizdan agiza iletisimi (Chen ve
Yang, 2015; Gerpott ve Bicak, 2016) pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Miisteri memnuniyeti
kavraminin miisteriler tizerindeki pozitif etkileri, isletmeler agisindan da Onemli sonuglar
dogurmaktadir. Ornegin, Anderson, Fornell ve Lehmann’a (1994) gdre miisteri memnuniyetinde %1
oraninda bir artis, yatirimin getirisini yaklasik %12 oraninda arttirmaktadir. Riechheld ve Sasser’in
(1990) dokuz farkli endiistride gerceklestirdikleri arastirmada, mevcut miisterilerin elde
tutulmasindaki %35°lik bir artisin, karlilik oraninda %25 - %125 arasinda yiikselmeyi sagladig: tespit
edilmistir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, isletmelerin pazar paylarini koruyarak siirdiiriilebilir

rekabet avantaji elde etmeleri i¢in temel konulardan biridir.

Bu arastirmada otel isletmelerinde hizmet atmosferinin algilanan deger iizerindeki etkisinin yan1
sira miisterilerin hizmete iligkin algiladiklar1 degerin memnuniyet diizeyleri {lizerindeki etkisi tespit
edilmeye calisilmaktadir. Yapilan aragtirmalar incelendiginde, tiiketicinin bir Uriin veya hizmetin
faydasina iliskin genel degerlendirmesi olarak algilanan deger kavraminin; miisterinin {iriin ve hizmet
kullanim deneyiminin, beklentileri ne kadar iyi karsiladigini ifade eden (Razak ve Shamsudin, 2019),
miisteri memnuniyeti diizeyini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir (Kim ve Park, 2017; Xie,
2017; Scridon vd., 2019). Bu baglamda algilanan degerin miisteri memnuniyetini pozitif yonde

etkileyecegi diisiiniilerek asagidaki hipotez ileri stiriilmiistiir;

Hs: Algilanan deger miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin amaci, otel igletmelerinde hizmet atmosferinin; sosyal iliskiler, genel dizayn,
oda dizayni ve ambiyans olmak iizere alt boyutlari ile algilanan deger ve miisteri memnuniyeti
arasindaki olasi iliskilerin incelenmesidir. Arastirma ileri siiriilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla
nicel yontemle, Kesitsel tarama modelinde tasarlanarak, betimsel tarama (survey) deseninde ve
nedensel tarama modeliyle kurgulanmustir. Degiskenler arasindaki iliskilerin ilgili literatiir kapsaminda

incelenmesi sonucunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Hizmet Atmosferi

Migteri
Memnuniyeti

Oda
Dizaym

®

H4

3.2. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Marmara Bdlgesi’nde yasayan ve konaklama faaliyetine katilmig tiim
bireyler olusturmaktadir. Ana kiitle boyutunun tam olarak belirlenememesi nedeni ile veri toplamada
“tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme” tercih edilmistir. Arastirmada
uygun orneklem sayisini belirlemek igin ise gesitli yaklagimlar degerlendirilmistir. Shirsavar, Gilaninia
ve Almani (2012) tarafindan uygun drneklem sayisini belirlemeye yonelik olarak kullanilan yaklagima
gore arastirmada ulagilmasi gereken Orneklem sayisi; q degeri ankette yer alan 0ge sayisimi ifade
etmek lizere (n): 5q < n < 15q seklinde formiilize edilmistir. Dolayis1 ile bu yaklagima gore
arastirmada ulasilmasi gereken 6rneklem miktari 105 ile 315 arasinda olmalidir: (5*21)= 100 < n <
315= (15*21). Bir diger yaklasima gore de her gozlenen degisken igin 10 katilimcinin arastirmaya

dahil edilmesi ile belirlenen saymin iizerinde genel uzlasi saglanan Ornek hacmi oldugunu
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belirtmektedir (Schreiber vd., 2006). Bu yaklagsima gore de arastirmada en az 210 kisilik bir 6rneklem
biiylikliigline ulasilmas1 gerektigi goriilmektedir. Bu baglamda arastirmada kolayda 6rnekleme
yontemi, online olarak anket yolu ile Marmara Bolgesi’nde yasayan ve konaklama hareketine katilmig

