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Otel Yatak Odalarının İç Mekân Tasarımının 
Kullanıcıların Algı-Davranışsal Performansı Üzerine 

Etkisi 
Kemal YILDIRIM, Aysu AKALIN, Kubulay ÇAĞATAY 

ÖZET 
Bu araştırmada, klasik tip otel yatak odalarının iç mekân kalitesi değerlendirilerek, tefriş ve dekorasyonun mekânın 

algılanmasındaki rolü tartışılmaktadır. Bu amaçla, Ankara’da yer alan iki adet beş yıldızlı otelin klasik yatak odaları araştırma 
ortamı olarak seçilmiş ve müşterilerin her bir yatak odasını değerlendirmeleri için 9 sıfat çiftinden oluşan anlamsal farklılaşma 
ölçeği kullanılmıştır. Buna göre, benzer plan tipine sahip olmakla beraber, farklı büyüklükteki otel odalarından küçük boyutta 
olan otel odası tefriş ve dekorasyona bağlı olarak beğenilmiş ve pozitif yorumlanmıştır. Diğer taraftan, müşterilerin yaş ve 
cinsiyetine bağlı olarak algı-davranışsal performansta farklılıklar olduğu görülmüştür. Buna göre; iç mekân tasarım 
karakteristiklerini gençlerin, orta yaşlılardan ve erkeklerin ise bayanlardan daha olumlu algıladıkları ve bunun da istatistiksel 
açıdan önemli olduğu belirlenmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Klasik Tip Otel Yatak Odası, İç Mekân Analizi, İç Mekân Tasarımı, Algı. 

Effects of Interior Design of Hotel Rooms on 
Perceptual and Behavioral Performance of Its’ Users 

ABSTRACT 
In this research, interior design quality of classical type hotel rooms has been evaluated regarding the role furniture and 

decoration play on the perception of space. As part of the research, typical rooms of two five stars hotels from Ankara were 
included in the research. Each situation was tested by using atmospheric attributes through the use of bipolar adjective pairs on a 
1-9 semantic differential scale. Even though the classical type hotel room in each hotel had similar shape, one was a little bit 
smaller than the other. According to the results the smaller room was the most liked one due to its furniture and decoration. 
Besides the effect of gender and age on perceptual performance appraisal task was also examined. Compared to middle age 
group, young users, and compared to female users, male users perceived the space more positively which is important in terms of 
the statistical evaluation.  

Key Words: Classical Type Hotel Bedroom, Interior Analysis, Interior Design, Perception. 

1. GİRİŞ 
Büyük ölçekli (alışveriş merkezleri, otel, hastane, 

okul vb.) ve küçük ölçekli (konfeksiyon mağazası, 
restoran, kafe-pastane vb.) ticari mekânların mimari 
özellikleri ile çevresel faktörlerinin kullanıcıların algı-
davranışsal performansına olumlu/olumsuz etkileri üze-
rine birçok araştırma yapılmıştır (bkz. 1-10). Bu araş-
tırmaların önemli bir bölümünde çevresel faktörlerin 
etkileri üzerine odaklanılmıştır. Bunlardan Baker (1), 
çevresel faktörleri meydana getiren boyutları; ortam 
faktörleri (sıcaklık, gürültü, koku, müzik ve aydın-
latma), tasarım faktörleri (mimarlık, renk, malzemeler, 
iç düzen, tekstür ve mekânın yerleşim planı) ve sosyal 

faktörler (müşteriler, personel) şeklinde üç grupta top-
lamıştır. Kotler (2) çalışmasında, çevresel faktörlerin, 
bir mağazayı ziyaret etmek üzere müşterilerin kararını 
etkileyebileceğini ileri sürmüştür. Donovan ve Rosister 
(3) çalışmalarında, müşterilerin davranışlarını doğrudan 
etkileyen mekânın çevresel faktörlerinin oluşturduğu 
duygusal reaksiyonu belirlemiştir. Ingene (4) hoş bir 
alışveriş atmosferinin, müşterilerin alışveriş zamanını ve 
para harcama isteğini pozitif yönde etkilediğini belirle-
miştir. Benzer bir şekilde Bitner (5), mekânın çevresel 
faktörlerinin işletmelerin imajı ile müşterilerin niyeti 
arasındaki iletişimde çok etkileyici olabileceğini ileri 
sürmüştür. Turley ve Fugate (6), fiziksel görüntüler ve 
düzenlemeler gibi görsel efektleri kapsayan mekân at-
mosferinin, müşterilerin servis değerlendirmeleri üze-
rine pozitif bir etkiye sahip olduğunu belirlemiştir. 
Baker ve ark. (7), lüks bir atmosfere sahip ticari bir me-
kanın, algısal izlenimlerde (örn., mekanın hoşluğu, çe-
kiciliği ve temizliği), indirim uygulayan düşük sınıf bir 
ticari mekandan daha pozitif bir şekilde değerlendirile-
bildiğini göstermiştir. Yoo ve ark. (8) çalışmalarında, 
değişik mekan karakteristiklerinin pozitif etkisini savu-



Kemal YILDIRIM, Aysu AKALIN, Kubulay ÇAĞATAY  /  POLİTEKNİK DERGİSİ, CİLT 11,  SAYI 2,  2008 
 

