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OZET

HiZMET ORTAMI UNSURLARININ HiZMET KARSILASMASINA
ETKILERIi: OTEL iSLETMELERi ORNEGI

Hatice DIKMEN

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM iSLETMECILIGi ANABILIM DALI

Haziran, 2019

Damgman: Dr. Ogr. Uyesi Ali AVAN

Bu caligmada Afyonkarahisar’da faaliyet gosteren termal otel isletmelerindeki
orta ve ist diizey yoOneticilerin hizmet ortami unsurlarinin hizmet karsilasmasina
etkilerine iligkin goriislerinin belirlenmesi amaglanmigtir. Arastirmada verilerin
toplanmasinda nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilmis ve yargisal ornekleme teknigi ile belirlenen yoneticilerle goriismeler
gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin ¢dziimlenmesinde ise Icerik Analizi’nden
faydalanilmistir. Veriler arastirmanin amaci dogrultusunda ve literatiirdeki
caligmalarla karsilastirma yapmak suretiyle goriisme formunda yer alan siraya gore

tartisilmistir.

Arastirmada, yoneticilerin hizmet ortam1 unsurlar1 ile sahne arkasi
diizenlemelere yonelik bilgi ve farkindalik diizeylerinin diisiik seviyede oldugu;
personelin misafirlerle etkilesiminin hizmet kalitesini artirict ve misafir ile orgiit
arasinda bag olusumunu kolaylastirict etkiye sahip oldugu; misafirlerin birbirleri ile
etkilesiminde sunulan hizmetin ve ¢alisanlarin 6nemli rol oynadigina iliskin sonuglar
tespit edilmistir. Buna ek olarak; sunulan hizmetin ve ¢alisanlarin, misafirlerin otel
isletmesini bir baskasina Onermelerinde etkili oldugu belirlenmistir. Hizmet
ortaminda, c¢evresel degiskenlerin etkilerini degerlendirmek, sonraki deneyimlerin
olas1 olumsuz etkilerini tahmin etmeyi ve hizmet karsilasmasi i¢in uygun ortami

olusturmay1 miimkiin kilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet, Hizmet Ortami Unsurlari, Hizmet Karsilagsmasi,

Yo6netsel Bakis Acisi, Termal Otel Isletmeleri



ABSTRACT

THE EFFECTS OF SERVICE ENVIRONMENT ON SERVICE
ENCOUNTER: THE CASE OF HOTEL ENTERPRISES

Hatice DIKMEN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF TOURISM MANAGEMENT

June, 2019

Advisor: Asst. Prof. Ali AVAN

This study aims to determine the effects of the service environment on service
encounter from the mid-level and senior managers’ point of view in thermal hotels
operating in Afyonkarahisar. Data are collected with the semi-structured interview
method and interviews conducted with the participants who are determined by the
Judgement Sampling Method. In the data transcription process, Content Analysis is
used. Within the purpose of the study, the data is discussed in the order given in the

interview form and is compared with other studies’ results.

According to the results, it is ascertained that thermal hotel managers had low-level
knowledge and awareness about servicescape and backstage arrangements.
Furthermore, the interaction of staff with guests has the effect of enhancing the service
quality and facilitating the connection between the guest and the organization. Besides,
the service and employees have a crucial role in the process of interaction of guests
with other guests. In addition, it is determined that the service and employees are
decisive in the suggestions of the guests to the hotel. The evaluation of the effects of
environmental variables in the service environment would make it possible to predict
the potential negative effects of subsequent experiences, and to constitute the

appropriate atmosphere for the service encounter.

Keywords: Service, Servicescape, Service Encounter, Managerial Perspective,

Thermal Hotel Enterprises.
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GIRIS

Son zamanlarda pazarlama yelpazesinde yer alan ve Onemli olarak
nitelendirilebilen konulardan birisi de tliketicileri anlamaya ¢alismak ve gevreleriyle
etkilesimlerini ortaya koymaktir. Cok fazla segcenege sahip ancak daha az tatmin olan
miisteriler, 21. ylizyilin paradoksudur (Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Buna bagh
olarak, iiriin ¢esitliligi artmakta ve kisilerin beklentileri degismektedir. Bu dogrultuda
geleneksel pazarlama etkinligini yitirmis ve deger yaratma konusunda stratejik bir
rekabet¢i pazarlama araci haline gelmistir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007; Lasalle ve
Britton, 2003; Pine ve Gilmore, 1999; Prahalad ve Ramaswamy, 2004; Schmitt, 1999;
Shaw, 2005; Smith ve Wheeler, 2002). Olusan rekabet¢i pazarlama sonucunda ise,
isletmeler farklilagsma yoluna girerek tiiketicilere 6zgiin bir iirlin, hizmet iiretme ve
sunma c¢abasi igerisine girmektedirler. Bu faydalar paketi tiiketicilerin hizmet

deneyimlerini sekillendirmektedir.

Hizmet deneyimlerinin sekillenmesinde hizmet ortami1 Onemli rol
istlenmektedir. Ciinkii hizmet ortami tiiketicilerin igsel tepkilerini ve bu tepkiler
sonucu olusan davranislarini etkileyen bircok cevresel unsuru barindirmaktadir. Bu
cevresel unsurlar ise; havalandirma, dekorasyon, sicaklik, mobilyalar, aydinlatma gibi
faktorlerden olusurken, ayni1 zamanda hizmet ortami, hizmet kalitesi ve calisanlarin
miisterilerle etkilesimleri gibi soyut unsurlar1 da kapsamaktadir (Avan, 2015: 43).
Cevresel unsurlarin yanlis kullanilmasi ya da dizayn edilmesi olumsuz tepkilere neden
olmaktadir (Bitner, 1992). Hizmet ortaminda tiiketicilerin rahat olmas1 ve memnuniyet
diizeylerinin artmas1 durumunda, sunulan hizmetlere yonelik elestirileri de bu durumla

ters orantili olarak daha diisiik seviyelerde olabilmektedir.

Eiglier ve Langeard (1987) tarafindan gelistirilen Servuction modeli, bireylerin
hizmet ortamu ile etkilesimlerini agiklamaktadir. Model, bireylerin hizmet ortamina
yonelik algilarina odaklanarak somut ve soyut nitelikler tizerinde durmaktadir. Modele
gore tiiketicilerin hizmet deneyimi; hizmet ortami unsurlari, hizmet saglayicilar, diger
tiiketiciler, organizasyonlar ve sistemlerden olusan dort ana faktdorden dogrudan
etkilenmektedir. Bu model, tiiketicilerin mal veya hizmet alimlarimi nasil
gerceklestirdiginin - 6nemli  yonlerini  vurgulamaktadir (Bateson, 1992: 8-11).

Tiiketicinin en iyi deneyimi edinmesini saglamak i¢in, hizmetleri veya mallari



saglayan organizasyon gOriiniir ve gorlinmez olarak ikiye ayrilmaktadir.
Organizasyonun goriiniir kismi, hizmet deneyiminin gerceklestigi cansiz ortamdan ve
servis deneyimi sirasinda tiiketici ile etkilesimde bulunan servis saglayicilar veya
irtibat personelinden olusmaktadir. Orgiitiin goriiniir kism1 gdriinmez kismi tarafindan

desteklenmektedir.

Konu pazarlama boyutuyla ele alindiginda; bireylerin davranislarinin hangi
unsurlar tarafindan etkilendiginin belirlenmesi pazarlama acgisindan Onem arz
etmektedir. Ciinkii bireylerin fiziksel ¢evrede yer alan bilesenlere iliskin tepkileri otel
yoneticilerine faaliyetlerini dayandirmast gereken temeller hakkinda bilgi

sunmaktadir.

Konuyla ilgili olarak yabanci literatiirde, hizmet ortam1 unsurlart ve hizmet
karsilagsmas1 modeline (Servuction Model) iligkin birtakim calismalar yer almaktadir.
Bunlar; Clarke ve Schmidt’in (1995) hizmet ortami unsurlarina; Bitner’in (1990)
atmosferin  memnuniyet ve calisanlara etkisine; Berry’nin (1980), hizmet
pazarlamasinin farkliligina; Harris ve Ezeh’in (2008) hizmet ortaminin sadakate
etkisine; Turley ve Milliman (2000); Matilla ve Witz (2001) ve Lin’in (2004) fiziksel
gevrenin satin alma davramisina etkisine; Chebat, Morrin ve Chebat’in (2009)
ambiyansin tiiketici tizerine etkisine; Eiglier ve Langeard’in (1987) ise Servuction
modeline yonelik olarak gerceklestirilmistir. Yerli literatiirde ise bu konu ile ilgili bir

aragtirmaya rastlanilamamis olup bu alanda 6nemli bir bosluk oldugu goriilmektedir.

Bu calismada hizmet ortaminda yer alan unsurlarin hizmet karsilagsmasina
etkisinin belirlenmesi amac¢lanmistir. Bu amag¢ kapsaminda tasarlanan bu aragtirma
temel olarak {i¢ boéliimden olusmaktadir. Birinci boliimde hizmet ortami ve 6nemine
iliskin agiklama ve tanimlamalara yer verilerek hizmet ortaminda yer alan unsurlara
ayrintisi ile deginilmistir. Calismanin takip eden boliimiinde hizmet ortaminda yer alan
etkilesimlere ve hizmet karsilasmasi kavrami ile ilgili teorik bilgilere detayli bir
sekilde yer verilmistir. Ayrica bu boliimde hizmet karsilagsmasi g¢esitlerinden olan
diisiik temas hizmet karsilasmasi, ses sese hizmet karsilasmasi ve self servis hizmet

karsilagmasi konularia detaylari ile yer verilmistir.

Arastirmanin {i¢iincli boliimii hedeflenen amag¢ kapsaminda yapilan uygulama

ile ilgili yontem verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgulardan olusmaktadir. Bu



dogrultuda ilkin arastirmanin konusu, amaci, Onemi agiklanarak aragtirmanin
yaklasimi ile veri toplama ve analiz yontemi hakkinda ayritili aciklamalara
deginilmistir. Bu boliimde ayrica arastirma sonucu elde edilen, verilerin analizi
sonucunda elde edilen bulgular tablolar araciligi ile agiklanmistir. Bulgular kisminda
oncelikle arastirmaya dahil olan termal otel isletmesi yoneticilerinin kisisel
ozelliklerine iligkin tanimlayict analiz sonuglari, takip eden asamada ise yoneticiler ile
yapilan goriismelerin sonucunda olusan bulgularin igerik analizi sonuglar1 tema, alt

tema ve kodlara yonelik agiklamalara yer verilmistir.

Arastirmanin sonug ve tartisma bolimiinde elde edilen sonuglar literatiirdeki
arastirmalarin sonuglar1 ile karsilastirilarak yorumlamalarda bulunulmustur. Bu
calisma, bireylerin hizmet ortamlar1 ile etkilesimlerine odaklanmaktadir. Bu
baglamda, cevresel degiskenlerin, hizmet saglayicilarin, diger tiiketicilerin ve bu
etkilesmedeki kurum / sistemlerin rolii tartisilmistir. Bu rolii anlamak hem
arastirmacilar hem de uygulayicilar i¢in 6nemlidir. Ozellikle, anlik ve yogun
etkilesimin s6z konusu oldugu bir hizmet ortaminda, ¢evresel degiskenlerin etkilerini
degerlendirmek, sonraki deneyimlerin olast olumsuzlugunu tahmin etmeyi ve hizmet
karsilagsmast i¢in uygun ortami olusturmayr miimkiin kilacaktir. Bu sayede
arastirmanin 1ilgili literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Bu bdliimde aym

zamanda sonraki ¢aligmalara katk: saglamak amaci ile 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

HIiZMET ORTAMI VE ONEMIi

1. HIZMET ORTAMI KAVRAMI VE ONEMIi

Tiiketiciler, kisilerle ve organizasyonlarla iletisime gecerken iginde
bulunduklar1 ortamin canli veya cansiz fiziksel bilesenlerinden dogrudan ya da dolayli
olarak etkilenmektedirler. Bu durum hizmetler sektorii igerisinde yer alan ve emek-
yogun nitelik tagiyan turizm endiistrisi ve misafirleri i¢in de benzer bir nitelik
tasimaktadir. Turizm isletmelerinde misafirleri etkileyen faktorleri fiziksel gevre ve

hizmet ortami olarak ele almak miimkiindiir (Avan ve Ozdemir, 2015: 88).

Turizm isletmelerinde fiziksel ¢evre, yiyecek icecek hizmetleri, havuz, spor
salonu, restoran gibi ek faaliyetler ve aktiviteler miisterinin kolaylikla algilayabildigi
(Hsieh, Yen ve Chin, 2004) insan merkezli yasam ¢evresinin yakininda yer alan cansiz
varliklardan olusmaktadir (Avan ve Ozdemir, 2015: 88). Fiziksel ¢evre, miisteri

memnuniyetini etkileyen goriilebilir fiziksel varliklardir (Hsieh vd., 2004).

Hizmet ortami ise miisteri tarafindan algilanan hizmetin ilk yonidiir (Hooper,
Caughlan ve Mullen, 2012), ve hizmet kalitesi algilarinin bir Onciisii olarak
goriilmektedir (Hooper, Couglan ve Mullen, 2013: 271). Baska bir deyisle hizmet
ortami, tiiketicilerin igsel tepkilerini ve bu tepkiler sonucu olusan davraniglarini
etkileyen soyut ve somut cevresel unsuru barindirmaktadir. Hizmet ortami,
havalandirma, dekorasyon, sicaklik, mobilyalar, aydinlatma gibi somut g¢evresel
faktorlerin yani sira, hizmet kalitesi ve ¢alisanlarin miisterilerle etkilesimleri gibi soyut
unsurlardan da olusmaktadir (Avan, 2015: 43). Bu unsurlar pek ¢ok hizmet ortaminda
oldugu gibi, hatalar veya kazalar meydana geldiginde olumsuz tepkilere neden
olmaktadir (Bitner, 1992). Bir ortam iginde tiiketicilerin memnuniyet ve rahatlik
diizeylerine paralel olarak, sunulan hizmetlere yonelik elestirilerin boyutu daha diisiik

seviyelerde tutulabilir.

Hizmet ortaminda, miisteri memnuniyetini veya hizmet {riiniinden

memnuniyetsizligi  etkileyebilen {i¢ faktor (ambiyans, diizen ve isaret)



goriilebilmektedir. Ornegin, eger bir restoran, miisterilerin bekledigi kadar temiz
degilse, ne kadar iyi yemekleri olursa olsun, ¢evrede olumsuz algi olusturacaktir (Ang,
Leong ve Lim, 1997). Bitner (1992: 65), bu tarz tiiketici algilarin1 yonetmek adina
miizik, dekorasyon, havalandirma gibi unsurlarin hizmet ortaminda bilingli bir sekilde

olusturulmasi gerektigini vurgulamaktadir.

2. HIZMET ORTAMI iLE ILGILI TEORIK YAKLASIMLAR

Hizmet ortami bir hizmet isletmesinin fiziksel c¢evresini tanimlamak i¢in
yaygin olarak kullanilmis ve fiziksel ¢evrenin davraniglari etkilemedeki rolii bircok
arastirmayla dogrulanmistir (Reimer ve Keuhn, 2005: 786). Isletmeler, miisteri
deneyimini anlatan ve hizmet ortaminda miisterilerin davranislarini etkileyecek bir
atmosfer olusturmak i¢in kendi hizmet alanlarimi1 tasarlamaktadirlar (Hooper,
Coughlan ve Mullen, 2013). Bunun nedeni i¢ ve dis tasarimin hem ¢alisanlarin hem
de miisterilerin algilarini, duygusal durumlarini ve davraniglarini etkilemesidir (Babin
ve Boles, 1996; Hoffman ve Turley, 2002: 35). Hizmet ortamui ile ilgili farkli
terminolojiler kullanilmaktadir. Zeithaml, Bitner ve Gremler (2009) hizmet ortamini;
‘hizmet saglayicimin tesislerinin disini (otopark), tesis i¢ mekdanini(dekoru) ve diger
somut tiim yonlerini i¢ceren, hizmet kalitesi ile iliskili olan, elle tutulur bir ipucu’ olarak
tanimlamaktadir. Hizmet ortamu, tesisin dig-i¢ cephesini (peyzaj, dis tasarim, tabela,
otopark, hizmet gevresi, i¢ tasarim ve dekor, donanim, tabela, yerlesim) ve gevre

kosullarini (hava kalitesi, sicaklik ve aydinlatma) igermektedir (Bitner, 2016).

Berry (1980), “Hizmetin somut hale getirilmesi, hizmet pazarlamacilarinin en
onemli sorumluluklar: arasinda yer almaktadir” seklindeki ifadesiyle hizmeti
somutlagtirmanin 6nemini vurgularken Upah ve Fulton, (1985) “Durum Yaratma”
terimini kullanarak, karsilasma sirasinda istenen tutum ve davranislar1 beslemek igin
fiziksel ortami tasarlamay1 kastetmektedirler. Baker (1987), hizmet ortami kavramini
fiziksel ¢evre olarak tamimlamistir. Turley ve Milliman (2000), kavrami pazarlama
ortami olarak ele alirken, Tombs ve McColl- Kenedy (2003), sosyal hizmet ortam1
olarak ele almistir. Bu farkli terimler alandaki literatiiriin farkli dogasini
yansitmaktadir (Turley ve Milliman, 200: 193). Bunlarin her birini kusatan literatiir,

Mehrabian ve Russell''ln (1974) c¢evre psikolojisi iizerine yaptigi caligmalardan

tiretilmistir ve bu ifadeyi ortaya koyan arastirmacilar sasirtict bir sekilde psikoloji



alanindan degildir. ikinci terim ise Kotler (1973) tarafindan tanimlanan, atmosferik
modelidir. Arastirmaci atmosferin satin alma olasiligi {izerinde etkili oldugunu
vurgulayarak hizmet ortamini ‘atmosfer’ (fiziki ¢evre) olarak ifade etmistir. Kotler’e
gore, hizmet ortaminda atmosfer deneyimi artirabilir ve hizmet ortami1 arkadas canlisi

bir hale getirebilir.

Mehrabian ve Russell (1974) hem ¢evresel uyaricilarin  manipiile
edilebilecegini hem de cevresel degiskenlerin bazi davranislarin ortaya c¢ikmasini
sagladigim1  ortaya koymaktadir. Genel olarak, atmosfer terimini kullanan
arastirmacilar, bir veya iki ¢evresel uyarana odaklanma egilimindedirler ve ¢evresel
uyaricilarin igsel tepkiler (duygular gibi) ve davranigsal tepkileri (6rnegin magazada
daha fazla zaman harcamak gibi) lizerinde ne kadar etkili oldugunu 6lgmektedirler. Bu
durum nedensel baglantilar1 gostermektedir (Lin, 2010; Michon, Cheabat, Turley,
2005; Turley ve Milliman, 2000; Summers ve Herbert, 2001). Konuyla ilgili perakende
alanindaki ¢aligmalar magaza atmosferini olusturan ¢evresel degiskenlerin satin alma
davraniglar1 {lizerindeki etkisini ele almistir (Baker, 1987; Baker, Grewal,
Parasuraman, 1994-2002). Atmosfer yazarlarinin g¢aligmalarinin aksine, bu goriisii
benimsemis olanlar, ¢ok sayida ¢evresel uyarani igererek ¢evrenin 6l¢limiine her sey
dahil bir yaklagim gostermeye c¢alismiglardir (Baker vd., 1994, 2002). Hizmet
alanlarindaki son deneysel arastirmalarin ¢ogu bu ¢ok boyutlu perspektifi ele almigtir
(Sherman, Mathur ve Smith, 1997; Wakefield ve Blodgett, 1996; Wakefield ve
Blodgett, 1999). Konuyla ilgili deneysel arastirmalar, ¢esitli hizmet sektorlerine
uygulanabilecek bir takim ortak temalarin ortaya ¢iktigini ortaya koymaktadir.
Bunlardan ilki, ortam kosullaridir ve hizmetin bes duyudan en az birini etkilemesi
muhtemel olan yoniidiir (Bitner, 1992). Ortam faktorleri tatmin edici diizeyde
tutuldugunda, tiiketici alimlarmi dogrudan motive etmedigi, ancak bu ortam
ipuglarindan herhangi birisine aldanldigi diistiniilmektedir. Bu ipuglarinin kabul
edilebilir sinirlarinin disinda ya da ¢evreden yoksun olmalarinin tiiketici davraniglari
tizerinde olumsuz etkileri vardir (Baker, 1987; Hightower, Brady ve Baker, 2002).
Yaygin olarak bulunan ikinci boyut, ¢evresel isaretlerin aksine dogada daha gorsel
olan tasarim isaretleriyle ilgilidir. Hizmet alaninin tasarim yonii, tiiketiciye nasil
davranmasi gerektiginden hizmet diizeylerine kadar ¢ok sayida mesajin iletilmesini

kolaylastiracagl i¢in en Onemli konulardan biridir (Bitner, 1992). Arastirmacilar



genellikle tasarim 6gelerini, mimari tasarimdan, malzemelere ve kullanilan renklere
kadar ¢esitli konularda fonksiyonel veya estetik olarak siniflandirmaktadirlar (Baker,
1987). Alan ve diizen de literatiirde sikga goriilmekte ve genellikle mobilya,
ekipmanlarin diizenlenmesi, bu nesneler arasindaki mekansal iliskilerle ilgilidir

(Bitner, 1992; Ryu ve Jang, 2007; Wakefield ve Blodgett, 1996).

Hizmet ortami, hizmet siirecinin gergeklestigi fiziksel ortamin etkisini
vurgulamak i¢in Booms ve Bitner tarafindan gelistirilmis bir modeldir (Booms ve
Bitner, 1981). Bu model, hizmet karsilasmasinda ortaya ¢ikan tiim misteri
etkilesimlerini tanimlamakta ve ¢evresel unsurlarin miisterinin hizmet deneyimini

nasil etkiledigini anlamaya yardimc1 olmaktadir.

3. HIZMET ORTAMI UNSURLARI

Literatiirde yer alan ¢alismalarda hizmet ortami1 unsurlari ¢esitli arastirmacilar
tarafindan farkli sekillerde nitelendirilmis ve gruplandirilmistir. Ornegin; Baker ve
Cameron (1996), hizmet ortami unsurlarini ¢evresel unsurlar, tasarim unsurlarr Ve
sosyal unsurlar olmak {izere {i¢ ana tema altinda ele alirken, Lin (2004), hizmet
ortaminda bireylerin algilarii etkileyen unsurlari gérme, isitme ve koku alma
duyularina hitap eden unsurlar olarak ele almistir. Bununla birlikte hizmet ortami
unsurlart; Jang ve Namkung (2009) tarafindan fiziksel ¢evre, hizmet kalitesi ve hizmet
evreleri olarak degerlendirilirken, Bitner (1992) tarafindan ise g¢evresel kosullar,
mekansal diizenleme ve islevsellik, isaretler, semboller ve yapay malzemeler olarak

lic ana boyut altinda incelenmistir.

Ryu ve Jang (2007), hizmet ortaminda yer almasi gereken ¢evresel unsurlari
hizmet estetigi, isiklandirma, hava, tasarim, donanim ve ¢alisanlar olmak iizere alt1

grupta toplamistir.

Bu ¢alismada Bitner, (1992)’in ¢evresel kosullar (sicaklik, hava, miizik, koku),
mekan unsurlar1 (tasarim, donanim, mobilyalar) ve isaret/semboller (yonlendirme
levhalari, yapay malzemeler ve dekor) seklinde yapmis oldugu siniflandirma dikkate

alinmistir.



3.1. CEVRESEL KOSULLAR

Bitner, hizmet ortaminda fiziksel ortamin Onemini kesfetmis ve fiziksel
cevrenin hizmet kurumlarindaki tiiketicileri ve ¢alisanlar1 nasil etkiledigini agiklayan
bir ¢erceve sunmustur. Bitner’in sunmus oldugu bu cerceve, fiziksel ¢evre ya da
hizmet ortami literatiiriinde bir doniim noktast haline gelmistir. Bu g¢ergeveye ise
cevresel boyutlar, biitiinciil ¢evre, i¢ tepkiler ve davranis olarak Tablo 1’de yer

verilmistir (Bitner, 1992: 58).

Tablo 1. Cevre ve Kullanici Iliskileri Hizmet Orgiitlenmesi

Cevresel Boyutlar Biitiinciil Cevre I¢ Tepkiler Davramys
Cevre kosullar1
e  Sicaklik
e Havalandirma
o  Girilti
e  Miizik
o Koku
e Isiklandirma
e Diger
Mekan fonksiyonu
e Diizen/Plan Algilanan Hizmet Miisteri Tepkisi - Yaklagim-
e  Ekipman Ortami Memnuniyeti Kaginma
e Malzeme/
Donanim
e Diger
Isaretler ve Semboller
e  Dekor tarzi
e  Yonlendirme
tabelas1
o Heykeller
e Diger

Kaynak: Bitner 1992: 71

Cevresel kosullar, gorsel algi (aydinlatma, renkler, sekiller), temizlik (koku,
hava kalitesi), ortam (sicaklik), ve ses (miizik, giriiltii)) yoluyla ¢alisanlarin,
misterilerin algisina veya dort duyu organma hitap eden durum olarak
tamimlanmaktadir (Bitner, 1992; Grayson ve McNeill, 2009). Cevresel faktorlerin
varlig1 hizmet ortamina hakim olmadik¢a genellikle fark edilmemektedir. Cevresel
faktorler alicilarin satin alma kararlarint dogrudan etkilemese de, bilingaltinda bunu

yapmaktadirlar (Ugur, 2017: 144).

Michaelle (1996), gevresel faktorleri “estetik fakzorler” olarak tanimlayarak
karar almada estetik faktorlerin 6nemli rol oynadigin1 vurgulamistir. Buna ek olarak

estetik faktorleri de “gériinmeyen duyulari etkileme egilimi olan ve bazi durumlarda



miisteriye goreceli olarak bilingalti etki yaratabilen, somut olmayan arka plan
kosullarr” olarak tanimlamistir. Bu etki ise ne dereceye kadar kullanildigina bagh
olarak pozitif veya negatif olabilmektedir. Ornegin, bir kozmetik magazasindaki giiclii
koku, satin almayi olumlu yonde etkileyebilirken, bir giysi magazasindaki asiri

sicaklik miisteriyi aligveristen vazgecirebilmektedir (Ugur, 2017: 144).

Benzer sekilde ¢evresel ortamdaki miizik, 11k, renk, goriintii, koku, yumusak
ve rahat bir ortam, katilimcilarin ruh halini ve davranmislarinda farklilik
olusturabilmekte (Heide ve Gronhaug, 2009) ve bu durum miisterileri hizmet alaninda

daha fazla zaman gecirmeye tesvik etmektedir (Moores, 1989).

Kotler (1973), fiziksel g¢evreyi “atmosfer” olarak tanimlamakta ve ayni
zamanda pazarlama aract olarak gormektedir Kotler, atmosferin duyusal
baglantilarini; gérme, ses, koku ve temas olarak belirlemektedir. Bununla birlikte
atmosfer boyutunu; gorsel boyut, isitsel boyut, koku boyutu ve dokunsal boyut olmak
tizere dort kategoride smiflandirmaktadir. Kotler, atmosfer iizerine yaptigi
calismalarda, atmosferin goriilebilir, duyulabilir, koklanabilir ve hissedilebilir
olmasindan dolay1 dogrudan bes duyu organina uygulanmadigini belirtmistir. Ciinkii
tat alma duyusu, atmosfer unsurunun bir pargasi olamaz (Kotler, 1973: 50). Kotler’in
bu yaklasimi hizmet sektdrlerinin hepsini kapsamayabilmektedir. Ornegin otel
isletmelerinde hizmetin en 6nemli bilesenlerinden birisi yiyecek-i¢ecek faaliyetleridir.
Bir otelin restoraninda sunulan yemeklerin kalitesi tiiketicinin bir sonraki seyahatinde

tekrar ayni otel isletmesini tercih etme niyetini etkileyebilmektedir (Avan, 2015: 45).

Hizmet pazarlamasinda atmosfer, miisterilerin tutum ve davraniglarini 6lgmede
yararlanilan bir ara¢ olarak goriilmektedir (Heide ve Gronhaug, 2009: 29). Fiziksel
¢evre miisterinin davraniginda 6nemli bir rol oynamaktadir (Reimer, Kuehn, 2005;
Wakefield, Blodgett, 1994). Atmosferik degiskenler harici degiskenler, genel dahili
degiskenler ve diizen-tasarim degiskenleri olarak ii¢ farkli degiskene Tablo 2’de

deginilmistir.



Tablo 2. Cevresel (Atmosferik) Degiskenler

1. Harici Degiskenler f).e(gi?ll(ilnll)e?‘hm 3. Diizen ve Tasarim Degiskenleri

o Dis goriiniisle ilgili e Dosemeler ve halilar e Mekan tasarimi/yerlesim
isaretler e Renk semalar1 e Uriinlerin yerlesimi

o Giris noktalari o Isiklandirma e Uriinlerin gruplamasi

¢ Camekanlar o Miizik e [ istasyonu yerlesimi

e Yapinin yiiksekligi o Koku e Ekipmanlarin yerlesimi

¢ Yapinin boyutlari e Sigara dumani e Kasanin yerlesimi

¢ Yapinin rengi e Koridorlarin genisligi e Bekleme alanlarn

o Civardaki magazalar e Duvarlarin e Bekleme odalari

e Cimen ve bahgeler niteligi/mahiyeti e Departmanlarin konumu

o Adres ve konum e Duvar boyasi ve kagidi e Trafik akist

o Mimari tarz o Tavanin niteligi e Raf ve gerceveler

o Etraf e Uriin e Kuyruk (Bekleme)

e Park yapilabilecek alan o Sicaklik ¢ Mobilyalar

o Sikigma/birikme ve trafik o Temizlik ¢ Olii alanlar

e D1 cephe

4. Satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenleri

o Satin alma noktasi sergileri e Resimler o Kullanim talimatlar
o Isaret ve kartlar o Sanat eserleri e Fiyat gostergeleri
e Duvar dekorlart e Uriin gostergeleri e Tele-metin

Derece ve sertifikalar

5. Beseri degiskenler

o Isgdren nitelikleri e Kalabalik/yogunlagsma e Mahremiyet
o Isgdren iiniformalar: e Miisteri nitelikleri

Kaynak: Turley ve Milliman 2000: 194

Bir mekanda harici degiskenler gerektigi gibi diizenlenmedigi zaman, ortamin
geri kalan kisminin 6nemi kalmayabilmektedir. Bu degiskenler sayesinde atmosferin
daha keyifli ve yenilik¢i hale getirilmesi tedarik¢inin imaji ve miisteri davranisi
tizerinde pozitif bir etkiye neden olmaktadir (Booms ve Bitner, 1982). Genel dahili
degiskenler, bir mekanda bulunan doseme/hali, 1siklandirma, koku, ses, 1sinma,
temizlik, duvar kaplamasi ve renk kullanimi gibi bir¢ok degiskenleri ifade etmektedir
(Turley ve Milliman, 2000: 195). Bu atmosferik degiskenlere yonelik bu siniflandirma,
bir mekanin bir biitiin olarak s6z konusu degiskenlerin herhangi bir tanesinden

bagimsiz olarak tasarlanmamasi gerektigi goriisiine dayanmaktadir.

Bu calismada hizmet ortam1 unsurlari ele alinirken gorsel uyaricilar, mekansal
diizenleme ve iglevsellik baslig1 altinda estetik unsurlar kisminda ele alinmistir. Bunun
temel nedeni, estetik unsurlar olarak nitelendirilen ve géze hitap eden degiskenlerin
gorsellikle dogrudan ilgili olmasidir. Hizmet ortam1 unsurlarina iligkin siniflandirmada

ayrica ses, koku ve aydinlatma/isiklandirma ile ilgili agiklamalara yer verilmistir.
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3.1.1. Ses ile Tlgili Uyaricilar

Iki cesit giiriiltii vardir. Bunlardan biri “Sesli giiriiltii” (arka plan miizigi) bir
digeri ise insanlarin seslerinden ve ekipmanlardan olusan ve hizmet ortaminda yayilan
guriiltidiir (Chepesiuk, 2005; Hodgson, Steininger ve Razavi, 2007). Restoranlarda,
miisteriler ortam giiriiltiisiinii belli bir dereceye kadar almaktadir. Bununla birlikte,
asir1 griltii, yiyecek-icecek ve hizmetindeki iyi olan &zelliklerin yitirilmesine bu
ylizden de memnuniyetsizligin olugsmasina, sadakatin azalmasina ve restoranlarin
tekrar tercih edilmemesine neden olmaktadir (Rohrmann, 2003). Yapilan arastirmalar,
ortam giiriiltiistinlin sinir sistemi tarafindan bagisiklik sistemini etkileyerek fizyolojik
saglig1 ve refah1 olumsuz etkileyebilecegini gostermektedir (Takahashi, Sasaki, Saito,
Hosokawa ve Kurasaki, 2001: 562). Giiriiltiiye karsi ilk iki duygusal tepki, insanlarin
disaridan (sinirlilik veya saldirganlik gdstererek) ve icsel olarak (artan stres hissini
hissederek) ifade ettigi rahatsizlik ve ofkedir (Bronzaft, Deignan, Bat- Chava ve
Nadler, 2000: 25).

Giriltii miizikal agidan ele alindiginda ise miizigin, hizmetin Kalitesini
simgelemektedir. Piyanoda klasik/caz miizigi ¢alan bir canli performans sahibi
(Ornegin; sofistike bir hizmetin vaadini gizli bir sekilde ileterek), restoran iginde
hizmet standartlar ile ilgili farkli miisteri beklentileri olusturabilmektedir. Boylelikle
miizisyen, hizmet kalitesi ve miisteri beklentileriyle ilgili algi olusmasina yardimci

olmaktadir (Oakes, 2000: 6).

Hirschman ve Holbrook (1982) ve Eriksson, Jan, Anders ve Deo (1997)
tarafindan yapilan arastirmalar, alicilarin magazada gilizel miizik varsa daha uzun siire
kalmak istediklerini kanitlamaktadir. Morin, Laurette ve Jean-Charles, (2007) de
miizigin, miisterilerin aligveris deneyimlerini olumlu yonde etkiledigini ve magazada
daha uzun siire kalmalarini sagladigini tespit etmislerdir. Baska bir deyisle, aligveris
yapanlarin, ortamda daha az tercih edilen miizik ¢alan bir magazada beklediklerinden
daha az zaman gegirdiklerini gézlemlemislerdir (Yalch ve Spangenberg, 1993).

3.1.2. Koku ile ilgili Uyaricilar

Bireyleri etkileyen c¢evresel etmenlerden bir digeri kokudur. Bir ortamin
kokusu sadece belirli bir {irliniin kokusundan ziyade genel olarak ortamda kullanilan

kokuyu ifade etmektedir (Avan, 2015: 51). Koku, fizyolojik olarak bireyi etkileyebilen
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Ozelliginin yani sira, kisinin ge¢misle baglanti kurmasina da olanak saglayabilen
psikolojik bir etkiye sahiptir (Fitzgerald ve Scholder, 1999). Baska bir anlatimla; sizin
icin Ozel olan bir ¢icegi kokladigimiz zaman annenizi animsamanizi saglayarak sizi
cocuklugunuza gotiirmesi gibi durumlar koklama duyusu sayesinde kiside pozitif

psikolojik etkiler olusturmaktadir.

Magaza i¢i kokulari, miisterilerin yaklagimini ve kac¢inma kararlarini
etkilemekte (Hvastja ve Zanuttinit, 1991) ve miisteri algisinda olumlu etki birakan
kokular satiglarin artmasinda da 6nemli rol oynamaktadir (Chebat, Morrin ve Chebat,
2009; Mattila ve Wirtz, 2001). Bu goriisii Fiore, Yah ve Yoh (2000), “bir tiriin
teshirine hos bir koku katmanin, iiriine karsi daha olumlu bir tutum gelistirdigini,
satislarda artisa neden oldugunu ve tiiketicileri bu tiriinler icin daha fazla 6deme
yapmaya tesvik etmekte” vurgusuyla desteklemektedir. Bunlara ek olarak, Pine ve
Gilmore (1999: 335), restoranlarda kokunun etkisi lizerine yapmis olduklar1 bir
calismada lavanta kokusunun bulunulan ortamda kalma ve daha fazla harcama yapma
gibi sonuglart oldugunu tespit etmistir. Restoran atmosferinde algilanan koku,
miisterilerin satin alma isteklerini etkiledigi gibi, miisterilerin, hislerini, duygularini ve
kisisel diisiincelerini de etkilemektedir (Chebat, Morrin ve Chebat, 2009). Koku
faktorii, miisteri tarafindan giizel algilandiginda, lezzeti arttirma yoluyla bazen yiyecek
tikketimini artirabilirken (Rozin, 1982; Stevenson, Prescott ve Boakes, 1999), bazen
ise, restoran igerisinde algilanan kotii kokular, miisterinin yemek yeme siiresini ve

tiiketme istegini azaltmaya neden olan bir faktor olabilmektedir (Rolls ve Rolls, 1997).

3.1.3. Isiklandirma

Isigin bireylerin gérme duyular tizerindeki etkisi 6nem arz etmektedir. Bir
uyaricinin gorsel sistem tarafindan olumlu olarak algilanmasi i¢in 15181n agisinin,
karsithk oraninin, miktarmin, renk farkliligmin ve kalitesinin iyi ayarlanmasi
gerekmektedir (Boyce, 2003: 123-124; Van Erp, 2008: 1). Gifford (1998), yapmis
oldugu arastirmada 1s1iklandirmanin kisiler arasi iletisimi, konfor ve hizmet ortamina
dair kalite algisini etkiledigine iligkin vurgu yapmaktadir.

Uriinlerin kalitesi ve tiirii, 5Snemli satis faktorleridir. Bu nedenle iiriin vitrininde
yer alan herhangi iki iiriiniin, 151k agisindan algilanan farkliliklar1 dikkate alinmalidir
(Razzaouk, Seitz ve Kumar, 2002). Areni ve Kim (1993), tilketim ve aydinlatma
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arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirmalarinin sonucunda miisterilerin daha parlak
1sikta daha fazla 6geyi dikkate aldiklarini ve dirlinleri denemeyi arttirdiklarindan
bahsetmektedir. Ek aydinlatma miisterilerin davranislar1 tizerinde olumlu etki
olusturmaktadir (Summers ve Hebert, 2001: 145). Aymi zamanda ortamdaki 1s1k
seviyesi miisterilerin zaman algilarini, ¢evrelerindeki unsurlarin goriiniirliigiinii ve en
Oonemlisi miisterilerdeki magaza imaji algilarin1 etkilemektedir (Kumar, Garg ve

Rahman, 2010: 5).

Aydinlatmanin tiiketici davramislar1 tizerindeki psikolojik etkileri de ilgi
cekicidir. Aydinlatma, servis karsilasmasinin ruh halini, tonunu ve hizinm
ayarlamaktadir. Isiklar diisiik oldugunda tiiketiciler daha yumusak konusurken; hizmet
ortami daha resmi olarak algilanmaktadir. Buna karsin, fazla aydinlatilmis hizmet
ortamlarinda miisteriler ve ¢alisanlar arasindaki iletisim daha samimi, heyecanli ve

neseli olarak algilanabilmektedir (Hoffman ve Bateson, 2010).

3.2. MEKANSAL DUZENLEME VE ISLEVSELLIK

Mekéansal diizen, hizmetleri sunmak icin katilimeilarin ihtiyaci olan mobilya,
makine, donanim ve servis alanlar1 gibi nesnelerin diizenlemesini ifade etmektedir
(Bitner, 1992; Nguyen ve Leblanc, 2002). Tesislere kolay erisim, miisterilerde iyi bir
tasarim diizeni algis1 olusturmakta ve bu alg1 miisteride olumlu etki birakarak o tesiste
tekrar konaklama istegi olusturmaktadir. Bu durumda sadik miisterilerin yiizdesini
artirmaktadir (Ariffin, Bibon ve Abdullah, 2012; Liu ve Jang, 2009; Siu, Wan ve Dong,
2012). Hizmet ortami genellikle misterinin belirli amaglarini veya ihtiyaglarini
karsilamada fiziksel ¢evrenin mekansal diizeni ve islevselligi Ozellikle onemlidir

(Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2009: 332).

Mekansal tasarimin diger bir uzantisi olan islevsellik ise, benzer unsurlarin
misteri ve ¢alisan hedeflerini gergeklestirmesini kolaylastirma yetenegini ifade
etmektedir. Hizmet ortaminin mekansal diizeni ve islevselligi, self servis
ortamlarindaki miisteriler i¢in Ozellikle onemlidir; miisteriler bu tarz ortamlarda
hizmeti kendi baslarina gerceklestirmek zorundadirlar. Bu sebepten ATM
makinesinin, self servis restoranlarin, benzinliklerin ve internet aligverisinin
islevselligi, bagar1 ve miisteri memnuniyeti i¢in kritik 6neme sahiptir (Zeithaml, Bitner

ve Gremler, 2009: 333).
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Tasarim faktorlerinin misteriler i¢in ¢evresel faktorlerden daha belirgin olan
ozelligi gorsel uyaranlardan olugmasidir. Tasarim faktorleri pozitif miisteri algilart ve
tesvik edici yaklasim davraniglar1 iiretmek i¢in biiyiik bir potansiyele sahiptir (Berry
ve Parasuman, 1991: 95). Pozitif etki uyandirmak i¢in ise nesne ve mobilyalarin gevre
icinde konumlandirilmasi, hizmet tesisi boyunca serbest dolagim akisin
kolaylastirmalidir (Grayson ve McNeill, 2009). Ornegin, koridor alani, alisveris
yapanlarin kalabalik veya sikisik hissetmeden rahat¢a gezinmelerine izin verecek
kadar biiyiik olmalidir (Eroglu ve Harrell, 1986; Harrell, Hutt ve Anderson, 1980; Hui
ve Bateson, 1991). Self servis hizmet veren isletmeler miisteriler agisindan kolay
erisim olanagi saglamadiginda kasa ya da aligveris yapacagi alana ulagim sorunu
olusabilmekte bu yiizden “Kullanici Dostu” diizen tasarimlarmin kullanilmasi,
miisterinin arama siiresini ve hizmet giivenilirligini gelistirerek hizmet sunumunu
kolaylastirmaktadir (Sulek ve Lind, 1995). Aksine, diizen, ¢evre boyunca hareketi
engelleyecek sekildeyse, miisteri i¢in daha tatmin edici olmayan bir deneyime neden
olacak olan hayal kirikligina yol acabilmektedir (Bitner, 1992). Bir ¢evrenin genel
tasarim stili, icinde bulunan kisilerin beklentilerini ve davranislarini etkileyerek,
icindeki sosyal atmosferi kolaylastirmaktadir. Bu nedenle, zarif bir sekilde
diizenlenen bir restoran (koyu renkli ahsaplar, aydinlatma, miizik ve zengin kumaslar,
renkler, sofra diizeni ve sanat eseri) miisterilerin bu hizmet ve atmosferden daha

fazlasini bekledikleri ticret ve davranis ortami haline gelmektedir (Kopec, 2006: 286).

Hizmete dair siirekli sikayetlerin olmasi (bir masa i¢in beklemek gibi) miisteri
sadakatini olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Wildes ve Seo, 2001: 21). Belirli bir
masa boyutunun bir arada bulunmasi, miisteriler i¢in bekleme siiresini azaltabilmekte
ve oturma kapasitesini en ist diizeye ¢ikarabilmektedir (Thompson, 2002: 48).
Ornegin, her birinde dért kisinin oturdugu {ic masa, birlestirildiginde dort koltuk
kaybedilecektir. Biiyiik gruplari yerlestirmek igin ¢ok az sayida birlestirilebilir masa
oldugunda is kayiplar1 da ortaya ¢ikabilmektedir (Thompson, 2003). Basarili servis
hizmetleri, bu tarz sorunlar1 ¢6zerek ilgili tim taraflarin memnuniyet ve zevkini tesvik

eden ortamlar olusturmaktadirlar (Kopec, 2006: 286).

Tasarim faktorleri estetik ve islevsel faktorleri icermektedir. Estetik faktorler;
renk, mimari gibi unsurlardan olusurken islevsel faktorler ise diizen ve mekan tasarima,

isaret ve konfor gibi unsurlardan olusmaktadir (Berry ve Parasuman, 1991: 95).
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3.2.1. Estetik Faktorler

3.2.1.1. Estetik

Tasarimin amaci zevk alinan ¢ekici ve hos ortamlar olusturmaktir.
Tasarimcilarin, hem keyifli yanitlar veren hem de islevsel gereklilikleri yerine getiren
cevresel ozellikler olusturmasi ¢ok onemlidir (Kopec, 2006: 85). Estetik, bir {irlinle
ilgili memnuniyet/memnuniyetsizligi etkileme diginda kullanilabilirlik, performans ve
giivenilirlik gibi geleneksel 6zellikleri icermektedir. Estetik iiriin tasarimi sayesinde
olusturulan etki, satin alma kararini etkilemektedir (Seva, Duin ve Helander, 2007).
Estetik, mimari dizayn, i¢ dizayn ve dekor faktorlerinden olugsmaktadir. Bu faktorler
hizmet ortamlarinin ¢evresinin ¢ekiciliginin yan1 sira isletme gelirlerinin
arttirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Wakefield ve Blodgett, 1994).

Tasarim estetiginin fiziksel ve psikolojik yonden etkileri olmakla birlikte, bu
iki etki arasinda da birbirinden bagimsiz sekilde fark vardir (Lang, 1987; Nasar, 1994).
Fiziksel yonler tasarimin, ‘Bicimsel Estetik’ bilesenlerine odaklanmaktadir. Bigimsel
estetik geleneksel olarak alginin Gestalt Teorisine baglidir. Bu da insanlarin gordiigi
seyden, ses, koku ve dokunustan kaynaklanan uyaran algilarmin tepkilerini
etkiledigini 6ne siirmektedir (Bell, Greene, Fisher ve Baum, 2001). Baska bir ifade ile
misteriler farkinda olarak ya da olmayarak bir isletmeyi gézlemlemekte ve bunun
sonucunda ise davranig gelistirmektedirler. Miisterilerde hizmet ortaminda yer alan
resim ve tablolar, bitki ve ¢igekler gibi unsurlar sayesinde kalite algis1 olusmaktadir.
Bu kalite algis1 ile misterilerin duygu ve davraniglari iizerinde etkiye sahiptir (Ryu ve
Jang, 2008). Sembolik estetik, bigimsel estetigi tamamlayici nitelige sahiptir.
Sembolik estetik, anlamsal (islev, stil) veya cagrisimsal (hosgoriilii, yasaklayici bir

iliskiyi ima eden) bilesenlerden olusmaktadir (Kopec, 2006: 85).

3.2.1.2. Renk

Renk, dalga boyuna bagl bir 151k 6zelligidir ve 151k, enerjinin bir islevidir.
Renkler, mekan, binalar, bigim, ambiyans ve imaj algist i¢in énem arz etmektedir
(Kopec, 2006: 86). Bu dogrultuda isletme ¢alisanlarinin kartvizitlerinde ya da tesisin
i¢ ve dis kisminda yer alan fiziki kanitlarin renkleri, isletmeye yonelik olusan algiyr

etkileyen faktorler (Hoffman ve Bateson, 2010: 215) arasinda gosterilebilir.
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Her renk ii¢ ana 6zellige gore tanimlanabilir: ton, doygunluk ve parlaklik. Bu
bilgiye ek olarak, bir renk parlakligi, hafiflik ve doygunluk seviyesine gore
belirlenmektedir (Kopec, 2006: 87):

e Ton: Kirmizi, mavi, sar1, yesil gibi ger¢cek renklerdir. Renkler tonuna bagh
olarak sicak ve soguk renkler olarak siniflandirilmaktadir.

e Doygunluk: Bir rengin (ne kadar keskin veya mat) safliginin yani sira, rengin
derinligi veya yogunlugunun (beyaz ile seyreltme 6zgiirliigii) bir ol¢iistidiir.

e Parlakhk: Bir rengin, koyuluk ya da aciklik tonuna gore 15181 yansittigi

derecedir.