541 tiiketiciden veri toplanmis gerekli incelemelerde 19 anket degerlendirme dis1 birakilarak,

arastirmaya 522 anket lizerinden devam edilmistir.
3.3. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilan arastirmada, iki bolim ve 26 sorudan
olugan anket formu kullanilmistir. Anket formunun birinci boliimiinde hizmet atmosferi algisi,
algilanan deger ve miisteri memnuniyetini 0lgmek amaciyla daha once gesitli arastirmacilar tarafindan
gelistirilen olgekler kullanilirken, ikinci bolimde ise katilimcilara yonelik demografik sorulara yer
verilmistir. Katilimecilarin ilgili ifadeye katilim diizeylerini 6lgmeye yonelik 5°1i Likert 6lcegi

kullanilmagtir. (“1: Kesinlikle Katilmiyorum”, “5: Kesinlikle Katiliyorum”).

Arastirmada katilimcilarin  hizmet atmosferine yonelik algilarimi 6lgmek icin, Choi ve
Kandampully (2019) tarafindan orijinal dili ingilizce olarak gelistirilmis 4 boyut ve 14 ifadeden olusan
dlgek Tiirkce’ye uyarlanarak kullamilmustir. Ilk olarak her iki dili ve kiiltiirii bilen, 6lgiilecek yaprya ve
psikometriye hakim iki ¢evirmen birbirlerinden bagimsiz sekilde geviri islemini yapmuiglar, daha sonra
ceviriler karsilagtirilarak en uygun ¢eviriye ulasilmistir. Ardindan yine her iki dili ve kiltiiri bilen,
Olciilecek yapiya ve psikometriye hakim iki ¢evirmen tarafindan 6lgek Tiirkce’den orijinal diline
birbirinden bagimsiz olarak geri ¢evrilmis ve en uygun ceviriyi elde edinceye kadar isleme devam
edilmistir. Son agsamada ise her iki dili ve kiiltiirii bilen, 6l¢iilecek yapiya ve psikometriye hakim ve
ceviri isleminde gorev almamis alaninda uzman 3 kisinin goriisiine basvurulmus ve uzmanlar 6l¢egin
orijinal halini, ¢evirisini ve geri-cevirisini karsilagtirarak, 6l¢egin ¢evrilmis halinin en uygun yapiya
kavugmasini saglamislardir. Son olarak olusturan yap1 Tiirk Dili ve Edebiyat1 alaninda uzman bir kisi
tarafindan anlam ve dil bilgisi acisindan incelenerek gerekli diizeltmeler yapilmis ve arastirma igin

hazir hale gelmistir.

Miisterilerin aldiklar1 konaklama hizmetine yonelik olarak algiladiklar1 degeri 6l¢gmek amaciyla
Chitty vd. (2007) tarafindan gelistirilen, Demirag (2019) tarafindan Tiirkge’ye uyarlamasi yapilan ve 4
ifadeden olusan 6l¢ek kullanilirken, memnuniyet diizeylerinin 6lgiilebilmesi i¢in de Hellier vd. (2003)
tarafindan gelistirilen, Tiirkge’ye uyarlamasi Silik (2018) tarafindan yapilan ve 3 ifadeden olusan

6lcek kullanilmustir.
4. BULGULAR VE YORUM

4.1. Yapisal Model I¢in Verilerin Hazirlanmasi ve Kestirim Yonteminin Secimi
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Aragtirma modelinin tahmin ve test edilmesinde, teoriye dayanan ve bagimli-bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskileri iceren kompleks modellerin tahmin ve test edilmesini saglayan
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Model testinin 6ncesinde
veriye iligkin olarak analiz sonuglarini etkileyebilecek, kayip veriler tespit edilerek tamamlanmis, ug

degerler tespit edilmis ve drneklem dagilimi incelenmistir.