 176

narak (örn., hoşluk, heyecan duyma ve çekicilik) pozitif 
algılamalar ile mekân atmosferi arasında güçlü ilişkiyi 
ortaya çıkarmıştır. Bir diğer çalışmada Wakefield ve 
Baker (9), mekân atmosferini; müzik, aydınlatma ve sı-
caklık ile yerleşim planı, mimari tasarım ve iç mekân ta-
sarımı şeklinde daha farklı kategoriler altında inceleye-
rek, mekân atmosferinin, mekânda kalma isteğinden, 
heyecan duymaya kadar farklı etkilere sahip olduğunu 
ortaya çıkarmıştır. Bu çalışmanın sonuçları, aydınlatma 
ve sıcaklıktan meydana gelen ortam faktörlerinin heye-
can duyma üzerine negatif bir etkiye sahip olduğunu, 
buna karşın kalma isteği üzerinde etkisinin olmadığını 
göstermektedir. Bu çalışmada, mimari tasarımın heye-
can duyma üzerinde oldukça güçlü pozitif bir etkisi var-
ken, iç mekân tasarımının çok fazla önemli olmadığı gö-
rülmüştür. Diğer taraftan, mimari tasarımın kalma isteği 
üzerinde önemli bir etkiye sahip olmadığı, fakat iç me-
kân tasarımının kalma isteği üzerinde en güçlü pozitif 
etkiye sahip olduğu belirlenmiştir. Ayrıca, müzik ile 
yerleşim planının heyecan duyma ve kalma isteği üze-
rinde önemli bir pozitif etkiye sahip olduğu ileri sürül-
müştür. Başka bir çalışmada Katsigiris ve Thomas (10), 
mimari mekânın boyutları ve biçimi yanında iç mekân 
donatı elemanları ile dekorasyonun karakteristik özel-
liklerinin de önemli olduğunu ifade etmiş ve gerek bi-
çim kurgusunda gerekse detaylarda tasarımın oldukça 
önemli olduğunu vurgulamışlardır. İç mekân tasarı-
mında imaj, stil, konfor ve ortam faktörlerinin çok 
önemli olduğunu bildirmiştir.  

Otel yatak odalarıyla ilgili olarak, Rasley ve 
Ingram (11) çalışmalarında, etkileyici bir yatak odası ta-
sarımında somut, soyut yâda fonksiyonel niteliklerin bir 
bütün içinde ele alınmasının önemi üzerinde durarak, 
yatak odası tasarımında mekân kalitesi ile kârlılık ara-
sında önemli bir ilişkinin olduğunu dile getirmişlerdir. 
Birçok otel yöneticisi ve tasarımcısı, bu doğal ilişkinin 
temelinde iyi bir yatak odası tasarımıyla hedef pazar 
içerisinden geniş bir müşteri kitlesinin kolaylıkla çeki-
lebileceği konusunda hemfikirdirler. Gerez (12) çalış-
masında, otel yatak odasının alt mekânıyla birlikte de-
ğişken olduğunu, odanın alt mekân ve donanımının ise 
onu tamamlayıcısı niteliğinde olduğunu bildirmiştir. 
Yatak odası tasarımında diğer mekânlarla ilişkisi kadar, 
kat içi ve oda içi mekânsal ilişkilerinin öneminin fazla 
olduğunu, bu amaçla yatak odası tasarımının otel ve 
yatak katı ölçeğinde ele alınmasını, yatak odası alt me-
kânlarının ve donanımının oda şekline etkisinin de göz 
ardı edilmemesi gerektiğini vurgulamıştır. Bayazıt (13), 
otel yatak odalarının tasarlanması konusunda eksik bazı 
bilgilerin üretilmesi ve sistemli tasarlama yöntemlerin-
den nasıl yararlanılabileceğinin otel yatak odaları yar-
dımı ile ortaya konulması için gerekli öneriler sunarak, 
anahtar otel yatak odası örnekleri çizmiş, oda alan ve 
boyutlarını, bağımsız değişkenlerden araç ve mekân 
ünitelerinin belirlediği, faydalı alandan ve kişi sayısın-
dan da önemli ölçüde etkilendiğini belirtmiştir. Rutes 
(14) çalışmasında oteller hakkında araştırmalar yaparak, 
otellerin sınıflandırılmasını, mekânsal ve eylemsel da-
ğılımını, otel yatak odalarının alan standartlarını ve oda 

içinde olması gereken donatı elemanları hakkında bilgi 
vererek çözüm önerileri sunmuştur. Neufert (15) yatak 
odasının planlanmasında dikkate alınması gereken fak-
törleri ve elemanları açıklayarak, en uygun yatak odası 
mekân ve donatı elemanlarına yönelik çözüm önerileri 
sunmuştur.  
2. ARAŞTIRMA HİPOTEZLERİ 

Literatürde de görüldüğü gibi, farklı karakteristik 
özelliklerde tasarlanmış aynı plan tipine sahip klasik tip 
otel yatak odalarının kullanıcılar tarafından nasıl algı-
landığıyla ilgili çok az sayıda araştırma yapılmıştır. Bu 
nedenle, mimari mekânların algı-davranışsal kalitesinin 
farklı karakteristik özelliklerde tasarlanmış klasik plan 
tipine sahip otel yatak odalarında değişip değişmeyeceği 
ve bu mekânlara ait algısal kalite değerlendirmeleri ara-
sında istatistiksel açıdan bir farklılığın olup olmadığı 
yeterince bilinmemektedir. Bu noktadan hareketle, kla-
sik tip otel yatak odalarının iç mekân tasarım karakte-
ristiklerinin müşterilerin algı-davranışsal performansını 
olumlu/olumsuz etkilediği ve bu etkinin yaş ve cinsiyete 
göre de farklılıklar göstereceği varsayımlarını test etmek 
için oluşturulan araştırma hipotezleri aşağıda verilmiştir. 

H1: Klasik plan tipine sahip otel yatak odaları-
nın boyutsal büyüklüğü (m2) ve iç mekân tasarımı (tefriş 
ve dekorasyon unsurları) mekânın olumlu/olumsuz al-
gılanmasında etkilidir.  