Arastirmacilar, renklere kars1 duygusal tepki farkliliginin, renk tonundan degil,
parlaklik ve doygunluk diizeylerinden kaynaklandigin1 bulmuslardir (Smith, 2003).
Bir aragtirmaya gore, aymi rengin farkli yogunluklari insanlarin tepkilerini
etkilemektedir. Nesnelerde agik rengin tercih edilmesi alan ya da odanin daha ferah
algilanmasii saglamaktadir (Baum ve Davis, 1976). Bununla birlikte, renk algilay1s
bi¢iminin gorsel sistemimiz tarafindan diizenlendigine dikkat edilmelidir. Beynimiz,
farkli 1giklarda degisen renklere uyum saglamak i¢in renk adaptasyonu olarak
adlandirilan yetenege sahiptir. Renk adaptasyonu ise, cesitli ortamlarda hareket
ederken goézlerimizin algiladigi renk sinyallerini dengelememize olanak tanimaktadir

(Kopec, 2006: 89).

Insanlarin renk reaksiyonlarma ydnelik algilart bir dereceye kadar kiiltiirel
inang sistemlerine de bagldir. Ornegin, Avrupa kiiltiiriinde gelinler beyaz giyerken,
yas tutanlar siyah giymektedir. Farkli olarak Cin kiiltiiriinde gelinler kirmizi, yas
tutanlar ise beyaz giymektedir (Kopec, 2009: 89). Kunishima ve Yanase (1985)
tarafindan Japonya'da renk tercihi {izerine yapilan bir ¢alismada, renk tonunun
algilanan sicakliga daha ¢ok benzedigini, doygunlugun en c¢ok tercihle iligkili
oldugunu ve parlakligin, odanin ne kadar aktif olduguna dair algilarla ilgili oldugunu

belirlemislerdir.

Kirmizi, sar1 ve turuncu renkler genellikle sicak renkler olarak, mavi ve yesil
ise soguk renkler olarak kabul edilmektedir. Ancak renk parlakligi algiyr
degistirebilmektedir. Renk ve renk desenlerinin insan {izerindeki etkileri genis

kapsamlidir. Acking ve Kuller (1972) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, daha
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acik renkler ile tasarlanmig odalarin ferah olarak algilandigi tespit edilmistir. Pelligrini
(1985) ise, odalarin tek diizelige karsi duvar renginin farkli oldugu giindiiz bakim
merkezlerinde cocuklarda daha fazla isbirlik¢i davranislar tespit etmistir. Ayrica
arastirmalar ortam sicakligi ve ¢evrede kullanilan renkler arasindaki iligkinin nasil
algilandigim1 da incelemistir. Ornegin, soguk aksesuarlarla (mavi renk, paslanmaz
celik, cam) tasarlanmis bir oda, bir gdzlemcinin ortam sicakligini algilamasini birkag
derece azaltabilir (Kopec, 2009: 90). Babin, Hardesty ve Suter (2003) benzer sekilde,
i¢ mekanlarda mavinin heyecan veren, satin alma niyetini olumlu anlamda etkileyen
daha tercih edilebilir bir renk oldugu sonucuna ulagmislardir. Funk ve Ndubisi (2006)
renklerin liriin segimine etkisini belirlemeye ¢alisan ¢aligmalarinda, cinsiyetin renklere
yonelik tutumlari, rengin anlamliligini ve renk tercihlerini etkiledigini ortaya
koymuslardir. Bu alandaki ¢esitlendirilmis arastirmalardan, rengin, belirli
davraniglarin kolaylastirilmasi i¢in bir yanki olarak, yaumusak bir sicaklik diizenlemesi

yontemi olarak ve ferahlik yanilsamasi yaratmak i¢in kullanilabilecegi goriilmektedir.

3.2.1.3. Mimari

Isletmenin fiziki mekanlarinin mimarisi, genellikle isletmenin hedef pazar
cekecek tasarim tiirii, hizmet {iretim stirecinin verimliligini en st diizeye ¢ikaracak
tasarim tiirii ve hesapli tasarim tiirii olmak tizere ii¢ yonliidiir. Firmanin mimarisi,
firmanin isinin niteligi, firmanin giicii, istikrar1 ve hizmetlerinin fiyati gibi miisterilere
bilgi iletmenin yan1 sira birtakim izlenimleri de beraberinde getirmektedir. Ornegin,
Virgin Gorda adasinda bulunan Katitche Point Greathouse, kendisini Karayiplerdeki
diger misafirperverlik saglayicilarindan ayirmak i¢in kendine 06zgii mimarisini

kullanmaktadir (Hoffman ve Bateson, 2010: 216).

3.3. ISARETLER, SEMBOLLER VE YAPAY MALZEMELER

Fiziksel ortamdaki bir¢ok 6ge, kullanicilarina yeri bildiren acik veya kapali
sinyaller olarak hizmet etmektedir. Bir yapinin dis ve i¢ kisimlarinda goriintiilenen
isaretler, iletisim ornekleridir. Etiket olarak (sirket adi, departman adi, vb.), talimat
amagch (girisler, ¢ikislar) ve davranis kurallarini iletmek i¢in kullanilabilirler (sigara
icilmez, ¢ocuklara bir yetiskin eslik etmelidir). Diger ¢evresel semboller ve eserler,

isaretlere oranla daha az dogrudan iletisim kurmakta ve kullanicilara mekanin anlama,
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normlar ve davranig beklentileri hakkinda dolayli ipuglari vermektedir (Zeithaml,
Bitner, Gremler, 2009: 335).

Kaliteli yap1 malzemeleri, sanat sertifikalari, fotograflar, zemin kaplamalar1 ve
cevrede goriintiilenen kisisel nesneler, sembolik anlam ve estetik bir izlenim
yaratabilmektedir (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2009: 335). Ornegin, beyaz masa
ortileri ve los aydinlatmanin yiiksek fiyatlar1 sembolik olarak yansittigi, plastik
mobilyalar ve parlak aydinlatmanin ise tam tersini simgeledigi bilinmektedir (Davis,
1984).

Isaretler, semboller ve eserler, ilk izlenimlerin olusturulmasinda &nemli yere
sahiptirler. Miisteriler belirli bir hizmet kurulusuna yabanci olduklarinda beklentilerini
olusturmalaria yardimci olacak ¢evresel ipuclar1 aramaktadirlar. Hizmet ortaminda
belirli isaret ve sembollerden gerekli anlamlar ¢ikartamayan miisteriler ortama uyum
saglayamamakta; bu durum ise belirsizligin ve arzulanan hizmetin elde edilememesi
korkusunun artmasina neden olmaktadir. Bu tiir ortamlarda misteriler kolaylikla

sinirlenebilmekte ve hayal kirikligina ugrayabilmektedirler (Bateson ve Hoffman,

1999: 146; Lovelock ve Wirtz, 2011: 290).

Dis hekimleriyle ilgili bir calisma, tiiketicilerin ¢evreyi, 6zellikle dekorasyon
stilini ve kalite diizeyini, hizmet saglayicinin yetkinligine ve tavirlarina bir isaret
olarak kullandigini ortaya koymustur (Ward ve Eaton, 1994). Bu yiizden daha 6ncede
bahsedildigi iizere 6zenle tasarlanmis bir mekan bireylerin bulunduklari ortama daha
kolay uyum saglayabilmelerine, cevrelerindeki isaretlerin anlamlarim1 daha kolay
kavrayabilmelerine ve kisisel kontrol ile egemenligi elde etmelerine olanak

tanimaktadir (Bitner, 1992: 67).

Bagka bir deyisle isaretler, semboller ve eserler, ¢coklu amaglara hizmet eden
daha genis bir nesne kategorisi olarak nitelendirilmektedir. Isaretler ve semboller,
yonlendirme amaglari i¢in ipucu saglayan, bir magaza veya hizmet alani i¢inde uygun
davranig hakkinda bilgi veren ve ayni zamanda sembolik bir role hizmet eden fiziksel
sinyalleri de ifade etmektedir. Fiziksel cevre unsurlari sadece islevsel ya da faydaci bir
rol oynamakla kalmaz, ayn1 zamanda sembolizm araciligiyla ¢ok ince anlamlar da

ifade etmektedir. Bir ofis ortaminda biiyiik bir masa, yoneticinin giictinii sembolize
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edebilir ve bu, masanin kars1 tarafinda oturanlart daha az rahat ve daha az konugmaya

istekli hissettirebilmektedir (Detert ve Burris, 2016).

Eserler hediyelik esya ve hos bir deneyim anis1 olarak hizmet etme amaciyla
tasarlanmis nesnelerdir. Eserler, miisteriler i¢in bir tiir kiiltiirel, tarihi ya da sosyal ilgi
alanlarina isaret etmektedirler. Tiiketiciler tarafindan deneyimlenen somut hizmet
hatirlaticilaridir.  Eserler, miizelerde, galerilerde, tiyatro ve turistik mekanlarda
ziyaretcilere satisa sunulmaktadir. Daha yaygin olarak hediyelik esya olarak bilinen
bu eserler, ¢ogu zaman piyasa degerinin ¢ok iizerinde fiyatlarda satilabilmektedirler

(Ardley, Taylor, McLintock, Martin ve Leonard, 2010).

4. HIZMET PAZARLAMASINDA HIiZMET ORTAMI UNSURLARININ
ONEMI

Hizmet ortami, hizmetin sunum seklinin sektére 6zgli oldugu uyarici tepki
modelidir. Bu model 1990 yilinda, Mary Jo Bitner tarafindan gelistirilmis ve ¢evresel
psikoloji olarak bilinen sosyal bilim dalindan biiyiik 6lgiide etkilenmistir. Hizmet
pazarlamasinda hizmet ortam1 modeli, hizmet karsilagsmalarinin meydana geldigi fiziki
cevreyi incelemek ve degerlendirmek igin genel bir gergeve haline gelmistir. Hizmet
karsilagmasi, bir miisterinin hizmetle etkilestigi siire olarak tanimlanabilir ve hizmet
karsilasmasi, misterinin bir servis saglayici ile olan etkilesimlerini, servis personeli
ile yiiz ylize iletisimin yan1 sira, tesis ve donanim dahil olmak {izere hizmet ortaminin

fiziksel unsurlar ile etkilesime girmesini icermektedir (Furnham ve Milner, 2013:
634).

Hizmet ortami, isletmenin “tiikketici gergeklerini belirli  sekillerde
yonlendirmesini” saglayan onemli bir kaynaktir (Lusch ve Vargo, 2015: 96).
Calismalar, hizmet ortaminin, miisterinin duygusal ve davranigsal tepkilerini

etkiledigini gostermistir (Mutum, 2015).

Cevresel psikolojinin daha genis disiplini yeni teorik ¢ergeveler gelistirirken,
hizmet alanlarindaki arastirmacilarin daha yaygin perspektifleri arasinda S-O-R
(uyaran-organizma-tepki) modeli yer almaktadir (Donovan ve Rossiter, 1982). Lewin
(1951) tarafindan bu model insan davranislari ve gevre ile ilgili formil gelistirilmistir:
B=f(P, E), davranis (B), kisiler (P), ve kisiler arasindaki etkilesim fonksiyonu (F) ve

cevre ise (E) olarak belirlenmistir. Bu modele gore, cesitli ¢evresel uyaricilarin
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(miizik, kalabalik, aydinlatma, renk ve sicaklik gibi) bireylerin duygu ve algilar
tizerinde bir etkisi vardir. Fiziksel kanitlarin bireylerin alg1 ve davranislart izerindeki

etkisi, gevresel psikoloji olarak adlandirilmaktadir (Avijit, 1994).

Hizmet ortami aslinda Barker''m 1968'de bir araya getirdigi c¢evre
psikolojisinde organizmalarin tepkileriyle ilgili arastirmalardan olusmaktadir.
Arastirmacilar daha sonra bu perspektifleri, insanlarin mekansal olarak sinirl: tiiketim
ortamlarinda nesnel uyaranlara nasil tepki verdigini arastirarak, uyarici-organizma-
tepki (Stimulu-Organism-Response) teorilerini uygulamiglardir (Rosenbaum ve
Massiah, 2011: 472).

S-O-R Model, ¢evre ve insan arasindaki etkilesimleri arastirirken, Gestalt
psikolojisi ilkelerini izleyerek etkilesimlerin daha biligsel bir agiklamasini saglamaya
calismaktadir. Gestalt psikologlarina gore algi, gegmis 6grenme deneyimlerinden elde
edilen, kisinin kendi egilim, beklenti, giidii ve bilgilerinin bir fonksiyonudur
(Goldstein 1999; Schiffman ve Kanuk, 1978). Tim bu unsurlar birlikte bireyin
diinyaya ait resmini olusturmaktadir. insanlar genellikle bir hizmet alanindan cesitli
uyarilar almakta sonra bunlari biligsel olarak gruplar halinde diizenlemekte ve bir
biitlin olarak uyaranlardan goriintli olusturmaktadirlar. Gestalt yaklasimi, bireylerin
zihinsel figiir benzeri goriintiileri nasil organize ettiklerini ve bu imgelerin gorsel, ses
ve koku duyumlar1 gibi cesitli duyusal yardimlarla nasil organize edildigini ve
algilandigini agiklamaktadir (Lin, 2004: 165). SOR modeli ii¢ bilesenden olusmaktadir
(Tombs ve McColl-Kennedy 2003: 458):

e (Gorme, ses, dokunma, tat ve koku ile ilgili uyaricilar;
e Uyarilma (uyaricilar1 kullanacak olan miisteriler/¢alisanlari) ve
e Tepkiler ya da sonu¢ (calisanlar/miisteriler tarafindan yaklasim/kaginma

davraniglaridir).

Bir hizmet baglaminda, firmanin dis, i¢ tasarim, aydinlatma vb. gibi fiziksel
kanitlarmin farkli unsurlari, ses, tat, koku ile ilgili uyaricilar kiimesini olusturmaktadir.
Bu uyaricilar bir birey tarafindan alindiktan sonra, bireyde hizmet firmas1 hakkinda
cesitli beklenti ve algilara yol agmaktadir. Sonug olarak, bir birey daha 6nce belirli bir

lokantaya hi¢ gitmemis olsa bile, 1s1iklarin diisiik ve masa pecetelerinin keten oldugunu
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fark eder. Bu durum, restoranin daha yiiksek kaliteli oldugu ve yiyeceklerin pahali olsa

da iyi olmasi gerektigi algisini olusturmaktadir (Hoffman ve Bateson, 2010: 205).

Calisanlarin ve miisterilerin uyarici organizmalara verdigi tepkiler, ti¢ temel
duygusal durumdan etkilenmektedir:  memnuniyet-hosnutsuzluk, uyarilma-
uyartlmama ve Dbaskinlik-itaatkarliktir. Memnuniyet verici duygusal durum,
tilkketicilerin ve c¢alisanlarin hizmet deneyiminden ne derece memnun olduklarini
yansitmaktadir. Uyarici olan ve olmayan durum, tiiketicilerin ve ¢alisanlarin heyecan
duyduklar1 ve uyarildiklar1 dereceleri yansitmaktadir. Ugiincii duygusal durum,
egemenlik-itaatsizlik, kontrol duygularini ve hizmet ortaminda 6zgiirce hareket etme
yetenegini yansitmaktadir (Hoffman ve Bateson, 2010: 205).

Donovan ve Rossiter (1982: 37), SOR modelin yaklagsma/ortamda kalma
bileseninden hareketle satis ortaminda ortaya ¢ikan davramiglart dort grupta

siniflandirmistir:

1. Ortamda kalma (yaklasim davranisi) veya ortami terk etme (sakinma davranisi)
istemi.

2. Cevreyle etkilesim ve yeni seyler kesfetme (yaklasim) istemi ya da goz ardi
etme (sakinma).

3. Ortamda yer alan diger bireylerle iletisime ge¢me (yaklagim) veya diger
bireylerle etkilesimden uzak durma (sakinma).

4. Memnuniyet hissi (yaklagim) veya performans ve memnuniyete iliskin hayal
kirikligi (sakinma).

Fiziksel kanitlarin hizmet pazarlamasindaki rolii hizmet isletmesinin ve
hizmetlerin tiiriine gore farklilik gosterebilmektedir. Fakat isletme ya da sunulan
hizmet ne kadar farklilasirsa farklilagsin, hizmet isletmeleri fiziksel ¢atiyr kurarken,
fiziksel kanitlarin bu ¢ok yonlii niteligini dikkate almalidirlar. Fiziksel kanitlarin,
hizmet isletmelerine fayda sagladigi hususlar: hizmetlerin paketlenmesi, hizmet
siirecinin  kolaylastirilmasi, miisterilerle ¢alisanlarin sosyallesmesi, isletmenin

rakiplerinden farklilasmasidir (Hoffman ve Bateson, 2010: 200).

4.1. HIZMETLERIN PAKETLENMESI

Hizmetler, somut ve soyut bilesenlerden olusmaktadir (Shostack, 1977: 74).

Hizmetlerin somut yonleri olarak belirtilen atmosfer degiskenleri, fiziksel g¢evre,
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hizmet ortami tasarimi ve dekor gibi unsurlar, hizmetlerin soyut 6zellikleriyle birlikte
degerlendirilmelidir (Namasivayam ve Lin, 2004: 6). Hizmet ortam1 organizasyonun
dis goriiniistidiir. Bu yiizden tirlin paketleri, belirli bir goriintiiyli, duyusal ya da
duygusal tepkiyi uyandirmak i¢in tasarlanmistir (Zeithaml, Bitner, Gremler 2009:
319). Isletmeler hizmeti paketlemek icin fiziksel kanit kullanarak tiiketicilere kalite
ipuclarim1 gondermekte ve goriintii gelistirme agisindan hizmete deger katmaktadir.
Goriintli gelistirme, hizmet satin alma ile iliskili algilanan risk diizeylerini ve satin
alma sonrasinda biligsel uyumsuzluk seviyelerini azaltirken, tiiketici hizmet algilarini

gelistirmektedir (Hoffman ve Bateson, 2010: 202).

Hizmet paketleme, miisteri beklentileri ve belirli bir imaj1 olusturmaya c¢alisan
yeni kurulmus hizmet kuruluslari i¢in 6zellikle 6nemlidir (Zeithaml, Bitner, Gremler
2009: 319). Isletmenin web sitesinin ana sayfasi, isletmenin fiziki tesisi, miisteriye
saglanan ya da saglanacak hizmetin tiirii ve kalitesi ile ilgili ilk izlenim olusumuna
katkida bulunmaktadir. Isletmenin fiziksel kanitlari tiiketicilere beklentileri
iletmektedir. Ornegin; Meksika ve Cin lokantalari, los 151kl1 yemek odalari, soft miizik,
keten masa Ortiileri ve pegeteleri kullanarak ya da piknik masasi tarzinda mimari
tasarim tiirlerini kullanmaktadirlar. Boylelikle tiiketiciler, bir restorana yonelik
beklentileri fiziksel kanitlar yardimiyla bir araya getirecekler ve bir restoran igin

beklentileri olusacaktir (Hoffman ve Bateson, 2010: 202).

4.2. HiZMET SURECININ KOLAYLASTIRILMASI

Isletmenin fiziksel kamitlarinin bagka bir kullanimi, hizmeti iireten faaliyetlerin
akisint kolaylastirmaktir. Fiziksel kanitlar, hizmet iiretim siirecinin nasil calistig
konusunda miisterilere bilgi saglayabilmekte (Hoffman ve Bateson, 2010: 202) ve bu
sayede cevredeki kisilerin performanslarina yardimci olabilmektedir. Dizaynin nasil
tasarlandig1, hizmet ortamindaki etkin faaliyet akigini artirabilir veya engelleyebilir.
Bu durumda miisterilerin ve ¢alisanlarin hedeflerini gerceklestirmelerini daha kolay
veya daha zor hale getirebilmektedir (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2009: 319). Ornegin,
koltuklar1 genis ve rahat olan bir ugagi is dolayisiyla tercih eden miisterinin almis
oldugu hizmet ve rahatlik sonucunda olusan memnuniyet calisan performansini
olumlu yonde etkileyecektir (Stanley, 2007). Diinya gezginleri i¢in British Airways,

gezginlerin seyahat ederken maksimum miktarda dinlenebilmelerini saglayan rahat
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koltuk tasarimima odaklanan “Uyuyan Servis” olarak adlandirilan bir hizmet
sunmaktadir. Bu hizmeti, ugus Oncesi aksam yemegi (yolcularin ucus sirasinda
uyandwriimasina gerek kalmadan), gece yarisi atistirmaliklart (uyandiklart her an
hizmet alabilecelerinin miimkiin olmasi) ve yatakta kahvalti (saatleri kendileri
tarafindan belirlenebilecek sekilde) gibi hizmetleri miisterilerine daha uzun uyku
stiresi saglamak amaciyla vermektedir (Foxall ve Grenley, 1999). Otel isletmeleri,
2000’li yillarin baslarinda, tesis igerisinde daha fazla zaman gegiren konuklara iliskin
olarak odalar1 daha faydali hale getirmeye odaklanmis ve daha biiyiik masalar, daha
hizl1 internet baglantilar1 ve daha biiyiikk TV ler ile donanim kalitesini yiikseltmis ve
koltuklarin renk, kumas ve dokularina 6zen gostererek odalari ev gibi tasarlamiglardir
(Chittum, 2003). Biitiin bu o6rnekler hizmet ortaminin kolaylastirici roliine vurgu

yapmaktadir.

4.3. MUSTERILERLE CALISANLARIN SOSYALLESMESI

Orgiitsel sosyallesme, bir bireyin herhangi bir kurumun degerlerini, normlarini
ve gerekli davranis kaliplarin1 benimsemesine ve bunu takdir etmeye calistigi bir
siirectir (Schein, 1968). Isletmenin fiziksel kanitlari, miisteriler ve ¢alisanlar arasinda
beklenen rolleri, davranislar: ve iligkileri tagiyarak sosyallesme siirecinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Sosyallesme siirecinin amaci miisterilere olumlu ve tutarl bir imaj
yansitmaktir (Hoffman ve Bateson, 2010: 202). Bu imaji olusturmaya hizmet
ortaminin tasarimi, hem calisanlarin hem de miisterilerin sosyallesmesi ve beklenen
rol ve iliskileri iletmesi yardimci olmaktadir (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2009: 323).
Bununla birlikte, isletmenin imaj1, her ¢alisanin kamuoyu ile etkilesim halindeyken
tasidig1 imaj kadar 6nemlidir (Hoffman ve Bateson, 2010: 202). Uniforma kullanimi
gibi fiziksel kanitlar, c¢alisanlarin Orgiitsel hedefleri kabul etmeye yoOnelik

sosyallesmesini kolaylastirmakta (Solomon ve Lovelock, 1988):

4.4. ISLETMENIN RAKIPLERINDEN FARKLILASTIRILMASI

Fiziksel kanitlarin yonetimi etkili bir farklilagtirma kaynagi olabilirken
(Hoffmann ve Bateson, 2010: 204) ayni1 zamanda tesisin tasarimi da bir isletmeyi
rakiplerinden farklilagtirabilir ve bu durum hizmetin sunulacagi pazarda rakipler
karsisinda stiinliik saglayabilir. Rekabet iistiinliigii sayesinde isletme, fiziki ortamda

meydana gelen degisiklikleri, bulundugu durumu yeniden konumlandirmak ve yeni
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pazar boliimlerini ¢gekmek igin kullanilabilir. Aligveris merkezlerinde tabela, dekor,
vitrinlerde kullanilan renkler ve bir magazadan gelen miizik tiirii, istenilen pazar
boliimiine isaret etmektedir (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2009: 32). Bankacilik
sektoriinde, Washington Mutual Bank, tiiketici ailelerine sira bekleme sirasinda
cocuklart i¢in oyun alan1 saglarken tiiketicileri igin kitap okuma olanaklar1 saglamakta
boylelikle isletme hizmet a¢isindan diger rakip bankalardan farklilasmaktadir (Gately,
2001).

Farkli bir 6rnek olarak, Westin Hotels, “Cennet Yataklar:” tanitimiyla, otel
endiistrisinde yeni bir hareket baslatmistir. Otellerde yatak, fiziksel farklilagsma olarak
kullanilir hale gelmistir. Yillar ilerledik¢e bu durum “misafir memnuniyeti” ve
“kamusallik ¢ighgr” gibi birgok ticari 6diile layik goriilmiistiir. Buna ek olarak, Westin
de genel temizlik puanlar artmistir. Cennet Yataklarmin tanitimindan sonra Westin
Hotels, emekli miisterilere 7.000'den fazla yatak satmistir (Zeithaml, Valerie ve Bitner,
1996: 528).
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IKINCi BOLUM

HIiZMET ORTAMINDAKI ETKILESIM

1. HIZMET KARSILASMASI

Hizmet bilgisi, gergek hizmetin kendisini deneyimleme ile kazanilir. Ornegin,
tiketiciler satin almadan Once mesrubat ve kurabiye gibi somut iiriinleri
tadabilmektedirler. Fakat bir tiiketici, satin almadan 6nce sac¢ kesimi, cerrahi islem
veya danisman tavsiyesi gibi somut olmayan bir iirlinli tecriibbe edemez (Hoffman ve
Bateson, 2010: 8). Tiim iriinler, mal veya hizmet olsun, tiiketiciye bir fayda paketi
sunmaktadir. Fayda, tiiketicinin zihninde somut ve soyut degerlerin olusmasidir
(Bateson, 1992).

Eiglier ve Langeard (1987)'e gore hizmet karsilasma modeli, algilanan
faydalarin deneyim olarak nasil yarar sagladigina aciklik getirmektedir. Bu modelin
temel ozelligi, interaktif bir insan etkinligi sistemi olmasidir. Ornegin, restoran
misterileri, yemekleri hazirlayan, servis yapan isgilerle ve ayni zamanda restoran
isleten yonetim kadrosuyla etkilesim halindedir. Ayrica, restoran miisterileri,
etkileyebilecekleri diger miisterilerin hizmet deneyimini tiiketmektedir. Hizmet
deneyimini etkileyen faktorleri gosteren 6zellikle basit ama giiclii bir model, hizmet
modelidir. Sekil 1 de goriildiigii tizere Hizmet Karsilasma Modeli, miisterilerin hizmet
deneyimlerini dogrudan etkileyen dort faktérden olugsmaktadir (Hoffman ve Bateson,
2010: 9):

e Hizmet karsilagsmasinin gergeklestigi ortam (Somut)
e (Calisan ile iletisim (Somut)
e Diger miisteriler (Somut)

¢ Organizasyon ve Sistemler (Soyut)
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Sekil 1. Hizmet Karsilasma Modeli
Kaynak: Langeard, Bateson, Lovelock ve Eiglier, 1981: 81.

Hizmet karsilasma modelinin ilk ii¢ faktorii misteriler tarafindan agikga
goriilebilirken, organizasyonlar ve sistemler, kurallar, yonetmelikler ve siirecleri ifade
etmekte ve her ne kadar miisterilere gériinmez olsa da, tiiketicilerin hizmet deneyimleri
tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptirler. Genel olarak hizmet karsilagmalari, miisteriler
ve calisanlar arasindaki iliskide on sirada yer almaktadir. Ornegin restorandaki
yemekler, bir bardaki icecekler veya ugus esnasindaki Koltuklar, “miisteri ve ¢alisanin
acgtk¢a tamimlanmis rolleri” olan temel hizmetlerdir (Czepiel, 1990). Miisterilerin
tiretim siirecine aktif katilimi, hizmet kalitesinin yani1 sira hizmet karsilasmasinin

basarisini da etkilemektedir (Stauss ve Mang, 1999).

Shostack (1985), hizmet karsilasmalarini diisiik temas hizmet karsilagsmalari,
ses sese hizmet karsilasmalari ve self-servis hizmet karsilagsmalar1 olmak tizere ii¢ ana
baglik altinda simiflandirmistir. Bu smiflandirmalar, hizmet siirecindeki miisteri ile
hizmet calisan1 arasindaki etkilesimin tiiriinii gostermektedir. Fakat bu ii¢ tiir
karsilagsmaya ek olarak, miisterinin hizmet hakkindaki goriisiinii etkileyebilecek baska
birgok karsilasma noktasi da yer almaktadir ve bunlardan birkaci; isletmenin 6n girisi,
otopark, isletmenin araglari, binanin i¢ kismi; mobilyalar, bitkiler, isaret ve
brostirlerden olusabilmektedir. Bu durum hizmet kuruluslarinin ¢ok sayida karsilagsma

noktasi (sadece insan degil) icerdigini gostermektedir.
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Miisterinin hizmet {iretim siirecine aktif katilim1 hizmetin belirgin 6zellikleri
arasinda yer almaktadir. Hizmet karsilasmasi, miisteri ve ¢alisan arasindaki etkilesimi
icermektedir. Sekil 2’de gosterilen hizmet karsilasma ticliisii, karsilagsmada ti¢ taraf
arasindaki iliskileri ortaya koymakta ve ortaya g¢ikacak olan olasi sorunlara karsi

¢Oziim Onerileri sunmaktadir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2011: 214).

Servis Organizasyonu

Kaltar

Giiglenme

Kontrol Sistemi
Destekleyici Teknoloji
Performans Degerlendirmesi

Etki < Ozerklik Etki < Memnuniyet
Personel ile ileti§im Miisteri
Secim Hizmet Teslimi * Beklenti
Egitim *  Davranis
Ahlaki Sartlar * Algilanan Kontrol +  Ortak Yapim
Komutlarin Roli
Sonug

Hatanin Telafisi

Sekil 2. Hizmet Karsilagma Siniflandirmasi
Kaynak: Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2011: 214.

Servis Organizasyonu: Servis organizasyonu servis karsilagsmasi i¢in ortami
belirlemektedir. Miisteri ve iletisim personeli arasindaki etkilesim, bir kurumun
kiiltirtinin yan1 sira fiziksel ¢evrede de gergeklesmektedir (Fitzsimmons ve
Fitzsimmons, 2011: 215).

v' Kiiltiir: Kiiltiir, kurumun iiyeleri tarafindan paylasilan inang ve beklentilerin
orlintlisii olmakla birlikte kurumlardaki birey veya gruplarin davraniglarini giiglii
bi¢cimde sekillendiren normlar iireten bir kavramdir (Schwartz ve Davis, 1981: 33).
Kiltiir, bir orgiitii diger orgiitlerden ayiran gelenek ve inanglardir (Mintzberg, 1989:
98). Wayne, Hoy, Tarter ve Kottkamp (1991)’ a gore orgiit kiiltiirii, birligi bir arada

tutan ve ona ayirt edici bir kimlik veren sistemdir.
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Bir hizmet kurulusunun kuruculari ve/veya lst diizey yoneticileri, sirkette
calisanlarin karar vermesine rehberlik edecek bir davranis normu veya degerler dizisi
ongoren bir kiiltir olusturmaktadirlar. Ornegin, Disney tema parklari, miisteri
acisindan eglence merkezi fakat galisan agisindan ise rol dagitim yeridir. Burada
calisanlar oyuncu iiyeleri olarak nitelendirilmektedir. Disney tema parklarinda, ¢caligan
ve miisteri arasinda giizel bir etkilesim vardir. Clinkii ¢alisan isini sahnede ya da sahne
arkasinda rolii varmis gibi yaparak daha dogal eglence atmosferi olusturmakta ve bu
durumdan miisteri olumlu yonde etkilenmektedir. Bu durum, bir kurulusun
degerlerinin, personelin rahat ve igten hareket etmesine yoOnetim tarafindan izin
verilerek miisteriler agisindan hissedilir seviyede dogal ve eglenceli ortam olustugunu
gostermektedir. Ciinkli calisanlarin yargis1 paylasilan bir degerler kiimesinde

kurulmaktadir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2011: 216).

v" Giiclendirme: Giiglendirme, ¢alisanlarin giivence altina alinarak, yaratici
kararlarin yetkin bir sekilde yerine getirilmesi yiiritiilmesidir. Giig¢lendirme,
caliganlarin her bir kisi igin fark yaratma firsatini ortaya ¢ikarmaktadir (Fitzsimmons
ve Fitzsimmons, 2011: 217). Gii¢lendirmenin benimsendigi isletmelerde, yoneticiler
geleneksel denetim roliine sahip olmak yerine, personel igin kolaylastirici etmen
olmaktadirlar. Giiglendirmeyi benimseyen isletmeler arasinda ServiceMaster, Marriott
ve Dayton Hudson bulunmaktadir. Bu isletmeler asagidaki taahhiitleri
benimsemisleridr (Schlesinger ve Heskett, 1991: 72):

1. Insanlara makinelere oldugu kadar ya da daha fazla yatirrm yapmak;

2. Isletmenin basarisi icin dnemli olan temas personelinin ise alimini ve egitimini
dikkate almak;

3. lletisim kurmak veya degistirmek yerine personeli desteklemek igin teknoloji
kullanmak ve

4. Calisanlarin her seviyedeki performanslarini telafi etmek.

v Kontrol Sistemi: Kontrol sistemi standart isletme prosediirleri kullanilarak
olusturulabilecek olumsuz diisiince ortami yaratmadan, ¢alisan inisiyatifine sinirlar
getirmektedir (organizasyonu 1.000 Dolar’in iizerinde bir mali yiikiimliiliik altina
sokmamak gibi) (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2011: 217).

Personel ile iletisim: ideal personel esneklik, belirsizlik toleransi, durumsal
ipuglarina dayanarak davranisi izleme, degistirme yetenegi ve miisteri i¢in empatiyi

iceren kisilik 6zelliklerine sahip olmalidir. Son 6zellik olan miisterilerle empati, yas,
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egitim, satisla ilgili bilgi, satis egitimi ve zekadan daha Onemli bulunmustur
(Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, 2005).

v" Secim: Bir kiginin hizmet yonelimini 6l¢gmek i¢in giivenilir testlerden ziyade
cesitli sorgulama teknikleri kullanilarak personel se¢imi yapilmasidir (Schwartz ve
Davis, 1981).

v Egitim: Miisteri, egitim kilavuzunu igeren bir ¢alisan el kitabidir. Bu kitap,
konuk raporlarini nasil dolduracagini, yazar kasalart nasil kullanacaklarini,
kiyafetlerini nasil diizgiin bir sekilde giyeceklerini ve glivenlik gereksinimlerini nasil
uygulayacaklarini ayrintili olarak agiklamaktadir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2011:
219).

v Ahlaki Sartlar: Yakin denetim olmaksizin miisteri-temasl ¢alisanlar, ¢ogu
zaman ayn1 anda birden fazla talebe hizmet etmek amaciyla etik standartlardan taviz
verilebilecek durumdadirlar. Etik olmayan firsat¢iligin olumsuz sonuglarini 6nlemek,
given ve dirtstlik kiltirii olusturmak igin yoneticilerin ¢alisanlarinda etik
davraniglar1 agilamalidir (Zakaria, 2009). Schwepker ve Hartline (2005)’ ¢ gore, her
iki resmi kontrol (etik kurallarin uygulanmasi ve etik ihlaller i¢in ceza) ve gayri resmi
kontroller (etik tartisma, etik kurallarin igsellestirilmesi) etik davranislari tesvik
etmede merkezi bir rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda bu durum hizmet kalitesini, ise
olan baglhiligit ve memnuniyeti artirmaktir. Kabul edilebilir davranig olarak kabul
edilenlere sinirlar koymak resmi kontroller igin gereklidir. Resmi olmayan kontrollerle
olusturulan sosyal ve kiiltiirel sartlar, ¢calisanlarin etik davraniglarini bireysel olarak ve

calisma gruplar i¢inde diizenlemesini saglamaktadir.

Miisteri: Miisteri, ¢alisanin kisisel gOriinlisiine, miisterinin Onceden
belirlenmis beklentilerine ve etkilesimin gergeklestigi ¢evreye dayali algilar
olusturmaktadir. Algilarin beklentilerden daha diisiik oldugu durumlarda, miisterinin
hizmetten memnun kalmadigi sdylenebilmektedir (Lockwood ve Jones, 1989: 45).
Hizmet ortami1 modelinin biitiinsel ¢evre kismi, ¢alisanlarin ve miisterilerin fiziksel
cevre boyutlarina dayali olarak olusturduklari hizmet alaninin algilariyla ilgilidir.
Baska bir deyisle, biitiinsel ¢evre, algilanan hizmet manzarasi olarak modelde atifta
bulunulan fiziksel kanitlara dayali olarak firmanin algilanan genel bir goriintiisiidiir

(Hoffman ve Bateson, 2010: 210). Misteriler iriiniin kendisinden ¢ok hizmete
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odaklanmaktadirlar. Stone (1954), iiriin, hizmet aligverisi agisindan miisterileri dort

grupta siniflandirmastir:

1. Ekonomik Miisteri: Bu tarz miisteriler, zaman, ¢aba ve para harcamalari igin
elde ettigi degeri maksimize etmek istemektedir.

2. Ahlakh Miisteri: Sosyal sorumluluk sahibi miisterilerden olusmaktadir.
Toplum hizmeti i¢in itibar gelistirmis servis firmalar1 sadik bir miisteri tabani
olusturabilir. Ornegin, hastanede yatan ¢ocuklarin ailelerine yonelik Ronald
McDonald House programi, McDonald's'in imajinin olusmasina yardimci olmustur.

3. Kigsisellestiren Miisteri: Hizmet deneyiminden dolay1 firma tarafindan
kendisinin taninmasini isteyen miisterilerden olugmaktadir.

4. Kolay Miisteri: Herhangi 6zel ilgi ve isteg§i olmayan miisterilerdir. Kolay
miisteriler genellikle kisisellestirilmis veya sorunsuz hizmet i¢in ekstra ddeme
yapmaya hazirdirlar. Eve teslim saglayan siipermarketler bu miisterilere hitap
edebilmektedir.

v Beklenti: Hizmetin kullanilmasindan 6nce beklentiler olusturulmakta ve
miisteri hizmeti degerlendirmektedir. Hizmetin tiiketilmesinden sonra miisteriler
algilanan hizmeti beklenen hizmetle karsilastirmakta ve algilanan hizmet beklenen
hizmeti karsilarsa veya asarsa miisteri memnun kalmaktadir. Beklentilerin iki bileseni
vardir: olusma olasilig1 (hizmet g¢alisaninin miisterileri beklemek i¢in hazir olma
olasilig1) ve olusumun degerlendirmesidir (¢calisanlarin ne kadar istekli olup olmadigr).
Her iki bilesen de hizmet kuruluslari i¢in gereklidir; ¢linkii bazi o6zelliklerin
(6rneklerde belirtilen hizmet calisanlar1 gibi) tiim miisteriler tarafindan istenildigi
acikea belli degildir (Moores, 1989). Oliver (1981) tarafindan bu bilesenler "yiiksek"
ve "diisiik" beklentiler olarak tanimlanmistir.

v Davramg: Tiiketici algilari, verilen hizmetin kalitesini degerlendirirken
¢alisanlarin tutum ve davranislarindan etkilenmektedir (Bowen ve Lawler, 1992).
Calisanlar miisterinin isletme ile ilk baglanti noktas1 oldugu i¢in, ¢alisanlarin, isletme
hizmetlerini satma, firmanin verdigi sozleri yerine getirme ve imaj olusturma
sorumlulugu vardir (Bettencourt ve Brown, 1997). Sunulan hizmet yelpazesinden
rekabetci bir avantaj olusturmak gittikce zorlastigi icin birgok hizmet firmasinda,

farklilagmanin kaynagi olan ve rekabet avantaji saglayan, hizmetlerin kendileri degil
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calisanlardir. Calisan davranisi miisteri iizerinde olumlu ya da olumsuz etkiye sahiptir.

Bu yiizden calisan davranisi isletme tarafindan dikkate alinmalidir (Pfeffer, 1994).

Calismanin bu bolimiinde Shostack (1985)’mn hizmet karsilasmalarini

simiflandirma bi¢imi dikkate alinacaktir.

1.1. DUSUK TEMAS HiZMET KARSILASMALARI

21. yiizyilda, teknolojinin 6nemli farkliliklar1 sadece tliretim temelli endiistrileri
degil, ayn1 zamanda hizmet endiistrilerini de etkilemektedir. Son zamanlarda, internet
servislerinin kullanimi, self servis makineleri ve dokunmatik telefon hizmetleri
miisteriler tarafindan 6nemsenmektedir (Snellman ve Vihtkari, 2003). Bitner, Brown
ve Meuter (2000), teknolojinin degisen roliiniin, hizmetin dogasi ile basitlikten
karmasikliga gegisinde degisime neden oldugunu belirtmistir. Misteri, teknoloji ve
hizmet saglayici ile etkilesime girdiginde olusan etkilesim, diisiikk temasli hizmet
karsilagmalari olarak adlandirilabilmektedir. Diisiik temasli hizmet karsilagmalari, bir
miisterinin ATM araciligiyla banka ile etkilestigi ve internet sitesi araciligiyla
herhangi bir iiriin siparisini dogrudan insan temasi olmadan gergeklestirebilmesidir
(Hoffman ve Bateson, 2010: 208). Isletme, kendi faturalama beyanlarini
gonderdiginde veya bagka tlirden bilgileri posta yoluyla miisteriye ilettigi zaman
uzaktan hizmet karsilagsmalar1 meydana gelmektedir (Zeithaml, Bitner ve Gremler,
2009: 122). Baska bir deyisle, diisiik temasli hizmet karsilasmalarinda hizmeti
tamamlamak icin tesisin tasarimi ¢alisanlarin genel g¢abalarini kolaylastirmali ve
calisanin motivasyon, verimlilik ve memnuniyetini artirmalidir (Hoffman ve Bateson,
2010: 208). Lovelock, Wirtz ve Bansal (2008)’a gore, pazarlama, miisterilerin 6nce
hizmet tesisine yaptigi ziyaret ile baslayan, hizmet ¢alisan1 ve hizmet saglayicisi ile
fiziksel temas halinde olan yiiksek iletisim hizmetlerinin sonuglaridir. Buna karsilik,
ayni yazarlar, diisiik temas hizmetlerinin ayn1 6nem diizeyini paylastiklarini, ancak
fiziksel temas olmaksizin yeni teknolojiler araciligiyla yiiksek iletisim hizmetlerinden
daha az temas noktas1 icerdigini belirtmislerdir. Hizmet karsilagmalarini yonetmenin
bir takim zorluklar1 mevcuttur ve bu zorluklar g6z Oniine alindiginda, teknoloji,
calisanlar icin elle yonetilemeyen bazi karmasik hizmetler sunma konusunda islerini

kolaylastirmaktadir (Bitner, Brown ve Meuter, 2000).
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Son olarak, Hogg, Laing ve Winkelman (2003), profesyonel saglik hizmeti
karsilagmalariyla ilgili bir ¢aligmada, bir tiiketicinin hem teknoloji hem de saglik
hizmetleri uzmani ile etkilesime girdigi paralel hizmet karsilagsmalarinin ortaya
ctkmasma dogrudan dikkat cekmektedir. Ozellikle internet, miisterilerin durumlari
hakkinda bilgi almalarini saglamakta ve bu da saglik hizmetleri uzmani ile yiiz yiize
goriismenin dogasini degistirmektedir. Benzer sekilde, bir otelde misafirler, otelin
internet sitesindeki fiyatin1 ¢esitli internet saglayicilarinin  sundugu fiyatla
karsilastirmanin yani sira, otelin olanaklar1 ve hizmetleri hakkinda bilgi almak i¢in
interneti kullanmaktadirlar. Bu gibi durumlarda, teknoloji, misafir beklentileri ve
hizmet karsilagsmasinin kalitesi tizerinde potansiyel takip etkileri ile daha bilingli karar
vermeyi saglamaktadir. Ornegin, miisteriler teknoloji sayesinde online olarak ugak
bileti rezervasyonu yaparlar, bazen havaalanina gelmeden 6nce kendi koltuk tahsisini
diizenlerler. Bu tarz ‘hizmet karsilasmalar:’, bir insandan ziyade teknoloji ile
etkilesimden etkilenmektedir (Sparks, 2001).

1.2. SES SESE HIZMET KARSILASMALARI

Ses sese hizmet karsilagmalari, miisterinin telefon araciligi ile herhangi bir
hizmetle etkilesime girmesidir (Shostack, 1985: 109). Ses sese hizmet karsilagmalari,
hizmete dayali bir miisteri hizmetleri temsilcisi ile tiiketici zihninde isletmenin
algilarini etkileyen hakikat anlaridir. Hizmet karsilagsmasinda insan etkilesimleri kadar
teknolojideki gelismeler de 6nem arz etmektedir. Ses sese hizmet karsilagmalarinda
telefon, firma agisindan 6nem arz edebilmektedir. Clinkii telefon genellikle bir firma
ile (Unzicker, 1999) tiiketici i¢in ilk temas ortamidir (fiyat kontrolii gibi). Ayni
zamanda islemlerin yapildigi platform (rezervasyon yaptirmak) ve satis sonrasi hizmet
ve hizmet kurtarma siiregleri i¢in kanal olarak kullanilmaktadir. Bu yiizden ses sese
hizmet karsilagmalar1 miisterinin satin alma kararlarina yon vermekte ve bu hizmet
karsilasmasi giderek yaygin hale gelmektedir (Whiting ve Donthu, 2006). Ses sese
hizmet karsilasmalarinda, tiiketici iliskilerinin gelistirilme, siirdiiriillme, yonetilme
(Anton, 2000) ve tatminin artirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Feinberg,
Hokama, Kadam ve Kim, 2002). Omegin, hizmet miikemmelligi standartlar ile
taninan Ritz Carlton, misafirlerin bekledikleri ¢iceklerin odaya konulmasi ya da tercih

edilen cay servisi gibi konuklara beklenmedik hizmetler saglamak igin sik¢a
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kullanabilecekleri genis tercihler veritabani olusturmustur. Miisteriler, ¢alisanlardan
isteklerine karsi uyumlu, giivenilir ve empati kurabilen davranislar sergilemesini
beklemektedirler. Buradan da anlasildigi tizere, miisteriler tarafindan ¢alisanin
davraniglarin1 misteriye gore ayarlamasi, miisteriye prosediirler hakkinda agik bilgi
vermesi, miisterinin duygulari/durumlar ile empati kurmasi, problemleri ¢ézme ve
soruyu cevaplama yetkisine sahip olmasi beklenmektedir (Burgers, Ruyter, Keen, ve
Streukens, 2000). Ses sese hizmet karsilagsmalar1 genellikle bekleme siiresi, miizik ve
bilgileri icermektedir. Miizik ve bilgi, isletmelerin beklerken tiiketicileri mesgul etmek
icin kullandiklari, bdylece bekleme siiresine iliskin algilarin1 azaltan iki ortak arag
haline gelmistir. Ancak yapilan arastirmalar, yalnizca miisterinin miizigi begendigi
zaman, algilanan bekleme siiresini azalttigin1 ve memnuniyeti artirdigini géstermistir
(Whiting ve Donthu, 2006). Restoran, banka, otel ve hastaneler gibi hizmet veren
bircok kurulus ve fiziksel mekanin galisanlar tarafindan ortaklasa paylasildigi yerler
ses sese hizmet karsilasmalar1 olarak nitelendirilebilir. Ses sese hizmet ortamlari,
miisteri ve caliganlar olarak her iki tarafin ihtiyaglart g6z 6ntinde bulundurularak
gelistirilmeli ve bdylece miisteriler ile calisanlar arasindaki sosyal etkilesimi

kolaylastirmalidir (Hoffman ve Bateson, 2010: 208).