Aragtirmada ilk olarak Yapisal Esitlik Modellemesi’nde modelin tahmin edilebilmesi i¢in
eksiksiz veriye ihtiya¢ duyulmasi nedeniyle veri setindeki kayip veriler tespit edilmis ve SPSS 23
paket programi kullanilarak Beklenti Maksimizasyonu (EM) yontemi araciliiyla kayip veriler
tamamlanmistir. Kayip verilerden arindirilan veri seti, diger degerlerden belirgin sekilde sapma
gosteren ve veri setinin karakteristigine aykiri olan u¢ degerlerin tespit edilebilmesi amaciyla
Mahalanobis Uzakligi (MU) analizine tabi tutulmus ve kritik degerin lizerinde ¢ikan 19 kisiye ait “cok
degiskenli u¢ deger”, yapilan giivenilirlik analizi sonucunda giivenilirlikte artig tespit edilmesi
nedeniyle analizden ¢ikarilmig ve arastirmaya 522 veri lizerinden devam edilmistir. YEM’de segilecek
analiz acisindan degerlendirilmesi gereken bir diger kriter de 6rneklemin dagilimidir. Bu kapsamda
orneklem dagiliminin incelenmesi igin yapilan analizler sonucunda verinin hem birim bazli hem de

coklu normallik saglamadigr tespit edilmistir.

Veri setine iliskin bu analizler sonucunda, verinin hem birim bazli hem de ¢oklu normallik
saglamamasi, modelin hem ikincil diizey faktoriyel yapida, hem de kompleks ve kesifsel bir yapiya
sahip olmasindan otiirii “Kismi En Kiigiik Kareler Yontemine Dayali Yapisal Esitlik Modellemesi
(PLS-SEM)” yonteminin kullanilmasina karar verilmistir (Ringle vd., 2015). PLS-SEM veri dagilim
konusunda higbir varsayima sahip olmayan ve bagimli degiskene ait agiklanan varyansi maksimize
ederken, hata varyanslarini ise minimize etmeyi amaglayan bir analiz yontemidir (Wong, 2013; Hair

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

4.2. Model Testleri

Aragtirma modelinin testi igin ilk olarak 6l¢iim modeli asamasinda ilgili 6l¢ekler glivenilirlik ve

gegcerlilik testlerine tabi tutulmus, ardindan yapisal model ve hipotezler test edilmistir.
4.2.1. Ol¢iim Modeline iliskin Test Sonuclar

Olgiim modeli asamasinda SmartPLS 3.2.8 istatiksel paket programi yardimiyla 6l¢iim modeli

dogrulayic1 faktor analizine tabi tutulmus ve yapiya iliskin i¢ tutarlilik gilivenirligi (internal
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consistency reliability), birlesme gegerligi (convergent validity) ve ayrisma gegerligi (discriminant

validity) degerlendirilmistir. Tablo 1’de i¢ tutarlilik glivenirligi ve birlesme gegerligi ile ilgili sonuglar

sunulmustur.
Tablo 1. Ol¢iim Modeli Sonuclari
Giivenilirlik Degeri
Yap Ifade Yiik AVE CR a rho A
Otel ¢alisanlar1 bana nazik davrandi. (S1) 0.765

Otel galiganlar1 bana hizli hizmet sundu. (S2) 0.879
0.755 0.925 0.925 0.929

Sosyal Otel ¢aligsanlari beni degerli hissettirdi. (S3) 0.902

lliskiler g calisanlar1 bana profesyonel bir sekilde

davrandi. (S4) 0.922

Otelin ortak alanlarinda (kafeterya ve havuz

gibi) yeterli alan vardi. (PD1) 0.751
Genel Otelin ortak alanlarinda okunakli, goriiniir isaret 0505 0754 0755 0.756
. tabelalar1 vardi. (PD2) 0.666
Dizayn
Otelin yerlesim plani, gidilmek istenilen yere
kolayca ulagilacak sekilde tasarlanmisti. (PD3)
0.713
Otel odas1 temiz ve diizenliydi. (RD2) 0.878 0.742 0.852 0.851 0.852
Oda
. Odanin banyosu temiz ve g¢ekici Ozelliklere
Dizaym
sahiptir. (RD3) 0.844
Otelin arka plan kokusu hostu. (A2) 0.920
Ambiyans  Otelin arka plan (fon) miizigi hostu. (A3) 0.672 0.801 0.787 0.826
0.705
Bu otelin kaliteli bir konaklama imkéam
sunduguna inantyorum. (PV2) 0.928
Algilanan 0.817 0.930 0.930 0.931
Bu otelde konaklamaktan keyif aliyorum. (PV3) 0.915
Deger