Çalışma; otel odası taban alanının (m2) farklılık-
lar gösterdiğinde, yani mekân biçimi benzer kalmakla 
beraber alan küçüldüğünde, mekân tasarımına bağlı ola-
rak küçük mekânın pozitif algılanabileceğini varsay-
maktadır. Rasley ve Ingram (11), klasik plan tipli otel 
yatak odalarının toplam alanlarının 28-32m2 arasında 
olduğunu ve bunun 5,3-6m2 sinin banyo mekânı, 4m2 
sinin giriş, elbise dolabı ve geri kalan 18,7-22m2 alanın 
ise uyuma, dinlenme ve çalışma alanlarından meydana 
geldiğini bildirmiştir (oran 1/3,2). Mekânın geometrik 
biçimi (kare, dikdörtgen, daire vb.), boyutları ve mimari 
özelliklerinin algısı üzerine literatürde çalışmalar mev-
cuttur (16–22). Bunlardan İmamoğlu’nun (16) çalışma-
sında, taban alanı 36m2, tavan yüksekliği 2,70m olan ve 
genel karakteristiği aynı olmak üzere kare, 2  
(1x1.414) ve 3  (1x1.732) oranlarında dikdörtgen planlı 
1/10 ölçekli maketleri deneklerin değerlendirmeleri is-
tenmiştir. Buna göre 2 ’lik plana sahip dikdörtgen oda, 
kare odayla karşılaştırıldığında özgürlük ve planlama 
etmenlerinde düşük, çekicilik etmeninde daha yüksek 
değerler elde edilmiştir. Sadalla ve Oxley (17) çalışma-
sında, bir mimari mekânın büyüklüğünün olumlu/ 
olumsuz algılanmasında mekânın geometrik biçiminin 
etkili olduğunu ve buna göre aynı fiziksel büyüklüğe 
sahip dikdörtgen biçimindeki mekânın kare biçimli 
mekâna oranla daha geniş algılandığını tespit etmiştir. 
Akalın-Başkaya ve Yıldırım (18), hastanelerin bekleme 
hollerinin kullanıcıların algı-davranışsal performansı 
üzerindeki etkisiyle ilgili çalışmasında; sirkülâsyonu 
uzun kenarından verme imkânı olan dikdörtgen biçimli 
bekleme holünün, mekânın gerçek kullanıcıları 
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tarafından kare biçimli hole oranla daha olumlu değer-
lendirildiğini bildirmiştir. Pennartz (19) çalışmasında, 
mimari mekânların boyutları ve biçimi ile onların çevre-
sel koşullarının düzenlenmesi arasında önemli bir ilişki-
nin olduğunu belirlemiştir. Krier (20) çalışmasında, de-
ğişik geometrik biçime sahip mimari mekânların (kare, 
dikdörtgen, daire, oval, üçgen, sekizgen ve birbirine 
eklenen formlar) genel hatlarıyla kullanıcıların algısal 
değerlendirmeleri üzerinde farklı etkilere sahip oldu-
ğunu ortaya koymuştur. Alp (21), farklı mimari biçime 
sahip ofis mekânlarının (dikdörtgen, üçgen, dairesel 
formlu) fiziksel ve niteliksel özellikleri arasındaki fark-
lılıkları karşılaştırdığı çalışmasında ise, mekânların bir-
birinden farklı estetiğe sahip olduğunu, özellikle üçgen 
ve dairesel planların alışılagelmiş dik açılı mekân orga-
nizasyonlarına göre daha çok tercih edildiğini ileri sür-
müştür. Yıldırım ve ark. (22) çalışmalarında, aynı ka-
rakteristik özelliklerde tasarlanmış iki adet kafe-pastane 
mekânının mimari biçimleri (kare ve dikdörtgen) ara-
sındaki farklılıkların etkisini araştırmışlardır. Çalış-
mada, deneklerin anlamsal farklılaşma ölçeği kapsa-
mında dikdörtgen biçimli kafe-pastane mekânını kare 
mekâna göre daha olumlu algıladıkları görülmüştür.  

Literatürde, mekân büyüklüğünü ve biçimini sa-
bit tutup, dekorasyonunu farklılaştırarak duygusal reak-
siyonun ölçüldüğü çalışmalar da mevcuttur. Tsunetsugu 
ve ark. (23) nın çalışmalarında, denekler farklı dekore 
edilmiş iki farklı odanın görüntüsü ile karşılaştıklarında 
farklı fizyolojik reaksiyon göstermişlerdir. Cupchik ve 
ark. (24), oturma ve yemek odalarının Dekoratif, Tanı-
dık ve Gösterişli olmak üzere üç farklı tip dekore edil-
diği durumu deney mekânı olarak kullanmışlardır. De-
neklerin her bir tip için sunulmuş 4 örnek (toplam 12 
örnek) resim için hem orijinal kullanıcıyı tahmin ederek, 
hem de kendilerini gerçek kullanıcı gibi hissederek so-
rulara yanıt vermeleri istenmiştir. Her bir resim, toplam 
12 adet (her biri 7 basamaklı) sıfat çifti ile değerlendi-
rilmiştir. İlk tahmin etme kısmında denekler Gösterişli 
odalarda detayları fark etmede oldukça nettir. Ancak, 
deneklerin gerçek kullanıcı olarak değerlendirme yap-
tıkları durumda Dekoratif ve Tanıdık görünümlü odalar-
daki tarif daha nettir. Miwa ve Hanyu (25), Maslow ve 
Mintz (26), Mintz (27), Yıldırım ve ark. (28), iç mekâ-
nın algılanmasında ve değerlendirilmesinde ışık, renk, 
malzeme, aksesuarlar vb. unsurların da etkili olduğunu 
ve mekânın değerlendirilmesinde farklılıklar yarattığını 
belirlemiştir. 

H2: Genç müşteriler klasik tip otel yatak odala-
rının fiziksel çevre koşullarını orta yaşlı müşterilere 
oranla daha olumlu algılayarak yorumlayacaklardır. 

Bazı çalışmalarda; yaşın yaşam deneyimlerini, 
toplumsal işlemleri ve topluluk etkilerini kapsayan fak-
törlerin birçoğunu temsil edebileceği ileri sürülmüştür 
(29). Holbrook ve Schindler (30) çalışmalarında, mekâ-
nın fiziksel kalitesi bağlamında --görsel ve işitsel dene-
yimler-- müşterilerin estetik tercihleri ile yaşları ara-
sında önemli bir ilişkinin olduğunu belirlemişlerdir. 
Joyce ve Lambert (29), mekânsal imajın bir müşterinin 

ticari bir mekânı seçmesinde ve kullanmasında önemli 
bir faktör olduğunu ileri sürmüşlerdir. Bu araştırmada, 
yaşın mekânın algılanması üzerine etkisi incelenmiş 
olup, mekânın algılanmasında önemli bir etkiye sahip 
olduğu ileri sürülmüştür. Yıldırım (31) çalışmasında, ti-
cari mekân atmosferi ile satış elemanının davranışlarını 
kapsayan mekân imajı unsurlarını gençlerin, orta yaşlı-
lardan ve erkeklerin ise bayanlardan daha pozitif olarak 
algıladıklarını ve bunun da istatistiksel açıdan önemli 
olduğunu bildirmiştir. Bu alanda yapılan çalışmalarda, 
genç ya da yaşlı müşterilerin yaşamlarının farklı evrele-
rinde (örn., gençlik, orta yaşlılık ve yaşlılık dönemi) oy-
nadıkları alternatif rollere bağlı olarak, düşünce ve dav-
ranışlarında farklılıklar gösterdikleri ileri sürülmüştür. 
Yıldırım ve ark. (32,33) yapmış oldukları mekân analizi 
konusundaki çalışmalarında, gençlerin yaşlılara kıyasla 
daha pozitif olarak mekânı yorumladıklarını belgele-
miştir.  