1.3. SELF- SERVIS HIZMET KARSILASMALARI

Yelpazenin diger ucunda tiiketicilerin kendi 6z hizmetlerini kendilerinin satin
aldig1 hizmetler vardir. Cogu miisteri hizmet hattinda beklemekten hoslanmamaktadir
(Jones ve Dent, 1994; Katz, Larson ve Larson, 1991; Kumar, Kalwani ve Dada, 1997).
Miisterilerin algilanan bekleme siireleri, hizmet kalitesi konusundaki goriislerini
etkileyebilmektedir (Katz, Larson ve Larson, 1991). Bireyler, kisisel deneyime ve
bekleme siiresine karsi tepkilerine gore, bekleme siirelerini siibjektif olarak
algilamaktadirlar (Maister, 1985). Isletme y®éneticileri, gercek bekleme siiresini
azaltmak veya algilanan bekleme siiresini yonetmek i¢in siirekli cabalarken, maliyetler
degerlendirilmelidir. Bu isletme maliyetlerine cevaben, self servis teknolojileri birgok
hizmet firmasina dahil edilmistir. 1990'larda isgiicii maliyetleri arttik¢a, firmalar,
siparis ve Odeme i¢in self servis yontemleri iceren teknolojiye yoOnelmeye
baslamislardir. Self servis hizmet karsilasmalar1 otomatik olarak otelden ¢ikis yapma

gibi calisanlarin yardimi olmaksizin bir hizmet karsilasmasinin tiim yonlerini yerine
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getirdigi durumlar ifade etmektedir (Bitner, 2001). Self servis ortamlari, ATM'ler,
minyatiir golf sahalari, otomatik bankacilik islemleri ve self servis oto yikama gibi
hizmetleri icermektedir. Self servis kurumlarin erisilebilir yerlerde bulunmasi,
misterileri gekmek ve memnuniyeti artirmak i¢in 6nem arz etmektedir (Hoffman ve

Bateson, 2010: 208).

Self servis hizmet karsilasmalari, servis personeline gilivenmeksizin
hizmetlerin {retilmesine ve tiikketilmesine izin vermektedir (otomatik vezne
makineleri, kendi kendine tarama kontrolleri ve internet bankaciligi). Self servis
teknolojileri (SST) tiiketicilerin dogrudan hizmet ¢aliganlarinin katilimindan bagimsiz
olarak hizmet tiretmelerini saglamaktadir (Curran, Meuter ve Surprenant, 2003: 209).
Self servis hizmet karsilasmalari sadece tiiketicilerden faydalanmakla kalmaz, ayni
zamanda hizmet saglayicilarina, hizmet tasariminin iyilestirilmesi, tiiketici sadakatinin
gelistirilmesi (Voss, Roth, Rosenzweig, Blackmon ve Chase, 2004) ve maliyetlerin
azaltilmasi (Heracleous ve Wirtz, 2006) gibi yararlar1 da sunmaktadirlar (\Voorhees ve
Brady, 2005). Self servis teknolojilerin uygulanmasi iizerine yapilan aragtirmalar,
miisterilerin benimsemeleri ve kullanilmasini kolaylastiran veya engelleyen faktorlere
odaklanmistir. Algilanan kullanighlik, kullanim kolayligi, giivenilirlik ve eglence, self
servis teknolojilerine yonelik tiiketici tutumlarinin temel itici giligleri olarak
belirlenmistir (Weijters, Rangararajan, Falk ve Schillewoen, 2007). Dabholkar, Bobbit
ve Lee (2003), perakende satiy magazalarinda kendi kendini kontrol etmeyi goz
onlinde bulundurarak kontrol, giivenilirlik, kullanim kolayliginin self servis

teknolojilerinin 6nemli kullanim belirleyicileri oldugunu gérmiislerdir.

Giiven eksikligi, kaygi, teknoloji ile ilgili tutumlar ve 6z-yeterlilik gibi tiiketici
ozellikleri, 6zellikle karmasik hizmetlerde, self servis teknolojilerin kullanimini ve
basarili bir sekilde birlikte calismayi engelleyebilmektedir (Boyle, Clark ve Burns
2006; Dabholkar ve Bagozzi, 2002; Meuter, Ostrom, Rountree ve Bitner, 2000).
Tiiketicilerin, kotii hizmet ile karsilasmalart durumunda (Meuter, Ostrom, Rountree ve
Bitner, 2000) memnuniyet diizeyleri olumsuz yonde etkilenebilmektedir (Harris,
Harris ve Boron, 2006). Self servis teknolojiler tiiketicileri sikayetlerini dile
getirmekten alikoyabilmektedir (Forbes, Kelley ve Hoffman, 2005). Bu yiizden self

servis teknoloji destekli hizmet karsilagmalari, hizmet saglayicilarin tiiketicilerle
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iletisim kurma, duygusal durumlarini belirleme (Freidman ve Currall, 2003) ve hizmet

arizalarini tespit etme firsatin1 da azaltmaktadir (Pujari, 2004).

Daha o6nce listelenen self servis teknolojilerinden bazilari; ATM'ler online
siparis, internet bilgi aramalari, miisteriler tarafindan erisilebilirlik ve kullanim
kolaylig1 agisindan sagladigi faydalardan dolayi ¢ok basarili olmustur (Dabholkar,
1996). Maliyet tasarrufu ve gelir artig1 dahil olmak tizere firmalara saglanan faydalar,
basarili olan self servis teknolojilerinin gostergeleridir. Cisco Sistemleri, Wells Fargo,
iPrint, Amazon.com gibi sirketler, self servis teknolojisinde basarili olan hizmet
sektorlerinden bir kacidir. Bu sirketlerin basarili olma nedenleri ise, miisteriler i¢in net
avantajlar sunmalari, faydalarin alternatif dagitim modlarina gore iyi anlasilir olmasi,
teknoloji kullanici dostu ve giivenilir hale gelmesi ve miisteri memnuniyetini
onemsemeleridir. Biitiin bunlara ek olarak, miisteriler kendi rol ve yeteneklerini bu self
servis teknolojileri sayesinde d6grenmektedirler (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2009:
399).

Ayni zamanda self servis hizmet karsilagsmasi, bekleme siiresine yonelik
bireysel tepkilere, bireyin bekleme siiresi boyunca nasil hissettigi ve hizmet
saglayicilar1 nasil yargiladigr ile ilgili durumlari da ortaya ¢ikarmaktadir (Hui ve Tse,
1996). Clemmer ve Schneider (1993), bekleme siiresinin 6nceden bildirilmesinin
miisterilerin bankalardaki bekleme siireleriyle ilgili memnuniyetini nasil etkiledigini
arastirmistir. Arastirma sonuclar1 bekleme siiresi hakkinda dnceden bilgi vermenin
miisteri memnuniyetini onemli l¢iide etkiledigini gostermektedir. Self servis hizmet
karsilasmalarinda, herhangi bir kisi baska bir kisinin davraniglarin1 yargilarken, ayni
zamanda o kisinin niyetini degerlendirmektedir. Ornegin, miisteriler bir servis
saglayicinin bekleme siiresini kisaltmak igin ¢aba harcadigimi fark ederse, servis
saglayicisina daha az su¢lama yapmaktadirlar (Bitner 1990; Clemmer ve Schneider,
1993). Aksine, hizmet saglayicinin hizmet vermek yerine, biiro faaliyetlerini
yiiriitmekle mesgul olmasi durumunda ise memnuniyetsizlik olusmaktadir (Baker ve
Cameron, 1996).

Taylor (1994), hizmet gecikmesinin miisteride, belirsizlik ve 6fke gibi olumsuz
duyussal tepkilere neden olabilecegine ve bu olumsuz duyussal tepkilerin hizmetin

genel degerlendirmesini nasil etkiledigine odaklanmistir. Eger miisteri herhangi bir
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hizmeti satin alirken (Orn. Burger King) mesgul degil ise olumsuz duyussal tepkilerin
olusma ihtimali daha yiiksektir, eger mesgulse miisteri bekleme siiresinden
etkilenmeyebilmektedir. Hedefe ulasimi zorlastiran engellerin olmasi bireyler
lizerinde olumsuz bir etkiye neden olmaktadir. Bu nedenle, bu engeller, kisinin
psikolojik alanindaki olumsuz duyussal tepkilerin kaynagidir da denilebilmektedir.
Ornegin, acik biife hizmet veren restoranda miisterinin ana hedefi yemek tiiketmektir.
Miisterinin, kahvaltis1 igin verecegi bir tost ya da omlet siparisindeki bekleme
siiresinin uzamasi yemek yeme hedefine ulagsmasini engelledigi i¢cin miisteride sinir

olusabilmektedir.

Bekleme siiresi miisteri memnuniyeti i¢in anahtar faktordiir. Bu nedenle fast
food restoranlari, bekleme siirelerini kisaltmak ve miisteri memnuniyetini artirmak
icin kuyruk yontemi kullanmaktadir. Kuyruk teorisi, 1900'lerin baginda A. K. Erlang
tarafindan telefon trafiginde dalgalanan talepleri incelemek i¢in gelistirilmistir. II.
Diinya Savasi'ndan sonra, Erlang’in kuyruk teorisi hem imalat hem de hizmet
sektdrlerinde yaygin olarak kullanilir hale gelmistir. Ornegin, Burger King, bekleme
sliresini en aza indirmek, ihtiya¢ duyulan is¢ilerin sayisin1 yansitmak ve restorandaki
yerlesimlerine karar vermek icin siparis istasyonu ve siiriicii penceresinin arasindaki
en uygun mesafeyi belirlemek i¢in kuyruk teorisini uygulamistir (Swart ve Donno,
1981). Bekleme hattindaki boliimlendirme, daha hizli hizmet i¢in 6demeye istekli
miisterilere se¢enekler sunmaktadir (Friedman ve Friedman, 1997). Boliimlerndirme
yapmak, bir siradaki ortalama miisteri sayisini ve siireyi azaltmaktadir. Bununla
birlikte, siradaki insanlarin sayisi arttikga, tiiketicilerin biiyiikk 6lgtide, duygusal
durumlan iyilesmektedir (Zhou ve Soman, 2003). Ornegin agik biife kuyrugunda
bulunan miisteriler, digerleri ile (kuyrukta) sosyal karsilagtirmalar yaptiklarinda
kendilerini sansli hissedebilmektedir. Cilinkii eger miisterinin bir agik biifeye dair
herhangi bir bilgisi yoksa oniinde herhangi bir insanin olmasi durumunda onun

hareketlerini takip etme ihtimali yiiksektir.

Biitiin bunlardan anlasildig1 iizere, self servis teknolojilerin &nemli bir
potansiyele sahip oldugunu, ancak tiiketici ihtiyaglarina ve davraniglaria biiyiik 6zen

ve dikkatle tasarlanmas1 gerektigi ifade edilebilir.
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2. HIZMET KARSILASMASI iLE ILGILI TEORIK YAKLASIMLAR

Hizmet, servis saglayici ve miisteri arasindaki etkilesim ile karakterize
edilmekte ve hizmetin Kkalitesini miisterinin zihninde tanimlayan bu etkilesim
Normann (1984) tarafindan ‘'hakikat ani’ olarak adlandirilmaktadir. Hizmet
pazarlamas: literatiiriinde hizmet karsilagsmalart benzer sekilde, bir miisterinin bir
hizmetle etkilesimde bulundugu herhangi bir siire olarak tanimlanmaktadir (Bitner,
1990, Shostack, 1985). Bu tanim, miisterinin bir hizmetin tiim boyutlariyla
etkilesimlerinin yani sira, farkli olaylar ve davranislar1 icermektedir. Bununla birlikte,
hizmetle ilgilenen akademisyenlerin ¢ogunlugu, miisteriler ve hizmet saglayicilar
arasindaki etkilesimin 6nemli olduguna inanmaktadir. Bunun nedeni, bu siire zarfinda
miisterilerin kendilerine saglanan hizmetleri yargilamalar1 ve ¢ogu hizmetin en az bir
insanin birbiriyle etkilesime girmesiyle olusmasidir (Czepiel, 1990, Shoctack, 1985).
Dolayistyla boyle bir karsilagsma, hizmet pazarlamasi aragtirmasinin odak noktasi

olmustur.

Olson ve Jacoby (1972) hizmet karsilasmalarinda etkilesimi, misteri-
organizasyon, miisteri-hizmet saglayic1 ve miisteri-miisteri etkilesimleri olmak iizere
ti¢ ayr1 iliskiyi agiklayan biitlinlesmis bir model olarak tanimlamaktadir. Suprenant ve
Solomon (1987)’e gore hizmet karsilasmalarinda etkilesim, servis saglayici ve
miisteriler arasindaki ikili etkilesimdir. Hizmet karsilasmasi, miisteri ve servis
sirketinin telefon veya diger medya araciliiyla kisisel olarak etkilesime gectigi siiredir
(Shostack, 1985). Baska bir tanima gore hizmet karsilagmasi, miisteri memnuniyeti ve
hizmet kalitesi arayisinda, miisterinin deneyimlerinin olumlu degerlendirmesi ve satin
alma/tiiketim davraniglarini tekrarlama niyetleri arasindaki bagdir (Gabbott ve Hogg,
2000). Bu nedenle, hizmet iiriinlerinin s6z konusu oldugu durumlarda, miisteri
degerlendirmelerine, memnuniyetine ve sadakatine iligkin meseleler, hizmet sunumu
baglaminda biiyiik 6l¢iide arastirilmistir. Farkli kisiler tarafindan ele alinan ve yonetim
terminolojisi agisindan hizmet karsilagsmasi, 'miisteri ve servis saglayict arasindaki
iletisim durumu' anlamina gelirken (Stauss, ve Mang, 1999), hizmet literatiiriinde,
hizmet sunumunun bir sonucu olarak miisterilerin kalite algilarin1 etkileyen soyutluk,
heterojenlik, bozulmazlik ve ayrilmazlik (Lovelock ve Gummesson, 2004) gibi
ozellikleriyle ilgili olarak “hakikat anlari” anlamina gelmektedir (Stauss ve Mang,

1999). Bitner, Brown ve Meuter (2000) 'e gore hizmet karsilagmalari, ‘hakikatin kritik
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bir amidir’, ki burada miisteriler isletmenin imajini ve hizmetlerini giiglendirmek igin

bir firsat olabilmektedir.

Chandon, Leo ve Philippe (1997), hizmet karsilasmasinin
degerlendirilebilecegi bazda ¢esitli hizmet karsilasma boyutlar1 dnermektedir. Bu
boyutlar, miisteri ya da degerlendirmeyi yapan isletmeye bagli olarak farklilik
gostermektedir. Miisterinin gorilisiinden, servis saglayicinin algiladigr yetkinlik
(uzmanlik), dinleme becerileri ve 6zveri, hizmeti degerlendirmede anahtar olacaktir.
Calisanin goriisiinden, miisteri nezaketi, islemin verimli bir sekilde tamamlanabilmesi
calisan memnuniyetinin degerlendirme siirecinde anahtar olmast muhtemeldir.
Czepiel, Solomon, Suprenant ve Gutman (1985), hizmet karsilasmalarini analiz
ederken ayirt edici faktorler olarak diisiiniilebilecek bir hizmet karsilagsmasinin yedi

temel 6zelligini tanimlamistir. Bunlar;

e Miisteriyi memnun etme gibi hedeflere yonelik olmaktir,

e s faaliyetlerinin bir pargasidr,

¢ Hic tanimadigin kisilere hizmet sunmaktir,

e Miisterilerin basit sorularina cevap verebilmektir,

e Miisterilere yardimci olabilmek adina gorev odakli olmaktir,

e Miisterilerle etkilesimi kolaylastirmak igin sorulan sorulara otel veya firma
tarafindan tanimlanmig kurallara gore cevap vermek ve hareket etmektir,

e Calisanlarin isini benimsemesidir.

Hizmet karsilagmalarinin, bazi ortak ayirt edici 6zelliklere sahip olmalar ile
benzer oldugunu sdylemek dogrudur. Ancak, insan etkilesimlerinin dinamik dogasi
nedeniyle, her karsilasma bir dereceye kadar farklilik gosterir. Cok fazla arastirma
hizmet karsilasmalarin1 veya olay dizilerini incelemistir. Ornegin Verhoef, Antonies
ve Hoog (2004), hizmet karsilasmasina bir dizi olay olarak yaklasmistir. Ozellikle,
olaylarin genel degerlendirmesine nasil katkida bulunduguna dair bir model test
etmigler ve karsilasma sirasindaki ortalama performansin en yiiksek memnuniyet
derecesi icin kritik bir etken oldugunu bulmuslardir. Bu nedenle, yonetimsel bakis
acistyla, hizmet karsilasmasinin yalnizca genel performansini yonetmek degil, aym

zamanda pozitif zirve performansi olusturmak da énemlidir.
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Zaman, igerik ve performans, hizmet karsilasmasinda miisteriyi etkilemektedir
Bir otelin restoraninda sunulan hizmet Kalitesi ile ayni otelin Spa alanlarindaki

personel bir sonraki hizmet karsilagsmalarini etkileyebilmektedir (Svensson, 2004).

Ozetlemek gerekirse, hizmet karsilasmasi, miisterinin hizmeti degerlendirdigi
ve kaliteyle ilgili bir fikir olusturdugu bir andir. Bir miisteri, ¢esitli servis saglayicilari
ile birgok karsilagsmay1 tecriibe etmektedir. Bu durum miisterinin hizmet kalitesine
iliskin algilarim1 etkilemek igin bir firsattir. Ornegin, Bir havayolu sirketi, bilet
alimindan baslayarak, havaalaninda bagaj check-in, ucus hizmeti, varista bagaj hakki
ve son olarak da sik ugan yolcu kredisi ile devam eden bir dizi hizmet karsilagmasi
yasamaktadir. Nitekim bu tiir gerceklik anlarmin, istiin kalite igin bir iine
kavusmasinda énemli oldugunu diisiinen Iskandinav Havayollar1 Sisteminin (SAS)
CEO'su Jan Carlzon, SAS'n yeniden yapilandirilmasinda, kalite agisindan kendine
0zgl ve rekabetci bir konum yaratmak i¢in hizmet karsilagmalarina odaklanmistir

(Carlzon, 1987).

2.1. ROL TEORISi

Rol teorisi, sosyal davramiglarin en onemli Ozelliklerinden biri olan ve
insanlarin kendi sosyal kimlikleri ve durumlarina bagl olarak farkli ve 6ngoriilebilir
sekilde davranmalar1 gercegidir (Biddle, 1979). Bates ve Harvey (1975), roli ‘islev
hakkinda organize edilen belirli bir norm kiimesi’ olarak tanimlarken, Turner (1979),
‘davramg ve tutum igin kapsamli bir model’ olarak tanimlamakta Allen ve Van de
Vliert (1984) ise ‘toplumsal sistemdeki bir pozisyonla ilgili normatif beklentilere atifta

bulunan davranis’ olarak tanimlamaktadir.

Tiyatro metaforu ile tutarli olarak, c¢alisanlar ve miisteriler hizmet
karsilagsmasinda rol oynarlar. Her katilimcinin belirli bir hizmete uygun sekilde
davranmasi beklenmektedir. Rol davranisi, durumun bir hizmet karsilasmasi siiresinde
nerede bulunduguna bagli olarak kendi kararin1 almasidir. Bir hizmet ¢alisani
miisteriye %100 dikkat etmediginde, psikolojik yakinlik derecesi azalabilmektedir.
Yiiksek diizeyde psikolojik yakinlik elde etmek icin, gbz temasi, ¢oklu gorevlerin en
aza indirilmesi ve miisteriye odaklanmasi, servis saglayici ile miisteri arasinda pencere
veya masa gibi psikolojik engellerin azaltilmasi veya ortadan kaldirilmasi gibi

yontemler vardir (Siehl ve Bowen, 1991).
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Roller, belirli bir ortamda rehber ve dogrudan davranislari yonlendiren sosyal
ipuclarimin birlesimidir (Solomon, Suprenant, Czepiel ve Gutman, 1985: 99-111).
Dramatik performanslarda rollerin oldugu gibi, hizmet sunumunda da roller vardir.
Ornegin, bir hostesin, restorandaki rolii, miisterileri kabul etmek, onlarla tanismak,
gruplarinda kag¢ kisinin bulundugunu o6grenmek ve daha sonra onlart yemek
yiyecekleri masaya yonlendirmektir. Herhangi bir hizmet performansimnin basarisi,
hem takimin hem de galisanlarin rollerini ne kadar iyi oynadiklarina baglidir. Hizmet
calisanlarinin  rollerini  miisterinin  beklentilerine gore yerine getirmeleri
gerekmektedir. Eger misterilerin bekledikleri sekilde hizmet etmezlerse bu durum

miisteriyi hayal kirikligina ugratabilmektedir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2009: 62).

2.2. SENARYO TEORISI

Senaryo, bilinen bir durumu tanimlayan, onceden belirlenmis, kaliplasmig
eylemler dizisi olarak kabul edilmektedir. Senaryo teorisi temel olarak hizmet sunumu
esnasinda miisteriye roliinlin ne oldugunu, olaylarin sirasini ve ne yapmalar
gerektigini soylemektedir ve miisteri memnuniyeti sunulan hizmetin senaryoya uygun
olup olmamasina baghdir. Herhangi bir senaryo, geleneksel rolleri, sahne, olay
dizileri, standart giris kosullar1 ve standart sonuglar1 olan bir dizi etkinlikten
olusmaktadir (Schank ve Abelson, 1977). Bu kapsamda Tablo 3’te restoranlarda
miisterilerin teorik olarak ne tiir senaryolar olusturabilecegine iligkin bu dort etkinlige
yonelik gerceklesebilecek senaryo ornekleri verilmistir. Senaryo teorisi sayesinde
sliregteki her adim i¢in performanslar gozlemlenebilmekte, kurulus sartnamelerine ve

miisteri beklentilerine gore ayarlanabilmektedir.

Rol performansinin etkinligini etkileyen faktorlerden biri olan senaryolar,
katilmer veya gozlemci olarak beklentileri igeren, miisteri tarafindan beklenen
olaylarin mantiksal siralamasidir (Abelson, 1976). Hizmet senaryolari, tekrarlayan
katilim yoluyla, miisterinin bekledigi seyi tanimlayan aktorler ve nesnelerle iligkili
eylem dizilerinden (orgiitsel yasam) olusmaktadir (Smith ve Houston, 1982). Bu
eylemler Morgan’in (1998) “Yénetim ve Orgiit Terorilerinde Metafor” isimli

kitabinda saat gibi isleyen diizen seklinde ele alinmaktadir.
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Tablo 3. Teorik Restoran Senaryosu

iSIM: RESTORAN
Sahne Donamimlari Roller Giris Sartlar Sonuglar
Masalar Miisteri Miisterinin parasi var Miisterinin az/gok parasinin
olmasti
Menii Garson Miisterinin a¢ olmasi
. Miisteri tatmin
Yiyecekler Asat olmasi/olmamasi
Fatura Kasiyer
Para Mal sahibi
Bahsis
Senaryo 1 Senaryo 2 Senaryo 3 Senaryo 4
Giris Siparis verme Yeme Cikig
Miisterinin restorana girmesi Miisterinin meniiyii Ascinin yemegi pisirip Garsonun faturayi
almasi garsona vermesi yazdirmasi
Misterini — Misterini — — — )
isterinin masa igin tsterinin menilye goz Ga}rson}m yemegi Garsonun milsteriye gitmesi
bakinmasi atmasi miisteriye getirmesi
Miisterinin nereye oturacagina Miisterinin yemek karart Miisterinin yemegi yemesi Garson}m faturayr miisteriye
karar vermesi vermesi
Miisterinin masaya dogru Miisterinin garsona igaret Miisterinin garsona bahsis
gitmesi etmesi vermesi
Miisteri oturmasi Garson_u N masaya Miisterinin kasaya gitmesi
gelmesi
Miisterinin yemek Miisterinin kasiyere para
siparigini vermesi vermesi
Garsonun mutfaga Miisterinin restorandan
gitmesi ayrilmasi
Garsonun siparisi ag¢iya
sOylemesi
Ascinin yemegi
hazirlamasi

Kaynak: Schank ve Abelson 1977: 71.

Hizmet sektorlerinde ¢alisanlarin miisteriyle etkilesimde bulundugu alanlarda
her hareket dakik bir bicimde dnceden planlanmistir. Calisanlar miisterilerle ayrintili
bir kurallar biitiiniine gore etkilesim kurmak {izere sik sik egitilmekte ve
performanslar1 stirekli incelenmektedir. Herhangi bir isletmede calisan satis
personelinin  giiliimsemesi, selam vermesi, yorumu ve Onerisi dahi isletme
politikasinca programlanmakta ve prova edilmektedir. Tiim bu rollere senaryo teorisi
kapsaminda Ornek olarak Tablo 4’te yer verilen McDonalds’ta c¢aliganlarin
performansini izlemek iizere kullandig1 yonetim gozlem formunda miisteriye hizmet
verme gibi basit bir islemin mekanik bir bicimde nasil izlenip degerlendirilebilecegine
iliskin senaryo siireci gosterilebilir (Morgan, 1998: 25). Senaryo teorisini somut bir
ornekle anlatmak gerekirse, dis muayenesi almak, iyi tanimlanmig bir senaryo
teorisinin mevcut oldugu bir hizmet deneyimidir. Bir saglik kontrolii i¢in tiiketici
asagidaki siralamayr izlemektedir: Resepsiyon alanina giris, resepsiyonistle
selamlasma, bekleme odasinda oturma, dis hekimini ayr1 bir odaya kadar takip etme,

digleri dis hekimi temizlerken sandalyeye yaslanma ve son olarak, dis hekimine
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hizmetler i¢in 6deme yapma. Hizmet bu senaryoya uygun oldugunda, misteri,
hizmetten tatmin olmus ve beklentileri karsilanmis sekilde hizmet ortamindan
ayrilmaktadir.

Tablo 4. Mcdonalds Restoranlarinda Tezgdhta Calisan Personelin Performansini
Degerlendirmek I¢cin Kullanilan Yonetim Gozlem Formu.

Miisterinin Karsilanmasi Evet | Hayir
1. Giilimseme var
2. Icten bir karsilama
3. G0z temast var
Diger:
Siparisin Alinmasi Evet | Hayir
1. Tezgah gorevlisi meniiye hakim (yiyecek kalemlerini tek tek aramiyor)
2. Misteri iparisi sadece bir kere veriyor
3. Kiigiik siparigler (dort kalem veya daha az) yazilmaktan ¢ok akilda tutuluyor
4, Satista telkin var
Diger:
Siparisin Diizenlenmesi Evet | Hayir
1. Siparis sirasina uygun olarak diizenleniyor
2. Izgara fisleri 6nce veriliyor
3. Igecekler sirasina uygun olarak bosaltiliyor
4. Uygun miktarda buz
5. Kaplar egik tutuluyor ve makine parmakla c¢alistiriliyor
6
7
8
9.
1

. Icecekler uygun diizeyde dolduruluyor
. Igeceklerin agz1 kapatiltyor
. Kaplar temiz
Kahvede altinda tutma siirelerine dikkat ediliyor
0. Fincanlar uygun diizeyde kahveyle dolduruluyor
Diger:
Siparisin Miisteriye Sunulmasi Evet | Hayir
Diizgiin bi¢cimde paketleniyor
Posetler ¢ift katl
Igeride yenecekse plastik tepsi kullaniliyor
Tepsi iginde altlik kullaniliyor
Yiyecek elle uygun bi¢imde tutuluyor
Diger:
Odemenin Istenmesi ve Alinmasi Evet | Hayir
1. Siparis tutar1 agik ve kolay isitilecek sekilde sdyleniyor
2. Alinan para agik sekilde sdyleniyor
3
4
5

arwdE

. Para istii yiiksek sesle sayiliyor
. Para iistii seri bir sekilde sayiliyor
Biiyiik banknotlar, para iistii verilene kadar kasa tezgahinda tutuluyor
Diger:
Miisteriye Tesekkiir Edilmesi ve Tekrar Beklendiginin Soylenmesi Evet | Hayir
Hep tesekkiir edliyor
2. Tesekkiir igten
3. G0z temast var
4. Tekrar beklendigi soyleniyor
Diger:

Kaynak: Morgan, 1998: 26.

=
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Hizmet senaryosunda sapmalar, karisikliga ve memnuniyetsizlige yol agmaktadir.
Farz edin ki, yeni bir sehre tasindiniz. Resepsiyonist ve bekleme alan1 olmayan sadece
kap1 zili olan bir dis hekimine gittiniz. Kap1 zili ¢alarken, sortlu bir ¢alisanin, tiim
hastalar1 geleneksel hizmet senaryosunda yer aldigi genis bir odaya gotiirdiigiinii
varsayalim. Bu durumda, hastalar i¢in hayal kirikligi ve siiphe gibi duygular
olusabilmektedir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2009: 62).

2.3. HIZMET ORTAMI ETKILESIMI (SERVUCTION MODEL)

Hizmet tirtinlerinin somut olmayan yapist nedeniyle, hizmet bilgisi, mallara
iligkin bilgiden farkli olarak edinilmektedir. Hizmet bilgisi, ger¢ek hizmetin kendisini
alma deneyimi ile kazanilmaktadir. Bir tiiketici bir hizmet satin aldiginda, aslinda bir
deneyim satin almaktadir (Hoffman ve Bateson, 2010: 8). Tiim iiriinler, mal veya
hizmet olsun, tiiketiciye bir fayda paketi sunmaktadir (Bateson, 1992). Fayda kavrami1
ise tiiketicinin zihnindeki maddi ve manevi faydalarin olusmasidir. Ornegin, A marka
camasir deterjan1 gibi somut bir {irliniin baz1 bireyler agisindan faydasi basitge
temizleyebilir nitelikte olmasidir. Fakat diger bireyler i¢in bu iiriin detarjan olarak
degil, annenin temizlik anlayis1 olarak nitelendirilebilmektedir (Hoffman ve Bateson,
2010: 8). Bu noktada, ilk durumda iiriiniin niteligi 6ne ¢ikarken, ikinci durumda ise

hizmetin niteligi 6ne ¢ikmaktadir.

Mallarin aksine hizmetler, tiiketici i¢in olusturulan deneyimle bir grup avantaj
saglamaktadir. Ornegin, A ¢amasir deterjani tiiketicilerinin ¢ogu, bu deterjanin
tiretildigi liretim tesisinin igini asla gdrmeyecektir. Miisteriler biiyiik olasilikla deterjan
tireten fabrika iscileri veya iscileri yonlendiren yonetim kadrosuyla hi¢bir zaman
etkilesime girmeyeceklerdir. Fakat restoran miisterileri, yemekleri hazirlayan ve servis
yapan calisanlarla ve restoran isleten yonetim kadrosuyla etkilesim halindedir. Ayrica,
restoran miisterileri, diger miisterilerin hizmet deneyimini etkileyebilmektedir. Hizmet
deneyimini etkileyen faktorleri gosteren 6zellikle basit ama gii¢lii bir model olan ve
hizmet ortami etkilesimi olarak nitelendirilen servuction modeldir (Hoffman ve
Bateson, 2010: 8). Hizmetin temel &zelliklerine paralel olarak, iiretim ve tiiketim
sirecinin ayrilmazlig1 ve hizmet tiretimindeki miisteri roliiniin 6nemi modelde acik¢a

goriilmektedir (Davies, Baron ve Harris, 1999: 47).
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Hizmet ortami etkilesimi (Servuction Model) Eigliger ve Langeard (1987)
tarafindan gelistirilen en temel ve en yardimci hizmet pazarlama ¢ergevesidir (Baron,
Harris ve Elliot, 2005: 51). Servuction model, hizmet ve iiretim terimini bir araya
getiren hizmet entegrasyonu modelidir. Bu model, hizmet karsilasmasinda yer alan
cesitli etkilesimlere odaklanmakta ve tiiketicinin hizmet deneyiminin olusmasina
katkida bulunmaktadir. Hizmet sistemi, miisteri tarafindan goriilen ve goriilemeyen
fakat deneyimlenen hizmet verme sisteminden olusmaktadir (Eiglier ve Langeard
1977; Langeard, Bateson, Lovelock ve Eiglier, 1981). Tiyatroda oldugu gibi burada
da goriiniir bilesenler ‘6n asama’ veya ‘On biiro’ olarak adlandirilirken, gériinmeyen
bilesenler ‘geri sahne’ veya ‘arka ofis’ olarak adlandirilmaktadir (Chase 1978; Grove,
Fisk ve John 2000).

Clark ve Schmidt (1995: 150) Servuction modeli temel olarak, ilgili
deneyimlerden elde edilen miisterilerin hizmet deneyimi ve algilanan faydalar olarak
tanimlarken, Tsitsou ve Wirtz (2011) ise yiiksek iletisim hizmetinde tipik bir tiiketici
deneyimi olusturan tiim etkilesimleri igeren hizmet modeli olarak tanimlamaktadir.
Tiiketiciler hizmet ortami, servis ¢aligsanlar1 ve hatta hizmet karsilasmasinda mevcut
olan diger tiiketicilerle etkilesime girmektedir. Her bir etkilesim tiirii, ya deger
olusturmakta (hos bir ortam, dost ve yetkin c¢alisanlar, gézlemlemek i¢in ilgi ¢eken
diger tiiketiciler) ya da degeri tahrip edebilmektedir (bir sinemadaki goriisiiniizi
engelleyen baska bir izleyici). Isletmeler, tiiketicilerinin dahil olduklar1 hizmet
deneyimini saglamak i¢in tiim etkilesimleri koordine etmek zorundadir (Tsitsou ve
Wirtz, 2011). Hizmet karsilasmasindaki cansiz g¢evreyi, hizmet personeli, miisteri,
hizmet degerlendirmesi ve ilgili diger miisteriler hizmet modelinin temel faktorleri
olusturmaktadir (Clark ve Schmidt, 1995: 150). Modelde yer alan organizasyonun i¢
sistemi, organizasyonun kurallarini, diizenlemelerini, siireglerini igermektedir. Ayni
zamanda hizmet modelinin goériinmez kismimi ifade ederken cansiz cevre,
kisisel/hizmet saglayicilar ve diger miisterilerle temasa ge¢me, ¢ogunlukla modelin

goriiniir kismina isaret etmektedir (Limsiritong ve Kattiyapornpong, 2013: 336).
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3. MiSAFIRLER ILE HIZMET ORTAMI (UNSURLARI) ARASINDAKI
ETKILESIM

Yeme ve i¢gme eylemi, Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisimin fizyolojik
ihtiyaclarini olusturmaktadir. Fakat bu durum giliniimiizde insanlarin zevklerini tatmin
etmek i¢in kullandiklari bir ara¢ haline gelmesiyle farkli bir boyuta ulagmistir.
Glinlimiiz diinyasinda bireyler yeme-icme eylemini gerceklestirmek i¢in yiiksek
ticretler 6deyerek liiks restoranlarda farkli deneyimler yasamaktadir (Turley ve
Milliman, 2000). Restoran miisterileri, iyi yemek yemenin yani1 sira, kusursuz hizmet
ve keyifli hizmet ortamma daha ¢ok dikkat eder hale gelmislerdir (Unal, Akkus ve
Akkus, 2014). Misterilerin mal ya da hizmet performansina dair diisiinceleri,

algiladiklar1 kaliteyi ifade etmektedir (Zeithaml, 1987).

Isletmelerde kalitenin miisteri tarafindan olumlu bir sekilde algilanip,
degerlendirilmesi ve belirli pazarlama hedeflerinin artirilmasi (Han ve Ryu, 2009: 489)
icin pazarlama amaglarinin desteklenmesinde yaratici fiziksel tasarim kullanimi biiyiik
Oonem tagimaktadir (Bitner, 1992: 58). Daha spesifik olarak aciklamak gerekirse,
tiikketiciler tercihen kendi konsept ve kisiligi ile eslesen ortamlardan haz almaktadirlar
(Donovan, Rossiter, Marcoolyn ve Nesdale, 1994; Sirgy, Grewal ve Mangleburg,
2000; Yim, Chan ve Hung, 2007). Bu ylizden hizmet sektoriinde yer alan yoneticilerin
oncelikli hedeflerinden biri miisterilerin kendi konsept ve kisiligi ile uyumlu olan

ortamlar olusturarak onlar1 cekmek ve elinde tutmaktir (Babin ve Attaway, 2000).

Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2010), miisterilerin kendi misyonunu dahil
ederek kendi deneyimlerini tasarlamalarin1 “miisteriyi giiclendirmek” olarak
adlandirmislardir. Herhangi bir hizmet ortaminin i¢ ve dis tasariminin miisteriler
tarafindan kendisine yakin hissedilmesi durumunda, bu miisterinin hizmet sunumuna
dair kalite algis1 degisebilmektedir (Kim ve Moon, 2009). Atmosfer, miisterilerin satin
alma kararinda tiriinden daha fazla etkiye sahiptir. Atmosfer, her zaman goriilmeyen
ancak 'hissedilen' hizmet ortaminda edinilen deneyimi tanimlamak i¢in kullanilan her
seyi kapsayan bir terimdir (Kotler, 1974: 40). Misteriler farkli ortamlara farkli
duygularla tepki vermekte ve bu durum hizmet ortaminda bulunduklari atmosferden
etkilenmelerini pozitif ya da negatif yonde etkileyebilmektedir. Atmosfer ¢cok sayida

faktorden olusmakta ve etkilenmektedir. Bu faktorlerden bir tanesi de miiziktir
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(Donovan ve Rossiter, 1982: 39). Restoranlarda miisterinin ruh halini ve beklentilerini
olumlu yonde etkileyecek tarzda arka plan miizikleri tercih edilerek, miisteriler

tizerinde olumlu algi1 olusturulmakta ve miisterinin servisi bekleme siire algis1 da

degisebilmektedir (Kellaris ve Mantel, 1994).

Miisterilerin yemek tatminini hizmet ortaminda yer alan tiim tasarim 6zellikleri
etkileyebilmektedir (Sulek, ve Hensley, 2004). Ayn1 zamanda, fiziksel ¢evrenin belirli
unsurlar (sanat eserleri, diizen, dekor ve ambiyans), miisterilerin hizmet ortamina dair
fiyat algisimi etkilemekte, bu alginin miisteri memnuniyetini dogrudan ya da dolayh
olarak artirmasi sonucunda ise miisteri sadakati olusmaktadir (Han ve Ryu, 2009).
Isletmenin i¢ dizayn1 yapilirken miisterilerin fiziksel dzelligi (boy), rahatlig1 ve hizmet
kalitesinin dikkate alinmasi miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilerken, ayni
zamanda miisteri sadakatinin olusumuna da yardimci olabilmektedir (Almanza,

Kotschevar ve Terrell, 2000).

Hizmet ortaminda kullanilan renkler de tiiketicilerin duygu ve diislincelerini
etkilemektedir. Kirmizi, turuncu gibi canlilik, disa doniikliik gibi pozitif psikolojik
etkileri yansitan renkler miisteriler iizerinde olumsuz yonde etki olustururken; soguk
bir renk olan, huzur, sadelik ve durulugu temsil eden mavi ise tiiketici tizerinde olumlu

etki olusturmaktadir (Bellizzi ve Hite, 1992).

Isiklandirma unsuru, miisterilerde mekéna dair algilar1 etkileyebilen 6zellige
sahiptir. Isik, hizmet ortamindaki renk ve gorsel ayrintilarin daha iyi algilanmasinm
saglarken, baz1 ayrintilar1 ise gizleyerek estetik goriiniim olusumunu saglamaktadir
(Tuncel, 2009). Tiiketiceler satin alma odakl1 olduklar1 zaman, iiriine dair bilgiyi daha
net gérebilmek adina yogun 15181 tercih edebilirlerken, satin alma istegi olmayan,
sadece goz gezdiren tiiketiciler ise daha los 1siklar1 tercih edebilmektedir (Areni ve

Kim, 1993).

4. MISAFIRLER iLE CALISANLAR ARASINDAKI ETKILESIM

Her deneyim, yasanilan sosyal ve psikolojik etkilesim sonucunda ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla sosyal ortamda, misafirlerin birbirleriyle iliskileri
memnuniyet derecesini Onemli yonde -etkileyebilmektedir. Bu sebeptendir ki,

cevredeki diger miisterilerin mekan algi ve sunulan hizmetten memnuniyet derecesini
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personelle gelistirilen birebir iligkiler 6nemli derecede etkileyebilmektedir. Ciinkii
hizmet isletmelerinin kalite farkini, biiyiik dl¢iide, hizmeti sunan personel ortaya
koymaktadir. Personelin nitelik diizeyi, hizmetteki farkliligi olusturmaktadir. Aym
zamanda, miisteriyle iliski dlizeyi yiliksek olan isletmelerde miisteriler, gerek hizmeti
sunan personelle, gerekse diger misterilerle iliski kurmaktadirlar (Yiikselen, 2015:
366). Bu durum literatiirde yer alan Bitner (1990), Parasuraman, Zeithaml ve Berry
(1985) ile Hartline ve Jones (1996) tarafindan yapilan ¢alismalarin sonuglar ile de

ortlismektedir.

Isletmelerde tiiketicilerle etkilesime giren ¢cok sayida calisan grubu vardir. Bu
gruplar turizm isletmelerinde; 6n biiro, kat hizmetleri, satig-pazarlama ve yiyecek
icecek gibi farkli boliimlerde yer alan galisanlardan olusmaktadir. lyi goriiniim, sabur,
etkileyici olma, stil sahibi olmak, hos giiliimseme, bakimli ve giizel disler, iyi diksiyon
ve etkileyici ses tonu gibi nitelikler Witz, Warhurst ve Nickson (2013) tarafindan
personel secimi i¢in belirlenen 13 nitelikten bazilaridir. Bu o6zellikler isletmenin
hizmet kalitesi hakkinda bilgi vermekte ve ayni zamanda isletmenin imajin
yansitmasint kolaylastirabilecegi gibi bu nitelikleri tasimayan personel secimi
gerceklestirildiginde ise aksi durumun olusmasi olasi bir durumdur (Garcia ve Kleiner,
2001). Bu nitelikler, yoneticilerin, tiiketicinin hizmet kalitesi algisini en iist diizeye
¢ikarabilmek igin, hangi calisma gruplarmin hizmet performansmin belirleyicisi
oldugunu tanimlayabilmeleri acisindan da 6nem teskil etmektedir (Hartline ve Jones,
1996).

Hizmet kalitesi, miisterilerin beklentileri ile hizmet algilar1 arasindaki fark
olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Genellikle rekabet
avantaj1 yaratmanin bir yolu olarak goriilebilmektedir. Hizmet kalitesi analizi, miisteri
sadakati kavraminin gelisimine etki etmekte ve hizmet kalitesi, en sik analiz edilen
misteri sadakat belirleyicilerinden biri olarak kabul edilebilmektedir. Hizmet
kalitesinin somut ve soyut unsurlari, bir kurulustaki miisteri goriisiinii veya bir
kurulustaki miisteri gilivenini degerlendirmede 6nem arz etmektedir (Doney ve
Cannon, 1997; Garbarino ve Johnson, 1999). Bazi ¢alismalar hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti i¢cin ¢ok onemli oldugu ve hizmet kalitesinin miisteri sadakatini

etkiledigi belirlemistir (Cronin ve Taylor, 1992; Rust ve Oliver, 1994). Diger
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calismalar ise, miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi lizerindeki etkisini hakli

cikarmistir (Bolton ve Drew, 1991).

Tiiketiciler, tirlin ve hizmet kalitesinin genel degerlendirmesini olusturmak i¢in
cesitli ipuglar1 kullanmaktadirlar. Bu ipuglari, tiiketiciler tarafindan algilanan hizmet
davranis1 ve dzelliklerine iliskindir (Hartline ve Jones, 1996; Zeithaml, 1988). Uriin
ve hizmetler birgok Ozellikten olugsmasina ragmen, tiiketiciler genel olarak kalite
algilarini birkag 6zellige veya sadece bir tanesine dayandirabilmektedirler (Olshavsky,
1985; Zeithaml, 1988). Ornegin, hizmet saglayicilar miisterilere hizmet Kalitesi
hakkinda en ¢ok neden rahatsiz olduklarini sorduklarinda, miisteriler ilgisizlik, bastan
savict hareketler, restorana ya da herhangi bir hizmet ortamina girildiginde personel
tarafindan sicak karsilanmama, tenezziil edilmeme, robot gibi ayni konusmalarin
tekrarlanmasi, miisteriye karst kurallar koyma, diger miisteriye daha ilgili olma gibi
kaliteye iliskin yedi farkli sikayet kategorisi belirlemislerdir (Hoffman ve Bateson,
2010: 10). Garvin (1987), tiiketicilerin {riinlerin kalitesine iliskin kiiresel
degerlendirmelerini, performans, ozellikler, gilivenilirlik, uygunluk, dayaniklilik,
servis kolayligi, estetik ve goriintii olmak {izere sekiz boyut seklinde Ozetlerken,
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985-1988) ise, giivenilirlik, empati, giivence, cevap
verme ve karigiklik olmak iizere tiiketicilerin hizmet kalitesini bes soyut boyutla

Ozetlemistir.

Tiiketici algilari, hizmet kalitesini degerlendirirken, ¢alisanlarin tutum ve
davraniglarindan etkilenmektedir (Bowen ve Lawler, 1992). Etkilesim igerisinde
bulunulan ¢alisanlar genellikle miisterinin firma ile ilk baglanti noktasi olduklarindan,
firmanin hizmetlerini satma, firmanin verdigi sozleri yerine getirme ve bir imaj
olusturma gibi sorumluluklari vardir (Bettencourt ve Brown, 1997). Ayni zamanda bu
calisanlar, kendi tizerlerindeki stresi, miisterinin istek ve taleplerini yerine getirerek
azaltmaktadirlar. Otellerde yer alan garson gibi miisteri ile bire bir etkilesimde olan
personeller, hizmet sunarken 6n planda olduklari i¢in, kendilerini miisteri lizerinde
onemli derecede kontrol sahibi olarak algilayabilmekte ve bunun sonucunda ise
miisterilerin kendileriyle etkilesimde bulunan personelin kararina giiven duymasi
beklenmektedir (Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 2011). Tiiketicilerin hizmet kalite ve
degerine iliskin algi olusumunda ¢alisan performansi 6nemli rol iistlenmektedir (Crane

ve Lynch, 1988; Hartline ve Jones, 1996). Ciinkii kisisel etkilesim, soyut ve somut
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hizmetin birlesimi sonucunda olusmaktadir (Dabholkar, Thorpe, Rentz, 2001) ve
hizmet personeli becerilerine ve davranislarina atifta bulunmaktadir. Calisanla
etkilesimin siiresi ve/veya sikligi, calisanin maddi degisim {izerinde ilave bir etkiye

sahip olabilmekte ve boylece ¢alisan performans: artabilmektedir.