Bu otelin, ddedigim fiyata karsi iyi bir
konaklama sagladigina inantyorum. (PV4) 0.867
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Biitiin faktorler gbz oniine alindiginda, bu otele

gelme kararimdan dolayr mutluyum.(CS1) 0.969

Genel olarak, bu otelden ¢ok memnun kaldim.

(CS2) 0.945

Miisteri 0.904 0.966 0.966 0.966

Memnuniyeti

Otelde  aldigim  hizmetin  her  yOniini
disiindiigiimde, bu otelde kalma kararimin

akillica oldugunu diisiiniiyorum. (CS3) 0.937

PLS-SEM temelli analiz yontemlerinde faktor yiikleri 0,700 ile 0,900 arasinda olmalidir (Chin,
2010; Dogan, 2019). Fakat 0,600’1 tizerindeki faktor yiikleri de kabul edilirken, faktor yiikleri 0,40
ile 0,70 arasinda olan gostergelerin ise ancak modelden ¢ikarildiklarinda AVE ya da CR degerleri
yiikseliyorsa modelden ¢ikarilmasi tavsiye edilmektedir (Hair vd., 2014). Bu kapsamda o&lgiim
modelinde faktor yiikleri 0,40’1n altinda olan “Algilanan Deger Olgegi” ile ilgili bir ifade (PV1),
“Hizmet Atmosferi Algis1 Olgegi”nin ise sosyal iliskiler boyutundan (S5), oda dizayni boyutundan
(RD1) ve Ambiyans boyutundan (A1) birer ifade modelden ¢ikarilarak dogrulayic1 faktoér analizine

iliskin adimlar tekrar edilmistir.

Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen yapiya iliskin Tablo 1°de sunulan degerler
incelendiginde Cronbach Alpha (a) degerleri, birlesik giivenirlik katsayr (CR) degerleri ve rho_A
degerleri kritik deger olan 0,70 tizerinde tespit edildigi i¢in yapilara iliskin i¢ tutarlilik giivenilirliginin
(Hair vd., 2018; Ringle vd., 2018) saglandig1 goriilmektedir. Yapiya iliskin birlesim gegerliliginin
saglanmasi i¢in ise ortalama varyans degerinin (AVE) > 0,50 ve faktor yiiklerinin > 0,70 olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2010; Hair vd., 2014). Yapida sadece PD2 ifadesinin faktor yiikiiniin 0,60 ile
0,70 arasinda oldugu fakat AVE ve CR degerleri esik degerin iizerinde oldugu igin ilgili ifadenin

Ol¢ekten ¢ikarilmadigi ve yapinin birlesme gegerliligini de sagladigi tespit edilmistir.

Ayrisma gecerliginin tespitinde ise Fornell ve Larcker (1981) tarafindan Onerilen kriter ve
Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriterleri kullanilmus,
ilgili degerler Tablo 2 ve Tablo 3’te sunulmustur. Tablo 2’de ilgili degiskenin AVE degerlerinin

karekokiiniin ayni siitundaki korelasyon katsayilarindan biiyiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Ayrisma Gegerligi Sonuclar: (Fornell ve Larckell Kriteri)

Algilanan  Ambiyans Genel Miigteri Oda Sosyal
Deger Dizayn ~ Memnuniyeti  Dizaym  Iliskiler
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Algulanan Deger 0.904
Ambiance 0.682 0.820
Genel Dizayn 0.687 0.762 0.711
Miisteri Memnuniyeti ~ 0.849 0.715 0.693 0.951
Oda Dizayni 0.855 0.776 0.758 0.859 0.861
Sosyal Iliskiler 0.796 0.741 0.693 0.739 0.846 0.869

Tablo 3’te ise HTMT degerlerinin kritik deger olan 0,90’1n altinda oldugu goriilmektedir. Bu
cercevede yapi ayrigma gecerliligini de saglamis ve tim degiskenler giivenilirlik ve gegerlilik

kriterlerini sagladigi i¢in yapisal model analizine gegilmistir.