H3: Erkek müşteriler klasik tip otel yatak odala-
rının fiziksel çevre koşullarını bayan müşterilere oranla 
daha olumlu algılayarak yorumlayacaklardır. 

Gerçekte, erkek ve kadın birçok toplumda ço-
ğunlukla kabul edildiği gibi farklıdır. Cinsiyet araştır-
macıları bu farklılıkları sosyal ve biyolojik faktörlerin 
bir karışımı olarak atfetmiştir (34). Cinsiyet farklılıkları, 
evrim esnasında sunulan avantajlarından dolayı özünde 
biyolojik bir olgu olup, cinsiyet kromozomları ile özel-
likle testosteron hormonlarından kaynaklanmaktadır 
(34). En son araştırmalar, cinsiyetler arasındaki hor-
monsal farklılıkları; ruhsal durumdaki farklılıklar, kişi-
lik özellikleri, ilgileri ile aktiviteleri etkileyen ilk geli-
şim sürecinde erkeklik hormonlarındaki farklılıklar ve 
kızgınlık şeklinde tanımlamıştır (35). 

Literatürde cinsiyetin rolü, davranışsal farklılık-
larda tespit edilmesi gereken başlıca faktör olarak düşü-
nülür. Bazı bilim adamları, erkek ya da bayanlar arasın-
daki yetenek ve kişilik özelliklerindeki farklılıkların 
çoğu kez toplumdaki klasik cinsiyet rolünü yansıttığını 
ileri sürmüşlerdir (34). Costa ve ark. (36), erkekleri bir-
kaç farklı unsur üzerine odaklanma yeteneğinden dolayı 
daha analitik ve mantıklı bir yaklaşıma sahip, kadınları 
ise daha subjektif ve sezgi yoluyla algılayan bir yakla-
şıma sahip olarak görmektedirler. Bayanlar, yazılı ya da 
sözlü olmayan unsurların çözümünde daha dikkatli ola-
rak görünürler (37). Erkeklerle karşılaştırıldığında ba-
yanların daha güçlü bir görsel oryantasyona ve daha yo-
ğun bir motivasyona sahip oldukları, ayrıca daha ro-
mantik oldukları belirlenmiştir (38). Dube ve Morgan 
(39), her iki cinsiyet için ilk etkiyi destekleyen çalış-
malarında ise bayanların memnuniyet yargılarının onla-
rın ilk negatif duygularını güçlü bir şekilde etkilediği, 
oysa erkeklerin memnuniyet yargılarının ilk pozitif 
duygularına bağlı olarak gerçekleştiğini tespit etmiştir. 
Mekânın algı-davranışsal olarak yorumlanmasında da 
erkek ve bayanlar arasındaki farklılıkları ortaya koyan 
çalışmalar vardır (32,33,40,41). Bu çalışmaların tü-
münde erkek katılımcılar bayanlara kıyasla mekânı daha 
pozitif yorumlamışlardır.  
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Tablo 1. Müşterilere ait genel bilgiler 
Aktif Hilton Toplam Genel Bilgileri F % F % F % 

Bayan 18 26 18 26 36 52 Cinsiyet Erkek 15 22 18 26 33 48 
18-25 10 15 7 10 17 25 
26-35 14 20 20 29 34 49 Yaş 
36-45 9 13 9 13 18 26 
Orta Öğretim 12 17 11 16 23 33 Eğitim Yüksek Öğretim 21 30 25 37 46 67 

F: Frekans sayılar                           %: Yüzdelik Değer 

1

2

3

4

5

6

5

7

7

8

YATMA:      10,10
BANYO:         5,04
OTURMA:     3,55
ÇALIŞMA:    2,15
GİRİŞ:           2,24
VESTİYER:  0,85

TOPLAM:    23,98

 

1

2

3

4

5

6

7

9

8
11

10

YATMA:     10,12
BANYO:        4,55
OTURMA:    4,70
ÇALIŞMA:    2,75
GİRİŞ:           2,70
VESTİYER:  1,20

TOPLAM:   26,04

 
Örnek A:  Aktif Metropolitan Örnek B: Hilton 

Şekil 1. Araştırmada kullanılan iki adet klasik tip otel yatak odasının planı 

Yukarıda verilen hipotezleri test etmek için araş-
tırmanın amacına uygun olarak geliştirilmiş olan araş-
tırma yöntemi aşağıda açıklanmıştır.  
3. ARAŞTIRMA YÖNTEMİ 

3.1. Deneklerin Seçilmesi 
Araştırma, Ankara’da bulunan Aktif Metropo-

litan ve Hilton otellerinin klasik tip yatak odalarında 
yürütülmüştür. Araştırma denekleri, son bir yıl 
içerisinde bu otelleri önceden kullanmamış olan ve bu 
otellerin klasik tip odalarında yaklaşık 1-2 gece geçir-
miş müşteriler arasından tesadüfî olarak seçilmiştir. De-
neklerin yaş ve cinsiyet durumları dikkate alınarak 
gruplara eşit miktarda anket uygulanmaya çalışılmış fa-
kat, yaş grupları arasında tam olarak eşitlik sağlanama-
mıştır. Buna göre çalışmada, toplam 69 müşteriye “algı-

davranışsal performans anketi” uygulanmıştır. Ankete 
katılan müşterilerin %48’ini erkekler, %49’unu ise 26-
35 yaş grubu oluşturmaktadır (Tablo 1). Anket, denek-
lere hafta içi ve hafta sonu dâhil olmak üzere günün 
farklı zamanlarında uygulanmıştır. Denekler anketi 
yaklaşık 15 dakikada tamamlamışlardır. Anket verileri, 
2004 yılı içinde 1 aylık bir zamanda Lobi’de yüz yüze 
görüşülerek elde edilmiştir.  