Sunulan hizmet yelpazesinden rekabet¢i bir avantaj yaratmak gittikce
zorlastigindan, birgok hizmet firmasinda, farklilagmanin kaynagi olan ve rekabet
avantaji yaratan hizmetlerin kendileri degil, misafirle etkilesim halinde olan
calisanlardir (Pfeffer, 1994). Miisteriye dogru ve etkili bir sekilde hizmet vermek igin,
calisanlarla iletisim kurmak isteyen miisterilerin ne istedigini ve iletisimden ne
bekledigini belirlemesi gerekmektedir. Bu ylizden ¢alisanlar, miisterinin ne istedigini
tanimlamak i¢in miisteriyi yakindan takip etmekte, miisteri istek ve arzularinin
onemseyerek miisterilerin degerli birey oldugunu miisterilere hissettirmekte ve hangi
miisterilerin sadik ve sirket agisindan degerli olduguna karar vermektedir

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988).

5. MiSAFIRLER ILE ORTAMDAKI DiGER MISAFIiRLER ARASINDAKI
ETKILESIM

Restoranlar, oteller, hava yollar1 gibi genis bir yelpazede yer alan hizmet
kuruluglar1 ayn1 anda birden fazla miisteriye hizmet vermektedir. Bu nedenle,
miisterilerin diger miisterilerin hizmet deneyimi tizerinde etkisi olabilmektedir
(Martin, 1996). Hizmet ortaminda, miisterilerin birbirleriyle etkilesim halinde olma
durumu miisteriden miisteriye etkilesim olarak nitelendirilebilmektedir. Miisteriden
miisteriye etkilesiminde miisteriler, diger miisteriler ile hizmet ortaminda konusma ve
onlara yardim etme, tavsiyede bulunma gibi bir konumdadir (Baron, Harris ve Elliot,
2005: 58). Ustelik tiiketiciler, bilgi ve tecriibelerden elde edilen iiriin veya hizmet
bilgilerinin, reklam ve diger geleneksel pazarlama teknikleriyle elde edilen bilgilerden
daha giivenilir oldugunu diisiinmektedirler (Bickart ve Shindler, 1991). Bu bilginin
daha giivenilir olmasinin en 6nemli nedenlerinden biri, {irlin ya da hizmetin hizmet
saglayict kontroliiniin disinda gerceklesmesidir. Ayrica, tliketiciler giinliik
yasamlarinda c¢ok fazla bilgiye maruz kalmakta ve bu asirt bilgi yiikiinden
yorulmaktadirlar. Biitiin bunlar ise, giivenilir bilgiyi hizlica elde edebilecekleri bu

iletisim yolunun g¢ekiciligini arttirmaktadir (Silverman, 2011: 51).
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Aragtirmalar miisteriden miisteriye etkilesimi, medyaya gore kisiler iizerinde
daha ikna edici bulmaktadir (Herr, Kardes ve Kim, 1991). Bu etkilesimin daha ikna
edici olmasinin sebebi ise (Khan, 2006: 75):

e Miisteriler, bu etkilesimin karar almalarinda yardimci oldugunu
diistinmektedirler,
o Kigsisel iliskiler, tliketicinin satin alma kararinda, kitle iletisim araglarindan

daha etkili ve spesifik destek sagliyor olmasidir.

Hizmetlerin soyut, ayrilmaz ve heterojen 6zellikleri tiiketicilerin diger kisilerin
fikirlerine giivenmelerini gerektirmektedir (Murray ve Schlacter, 1991; Nyer ve
Gopinath, 2005). Bu yiizden kisiden Kkisiye etkilesimin rolii hizmet isletmeleri
acisindan da o6nemlidir (Mangold, Miller ve Brockway, 1999). Bu etkilesimde
miisterilerin hizmet deneyimlerini, restoranda, otelde, ucakta veya herhangi hizmet
ortaminda yer alan miisteriler, asir1 kalabaliklagmaya neden olan hizmet gecikmeleri,
bebeklerin aglamasi, patronun hizmet ortaminda sigara i¢gmesi, asi gruplarin yiiksek
sesle konugmas1 gibi ortaya ¢ikan bazi davraniglar olumsuz yonde etkileyebilirken
(Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2009: 389), herhangi bir hizmet ortaminda hizmet
sirasinin  kendilerine gelmesini  bekleyen miisterilerin birbirleriyle arkadasca
konusmalari, hizmet ortaminda miisterilerin fotograf c¢ekilmeleri, ¢ocuklara yardim
etmeleri gibi sosyal etkilesimler ise pozitif yonde etkilemektedir (Grove ve Fisk,
1997). Bu yo6nde hizmet sirketlerine de belli basli gorevler diismektedir. Palmer
(2014), miisterinin miisteri ile olan etkilesiminde, hizmet veren firmalarin gesitli

yontemlerle rollerini yonetmeye calistiklarini belirtmektedir:

a) Miisterileri, diger miisterilerle olumlu sekilde etkilesim kurma
becerilerine dayanarak se¢cme: Sunulan hizmete iliskin algilanan deger, miisteriden
miisteriye degismektedir. Algilanan degeri en {ist seviyeye ¢ikarmak icin isletmeler,
miisterilerini bir takim kriterler dahilinde se¢mektedir. Ornegin, tur sirketleri
tarafindan diizenlenen tatillerin bazilarinda yas sinir1 koyma gibi miisteri segme
teknikleri vardir. Tur sirketine bu tatil i¢in rezervasyon yaptiracak kisilerin 18-30 yas
araliginda olmasi1 beklenmektedir. Ciinkii yiiksek sesle miizik dinlemek o yas
araligindaki kisiler icin eglenceli olabilirken, yashi veya ¢ocuklar i¢in sikici ya da

rahatsiz edici bir durum olarak algilanabilmektedir. Bu 6rnege paralel nitelikte, bir¢ok
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gece kuliibi veya restoranlar, hizmet karsilasmalarinin gerceklestigi ortamdaki
algilanan hizmet kalitesini korumak adina, potansiyel miisterilerin elbise standartlarini
belirleyebilmektedir. Baska bir kriter ise, miisteri memnuniyeti yiiksek olan bazi
gruplar1 hizmet ortamina dahil ederek, diger miisterilerin bu hizmet ortamina
katilimina tegvik etmektir. Renk semalari, hizmet ¢esitliligi, reklam ve fiyatlandirma,
belirli miisteri tiirlerini tesvik etmek icin kullanilabilmektedir. Ornegin alkollii
igecekler icin yliksek fiyat talep eden ve rahat ortam sunan barlar, fiyatlarini miimkiin
oldugunca uygun hale getirdiginde, fiyat pahaliligindan 6tiirii bu hizmet ortamina dahil

olamayan miisterileri tesvik edebileceklerdir.

b) Miisterilerden beklenen davranms kurallarinin belirlenmesi: Herhangi
bir miisterinin davranisi, diger miisterilerin hizmetten keyif almasini énemli dlciide
etkileyebilmektedir. Ornekler arasinda, restoranda sigara icilmesi (bircok iilkede
yasalara aykiri), sinema sirasinda konusmak ve toplu tagimada yiiksek sesli miizik
calmak sayilabilmektedir. Bu yiizden, davranisi olumlu yonde etkilemek igin
belirlenecek en basit strateji, beklenen davranis standartlarini tanimlamak ve
miisterilerin bu beklentilere uygun davranmalarini saglamaktir. Miisteri kurallara

uymadiginda ise, hizmet personelinin miidahalesi istenebilmektedir.

¢) Miisterinin miisteri ile olan etkilesimini olumlu yonde kolaylastirma:
Bircok hizmet i¢in, genel yararin 6nemli bir kismi diger miisterilerle olumlu
etkilesimden kaynaklanmaktadir. Tatilciler, konferansa katilim saglayan insanlar ve
bir kolej Ogrencilerinin, akran grubuyla olan etkilesimleri 6nemli derecede yarar
saglayabilmektedir. Kimsenin birbiriyle konusamadigi bir tatil grubu, paylasilan keyif
firsatlarin1 ~ kisitlayabilmektedir. Bu ylizden hizmet saglayicilar, miisterileri
birbirleriyle tanistirarak veya sosyal olarak tanisabilecekleri etkinlikler diizenleyerek,

miisterinin miisteri ile olan etkilesimini olumlu yonde gelistirebilmektedirler.

6. SAHNE ARKASI DUZENLEMELER VE SISTEMLER/SURECLER

Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001), Bitner’in (1992) hizmet catisi
(servicescape) kavramini interaktif tiyatro olarak nitelendirmektedir. Tiyatro
metaforunda oldugu gibi hizmet karsilasmasinin gerceklestigi hizmet ortaminda,
ortamin kullanicilar1 olarak her bireyin bir rolii iistlendigi ifade edilebilir. Hizmet

iretim ve sunum slireglerinin  biiylik c¢ogunlugunun hizmet karsilasmasinin
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gerceklestigi ortamda, diger bir ifadeyle sahnede gergeklesmesi s6z konusudur.
Sahnede calisanlar, misafirler ve hizmet ortami arasindaki etkilesim igin goriinen
yiiziidiir. Bu kisimda hizmet siireglerinin goriinmeyen ya da farkinda olunmayan

kisimlar ele alindigindan sahne arkasi diizenlemeler olarak adlandirilmistir.

Sahne arkasi diizenlemeler, sistemler ve siirecler isletmenin i¢ sistemi,
yonetimsel yapisi, hizmet politika (kural ve yonetmelikler) ve prosediirleri olarak
adlandirilmaktadir. Bu prosediirler ¢alisanlarin hizmet sunma bigimlerini belirlemekle
birlikte, musterilerin géremedigi hizmet firmasinin yapisal tasarimini etkileyen tiim i¢
idari ve operasyonel konulari da kapsamaktadir (Morgan, Cronin ve Severn, 1995: 93-
94). Kurallar, diizenlemeler ve siiregler miisteri tarafindan goriinmez olsa da,
miisterinin hizmet deneyimini etkilemektedir. Goriinmez organizasyon ve sistemler,
miisteriler tarafindan doldurulacak bilgi formlari, herhangi bir zamanda firmada
calisan personel sayist ve menii 6gelerinin ikame edilmesinden firmanin kidemli
vatandas indirimleri i¢in kimlik kartlarin1 kabul edip etmedigine kadar degisen sayisiz
kararla ilgili kurulus politikalarindan olusmaktadir. Oncelikli olarak sonuglara dayal:
degerlendirilen mallarin tersine (anahtar1 agtigimda otomobil ¢alisiyor mu? gibi),
hizmetler hem siiregte hem de sonuglarda degerlendirilmektedir (Meksika’ya ugusum
keyifli bir deneyim oldu. Hizmet harikaydi ve ¢alisanlar ¢ok yardimei oldular! gibi).
Sahne arkasi diizenlemeler ve sistemler servis firmasinin  siireglerini

yonlendirmektedir (Hoffman ve Bateson, 2010: 12).

Hizmetlerin goriinmez kismindaki islevsel ve bilgi tabanli siiregler, buzdaginin
goriinmez kismi olarak tanimlanabilir. Bu anlamda, hizmet iiretim siire¢lerinde bilgiyi
yonetmek, siirecleri daha islevsel hale getirmek ve sonraki deneyimleri sekillendirmek
icin dnemlidir. Bu noktada herhangi bir miisterinin daha 6nce Istanbul Hilton
Otel’indeki konaklama gergeklestirmesi ve bu siiregte talep ettigi hizmetlerin kiginin
miisteri profili yazilarak ortak bir veritabani olusturulmasi, bunu takiben diger
tilkelerdeki Hilton otellerin de bu bilgileri gormesine ve kullanimina izin verilmesi
konuyu agiklamak i¢in dnemli bir 6rnek olarak verilebilir. Hava tagimaciliginda hava
hosteslerinin tutumu ve davraniglari, miisterilerin gordiigli hizmetlerin bir pargasidir.
Bununla birlikte, hizmet {iiretimi, miisteriyi ucaga getiren havayolu sirketinin
pazarlama faaliyetleri ile baslar ve rezervasyon ve check-in ile devam eder. Ugagin

giivenli navigasyonunu saglayan pilotlar, teknik servis saglayicilar, rezervasyon
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sistemleri vb. islemler, hizmet saglayicinin durusundan daha 6nemli olan hizmetin
gorinmeyen  kisimlaridir.  Ancak  miisteriler, bu  siireclerin  hizmet
degerlendirmelerinde farkinda degildirler. Bu nedenle hizmet i¢i sliregte kurumun i¢

sistemi 6nemlidir (Avan ve Zorlu, 2017: 455).

Hizmetlerin goériinmez kismi, bireylerin gevreleriyle olan iligkilerinin en
onemli belirleyicilerinden biridir. Bunun nedeni ise, hizmet karsilagmasina temel
olusturan siireglerin farkinda olmadan bireyleri etkileme durumudur. Bir hizmet
ortamini tasarlarken mimari anlamda yapilan bazi gizli diizenlemeler, bireylerin iyi
hissetmelerine neden olabilir (Koridorlarin insanlar1 tasarim yoluyla belirli alanlara
yonlendirmesi ve kisinin gitmek istedigi yerde kendini bulmasi gibi). Benzer sekilde,
bireylerin kiiltiirel degerleri g6z 6niinde bulundurularak tasarlanan hizmetler, kendileri
gibi diislinen ve yasayan insanlarla paylasilmakta olan ¢evreden memnun olmalarina
neden olabilmektedir. Bunun bir sonucu olarak, hizmet miisterileri firma ile duygusal
bir bag olusturabilmektedir (Avan ve Zorlu, 2017: 456).
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UCUNCU BOLUM

HIiZMET ORTAMI UNSURLARININ HiZMET KARSILASMASINA
ETKILERINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Otel isletmelerinde hizmet ortami unsurlarinin hizmet karsilasmasina etkisini
otel yoneticilerinin bakis agisiyla incelemek amaciyla yapilan bu ¢alismada dort temel

hedef iizerine yogunlasilmistir. Bunlar:

1) Otel isletmelerinde yoneticilerin  hizmet ortami unsurlarinin  hizmet
kargilasmas1 esnasinda ortaya g¢ikan etkilesimlere iliskin kisisel ve yonetsel bakis
acilarinin belirlenmesi,

2) Otel isletmelerinde yoneticilerin hizmet karsilasmasi esnasinda ortaya ¢ikan
personel ve misafir iletisimini yonetici goziiyle degerlendirmesi,

3) Otel isletmelerinde yer olan misafirlerin birbirleriyle olan etkilesim ve
iletisiminin yonetsel bakis acisiyla degerlendirilmesi,

4) Otel isletmelerindeki hizmet sunumunun baslangi¢c asamasindan bitise kadar
olan sahne arkasinda gerceklesen sistem, siire¢ ve diizenlemelerin isleyisinin

yoneticiler agisindan degerlendirilmesidir.

2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Otel isletmelerinde hizmet ortami, misafirlerin aldiladiklar1 hizmet kalitesinin
temel belirleyicilerinden birisi olup misafirlerin igsel tepkilerini ve bu tepkiler sonucu
olusan davraniglarim1 etkileyen soyut ve somut bircok c¢evresel unsuru
barindirmaktadir. Otel isletmelerinde {iretilen hizmetin emek-yogun ve calisanlarin
misafirlerle siirekli iletisim ve etkilesim igerisinde olmasi iiretim ve tiiketimin es
zamanlh gerceklesmesi, misafirlerin dinamik bir sekilde tiretim aninin igerisinde yer
almasi gibi 6zelliklerden dolay1 misafirin hizmet ortaminda yer alan unsurlarla olan
etkilesiminin ortaya konmasi onem arz etmektedir. Misafirlerin hizmet ortami
etkilesimini ve hizmet deneyimini etkileyen faktorler ise hizmet ortami unsurlari,

misafir calisan etkilesimi, misafir misafir etkilesimi ve sahne arkasi diizenleme,
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prosediir ve siiregler olmak tizere dort ana parametreden olusmaktadir. Bu
parametrelerin  her biri hizmet karsilasmasinda yer alan g¢esitli etkilesimlere
odaklanmaktadir (Bitner, 2000). Misafirlerin hizmet ortamu ile etkilesimini Hizmet
Karsilasma Modeli kapsaminda ele almak, tiim degiskenler agisindan misafirlere
iliskin yonetsel bakis acisinin biitiinciil olarak ortaya konmasini saglayacaktir.
Bununla birlikte yabanci literatiirde arastirma konusu ile ilgili akademik ¢aligmalarin
var olmasina karsin ulusal alanyazinda farkli yayin tiirlerinde (tez, makale, kitap,
bildiri vb.) de olsa benzer konuda bir ¢alismaya erisilememis olmasi, arastirmaya

literatlirdeki bu bosluga katki sunma agisindan ayrica dnemli bir rol yliklemektedir.

3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bu arastirma, Afyonkarahisar ili smirlar1 igerisinde yer alan Omer-Gecek
termal turizm bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizli termal otel isletme yoneticilerini
kapsamaktadir. Aragtirmanin evreni nitelik yoniinden benzer 6zellikler tagiyan ve
isletme sahipleri Afyonkarahisar kokenli olan bu bolgedeki ii¢ termal otel isletmesinde
farkli departmanlarda ¢alisan orta ve iist diizey yoOneticilerden olusmaktadir.
Arastirmada 6rneklemi ise olasiliga dayali olmayan drnekleme tekniklerinden yargisal
ornekleme teknigi kullanilarak belirlenen 10 katilimct olusturmaktadir. Bu
katilimcilarin belirlenmesinde misafir ile etkilesimi yliksek oldugu varsayilan 6n biiro,
yiyecek-icecek, halkla iligkiler ve spa departmanlarindaki ¢alisanlar tercih edilmistir.
Arastirmanin 6rneklemini olusturan termal otel isletmelerine iligkin bilgilere Tablo

5’te yer verilmistir.

Tablo 5. Calisma Orneklemini Olusturan Termal Otel Isletmelerine Iligkin Bilgiler

Otel | isletme | lIsletme | Faaliyet Oda Yatak Personel Yilik
L .2 o Doluluk
Adi Tiirii Sinifi Siiresi Sayisi Kapasitesi Sayisi
Oram
01 Bagimsiz | 5 Yildizli 3 Y1l 317 900 275 %75
02 Bagimsiz | 5 Yildizli 3 Y1l 195 400 80 %70
03 Bagimsiz | 5 Yildizh 19 Y1l 286 588 230 %85

Arastirma kapsaminda bu {i¢ otelin tercih edilmesinin nedeni ise isletmelerden
birinin Afyonkarahisar’in en eski otellerinden olmasina karsilik digerinin ilin en son
acilan en yeni oteli olmasi ve bir digerinin ise ulusal zincir biinyesinde faaliyet
gosteren bir otel iken hem sahiplik hem de yonetim bakimindan el degistirerek yerel

bir isletme olmasidir. Boylece arastirma kapsaminda hem tesis yasi, hem yOnetim
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sekli, hem ¢alisanlari, hem de misafir profili farkli olan bu otellerde uygulamalarin
gerceklestirilecek olmasi elde edilecek bulgularin ¢esitliligini artirabilecek ve

farkliliklarin daha belirgin hale gelmesini saglayabilecektir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Literatiirde hizmet ortami unsurlart ve bu unsurlarin hizmet karsilasmasina
etkilerini ele alan arastirmalar incelendiginde, bu arastirmalarin biiylik bir
¢ogunlugunu nicel veri toplama tekniklerinden anket teknigi ile gerceklestirildigi
gortiliirken, bir kisminda ise, nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi ve agik uglu
soru formu teknigi ile veri temini gergeklestirildigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
betimsel bir nitelik tasiyan bu c¢alismada, hizmet ortami unsurlarinin hizmet
karsilasmasina olan etkisinin belirlenmesinde daha detayli ve derinlemesine bilgi
edinmek amaciyla aragtirmanin amacina en uygun yontem oldugu diistiniilen nitel

arastirma yontemi tercih edilmistir.

4.1. VERILERIN TOPLANMASI

Aragtirmada veri toplama araci olarak nitel veri toplama tekniklerinden yari
yapilandirilmis aragtirma sorularina dayali goriigme teknigi benimsenmistir.
Uygulama esnasinda, katilimcilarin diisiince ve goriislerinin farkliliklarini ortaya
koyabilmek ve detayli bir sekilde analiz yapabilmek adina goriismeler yari-

yapilandirilmis goriisme yoluyla yapilmistir.

Aragtirma kapsaminda yer alan gorligme soru formu hazirlanirken oncelikle
literatiirde yer alan calismalarin taramasi yapilmis ve daha sonra nitel arastirma
yontemi uygulanan caligmalar belirlenmistir. Belirlenen yontem ve arastirmalar
araciligi ile hizmet ortamindaki dort farkli alt boyutun otellerdeki isleyis sekli ortaya
cikartilmigtir. Bu dort alt boyutla ilgili yari-yapilandirilmis goriisme sorulart ile ilgili

bilgiler elde edilmis ve bu sayede goriisme metnine son hali verilmistir.

Arastirmada kullanilan goriisme formu iki béliimden olusmaktadir. Ilk
boliimde, goriisme yapilan yoneticiye (katilimei) dair demografik bilgilere iliskin alt1
soruya yer verilirken ikinci boliimde ise, arastirmanin temel odak noktasini olusturan

otel yoneticilerinin hizmet ortami unsurlarinin hizmet karsilagsmasina olan etkisine dair
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yonetsel bakis agilarini belirlemeye yonelik on alt1 soru yer almaktadir. Bu sorulara

ekte yer verilmigtir.

Gortisme formunun nihai haline getirilmesinden sonra arastirmanin ¢alisma
evrenini olusturan ti¢ termal otel isletmesinin yoneticileri ile 6nce telefon ile baglanti
kurulmustur. Daha sonrasinda aragtirmaya uygun nitelik tasiyan kisilere arastirmacinin
kimligi, aragtirmanin amact ve igerigi hakkinda on bilgiler verilmis ve goriisme
yapilacak yoneticiler belirlenmistir. Aragtirmaya katilmaya onay veren yoneticilerden
miisaitlik durumlar1 6grenilmis, uygun olduklar1 zaman diliminde yiiz ylize goriisme
yapilabilmesi i¢in randevu talep edilmistir. Belirlenen randevu tarih ve saatleri
dogrultusunda otel ziyareti gergeklestirilmistir. Goriismeler, yoneticilerin kendilerini

rahat hissettikleri, otelin farkli béliimlerinde ya da ¢alisma ofislerinde yapilmistir.

Arastirma kapsaminda goriisme yapilan yoneticilere arastirmanin amag¢ ve
icerigi ile alakali bilgiler verilmis ve yoneticilerden miilakat riza beyan formunun
okunmasi ve imzalanmasi talep edilmistir. Gorligmeler ses kayit cihazi aracigili ile
kay1t altina alinmistir. Goriigmelere iliskin detayli bilgiler Tablo 6°da gosterilmektedir.
Arastirmanin ¢alisma evrenini olusturan {i¢ otelde gorev yapan yoneticiler ile
goriismeler 18-22 Subat 2019 tarihleri arasinda dort giinde gerceklestirilmistir.
Yapilan goriismelerin tamami goniilliiliik esas1 dogrultusunda arastirmaci tarafindan
tamamlanmistir. Goriisme yapilan oteller O1, O2, O3 seklinde katilimcilar ise K1, K2,
K3 ve K4 seklinde kodlandirilmistir.

Tablo 6. Gériismelere Iliskin Bilgiler

Otel Katilimca Goriisme Goriisme N e b
Kodu Kodu Tarihi Siiresi Sayfa Kelime
Sayis1 Sayis1

01 K1 18.02.2019 56’ 56” 5 1.656
01 K2 18.02.2019 73°16” 5 1.772
01 K3 18.02.2019 40°02” 4 1.280
02 K1 20.02.2019 73°58” 5 972
02 K2 22.02.2019 91°20” 6 2516
02 K3 20.02.2019 42°28” 5 910
02 K4 20.02.2019 62°50” 4 886
03 K1 20.02.2019 31°34” 6 1.378
03 K2 20.02.2019 42°53” 5 1.120
03 K3 18.02.2019 47°12” 4 1.388

Goriisme gergeklestirilen yoneticilerin hizmet ortami unsurlarinin hizmet

karsilagsmasina olan etkisine iliskin bilgi ve hakimiyetlerine gore goriisme siireleri 31
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dakika ile 91 dakika arasinda degisiklik gostermektedir. Goriisme esnasinda alinan ses
kayitlar1 konusulanlarin unutulmamasi adina ayni giin yazili metin hale getirilmistir.
Olusturulan metinlerin dogrulanmasi adina ses kayitlar1 takip eden giinlerde yeniden
dinlenilerek yazili metin ile karsilagtirilmasi yapilmistir. Goriismelere dair metinler
sayfa sayis1 bakimindan 4 ile 6 arasinda, kelime sayis1 bakimindan ise 886 ile 2516

arasinda oldugu tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda goriisiilen yoneticilere iliskin bilgilere Tablo 7°de yer
verilmistir. Yoneticilerin altis1 erkeklerden olusurken dordi ise kadinlardan
olugmaktadir. Goriigme yapilan yoneticilerin yaslarinin ise 25 ile 45 arasinda degistigi
goriilmektedir. Otelcilik sektoriinde en deneyimli yonetici 28 yillik bir tecriibeye

sahipken en geng yoneticinin dort yillik deneyime sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7. Goériisiilen Kisilere Iliskin Bilgiler

% . s Turizm Sektor isletme
Katilimer Unvan Cinsiyet | Yas | Egitim Egitimi | Deneyimi | Deneyimi
g Yiiksek
01K1 F&B Miidiirii Erkek 39 Lisans Evet 21 Y1l 1.5 Y1l
Reklam ve
01K?2 Halkla Kadin | 57 | |jsans | Evet | 21vil 2vil
Tligkiler
Miidiirii
01K3 SPA Erkek | 36 | Yuksek | p o 18 yil 1.5 Y1l
Sorumlusu Lisans
02K1 | Genel Miidiir | Erkek | 34 | YUksek | pio 15 Yil 5 yil
Lisans
02K2 SPA Erkek | 32 | Yksek 1Pt | v 2yil
Sorumlusu Lisans
02K3 On..B.l.l o Kadm 27 Lisans Hayir 4 Y1 1 Y1l
Midiirii
Halkla ..
02K4 fliskiler | Kadin | 25 | YOksek | gy 4 il 2 vil
Lisans
Sorumlusu
03K1 On Biiro Erkek | 37 | Lisans | Hayir 13 Y1l 6 Yil
Midiirii
F&B ve
03K2 Ziyafet Erkek | 45 | Lisans | Evet | 28vil 13yil
Organizasyon
Miidiirii
Halkla ..
03K3 fliskiler Kadn | 26 | Yuksek | poot 5vil 2v1l
Lisans
Sorumlusu

Gorev yapilan termal otel isletmesindeki yoneticiler deneyim acisindan
degerlendirildiginde yedisinin bes yildan az siiredir o isletmede yonetici olarak
calistii, diger Uciinlin ise 5 ile 13 yil arasinda isletme deneyimine sahip oldugu

goriilmektedir. Katilimcilarin tamaminin egitim diizeyinin en az lisans seviyesinde
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oldugu ve sadece iki yoOneticinin turizm alaninda bu egitimini tamamlamadigi
goriilmektedir. Ayrica alti yoOnetici ise yliksek lisans yaparak kendilerini egitim

alaninda da gelistirmeyi yegleyen bireylerden olugsmaktadir.

Arastirmada, farkli departmanlarda ¢alisan {ist ve orta diizey yoneticilerle yari
yapilandirilmis goriisme yontemiyle goriismeler yapilmistir. Yoneticilerden bir tanesi
iist diizey yonetici olarak gorev yapan genel miidiirken, diger dokuz kisi Spa, Halkla
Iliskiler, Yiyecek-Icecek ve On Biiro departmanlarinda gorev yapan orta diizey

yoneticilerden olugmaktadir.

4.2. VERILERIN ANALIZI

Sosyal diinyay1 ve sosyal olgulart nasil anlamamiz gerektigi konusunda farkli
goriis ve yaklasimlarin olmasi nedeni ile sosyal bilimler alaninda verilerin elde
edilmesi ve analizinde nitel ya da nicel yaklasimlardan hangisinin daha 6nem arz
ettigine dair bir goriis birligi olmamistir (Matthews ve Ross, 2010: 140). Hizmet
ortaminda yer alan unsurlarin hizmet karsilagsmasi esnasinda misafirlere etkisini
belirlemeye c¢alisan bu arastirmada sosyal olgular1 bulunduklari ¢evre iginde
aragtirmay1 ve anlamay1 amaglayan (Boke, 2011: 275) nitel aragtirma yontemleri
benimsenmistir. Arastirmada nitel aragtirma yontemlerinin tercih edilmesinin nedeni
hizmet ortaminda yer alan unsurlarin hizmet karsilasmasi esnasinda bireylere olan

etkisinin derinlemesine tespit edilmek istenmesidir.

Verilerin analizinde igerik analizinden yararlanilmistir. igerik analizi, bir
sOylemi anlamada ve yorumlamada, 6znel etkenlerden kurtulmay1 saglama amacini
tasimaktadir (Bilgin, 2014: 1). Icerik analizi arastirmacinin yeni bakis acilari
kazanmasina, belirli olgular1 daha iyi anlayabilmesine ve uygulamalar hakkinda

bilgilenmesine olanak saglamaktadir (Krippendorff, 2004: 18).

Arastirma kapsaminda yapilan goriismeler sonucunda yazili hale getirilen
goriisme metinleri analiz 6ncesinde en az ii¢ defa okunarak incelemistir. Otel
yoneticilerinin sorulara dair belirttikleri goriisler birbirinden ayr1 olacak sekilde bir
araya getirilmis ve kodlamaya hazirlanmistir. Kodlamaya mesajda ilgilenilen ve ortaya
koymaya calisgilan kisimlarla alakali analiz kategorilerinin saptanmas: ile

baslanilmaktadir (Bilgin, 2014: 12). Bu bilgiler dogrultusunda litaratiir taramasi ile
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hizmet ortami unsurlarinin hizmet karsilasmasina etkisi esnasinda olusan dort alt

boyuttaki belirleyici faktorler analiz kategorilerinin referans noktasi olmustur.

Icerik analizinde arastirma konusuna bagl olarak birbirinden farkl1 teknikler
kullanilmaktadir. Bu arastirmada ise kategorisel analiz yontemi tercih edilmistir.
Kategorisel analiz, bir mesajin 6nce birimlere boliinmesi, sonrasinda ise bu birimlerin
belirli kriterlere gore gruplandirilmasidir (Bilgin, 2014: 19). Calismada kategorik

analiz yontemi kullanilarak tespit edilen sonuglar dort alt boyut altinda toplanmastir.

5. BULGULAR

Bu boliimde arastirma kapsaminda gelistirilen gériisme formundaki sorularin

kullanim sirasina gore elde edilen bulgulara yer verilmistir.

5.1. HIZMET ORTAMI UNSURLARININ MISAFIR UZERINDE ETKISINE
ILISKIN KATILIMCI GORUSLERININ ANALiZI

Aragtirmanin bu bdliimiinde yapilan igerik analizi sonucu elde edilen hizmet
ortami unsurlarinin misafir tizerine etkisinde var olan dort farkli parametre ve her bir

parametrenin altinda yer alan dorder sorudan olusmaktadir.

5.1.1. Hizmet Ortami Tasariminda Dikkat Edilen Unsurlar

Hizmet karsilasmasinin ilk boyutunu olusturan hizmet ortami unsurlarina
yonelik termal otel yoOneticilerinin goriisleri bu boéliimde ele alinmaktadir. Bu
kapsamda katilimcilara dort ayr1 soru yonlendirilmis olup bunlardan ilki “Otelinizin
kalite algisi i¢in tasarimda nelere dikkat ediyorsunuz/etmelisiniz?” dir. Y oneticilerin
verdigi cevaplar incelendiginde, 1siklandirmalarin ve dekor amagli kullanilan
malzemelerin 6nemine ve bu unsurlara bagli olarak misafirlere otelin verdigi hizmetin
neye yonelik olduguna dair bilgi verdigi, kalite algisinin olustugu ve bu objeler
sayesinde misafirlerin beklentilerinin sekillendigine, otelin konforuna ve misafir-
calisan etkilesimine iliskin vurgulamalar yaptiklart goriilmektedir. O3K3 kodlu
yonetici; “Otelimiz yesil bir otel oldugu icin, yiirtiyiis yolu, bahge tasaruimina ve hem
kis aylarinda hem de yaz aylarinda disarida hizmet verdigimiz termal havuzumuzun
isiklandirmasina onem vermekteyiz. Ciinkii havuzu gorecek sekilde tasarlanan

bungalov evlerimiz 1siklandirmalar sayesinde misafirlerimizin ortamdan haz
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almalarina ve ortami konforlu bulmalarina yardimct olmaktadir. Spa alaninda mumun
misafirleri rahatlatici etkisi diisiiniilerek mum ile isiklandirmalar yapmaya ve Spa
alaminda kalite algisimin olusumu ve duyusal tepkilerin olumlu olmast icin los
aydinlatmalar kullanmaya dikkat etmekteyiz”’, O1K1 kodlu yonetici; “Lobimiz biiyiik
stklandirmalarin yogiunlugu sayesinde ferah bir atmosfere sahiptir. Otelimizde
kullanilan 1siklandirmalar sayesinde misafirlerin ¢alisanlar ile olan etkilesimi de
sekillenebilmektedir ” ve O2K1 kodlu yonetici; “Tasarimda Uzak Dogu heykellerinin
kullanimi misafirlerimize termalin tam merkezine geldikleri imajint vermektedir.
Otelimizi daha nezih ve dikkat ¢ekici hale getirmek adina peyzaj ve dis cephe
aydinlatmasina ozen gosteriyoruz” ifadeleri ile 1siklandirmalarin ve dekor olarak
kullanilan objelerin misafirler tizerinde dolayli ya da dogrudan etkisinin olduguna ve
bu unsurlarin misafirlere verilecek hizmet ve hizmet kalitesi hakkinda bilgi verdigine

dikkat ¢ekmektedirler.

Hizmet ortaminda kalite algis1 i¢in dikkat ettikleri unsurlara dair katilimeilarin
rengin misafirler lizerinde istah acici etkisinin olduguna ve ferahlik hissi verdigine
iligkin vurgu yapmislardir. Bu baglamda ilk olarak O1K1 kodlu yonetici; “Kahvalti
odasinda istah agict renkler kullanmaya onem verirken, odalarda misafirin
konsantrasyonunu etkilemeyecek, ortami ferah hissettirecek pastel ton kullanimina
onem vermekteyiz” ve O2K2 kodlu yonetici; “Otelimizin spa béliimiinde sicak bir
atmosfer olusturmak igin tasarimda atesi andwran tonlar kullaniimigtir. Spa insanlarin
rahat ve de ¢alisanlarimiza giiven duymasi gereken bir alandir. Bu yiizden ategsi
andiran tonlar misafirlerimizin  giiven duygusunu ortaya ¢ikaran etmenler
arasindadir. Ciinkii ates insana giiven duygusu asilamaktadir” seklinde ifadeleri ile

gortsii destekler niteliktedirler.

5.1.2. Hizmet Ortamindaki Cevresel Faktorler

Arastirmada katilimcilara hizmet ortami unsurlarina dair ikinci soru olarak
“Dekorasyon, 151k renk, ortam ferahligi gibi unsurlardan hangisi misafirlerinizin
ilgisini ¢ekmektedir? sorusu yoneltilmistir. Arastirmada yer alan katilimcilarin bu
konuda en ¢ok vurgu yaptiklart nokta heykeller, mimari, renk, dekorasyon ve
isiklandirmalardir. Bu kapsamda O2K1 kodlu yoénetici; “Otelimizin  belirli
noktalarinda Asyadan etkilenilen heykeller yer almaktadwr ve misafirlerimiz bu

heykellerin oniinde fotograf cekilmektedir. Bu da dekorasyonun ilgi cektigine dair
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olumlu bir ornektir. Olumsuz ornek verecek olursak eger, bazi misafirlerimiz
tarafindan dekorasyonda kullanilan Asya kiiltiiriine has heykellere dair, Buda
Heykeline mi tapiyorsunuz da dekorasyonda bunlar: kullaniyorsunuz gibi tepkiler de
alabilmekteyiz. "seklinde otelleri agisindan hizmet ortami unsurlarindan heykellerin
dikkat ¢ektigini, O1K2 kodlu yonetici; “Misafirler mimariye verilen onemle
kendilerini degerli hissetmektedirler.” ifadesiyle mimarinin misafirde hizmet
kalitesine dair alg1 olusturdugunu; “Lobide kullanilan koyu renklerin aksine odalarda
kullandigimiz sampanya renginin kisiler iizerinde ferahlatict bir etki biraktigini
soyleyen misafirlerimiz de olmugstur. Tercih edilen rengin sebebini merak ederek
misafirlerimiz neden bu rengi tercih ettiniz? Séyle bir tercih yapsaydiniz daha nezih
olmaz miydi? Otelinizde kullanilan renkler protokolii andiriyor, seklinde soru ve
yvorumlarda bulunabilmektedirler. seklinde ifadesiyle otelleri acisindan hizmet
ortami unsurlarindan rengin misafirler iizerinde kullanilan tona bagl olarak olumlu ya
da olumsuz etkisi oldugunu vurgulamaktadirlar.

Katilimcilardan O3K1 kodlu yonetici; “Otelimizin lobisinde yer alan asma
tavan, kristal aydinlatmalar ve ferahlik hissi olusturmak adina belli basli yerlerde
kullandigimiz bitkiler misafirlerimizin dikkatini ¢ekmektedir. ”seklinde dekorasyonun
dikkat ¢ektigi hakkinda goriislerini belirtirken, farkli otelde gorev yapan O1K3 kodlu
yonetici de; “Otel olarak Spa tasariminda ortamin sessiz ve dogayr andirir nitelikte
olmasina dikkat etmekteyiz. Otelimizde Spa alanina gelen misafirimiz bu sesszlik ve
huzurdan etkilenmektedir. Ayni zamanda dekor ve rahatlama amach kullandigimiz
mumlar, tiitsiiler ve los isiklandirmalar misafirlerimizin dikkatini ¢ekmektedir.”
ifadesiyle ses ile ilgili uyarici olarak da nitelendirilen giiriiltiiden uzak olmasini ve
dekor tarzini gekici bulduklarini belirtmektedirler.

Aragtirma kapsaminda yoneticilerin hizmet ortamima iliskin {izerinde
durduklart unsurlar, Bitner (1992)’in yapmis oldugu siniflandirma dogrultusunda
degerlendirilmis ve bu noktada elde edilen bulgulara Tablo 8’de detayl bir sekilde
verilmistir. Yoneticilerin konuya dair cevaplart Evet/Hayir seklinde ve hangi
katilimcimin hangi unsuru 6nemsedigi karsisindaki kutucuga denk gelecek sekilde
kodlart ile birlikte verilmektedir. Hizmet ortam1 unsurlarina iliskin yapilan incelemeler
sonucunda her ii¢ otelde de katilimcilar en ¢ok 1siklandirma ve dekor tarzina 6nem

verdiklerini belirtmislerdir. Bu unsurlarin yan1 sira katilmecilar renk ve giirilti
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unsurlarina da otel olarak dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Bu dogrultuda katilimeilar
tekil olarak hizmet ortami unsurlarindan heykel ve mimariye 6nem verdiklerini
vurgularken, aym1 zamanda misafirlerin bu unsurlara dikkat cektigine de vurgu

yapmuglardir.

Tablo 8. Yoneticilerin Hizmet Ortami Unsurlarina Yonelik Goriisleri

Boyutlar Faktorler i Gl Ol
y E/H | Katihma | E/H | Katthma | E/H | Katihme
Sicaklik H H H
Havalandirma H H H
C | Giirilti E 01K3 E 02K2 H
evrese .
Kosullar Miizik H H H
Koku H H H
Renk E 0O1K1- E 02K2 H
Isiklandirma E O1K1 E 0O2K1 E O3K3
) Mimari E 01K2 H H
Mel_(an Diizen/Plan H H E 03K3
Fonksiyonu
Malzeme H H H
. Dekor Tarzi E 0O1K3 E 02K2 E 0O3K1
Isaret ve Yonlendirme H H H
Semboller
Heykeller H E 0O2K1 H

5.1.3. Hizmet Ortaminda Miizik Unsuru

Arastirmada katilimcilara hizmet ortami unsurlarina dair iigiincii soru olarak,
“Otelinizin genel ve spesifik alanlarinda miizik yayini mevcut mudur? Mevcutsa miizik
tiirleriniz neye gore degismektedir? ” sorusu yoneltilmistir. Hizmet sektoriinde miizik,
verilen hizmetin kalitesini ve hizmet standartlari ile ilgili miisteri beklentilerini
farklilagtirabilmektedir. Boylelikle miizik, hizmet kalitesi ve miisteri beklentileriyle
ilgili olumlu algi olusumuna yardimci olmaktadir. Katilimcilarin hizmet ortaminda
yayinlanan miizige dair sorulan soruya verdigi cevaplar incelendiginde, uygulanacak
masajin ¢esitliliginin miizik tiirinii etkiledigi ve her masajda rahatlatict miizik
yayininin uygun olmadigi; Spada miizik yayiinin énemli bir unsur oldugu ve miizigin
tinisinin uygulama tekniginde dahi etkiye sahip oldugu; beklenti ve hizmete gore
miiziklerin farklilik gosterdigi ve bu durumun hem igletme hem de misafir agisindan
farkli sonuglar1 oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte miizik sayesinde misafir
memnuniyetinin olustugu, miizigin insan psikolojisinde dogrudan ya da dolayli olarak
etkisinin oldugu ve yine miizik sayesinde ¢alisanlarin ortamdan haz almalarinin

kolaylastig1 belirlenmistir.
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Bu dogrultuda katilimeilarin goriislerini su sekildedir: O2K2 kodlu yonetici,
“Miizik  yayimimiz vardw. Masajin  tiiriine gére miiziklerimiz — degiskenlik
gostermektedir ve miizik ile el hareketleri de ahenk icinde olmalidir.”, farkli otel
isletmesinden O1K2 kodlu yonetici; “Otelimizin restoran, lobi ve diger alanlarinda
miizik yaymlart mevcuttur. Misafir ve isletmenin beklentisine gore miiziklerimiz alan
alan degiskenlik gostermektedir.” Isletme agisindan beklenti goz oniine alindiginda,
miizigin insanlar T{zerindeki rahatlama etkisiyle, para harcama i¢giidiisii
uyandirdigina; beklenti misafir agisindan ele alindiginda ise miizik sayesinde misafir
memnuniyetinin olustugu anlasilmaktadir: “Lobide verdigimiz solist esliginde piyano
dinletisi misafirlerimizin otelimizde daha ¢ok zaman gecirerek, ekstra bir seyler yeme
icme istegi  olusturmaktadir”, “Rahatlama beklentisiyle otelimize gelen
misafirlerimizin hizmet alacagi béliimde doga seslerine agirlik verilerek beklentisi
karsitlanmaktadir.” Konuyla ilgili O3K2 kodlu yonetici; “Miiziklerimiz hizmet tiiriine
gore degismektedir. Restorammizda yemek yemeye gelmis bir misafirimiz ortamda
calan miizigin etkisiyle kendini o ortama ait hissedecektir. "ve O1K3 kodlu yonetici
ise, “ Miizik yeri gelir bir tinistyla harcama hissi uyandurwr yeri gelir servis esnasinda
calisanlar tarafindan ¢ikarilan tabak, kasik seslerini gizlemeye yarar. Bununla da
kalmaz ¢aliganlarin motivasyon ve performansinit olumlu yonde etkiler. Biitiin bunlari
diistinerek otelimizde elbette miizik yayvumiz vardir ve beklentiye gére

degismektedir.” seklinde ifadeleri ile desteklemislerdir.

5.1.4. Hizmet Ortaminda Koku Unsuru

Aragtirmada katilimcilara hizmet ortami unsurlarina dair son olarak
“Otelinizde insanlar etkilemek ya da akilda kalma bilinci ile kullandiginiz kokular
mevcut mudur? “sorusu yoneltilmistir. Bilindigi tizere koku, hatiralar1 canlandirma ya
da galisma performasini etkileme giiciine sahip bir unsurdur. Koku her isletmede
oldugu gibi turizm isletmelerinde de 6nem arz etmektedir. Clinkii koku kiside farkl
algilar uyandiran etkiye de sahiptir. Bu kapsamda katilimcilarin kokuya dair verdikleri
cevaplar incelendiginde; koku sayesinde isletmenin hizmet kalitesi hakkinda
ongoriiler olusabildigi, katilimcilarin misafirin aklinda hizmet kalite algis1 olusturmay1
onemsedikleri, misafir zihninde imaj olusturmaktan ziyade misafir deneyimini
onemsedikleri ve insan psikolojisini olumsuz yonde etkileyerek hizmette verimliligin

diismesine neden olacak kokulara yer vermedikleri tespit edilmistir. Buna ek olarak,
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misafirin hizmet beklentisine gore kokularin degiskenlik gosterdigi ve misafirin
hizmet ortaminda saglanilan hizmet sayesinde kendisini rahat hissetmesini dnemsedigi
gorilmektedir. Son olarak marka bilinirliginin artirilmasina yonelik vurgular
yapmuglardir.

Bu dogrultuda O1K1 kodlu yonetici, “Misafirlerimizin aklinda kalmasi
amaciyla lobi, toplanti salonlari ve genel alanlarda c¢iceksi kokulara yer verirken
Spada rahatlatici kokulara, restoranda ise istah agmak amaci ile difiizérlerden sabah
saatlerinde sicak ekmek kokusuna yer veriyoruz”, O3K1 kodlu yonetici, “Otelimizde
kullamldigimiz kokular, akilda kalma bilincinci ile degil daha ¢ok misafirlerimizin
kendisini dogada hissetmelerini saglayacak nitelikte olmasi bilinciyle kullanilan
kokulardir. Sonugta koku dikkat ¢eker ve akilda iz de birakir fakat bu koku o misafire
gore kotii bir koku ise bu sefer olumsuz bir etki ortaya ¢ikacaktir. Bu yiizden herkesin
sevebilecegi ve dogayr andwran nitelikte olmast gerekmektedir ”, O2K2 kodlu yonetici,
“Otelimizde kullandigimiz kokular direkt olarak bilincaltina hitap etmektedir.
Lobideki kokuyla masaj odalarinda kullanilan kokular birbirinden farklidir. Lobide
daha c¢ok kendilerini evinde hissetmelerini saglayacak baharatli kokulara yer
verilirken masaj odalarinda rahatlatici etkiye sahip kokulara yer verilmektedir ”, son
olarak O2K4 kodlu yonetici ise, “Otelimizde kimyasal kokular yerine buhar bazl
kokular kullanilmaktadwr. Koku kullanim amacimiz misafirlerimizin aklinda kalma
istegidir. Misafirimiz baska herhangi bir yere gittiginde kokuyu duyunca bizim

otelimizi ammsamaswn saglamaktir” seklinde goriis belirtmislerdir.