Tablo 3. Ayrisma Gecerligi Sonuclar: (Henseler vd. Kriteri)

Algilanan  Ambiyans Genel Miisteri Oda Sosyal
Deger Dizayn  Memnuniyeti  Dizaym  Iliskiler
Alglanan Deger
Ambiance 0.692
Genel Dizayn 0.683 0.769
Miisteri Memnuniyeti  0.849 0.723 0.688
Oda Dizaym 0.856 0.776 0.756 0.859
Sosyal Iliskiler 0.796 0.748 0.691 0.736 0.844

4.2.2. Yapisal Model Analizi

Hipotez testlerinin gergeklestirilmesi i¢in olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2’de

sunulmustur.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli
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SmartPLS 3.2.8 istatistik programi kullanilarak analiz edilen modelde dogrusallik, yol

katsayilar, R? ve etki biiyiikliigiinii (f*) hesaplamak igin PLS algoritmasi ve tahmin giiciinii (Q?)

hesaplamak i¢in Blindfolding analizi ¢aligtirilmis, yeniden 6rnekleme (bootstrapping) ile 6rneklemden

5000 alt orneklem alinarak da yol katsayilarinin anlamliliklar1 degerlendirilmis ve t-degerleri

hesaplanmustir. ilgili analizlere iliskin sonuglar Tablo 4 ve Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 4. Arastirma Modeli Katsayilar1 (Toplam Etki)

Degiskenler VIF R? f? Q?
Sosyal Iligkiler —>Algilanan Deger 3.764 0.069
Genel Dizayn —> Algilanan Deger 2.882 70028
Oda Dizaynt —> Algilanan Deger 4.663 0.752 "0.325  0.567
Ambiyans ——> Algilanan Deger 3.256 0012
Algilanan Deger —> Miisteri Memnuniyet 1.000 0.721 0,451 0.602

Tablo 4’te sunulan degerler incelendiginde, degiskenler arasinda VIF degerlerinin esik deger

olan 5’in altinda olmasindan dolayr dogrusallik probleminin olmadig1 goriiliirken (Hair vd., 2014;

Henseler vd., 2015), R? degerleri incelendiginde algilanan degerin %75 ve miisteri memnuniyetinin de

%72 oraninda agiklandig1 goriilmektedir. Model etki katsayilariin ise, Cohen’e gore etki biytkligi

katsayisimn (f2) 0,02 ve iizeri olmas: diisiik; 0,15 ve iizeri olmasi orta; 0,35 ve iizeri olmasi ise yiiksek

olarak degerlendirildigi igin; sosyal iliskiler, genel dizayn ve ambiyans boyutlarinin diisiik etkiye, oda
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dizayn1 boyutunun orta etkiye, algilanan degerin ise yiiksek etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Modelin tahmin giicii (Q?) degerlendirildiginde ise, Q2’nin sifirdan biiyiik olmas1 algilanan deger ve

miisteri memnuniyeti degiskenlerini tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014).

Tablo 5: Arastirma Modeli Dogrudan Etki Katsayilar:

Degiskenler Standardize  Standart t p
B Hata degeri  degeri
Sosyal Iligkiler —> Algilanan Deger 0.254 0.096 2.638 0.008
Genel Dizayn —> Alguanan Deger 0.076 0.091 0.835 0.404
Oda Dizaynt —> Algilanan Deger 0.613 0.113 5.404 0.000
Ambiyans——> Algilanan Deger 0.038 0.092 0.415 0.678
Algilanan Deger —> Miisteri Memnuniyeti 0.849 0.021 41.329 0.000