3.2. Anketin Tasarımı 

Araştırma hipotezlerinin temelinde, bağımlı de-
ğişkenler tek boyutta ele alınmış ve bir anket yardımıyla 

ölçülmüştür. Anket formu iki grupta kategorize edil-
miştir. Birinci kısım, deneklerin genel bilgileriyle ilgili 
sorulardan oluşmaktadır. İkinci kısım ise mekânların al-
gısal kalitesinin değerlendirilmesine yönelik sorulardan 
oluşmaktadır. Bu kısımda, deneklerin kullandıkları kla-
sik tip yatak odası mekânını değerlendirmesinde daha 
önce İmamoğlu (16), Berlyne (42), Ertürk (43), Fiedler 
(44), Green (45), İmamoğlu (46), Kaya ve Weber (47), 
Başkaya ve ark. (40) ve Yıldırım ve ark. (28,32,33,41) 
tarafından yapılan araştırmalarda geçerli ve güvenilir 
bulunmuş ölçeklerden faydalanılmış olup, olumludan 
olumsuza doğru sıralanmış 9 sıfat çiftinden oluşan (sey-
rek/sıkışık, sade/karmaşık, düzenli/düzensiz, ferah/ sıkıcı, 
özgür/sınırlı, huzurlu/huzursuz, ilginç/sıradan, sıcak/soğuk 
ve gösterişli / mütevazı) beş basamaklı (1: olumlu, 
5:olumsuz) anlamsal farklılaşma ölçeği kullanılmıştır.  

3.3. Araştırma Ortamı 

Çalışmada, TS 10082 (48) standardına göre tasa-
rımı yapılmış, 5 yıldızlı otel olarak tanımlanan Aktif 
Metropolitan ve Hilton otellerinin klasik tip yatak oda-
ları araştırma ortamı olarak kullanılmıştır. Araştırma 
kapsamına alınan iki adet 5 yıldızlı otel yatak odasının 
plan görünüşleri ve fotoğrafları Şekil 1 ve Şekil 2’de ve-
rilmiştir. Örnek A (Aktif) net iç alanı 23,98m2, Örnek B 
(Hilton) ise 26,04m2 dir. Yatma alanı biçimi değişme-
mekte, sadece ilk örnekte oda girişi ve vestiyer biçimi 
farklılaşmaktadır. İlk örnekte, banyo tesisat boşluğu kü-
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Örnek A:  Aktif Metropolitan Örnek B: Hilton 

Şekil 2. Araştırmada kullanılan iki adet klasik tip otel yatak odasının fotoğrafları 

Tablo 2. Araştırmada kullanılan iki adet klasik tip otel yatak odasının özellikleri 
Örnek A (Aktif) Örnek B (Hilton)  

Boyut Renk Malzeme Boyut Renk Malzeme 
Açıklıklar 
Giriş Kapısı 100*215 Akçaağaç Ahşap Kaplama 106*220 Anigra Ahşap Kaplama 
Pencere 340*250 Gri Alüminyum Doğrama 270*220 Kahve Alüminyum Doğrama 
İnce Yapı 
Duvar Kaplaması - Beyaz Duvar Kâğıdı - Krem Duvar Kâğıdı 
Zemin Kaplaması - Kahve-Krem Halı - Krem-Mavi Halı 
Tavan Kaplaması - Beyaz Plastik Boya - Krem Plastik Boya 
Mobilya 
Elbise Dolabı 149*60*205 Akçaağaç Ahşap Kaplama 175*60*210 Anigra Ahşap Kaplama 
Karyola 200*160*45 Akçaağaç Ahşap Kaplama 200*180*55 Anigra Ahşap Kaplama 
Komodin 55*45*55 Akçaağaç Ahşap Kaplama 60*55*55 Anigra Ahşap Kaplama 
Tuvalet Masası 135*55*75 Akçaağaç Ahşap Kaplama 220*50*73 Anigra Ahşap Kaplama 
TV / Minibar Dol. 60*55*84 Akçaağaç Ahşap Kaplama - Anigra Ahşap Kaplama 
Sandalye / Koltuk 72*64*42 Bordo Ahşap-Kadife Kumaş 70*70*35 Mavi Ahşap-Metal-Kumaş 
Aksesuar 
Perde 340*255 Gümüş Stor- Kumaş 150*285 Krem Kumaş 
Yatak Örtüsü 180*200 Beyaz Kumaş 200*220 Beyaz Kumaş 
Ayaklı lamba ve Abajur 40*150 Metalik Cam- Nikel Kaplama 25*50 Krem-Metal Kumaş-Nikel Kaplama 

 

çültülerek niş kazandırılmıştır. Her bir odanın büyük-
lüğü detaylı olarak üzerine işlenmiştir (bkz. Şekil 1). 

Araştırmada kullanılan Aktif ve Hilton otellerinin 
klasik tip yatak odalarının iç mekân tasarımını oluşturan 
donatı elemanları ve aksesuarlar ile ilgili karakteristik 
özellikler Tablo 2’de verilmiştir. 

Bekar’ın da (49) bahsettiği gibi, iç mekân atmos-
ferik bileşenlerinden olan tasarım faktörleri (mimari, 
renk, malzeme ve doku) “etkilenme”, “memnuniyet” ve 
“ferahlık” boyutunda mekânı kullanan müşterinin algı-
davranışsal performansını etkileyecek temel unsurlar-
dandır. Burada mimari ile kastedilen mekân ve mekân 
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Tablo 3. Bağımlı değişkenlerin ortalama ve standart sapma değerleri 

Yatak Odaları Yaş Grupları Cinsiyet Grupları 
Örnek A Örnek B 18-25 26-35 36-45 Bayan Erkek 