5.2. MISAFIR VE CALISAN ETKILESIMINE ILISKIN KATILIMCI
GORUSLERININ ANALIZI

5.2.1. Hizmet Ortaminda Misafir-Cahsan Etkilesimi

Hizmet karsilasmasinin ikinci boyutunu olusturan misafir ve c¢alisan
etkilesimine yonelik termal otel yoneticilerinin goriisleri bu boliimde ele alinmistir. Bu
kapsamda katilimcilara dort ayr1 soru ydnlendirilmistir. ilk olarak, “Otelinizde yer
alan ¢alisanlarimizin misafirler ile etkilesimi hakkinda ne diistintiyorsunuz?” sorusu
yoneltilmistir. Turizm insan temelli olan sektorlerden bir tanesidir. Bu yiizden turizm
sektoriinde hizmeti veren ve satin alan arasinda beseri iligkiler yogun sekilde

gerceklesebilmektedir. Beseri iligkilerde davranislar kisiden kisiye degistigi igin
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iletisim karsidaki bireye bagli olarak zor ya da kolay olabilmektedir. Katilimcilarin
etkilesim bazinda soruya verdigi cevaplar incelendiginde; ¢alisan ve misafir arasinda
sicak ve igten bir etkilesimin s6z konusu oldugu, tek diize konusma ve hitap tarzindan
ziyade daha samimi konusmalarin ger¢eklestigi, misafirin profiline ya da siirekli otele
gelisine gore iletisim tarzlarinin degistigine, misafirle calisan arasindaki sohbetin 6zel
hayati ilgilendirmeyen konular olmasi gerektigine, iletisimin olusum sekli olarak
mecburi etkilesim ve manevi etkilesim olarak ikiye ayrildigina ve son olarak otelde
etkilesimin misafirle temas halinde kalarak gerceklestirildigine dair vurgular yaptiklar

belirlenmistir.

Konuyla ilgili O2K1 kodlu yonetici, “Bireyler kendilerini rahat hissettikleri
zaman  giizel  etkilesimler  olusmaktadir.  Otelimizi  yonetimsel  agidan
degerlendirdigimizde kati kurallari olan sikiyénetimden ziyade aile ydnetimi
baskindir. Bu yiizden ¢alisanlar kendilerini huzurlu mutlu hissetmekte ve misafire de
bu mutluluk yansimaktadir. Herkes babasini ¢ok sever ama bir o kadar da babasindan
korkar. Burdan da anlasilacagi iizere otelimizde aile yonetimi mevcut oldugu igin
misafir ve ¢alisan etkilegimi icten ve de sicaktir” ifadesi ile O2K4 kodlu yonetici;
“Kurumsal bir otel degiliz bu yiizden otelimiz robot gibi tek tip konusan ¢alisanlardan
ziyade misafirlerimiz ile daha sicak ve igten iletisim gerceklestiren ¢alisanlardan
olusmaktadir” gortisii ile O3K2 kodlu yonetici; “Calisanlarimizin  misafirlere
vaklagimlart olmast gerektigi gibidir. Kurallara uygun sekilde davrandiklar
misafirler de vardwr, daha dnce ziyaretlerinden taniyp daha yakin davrandigi
misafirler de vardir” sozleri ile O1K2 kodlu yonetici; “Calisanlarimiz misafirlerle
etkilesimin asilmamasi gereken noktasimin oldugunu ve misafirlerle ozel hayatin
paylasilmamasi gerektiginin bilincinde olan bireylerdir. Bunlar: goz éniine alarak
degerlendirdigimiz zaman c¢alisanlarimiz otel kurallarina uyan ve misafirlerle
mesafeli iletisimlerde bulunan bireylerdir” seklinde ifadesi ile O3K1 kodlu yonetici;
“Misafir ve ¢alisan arasinda iki tiirlii iletisim olusmaktadir. Bunlardan ilki mecburi
iletisim diger ise manevi iletisimdir. Ornegin, kat gérevlisinin misafirin odasina her
giin bakim yapmasi sonucu olarak misafir ve personel arasinda mecburi etkilesim
olusmaktadir. Resepsiyonda ¢alisan personelin ilgi ve alakast sonucunda misafir
kendini onemli hissedebilmekte ve siirekli o personeli gorme istegi ile karsimiza

gelebilmektedir. Bu da misafir ve personelimiz arasinda olusan manevi etkilesimdir.
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Misafir bu etkilesimlerden memnun kaldig icin otelimize siirekli giris yapma istegi
duyabilmektedir ” goriisii ile O2K2 kodlu yonetici ise, “Calisanlarimiz misafirle
birebir etkilesimde olmakla beraber bedenen ve ruhen misafire departmanda gorev
vapmaktadirlar. Bu yiizden ¢alisanlar misafire karsi sergiledikleri davranis ve hitaba
ilaveten misafirin viicudunda agri hissetigi bolgeye nasil dokunmasi gerektigini ve ne
tiir masajin misafiri rahatlatacagini bildikleri i¢in misafirle aralarinda olumlu bir

etkilesim olusmaktadyr” ifadesi ile goriis belirtmislerdir.

5.2.2. Misafir — Calisan Etkilesiminin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Katilimcilara misafir ¢alisan etkilesimine dair ikinci olarak, “Calisan misafir
etkilesiminin olumlu/olumsuz yonleri nelerdir? sorusu yoneltilmistir. Verilen cevaplar
dogrultusunda ise Tablo 9 olusturulmustur. Bu dogrultuda otel yoneticilerinin tamami
calisan ve misafir etkilesimi sonucunda en ¢ok sadik miisteri olusumunu, ¢alisanin
giilerylizlii ve yardimsever olusunun suistimal edilmesini ise olumsuz yonde
vurgulamaktadirlar.

Konuyla ilgili O3K1 kodlu yonetici; “Hizmet sektoriiniin temeli olan insanin
sadik miigteriyi olusturma noktasindaki etkisi ¢ok fazladir. Bu yiizden ¢alisanin ilgi,
alaka ve bilgisi misafirin otelden memnun ayrimasina ve bir daha ki sefere hi¢chir
arastirma yapmadan otelimizi tercih etme etme ihtimalini artirmaktadir” ve O2K3
kodlu yonetici; “Otelimizde rahat bir konaklama geciren ve ¢alisanlarla olusan sicak
iletsimden dolay1 kendilerini evinde gibi hissetmektedirler. Bu hissiyat ise
misafirlerimizin baska bir zaman Afyon’a geldiklerinde tekrar otelimizi tercih etme
durumunu olusturmaktadir "seklinde gortisleri ile sadik misafir olusumunda ¢alisan
iletisiminin Oonemini ifade ederlerken, diger bir yandan ise O1K3 kodlu yonetici;
“Calisanlarimizin samimiyetini farkli anlayip durumu farkli yonlere ¢cekmek isteyen
misafirler olmaktadir.” ifadesi ile O2K1 kodlu yonetici; “Turizmciler giiler yiizlii
olmak zorunda oldugu i¢in bu durumdan istifade etmek isteyen misafirlerimiz
olabilmektedir. Ornegin, otelde calisamin ilgi ve samimiyetinden cesaret alarak
yvanminda geldigi ikinci bir kisive fiyat talep etmemesini, odada tek kisi gibi
konaklamasini géstermesini talep eden misafirlerle karsilasabilmekteyiz.” ve O1K2
kodlu yonetici; “Daha onceden otelimizde konaklayarak c¢alisanlarimizin

davramislarint gézlemleyip onlarin samimiyetine giivenen misafirlerimizin sayist
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olduk¢a fazladwr. Bu misafirler otel agisindan olumlu imaj olusturabilirken,
samimiyetten dolay: farkli talepler de bulunabilmektedirler. Ornegin, otelimizde
birka¢ kez konaklamasina ve ¢alisanlarimizin davraniglarindaki igtenlige giivenerek
esinin otele baska bir kisi ile giris yapip yapmadigini ya da odaya baglanip o misafirle
gortisme saglamalarini rica ederek ¢alisanlarimizi zor duruma sokacak isteklerde
bulunabilmektedirler” ifadeleri ¢calisanlarin yardimsever ve canayakin davraniglarinin
suiistimalini dogrular niteliktedir.

Tablo 9. Misafir - Calisan Etkilesiminin Olumlu/Olumsuz Yénlerine Iliskin Yonetsel
Bakis Acisinin Analizi

Sira Olumlu Frekans Olumsuz Frekans
. Giileryiiz ve yardimseverligin
1 | Sadik miisteri olusumu 10 suistimali 10
2 | Sorunlari biiyiitmeme 7 Fiyatta indirim talebi 8
3 | Calisan1 benimseme 4 Misafir kaybr 6
4 | Aidiyetlik duygusu olusumu 4 Ek 6deme yapmak istememe 6
5 | Oteli bagkalarina 6nerme 2 Ekstra ilgi beklentisi 2
6 | Hizmet kalite algis1 olugumu 1 Hizmete dair beklentilerde artig 1
Misafirin isteklerini 6nceden ..
7 tespit etme 1 Calisani iginden alikoyma 1

Tablo dahilinde 10 yoneticiden yedisinin olumlu vurgu yaptigi ikinci 6nemli
unsur ise, misafirlerin hizmet ortaminda olusan herhangi bir sorunu biyiitmemeleridir.
Bu kapsamda O3K3 kodlu yonetici; “Calisan ilgi ve alakasi misafirin siirekliligini
saglamaktadir. Ayni zamanda bu ilgi ve samimiyet sayesinde misafirlerimizden
bazilart  hizmette yogunluk nedeni ile olusan aksakliklart  gormezden
gelebilmektedirler. Ornegin, otelin yogun oldugu zamanlarda resepsiyonda gérev
yvapan ¢alisanimiz misafire ¢ikis esnasinda kimligini vermeyi unutmustu. Calisanimiz
sistemden misafirin telefon numarasini ulasarak durumu uygun bir dille izah etti.
Normalde bu durum misafirlerin karsilasmak istemedikleri bir durumdur. Fakat
misafir resepsiyonda ¢alisanimizin samimiyetine giivendigi icin oneminin olmadigini
vurgulayarak, olayin sorunsuz bir sekilde atlatiimasini saglamistir” ve O2K3 kodlu
yoneticinin ise; “Samimi iletisim olumsuz sonuglar dogurmasini engelleyebilmektedir.
Otelimize siirekli giris yapan ve otelimizin en genis banyosu olan odasini tercih eden
degerli bir misafirimiz vardwr. Bu misafirimiz hi¢bir sekilde ¢alisanlarla iletigime
gecmez fakat her defasinda da bizi tercih eder. Misafirimizin giris yaptigi bir giin

calisanimiz yeni oldugu igin o odanin o misafire verilecegini bilmeden baska bir
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misafire odayr satmisti. Bu durum misafire uygun bir sekilde aktarildi. Misafirimiz
sorun ¢ikarmak yerine, 6nemi yok diyerek konuyu otele ve hizmete olan giiveninden
dolayr kapatmistir” seklinde ifadeleri ile misafirlerin ortamda olusan herhangi bir

sorunu biiyiitmediklerini desteklemislerdir.

Hizmet ortaminda karsilasilan ve 10 yoneticinin sekiz tanesinin olumsuz olarak
degindikleri ikinci Onemli unsur ise misafirlerin ¢alisanlardan indirim talep
etmeleridir. Bu dogrultuda O2K4 kodlu yonetici; “Samimi ve sicak etkilegim
sonucunda misafirlerimiz indirim ya da odedigi fiyatin karsiligi olmayan bir oda
isteyebilmektedirler. Bu durum misafirleri memnun etmek i¢in ¢calisan tarafindan bazi
zamanlarda misafirlerimize tamnabilmektedir fakat misafir bunun stirekliligini
istemektedir...” ve O1K3 kodlu yonetici; “Samimi davranis her zaman insanlarin en
kolay suistimal ettikleri durumdur. Sicak ve samimi davranisa giivenerek o6demis
oldugu fiyat iizerinde indirim ya da odedigi meblag ile hichir sekilde ortiismeyen
uygulama isteyen misafirlerimiz olabilmektedir. Elbette bu konularda misafire
yvardimct olunur ama bu her zaman olacagi anlamina gelmemelidir” seklinde konuya

dair goriislerini dile getirmislerdir.

Calisan ve misafir etkilesimine dair goriislerini dile getiren 10 yoneticiden
dordii, tglincii olumlu ve 6nemli faktor olarak c¢alisanin misafir ile olan saglikli
etkilesimi sonucunda misafirde otele dair aidiyetlik duygusunun olustugunu ve
misafirlerin ¢alisan1 benimsediklerini belirtmislerdir. Konuya dair yonetici goriisleri
incelendiginde; O1K1 kodlu yoéneticinin “Calisan ve misafir arasinda olumlu
etkilesim olustugu zaman misafir kendisini evinde gibi hissedebilmektedir. Bu hissiyat
misafirlerde kendisini oraya ait hissetme, rahatlama etkisi uyandirabilmektedir.
Turizm sektoriinde insan kaynagi 6nemli unsurlardan bir tanesidir. Misafir ortama ne
kadar entegre olabilirse o kadar fazla aidiyetlik duygusu olusur. Bu duygu sonucunda
misafirde psikolojik tatmin de saglanmis olmaktadir.” seklinde ifadesi ile aidiyetlik
duygusuna dikkat cektigi, O2K1 kodlu yéneticinin ise “Isletme calisanlarimizin
miisteriler arasindaki iletisim derece ve boyutuna bagli olarak miisteriler ile igletme
arasinda bir bag olusturabilmektedir. Bunun sonucunda ise iletisim daha 1iist
seviyelere tasinarak misafir isletmemizi degil ¢alisanmimizi arayarak otel

rezervasyonunu ger¢eklestirebilmektedir. Misafir o ¢alisani benimseyerek hep onu
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gorme ve hep ondan hizmet isteme giidiisiine sahip olabilmektedir.” ifadesi ile

calisanlarin misafirler tarafindan benimsendigine dikkat ¢ektigi goriilmektedir.

Yoneticilerinin altist olumsuz {igiincli faktér olarak misafir kaybina ve
misafirin ek 6deme yapmak istememesine dair vurgu yapmislardir. Bu kapsamda
O1K3 kodlu yonetici; “Olumlu bir sekilde ilerleyen iletisim bazen olumsuz bir hal
alabilmektedir. Misafir ile iletisimi kuvvetli olan ¢alisanimiz isten ayrildigi zaman onu
benimseyen misafirler de isletmemize gelmemeye baslamaktadirlar. Bu da otelimiz
agisindan misafir kaybina neden olmaktadir” ve O3K2 kodlu yonetici; “Misafirler
otele girig parasini édedikten sonra o fiyata dahil olmayan iiriinleri tiiketmeye daha
cok meyilli olabilmektedirler. Ornegin, misafir aksam yemegine para édemiyor ama
otel kurallart geregi ictigi kahveye para odemek zorundadir. Bu durum misafir
tarafindan hog karsilanmamaktadir. Ya da otelimiz biinyesinde yer alan spadan hizmet
almak istemekte fakat odeme yapmak istememektedir. Biitiin bu durumlarin
vasanmasindaki etki ¢alisan arasinda olusan iletisimden kaynaklanmaktadir”

seklinde goriislerini dile getirmislerdir.

Calisan ve misafir etkilesimi kapsaminda yoneticilerin dordiinci olumlu
gordiikleri faktor misafirlerin oteli baskalarina onermeleri iken olumsuz faktor ise
misafirlerin ¢alisanlardan ekstra 1ilgi beklentisi igerisine girme istegi oldugu
belirlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda O1K3 kodlu yoneticinin; “Misafir ¢alisan
etkilegsiminin saglikli olmasini her isletme istemektedir. Fakat burada onemli olan
unsurlardan bir tanesi goz ardi edilebilmektedir. Bu unsur ise ¢alisan memnuniyetidir.
Calisan is yerinden ne kadar memnun ise misafir ve igletme igerisinde c¢alisan
arkadaglarina karsi davranisinda o kadar iyidir. Bu yiizden isletme ¢alisant mutlu
kilabilmeli ki ortaya miisteri memnuniyeti ¢ikabilsin. Bu baglamda otelimizi
degerlendirdigimiz zaman c¢alisanlarimiz ¢alisma ortamindan memnun ve bunun
sonucu olarak da misafirlerimiz de hizmet ortamindan memnundur. Misafirlerimiz
memnun olmakla kalmayip yakin ¢evresine otelimize onererek o misafirimizin adint
vererek konaklama yapan ya da masaj hizmeti satin alan misafirlerimiz de mevcuttur.”
ve O2K3 kodlu yoneticinin ise; “Otelimize gelen misafirlerin hepsi birbirinden farkl
ozelliklere sahiptir. Odasinda cami sikilip resepsiyondaki ¢alisanla konugsma ihtiyact
duyan misafirlerimiz de vardir, hi¢ iletisim gerceklestirmeyen de. Calisanlarimizia

iletisim sonucunda misafir c¢alisant kendisine yakin hissetmektedir. Bu gibi
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durumlarda ise hep o ¢alisan onunla ilgilensin, servisi o yapsin ya da herhangi bir

sorun olustugunda o ilgilensin gibi ekstra ilgi ve beklenti istekleri olusabilmektedir.’

seklinde goriislerini ifade etmislerdir.

Son olarak yoneticilerden sadece birisi son 6nemli husus olarak hizmet kalite
algis1 ve misafirin isteklerini Onceden tespit etmesini olumlu bir faktor olarak
belirtirken hizmete dair beklenti artisi ve calisani isinden alikoymay1 ise olumsuz
yonde degerlendirdikleri goriilmektedir. Ornegin, O1K2 kodlu ydneticinin “Misafir ve
calisan etkilesimi hem otelde satis yapmak ac¢isindan hem de olumlu bir imaj
olusturmak acisindan onem arz etmektedir. Fakat bu iletisimde onemli olan
unsurlardan bir tanesi de dengedir. Calisan misafire karsi ne ¢ok samimi ne de ¢ok
resmi olmalidir. Ciinkii yeri gelir samimiyet de resmiyet de kétii sonuglar dogurabilir.
Bu yiizden denge ¢ok onemlidir. Bu denge ile birlikte ¢calisanimiz misafire nasil hitap
etmesi gerektigini bilen kisilerden olugmaktadir. Bu hitap sekli sayesinde misafir
kendisini 6nemli hissetmekte ve misafirin zihninde isletmemize dair kalite algist
olusabilmektedir” ifadeleri ve O2K1 kodlu yoneticinin ise “Personelimiz saglikli
iletigimi sayesinde gelen misafirin nelerden hoslanip hoslanmayacagini misafire
sormadan sunabilmekte ve boylece misafirle olan bagini daha da artirabilmektedir”
seklinde belirttigi diisiincesi ile hizmet kalite algisini ve misafir isteklerine dair olugan
tespitlerini  daha Onceden belirleyebildiklerini ~ dogrulamaktadir.  Olumsuz
degerlendirmeler goz Oniine alindiginda ise O3K2 kodlu yoneticinin “Misafirin
beklentisi daha once gezmis ve gormiis oldugu oteldeki davranis ya da hizmeti
otelimize geldiginde de isteyebilmektedir ya da otelimize gelip memnun kaldig
herhangi bir davramistan bir daha ki sefere geldiginde daha fazlasini
isteyebilmektedir. Bu durum olumsuz vakalarla sonuglanabilmektedir. Ornegin,
misafirlerimizden bir tanesi ¢aylara ek 6deme yapmay: istemedigini dile getirmis ve
bunun sonucu olarak biz yoneticilerde otelimizin belirli yerlerine misafirlerin kendi
alabilecegi sekilde ticretsiz ¢ay biifeleri yerlestirme karart aldik. Daha sonrasinda
misafir bu hizmetten memnun kaldi fakat hizmetin self servis olmasindan sikdyetci
oldu. Boylelikle misafirin beklentisi artmis oldu” seklinde ve O2K3 kodlu yoneticinin
ise “Misafir lobide otururken ya da giris yapma esnasinda ¢alisanla konugma
gereksinimi duyabilmektedir. Bu calisanlarimizin iletisiminin kuvvetli oldugunun

gostergesidir fakat misafir kendisiyle konusmasi igin ya da ilgilenmesi i¢in yanina
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cagirdigt calisant yapmasi gereken islerden alikoyabilmektedir. Bu durum ise diger
misafirler agisindan memnuniyetsizlige neden olabilmektedir” ifadeleri ile misafirle
calisan iletisiminin dozunu astifi zaman aksakliklara ve farkli beklentilere yol

acabilecegini vurgulamaktadirlar.

5.2.3. Misafir-Calsan Etkilesiminin Artirllmasina iliskin Uygulamalar

Otel yoneticilerinin ¢alisanlarin misafirlerle etkilesimini artirmak ya da daha
saglikli hale getirmek adina personellerinde dikkat ettigi 6zellikler Tablo 10°da 6nem
sirasitna gore verilmistir. Misafir ve calisanlar arasinda gergeklesen etkilesim
dogrultusunda misafir ve igletme arasinda duygusal bir bag olusabilmektedir. Bu
dogrultuda otel yoneticilerinin, calisan ve misafir etkilesiminde saglikli iletisim
olusturmak adina dikkat ettikleri niteliklere bakildiginda 10 katilimcidan sekizininin

calisanin giiler yiizlii olmas1 gerektigi yoniinde goriis bildirdikleri goriilmektedir.

Tablo 10. Personelde Iletisimi Artirmada Belirleyici Ozelliklerin Olusumuna Iliskin
Yonetsel Bakis Acisinin Analizi

Sira Belirleyici Ozellikler Frekans
1 | Giiler yiiz 8
2 | Diksiyon 7
3 | Egitim 5
4 | Tecriibe &)
5 | Misafiri iyi dinleme 3
6 | Birimler aras1 bilgi akiginin takibini yapabilme 3
7 | Beden dilini kullanabilme 1

Personelde iletisimi artirmada belirleyici 6zelliklerin olusumuna iliskin; O3K1
kodlu yoneticinin; “Otelcilikte giileryiizlii olmak ¢ok énemli bir etkendir. Ciinkii
misafir giileryiizlii personelden aldigi pozitif enerji ile kendisini daha motive ve iyi
hissedebilmektedir” ve O2K1 kodlu yoneticinin; “Hizmet sektorlerinden olan
turizmin éznesi insandwr. Insan; bakis agisi, durusu, meslegi ve bir¢ok belirgin
ozellikleri ile degiskenlik gosterebilmektedir. Degismeyen ise, rahatlamak amaci ile
geldigi bir ortamda iyi karsilanma beklentisidir. Bu beklentiyi ise giileryiizlii olmak
gergeklestirebilmektedir. Misafir ¢ok stresli bir ortamdan ¢ikarak otelimize gelmis
olabilir. Calisamin giileryiizlii davranmasit misafirin kendisini iyi hissetmesine neden
olabilmektedir. Bu yiizden ¢alisan ise geldigi zaman kendi sikintilarint unutarak giiler
viizlii olabilme yetenegine sahip olmast igletmemiz acisindan 6nem tasimaktadir”

seklinde gortsleri ile personelin giileryiizlii olmasina dikkat ettiklerini belirtirlerken,
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OIK2 kolu yonetici ise, “Normalde ydneticilerin personelde dikkat ettikleri
ozelliklerden birisi giileryiizdiir. Fakat bu ozellik saglhkli ¢alisan ve misafir
etkilesiminde benim dikkat ettigim nitelikler arasinda yer almamaktadir. Insanlarda
otele ya da herhangi bir ortama gelen her birey giileryiizden hoslamir diye yanlis bir
algi var. Kimi misafir fazla samimiyet ya da giileryiizden hoslanabilirken, kimi
misafire giiler yiizlii olmak itici, resmiyet ise daha icten gelebilmektedir. Bu yiizden
oteldeki misafir ¢alisan etkilesimini artirmak adina, misafir profiline gére hareket
etmesini bilen bunu da misafirin beden dilinden anlayabilen personele sahip olmak
daha fazla onem arz etmektedir” ifadesi ile giileryiizden ziyade beden dilinden
anlayabilen 6zellige sahip personelin misafir ve ¢aligsan etkilesimini artirmada dnemli

oldugunu belirtmistir.

Misafir ve calisan etkilesimini artirma hususunda 10 katilimcidan yedisinin
dikkat ettikleri ikinci unsurun diksiyon oldugu Tablo 10’da goriilmektedir. Katilimci
goriigleri incelendiginde O3K1 kodlu yoneticinin “Personelin diksiyonu diizgiin
olmast ¢ok onemlidir. Biitiin ¢alisanlarin konusma tarzimin aymi olmasi misafirde
kalite algisimi olusturmaktadir” ve O1K2 kodlu yoneticinin; “Misafir ¢alisan
iletisiminde personelin diksiyonunun diizgiin olmasi onemli fonksiyonlardan birisidir.
Diksiyon hitap i¢in gerekli bir unsurdur. Calisan diksiyonu ne kadar diizgiinse kurum
o kadar dikkate alinir ve misafirde kurum hakkinda olumlu algi olusur. Bu yiizden
kurumumuz belirli dénemlerde personele iicretsiz diksiyon kurslart saglamaktadir.”

seklinde ifadeleri ile diksiyonun o©nemli bir unsur oldugunu dogruladiklar

gorilmektedir.

Otel yoneticilerinin goriisleri dogrultusunda {i¢ilincii 6nemli unsurun egitim ve
tecriibe oldugu gorilmektedir. Bu kapsamda O3K3 kodlu yoneticinin; “Hizmet
kalitesi, misafirin hizmetten beklentisi ile misafirde hizmete dair olusan alg
arasindadir. Bu alginin olumlu yonde olabilmesi icin ¢alisanin tecriibeli olmast
gerekmektedir. Ciinkii daha once hizmet sektoriinde ¢alismis bir birey misafire nasil
vaklagmasi1 ve hitap etmesi gerektigini bilen kisidir. Bu yiizden ¢alisan misafir
etkilesimini tecriibeli olan c¢alisanlarimizin  daha saglikli  hale getirecegine
inandigimiz i¢in bu ¢alisanlarimizi misafirle daha fazla i¢ igce olabilecegi
departmanlarda degerlendirmekteyiz” ifadesi ile tecriibenin c¢alisan ve misafir

etkilesiminde 6nemli unsur oldugunu savunmaktadir. Bu diisiinceye paralel nitelikte
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O1K3 kodlu yénetici; “Ozellikle Spa acisindan degerlendirecek olursak elbetteki
misafir ve c¢alisan iletisiminde tecriibe oenmli bir unsurdur. Misafir Spa’ya
rahatlamaya dinlenmeye gelir. Bunun saglanabilmesi i¢in de tecriibe gereklidir.
Spada ¢calisan ve misafir etkilegsimi temas ile gercgeklestigi icin misafire el isisini
saglikli sekilde vermeyi bilen ¢alisan misafirde olumlu etki birakabilen kisidir. Bu
yiizden tecriibe misafir ve calisan etkilesimini artirmada gerekli unsurlardandir”
seklinde tecriibenin misafir ve calisan etkilesiminde onemli olduguna dair goriisiinii
belirtirken, O2K2 kodlu yonetici ise, “Egitim, insanin daha iyi ve bilingli bir birey
olmast igin sarfettigi ¢abadir. Turizm sektériinde gorev yapan yéneticilerin belki
biiyiik bir cogunlugu tecriibeli personeli misafir etkilegiminde ve iyi hizmet vermede
on planda tutarken, bizim kurumumuzda gorev yapan yéneticiler ise egitimi 6n planda
tutmaktadir. Yeni ise baslamig bir c¢alisan bir ay sonunda tecriibe sahibi
olabilmektedir. Fakat egitim tecriibe gibi hemen edinilebilen bir unsur degildir.
Egitimli insan, misafir ile ¢alisan arasinda olusan o ince ¢izgiyi asmamasi gerektigini
bilen kisidir. Kat gorevlisi, resepsiyonist ya da garson olarak gérev yapan ve turizm
egitimi almis ¢alisanlarimiz, islerinin teorik olarak ne oldugunu iyi bilen bireyler
olduklar: icin pratikte de o kadar ozverili ve titiz ¢alisan kigilerdir. Bu yiizden
calisanlarimizin misafirler ile gerceklesen etkilesimini artirmada egitimli olmasina
onem vermekteyiz” seklinde ifadesi ile egitimin misafir ve g¢alisan etkilesimini

artirmada daha belirleyici oldugunu belirtmiglerdir.

Misafir ve calisan etkilesimini artirmada dikkat ettikleri unsurlar1 dile getiren
03K3 kodlu yonetici; “...Biitiin bunlara ek olarak etkilesimin saglikli hale gelmesi
demek birimler arasi iletisim demektir. Eger birimler arast iletisim sagliklt olmazsa
olusabilecek sikintilardan misafir ve c¢alisan etkilesimi de etkilenebilmektedir.”
seklinde ifadesi ile departmanlar arasi iletisimin 6nemine vurgu yaparken, O2K4 kodlu
yonetici; “Iletisim, misafirin telefon ile oteli arayip rezervasyon yaptirdigi andan
itibaren baslayip, ¢ikis yaptigr ana kadar devam eden ikili bir etkilesim siirecidir. Ikili
etkilesimin saghkli olabilmesi i¢in ¢alisan, misafiri iyi dinlemeli, misafirin istegi
dogrultusunda almis oldugu notlart ilgili birime aktarabilmelidir. Misafirin
isteklerinin iyi bir sekilde dinlenip, gerekli hazirliklarin yapilmasi sonucunda misafirle

iletisimin olumlu yonde ilerleyecek iken, aksi bir durumda ise misafir ve ¢aligan

arasindaki iletisim olumsuz yonde ilerleyecektir. Bu yiizden ¢alisan, misafiri iyi bir
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sekilde dinlemelidir ki bu siire¢ hem kurumumuz hem de ¢calisanimiz adina olumlu
isleyebilsin” seklinde goriisii ile misafirin iyi dinlenilmesi gerektigini vurgulamistir.
O1K2 kodlu yonetici ise; “Misafirle olusacak olan iletisimde beden dili onemli bir
unsurdur. Misafirin bulundugu ortamda ¢alisana ihtiyact olup olmadigini, ¢calisan goz
kontagi kurarak anlayabilmelidir. Beden dilini iyi kullanabilen ve anlayabilen ¢alisan
sayesinde misafir ve ¢alisan etkilesimi olumlu bir sekilde ilerleyecektir” seklinde

gorisiinii bildirmistir.
5.2.4. Misafir Hizmet Kalitesi Algisinda Aktif Belirleyici Departmanlar

Misafir  calisan  etkilesimine dair otel yoneticilerine son soru
olarak, “Misafirlerinizin hizmet kalite algisint en iist diizeye ¢ikarabilmek i¢in hangi
departmanlar hizmet performasinin belirleyicisidir?” sorusu sorulmustur. Otel
yoneticilerinin vermis oldugu cevaplara Tablo 11°de yer verilmistir. Bu kapsamda
yoneticilerin altisinin vermis oldugu cevaplar sonucunda hizmet kalite algisini en st
diizeye ¢ikarmak i¢in hizmet performasinin belirleyici oldugu departmanlardan ilkinin
Yiyecek—Igecek departmani, ikinci belirleyici departman olarak On Biiro, iiciincii

olarak ise Spanin hizmet performansi belirleyicisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Hizmet Performansini Belirleyen Departmanlara Iliskin Sonuclar

Departmanlar Otel 1 Otel 2 Otel 3
Yiyecek — igecek 0O1K1,01K3 | O2K1,02K2,02K3 0O3K2
Spa 0O1K1,01K3 02K3,02K2 -
On Biiro 01K3 02K1,02K2 03K2,03K3
Kat Hizmetleri - 02K1,02K3 03K2
Satig Pazarlama - - 0O3K3
Halkla Iliskiler - - 0O3K3
Isletme Igerisindeki Biitiin Departmanlar 0O1K2 02K4 0O3K1

Konuya iliskin olarak; O1 ve O2 kodlu isletmelerde gorev yapan O1K1 kodlu
yonetici “Afyon bolgesine gelen misafirlerimiz agwrlikli olarak orta yas ve iistii
bireylerden olustugu ve aymi zamanda bu misafirlerimiz termal su dolayisiyla
sehrimize dinlenme ve rahatlama odakl geldikleri icin Spa ve Yiyecek-Icecek
departmanimizin onemi gozler oniine serilmektedir” ve O2K2 kodlu yoneticinin
“Afyon termali ile gozde olan sehirlerdendir. Afyon’a misafirler ya toplanti ya da
dinlenme amach gelmektedirler. Bu yiizden misafiri karsilamada On Biiro arkasindan

ise Spa ve Yiyecek-Icecek departmanimiz énemli bir gorevi listlenmektedir. Afyona
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gelen birey Spaya ugramadan gidebilir ama yemek yemeden ve én biiroda kayit islemi
gerceklestirmeden gidemez. Bu yiizden On Biiro ve Yiyecek Icecek departmammiz,
sehrimiz dolayist ile de Spa boliimiimiiz hizmet kalite algisinda performans belirleyen
departmanlarimizdir”  seklinde ifadeleri ile arastirmanin evrenini olusturan
isletmelerin termal otel isletmesi olmasindan dolayr Spanin hizmet performansi
belirleyici bir departman oldugunu savunurlarken, O3 Kodlu isletmenin
yoneticilerinde Spa departmanina dair bodyle bir vurguya rastlanilmadigi
gorilmektedir. Biitiin bu departmanlara ek olarak, O3K3 kodlu ydnetici bireysel
olarak halkla iliskiler ve satis pazarlamanin da hizmet performasi belirleyicisi

oldugunu belirtmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan otelcilerden ii¢ tanesi hizmet performansinda
biitiin departmanlarin belirleyici oldugunu savunduklar1 Tablo 11°de gériilmektedir.
Bu dogrultuda O2K4 kodlu yonetici; “Her departman birbirleri ile baglantilidir” ve
0O3K1 kodlu yonetici “Biitiin departmanlar hizmet performansi belirleyicisidir. Su
departman su departmandan daha onemlidir ya da iistiindiir seklinde gériis bildirmek
dogru olmayacaktir. Hepsinin gérevi iyi bir performansla misafirde kaliteli hizmet
algisi olusturmaktir. Departmanlarin sadece misyonlar: farklidir” Benzer sekilde
O1K2 kodlu yonetici; “Biitiin departmanlar belirleyicidir. Ciinkii misafir Kat
Hizmetlerindeki odasini temizleyen personelle de karsi karsiya gelebilmektedir. Oyle
anlar oluyor ki misafir anket degerlendirmesinde en iyi puani katta ¢alisana
verebiliyor. Resepsiyonla hepsi muhatap olmayabilmektedir. Konaklayacak olan
misafirler odaya c¢iktiginda bellboy, kat hizmetleri ve garsonlarla etkilesimde
bulunmaktadirlar. Bu yiizden dzellikle bu departman demek ¢ok zordur. Ofis
calisanlart da dahil olmak iizere biitiin departmanlardaki ¢alisanlar hizmet kalite
algis1 olusumunda onemli bir faktorlerdir” seklinde diislincelerini dile getirirken
biitin departmanlarin hizmet performasinda belirleyici olduguna dair vurgu

yapmiglardir.
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5.3. MISAFIR VE DIGER MISAFIRLER ARASINDAKI ETKILESIME ILISKIN
KATILIMCI GORUSLERININ ANALiZi

Bu boliimde hizmet karsilasmasinin iigiincii boyutu olan misafir ve diger
misafirler arasinda olusan etkilesime iliskin elde edilen yonetsel goriislere yer

verilmistir.
5.3.1. Misafir-Misafir Etkilesiminin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Otel yoneticilerinin hizmet siras1 beklerken olusan misafir-misafir etkilesimine
dair goriisleri incelendiginde, misafirlerin en ¢ok giris ve acgik biifede yemek sirasi
esnasinda birbirleri ile etkilesime girdikleri yoniinde diisiincelerini dile getirdikleri
goriilmektedir. Bu dogrultuda O2K4 kodlu yonetici; “Misafirler otele giris islemi
vaparken etkilesime girebilmektedirler. Bu etkilesim bazen olumlu, bazen ise olumsuz
sekilde de gerceklesebilmektedir. Resepsiyonda giris sirast beklerken memleket ya da
baska bir seyin ortak ¢ikmast ile etkilesime girerek birbirlerinin telefon numaralarin
aldiklart durum olabilmektedir. Misafir yine giris esnasinda, siirekli gelen misafirle
calisanin sohbet edasinda iglem gerceklestirmesi sonucunda arkada bekleyen misafir
bu durumu ayrimcilik olarak nitelendirip, sikinti ¢tkarabilmektedir” ve O2K1 kodlu
yonetici; “Otelimize giris yaparken bekleme esnasinda birbirlerine yardim ederek ya
da fiyat sorarak etkilesime girmektedirler. Fiyat farki varsa eger bunu resepsiyona
sorarak ayrimciligin sebebini 6grenmek isteyen misafirlerimiz de olabilmektedir. Bu
ayrimciliktan Ziyade ¢ok gelen misafir ya da grup misafir ile ilk gez gelen arasindaki
fark oldugu i¢in bu durum caliganlarumiz tarafindan uygun bir dille misafirlerimize
aktartlmaktadir” seklinde goriis bildirmislerdir. O1K1 kodlu yonetici; “Misafirler
acitk biife esnasinda beklerken birbirleriyle biifede yer alan yemeklerin lezzetleri
hakkinda konusarak etkilesime ge¢mektedirler. Bekleme esnasinda bir misafir baska
bir misafirin ontine ge¢cmeye ¢alisarak gergin durumlarin yasanmasina da sebebiyet
verebilmektedir. Misafirin misafirle tartismasi isletme a¢isindan kimsenin istemedigi
bir durumdur. Bu tarz durumlarda misafirlerden bir tanesi alakart restorana
gotiiriilerek diledikleri yemegi se¢meleri saglanmaktadir” ve O3K1 yoneticinin; “Bu
konu ile alakali otelimizde yasanan bir animizdan bahsetmek istiyorum. Olumsuz bir
durumla alakali olarak resepsiyona gelen misafir, lobide siirekli bagirarak yasadig

durumu dile getirmeye c¢alistyordu. Bunu duyan ve siirekli otelimize gelen
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misafirlrimizden bir tanesi lobiye gelerek bagiran misafiri yatistirmisti. Bu isletme
agisindan giizel bir kazangtir ve bunun sonucunda ise misafir-misafir etkilegsimi olumlu
yvonde ilerlemisti. Misafir- misafir etkilesimini olumsuz yonde degerlendirecek olursak
eger, hizmetle alakall bir stkintiyi bir misafir dile getirirken digerine de soylemekte ve
diger misafirlerin de o durumdan sikayetci olmasina sebebiyet verebilmektedirler.”
Benzer bir sekilde O3K2 kodlu yonetici; “Resepsiyonda giris esnasinda misafirler
birbirlerine ¢ok beklediklerini soyleyebilmektedirler. Bazen dikkat ¢ekmek adina da
etkilesimler olusabilmektedir. Ornegin acik biifede yemek alirken biifeyi eski hali ile
kiyaslayarak yammidaki ile etkilesime girme gayreti gosteren ve olumsuz bir durumla
karsilasildiysa diger misafirleri de ekleyerek onlardan da onay alma gereksinimi

duyabilmektedirler. ’seklinde diisiincelerini dile getirmislerdir.
5.3.2. Misafir-Misafir Etkilesiminde Etkili Unsurlar

Arastirma kapsaminda otel yoneticilerine ikinci soru olarak “Misafirin oteli bir
baskasina onermesindeki en onemli etken sizce nedir?” sorusu yoneltilmistir. Otel

yOneticilerinin vermis oldugu cevaplara Tablo 12’de yer verilmistir.

Herhangi bir kurumun miisteri ile olan etkilesimi, bir sonraki asamanin
sekillenmesine yardimci olmaktadir. Miisterinin bir mekan ya da iiriinii bir bagkasina
onermesinde ¢esitli etmenler bulunmaktadir. Tablo dahilinde bu etmenlerin kisiden
kisiye gore degistigi goriilmektedir. Bu kapsamda otel yoneticilerinin goriisleri
incelendiginde, misafirin oteli bir baskasina onermesinde hizmet faktoriiniin etkili
oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda O2K1 kodlu yoneticinin; “Hizla gelisen teknoloji
ile birlikte bireylerin beklentileri de degismekte ve artmaktadir. Bu yiizden hizmette
farkliiklar olusturmalisin ki hem misafirler yeniden seni tercih etsin hem de dnersin.
Ornegin; ozellikle yaz aylarinda Spa alamindan yararlanmak isteyen misafirimize
soguk havlu hizmeti vermekteyiz. Bu hizmetten misafirlemiz cok memnun kalmis olmali
ki bizi bir baskasina 6nermis ve onun ad ile gelen kisi boyle bir hizmetiniz varmas,
kesinlikle bunu deneyimlemek istiyorum diyerek beklenti ve amacini belirten
misafirlerle karsilagmaktayiz” ve O1K1 kodlu yonetici; “Hizmet, bizleri bir baskasina
onermede biiyiik o6nem tasimaktadir. Ozellikle restorammizda verilen hizmet

sonucunda bizi baskalarina oneren ve yiyecek-icecek hizmetimizden yararlanmak igin
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gelen misafirlerimiz oldukc¢a fazladir” seklinde ifadeleri ile hizmetin 6nermede etken

oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 12. Misafirlerin Oteli Tavsiye Etmesindeki Onciiller

Faktorler Otel 1 Otel 2 Otel 3 Frekans
. 0:K1,0:1Kz, 02Ky, 02Kz,
Hizmet 0iKs 0uKs, 0Ky 0O3K> 8
Cahsanlar 0:Ky, O1K3 0:K4 0:K1,0:K3 5
Atmosfer 0:Ks 0:Ks - 2
Giiven O1K3 Osz - 2
Fiyat - 02Ky - 1
Tletisim - - 03Ky 1
Deger - 0O2K> - 1

Calisanlar ve iletisimin bir baskasina énermede 6nemli rol oynadigina dair
goriigleri incelendiginde O3K 1 kodlu yonetici; “Otelimizin biiyiik bir cogunlugu sadik
misafirlerden olusmaktadir. Otelimize yeni gelen misafir ise muhakkak oneri ile gelen
misafirlerdir. O misafirlerde zamanla sadik misafir haline gelmektedirler. Buradaki
onemli etken ¢alisanlarimizin yaklasimlar: ve otel icerisinde bir misafir gerek baska
bir misafir ile gerekse calisanlarimiz ile olusan iletisimin pozitif olarak misafire
yvansimasidir” seklinde ifadesi ile ¢alisanlara ve iletisime vurgu yaparken, O1K3 kodlu
yonetici; “Spa alani olarak degerlendirecek olursak eger, misafirlerimiz ¢alisanimizin
vaklagim ve uygulamasindan memnun kaldiklarini ve arkadaslarina énereceklerini
dile getirmektedirler. Oneri dogrultusunda gelen misafirlerimiz giivenin de ayrica bizi
tercih etmelerin de ve bu onemli bir faktér oldugunu séylemektedirler” seklinde
ifadesi ile hem calisanlara hem de giiven duygusuna dair vurgulama yapmistir. Diger
bir yandan O2K3 kodlu yonetici; “Kimi insan hizmete kimisi temizlige kimisi ise gorsel
degerlere onem vermektedir. Otelimize giris yaptiklar: andan itibaren atmosferinden
dolayr kendilerini iyi hissettiklerini hem yiiz yiize iligkilerde hem de anketlerde dile
getirmektedirler. Atmosferden etkilenen bir misafirin énerisi ile gelen baska bir
misafir atmosferi deneyimlemek igin geldim, bu yonde ¢cok met edildiniz gibi ifadelerle
gelis sebebini soylemektedirler” ifadesi ile atmosferin, O2K1 kodlu yonetici; “Daha
once otelimizi deneyimleyen kisilerin tavsiyesinin iizerine otelimize giris yapan
misafirler oddeme yaptiklart fiyatin iizerinde hizmet alacaklarina inanarak
gelmektedirler. Fiyat ve hizmeti karsilastirip bunun sonucunda bizleri yakin ¢evresine
oneren misafirlerimiz mevcuttur ” seklinde goriisii ile fiyatin, son olarak O2K?2 kodlu

yonetici ise; “Kaz tiiyiine alerjisi olan misafirlerimiz vardwr. Bu misafirlerimizin
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odalarina kaz tiiyii yastik yerine pamuk yastik verilmektedir. Yastik tizerine de gerekli
departman tarafindan sizin i¢in 6zel hazirlandi tarzinda kisisel notlar birakilmaktadir.
Bu hassasiyet karsisinda misafir kendisini degerli hissetmektedir. Bunun sonucunda
ise en ufak detayr dahi kagirmadiginiz igin sizi yakin ¢evreme oneriyorum tarzinda
ifadelerle memnuniyetini dile getirmektedirler” seklinde goriis bildirerek degerin

kisilere 6nermede etkili bir faktor oldugunu vurgulamislardir.

Arastirma kapsaminda ikinci sorunun devami olarak otel yoneticilerine
“Misafirler hizmet ortamindaki diger misafirlerle ne derece etkilesime geciyorlar?”
sorusu sorulmustur. Katilimcilarin goriisleri incelendiginde O2K2 kodlu yoneticinin
“Misafirler birbirini uyararak ya da hatirlatmalarda bulunarak birbirleriyle
etkilesime gegmektedir. Ornegin, havuza girecek olan misafiri diger misafir dus
almas: gerektigini soyleyerek uyarabilmekte ya da bonesini yamnda getirmeyi
unutmamasint soylerek hatirlatmalarda bulunabilmektedir. Ayni zamanda misafirler
birbirleri ile su sicakliginin diger otellere gore iyi ya da kétii oldugunu kiyaslayarak
iletisime girmektedirler” ifadesi ile misafirlerin hatirlatma, uyarida bulunma ya da
kiyaslama yaparak; O3K2 kodlu yonetici; “Birbirlerine meniideki yemekleri nererek
iletisime ge¢mektedirler” seklinde goriisii ile misafirlerin tavsiyede bulunarak, O1K2
kodlu yonetici; “...Misafirler daha ¢ok fiyati sormak i¢in etkilesime
gecmektedirler. "seklinde belirttigi diisiincesi ile fiyat karsilagtirmasi yaparak ve son
olarak O2K4 kodlu yonetici ise; “ Yardim etme amaciyla ve herhangi olumsuz bir
durum yasadiysa diger misafirlere kendini onaylatmak amaciyla iletigime
ge¢mektedirler ” ifadesi ile misafirlerin yardimlagsma ve kendini onaylatma amaciyla

iletisime gegctikleri yoniinde vurgu yapmiglardir.
5.3.3. Insan Trafiginin Misafir-Misafir Etkilesimindeki Rolii

Hizmet ortamindaki insan trafiginin misafirler iizerine etkisine dair yonetsel
goriisler incelendiginde; belirli durumlarda insan ¢oklugunun olumlu bir unsur olarak
algilanabildigi, ancak ¢ogunlukla kalabalik ortamin misafirlere daha ¢ok rahatsizlik
verdigini ve Kalabalik olmasi nedeniyle olusan giiriiltiiniin sikayetlere neden
olabilidigini belirtmislerdir. Bu kapsamda O1K2 kodlu yonetici; “Otelimizdeki
kalabalik etkisi misafir iizerinde c¢ift yonlii olabilmektedir. Bazi misafirler lobinin

kalabalik olmasimi otelin ¢ok tercih edilen otel olmasina baglayarak kalabaliktan
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olumlu yonde etkilenebilirlerken, bazilari ise, kalabalik olmasindan dolayt kaliteli
hizmet alamayacagin diisiinmekte ve beklediklerinde sikdyette bulunabilmektedirler.
Havuzlarin kalabalik olmasindan ya da ¢ocuk seslerinden olusan giiriiltiiden
rahatsizlik duyduklarin dile getirebilmektedirler” ifadesi ile O3K1 kodlu yonetici;
“Otel ne kadar kalabalik olursa o kadar sikinti olusmaktadir. Otelimize gelen misafir
vas ortalamasi orta ve tistii oldugu igin, ayni zamanda rahatlama amaciyla geldikleri
icin otelin daha ¢ok tenha ve sessiz olmasini tercih etmektedirler. Grup misafirler
agirladigimiz zaman sikintilar ¢ikmaktadir. Genellikle gelen grup futbolculardan
olusmakta ve futbolcular da rahat insanlar olduklari igin otelde giiriiltii
olusabilmektedir. Kimisi ayakkabisim koridora ¢ikartmakta, kimisi ise koridorlarda
antreman yapabilmektedir. Bu tarz durumla karsilasan diger misafirlerde
rahatsizligim dile getirmektedir” seklinde, O2K2 kodlu yonetici de benzer sekilde;
“Yogunluk misafiri etkilemektedir. Spa sakinlik alani oldugundan giiriiltii olmamast
gereken bir yerdir. Spa béliimiine havuz amaglh gelen misafirlerimiz de vardir.
Havuzda ¢ikardiklar ses, spadaki misafirleri rahatsiz edebilmektedir. Ya da havuzda
gengler giiriiltii yapmaktan, eglenmekten hoslanirken, orta yastki misafir bu durumdan

sikayetci olabilmektedir” ifadeleri goriisleri destekler niteliktedir.
5.3.4. Hizmet Ortaminin Misafir-Misafir Sosyallesmesine Katkisi

Otel yoneticilerine misafir-misafir iliskisine dair son olarak, “Misafirlerinizin
diger misafirlerle sosyallesmesini saglamak icgin neler yapiyorsunuz?” sorusu
yoneltilmistir. Konuya dair gorilisler incelendiginde, termal otel isletmelerinde
miisterilere yonelik genel olarak animasyon etkinlikleri, yiizme yarislari, dans kurslari
ve canli miizik olanaklar1 sunuldugu, bu tiir oganizasyonlarin ise donemsel olarak
degiskenlik gosterdigi belirlenmistir. Bu kapsamda O1K2 kodlu yoneticinin;
“Animasyon birimi faaliyetleri, ¢esitli oyunlar ile dans kurslarin diizenlenmesi
misafirlerin birbiriyle etkilesime girmesine ve sosyallesmesine yardimci olmaktadir”
ifadeleri ile O2K1’in “gocuk oyun parki” ve “canli miizik, havuz ve spa alanlari ile
sinema salonu” seklindeki dile getirdikleri goriisler bu duruma &rnek olarak
gosterilebilir. Diger taraftan O3K1 ise “Ozel bir sey yapilmamaktadir. Misafirler
restoran ve termal alanlar gibi ortak noktalarda zaten kendileri etkilesimde

bulunmaktadirlar” sozleri ile misafirlerin sosyallesmeler i¢in dogrudan bir hizmet
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girigsimlerinin olmadigini, fakat otelde genel agik alanlarda birey olmanin dogal sonucu

olarak misafirlerin sosyal etkilesimlerde bulunabildigine dikkat ¢ekmektedir.