Tablo 5’te sunulan hipotez testi sonuglart incelendiginde, hizmet atmosferi algisinin sosyal
iligkiler alt boyutu (B= 0.254, p<0,01) ve oda dizayni alt boyutlarinin (= 0.613, p<0,01) algilanan
deger {lizerindeki etkilerinin pozitif yonli ve anlamli oldugu, algilanan degerin ise miisteri
memnuniyeti izerindeki etkisinin (= 0.849, p<0,01) pozitif yonlii ve anlaml1 oldugu goriilmektedir.
Bu kapsamda arastirmada ileri siiriilen Hy, Hz ve Hs hipotezleri desteklenmistir. Hizmet atmosferinin
alt boyutlar1 olarak genel dizayn ve ambiyansin ise algilanan deger tizerindeki etkisinin ise istatistiksel
acgidan anlamli olmadigr anlagilmis ve ileri siiriilen H, ve Ha hipotezleri reddedilmistir. Bu bulgular
15181inda miisterinin hizmet atmosferi kapsaminda sosyal iligkilere yonelik algisindaki bir birimlik artis,
algilanan deger iizerinde 0,254 birimlik bir artis yaratirken, oda dizayni algisinda yonelik bir birimlik
artig ise, algilanan deger iizerinde 0.613 birimlik artis yaratacaktir. Yine algilanan degerdeki bir

birimlik artigin ise miisteri memnuniyetinde 0.849 birimlik artisa yol agacagi tespit edilmistir.
5. SONUC

Isletmelerin rakipleri arasindan siyrilarak, hedef pazarlarinda tercih edilebilir isletmeler haline
gelmesinde miisteri memnuniyeti kilit bir rol oynamaktadir. Hizmet isletmelerinde miisteri
memnuniyetini en ¢ok etkileyen faktorler arasinda hizmet kalitesi 6ne ¢ikmaktadir (Eren ve Demirel,
2018; Aksoy, 2020). Hizmetlerin soyutluluk ve ayrilmazlik 6zelligi ise hizmetlere iliskin kalitenin
somut iirlinlere gore degerlendirilmesini zorlastirmakta, bu kapsamda hizmete iliskin fiziksel unsurlar
da igeren ve hizmetlerin deneyimlendigi ortam olarak tanimlanan hizmet atmosferi kavrami kritik bir
faktor haline gelmektedir (Lee vd., 2015; Kog, 2018). Bu arastirmada bir hizmet alt sektorii olarak

konaklama sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerde hizmet atmosferi, algilanan deger ve miisteri
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memnuniyeti degiskenleri arasindaki iligkiler incelenmeye ¢alisilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda, nicel
yontemle betimsel tarama deseninde tasarlanan arastirmada anket yolu ile Marmara Bolgesi’nde
konaklama hizmeti almig 522 kisiden kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanan veriler, yapisal esitlik

modellemesi ile analiz edilmistir.

Yapilan istatistiksel analizler sonucunda, tiiketici duygu ve davranislarim1 6nemli oOlgiide
etkileyen (Mari ve Poggesi, 2013; Kog, 2018) hizmet atmosferinin alt boyutlarindan sosyal iligkiler ve
oda dizayni alt boyutlarinin algilanan degeri, algilanan degerin de miisteri memnuniyetini pozitif
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Hizmet atmosferinin genel dizayn ve ambiyans alt boyutlar ile
algilanan deger arasinda ise istatistiksel yonden anlamli bir iligki tespit edilememistir. Analiz
sonuglarina gore; miisterilerin hizmet atmosferi kapsaminda sosyal iliskilere yonelik algisindaki bir
birimlik artis, algilanan deger iizerinde 0,254 birimlik bir artis yaratirken, miisterilerin oda dizaynina
yonelik algisindaki bir birimlik artis da algilanan deger iizerinde 0.613 birimlik artig yaratmaktadir.
Yine miisterilerin hizmete yonelik algilarindaki bir birimlik artig ise; miisteri memnuniyetinde 0.849
birimlik artisa yol agmaktadir. Arastirma modelinde R? degerleri incelendiginde de algilanan degerin

%75 ve miisteri memnuniyetinin de %72 oraninda agiklandigi goriilmektedir.