Bağımlı 
Değişkenler 

X
a SD X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 

Seyrek / sıkışık 2,84 0,36 2,91 0,43 2,70 0,58 2,97 0,30 2,88 0,32 2,91 0,28 2,84 0,50
Sade / karmaşık 2,72 0,57 2,86 0,54 2,70 0,46 2,73 0,61 3,00 0,48 2,86 0,48 2,72 0,62
Düzenli / düzensiz 2,21 0,81 2,61 0,68 2,05 0,74 2,55 0,74 2,50 0,78 2,63 0,59 2,18 0,88
Ferah / sıkıcı 2,18 0,91 2,72 0,65 2,17 0,95 2,44 0,78 2,77 0,73 2,75 0,60 2,15 0,93
Özgür / sınırlı 2,48 0,83 2,88 0,66 2,29 0,68 2,67 0,68 3,11 0,83 2,88 0,66 2,48 0,83
Huzurlu / huzursuz 2,06 0,78 2,75 0,69 1,94 0,74 2,47 0,78 2,77 0,73 2,61 0,64 2,21 0,92
İlginç / sıradan 2,63 0,78 3,11 0,57 2,70 0,91 2,91 0,57 3,00 0,76 2,97 0,65 2,78 0,78
Sıcak / soğuk 2,69 0,72 2,80 0,57 2,52 0,94 2,82 0,57 2,83 0,38 2,83 0,44 2,66 0,81
Gösterişli / mütevazı 2,39 0,79 2,80 0,78 2,11 0,78 2,73 0,79 2,83 0,70 2,72 0,61 2,48 0,97

Not:  X : Ortalama değer,     SD= Standart sapma. 
         a: 1-5 arasında sıralanmış değişken ortalamaları; büyük sayılar olumsuz cevaplardır. 

 

elemanlarının tasarımı ve boyutudur. Bu çalışmadaki 
Örnek A otel odasındaki mobilyaların Örnek B otel oda-
sına kıyasla küçük ebatlarda kullanılması “ferahlık” ve 
dolayısıyla “memnuniyet” boyutunda önem kazanmak-
tadır. Diğer taraftan mobilya boyutunun yanı sıra Örnek 
A otel odası mobilya elemanlarında ağırlıklı olarak açık 
tonda (akçaağaç), Örnek B otel odasında ise koyu tonda 
(anigra) ahşap kaplama malzemesi kullanılmıştır. Ben-
zer şekilde duvar rengi de soğuk renk ve soğuk-sıcak 
renk tonları arasında farklılaşmaktadır. Örnek A otel 
odasındaki soğuk renk etkisi veren mobilyaların ve du-
var renginin beğeni ölçütünde önemli rol oynadığı dü-
şünülmektedir. Zira farklı deneysel çalışmalar (50,51) 
kamusal alan kullanımlarında soğuk renklerin sıcak 
renklere kıyasla tercih edildiğini göstermektedir. Araş-
tırmalar, mavi rengin kırmızı renkten daha fazla tercih 
edildiğini göstermiştir (52-55).  

3.4. Verilerin Değerlendirilmesi 

Bu çalışmada, müşterilerin yatak odalarının çev-
resel koşullarına ait değerlendirmeleri “bağımlı değiş-
kenler” olarak, iç mekân tasarımı (donatı elemanları, 
aksesuarlar vb.), yaş ve cinsiyet durumu ise “bağımsız 
değişkenler” olarak kabul edilmiştir. Tanımlanmış olan 
bu bağımsız değişkenler Tablo 3’de verilmiştir. Bu ça-
lışmanın hipotezlerini test etmek için araştırmanın mo-
deli 2x3x2 (iç mekân tasarımı x yaş x cinsiyet) şeklinde 
oluşturulmuştur. Araştırmada, elde edilen verilerin ka-
tegorik ortalamaları ve standart sapma değerleri tanım-
lanmıştır. Daha sonra, mekânsal kalitenin değerlendi-
rilmesi üzerine iç mekân tasarımı, yaş ve cinsiyet du-
rumları farklılıklarının etkisini incelemek için tekli 
varyans analizi (ANOVA) tekniği kullanılmıştır. 
Varyans analizinde anlamlı bulunan değişkenlere ait 
ortalamaların karşılaştırılması için de veriler grafiksel 
olarak ifade edilmiştir. 

4. ARAŞTIRMA BULGULARI 

Araştırma kapsamına alınan Aktif Metropolitan 
(Örnek A) ve Hilton (Örnek B) otellerinin klasik tip 

yatak odalarını kullanan müşterilerin algı-davranışsal 
değerlendirmelerini kapsayan bağımlı değişkenlerin gü-
venilirliği “Cronbach alfa” ile test edilmiştir. Buna göre, 
9 sıfat çiftinin oluşturduğu anlamsal farklılaşma ölçeği-
nin güvenilirlik katsayısı 0.82’dir. Daha önce Bagozzi 
ve Yi (56), Grewal ve ark. (57) ve Kim ve Jin (58) tara-
fından yapılan çalışmalarda tüm unsurlar için alfa güve-
nilirlik katsayıları 0.60’ın üzerinde çıktığında “güveni-
lir” olarak kabul edilebileceği bildirilmiştir. Buna göre, 
çalışmada elde edilen Cronbach alfa katsayısı belirtilen 
değerin üzerindedir. Sonuçta, anlamsal farklılaşma öl-
çeği “güvenilir” bulunmuştur. 

Araştırma kapsamına alınan klasik tip otel yatak 
odalarının iç mekân tasarımlarına bağlı olarak müşteri-
lerin yaş ve cinsiyet farklılıklarına göre algı-davranışsal 
değerlendirmelerine ait verilerin kategorik ortalamaları 
ve standart sapma değerleri Tablo 3’de verilmiştir. 

Buna göre, klasik tip otel yatak odalarını müşte-
rilerin algı-davranışsal değerlendirmelerinin iç mekân 
tasarımı, yaş ve cinsiyet durumlarına göre farklılık gös-
terdiği belirlenmiştir. Ortalama değerlere bakıldığında; 
genç olan müşterilerin orta yaşlılara ve erkeklerin ise 
bayanlara oranla mekânsal imajın değerlendirilmesinde 
daha olumlu bir yaklaşıma sahip oldukları söylenebilir. 

Müşterilerin, iki klasik tip otel yatak odası hak-
kındaki algısal kalite değerlendirmeleri arasındaki fark-
lılıklar tekli varyans analiziyle (ANOVA) test edilerek 
Tablo 4’de verilmiştir. 