5.4. SAHNE ARKASI DUZENLEMELER, SISTEMLER VE SURECLERE
ILISKIN KATILIMCI GORUSLERININ ANALIZI

5.4.1. Hizmet Ortaminda Sahne Arkasi Diizenlemeler

Hizmet karsilagsmasimnin dordiincii  boyutunu olusturan sahne arkasi
diizenlemeler ve sistemlere iliskin termal otel yoneticilerinin goriisleri bu boliimde ele
alinmaktadir. Bu kapsamda katilimcilara dort ayr1 soru yonlendirilmis olup bunlardan
ilki “Hizmet ortaminda sahne arkas: diizenlemelerin rolii nedir? Bu noktada en onemli
diizenlemeler hangileridir? Neden?” sorusudur. Yoneticilerin ilk olarak sahne arkasi
diizenlemelerin 6nemini vurguladiklar1 goriilmektedir. O3K3 kodlu katilimcinin
“Sahne arkasi diizenlemeler hem misafiri tammak adina hem de ¢alisanin isini
kolaylastirmak adina onem arz etmektedir”, O2K1 kodlu yoneticinin “Turizm
sektoriiniin %80°lik kismini perde arkast olusturmaktadir. Iyi hazirlanmayan bir
operasyonun iyi ge¢cmesi miimkiin degildir. O nedenle sahne arkasi diizenlemeler ne
kadar profesyonel ve ozenle hazirlanirsa hizmet de misafire o kadar iyi yansir” ve
O1K3 kodlu katilimcinin “Rolde kullanilan iiriin ve tiriinii sunacak kisi sahne
arkasinda hazirlanmaktadir. Icinizi, digsariya yansitirsimz. O nedenle eger sahne
arkasi saglam degilse on tarafa iiriin ¢ikartamazsiniz, hizmet veremezsiniz ” seklindeki
sozleri ile otel isletmelerinde sahne arkasinin ne kadar Onemli olduguna dikkat

¢cekmektedirler.

Sahne arkasi1 diizenlemeler konusunda katilimcilarin {izerinde durdugu bir
diger unsurlarin tasarim ve ¢alisan personeller, misafirlerin taninmasi, tirtin ¢esitliligi
ve iletisim olarak goriildiigii belirlenmistir. {lk olarak, O2K1 kodlu yonetici “Sahne
arkasi  diizenlemeler ¢alisamin  performansini  herhangi bir sekilde olumsuz
etkilemeyecek diizenekte olmalidir. Otelimiz kompakt ve gidilmek istenen her yere
erisim kolayligi oldugu icin az personelle ¢ok is yapilabilmekte ve verimlilik yiiksek
olmaktadr”, O1K3 kodlu yonetici “Sahne arkast personel a¢isindan ulasilabilir,
ergonomik ve sunulan hizmetin kalitesini (yemegin 1sis1 vb.) etkilemeyecek kolaylikta
olmalidir”, O3K3 kodlu yonetici “Sahne arkast diizenlemeler ¢alisana kolaylik

saglamakta ve ¢alisanmin hizim kesmemek amaciyla diizenlenen bu alanlar onlari
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memnun etmekzedir” ve O2K3 kodlu yonetici ise “En dnemli sahne arkast diizenleme,
erigilebilirliktir. Personel ne kadar ulasilabilir bir alana sahip olursa isler o kadar
yvolunda gidebilmektedir” seklindeki ifadeleri sahne arkasinda tasarimin onemine ve

bunun ¢alisan personellerin performansi lizerindeki roliine dikkat ¢ekmektedir.

Sahne arkasi diizenlemelerde 6nemli belirleyicilerden birisi otel miisterileridir.
Katilimcilardan  O3K3  “Sahne arkasi  diizenlemeler — misafir — agisindan
degerlendirilecek olursa memnuniyet artirici bir diizenlemedir. Ornegin bir misafirin
otele gelmeden once isteklerini dile getirmesi ve calisanin bu notlart misafirin
sayfasina yazmastiyla hizmet baglamaktadir. Aynt zamanda misafirin vermis oldugu ya
da istemis oldugu hizmetin misafirin otele girisinden itibaren ¢alisan tarafindan
gerceklestirilmesi misafirdeki memnuniyet derecesini artirmaktadir” ve 0O2K4
“Misafirin profili onem arz etmektedir. Sahne arkasinda misafirin profili
dogrultusunda odasi diizenlenmektedir ” seklinde belirttikleri goriisleri ile sahne arkasi
diizenlemelerin misafirlerin isteklerine cevap verilmesinde ve bunun sonucunda da

memnuniyetin olugsmasinda dnem arz ettigi vurgulanmistir.

Uriin gesitliligine yonelik katilimcilarin ortaya koydugu goriisler, sahne arkasi
diizenlemelerde bu degiskenin de Onemli bir husus olduguna isaret etmektedir.
Nitekim O2K1 kodlu yoéneticinin “Sahne arkasinda malzeme, hazirlik, tedarik tam
olmalidir. Her sey pratik olabilecek sekilde ayarlanmalidwr. ”, O2K2 kodlu yoneticinin
“Spa agisindan, en 6nemli sahne diizenleme uygulama yapilacak odanin, havuzun ve
ekipmanlarin hazir olmasidir. Ornegin; 50 dakikalik bir masajda her sey giizel
ilerlerken bir anda masaj yaginin bitmis olmasi misafiri uyumus oldugu uykudan
uyandiracak ve igin biiyiistiniin kaybolmasina neden olacaktir. Bu masaj yagini tedarik
etme siireci saniyelik dahi olsa hem misafirin uyanmast agisindan hem de zaten
zamanla swrlt bir uygulamadan dolayr biiyiik bir handikaptir”, O1K3 kodlu
yoneticinin “Eger sahne arkasi saglam olursa sahne onii her zaman saglamdir.
Arkada ne kadar tiriiniin varsa o kadar hizmet yeterliligin vardir” ve O3K2 kodlu
yoneticinin ise “Hizmet ortami ve sahne arkasi kullanigh olmak zorundadir. Dolapta
akla gelecek her seyi barindirmalidir ki misaifirinlerin farkll tiirden taleplerine
karsilik bulabilsin ve memnuniyet olugsun” seklinde belirttigi goriisleri, geri plandaki
irlin ¢esitliliginin ve gaminin hizmet ortaminda taleplerin karsilanmasinda ne derece

onemli oldugunun bir gostergesi niteligindedir.
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Sahne arkasi diizenlemelerde son olarak katilimcilarin tizerinde durdugu bir
diger 6nemli nokta isletme igi iletisim ve koordinasyondur. Bu dogrultuda O3K3 kodlu
yoneticinin “Gelecek olan isteklerini rezervasyonda ¢aligsan kisi, mutfaga, spaya, kata
va da bilgi isleme soylemezse is aksar. Bu yiizden sahne arkasi diizenlemelerin rolii
birimler aras1 saglikli iletisimdir. Hizmet karsilasmasini etkileyen en onemli
diizenleme iletisimdir. Iletisim kotii olursa is aksar, is aksarsa misafir memnun olmaz,
misafir memnun olmazsa gelmez, misafir gelmezse gelir olmaz”, O2K4 kodlu
katilmcinin ~ “Sahne arkast diizenlemelerde birimler arasi iletisim o6nem arz
etmektedir. Arka plam arka plan yapan sey iletisimdir” ve O3K3 kodlu yoneticinin
“Misafiri net bir sekilde anlamak, ne talep ettigini iyi dinlemek ve kusursuz bir sekilde
rezervasyon islemi gercgeklestirmek ve bunlari sahne arkasinda hazir hale getirmek
icin birimler arasi iletisim 6nem arz etmektedir” seklindeki ifadeleri hem misafir ile
hem de birimler arasinda saglikli iletisim kurmanin sahne arkasi diizenlemelerin

koordineli olarak gergeklestirilmesindeki roliine isaret etmektedir.
5.4.2. Misafir Deneyiminin Sekillendirilmesi

Sahne arkasi diizenlemeler ve sistemlere iliskin termal otel yoneticilerine ikinci
olarak  “Hizmet iiretim siire¢lerinde misafirinizin  bir sonraki deneyimini
sekillendirmek adina neler yapiyorsunuz?” ve “Sahne arkasindaki siireglerin
islevselligi ile ilgili degiskenleri hangi siklikla degerlendiriyorsunuz?” sorulari
yoneltilmistir. Katilimeilarin bu konuda en ¢ok vurgu yaptigi nokta, otel miisterilerinin
talep ve isteklerine gore veya daha Onceki konaklamalarindan elde edilen bilgi ve
tecriibelerin, isletme veri tabaninda kisiye 6zel olarak yer aldig1 dogrultusunda hizmet
verilmesidir. O3K1 kodlu yéneticinin “Ozel talepleri olan misafirlerin talepleri
rezervasyon asamasinda profiline yazilmakta ve gerekli birimle iletisime gegilerek
misafir gelmeden énce ona gére hazirliklar yapimaktadir. Ornegin; siirekli
misafirlerimizden bir tanesi her gelisinde ayni suit oday: tercih etmektedir. Bu misafir
rezervasyon i¢in aradiginda herhangi bir soru sorulmaksizin o oda misafire
verilmektedir” ve yine ayni otelden O3K3 kodlu yoneticinin “Siirekli otele gelen
misafirin istedigi havuz manzarali bir oda vardir. Bu oda her zaman o misafire
verilmektedir. O misafirin istemis oldugu tiriinler Kkendisi istemeden odasina

verlestirilmektedir ” seklindeki ifadeleri bu goriisii destekler niteliktedir.
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Bir diger otel isletmesindeki katilimeilardan O2K3’tin “Misafirin daha once
konaklamasinda nelere dikkat ettigi, neleri istedigi ya da istemedigi not alinir ve
istedikleri seyler odasina yerlestirilerek misafirin isteklerinin bizim igin 6nemli oldugu
vurgulanir” ve O2K1’in “Rezervasyon esnasinda misafir iyi dinlenerek onun ozel
istekleri sisteme yazilarak gerekli birime haber verilerek iletisime gecilmektedir. Bu
istek ve talepler satis personeli tarafindan memorandum haline getirerek ilgili
birimleree dagitiimaktadir. Misafirler geldiginde ise her sey saati ve isteklerine gore
gerceklestirilmektedir. Her hafta farkl gruplar geldigi icin degiskenler de her hafta
ayrica degerlendirilmektedir” ve O2K2’nin “Misafirin bir énceki konaklamasinda
otelden neler istedigi veri tabanina yazilmakta ve bir sonraki gelmesinde ise oradaki
bilgilere gére hareket edilmektedir. Ornegin; misafir otele geldiginde pamuk yastik
verine kaz tiiyii yastik istemisse bu bilgi misafirin veri kaydina yazilir ki bir sonraki
gelmesine misafir otele gelmeden onun istedigi sekilde odasi hazirlanir” seklindeki
ifadeleri sadik misafirlerin tekrar eden deneyimlerinin sekillenmesinde, bireysel talep
ve isteklerin dikkate alinmasi ile miisteri odakli hizmet verildiginin Snemini

vurgulamaktadir.

Otel yoneticileri, misafirlerin bir sonraki deneyimini sekillendirmek i¢in
hizmet {iretim siireclerini esnek bir yapiya doniistiirdiikleri ve sunulan hizmetlerde
cesitlilik sagladiklarina vurgu yapmaktadirlar. Bu dogrultuda O1K3 kodlu katilimcinin
“Otelin konsepti yarim pansiyon seklindedir. Fakat bazi zamanlarda gruplar otele
gelebilmekte ve menii de degisiklik yapmasi istenilmektedir. Bu hizmeti yerine
getirmek adina meniiye misafir tarafindan istenilenler eklenmektedir. Diger taraftan
ornegin, sporcular katlarinda coffee break istemektedir. Otel bu hizmeti normal
zamanda saglamamaktadir. Ama sporcular gelecegi zaman onlara gore diizenlemeler
yapilmaktadir. Bu durum misafirin gelme sikligiyla paraleldir” ve O2K2 kodlu
katihimecinin  “Otele bazi zamanlarda grup misafirler gelmekte ve ozel istekleri
olabilmektedir. Bu istekler yataklarin twin olmast, meniiniin onlara gére hazirlanmast,
antreman yapacaklar: alanin bulunmasit vb. olabilmektedir. Isletme olarak farkl
tiirden bu taleplere cevap vererek miisteri memnuniyetini artirmaya ¢aligstyoruz”
seklindeki goriisleri hizmet sunumunda alisilmisin disinda farkh tiirlerde de hizmet
verebildikleri ve bu durumun da miisteri deneyiminin sekillenmesinde bir deger olarak

algiladiklarin1 gostermektedir.
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Misafirlerin gelecek deneyimlerinin sekillendirilmesinde katilimeilarin
tizerinde durdugu bir diger 6nemli konu ise misafirlerin isletme digsinda da takip
edilmesi ve onlar tanimaya yonelik yeni bilgiler dogrultusunda gelistirilen yeni
hizmetlerdir. Bu kapsamda O1K2 kodlu yéneticinin “Daha énce konaklaywp yeniden
gelen misafirlerimiz sistemimizde otomatikman goriilmektedir. Sistem bu misafirle
alakali olan her tiirlii uyariy1 vermektedir. Ornegin misafirimiz balay: icin oteli tercih
ettiyse, balayr notu sistemde gériilmektedir. Bu misafirin bir sonraki gelmesi de yine
bir énceki gelmesiyle ayni ya da yakin tarihse evlilik yil doniimlerini kutlamak igin
geleceklerini anlayabiliyorsunuz ve onlar gelmeden once odasina House Keepingde
calisan personel vasitasiyla meyve sepeti koyulmaktadir. Bu da misafirin hem memnun
olmasina hem de bir daha oteli tercih etmesine tesvik edici bir eylemdir”, O1K3 kodlu
yoneticinin “Oteli sosyal medyada paylasan misafirler, sosyal medyada tarafimizca
takibe alinmaktadwr. Misafirin profiline bakilarak kisi hakkinda bazi yorumlar
yapabilme olanag kazamilmaktadir. Ornegin bir misafir oteli kendi hesabindan
paylasmis, daha sonra bu fotograf otel tarafindan fark edildi ve o misafir sosyal
medyada takip edildi. Misafirin hesabina bakildiginda Atatiirk hayranligi oldugu fark
edildi, sonrasinda bu misafirin odasina Atatiirk’iin fotografi olan bir anahtarlik
gonderilmistir. Yine benzer sekilde, baska bir misafir oteli kendi hesabinda paylasti,
onun profili de otel tarafindan incelendiginde dogal sabun, parfiim gibi iiriinlerle
ilgilendigi kanisina varildi ve bu misafirin ¢ikisi esnasinda ona zeytinyagindan
vapumis  dogal sabun hediye edilmistir” ve OI1K3 kodlu katilimcinin
“Misafirlerimizin bizde konakladiklar: giin dogum giin ya da ozel giiniiyse bununla
alakali olarak onlara ufak bir pasta ve dogum giiniiniiz kutlu olsun yazisi misafiri
memnun etmektedir ” seklindeki 6rnek olaylarla misafiri takip etmenin ve tanimanin
Onemini ortaya koyarken misafirlerin farkinda olmadan kendilerine ilgi gosterildigini
ve deger verildigini hissetmesi ile otelden mutlu ayrilmasina neden oldugunu

gostermektedir.

Otel isletmeleri yoneticilerinin sahne arkasindaki siireglerin islevselligi ile
ilgili degiskenleri hangi siklikla degerlendirdikleri ve bu noktada kritik hususun ne
olduguna iliskin goriisleri incelendiginde, degiskenlerin ele alindigi donemlerin belirli
bir standart tasimadig1 ve kritik husus konusunda ise bilgi, biit¢e, misafir memnuniyeti,

ziyaret siklig1 ve etkilesimi ile misafiri tanima, geri bildirim, igin benimsenmesi ve
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farkindalik gibi her bir otel isletmesinde farkli degerlerin 6ne ¢iktigi tespit edilmistir.
Bu kapsamda misafir etkilesimine iliskin O3K3 kodlu katilimcinin “Degiskenlikler
misafirlerin gelme sikligina gére degerlendirilmektedir. Kritik husus misafirle misafiri
birbirlerinden olumsuz etkilenecek sekilde bir araya getirmemektir”, misafir ziyaret
sikligina iliskin O3K1 kodlu katilimcimin “Grup misafirin hangi dénemlerde geldigi
bilinmektedir. Yilda iki defa geliyorsa iKi defa o gruba gore, baska misafir yine grup
ve yilda ii¢ defa geliyor ve ézel talepleri oluyorsa onlar icin de ii¢ defa degiskenler
kontrol edilmektedir ” ve geri bildirime iliskin O1K1 kodlu katilimcinin “Calisanlarin
performasinin  misafirlere yansimasina gorve degiskenler kontrol edilmektedir.
Misafirin profiline ve ne zaman geldigine/gelecegine gore siirecler degiskenlik
gostermektedir. Gelen misafirlerin otelde konakladigi zamanlarda nelerin yasanilip
vasanmadigina dair degerlendirmeler yapryoruz. Herhangi bir olumsuz durum soz
konusu olduysa bir daha onu yasamamak adina belli basl diizenlemeler yapiyoruz.
Kritik husus ise tavsiyeler ile misafir ve calisanlarimizdan geri doniisiim almak énem

arz etmektedir ” seklinde belirttikleri goriisleri 6rnek teskil etmektedir.

O3K2 kodlu katilimcinin  “Degiskenler miisteri memnuniyetine gore
degismektedir. Miisteri neyden memnun kaldiysa ona gore arka tarafta diizenlemeler
vapilmaktadir. Kritik husus biitcedir” ve O1K2 kodlu katilimeinin “Degiskenler otelin
ekonomisine bagh olarak kontrol edilmektedir. Daha onceleri odada ikram olarak
verilen bazi tiriinlerin fiyatimin artmasi o tirtin ya da iiriinleri odalara koymaya engel
olmaktadir. Ekonomi diginda sunumda geri ¢ekilme yoktur sadece fiyat politikasina
bagh olarak degismesi gereken tiriinler olabilmektedir. Kritik husus paradwr. Bazi
donemlerde normal fiyatimin iki katina satilan oda sonucunda hizmet kalitesi de
otomatikman iki katina ¢ikmaktadir. Biifenin icerigi dahi misafirin ddedigi parayla
dogru orantiidir. Ornegin haftada bir kez ¢ikarilan kalamar haftada iki kere
ctkmaktadir. Ozetle para esittir kaliteli hizmet” seklindeki goriisleri yoneticilerin
sahne arkasi siireclerin islevselliginde isletmenin biitgesinin 6nemli gérdiiklerine isaret

etmektedir.

Sahne arkasindaki siireglerin islevselligi ile ilgili degiskenlerden son olarak
bilgi ile ilgili O2K3 kodlu katilimcinin “Departman olarak iki haftada bir toplantilar
gergeklestirilmektedir. Misafir profiline gére belli basli hazirlik ve degisiklik
vapilmaktadir. Misafir hakkinda olan bilgiler ne kadar fazlaysa, memnuniyet o kadar
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iyidir. Bu yiizden bilgi kritik bir husustur”’, miisteri memnuniyetine 6rnek olarak O2K4
kodlu katilmcinin “Yillik ve sezonluk olarak degiskenler kontrol edilmektedir. Bu
degiskenler misafirin isteklerine de bagl olabilmektedir. Memnuniyet kritik husustur ”
ve isin benimsenmesi ve farkindalik agisindan O2K2 kodlu katilimcinin “Degiskenler
misafirin otele ne siklikla geldigine gore degismektedir. Bu degisken haftalik da
olabilmektedir, aylik da. Donemsel olarak kontrol edilmektedir. Degiskenler o an ki
durum, mevsim, gelecek olan kisi sayist ve misafirin profiline bagli olarak
degismektedir. Buradaki kritik husus igin benimsenmesi ve farkindaliktir” seklinde

beyan ettikleri goriisleri 6rnek olarak verilebilir.

5.4.3. Hizmet Ortaminda Kiiltiirel Degerler

Sahne arkasi diizenlemeler ve sistemlere iliskin termal otel yoneticilerine
Uclincli olarak “Hizmet atmosferi icerisindeki kiiltiirel degerler ile ilgi ne
diistintiyorsunuz? Stiregler ve islevsel diizenlemelerin buradaki rolii sizce nedir?”
sorusu yOneltilmistir. Katilimcilarin ilk olarak bu noktada kiiltiirel degerlerin
misafirler acisindan 6nemini vurguladiklar: goériilmektedir. O2K4 kodlu katilimci
“Kiiltiirel degerler misafirlerin kendilerini oraya ait hissetmesini saglamaktadir”,
O1K2 kodlu katilhmc1 “Misafir bir baska iilke ya da sehre gittigi zaman kendi
kiiltiiriine has bir sey goriince kendisini mutlu hissetmektedir. Deger verildigini,
onemsendigini bilmek her insant mutlu eder. Bazen bu kiiltiirel deger, kisinin kendi
mutfagina ait bir tirtintin biifede yer almast olabilirken bazen odasinda kendi kiiltiiriine
ait fotografi gormek de olabilmektedir” ve O1K2 kodlu katilimc1 “Kiiltiirel degerleri
otel biinyesine katmak ya da ona ydnelik ufak hamleler yapmak misafirde aidiyetlik
duygusu uyandirdigi icin 6nem arz etmektedir’ sozleri ile kiiltiirel degerlerin onemine

ve igerigine vurgu yapmaktadir.

Hizmet ortamindaki kiiltiirel degerlere 6rnek olarak O2K1 kodlu katilimcinin
“Afyon denilince akla termal geldigi icin dekorasyonda kullandigimiz Buddha
heykelleri gelen misafirlerin farkl kiiltiirleri tamimasina katkida bulunmakta ya da
yvabanci misafir geldiyse kendi evinde gibi hissetmesine neden olmaktadir. Tesisimizde
termale yonelik hizmet verildigi icin insanlar heykeller sayesinde gercekten termalin,
spanin merkezine geldiklerini diistinmektedirler” ve yine ayni otelden O2K2 kodlu

katihimecinin “Hizmet ortaminda yer alan kiiltiirel degerler miisteri memnuniyetiyle
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dogru orantili bir husustur. Ornegin lobide bulunan Buddha tamamiyla Uzak Dogu
kiiltiiriine has bir objedir ve Uzak Dogu Bdlgesi masajiyla iinlii bir yerdir. Bu
baglamda diisiindiigiimiizde, misafirler otele girdigi zaman o objeyi goriince tam
termalin yerine geldim diye diistinerek mutlu olabilmektedir” seklinde ifade ettikleri
diisinceleri ile sunulan {rlinlerin ve hizmet ortaminin asil kiiltiiriin ait oldugu
toplumun degerlerine gore sekillendirilerek bir 6zgiinliik saglandig1 ve olusturulan

atmosfer ile misafirlerin benzer deneyimi yasamasina olanak tanindig1 goriilmektedir.

Kiiltiirel degerler konusunda O1K1 kodlu katilmcinin “Kiiltiirel degerler
insanlarin kendisini o otele ait hissetmesine olanak saglamaktadir. Ornegin Antep 'ten
grup olarak misafirler gelmekte ve onlara ozel swra geceleri yapilmaktadir. Disko
onlara gére diizenlenmekte ve orada Anteplilere ozel c¢igkdfte partisi
diizenlenmektedir. Antep’ten gelen misafirler yeniden otelimizi deneyimlediklerinde
nastl bir etkinlik olacagin bilmektedir. Miisliiman kardesler diye agilimi olan bir grup
otelimize geldi. Bu grup sosyal faaliyetlerde bulunmaktadir. Otelimiz bu grup i¢in bir
salon verdi, o salonda aikido yaptilar, ayni sekilde otelin bahgesinde ok¢ulukla alakalr
egitimlerini aldilar. Bu misafirlerimizin yemek yeme kiiltiirii diger misafirlerimizden
farkly oldugu i¢in bu misafirlerimize ozel, kendi kiiltiirlerinde olan bazi tiriinleri
onlarin masasinda bulundurduk ve restoranimizda onlara ozel béliim ayirdik, rahat
etmeleri adina ve misafirlerimiz bu durumdan ¢ok hosnut olmuslard:” seklindeki
gorisii ile farkli otelden fakat benzer bir 6rnek olay olarak O3K1 kodlu katilimeinin
“Grup olarak gelen misafirler mevcuttur. Bu misafirler Giineydogudan gelmektedir.
Antakya’dan gelen misafirler ¢igkofte partisi yapmadan gitmiyorlar. Onlara bir salon
temin edilmektedir ve misafirler orada kendilerince eglenmektedir” seklindeki
ifadeleri yabanci milliyetten olmasa dahi, tilkenin farkli cografyalarindan gelen ve
kendi yoresel kiiltiirlinden veya ait olduklar1 sivil toplum kurulusu gibi bir Orgiit
ikliminden 06diin vermek istemeyen misafirler i¢in yoneticilerin kendi otel

isletmelerinde onlara 6zel olan degerlere yonelik hizmet sunduklarini gdstermektedir.

03K1 kodlu katihmcinmn “Ornegin 10 Kasimda otele gelen bir bayan grubu
otele giris yapmisti. Otelde Atatiirk adina anma késesi olusturuldu, o kogse
ciceklendirildi ve Atatiirk resmi konuldu. Saat 9:05 de herkes, o giris yapan bayan
misafirlerde dahil olmak tizere saygi durusunda bulundu, kisi sayisi artmaya basladt

ve duygusal anlar yasandi. Misafirler ayni degerlere sahip ¢ikip onu hatirlamak adina
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yapilan eylemden dolayr mutluluk duydular” ve O1K3 kodlu katilimcinin “Eger bir
grup olarak baz alinirsa, diizenlemeler grubun istedigi sekilde diizenlenebilmektedir.
Toplanti odalari, restoranda onlara ayrilmis boliim, meniiler o misafirlerin istekleri
dogrultusunda gerceklesebilmektedir. Islevsel diizenlemelerin buradaki rolii ise
misafirlerin otelden memnun sekilde ayrilmalarina ve misafirde sadakat duygusunun
olusmasina neden olacak esnekligin bulunmasidir” seklinde belirttikleri diislinceler
ile kiilttirel degerlerin yoreye 6zgii olabilecegi gibi toplumsal nitelik de tasiyabildigi,
bir kiiltiire yonelik uygulamalar diger kiiltiirlere ters diisebildigi ve kiiltiirel ¢catigsma ile
negatif diisiinenlerin ortaya ¢ikmasima neden olabildigi ve sunulan hizmet tiirliniin
misafir profiline paralel olarak gruplara gore de degiskenlik gosterebildigi

anlasilmaktadir.
5.4.4. Hizmet Ortaminda Gizli Diizenlemeler

Sahne arkasi diizenlemeler ve sistemlere iliskin termal otel yoneticilerine son
olarak “Otelinizde mimari agidan gizli diizenlemeler var midir? Ornek verebilir
misiniz?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin bu konuda en ¢ok vurgu yaptigi nokta
yonlendirme tabelalarinin varligi olmakla birlikte, iki katilimcinin ise herhangi bir
mimari gizli diizenlemenin olmadig1 yoniinde goriis bildirdigi belirlenmistir. Bununla
birlikte O1K1 kodlu kattlimcimin “Gingerlar: (elektrikli kaykay) cocuklar
katlarimizda hi¢cbir engele takilmadan kullanabilirler” seklindeki ifadesi ile hizmet
planlamasinin ginger aletlere uygun olarak yapilmasindan ziyade son yillarda
kullanim1 yaygin bu tiir cihazlarin otelde kullaniminin da miimkiin olabildigine isaret
etmektedir. Diger taraftan O3K3 kodlu katilimcinin “Spada mumlar yakilyor, o
mumlar sayesinde misafirler masaj salonuna ydnlendirilebilmektedir” seklindeki
ifadesi de benzer sekilde gizli mimari uygulamalardan ve mekansal yerlesim
unsurlarindan ziyade hizmet ortaminda kokunun mekana uygun olarak kullanildigina

yonelik goriisiinii ortaya koymaktadir.

Gizli mimari uygulamalar konusunda O3K2 kodlu katilimcinin “Gorme
engelli kigsiler i¢in zemine parke taslar dosenmis durumdadwr” ve O2K2 kodlu
katthmemn  “Islevsellikle alakali gizli diizenlemeler vardir. Havuz béliimiine
gecerken misafirlerin kiyafetli geldigi varsayilirsa soyunma odalari, hemen ardinda

dus kabinleri ve havuz vardir. Bunlarin hepsi yan yana aymi koridor tizerine misafiri
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ugrastirip yormayacak sekilde tasarlanmistir. Otelin bahgesinde yazin alkollii hizmet
verilmektedir. Insanlarin alkollii sekilde lobiden tuvalete ulasarak diger misafirleri
rahatsiz etmesi yerine bahgeye kisilerin ihtiyaglarini gérecekleri sekilde lavabo
konulmustur” seklinde dile getirdikleri goriisleri en giizel 6rnek uygulamalar olarak
gosterilebilir. Katilimcilarin bu diisiinceleri, isletmelerin heniiz tasarim ve yapim
asamasinda mimari olarak bu degerleri goz Oniinde bulundurdugunun ve hizmet

ortaminin tasarimina énem verdiginin gostergesi niteligindedir.
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SONUC VE TARTISMA

Bu arastirmada otel isletmelerinde hizmet ortami unsurlarinin hizmet
karsilasmasima olan etkisinin ortaya konulmasi amaclanmistir. Bu kapsamda
arastirmada Oncelikle hizmet ortami, unsurlar1 ve O6nemine iliskin bilgilere yer
verilmistir. Ikinci olarak ise hizmet ortamindaki etkilesim ve hizmet karsilasmast ile
ilgili teoriler incelenmistir. Bu teorilerden hizmet ortami etkilesimi (servuction model)
modeli ise aragtirmaya konu olmustur. Bu model, hizmet ve iiretim terimini bir araya
getiren hizmet entegrasyonu modelidir. Hizmet karsilasmasinda yer alan gesitli
etkilesimlere (cansiz ¢evre, hizmet personeli, miisteri, hizmet degerlendirmesi ve ilgili
diger miisteriler) odaklanmakta, tiikketicinin hizmet deneyiminin olugmasina katkida

bulunmaktadir.

Isletmelerde gergeklesen her bir etkilesim tiirii ya deger olusturmakta ya da
degeri yok etmektedir. Bu nedenle hizmet sektoriiniin en 6nemli bilesenlerinden olan
otel isletmeleri de misafirlerinin dahil olduklar1 hizmet deneyimini saglamak i¢in tiim
etkilesimleri koordine etmek zorundadir. Bu noktadan hareketle arastirmada, termal
otel igletmelerinde orta ve iist diizey yOneticilerin hizmet ortami unsurlarina, hizmet
karsilagsmasinda ortaya ¢ikan ¢alisan —misafir ve misafir — misafir etkilesimi ile hizmet
sunumundaki sahne arkasinda sistem, siire¢ ve diizenlemelere iligkin kisisel ve

yonetsel bakis a¢ilar1 degerlendirilmistir.

Arastirma nitel olarak tasarlanmis ve veri toplama araci olarak nitel arastirma
yontemlerinden yar1 yapilandirilmis arastirma sorularina dayali goériisme ve ikincil veri
analizi teknikleri kullanilmistir. Uygulama esnasinda, katilimcilarin diisiince ve
goriiglerinin farkliliklarini ortaya koyabilmek i¢in derinlemesine analiz yapilmasi
gerekliliginden nitel aragtirma yontemleri benimsenmistir. Arastirma kapsaminda
goriisme formlar1 termal otel isletmesi yOneticilerine yari-bigimsel goriisme yoluyla
uygulanmistir. Elde edilen ham veriler igerik analizi yontemiyle ¢éziimlenmis ve ilgili

sorular dahilinde tema ve alt temalar olusturularak yorumlanmaistir.
Hizmet Ortami Unsurlarimn Misafir Uzerine Etkisi

Hizmet ortaminda yer alan ¢evresel unsurlar bireylerin algisint dogrudan ya da
dolayli olarak etkileyen nitelige sahiptir. Arastirma konusu olarak hizmet ortami

unsurlarinin misafirler {izerine olan etkisi, lizerinde durulmasi gereken bir konudur.
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Arastirmada nitel aragtirma yontemiyle elde edilen sonuglara gore her ti¢ termal otelde
yer alan yoneticiler hizmet ortaminda yer alan ve ilk boyut olan ¢evresel faktorlerden
en ¢ok 1siklandirma faktoriine; Ugiincii boyutta yer alan isaret ve sembollerden
dekorasyon unsuruna onem verdikleri tespit edilmistir. Hizmet ortamindaki
1isiklandirma unsurunun misafir-calisan etkilesimini sekillendirdigini belirtmislerdir.
Yoneticiler 1siklandirmay1 dikkat ¢ekme, konfor, ortami nezih hale getirme ve
misafirlerin ortamdan haz almalarin1 saglama amaciyla kullandiklarini ifade
etmiglerdir. Arastirma kapsaminda elde edilen bu sonuglar literatiir ile
karsilagtirildiginda benzer sonuglarin elde edildigi goriilmektedir. Gifford (1998),
yapmis oldugu arastirmada isiklandirmanin kisiler arasi iletisimi, konfor ve hizmet
ortamina dair kalite algisini etkiledigini belirlemistir. Hoffman ve Bateson (2010)
arastirmasinda, 1siklar diisiik oldugunda miisterilerin daha yumusak konustuklarini;
hizmet ortaminin daha resmi olarak algilandigini, fazla aydinlatilmis hizmet
ortamlarinda ise miisteriler ve ¢alisanlar arasindaki iletisimin daha samimi, heyecanli
ve neseli olarak algilandigini tespit etmislerdir. Biitiin bunlarin yani sira Areni ve Kim
(1993), 1siklandirmaya dair miisterilerin daha parlak 1s1ikta daha fazla 6geyi dikkate
aldiklarini; aydinlatma derecesinin ve tarzinin daha agik ve fazla oldugu hizmet

ortamlarinda miisterilerin tiriinle daha fazla ilgilendiklerini belirlemislerdir.

Arastirma  kapsaminda  yoneticiler, hizmet ortamindaki dekorasyon
unsurlarinin misafirde hizmet kalitesine dair algi olusturdugunu ve misafirlerin
beklentilerini sekillendirdigini belirtmiglerdir. Bu dogrultuda arastirmada elde edilen
sonuglarin, literatiirde yer alan diger ¢alisma sonuglari ile benzerlik gosterdigi ifade
edilebilir. Orn. Kim ve Moon (2009), i¢ ve dis tasarima dair yapti§1 arastirma ile
miisterilerin bir hizmet ortaminin i¢ ve dis tasariminda yer alan dekoratif unsurlar,
hizmete dair bilgi ve hizmet kalitesine yonelik algi olusturdugunu belirlemislerdir.
Bunun yanisira Han ve Ryu (2009), ¢alismasinda; dekorasyonun miisterilerin hizmet
ortamina dair fiyat algisini etkiledigini ve bu alginin miisteri memnuniyetini dogrudan
ya da dolayli olarak artirmasi sonucunda ise miisteri sadakati olustugunu benzer
sekilde Wakefield ve Blodgett (1996), dekorasyon, i¢ ve dis tasarim sayesinde miisteri
tatmini ve sadakatinin olustugunu saptamistir. Bu sonuglardan farkli olarak
Namasivayam ve Mattila (2007) ve Ha ve Jang, (2010) ise, dekorasyonun miisterilerin

hizmet ortaminda kalis siirelerini etkiledigini belirtmislerdir. Arastirmada
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dekorasyonun misafir iizerinde bu tarz etkilerine iliskin vurgu yapan yoneticiye
rastlanilmamigtir. Hizmet ortaminda misafirlerde olusabilecek kalite algist igin
yoneticilerin dikkat ettikleri unsurlara dair katilimcilarin renge vurgu yaptiklari
belirlenmistir. Rengin misafirin ortami ferah algilamalarina yardimci oldugunu ve
istah agict etkisi oldugunu vurgulamiglardir. Bu dogrultuda yoneticilerin renk
unsurunun olusturdugu algiya dair vermis olduklart cevaplar literatiir ile
karsilastirildiginda sonuglarin ortiistiigii ifade edilebilir. Ornegin; Acking ve Kuller
(1972) daha acik renkler ile tasarlanmis odalarin ferah olarak algilandigini ve Cruz,
Vicente ve Basbas (2007), iyi bir tasarim ve basarili bir renk tercihi sonucunda,
misterinin istahinin agilabildigini ve yemek i¢in harcadigi siirenin daha keyifli hale

gelebilecegini vurgulamislardir.

Rengin istah agict ya da ortami ferah gosterici unsur olmasinin diginda,
Eiseman (1998) konuya iliskin ¢alismasinda rengin fiziksel algilamayi, Baum ve Davis
(1976), ayn1 rengin farkli yogunluklari insanlarin tepkilerini etkiledigini, objeleri agik
yesil olan odalar, koyu yesil odalardan daha az kalabalik algilandigini, rengin odalar1
daha genis, sicak gosterme olanagina sahip oldugunu, Crowley (1993) ise, miisterilerin
duygularini ve davraniglarin1 harekete gecirdigini tespit etmislerdir. Fakat yoneticiler,
rengin bu 6zelliklerine deginmedikleri i¢in ve misafir lizerinde olan etkileri konusunda
yeterli olmadiklar1 gériilmiistiir. Hizmet ortaminda yer alan koku ve miizik unsurlarina
dair degerlendirme sonucunda, kokunun kalite algis1 olusturduguna, rahat hissetmeyi
sagladigina, marka bilinirliginin artirilmasma ve sadik misteri olusumuna yardim
ettigine yonelik vurgular yapmislardir. Bu bilgiler 1s1g8inda verilen cevaplar literatiir
ile karsilagtirildiginda; Fitzgerald ve Scholder (1999)un fizyolojik olarak bireyi
etkileyebilen, rahat hissetmesini saglayan ve diger arastirmacilarin ise, atmosferi
begenmelerine, rahatlamalarina, miisteri sadakati olusturduguna (Bowie ve Buttle,
2009; Hirsch 1995; Hulten, Broweus ve Dijk, 2009) yonelik sonuglar ile benzerlik
gostermektedir. Bunlarin yani sira, Fitzgerald ve Scholder (1999) kokunun, kisinin
gecmisle baglanti kurmasima da olanak saglayabilen psikolojik bir etkiye sahip
oldugunu; Shaw (2005), koti algillart ya da negatif durumlart ortadan
kaldirabilecegini; Chebat, Morrin ve Chebat (2009) ve Mattila ve Wirtz, (2001)
miisteri algisinda olumlu etki birakan kokularin satiglarin artmasina ve Rolls ve Rolls

(1997) kotii kokularin yemek yeme siiresini ve tiiketim miktarini azalttigini
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belirlemislerdir. Duyularimizdan en ikna edici duyu kokudur. Fawer’in (2010)
‘Empati’ adli kitabinin giris kisminda ‘insanlar, onlara soylenenleri ya da yapilan
herhangi birseyi unutabilme yetisine sahipken, hissettiklerini ise hep hatirlama
yetisine sahiptirler’ ifadesi ile Amerikali bir yazara atifta bulunarak duyularin
Onemine vurgu yapmistir. Bu dogrultuda turizm isletmeleri kokunun Onemini
Oziimseyerek otelin bahgesine ve tasarim olarak otelin belli basl yerlerine kokulu
bitkilere yer vererek, misafirlerin zihninde isletmeye dair bir resim olusturarak ve

kokuya dair kendi imajlarin1 olusturabilirler.

Hizmet ortami unsurlarindan olan miizige termal otel isletme yonetcilerinin
bakis acist degerlendirildiginde; rahatlama etkisiyle para harcama icgiidiisii
uyandirdigina, misafir beklenti ve memnuniyeti olusturduguna, insan psikolojisinde
dogrudan ya da dolayli olarak etkisinin olduguna, ¢alisanlarin ortamdan haz almasina
ve duyulmamasi gereken seslerin gizlenmesine yardimci olduguna iliskin goriis
bildirmiglerdir. Elde edilen bu veriler alan yazin ile karsilastirildiginda sonuglarin
benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Oakes (2000), miizigin, restoran i¢inde hizmet
standartlar1 ile ilgili farkli miisteri beklentileri olusturdugunu ve hizmet kalitesi ile
ilgili alg1 olusmasina yardimci oldugunu; Morin, Laurette, ve Jean-Charles, (2007)
miizigin, miisterilerin magazada daha uzun siire kalmalarini1 saglayarak harcamalarin
artmasina neden oldugunu; Milliman (1986), miizigin bireyin hosuna gitmesi halinde,
0 bireyin restoranda sikilmayarak daha uzun siire kalmasima, kendini daha rahat
hissetmesine ve daha fazla siparis vermesine neden oldugunu; Milliman (1982),
hizmet esnasinda olusan giiriiltii miktarini gizleyerek algilanan igletme imajini olumlu
yonde etkiledigini arka plan miiziginin magaza imajini iyilestirdigini, ¢alisanlar1 daha

mutlu hale getirdigini belirlemislerdir.

Yukaridaki bilgiler disinda yoneticilerin miizige dair deginmedikleri noktalar
degerlendirildiginde ise literatiirdeki bazi calismalarin sonuglarina dair paralellik
gbsteren hususlarin olmadig1 sdylenebilir. Ornegin, North ve Hargreaves (1996)
restorandaki miizik tinis1 yiiksek ya da restorandaki giiriiltii miktar1 ¢ok fazla
oldugunda bireyin daha hizli yemek yiyerek, rahatsiz hissettigine ve restoranda daha
az vakit gecirdigini ve bu durumun mekani begenme ya da begenmeme iizerinde etkili
oldugunu; Rohner ve Miller (1980), endiseyi azaltma egilimi gosterdigine ve

dolayisiyla miiziklerin duygusal durumlan etkileyebilecegini; Shaw (2005), neseli
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miizigin insant mutlu ederken, yavas miizigin ise insanlarda hiiziinli bir ruh hali
olusturdugunu; benzer sekilde Yalch ve Spangenberg (1990), farkli tiirden olan
miiziklerin farkli duygusal tepkilere yol agctigini; Ballantyne, Packer ve Falk (2011)
ise, dogru ve yerinde kullanilmayan miiziklerin negatif etki olusturdugunu ve duygu
karisikligina neden oldugunu ortaya koymuslardir. Bu tiir sonuglarin bu ¢alismada yer
almamasinin yoneticilerin miizik ile ilgili genellikle olumlu diisiindiiklerinin bir
yansimasi oldugu ifade edilebilir. Bu kapsamda otel yoneticileri verdikleri hizmeti g6z
oniinde bulundurarak, otelin lobi/bar/restoran/spa gibi hizmet alanlarinda pozitif
duygu olusumuna yardime1 olacak miiziklere yer vermelidirler. Ayn1 zamanda hangi
ortamda ne tlir miiziklerin satis yapmay1 artirdigini, memnuniyeti sagladigini ya da
diger olumlu durumlari tespit ederek ona gére miizik yaymi yapmalidirlar. Ya da
Starbucks gibi, miisterileri bir teste tabi tutarak miizik tercihlerine goére miizik yayini
yapabilirler. Bu sayede miisteri isletme tarafindan fikirlerinin 6nemsendigini
hissedecek ve bu durum sonucunda ise, miisteride sadakat duygusu ve memnuniyete

iliskin degerlerde artis olmasi ihtimali artacaktir.

Giintimiizde farkli 6zelliklere sahip olan ¢ok sayida birey ¢esitli nedenlerle
termal otel isletmelerini tercih ederek, otelin belirli boliimlerinde zamanlarini
degerlendirmektedir. Misterilerin oteli tercih etmesinde ulasim, kalite, sunulan
yiyecek ve i¢ceceklerin lezzetinin 6nemli oldugu kadar hizmet ortamina iliskin unsurlar
da onem arz etmektedir. Elde edilen bilgiler 1s18inda termal otel isletmesi
yOneticilerininin hizmet ortami unsurlarindan havalandirma, sicaklik, malzeme, diizen
gibi faktorlere hi¢ Onem vermedikleri sonucuna ulagilmistir. Murray (1987),
miisterilerin uzun siire serin havali bir restoranda kaldiklarinda sicak bir restorana
oranla daha fazla yemek yemek istemediklerine, hizmet ortaminin sicak olmasinin
bireyde sivi tiiketimine neden olacagina; Wakefield ve Blodgett (1994) ve Ryu ve
Jang (2008), esya, makine ya da mobilya gibi malzemelerin yerlesiminin miisterilerde
haz alma duygusunu tetikledigine, kalite algisi olusturduguna ve sadik miisteri
olusumuna yardimci olduguna, otelde kullanilan ekipmanlarin (¢atal, kasik, samdan,
masa Ortiisil), miisterilerin kalite algisini etkiledigine iliskin bulgular elde etmislerdir.
Bu calismada literatiirdeki bu c¢aligmalarin sonuglarina benzer sonuglar elde
edilememistir. Bu kapsamda otel yoneticileri ¢esitli egitimlerle daha bilingli hale

getirilmelidir.
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Misafir — Calisan Etkilesiminin Misafir Uzerine Etkisi

Arastirmada elde edilen sonuglardan bir digeri de misafir ve ¢alisan etkilesimi
ile ilgilidir. Konuya yonelik termal otel yoneticilerinin  bakis agis1
degerlendirildiginde; ¢alisan ve misafir arasinda sicak ve igten bir etkilesim olduguna,
misafirin profiline gore iletisim tarzlarinin degistigini, misafirle calisan arasindaki
sohbetin 6zel hayati ilgilendirmeyen konular olmasi gerektigini, iletisimin olusum
sekli olarak mecburi etkilesim ve manevi etkilesim olarak ikiye ayrildigim
belirtmislerdir. Bunun sonucunda ise, Afyonkarahisar ilinde yer alan, ii¢ termal otel
isletmesinde misafir ¢alisan etkilesiminin olumlu ve saglikli yonde ilerledigi tespit

edilmistir.