Miisterinin bir hizmet isletmesinden vazgecip baska bir hizmet isletmesine gitmesinde hizmet
iiriinlerinden duyulan memnuniyetsizlik %14 oranminda etkiliyken, hizmet saglayicilar ile iletisim ve
etkilesimde yasanan problemlerden kaynaklanan memnuniyetsizligin %67 oraninda etkili alabilecegi
tespit edilmistir (Doyle, 2008). Ogle (2009) ise calismasinda hizmet saglayicilarin miisterilerle
iletisiminin miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigini tespit etmis, Walls vd., (2011) ise hizmet
saglayicilar ile miisteriler arasindaki iletisimin ve etkilesimin memnuniyet tizerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu vurgulamiglardir. Yine hizmet atmosferinin oda dizaynmi alt boyutunun algilanan degeri
pozitif yonde etkiledigi sonucu, Jusko’'nun (1991) “lobi ne kadar gdsterisli veya restoran ne kadar
biiyiileyici olursa olsun, miisterilerin geri gelmesini saglayan misafir odas1 ¢ekiciligidir” seklindeki
ifadesinde dogrulanmistir. Bu kapsamda arastirmada atmosferin sosyal iliskiler ve oda dizayni alt

boyutlarinin algilanan degeri arttirdigina iligskin sonuglar gegmis ¢alismalarla da desteklenmistir.

Ancak aragtirmada ge¢mis calismalardan farkli olarak, genel dizayn ve ambiyans faktorlerinin
algilan deger iizerinde herhangi bir etkisi tespit edilememistir. Bu durum, miisterilerin, genel dizayn ve
ambiyans faktorlerinin saglandigi konusunda 6nceden beklentileri olan otelleri ziyaret etme egiliminde
olmalari ile agiklanabilir. Sonug¢ olarak, genel dizayn ve ambiyans faktorleri, miisteriye ulagsmada
yalnizca smirli bir avantaj saglamakta ve miisterinin algiladigi degeri arttirmak igin yeterli

olmayabilir. Arastirmada algilanan degerin miisteri memnuniyeti tizerindeki pozitif etkisine yonelik
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sonu¢ da gegmis arastirmalarda desteklenmektedir (Kim ve Park, 2017; Prebensen ve Xie, 2017

Scridon vd., 2019).

Konaklama isletmelerinde bir pazarlama iletisimi aract olan hizmet atmosferine iliskin
mekansal diizen ve islevsellige, miizik, koku, aydinlatma, sicaklik, renk gibi ambiyans faktorlerine ve
sosyal acidan ¢alisan-miisteri etkilesimi ve ¢alisan kilik-kiyafet gibi unsurlara gereken 6nem verilmeli
ve tasarim ve estetikte, denge, oranti, gorsel hiyerarsi, devamlilik, biitlinliik, vurgulama, simetri gibi
unsurlara dikkat edilerek miisteriler izerinde mutluluk, rahatlama ve gevseme gibi pozitif duygular

yaratilmaya caligiimalidir.

Birgok arastirmada oldugu gibi bu ¢alismada da c¢esitli sinirliliklar mevcuttur. Bu arastirma
kuramsal c¢erceve agisindan ulasilabilen alan yazinla sinirlidir. Kolayda oOrnekleme yonteminin
kullanilmasi ise arastirmanin onemli bir kisitin1 olusturmaktadir. Bu kapsamda arastirmacilara
giivenilirligi arttirmak igin tesadiifiye dayanan o6rnekleme yontemlerinin secilmesi tavsiye edilebilir.
Eldeki olanaklarin smirliligindan dolayr kiigilk bir 6meklem {izerinde c¢alisilmasi sebebi ile
arastirmada genis boyutlu genellemeler yapmak zordur. Arastirma bir hizmet alt sektdrii olarak
konaklama isletmeleri miisterilerine yonelik olarak gergeklestirilmistir. Bu sebeple arastirmanin farkli

hizmet alt sektorlerinde uygulanmasi arastirmacilara dnerilmektedir.
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