Buna göre, iki klasik tip otel yatak odasının algı-
sal kalitesini kapsayan bağımlı değişkenler arasındaki 
farklılıklar düzenli/düzensiz, ferah/sıkıcı, özgür/sınırlı, 
huzurlu/ huzursuz, ilginç/sıradan ve gösterişli/mütevazı 
sıfat çiftleri için p < 0.05 düzeyinde istatistiksel açıdan 
anlamlı bulunmuştur. Buna göre, her iki otele ait klasik 
tip yatak odalarının iç mekân tasarımları arasındaki 
farklılıkların müşterilerin algı-davranışsal performansı 
üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğu söylenebilir. Bu 
sonuç H1’de öne sürülen hipotezi desteklemektedir.  
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Tablo 4. İki klasik tip otel yatak odasına ait bağımlı değişkenlerin ANOVA sonuçları 

Bağımlı Değişkenler Karelerin 
Toplamı df Kareler 

Ortalaması F değeri Sonuçlar 

Gruplar arası 0,080 1 0,080 0,488 ns Seyrek / sıkışık Gruplar içi 10,992 67 0,164   
Gruplar arası 0,308 1 0,308 0,991 ns Sade / karmaşık Gruplar içi 20,851 67 0,311   
Gruplar arası 2,741 1 2,741 4,824** p < 0.05 Düzenli / düzensiz Gruplar içi 38,071 67 0,568   
Gruplar arası 5,028 1 5,028 7,996** p < 0.05 Ferah / sıkıcı Gruplar içi 42,131 67 0,629   
Gruplar arası 2,811 1 2,811 4,982** p < 0.05 Özgür / sınırlı Gruplar içi 37,798 67 0,564   
Gruplar arası 8,183 1 8,183 14,968* p < 0.001 Huzurlu / huzursuz Gruplar içi 36,629 67 0,547   
Gruplar arası 3,881 1 3,881 8,335* p < 0.001 İlginç / sıradan Gruplar içi 31,192 67 0,466   
Gruplar arası 0,203 1 0,203 0,475 ns Sıcak / soğuk Gruplar içi 28,609 67 0,427   
Gruplar arası 2,917 1 2,917 4,708** p < 0.05 Gösterişli / mütevazı Gruplar içi 41,518 67 0,620   

Not:    df: Serbestlik derecesi,      ns: Önemsiz,      * α: 0.001 ve **α: 0.05 düzeylerinde önemlidir. 
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Not: 1-5 arasında sıralanmış değişken ortalamaları; büyük sayılar olumsuz cevaplardır. 
Şekil 3. Müşterilerin yatak odası mekânlarına ait algı-davranışsal değerlendirmeleri 

Buna göre, benzer plan tipine sahip olmakla 
birlikte, farklı büyüklüklerdeki otel odalarından küçük 
boyutta olmasına rağmen Örnek A otel odasının 
diğerine kıyasla daha pozitif algılandığı görülmektedir. 

Varyans analizinde anlamlı bulunan varyans 
kaynaklarına ait iki klasik tip otel yatak odası hakkın-

daki algısal kalite değerlendirmeleri arasındaki farklı-
lıklar ile yaş ve cinsiyet düzeyleri arasındaki farklılıkla-
rın ortalama değerlerinin birbirleriyle  karşılaştırılması 
için elde edilen veriler  grafiksel  olarak Şekil 3, Şekil 4 
ve Şekil 5’de  verilmiştir.  Şekil 3’de  sıfat çiftlerinin 
her birisi için Örnek A’daki yatak odası mekânının en 
düşük değerleri (olumlu), Örnek B’deki yatak odası 
mekânının ise en yüksek değerleri (olumsuz) aldığı 
görülmektedir. 

Şekil 4’de, her bir bağımlı değişken için 
müşterilerin mekânsal kalite algılamalarında, genç 

müşterilerin daha büyük (olumlu) değerleri kabul 
ettikleri, buna karşın orta yaşlı müşterilerin ise daha 
küçük (olumsuz) değerleri kabul ettikleri görülmektedir. 
Sonuç olarak, anlamsal farklılaşma ölçeğini oluşturan 
sıfat çiftlerinden; seyrek/sıkışık (F= 2,552; df= 2; P= 
0,086), düzenli/düzensiz (F= 2,607; df= 2; P= 0,081), 

ferah/sıkıcı (F= 2,398; df= 2; P= 0,099), özgür/sınırlı 
(F= 5,565; df= 2; P= 0,006), huzurlu/ huzursuz (F= 
5,387; df= 2; P= 0,007) ve gösterişli/mütevazı (F= 
4,712; df= 2; P= 0,012) bağımlı değişken formunda 
önemli bulunmuştur. Buna göre, değişik yaş gruplarına 
sahip müşterilerin mekânsal kalite algılamaları 
arasındaki fark istatistiksel açıdan anlamlıdır (P< 0,05 
düzeyinde). Bu nedenle, müşterilerin, iki klasik tip otel 
yatak odası hakkındaki algısal kalite değerlendirmeleri 



Kemal YILDIRIM, Aysu AKALIN, Kubulay ÇAĞATAY  /  POLİTEKNİK DERGİSİ, CİLT 11,  SAYI 2,  2008 
 

 182

1,8

2,3

2,8

3,3

Seyrek  /
Sıkışık

Sade /
Karmaşık

Düzenl i /
Düzensiz

Ferah /
Sıkıcı

Özgür /
Sınırlı

Huzu rlu /
Huzursuz

İlginç /
Sıradan

Sıcak /
Soğuk

Gösteriş li /
Mütevazi

Anlamsal Farklılaşma Ölçeği

O
rt

al
am

a 
D

eğ
er

le
r

18-25
26-35
36-45

 

Not: 1-5 arasında sıralanmış değişken ortalamaları; büyük sayılar olumsuz cevaplardır. 
Şekil 4. Bağımlı değişkenler üzerine yaşın etkisi 

2

2,4

2,8

3,2

Seyrek /
Sıkışık

Sad e /
Karmaşık

Düzenli  /
Düzensiz

Ferah /
Sık ıcı

Özgür /
Sını rl ı

Huzurlu  /
Huzursuz

İlginç /
Sıradan

Sıcak /
Soğuk

Gö sterişli /
M ütevazi

Anlamsal Farklılaşma Ölçeği

O
rt

al
am

a 
D

eğ
er

le
r

Bayan

Erkek

 
Not: 1-5 arasında sıralanmış değişken ortalamaları; büyük sayılar olumsuz cevaplardır. 