Yoneticilerin gbziinden misafir galisan etkilesiminde olumlu etki olarak en
cok, sadik miisteri olusumuna ve olusan sorunlart biiylitmediklerine; olumsuz
etkilerinde ise en ¢ok, giileryiiz ve yardimseverligin suiistimaline, indirim taleplerinin
olusumuna, misafir kayb1 ve ek 6deme yapmak istememelerine iligkin sonuglara
ulagilmistir. Burgers, Ruyter, Keen, ve Streukens (2000) calisanin davranislarini
miisteriye gore ayarlamasi, miisteriye prosediirler hakkinda agik bilgi vermesi,
problemleri ¢ozme ve soruyu cevaplama yetkisine sahip olmasi miisteri sadakati
olusumuna ve herhangi bir durumla karsilasildiginda miisterinin sikinti ¢ikarmadan
empati kurabilmesine yardimci oldugunu; Suprenant ve Solomon (1987), ¢alisanin
davraniginin miisteri sadakatini olusturdugunu ve miisterinin calisana yardimci
oldugunu tespit etmislerdir. Buradan hareketle, misafir-galisan etkilesiminin olumlu
ve olumsuz etkileri bakimindan ¢alismada tespit edilen sonucglarin diger ¢alismalarin
sonuglariyla biitiinliik gosterdigi ifade edilebilir. Bununla birlikte, Darden ve Babin
(1994); Keaveney (1995) ve Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996), ¢alisanin pozitif
etkisi oldugu kadar negatif etkisinin de olduguna; benzer sekilde Mohr ve Bitner
(1991); Price, Arnould ve Tierney (1995) ve Siehl, Bowen ve Pearson (1992), calisan
performansindaki diisiis nedeniyle miisteri kaybi olduguna; Spencer-Rodgers ve
McGovern (2002), degerler, normlar ve geleneklerdeki kiiltiirel farkliliklar nedeniyle
calisan davranisinin yanlis anlagilabilecegine ve stresli ve nahos olan iletisim
bozulmalarina yol agacagina; Walsh (2000) kiiltiir farkliligindan dolayi ¢alisanin sicak
yaklagiminin farkli algilanacagina ve miisteri beklentilerinde farkliliklar olusacagina

vurgu yapmislardir. Bu sonuclarin da arastirmayi destekledigi ifade edilebilir.
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Yoneticilerin misafir calisan etkilesiminde olumlu/olumsuz etki olarak
gordiikleri diger onemli hususlar; aidiyetlik duygusu olusumu, oteli bagkalarina
onerme, hizmet kalite algis1 olusumu ve misafirin isteklerinin 6nceden tespiti; olumsuz
etki olarak ise; ek O0deme yapmak istememe, ekstra ilgi beklentisi, hizmete dair
beklenti artisi, ¢alisani isinden alikoymaya iliskin sonuglar elde edilmistir. Elde edilen
sonuglar literatiir ile karsilastirildiginda sonuglarin benzerlik gosterdigi belirlenmistir.
Om., Woods ve King (2002), miisteri ve calisan etkilesiminin, miisterinin kalite
algisin1 etkiledigini; Tiedens ve Fragale (2003), c¢alisanlarin davraniginin miisteri
kalite algisini etkiledigini ve baskasina onermesinde rol oynadigini, sicak etkilesim
olusursa miisterilerin rahat ortamda olduklarina dair his olustugunu; Bitner (1990);
Parasuraman Zeithaml ve Berry (1985) ve Hartline ve Jones (1996), ¢alisan ve miisteri
etkilesimi  sonucunda, c¢alisanin  miisterinin  siparisi  hakkinda  Ongoriide
bulunabildigini; Boulding, Kalra, Staelin ve Zeithaml (1993), olusan kalite algis1 ve
samimiyet sonucunda miisteri beklentilerinin degisebildigini ve oOrgiit tarafindan

problem olusturabilecek durumlar olabildigini ortaya koymuslardir.

Konuya iligkin iizerinde durulmayan noktalar ele alindiginda, farkli
caligmalarda farkli sonuglarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Baker, Levy, ve Grewal
(1992) calisanlarin sayisinin, giyim tarzlarimin ve davraniglarinin miisteriler tizerinde
etkili oldugunu; Tombs ve McColl-Kennedy (2003), ¢alisanlarin miisterilerin satin
alma isteklerini etkiledigini, buna paralel olarak, Ryu ve Jang (2007) da iyi iletisimin
calisan performansinit etkiledigini tespit etmiglerdir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda yoneticilerin, misterilerin en fazla ¢alisanlarla etkilesime girmesi ve
calisanlarin kalite algis1 olusturmasi i¢in, ¢alisanlarin1 miisterilerle iliskiler konusunda
egitmeleri, kendilerine iletilen sikayetleri gozoniinde bulundurarak hem ¢oziime
ulagtirmalart hem de tekrar o hataya diismemek icin yeni diizenlemeler yapmalari,
calisanlarin giyim ve kigisel bakimina dikkat etmeleri gerektiginin bilincinde
olmahdirlar. Calisanlarin miisterileri memnun edici ¢abalarinin, hizmet kalitesine
yonelik pozitif algt olusturdugu, bu durumun miisteri sadakatinin ve kulaktan kulaga
iletisimin yolunu agtig1 i¢in, calisani takdir etme, odiillendirme, tesvik etme gibi
unsurlart dikkate almasi gerektigine dair daha bilingli olmalidirlar. Biitiin bunlara ek

olarak yoneticiler, verimliligi artirmak adina ise uygun yetenek ve kisilik 6zelliklerine

98



sahip personel secmeleri, c¢alisanlar1 gili¢lendirerek psikolojik destek vermeleri

Onerilebilir.

Konu dahilinde otel yoneticilerinin calisanlarin misafirlerle etkilesimini
artirmak ya da daha saglikli hale getirmek adma personellerinde dikkat ettigi
Ozelliklerden en onemlilerinin; giileryliz, diksiyon, egitim ve tecriibe oldugu tespit
edilmistir. Yiikselen (2015), personelin egitim ve nitelik diizeyinin hizmetteki
farklilig1 olusturdugu, ayn1 zamanda miisteriyle sicak, kurum dil ve kiiltiiriine uygun
iliski kuran isletmelerde miisterilerin gerek hizmeti sunan personelle, gerckse diger
misterilerle saglikli iligki kurduguna iligkin sonuglar elde ettiklerini vurgulamistir.
Buna ek olarak, Bitner (1990), Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) ile Hartline ve
Jones (1996) tarafindan yapilan ¢aligmalarin sonuglar1 da c¢alismanin sonuglariyla

paralellik gostermektedir.

Konu kapsaminda yoneticilerin daha az nem verdikleri unsurlarin ise; misafiri
iyi dinleme, birimler arasi iletisim takibi yapma ve beden dilini kullanabilme oldugu
tespit edilmistir. Orn. Bitner (1990); Gronroos (1984); Hartline ve Jones (1996); Siehl,
Bowen ve Pearson (1996) calisanin misafir ile géz kontag1 kurarak sergilemis oldugu
performans sayesinde misafirde hizmet kalite algis1 olusabilecegine iligkin sonuglara

vurgu yapmuslardir.

Bu dogrultuda otel yoneticileri, miisterilerin en fazla calisanla etkilesime
girmesi sonucu kalite algis1 olusturmada etkin olabildiklerini g6z Oniinde
bulundurarak; calisanlarin1 miisterilerle iliskiler konusunda egitmeleri, kendilerine
iletilen sikayetleri goze alarak hem ¢6ziime ulastirmalari hem de tekrar o hataya
diismemek i¢in yeni diizenlemeler yapilmasinin, ¢alisanlarin giyim ve kisisel bakimina
dikkat etmeleri gerektiginin bilincinde olmalidirlar. Ayrica yoneticiler, ¢aliganlarin
miisteri memnun edici ¢abalar1 hizmet kalitesine yonelik pozitif algi olusturduguna,
bu durum miister sadakatinin ve kulaktan kulaga iletisimin yolunu agtigina, ¢alisani
takdir etme, ddiillendirme, tesvik etme gibi unsurlar1 dikkate almasi gerektigine dair
daha bilin¢li olmalidirlar. Biitiin bunlara ek olarak yoneticiler, verimliligi artirmak
adina ise uygun yetenek ve kisilik 6zelliklerine sahip personel segcmeleri, ¢alisanlari

giiclendirerek psikolojik destek vermeleri Onerilebilir.
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Otel yoneticilerinin misafir hizmet kalitesi algisinda en aktif hizmet
performanst  belirleyicisi  departman olarak yiyecek-icecek, spa, Onbiiro
departmanlarin1 gordiikleri, kat hizmetleri, satig-pazarlama ve halkla iligkiler de bu
departmanlar kadar belirleyici olmasa dahi farkli yoneticiler tarafindan aktif belirleyici
olarak goriildiigii, bagka yoneticiler tarafindan ise, biitiin departmanlarin kalite algisini
etkiledigi goriistinde olduklar1 tespit edilmistir. Elde edilen veriler literatiir ile
karsilastirildiginda; Boulding, Kalra, Staelin ve Zeithaml (1993); Hartline ve Jones
(1996); Zeithaml (1988) yapmis olduklar1 ¢alismalarda hizmet kalitesi i¢in en aktif
hizmet performans: belirleyici departman olarak Yiyecek Icecek, Spa ve On Biiro
olarak belirlemis olduklar1 sonuglarla benzerlik gosterirken, ayni yazarlar ayrica kat
hizmetleri, oda servisi ve bar departmanlarinda hizmet kalite algisinda belirleyici
olduklarina iliskin vurgulari ile farklilastigi tespit edilmistir. Williams (1999), yapmis
oldugu caligmasi ile yiyecek icecek departmanini kalite algisinda en aktif belirleyici
olarak buldugu sonugla ortiigiirken, oda servisi, bar ve kat hizmetlerini de en aktif
belirleyici olarak buldugu sonuglarin yonetici goriislerinin belirttigi sonug ile farklilik

gosterdigi tespit edilmistir.

Hizmet kalite algisini olusturmada bu arastirma sonuglari ile Boulding, Kalra,
Staelin ve Zeithaml (1993); Hartline ve Jones (1996); Zeithaml (1988), Williams
(1999) yapmus olduklar1 arastirma sonuglarinda birinci sirada Yiyecek-Igecek
departmani yer alarak benzerlik gosterdigi tespit edilmistir. Bireyler konaklamanin
yan1 sira yemek ya da kahvalti i¢in otel restoraninda vakit gegirme istegi
duyabilmektedirler. Bu yilizden misafir ve c¢alisan etkilesiminin en yogun oldugu yer
restoranlardir denilebilir. Restoran calisanlarinin oynadigr baskin rol nedeniyle,
yonetim, hizmette talep edilen basar1 ve basarisizliklarla basa ¢ikmak i¢in her zaman
yeterli personeli bulundugundan emin olmalidir. Bu sekilde hizmet sunumunu
optimize edecek ve her zaman faydali bir hizmet saglayacaklardir. Bu durum bir¢ok
yoneticinin, personel sayilarini azaltarak licret maliyetlerini en aza indirgemek ig¢in
ugrastigi bir sektérde zor olabilir; ancak, azalan iicretler agisindan kisa vadeli
kazanglar i¢in ¢abalamak yerine, yoneticilerin konuk sadakatinin uzun vadeli

faydalarina odaklanmalar1 konusunda bilinglendirilmelidirler.

Afyonkarahisar ili termal bolge olma 6zelliginden dolay:r hizmet kalite algisi

belirlemede ikinci sirada Spa departmani yer almaktadir. Bu bakimdan Boulding vd.
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(1993); Hartline ve Jones (1996); Zeithaml (1988), Williams (1999) yapmis olduklari
calismalar ile farklilagsmaktadir. Spa ve Wellness merkezlerinde miisterilere sunulan
hizmetler calisanlarin dokunma ve etkilesim giiciine bagl bir 6zellige sahip oldugu
i¢in otel yoneticileri spa ¢alisanlarini y1l ve egitimi 6n planda tutarak daha profesyonel
insan kaynaklarindan temin etme sansi yakalayabilecegi sOylenebilir. Ciinkii Spa
hizmetleri 6zel egitim gerektiren hizmetlerdir. Ne yazik ki, Tiirkiye’de 6n lisans ya da
lisans diizeyinde egitim veren kurumlarin ¢ogunlugunda teorik ve pratik egitimde bir
takim eksiklikler mevcuttur. Bu durum sonucunda ise, konaklama isletmeleri soz
konusu olan ihtiyaglarini yurt disindan saglamak zorunda kalabilmektedir. Bu durum
Tiirkiye’deki konaklama isletmelerinin profesyonel is giicli bulma konusunda énemli
bir sorun haline gelebilmektedir (Dasdan 2014; Ozsar1 ve Karatana 2013; Saricay,
2011). Otel yoneticileri otelleri biinyesine Spa & Wellness hizmetleri egitimini
ekleyerek hem olusabilecek is giicli sorununun 6niine gegebilir hem de profesyonel
isgorenler sayesinde daha ¢ok miisteri memnuniyeti olusabilecegi, bu memnuniyet
sonucunda kalite algisi, deger ve sadakat duygusu acia cikabilece8i i¢cin Spa
departmaninda profesyonel dokunuslara sahip, isinin geregini yeterince bilen
calisanlar ile sunulan hizmet ile diger Spa merkezlerinden farklilagabilirler.
Miisterilerin resepsiyon, vale ya da diger On Biiro ¢alisanlari ile gergeklestirdikleri
etkilesim zorunlu etkilesim olarak nitelendirilebilir. Ciinkii birey ister Spa’dan
yararlanmak i¢in, ister restoranda vakit gegirmek igin, isterse de konaklamak igin otele
gelsin, her sekilde On Biiro ile etkilesime girmek zorundadir. Bu etkilesim, gerek kayit
islemi gerceklestirme esnasinda gerekse de yonlendirme ihtiyaci duyuldugunda
olusabilmektedir. Bu kapsamda, On Biiro departmani misafiri karsilama ve ugurlama
niteligine sahiptir. Bu yiizden misafirler ilk On Biiro calisam ile etkilesime
girmektedir. Calisanin tutum ve davranisi sonucunda ise, misafirin beklenti ve hizmet
kalite algis1 olusumuna yardimei olan ilk departman yine On Biirodur denilebilir. Bu
yiizden otel ydneticileri isletmeleri adina kalite algisin1 olusturmak i¢in On Biiroda
calisanlarin miisteri ile iletisim esnasinda basit ifadeler yerine egitimli ve durumun
icerigini aciklar sekilde bigi verebilen, karsilasilan ya da karsilasacak herhangi
olumsuz bir durum kargisinda sogukkanli, sabirli ve ayn1 zamanda ¢6ziimciil fikirlere

sahip olan niteklileri gz 6niinde bulundurarak etkilesim kalitesini ve bunun sayesinde
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ise isletmeye dair kalite algisin1 olumlu yonde etkileyecek kisiler olmalarma dikkat

edilmelidir.

Her ne kadar Afyonkarahisar ilinde Kat Hizmetleri digerleri kadar 6nemli bir
departman olarak algilanmasa da Boulding, Kalra, Staelin ve Zeithaml (1993),
Williams (1999) yapmis olduklar1 ¢aligmada kat hizmetlerinin hizmet kalite algisi
belirlemede en Onemli departman olduguna iliskin vurgulamalar yaptiklar
gorilmistir. Bu kapsamda otel yoneticileri, temiz, calisanlar tarafindan Ozenle
hazirlanmis ve ferah olan odalarin hizmet kalitesi algisinda hizmet performansinin
belirleyici oldugu konusunda daha bilingli olmalidir. Caligma kapsaminda elde edilen
bilgilerden bir tanesi de Halkla iliskiler diger otellerde misafir iliskileri olarak
nitelendirilen departmanin hizmet kalite algisii etkiledigini belirten yonetici
goriislerine yer verildigi goriilmektedir. Aslinda Halkla Iliskiler isletme igerisinde ve
disarisinda (medya) misafiri otele ¢eken, oteli tanitan, satis pazarlama yapan, otele
iligkin imaj olusumuna yardimci olan ve misafir ile birebir etkilesim gergeklestiren
kayda deger bir departmandir. Fakat bazi otellerde bu departmanin var olmamasi
nedeniyle arka plana atildig1 varsayilmaktadir. Misafirin memnuniyet dereceleri, istek
ve sikayetleri ile bire bir ilgilenen ve buna ¢dziim liretme gorevi géren halkla iliskiler
departmani ¢alisani, sergilemis oldugu yardimsever ve ¢oziimciil yaklasimi sonucunda
misafirde kalite algis1 olusumunu saglayabilecek etkiye sahiptir. Termale iliskin
yapilan reklamlarin kalitesi aracilig1 ile i¢ turizmin saglanmasi ve yeni dis hedef {ilke
ve sehirlerin belirlenmesi i¢in tanitim ve pazarlamanin iyi yapilmamasi, halkla iliskiler
departmanina otellerde yeterince 6nem verilmemesinin stratejik bir sorun oldugu
diisiiniilebilir. Gerekli olan ise, halkla iliskiler departmaninin alt birim olmasindan
ziyade Ust birime tagiyacak zihniyet devrimi yapilmasi ve bunun dogrultusunda otelin
kalite algisin1 olumlu yonde etkileyecek, c¢ift yonlii etkilesim i¢in ideal olan

calisanlarin istihdam edilmesidir.

Bunun yani sira otel yoneticilerinden bazilar satis pazarlama departmanininda
kalite algis1 belirlemede 6nemli rol iistlendigi tespit edilmistir. Otel isletmelerinin
miisteri iletisimini saglikli hale getirebilmek i¢in, miisterilerin geri bildirim, istek ve
beklentilerinin takibini dikkate almalidirlar. Miisterinin istek ve beklentilerinin
gerceklesmesi durumunda miisteri memnuniyeti ve isletmeye kars1 deger ve sadakat

duygusu gerceklesmektedir. Bu yilizden isletme igerisinde yer alan yoneticiler satis
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pazarlama personelini, kisiler arasi iletisimi kuvvetli, misafir takibini yapabilen ve
ikna kabiliyeti olan kisilerden istihdam etmelidir. Diger yandan bazi yoneticiler biitiin
birimlerin birbirleri ile baglantili ve bu yiizden hepsinin kalite algisi belirlemede biiyiik
rol oynadigini belirttigi goriilmiistiir. Oteli bir biitlin olarak diisiindiiglimiiz zaman,
biitiin birimlerin birbirleri ile olan baglantisin1 goz ardi etmek miimkiin degildir.
Ornegin; bir misafirin otele giris yapabilmesi icin temiz odaya ihtiya¢ vardir. Temiz
odanmn var olup olmadigini kontrol etmek igin ise kat hizmetleri ve resepsiyon
birimleri arasinda saglikli iletisim kurulmalidir. Bununla birlikte Afyonkarahisar ilinin
termal Ozelligini vurgulamak adina Spa, misafiri karsilama ve ugurlama gorevi
iistlenen On Biiro, yoresel yemeklerin sunulmasi ve tanitiimast igin Yiyecek-Icecek ve
temizligi ile etkileme yetisine sahip olan Kat Hizmetleri boliimlerinin yoneticiler
tarafindan Oneminin farkina varip farkina varilmalidir. Boylece kalite algisinin
olusumuna katkida bulunmasi agisindan ¢aligan misafir etkilesimin en yogun oldugu
bu boliimlerin 6n plana ¢ikartilmali, gerek bu boliimlerin gerekse bunlarin digindaki
boliimler arasinda koordinasyonun da saglikli bicimde siirdiiriilmelidir. Yoneticiler,
yiiksek standartlarda hizmet sunabilmek igin ¢alisanlarin rollerinin farkinda olmali ve

onlara yeterli egitim saglamalidirlar.

Ayrica bu calisma sektore 6zgii olsa da sonuglar, yoneticilerin ¢alisanlari iy1
performans gostermeleri i¢in gereken beceri ve somut niteliklerle donatmalarina
yardimc1 olacak niteliktedir. Son olarak, rekabet, degisen tiiketici zevkleri ve
rakiplerin tanitim c¢abalar1 nedeniyle bazi departmanlar zaman iginde Kalite
degisikligine isaret etmektedir (Zeithaml, 1981). Yoneticiler, tliketicilerin kaliteyi
ortaya ¢ikarmak i¢in departmanlar agisindan kullandiklar: spesifik ipuglarini periyodik
olarak yeniden degerlendirmeli ve bu degisikliklere dayanarak promosyon stratejileri

gelistirmelidirler.
Misafir — Misafir Etkilesiminin Misafir Uzerine Etkisi

Otel yoneticilerinin misafir misafir etkilesimine dair misaifirler cogunlukla
otele giris islemi gergeklestirirken ve agik biifede yemek sirasi beklerken birbirleri ile
etkilesime girdikleri diigiincelerini dile getirdikleri tespit edilmistir. Bu kapsamda
yOnetici goriisleri literatiir ile karsilastirildiginda; Bailey (1997); Brown ve Levinson

(1978,1987); Hall (1990); Lakoff (1989); Leech (1983); Schank (1986)’in yapmis
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olduklar1 ¢aligmalarin sonuglari misafir-misafir etkilesiminin restoran ve resepsiyonda
gerceklestigine iliskin sonuglarla benzerlik gostermektedir. Biitiin bunlarin yanisira
misafirlerin birbirleri ile etkilesimlerinin otelin kalabalik béliimlerinden olan havuz ya

da dus sirasinda da gergeklesebildigine iligskin sonuglar da yer almaktadir (Katz, 2001).

Misafir-Misafir Etkilesiminde Etkili Unsurlar

Glinlimiizde isletmeler artan rekabetgi anlayis ile birlikte sadece kar elde
etmekten ziyade ayni zamanda hizmet kalitesini artirarak miisteri memnuniyeti ve
sadik miisteri profili olusturmay1 daha ¢ok hedefler olmuslardir. Bu hedefe ulagmak
i¢cin ise misafirlerin birbirleri ile olan etkilesimlerinde dikkate aldiklar1 bazi unsurlar
yer almaktadir. Yonetsel goriisler dikkate alindiginda, bu unsurlarin misafirlerin
birbirleri ile etkilesimi sonucunda oteli ya da bir iirlinii bir bagkasina 6nermesinde
birincil faktdriin hizmet olduguna dair goriis bildirkileri tespit edilmistir. ikinci faktor
olarak ise galisanlarin, bunlara oranla atmosfer, giiven, fiyat, iletisim ve degerin daha
az etkili oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir. Elde edilen bilgiler literatiir ile
karsilastirildiginda; Fitzsimmons ve Fitzsimmons (2000); Gronroos, (1984); Lehtinen
ve Lehtinen (1991); Olshavsky, (1985); Olson ve Jacoby (1972); Zeithaml ve Bitner

(2000) tarafindan yapilmis olan ¢alismalarin sonuglari ile ortiismektedir.

Birey bulundugu hizmet ortamini, sunulan hizmetin kaliteli olup olmadigim
degerlendirerek ¢evresindeki kisilere Onerebilir ya da Onermeyebilir. Isletmeler
misafirlerin birbirleriyle iletisimi sonucunda bazi Oneri ve sikayet faktorlerinin
olusacaginin bilincinde oldugu i¢in, miisterilerine kaliteli iiriin ve hizmet sunmak
zorundadirlar. Bunun nezdinde misafirlerde kalite algisini olusturmak oOnemli bir
faktor haline gelmistir. Calisanlarin hizmet kalite algisimi etkilemede rolii biiytiktiir.
Ciinkii nitelikli hizmet, kaliteli iiriin ve calisanlarin emegi sonucu olugmaktadir.
Hizmet isletmelerinde ¢alisanlar, misafirler ile yiiz yilize temas halinde olan, duygulari
araciligi ile s6zli ya da sozsiiz iletisimde bulunan kisilerdir. Miisteriye dogru ve etkin
bir sekilde hizmet verebilmek icin, ¢alisanlarin iletisim diizeyi 6nem arz atmektedir.
Calisanlar miisterilerin ne istedigini bilirse, bu durumdan miisteri memnun olur ve o
calisganin ilgi ve alakasindan dolayr hizmetin gergeklestigi c¢evrenin fiziksel
Ozelliklerine iliskin olumlu yonde kalite algilar1 olusur ve bu da bir baskasina dneride

bulunmasi i¢in gecerli bir sebeptir. Bu yiizden otel yoneticileri, hizmetten ziyade
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calisanlarin misafir misafir etkilesiminde hizmete nazaran daha Oonemli bir faktor

oldugu konusunda daha fazla bilingli hale gelmeleri 6nerilebilir.

Bunlarin yanisira yoneticilerin, atmosfer, giiven, fiyat, iletisim ve degerin de
etkilesimde bulunmalarinda ve 6nermelerinde etkili olduguna iliskin goriisleri tespit
edilmistir. Bu kapsamda, Kim ve Moon (2009) ve Sulek ve Hensley (2004), misafirler
atmosferi ¢ekici buldugunda hizmet sunumu ve fiyat gibi farkli yonlerin hizmete
kalitesine iliskin genel bir algis1 olusturabilecegi bunun sonucunda misafirler birbirleri
ile iletisime gegebilecegini vurgulamiglardir. Buna paralel olarak, Han ve Ryu (2010)
fiyat, memnuniyet olusum siirecinde moderator rolii oynadigini tespit etmisler ve
hizmet isletmelerinde miisterilerin makul fiyat algisina sahip olmalarinin, fiziksel
cevrenin kalitesinin (¢ekici i¢c mekan tasarimi gibi) tatmin {izerindeki etkisini ve
iletisimi  artiracagin1  belirtmislerdir.  Bu  kapsamda  yonetici  goriisleri
degerlendirildiginde misafirlerin birbirleri ile fiyat sormak i¢in iletisime gectikleri
tespit edilmistir. Insanlar yakinlar ile karsilastiginda, bulustugunda ya da tamsik
olmadiklar1 birisiyle etkilesime girme durumunda olduklarinda, onlar1 iletisime itecek
unsurlardan birisi de fiyat olabilmektedir. Ozellikle konaklama sektériinde geceleme
gerceklestirecek olan  bireyler birbirleri ile fiyat karsilastirmast  yapma
egilimindedirler. Eger fiyatlar benzer niteklikteyse bireyin kuruma karsi giiveni,
kendini degerli hissetme duygusu ve bir bagkasina onerme i¢ giidiisii olusabilir. Bu
kapsamda degerlendirildiginde, yoneticilerin fiyat unsurunun bir bagkasina 6nermede
onemli unsur oldugu konusunda bilinglendirilmelerinden ziyade, sabit hizmet fiyati ile
miisteri sadakat ve memnuniyetini olusumuna engel olmayacak sekilde hizmet

sunumu gerceklestirmesi onerilebilir.
Insan Trafiginin Misafir-Misafir Etkilesimindeki Rolii

Hizmet ortamindaki kalabaligin misafirler ilizerine etkisine dair ydnetsel
gortsler incelendiginde; kalabalik ortamin misafirlere daha ¢ok rahatsizlik verdigi
sonucuna varilmistir. Bu goriisler literatiir ile karsilastirildiginda, Zeithaml, Bitner ve
Gremler (2009)’in etkilesimde miisterilerin hizmet deneyimlerini herhangi bir hizmet
ortaminda yer alan miisterilerin, asir1 kalabaliklasma nedeniyle olusan hizmet
gecikmelerinin, bebeklerin aglamasi, gruplarin yiiksek sesle konusmasi gibi ortaya

cikan bazi davraniglarin olumsuz yonde etkileyebildigine iligkin ¢alisma sonuglart ile
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benzerlik gosterirdigi tespit edilmistir. Bunun yani sira yoneticilerin, Grove ve Fisk
(1997)’in c¢aligmasinda yer alan, hizmet ortaminda hizmet sirasinin kendilerine
gelmesini bekleyen miisterilerin kalabalik ortam sonucunda birbirleriyle arkadasca
konusmalari, hizmet ortaminda miisterilerin fotograf ¢ekilmeleri, ¢ocuklara yardim
etmeleri gibi sosyal etkilesimlerin misafirleri pozitif yonde etkiledigine iliskin
sonuglara deginmedikleri tespit edilmistir. Yoneticiler kalabalikligin aynt zamanda

olumlu sonuglar dogurabilecegi konusunda bilgilendirilmelidirler.

Hizmet ortaminda kalabaliktan olusan giiriiltii hizmet ortaminin algilanma
bi¢imini degistirebilir. Insan sosyal bir varlik oldugu igin, cevresinde insan
kalabaliginin olmasi, kimilerinde hizmetin kaliteli olduguna dair algt olusturabilirken
kimilerinde ise, kalabalik ortamin hizmet kalitesini diislirdiigii yoniinde algi
olusturabilir. Afyonkarahisar ilinin termal 6zelliginden dolayi, buradaki otellerde
konaklama gerceklestiren misafirlerin ¢ogunlugu yash ve dinlenme amacl geldikleri
icin, isletmeciler otelin sessiz ve sakin olmasina daha ¢ok 6zen gostermelidirler.
Yoneticiler i¢ ve dig giiriiltiiyli kontrol altina alacak sekilde ses yalitimina yer vererek
misafir memnuniyetini saglayabilirler. Bu giirtiltiiler misafirlerin birbirleri ile
etkilesimine zarar verebilmektedir. Hatta bununla da kalmayip, c¢alisanlarin da igine

odaklanamamasina ve bu ylizden performansinda diisiislere neden olabilmektedir.

Misafir huzurunu saglamak ve birbirleri ile olan etkilesimi saglikli sekilde
sonuglandirmak icin, aile olarak ya da yalniz gelen ebeveynlerin huzurunun
kagmamast igin grup yemeklerinde farkli saat uygulamasi yaparak ya da otelin fiziki
kapasitesi uygunsa gruplar birbirleriyle ¢akismasini onlemek i¢in farkli alanlarda
yemek vererek misafirlerin birbirleriyle olumsuz etkilesiminin dniine bir nebze de olsa

gecebilirler.
Hizmet Ortaminin Misafir-Misafir Sosyallesmesine Katkisi

Yoneticilerin kendi otel isletmelerinde misafirler arasi etkilesime iliskin otel
biinyesinde animasyon, yiizme yariglar1, dans kurslar1 ve canli miizik gibi ¢esitli sosyal
etkinlikleri diizenledikleri; bunlarin gergeklestirilmesinde ise diizenli ve standart
uygulamalarin olmadig1 ve organizasyonlarin donemsel olarak degiskenlik gosterdigi
tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu durum; yoneticilerin misafirler arasi etkilesimi

onemsediklerini, sunulan hizmet ve lriinlerin yam sira misafirlerin birbirleri ile
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etkilesimi dogrultusunda olusacak memnuniyeti de dnemli gordiikleri, isletme imajina
olumlu katki saglayabilecegi, mutlu olarak ayrilan misafirin sadakat diizeyinin
yiikselebilecegine imkan taniyabildigi seklinde nitelendirilebilir. Elde edilen bu
sonuglar literatiir ile karsilastirildiginda; Brunner-Sperdin ve Peters (2009); Keaveney
(1995); Jeong ve Jang (2011); Pine ve Gilmore’un (1999) calisma sonuglari ile
benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Diger taraftan turistlerin turizme katilma
motivasyonlari arasinda belirgin rol oynayan tatilde yeni insanlarla tanisma ve arkadas
edinme gildiisii, misafirleri otel igerisinde birbirleri ile etkilesime ve iletisime
yoneltebilir, sosyallesmesine katki sunarak deneyim kazanilmasina ve deger

yaratilmasina olanak saglayabilir.

Miisterilerle menfaate dayali uzun siireli iliski, rekabet tistiinliigli saglayarak
isletmelerin karini artirmakta ve varliklarini siirdiirmeleri modern pazarlamada 6nemli
bir unsur haline gelmektedir. Bir igletmenin canli miizik esliginde verdigi yemek
hizmeti sadece misafirlerin birbirleriyle sosyallesmesini degil, ayn1 zamanda ortamda
fazla vakit gecirerek daha fazla harcama yapmasini saglayabilir. Bu kapsamda
yOneticiler tarafindan gerek hizmet ¢esitliliginin artirilarak farklilastirilmasi ve rekabet
ustiinliigii elde edilmesi gerekse de otel biitgesine katki saglanmasi1 amaciyla bu faktor

1yi degerlendirilmelidir.
Hizmet Ortaminda Sahne Arkasi Diizenlemeler

Arastirma kapsaminda ulasilan 6nemli sonuglardan birisi de termal otel
isletmesi yoneticilerinin hizmet ortaminda sahne arkasi diizenlemelere, sistemlere ve
siireclere onem verdikleri ve bu noktada en 6nemli hususlarin tasarim, personeller,
misafirlerin taninmasi, iiriin gesitliligi ile iletisim ve koordinasyon olarak gérmeleridir.
Elde edilen bu bilgiler literatiirde yapilan ¢alismalarin sonuglari ile karsilastirildiginda;
Bitner (1992); Clarke ve Schmidt (1995); Hoffman ve Bateson (2010); Lovelock ve
Wirtz’in (2011) caligsma sonuclari ile paralellik gosterdigi goriilmektedir.

Hizmet ortaminin mekansal yerlesim anlaminda tasarimimin islevselligi,
hizmet siireclerinin kusursuzlugu misafir acisindan 6nemli oldugu kadar calisanlar
acisindan da oOnem arz etmektedir. Fakat elde edilen sonucglar incelendiginde
yoneticilerin, ¢alisan ergonomisine ve tasarima fazla deginmemeleri sonucunda bu

konu ile ilgili yetersiz bilgiye sahip olduklar tespit edilmistir. Calisan ergonomisi,
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performans verimliligini artirmada 6nemli bir etmendir. Bununla birlikte, tasarim hem
hizmet kalite algisi olusumunda hem de calisan ergonomisi olusumunda etkili
olabilmektedir. Bir yemegin sicak olarak sunulmasi, c¢alisanlarin higbir engele
takilmaksizin hizli sunum yapmalari ile yakindan iliskilidir denilebilir. Bu faktorlerin
gbzardi edilmesi sonucunda hem g¢alisan performansinda diisiisler hemde misafirlerin
kalite algisinda negatif diisiinceler olusabilecektir. Bu kapsamda otel yoneticileri
ergonomi ve erisilebilirligin hizmet sunumundaki 6nemi konusunda bilirkisiler (i¢
mimar gibi) araciligi ile bilgilenmeleri 6nerilebilir. Tasarim dekor amacinin disinda
hizmet hizin1 da etkileyen bir unsurdur. Ust kat restoranda siparis bekleyen misafire
yemegin ulagmasi i¢in, otel yoneticileri, otelin mutfaginda sadece yiyecek igecekleri
koyabilecekleri bir asansoér konumlandirarak, hem yemek 1sisinin diisiisiine hem de
memnuniyetsizlige mahal vermeyecek sonuclara ulasabilirler. Buna paralel olarak {ist
katta yer alan toplant1 ya da balo salonlarina personelin hizli erisim saglayabilmesi i¢in

personel asansoriiniin misafir asansoriine oranla daha hizli olmas1 6nerilebilir.
Misafir Deneyiminin Sekillendirilmesi

Sahne arkasi diizenlemeler ve sistemlerde hizmet iiretim siireglerinde misafirin
bir sonraki deneyimini sekillendirmeye iliskin katilimcilarin en ¢ok vurgu yaptig
nokta, otel migsterilerinin talep ve isteklerine gore veya daha Onceki
konaklamalarindan elde edilen bilgi ve tecriibelerin, isletme veri tabaninda kisiye 6zel
olarak yer aldig1 dogrultusunda hizmet verilmesi olduguna dair sonuglara ulagilmistir.
Turizm endiistrisinde olusan deneyimler isletmeye iliskin kalite ve marka algisinin ana
cekirdegini olusturmaktadir. Ciinkii duygular1 uyandirarak yaratici, unutulmaz ve
¢ekici deneyimlerin olusturulabilecegi ana sektorlerden birisi turizm sektoriidiir (Oh,
Fiore ve Jeoung 2007; Otto ve Ritchie, 1996; Slatten, Mehmetolu, Svensson ve Svaeri,
2009; Williams, 2006). Bu yiizden isletme ve miisteri izerinden dogru ¢iktiyla isletme
yoneticileri, bireylerin kendilerini degerli ve 6zel hissetmelerini saglamak i¢in bir
onceki konaklamalarinda sergiledikleri tiikketim, tutum ve davranislarini dikkate alarak
yonetim felsefelerini gelistirebilirler. Bu sonu¢ c¢alismanin literatiir kismi ile
karsilastirildiginda, Bitner ve Hubbert (1994); Bolton Drew (1991); Schmitt (1999)’in
yapmis olduklari1 ¢aligmalarin sonuclariyla ortiismektedir. Deneyimler, yenilik olarak
adlandirilan, kisisellestirme/6zellestirme ve igsel duygulari tatmin etme merakini

ortaya koyma olarak nitelendirilebilir. Boylece miafirler sadece gorme, ses, tat, koku,
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renk, insan iliskileri, aktiviteler ve sembolik degerler gibi bir¢cok faktorlerle kendilerini
o ortamin bir parcasi olarak gorebilir ve kurumu igsellestirerek aidiyetlik duygusu
olusabilir. Otel yoneticileri misafirlerin bir sonraki deneyimlerini sekillendirmek i¢in
calisanlar aracilig1 ile misafirlerin neyi tiiketip tiiketmedigine, neyi sevip sevmedigine
dikkat ederek bir sonraki konaklamalarinda memnuniyet olusumuna katkida
bulunabilirler. Hizmette baz1 farklilagmalar yaparak misafir memnuniyet ve sadakat
diizeyi artisina olanak saglayabilirler. Calisanlara misafirlerin beklenti ve isteklerini
iyi bilmeleri, iletisimi saglikli gerceklestirmeleri ve misafirin isteklerini dikkatle
dinlemeleri ve misafir takibini yapmalar ile ilgili egitimler vererek, calisanlarin
gorevlerini ve sergileyecekleri performanslarin misafirin bir sonraki deneyimini

olumlu ya da olumsuz etkileyecegi konusunda bilgilendirebilirler.
Hizmet Ortaminda Kiiltiirel Degerler

Konuya iliskin yonetsel bakis agilar1 degerlendirildiginde, misafirlerin kiiltiirel
degerlere ¢cok onem verdiklerini vurguladiklar1 goriilmektedir. Bu kapsamda otel
yoneticileri kiiltiirel degerler sayesinde isletmelerin 6zgiinliigii yakaladiklarina,
kisilerin 6zel ve oraya ait hissetmesini sagladigina, misafir profiline gére bu kiiltiirel
degerlerin degiskenlik gosterdigine iliskin goriisleri tespit edilmistir. Bu kapsamda
gorisler incelendiginde tasarimdaki kiiltiirel degerlere verilen 6nem sonucunda sadik
miisteri profili ve hizmet mutlulugu olustugu tespit edilmistir. Ancak ydneticiler
kiiltiirel degerleri sadece yeme i¢gme alaninda misafirlere olanak saglayarak 6nem
verdiklerini vurgulamiglardir. Bunun sonucunda tasarimda kiiltiirel degerlerin
oneminden ¢ok bahsedilmedigi ve bu konuda otel isletmelerinin tasariminda kiiltiirel
degerlerin benimsenmesine ayrica énem vermeleri bunun sonucunda misafirleri
kendilerine daha ¢ok ¢ekecekleri, ortam1 kendisine ve kiiltiiriine yakin bulmasindan

dolay aidiyetlik duygusu olusabilecegi konusunda bilinglenmeleri gerekmektedir.
Hizmet Ortaminda Gizli Diizenlemeler

Sahne arkasi diizenlemeler ve sistemlere iliskin son olarak termal otel
yoneticilerinin gizli diizenlemelere ilskin bilgi, tecriibe ve uygulama diizeylerinin
diisiik diizeyde oldugu ve yoneticilerin hizmet ortami unsurlari ile gizli diizenlemeleri
birbirinin yerine kullandiklar1 arastirma kapsaminda ulasilan 6nemli bir sonugtur.

Giliniimiizde turistlerin giderek artan diizeyde kaliteye ve tecriibeye onem vermesi
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turizm sektoriindeki st yapilar acisindan mekansal tasarimlarin  ve gizli
diizenlemelerin de daha fazla dikkate alinmasimni gerektirmektedir. Bu dogrultuda
tasarim, teknoloji ve hizmetin kesistigi noktada bu tiir uygulamalara yer verilerek
binalar ve ortamlar ¢ekici ve ayirt edici hale getirilebilir, monotonluk giderilebilir, can
sikintis1 azaltilabilir, zindelik, heyecan ve zevk ruhunun yayilmasi saglanabilir. Gizli
diizenlemeler ile tasarimlarin eglenceli bir hal almasi, kullanimi1 rahat ve kolay olmast,
her misafir icin bireyselligin O6ne c¢ikartilmasi sayesinde misafirlerin fiziksel
mekanlarla derin duygusal baglar kurmalari miimkiin hale gelecektir. Bu sebeple
yoneticilerin gizli diizenlemeler hakkinda bilgi diizeylerinin artmast ve bunlarin
tesislerinde uygulanabilir hale getirilmesi hizmet biitiinliigiiniin saglanmasina,
misafirlerin algiladiklar1 degerin artmasina ve misafir bagliligin1 gelistirme acisindan
Oonemlidir. Restoranlarda hizmet sunumunun daha heyecan verici ve daha tesvik edici
bir hale getirilmesi amaciyla bu tiir alanlarda daha genis bosluklar yaratilmasi ve
fiziksel unsurlarin bu diizene gore uyarlanmasi benzer nitelikteki yoneticiler de gizli

diizenlemelere yonelik kendi isletmelerinde 6rnek uygulamalar1 hayata gegirebilirler.

Arastirma, onemli bulgu ve sonuglarin yani sira birtakim sinirliliklara da
sahiptir. Bunlardan ilki arastirma 6rnekleminin sadece Afyonkarahisar Omer-Gecek
termal turizm bolgesinde faaliyet gdsteren iic termal otel isletmesi yoneticileri ile
sinirlt olmasidir. Bu dogrultuda gerek diger termal oteller gerek diger sinif ve tiirdeki
otel isletmeleri arastirma kapsami disinda tutulmustur. Ikinci olarak arastirmada
hizmet karsilasma modeli sadece orta ve iist diizey yoneticiler kapsaminda ele alinmis
olup alt diizey yoneticiler ve ¢alisanlar ile misafirler ¢alismaya dahil edilmemistir. Bir
diger sinirlilik olarak termal otel isletmelerinde misafirlerin en ¢ok etkilesimde oldugu
varsayllan On Biiro, Spa, Yiyecek-icecek, Halkla Iliskiler béliimlerinde g¢alisan
yoneticiler kapsaminda arastirmanin uygulamalar1 yiriitiilmiis olup Satinalma,
Mubhasebe, Finans, Insan Kaynaklar1 ve Kat Hizmetleri gibi diger boliimler dikkate
alinmamustir. Son olarak ise arastirma konusuna yonelik ulusal literatiirde yer alan otel
isletmeleri ile ilgili akademik ¢alismalara erisilememis olmasi arastirma agisindan bir
sinirlilik olusturmakta ve elde edilen sonuglarin bu tiir calismalarla karsilastirilmasini

olanaksiz hale getirmektedir.

Bu arastirmadan hareketle, konuyla ilgili sonraki ¢alismalara yonelik oneriler

su sekilde siralanabilir:
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v' Arastirmada elde edilen sonuglar, yapilacak olan akademik ¢aligmalarda nicel
yontemlerle test edilmelidir.

v’ Termal otel isletmelerinin disinda faaliyet gosteren ulusal ya da uluslararasi
zincir otel isletmelerinde uygulanarak termal otel isletmeler ile diger isletmelerin ne
tiir benzerlik ya da farkliliklar icerdigi ortaya konulabilir.

v" Ulusal ya da uluslararasi zincir otellerin disinda bagimsiz otel isletmelerinde
uygulama yapilarak zincir otellerle ya da termal otel ile kiyaslama yapilabilir.

v' Ust ve orta diizey yoneticlerden ziyade ¢alisan, misafir ve diger yoneticilerle
uygulama yapilarak st ve orta diizeylerle diger kisilerin fikir farkliliklar1 ortaya
konulabilir.

v" On Biiro, Yiyecek-Igecek, Halkla Iliskiler ve Spa béliimlerinin yani sira Kat
Hizmetleri, Satig Pazarlama gibi farkli bolimlerde de calisanlar ya da yoneticilerle
uygulamalar yapilarak diger birimlere ait benzerlik ve farkliliklar ortaya konulabilir.

Bu calisma, termal otel isletmelerinin orta ve iist diizey yoneticilerini
hedeflemistir. Ekte verilmis olan sorulara nitelik bakimindan bu kisilerin uygun
goriilmesinden dolay1 uygulamaya bu kisilerle gidilmistir. Hizmet ortam1 etkilesimi
hizmet kalite algis1 belirlemede, sadik miisteri olusturmada ve c¢alisan performansinda
onemli bir yere sahiptir. Bu ylizden hizmet ortami etkilesiminin Oneminin
benimsenmesi, gelismis seviyelerde uygulanabilmesi i¢in yonetsel bakis agisiyla ele
alimmistir. Bu ¢aligma hizmet ortami etkilesimi hakkinda fikir sunmasinin yani sira

diger otel igletmeleri kapsaminda da degerlendirilmelidir.

111



KAYNAKCA

Abelson, R.F. (1976). Script Processing in Attitude Formation and Decision Makimg,
in J.S. Carroll and J.S. Payne (Eds.), Cognition and Social Behavior, Hillsdalei
NJ: Erlbaum.

Acking, D.A. and Kuller, R. (1972). The Perception of an Interior as a Function of Its
Color. Ergonomics, 15(6), 645-654.

Allen, V.L., Van de Vliert, E. (1984). Role Transitions: Explorations and
Explanations. New York: Plenum.

Almanza, B.A., Terrell, M.E. and Kotschevar, L.H. (2000). Food Service Planning:
Layout, Design and Equipment, New Jersey: Prentice Hall.

Ang, S.H., Leong, S. M. and Lim, J. (1997). The Mediating Influence of Pleasure and
Arousal on Layout and Signage Effects, Journal of Retailing and Customer
Services, 4(1) 13-24.

Anton, J. (2000). The Past, Present, and Future of Customer Access Centers,
International Journal of Service Industry Management, 11(2) 20-130.

Ardley, B., Taylor, N., McLintock, E., Martin, F. and Leonard, G. (2010). Marketing
a Memory of the World: Magna Carta and the Experiental Servicescape,
Marketing Intelligence and Planning, 30(6), 653-665.

Areni, C.S. and Kim, D. (1993). The Influence of Background Music on Shopping
Behavior: Classical Versus Top-Forty Music in a Wine Store, Advances in
Consumer Research, 20(1), 336-340.

Ariffin, H.F., Bibon, M.F. and Abdullah, R.P.S.R. (2012). Restaurant’s Atmospheric
Elements. What Customer Wants?, Procedia-Social and Behavioral Sciences,
38, 380-387.