Şekil 5. Bağımlı değişkenler üzerine cinsiyetin etkisi 

üzerine yaş grupları arasındaki farklılıkların etkisi 
hakkındaki sonuçlar, Hipotez 2’yi desteklemektedir. 

Şekil 5’de, her bir bağımlı değişken için 
müşterilerin mekânsal kalite algılamalarında, erkek 
müşterilerin daha büyük (olumlu) değerleri kabul 
ettikleri, buna karşın bayan müşterilerin ise daha küçük 
(olumsuz) değerleri kabul ettikleri görülmektedir. Sonuç 
olarak, anlamsal farklılaşma ölçeğini oluşturan sıfat 
çiftlerinden; düzenli/düzensiz (F= 6,476; df= 1; P= 
0,013), ferah/sıkıcı (F= 10,080; df= 1; P= 0,002), 
özgür/sınırlı (F= 4,982; df= 1; P= 0,029) ve huzurlu/ 

huzursuz (F= 4,365; df= 1; P= 0,040) bağımlı değişken 
formunda önemli bulunmuştur. Buna göre, değişik 
cinsiyet gruplarına sahip müşterilerin mekânsal kalite 
algılamaları arasındaki fark istatistiksel açıdan 

anlamlıdır (P< 0,05 düzeyinde). Bu nedenle, 
müşterilerin, iki klasik tip otel yatak odası hakkındaki 

algısal kalite değerlendirmeleri üzerine cinsiyet grupları 
arasındaki farklılıkların etkisi hakkındaki sonuçlar, 
Hipotez 3’ü desteklemektedir. 

5. SONUÇ VE TARTIŞMA 

Çalışmanın sonuçları, iki klasik tip otel yatak 
odasının iç mekân tasarımındaki farklılıkların müşterile-
rin algı-davranışsal performansı üzerinde p<0.05 düze-
yinde istatistiksel açıdan önemli bir etkiye sahip oldu-

ğunu açıkça ortaya koymuştur. Buna göre, Örnek A’nın 
(23,98m2) boyutsal büyüklüğü Örnek B’den (26,04m2) 
daha küçük olmasına karşın iç mekân tasarım karakte-
ristikleri nedeniyle daha olumlu algılandığı görülmekte-
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dir. Katsigiris ve Thomas (10), mimari mekânın boyut-
ları ve biçimi kadar, iç mekân donatı elemanları ile de-
korasyonun karakteristik özelliklerinin de önemli oldu-
ğunu ifade etmiş ve gerek biçim kurgusunda gerekse 
detaylarda tasarımın oldukça önemli olduğunu vurgu-
lamışlardır. Küçük olmasına karşın Örnek A (Aktif) kla-
sik tip otel odasının beğenilmesi yukarıdaki açıklama ile 
paralellik göstermektedir. Bu sonuç Gerez (12)’in ça-
lışmasındaki bulguları da destekler niteliktedir.  

Araştırma kapsamına alınan klasik otel yatak 
odalarının iç mekân tasarım kalitesinin değerlendirilme-
sinde müşterilerin yaş grupları arasındaki farklılıklar da 
önemli bulunmuştur. Yaş değişkeni üç grupta (18-25, 
26-35, 36-45) incelendiğinde, genç müşteriler yatak 
odası mekânını orta yaşlı müşterilere oranla daha 
olumlu algılamış ve yorumlamışlardır. Genel olarak de-
ğerlendirildiğinde, yaş artışına bağlı olarak olumlu dü-
şünceden olumsuz düşünceye doğru değişen bir ilişki-
den söz edilebilir. Bu durum, müşterilerin yaşam süre-
cine bağlı olarak değişen deneyim ve tecrübeleri, daha 
önceden edinilmiş olan bilgi birikimleri, kuşak farkına 
bağlı olarak zamanla oluşan sosyo-kültürel birikimleri 
ve yeniliklere karşı gösterdikleri dirençle açıklanabilir. 
Örneğin, edinilen deneyim ve tecrübeye bağlı olarak 
daha eleştirel bir tavır sergilenebilmektedir (40). Bu so-
nuç, daha önce Joyce ve Lambert (29) ile Yıldırım (31) 
tarafından yürütülmüş olan mimari mekânların algılan-
ması konusunda yaşın etkisiyle ilgili çalışmaların so-
nuçlarıyla da desteklenmektedir. 

Diğer taraftan, yatak odalarının mekânsal kalite-
sine yönelik olarak yapılan yorumlarda, müşterilerin 
cinsiyetleri arasında da önemli farklılıklar bulunmuştur. 
Buna göre, erkek müşteriler, yatak odası mekânını ba-
yan müşterilere oranla daha olumlu algılamışlardır. Ça-
lışmanın başında da belirtildiği gibi; mekanı duygusal-
lık, dekorasyona yatkınlık, tertip ve düzene verilen 
önem, yaşam şekli ve motivasyon gibi değişiklik göste-
ren karakteristik özellikler bakımından farklı algılamış 
olabilirler. Örneğin, bayanların tertip ve düzen konu-
sunda erkeklere oranla daha hassas oldukları ve bu-
nunda daha eleştirel bir tavır sergilemelerine neden ol-
duğu düşünülebilir. Bu sonuç, Dube ve Morgan’ın (39) 
“bayanların memnuniyet yargılarının onların ilk negatif 
duygularını güçlü bir şekilde etkilediği, oysa erkeklerin 
memnuniyet yargılarının onların ilk pozitif duygularına 
bağlı olarak gerçekleştiği” şeklinde ileri sürdüğü fikrini 
desteklemektedir. Bu sonuçlardan, aynı plan tipine sahip 
fakat farklı karakteristiklerde tasarlanmış otel yatak 
odalarının mekânsal kalitesinin müşterilerin algı-davra-
nışsal performansı üzerinde oldukça önemli bir etkiye 
sahip olduğu anlaşılmaktadır. Ticari işletme sahipleri; 
müşterilerinin konfor koşullarını artırmak, konaklama 
süresini uzatmak ve tüketimde bulunmalarını sağlamak 
için bu sonuçlardan faydalanabilir. Bundan sonra yapı-
lacak çalışmalarda farklı boyut, renk ve malzeme özel-
liklerine sahip yatak odası mobilya ve aksesuarlarının 
mekân büyüklüğü ile ilişkisi araştırılabilir. 
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