Avan, A. (2015). Hizmet Sektoriinde Fiziksel Kamtlarin Tiiketici Davramslarina
Etkisi. (Yaymlanmamis Doktora Tezi). Afyon Kocatepe Universitesi,
Afyonkarahisar.

Avan, A. ve Ozdemir, S. (2015). Zincir Otellerde Hizmet Ortami-Kullanic1 Etkilesimi
Uzerine Nitel Bir Arastirma, Tiiketici ve Tiiketim Arastirma Dergisi, 7(1), 88.

Avan, A. ve Zorlu O. (2017). The Interaction of Individuals with Their Environment:
Servuction Model., In R. Efe, R. Penkova, J.A. Wendt , K.T. Saparov, J.G.
Berdenov (Eds.), Developments in Social Sciences (455-456) Sofia ST.
Kliment Ohridski University Press.

Avijit, G. (1994). Retail Management (2" Edition). Fort Worth, TX: The Dryden
Press, 522-523.

Babin, B. and Bones, J. (1996). The Effects of Perceived Co-worker Involvement and
Supervisor Support on Services Provider Role Stress, Performance and Job
Satisfaction, Journal of Retailing, 72(1), 57-75.

Babin, B.J. and Attaway, J.S. (2000). Atmospheric Affect as a Tool for Creating Value
and Gaining Share of the Customers, Journal of Business Research, 49(2), 91-
97.

112



Babin, B.J., Hardesty, D.M. and Suter, T.A. (2003). Color and Shopping Intentions:
The Inventing Effect of Price Fairness and Perceived Affect. Journal of
Business Research, 56(7), 541-551.

Bailey, B. (1997). Communication of Respect in Interethnic Service Encounters.
Language in Society, 26, 327-356.

Baker, J. (1987). The Role of the Environment in Marketing Services: The Consumer
Perspective, In Czepeil, J.A., Congram, C.A. and Shanahan, J. (Eds.), The
Services Challenge: Integrating for Competitive Advantage, Chicago, IL:
American Marketing Association, 74-84.

Baker, J., Levy, M. and Grewal, D. (1992). An Experimental Approach to Making
Retail Store Environmental Decisions. Journal of Retailing, 68(4), 445-460.

Baker, J. and Cameron, M. (1996). The Effects of the Service Environment on Affect
and Consumer Perception of Waiting Time: An Integrative Review and
Research Propositions. Journal of the Academy of Marketing Science, 24(4).
338-349.

Baker, J., Grewal, D. and Parasuraman, A. (1994). The Influence of Store Environment
on Quality Inferences and Store Image, Journal of the Academy of Marketing
Science, 22(4) 328-329.

Baker, J., Parasuraman, A., Grewal, D. and Voss, G.B. (2002). The Influence of
Multiple Store Environment Cues on Perceived Merchandise Value and
Patronage Intentions, Journal of Marketing, 66(2), 120-141.

Ballantyne, R., Packer, J. and Falk, J. (2011). Visitors’ Learning for Environmental
Sustainability: Testing Short and Long term Impacts of Wildlife Tourism
Experiences Using Stractural Equation Modeling, Tourism Management,
32(6), 1243-1252.

Baron, S., Harris, K. and Elliott, D. (2005). Consumer as Stakeholder in Service
Crises: Perspectives from Services Marketing, Risk Management, 7(2), 49-63.

Bates, F.L. and Harvey, C.C. (1975). The Structure of Social Systems, New York:
Wiley.

Bateson, J.E.G. and Hoffman, K.D. (1999). Managing Services Marketing (4™
Edition), USA: Thomson-South Western.

Bateson, J.E.G. (1992). Managing Services Marketing, (2" Edition). Fort Worth, TX:
The Dryden Press.

Baum, A. and Davis, G.E. (1976). Spatial and Social Aspects of Crowding Perception,
Environmental and Behavior, 8(4), 527-545.

Belizzi, J. A. and Hite, R. E. (1992).Environmental Color, Consumer Feelings and
Purchase Likelihood, Psychology & Marketing, 9(5), 347-363.

Bell, P.A., Greene, T.C., Fisher, J.D. and Baum, A. (2001). Environmental Psychology
(5" Edition), Orlando, FL: Harcourt College Publishers.

Bettencourt, L.A. and Brown, S.W. (1997). Contact Employees: Relationships Among
Workplace Fairness, Job Satisfaction and Pro-Social Service Behaviors,
Journal of Retailing, 73(1), 39-61.

113



Berry, L.L. (1980). Services Marketing is Different, Business, 3(1), 24-29.

Berry, L.L. and Parasuraman, A. (1991). Marketing Services Competing Through
Quality, New York: The Free Press a Division of Macmillan.

Berry, L.L., Wall, E.A. and Carbone, L.P. (2006). Service Clues and Customer
Assessment of the Service Experience: Lessons from Marketing. Academy of
Management Perspectives, 20(2), 43-57.

Bickart, B. and Shindler, R.M. (1991). Internet Forums as Influential Sources of
Consumer. Journal of Interactive Marketing, 15(3), 31-40.

Biddle, B.J. (1979). Role Theory: Expectations, Identities and Behaviors. New York:
Academic.

Bitner, M.J. (1990). Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical
Surroundings and Employee Responses, Journal of Marketing, 54(2), 69-82.

Bitner, M.J. (1992). Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on
Customers and Employees, Journal of Marketing, 56(2), 57-71.

Bitner, M.J. (2001) Service and Technology: Opportunities and Paradoxes,
Management Service Quality, 11(6), 375-379

Bitner, M.J., Brown, S.W. and Meuter, M.L. (2000). Technology Infusion in Service
Encounters, Journal of the Academy of Marketing Science, 28(1), 138-149.

Bolton, R.N. and Drew, J.H. (1991). A Multi-Stage Model of Customer’s Assessments
of Service, Quality and Value, Journal of Consumer Research, 17(4), 375-384.

Booms, B.H. and Bitner, M.J. (1981). Marketing Strategies and Organisation
Structures for Service Firms, in Donnelly, J. and George, W.R. (Eds.).
Marketing of Services. Chicago, IL: American Marketing Association.

Booms, B.H. and Bitner, M.J. (1982). Marketing Services by Managing the
Environment, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 23(1),
35-40.

Boulding, W., Kalra, A., Stealin, R. and Zeithaml V.A (1993). A Dynamic Process
Model of Service Quality: From Expectation to Behavioral Intentions, Journal
of Marketing Research, 30(1), 7-27.

Bowen, D.E. and Lawler, E.E. (1992).The Empowerment of Service Workers: What,
Why, How, and When?, Sloan Management Review, 33(3), 31-39.

Bowie, D. and Buttle, F. (2009). Hospitality Marketing an Introduction, ABD:
Elsevier Ltd. Yayinlart.

Boyce, P.R. (2003). Human Factors in Lighting (2" Edition). London: Taylor &
Francis.

Boyle, D., Clark, S. and Burns, S. (2006). Hidden Work: Co-production by People
Outside Paid Employment, York: Joseph Rowntree Foundation.

Bronzaft, A.L., Deignan, E., Bat-Chava, Y. and Nadler, N. (2000). Intrusive
Community Noises Yield More Complaints, Hearing Rehabilitation
Quarterly, 25(1), 16-22.

114



Burgers, A., Ruyter, K.D., Keen, C. and Streukens, S. (2000). Customer Expectation
Dimensions of Voice to Voice Service Encounters: A Scale Development
Study, International Journal of Service Industry Management, 11(2), 142-161.

Burt, R.S. (1982). Toward a Structural Theory of Action: Network Models of Social
Structure, Perception and Action, New York: Academic.

Chandon, J.L., Leo, P.Y. and Philippe, J. (1997). Service Encounter Dimensions A
Dyadic Perspective: Measuring the Dimensions of Service Encounters as
Perceived by Customers and Personnel, International Journal of Service
Industry Management, 8(1), 65-86.

Chepesiuk, R. (2005). Decibel Hell. Environmental Health Perspectives, 113(1), 35-
41.

Chase, R.B. (1978). Where Does the Customer Fit in a Service Organization?, Harvard
Business Review, 56(6), 137-142.

Chebat, J.C, Morrin, M. and Chebat, D.R. (2009). Does Age Attenuate the Impact of
Pleasant Ambient Scent on Consumer Response? Environment and Behavior,
41(2), 258-267.

Chittum, R. (2003). New Concepts in Lodging, The Wall Street Journal, October 8,
B1.

Clarke, 1. and Schmidt, R.A. (1995). Beyond the Servicescape: The Experience of
Place. Journal of Retailing and Consumer Services, 2(3), 149-162.

Clemmer, E.C. and Schneider, B. (1993). Managing Customer Dissatisfaction with
Waiting: Applying Social-Psychological Theory in a Service Setting, Advances
in Services Marketing and Management, 2, 213-229.

Crane, F.G. and. Lynch, J.E. (1988). Consumer Selection of Physicians and Dentists:
An Examination of Choice Criteria and Cue Usage. Journal of Health Care
Marketing, 8(3), 16-19.

Cronin, J.J. and Taylor, S.A. (1992). Measuring Service Quality: A Reexamination
and Extension. Journal of Marketing, 56(3), 55-68.

Crowley, A.E. (1993). The Two-Dimensional Impact of Color on Shopping.
Marketing Letters, 4(1), 59-609.

Cruz, T.V., Vicente, G.C. and Basbas, L.D. (2007). Learning and Living in the 21%
Century. Philippine: Rex.

Curran, J. M., Meuter, M.L. and Surprenant, C.F. (2003). Intentions to Use Self-
Service Technologies: A Confluence of Multiple Attitudes, Journal of Service
Research, 5(3), 209-224.

Czepiel, J.A., Solomon, M.R., Surprenant, C.F. and Gutman, E.G. (1985). Service
Encounters: an Overview, in J.A. Czepiel, M.R. Solomon and C.F. Surprenant
(Eds.), The Service Encounter: Managing Employee/Customer Interaction in
Service Businesses, Lexington Books: Lexington, MA, 3-15.

Czepiel, J.A. (1990). Service Encounters and Service Relationships: Implications for
Research, Journal of Business Research, 20(1), 13-21.

115



Dabholkar, P. (1996). Consumer Evaluations of New Technology-Based Self- Service
Options: An Investigation of Alternative Models of Service Quality,
International Journal of Research in Marketing 13(1), 29-51.

Dabholkar, P.A., Thorpe, D.l. and Rentz, J.O. (2001). A Measure of Service Quality
for Retail Stores: Scale Development and Validation, Journal of the Academy
of Marketing Science, 24(1), 3-16.

Dabholkar, P.A. and Bagozzi, R.P. (2002). An Attitudinal Model of Technology-
Based Self-Service: Moderating Effects of Consumer Traits and Situational
Factors, Journal of the Academy of Marketing Science, 30(3), 184-201.

Dabholkar, P.A., Bobbit, L.M. and Lee, E.J. (2003). Understanding Consumer
Motivation and Behaviour Related to Self-Scanning in Retailing: Implications
for Strategy and Research on Technology Based Self-Service, International
Journal of Service Industry Management, 14(1), 59-95.

Darden, W.R. and Babin, B.J. (1994). Exploring the Concept of Affective Quality:
Expanding the Concept of Retail Personality, Journal of Business Research.
29(2), 101-9.

Dasdan, 1. (2014). Tiirkiye’de Saglik Turizmi: Tiirkiye ve Ozelinde izmir’de Saglk
Turizminin Mevcut Durum Analizi ve Strateji Onerileri, Mehmet Akif Ersoy
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 6(10): 143-163,

Davis, T.R.V. (1984). The Influence of the Physical Environment in Offices, Academy
of Management Review, 9(2), 271-283.

Davies, B., Baron, S. and Harris, K. (1999). Observable Oral Participation in the
Servuction System: Toward a Content and Process Model. Journal of Business
Research, 44(1), 47-53.

Detert, J.R. and Burris, E.R., (2016). Can Your Employees Really Speak Freely?
Harvard Business Review, January-February. [Erisim Tarihi: 22 Ekim 2018],
https:// hbr.org/2016/01/can-your-employees-really-speak-freely.

Doney, P.M. and Cannon, J.P. (1997). An Examination of the Nature of Trust in
Buyer-Seller Relationships, Journal of Marketing, 61(2), 35-51.

Donovan, R.J. and Rossiter, J.R. (1982). Store Atmosphere: An Environmental
Psychology Approach, Psychology of Store Atmosphere, 58(1), 34-57.

Donovan, R.J., Rossiter, J.R., Marcoolyn, G. and Nesdale, A. (1994). Store
Atmosphere and Purchasing Behavior, Journal of Retailing, 70(3), 283-94.

Eiglier, P. and Langeard, E. (1987). Servuction: Le Marketing des Services, Paris:
McGraw-Hill.

Eiglier, P. and E. Langeard (1977). A New Approach to Service Marketing, Marketing
Consumer Services: New Insights, 31-58.

Eiseman, L. (1998). Colors For Your Every Mood, Virginia: Capital Books.

Eriksson, K., Jan, J., Anders, M. and Deo, S.D. (1997). Experimental Knowledge and
Costs Internationalization Process, Journal of International Business Studies,
28(2), 337-360.

116



Eroglu, S. and Harrell, G.D. (1986). Retail Crowding: Theoretical and Strategic
Implications, Journal of Retailing, 62(4), 346-363.

Fawer, A. (2010). Empati. Ankara: April Yaymcilik.

Feinberg, R., Hokama, L., Kadam, R. and Kim, I. (2002). Operational Determinants
of Caller Satisfaction in the Banking/Financial Service Call Center,
International Journal of Bank Marketing, 20(4), 174-180.

Fitzgerald, P.B. and Scholder E.P. (1999). Scents in the Marketplace: Explaining a
Fraction of Olfaction. Journal of Retailing, 75(2), 243-262.

Fitzsimmons, J.A and Fitzsimmons, M.J. (2011). Service Management, Operations,
Strategy, Information Technology (International Edition), Singapore: McGraw
Hill.

Fiore, A.M., Yah, X. and Yoh, E. (2000). Effects of a Product Display and
Enviromental Fragrancing on Approach Responses and Pleasurable
Experiences, Psychology and Marketing, 17(1), 27-54.

Forbes, L.P., Kelley, S.W. and Hoffman, K.D. (2005). Typologies of e-Commerce
Retail Failures and Recovery Strategies, Journal of Service Marketing, 19(5),
280-292.

Foxall, G.R. and Greenley, G.E. (1999). Consumers’ Emotional Responses to Service
Environments, Journal of Business Research, 46(2), 149-158.

Friedman, R.A. and Currall, S.C. (2003). E-mail Escalation: Dispute Exacerbating
Elements of E-mail Communication, Human Relations, 56, 1325-1348.

Friedman, H.H. and Friedman, L.W. (1997). Reducing the “Wait” in Waiting-Line
Systems: Waiting Line Segmentation, Business Horizons, 40(4), 54-58.

Funk, D. and Ndubisi, N.O. (2006). Colour and Product Choice: A Study of Gender
Roles, Management Research News, 29(1/2), 41-52.

Furnham, A. and Milner, R. (2013). The Impact of Mood on Customer Behavior: Staff
Mood and Environmental Factors, Journal of Retail and Consumer Services,
20(6), 634-641.

Gabbott, M. and Hogg, G. (2000). An Empirical Investigation of the Impact of Non-
Verbal Communication on Service Evaluation, European Journal of
Marketing, 34(3/4), 384-398.

Garbarino, E. and Johnson, M.S. (1999). The Different Roles of Satisfaction, Trust
and Commitment in Customer Relationships, Journal of Marketing, 63(2), 70-
87.

Garcia, B.L. and Kleiner, B.H. (2001). How to Hire Employees Effectively,
Management Research News, 24(6/7), 35-42.

Garvin, D.A. (1987). Competing on the Eight Dimensions of Quality, Harvard
Business Review, 65(60), 101-109.

Gately, E. (2001). Washington Mutual Banking on Being Different, Mesa Tribune,
March 25, B1.

117



Gentile, C., Spiller, N., and Noci, G. (2007). How to sustain the customer experience:
An Overview of Experience Components That Co-create Value with the
Customer, European Management Journal, 25(5), 395-410.

Gifford, R. (1988). Light, Decor, Arousal, Comfort and Communaciation, Journal of
Environmental Psychology, 8(3), 177-189.

Grayson, R.A.S. and McNeill, L.S. (2009). Using Atmospheric Elements in Service
Retailing: Understanding the Bar Environment, Journal of Services Marketing,
23(7), 517-527.

Greenland, S.J. and McGoldrick, P.J. (1994). Atmospherics, Attitudes and Behaviour:
Modelling the Impact of Designed Space. The International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research, 4(1), 1-16.

Grove, S.J., Fisk, R.P. and John, J. (2000). Services as Theater: Guidelines and
Implications, in T. Swartz and D. lacobucci (Eds.), Handbook of Services
Marketing and Management, Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 21-35.

Grove, S.J. and Fisk, R.P. (1997). The Impact of other Customers on Service
Experiences: A Critical Incident Examination of “Getting Along”, Journal of
Retailing, 73(1), 63-85.

Gronroos, C. (1984). A Service Quality Model and Its Marketing Implications,
European Journal of Marketing, 18(4), 36-44.

Goldstein, B. (1999). Sensation and Perception, Pacific Grove, CA: Brooks/Cole.

Ha, J. and Jang, S.S. (2010). Effects of Service Quality and Food Quality: The
Moderating Role of Atmospherics in an Ethnic Restaurant Segment.
International Journal of Hospitality Management, 29(3), 520-529.

Hall, E.-T. (1990). The Silent Language. New York: Anchor Books (Original
Publication 1957).

Han, H. and Ryu, K. (2009). The Roles of the Physical Environment, Price Perception,
and Customer Satisfaction in Determining Customer Loyalty in the Restaurant
Industry, Journal of Hospitality & Tourism Research, 33(4), 487-510.

Hartline. M.D. and Jones, K.C. (1996). Employee Performance Cues in an Hotel
Service Environment: Influence on Perceived Service Quality. Value and
Word-of-Mouth Intentions, Journal of Business Research, 35(3), 207-15.

Harrell, G.D., Hutt, M.D. and Anderson, J.C. (1980). Path Analysis of Buyer
Behaviour Under Conditions of Crowding, Journal of Marketing Research,
17(1), 45-51.

Harris, R., Harris, K. and Baron, S. (2003). Theatrical Service Experiences: Dramatic
Script Development with Employees, International Journal of Service Industry
Management, 14(2), 184-199.

Harris, L.C. and Ezeh, C. (2008). Servicescape and Loyalty Intentions: An Empirical
Investigation, European Journal of Marketing, 42(3/4), 390-422.

Heide, M. and Gronhaug, K. (2009). Key Factors in Guests’ Perception of Hotel
Atmosphere. Cornell Hospitality Quarterly, 50(1), 29-43.

118



Heracleous, L. and Wirtz, J. (2010). Singapore Airlines’ Balancing Act — Asia’s
Premier Carrier Successfully Executes A Dual Strategy: It Offers World- Class
Service and Is a Cost Leader, Harvard Business Review, 88(7/8), 145-149.

Hightower, R., Brady, M.K. and Baker, T.L. (2002). Investigating the Role of the
Physical Environment in Hedonic Service Consumption: An Exploratory Study
of Sporting Events, Journal of Business Research, 55(9), 697-707.

Hirsch, A.R. (1995). Effect of Ambient Odors on Slot-Machine Usage in a Las Vegas
Casino, Psychology and Marketing, 12(7), 585-594.

Hirschman, E.C. and Holbrook, M.B. (1982). Hedonic Consumption: Emerging
Concepts, Methods and Propositions. Journal of Marketing, 46(3), 92-101.

Hsieh, A., Yen, C. and Chin, K. (2004). Participate Customers as Partial Employees
and Service Industry Management. 15(2), 187-199.

Hodgson, M., Steininger, G., and Ravazi, Z. (2007). Measurement and Prediction of
Speech and Noise Level and Lombard Effect in Eating Establishments. Journal
of the Acoustical Society of America, 121(4), 2023-2033.

Hoffman, K.D. and Turley, L.W. (2002). Atmospherics, Service Encounters and
Consumer Decision Making: An Integrative Perspective, Journal of Marketing
Theory and Practice, 10(3), 33-47.

Hoffman, K.D. and Bateson, John E.G. (2010). Services Marketing: Concepts,
Strategies & Cases. Mason: South-Western Cengage Learning.

Hogg, G., Laing, A. and Winkelman, D. (2003). The Professional Service Encounter
in the Age of the Internet: An Exploratory Study, Journal of Services
Marketing, 17(5), 476-494.

Hooper D., Coughlan, J. and Mullen, M.R. (2013). The Servicescape as an Antecedent
to Service Quality and Behavioural Intentions, Journal of Services Marketing,
27(4), 271-280.

Hulten, B., Broweus, N. and Dijk, M.V. (2009). Sensory Marketing, ABD: Palgrave
Macmillan Yaymlari.

Hui, M.K. and Bateson, J.E.G. (1991). Perceived Control and the Effects of Crowding
and Consumer Choice on the Service Experience, Journal of Consumer
Research, 18(2), 174-184.

Hui, M.K. and Tse, D.K. (1996). What to Tell Consumers in Waits of Different
Lengths: An Integrative Model of Service Evaluation, Journal of Marketing,
60(2), 81-90.

Hvasta, L. and Zanuttinit, L. (1991). Recognition of Nonexplicity Presented Odors.
Perceptual and Motor Skills, 72(3), 883-892.

Jang, S. and Namkung, Y. (2009). Perceived Quality, Emotions, and Behavioural
Intentions: Application of an Extended Mehrabian-Russell Model to
Restaurants. Journal of Business Research, 62(4), 451-460.

Jeong, E.H. and Jang, S.C. (2011). Restaurant Experiences Triggering Positive
Electronic Word of Mouth (eWOM) Motivations, International Journal of
Hospitality Management, 30(2), 356-366.

119



Jones, P. and Dent, M. (1994). Improving Service: Managing Response Time in
Hospitality Operations, International Journal of Operations and Production
Management, 14(5), 52-58.

Katz, K.L., Larson, B.M. and Larson, R.C. (1991). Prescription for the Waiting in Line
Blues: Entertain, Enlighten and Engage, Sloan Management Review, 32(2), 44-
53.

Kellaris, J.J. and Mantel, S.P. (1994). The Influence of Mood and Gender on
Consumer’s Time Perceptions, in C. T. Allen, and D.R. John (Eds.), NA-
Advances in Consumer Research (21" Edition), UT: Association for Consumer
Research, 514-518.

Keaveney, S.M. (1995). Customer Switching Behaviour in Service Industries: An
Exploratory Study, Journal of Management, 59(2), 71-82

Khan, M.A. (2006). Consumer Behaviour and Advertising Management, Lucknow:
International Limited Publisher.

Kim, W.G. and Moon, Y.J. (2009). Customers’ Cognitive, Emotional, and Actionable
Response to the Service Scape: A Test of the Moderating Effect of the
Restaurant Type. International Journal of Hospitality Management, 28(1),
144-156.

Kopec, D. (2006). Environmental Psychology for Design, New York: Fairchild
Publications.

Kotler, P. (1973). Atmospherics as a Marketing Tool, Journal of Retailing, 49(4), 48-
64.

Kotzan, J.A. and Evanson, R.V. (1969). Responsiveness to Drug Store Sales to Shelf
Space Allocations, Journal of Marketing Research, 6(4), 465-4609.

Kumar, P., Kalwani, M.U. and Dada, M. (1997). The Impact of Waiting Time
Guarantees on Customers’ Waiting Experiences, Marketing Science, 16(4),
295-314.

Kumar, I., Garg, R. and Rahman, Z. (2010). Influence of Retail Atmospherics on
Customer Value in an Emerging Market Condition, Great Lakes Herald, 4(1),
1-13

Kunishima, M. and Yanase, T. (1985). Visual Effects of Wall Colors in Living Room.
Ergonomics, 28(6), 869-882.

Lackoff, R.T. (1989). The Limits of Politeness: Therapeutic and Courtroom Discourse,
Multilingua, 8(2-3), 101-129.

Lang, J. (1987). Creating Architectural Theory: The Role of the Behavioral Sciences
in Environmental Design, New York: VVan Nostrand Reinhold.

Langeard, E., Bateson, J.E., Lovelock C.H. and Eiglier, P. (1981). Services Marketing:
New Insights from Consumers and Managers, Marketing Science Institute
Report, 81-104, Cambridge, MA.

Lasalle, D. and Britton, T.A. (2003). Priceless: Turning Ordinary Products into
Extraordinary Experiences, Brighton, MA: Harvard Business School Press.

120



Lewin, K. (1951). Field Theory in Social Science, Harper: New York.

Limsiritong, K. and Kattiyapornpong, U. (2013). The Servuction Service Model at
Ambassador Bangkok Hotel. In The Proceedings of 1st World Conference on
Hospitality, Tourism and Event Research and International Convention and
Expo Summit, Bangkok, Thailand, 25"-28" May 2013.

Lin, 1.Y. (2004). Evaluating a Servicescape: The Effect of Cognition and Emotion,
International Journal of Hospitality Management, 23(2), 163-178.

Lin, 1.Y. (2010). The Interactive Effect of Gestalt Situations and Arousal Seeking
Tendency on Customers’ Emotional Responses: Matching Color and Music to
Specific Servicescapes, Journal of Services Marketing, 24(4), 294-304.

Liu, Y. and Jang, S. (2009). The Effects of Dining Atmospheric: An Extended
Mehriban-Russell Model. International Journal of Hospitality Management,
28(4), 494-503.

Lockwood, A. and Jones, P. (1989). Creating Positive Service Encounters, The Cornell
H.R.A. Quarterly, 29(4), 44-50.

Lovelock, C.H. (1988). Managing Services Marketing, Operations, and Human
Resources Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 318-324.

Lovelock, C.H. and Gummesson, E. (2004). Whither Services Marketing. In Search of
a New Paradigm and Fresh Perspectives, Journal of Service Research, 7(1),
20-41.

Lovelock, C.H., Wirtz, J. and Bansal, H.S. (2008). Services Marketing-People,
Technology, Strategy, (Canadian Adaption of 6" Edition). NJ: Pearson
Education Inc.

Lovelock, C.H and Wirtz, J. (2011). Services Marketing: People, Technology, Strategy
(7" Edition), NJ: Pearson Education Inc.

Lusch, R.F. and Vargo, S.L. (2015). The Service-Dominant Logic of Marketing:
Dialog, Debate, and Directions, Oxon: Routledge.

Maister, D. (1985). The Psychology of Waiting Lines, In J. A. Czepiel., M. Solomon,
and C. Suprenant, (Eds.), The Service Encounter, Lexington Books: Lexington,
MA, 113-123.

Mangold, G.W., Miller, F. and Brockway, G.R. (1999). Word of Mouth
Communication in the Service Marketplace, Journal of Service Marketing,
13(1), 73-89.

Martin, C.L. (1996). Consumer-to-Consumer Relationships: Satisfaction with Other
Consumers’ Public Behavior, Journal of Consumer Affairs, 30(1), 146-148

Mathwick, C., Malhotra, N. and Rigdon, E. (2001). Experiential Value:
Conceptualization, Measurement and Application in the Catalog and Internet
Shopping Environment. Journal of Retailing, 77(1), 39-56.

Mattila, A. S. and Wirtz, J. (2001). Congruency of Scent and Music As A Driver of in-
Store Evaluations and Behavior, Journal of Retailing, 77(2), 273-289.

121



Mazursky, D. and Jacoby, J. (1985). Forming Impressions of Merchandise and Service
Quality, In J. Jacoby, and J.C. Olson (Eds.), Perceived Quality, Lexington,
Mass: Lexington Books.

Mehrabian, A. and Russell, J.A. (1974). An Approach to Environmental Psychology,
Cambridge, MA: MIT Press.

Meuter, M.L., Ostrom, A.L., Roundtree, R.I. and Bitner, M.J. (2000). Self-Service
Technologies: Understanding Customer Satisfaction with Technology-Based
Service Encounter, Journal of Marketing, 64(3), 50-64.

Michaelle, C. (1996). The Effects of the Service Environment on Affect and Consumer
Perception of Waiting Time: An integrative Review and Research
Propositions. Journal of the Academy of Marketing Science, 24(4), 338-349.

Michon, R., Chebat, J.C. and Turley, L.W. (2005). Mall Atmospherics: The Interaction
Effects of the Mall Environment on Shopping Behavior, Journal of Business
Research, 58(5), 576-583.

Milliman, R.E. (1982). Using Background Music to Affect the Behavior of
Supermarket Shoppers, The Journal of Marketing, 46(3), 86-91.

Milliman, R.E. (1986). The Influence of Background Music on Behavior of Restaurant
Patrons, Journal of Consumer Research, 13(2), 286-89.

Mintzberg, H. (1989). Mintzberg on Management: Inside Our Strange World of
Organizations, New York: The Free Press.

Mohr, L.A. and Bitner, M. J. (1991). Mutual Understanding between Customers and
Employee in Service Encounters, in M. Solomon and R. Holman. (Eds.).
Advances in Consumer Research, 18, Provo, UT: Association for Consumer
Research, 611-17.

Morgan, G. (1998). Yonetim ve Orgiit Teorileinde Metafor, Istanbul: Mess Yaym No
280.

Morgan, R.E., Cronin, E. and Severn, M. (1995). Innovation in Banking: New
Structures and Systems. Long Range Planning, 28(3), 91-100.

Morin, S., Laurette, D. and Jean-Charles, C. (2007). The Role of Plesant Music in
Servicescapes: A Test of the Dual Model of Environmental Perception, Journal
of Retailing, 83(1), 115-130.

Moores, B. (1989). Management of Service Quality, In Jones, P. (Ed.), Management
in Service Industries, London: Pitman.

Murray, K.B. (1991). A Test of Services Marketing Theory: Consumer Information
Acquisition Activities, Journal of Marketing, 55(1),10-25.

Mutum, D.S. (2015). Introduction to Service Branding and Servicescapes, In Roy, A.,
Sanjit, J., Kumar, 1., Mutum, D.S., Dilip S., Nguyen, N., Bang, E. (Eds.),
Services Marketing Cases in Emerging Markets: An Asian Perspective,
Springer, 63-65. ISBN 978-3-319-32970-3

Namasivayam, K. and Lin, 1. (2004). Accounting for Temporality in Servicescape
Effects on Consumers’ Service Evaluations, Journal of Foodservice Business
Research, 7(1), 5-22.

122



Namasivayam, K. and Mattila, A.S. (2007). Accounting for the Joint Effects of the
Servicescape and Service Exchange on Consumers’ Satisfaction Evaluations.
Journal of Hospitality & Tourism Research, 31(1), 3-18.

Nasar, J.L. (1994). Urban Design Aesthetics: The Evaluate Qualities of Building
Exteriors. Journal of Environment and Behavior, 26(3), 377-401.

Nguyen, N. and Leblanc, G. (2002). Contact Personnel, Physical Environment and the
Perceived Corporate Image of Intangible Services by New Clients.
International Journal of Service Industry Management, 13(3), 242-262.

Nyer, P.U. and Gopinath, M. (2005). Effects of Complaining Versus Negative Word-
of-Mouth on Subsequent Changes in Satisfaction: The Role of Public
Commitment. Psychology and Marketing, 12(22), 937-953.

Nyquist, J.D., Bitner, M.J. and Booms, B.H. (1985). Identifying Communication
Difficulties in the Service Encounter: A Critical Incident Approach, In J.A.
Czepiel, M.R. Solomon, C.F. Suprenant (Eds.), The Service Encounter,
Lexington Books. D.C Heath and Company, Lexington, MA.

Normann, R. (1984). Service Management, New York: John Wiley and Sons.

North, A. C. and Hargreaves, D. J. (1996). The effects of music on responses to a
dining area. Journal of Environmental Psychology, 16(1), 55-64.

Oakes, S. (2000). The Influence of the Musicscape within Service Environments, The
Journal of Services Marketing, 14(7), 539-556.

Oh, H., Fiore, A.M. and Jeoung, M. (2007). Measuring Experience Economy
Concepts: Tourism Applications, Journal of Travel Research, 46(2), 119-132.

Oliver, R.L. (1981). Measurement and Evaluation of Satisfaction Processes in Retail
Settings, Journal of Retailing, 57(3), 25-48.

Olson, J.C. and Jacoby, J. (1972). Cue Utilization in the Quality Perception Process,
M. Venkatesan, (Ed.), In SV-Proceedings of the Third Annual Conference of
the Association for Consumer Research, Chiago, IL: Association for Consumer
Research, 167-179

Olshavsky, R.W. (1985). Perceived Quality in Consumer Decision Making: An
Integrated Theoretical Perspective in Perceived Quality, J. Jacoby and J. Olson
(Eds.), Perceived Quality, Lexington, MA: Lexington Books, 3-29.

Otto, J.E. and Ritchie, J.R. (1996). The service experience in tourism. Tourism
Management, 17(3), 165-174.

Ozsari, S.H. ve Karatana, O. (2013). Saglik Turizmi Ag¢isindan Tiirkiye’nin Durumu,
J Kartal TR, 24(2), 137. http://www.journalagent.com/keah/pdfs /KEAH-
69335-REVIEW OZSARIpdf [Erisim Tarihi: 11.05.2019].

Palmer, A. (2014). Principles of Services Marketing. (7" Edition), UK: McGraw-Hill
International.

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. and Berry, L.L. (1985). A Conceptual Model of
Service Quality and Its Implications for Future Research, Journal of
Marketing, 49(4), 41-50.

123


http://www.journalagent.com/keah/pdfs%20/KEAH-69335-REVİEW%20OZSARI.pdf
http://www.journalagent.com/keah/pdfs%20/KEAH-69335-REVİEW%20OZSARI.pdf

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. and Berry, L.L. (1988). SERVQUAL: A Multiple-
Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality, Journal
of Retailing, 64(1), 12-40.

Parasuraman, A., Zeithaml V.A. and Malhotra, A. (2005). E-S-QUAL: A Multiple-
Item Scale for Assessing Electronic Service Quality, Journal of Service
Research, 7(3), 213-33.

Pfeffer, J. (1994). Competitive Advantage Through: Unleashing the Power of the Work
Force, Boston, MA: Harvard Business School Press.

Pelligrini, A.D. (1985). Social-Cognitive Aspects of Children’s Play: The Effects of
Age, Gender, and Activity Centers, Journal of Applied Development
Psychology, 6(2/3), 129-140.

Pine, B.J and Gilmore, J.H. (1999). The Experience Economy: Work is Theatre &
Every Business a Stage, Boston, Massachusets: Harvard Business School
Press.

Prahalad, C.K. and Ramaswamy, V. (2004). The Future of Competition; Co-creating
Unique Value with Customers, Brighton, MA: Harvard Business School Press.

Price, L.L. Arnould, E.J. and Tierney, P. (1995). Going to Extremes: Managing
Service Encounters and Assessing Provider Performance, Journal of
Marketing, 59(April), 83-97.

Pujari, D. (2004), Self-Service with A Smile, Self-service Technology (STT)
Encounters Among Canadian Business to Business, International Journal of
Service Industry Management, 15(2), 200-219.

Razzouk, N.Y., Seitz, V. and Kumar, V. (2002). The Impact of Perceived Display
Completeness/Incompleteness on  Shoppers’ In-store  Selection of
Merchandise: An Empirical Study, Journal of Retailing and Consumer
Services, 9(1), 31-35.

Reimer, A. and Kuehn, R. (2005). The Impact of Servicescape on Quality Perception.
European Journal of Marketing, 39(7-8), 785-808.

Rohner, S.J. and Miller, R. (1980). Degrees of Familiar and Affective Music and Their
Effects on State Anxiety, Journal of Music Therapy, 17(1), 2-15.

Rolls, E.T. and Rolls, J.H. (1997). Olfactory Sensory-Specific Satiety in Humans,
Journal of Applied Development Psychology Behavior, 61(3), 461-473.

Rosenbaum, M.S. and Massiah, C. (2011). An Expanded Servicescape on Perspective,
Journal of Service Management, 22(4), 471-490.

Rozin, P. (1982). Taste-Smell Confusions and the Duality of the Olfactory Sense,
Perception & Psychophysics, 31(4), 397-401.

Rust, R. and Oliver, R. (1994). Service Quality: New Directions in Theory and
Practice Thousand Oaks, CA: Sage Publications.

Ryu, K. and Jang, S.S. (2007). The Effect of Environmental Perceptions on Behavioral
Intentions through Emotions: The Case of Upscale Restaurants, Journal of
Hospitality & Tourism Research, 31(1), 56-72.

124



Sarigay, N.Y. (2011). Sanus Per Aquam Sudan Gelen Saglik “SPA”, Izmir Ticaret
Odas: Biilteni, Temmuz, 9-15.

Seva, R.R., Duh, H.B-L. and Helander, M.G. (2007). The Marketing Implications of
Affective Product Design, Journal of Applied Ergonomics, 38(6), 723-731.

Shaw, C. (2005). Revolutionize Your Customer Experience, ABD: Palgrave
Macmillian Yayincilik.

Schein, E. (1968). Organizational Socialization and the Profession of Management,
Industrial Management Review, 9(2), 1-16.

Schiffman, L.G. and Kanuk, L.L. (1978). Consumer Behavior, Prentice-Hall:
Engelwood Cliffs, NJ.

Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Fell,
Think, Act, Relate to Your Company and Brands. New York, NY: The Free
Press.

Sherman, E., Mathur, A. and Smith, R.B. (1997). Store Environment and Consumer
Purchase Behavior: Mediating Role of Consumer Emotions, Psychology and
Marketing, 14(4), 361-378.

Swart, W. and Donno, L. (1981). Simulation Modeling Improves Operations,
Planning, and Productivity of Fast Food Restaurants, Interfaces, 11(6), 35-47.

Schlesinger, L.A. and Heskett, J.L. (1991). The Service-Driven Service Company,
Harward Business Review, 69(5), September-October, 71-81.

Schank, R.C. and Abelson, R.P. (1977). Scripts, Plans, Goals and Understanding,
Hillsdale, NJ: Erlbaum.

Schank, R.C. (1986). Explanation Patterns: Understanding Mechanically and
Creatively, Hillsdale, NJ: Erlbaum.

Schwartz, H.M. and Davis, S.M. (1981). Matching Corporate Culture and Business
Strategy, Journal of Organizational Dynamics, 10(1), 30-48.

Shostack, G.L. (1985). Planning the Service Encounter. J.A. Czepiel, M.R. Solomon,
C.F. Suprenant. (Eds), In The Service Encounter, Lexington, MA: Lexington
Books, D.C. Heath and Company.

Shostack, G.L. (1977). Breaking Free from Product Marketing, Journal of Marketing,
41(2), 73-80.

Siehl, C. and Bowen, D.E. (1991). The Role of Rites of Integration in Service Delivery,
International Journal of Service Industry Management, 2(1), 15-34.

Siehl, C., Bowen, D.E. and Pearson, C.M. (1992). Service Encounters as Rites of
Integration: An Information Processing Model, Organization Sciences, 3(4),
537-555.

Silverman, G. (2011). The Secret of Word of Mouth Marketing (2" Edition), Newyork:
AMACOM.

Sirgy, M.J., Grewal, D. and Mangleburg, T. (2000). Retail Environment, Self-
Congruity, and Retail Patronage: An Integrative Model and a Research
Agenda, Journal of Business Research, 49(2), 127-38.

125



Siu, N.Y., Wan, P.Y.K. and Dong, P. (2012). The Impact of the Servicescape on the
Desire to Stay in Convention and Exhibition Centers: The Case of Macao.
International Journal of Hospitality Management, 31(1), 236-246.

Slatten, T., Mehmetolu, M., Svensson, G. and Svaeri, S. (2009). Atmospheric
Experiences That Emotionally Touch Customers a Case Study From a Winter
Park. Managing Service Quality, 19(6), 721-746

Snellman, K. and Vihtkari, T. (2003). Customer Complaining Behavior in
Technology-Based Service Encounters, International Journal of Service
Management, 14(2), 217-231.

Smith, S. and Wheeler, J. (2002). Managing the Customer Experience, Essex: Prentice
Hall Financial Times.

Smith, D. (2003). Environmental Colouration and/or the Design Process, Color
Research and Application, 28(5), 360-365.

Smith, C. and Curnow, R. (1966). Arousal Hypothesis and the Effects of Music on
Purchasing Behavior, Journal of Applied Psychology, 50(3), 255-256.

Solomon, Michael, R. (1988). Packaging the Service Provider, Englewood Cliffs, NJ:
Prentice-Hall.

Solomon, M.R. and Surpreant, C.F. (1987). The Service Encounter, Lexington MA,
Chapter 13, 195-212.

Solomon, M.R., Suprenant, C., Czepiel, S. and Gutman, G. (1985). A Role Theory
Perspective on Dyadic Interactions: The Service Encounter. Journal of
Marketing, 49(Winter), 99-111.

Spencer-Rodgers, J. and McGovern, T. (2002). Attitudes Toward the Culturally
Different: The Role of Intercultural Communication Barriers, Affective
Responses, Consensual Stereotypes and Perceived Threat, International
Journal of Intercultural Relations, 26(6), 609-631.

Sparks, B. (2001). Managing Service Failure through Recovery, In J. Kandampully,
C. Mok and B. Sparks, (Eds.), Service Quality Management in Hospitality,
Tourism, and Leisure, Haworth Press: New York, 193-221.

Stanley, B. (2007). Qantas Flaunts Super-Jombo Perks, The Wall Street Journal, July
25, D3.

Stauss, B. and Mang, P. (1999). Culture Shocks’ in Inter-Cultural Service Encounter,
Journal of Services Marketing, 13(4/5), 329-346.

Stevenson R.J., Prescott, J. and Boakes, R.A. (1999). Confusing Tastes and Smells:
How Odors Can Influence the Perception of Sweet and Sour Tastes, Chemical
Senses, 24(6), 627-35.

Stone, G.P. (1954). City Shoppers and Urban Identification: Observations on the
Social Psychology of City Life, American Journal of Sociology, 60(1), 36-43.

Sulek, J.M. and Lind, M.R. (1995). The Impact of A Customer Service Intervention
and Facility Design on Firm Performance, Management Science, 41(11), 1763-
1774,

126



Sulek, J.M. and Hensely, R.L. (2004). The Relative Importance of Food, Atmosphere,
and Fairness of Wait: The Case of a Full-service Restaurant, Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, 45(3), 235-247.

Summers, T.A. and Hebert, P.R. (2001). Shedding Some Light on Store Atmospherics
Influence of Illumination on Consumer Behavior. Journal of Business
Research, 54(2), 145-150.

Svensson, G. (2004). A Customized Construct of Sequential Service Quality in Service
Encounter Chains: Time, Context and Performance Threshold, Managing
Service Quality, 14(6), 468-475.

Taylor, S. (1994). Waiting for Service: The Relationship Between Delays and
Evaluations of Service, Journal of Marketing, 58(2), 56-69.

Taakahashi, K., Sasaki, H., Saito, T., Hosokawa, T., Kurasaki M. and Saito, K. (2001).
Combined Effects of Working Environmental Conditions in VDT Work,
Ergonomics, 44(5), 562-570.

Thompson, G.M. (2002). Optimizing a Restaurant’s Seating Capacity. Cornell Hotel
and Restaurant Administration Quarterly, 43(4), 48-57.

Thompson, G.M. (2003). Optimizing Restaurant Table Configuration: Specifying
Combinable Tables, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly,
44(1), 53-60.

Tiedens, L. and Fragale, A. (2003). Power Moves: Complementarity in Dominant and
Submissive Nonverbal Behavior. Journal of Personality and Social
Psychology, 84(3), 558-568

Tsiotsou, R.H. and Wirtz, J. (2011). Consumer Behavior in a Service Context. In V.
Wells and G. Foxall (Eds.), Handbook of Developments in Consumer
Behaviour, Cheltenham, UK: Edward Elgar, 147-201.

Tombs, A. and McColl-Kennedy, J.R. (2003). Social-Servicescape Conceptual Model,
Marketing Theory, 3(4), 447-475.

Tuncel, A. (2009). Lokanta, Yeme I¢me ve Eglence Mekdnlarinda Aydinlatma
Tasarimi Isik ve Rengin Atmosfer Olusumuna Etkisi, (Yaymlanmamis Doktora
Tezi), Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi, Istanbul.

Turley, L.W. and Milliman, R.E. (2000). Atmospheric Effects on Shopping Behavior:
A Review of the Experimental Evidence. Journal of Business Research, 49(2),
193-211.

Ugur, S. (2017). Effects of Servicescapes on Consumer’s Buying Decisions for
Services. In. I. Pirnar, E.M. Kesici, M. Tiitiinciioglu, M. Igneci (Edt.)
International Services Marketing: New Trends and Updated Terminology.
Ankara: Detay Yayincilik.

Unzicker, D. (1999). The Psychology of Being Put on Hold: An Exploratory Study of
Service Quality, Psychology and Marketing, 16(4), 327-350.

Unal. S., Akkus, G. ve Akkus, C. (2014). Yiyecek I¢ecek Isletmelerinde Atmosfer,
Duygu, Memnuniyet ve Davramsgsal Sadakat iliskisi, Gazi Universitesi Turizm
Fakiiltesi Dergisi, 1(1), 23-49.

127



Upah G.D. and Fulton, J.W. (1985). Situation Creation in Service Marketing, In A. J.
Czepiel, R. Michael, Solomon, and C.F. Surprenant, (Eds.) The Service
Encounter, Lexington, Mass.: Lexington Books.

Van Erp, T.A.M. (2008). The Effects of Lighting Characteristics on Atmosphere
Perception (Unpublished Master’s Thesis). Eindhoven University of
Technology, Eindhoven.

Verhoef, P.C., Antonides, G. and Hoog, A.N.D. (2004). Service Encounters As a
Sequence of Events: The Importance of Peak Experiences, Journal of Service
Research, 7(1), 53-64.

Wakefield, K.L. and Blodgett, J.G. (1994). The Importance of Servicescapes in
Leisure Service Settings, Journal of Services Marketing, 8(3), 66-76

Wakefield, K.L. and Blodgett, J.G. (1999). Customer Response to Intangible and
Tangible Service Factors, Psychology and Marketing, 16(1), 51-68.

Wakefield, K.L. and Blodgett, J.G. (1996), The Effect of Servicescapes on Customers’
Behavioural Intentions in Leisure Service Settings, Journal of Services
Marketing, 10(6), 45-61.

Walsh, K. (2000). A Service Conundrum: Can Outstanding Service Be Too Good? The
Cornell Hotel and Re taurant Administration Quarterly, 41(5), 40-50

Ward, J.C and Eaton, P. (1994). Service Environment: The Effect of Quality and
Decorative Style on Emotions, Expectations, and Attributions, In R. Achrol
and A. Mitchell (Eds.), Proceedings of the American Marketing Association
Summer Educators’ Conference, Chiago: American Marketing Association,
333-334.

Whiting, A. and N. Donthu (2006). Managing Voice to Voice Encounters: Reducing
the Agony of Being Put on Hold, Journal of Service Research, 8(3), 234-244.

Wildes, V.J. and Seo, W. (2001). Customers Vote with Their Forks: Consumer
Complaining Behaviour in the Restaurant Industry. International Journal of
Hospitality and Tourism Administration, 2(2), 21-34.

Williams, A. (2006). Tourism and Hospitality Marketing: Fantasy, Feeling and Fun.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 18(6), 482-
495,

Witz, A., Warhurst, C. and Nickson, D. (2003). The Labour of Aesthetics and The
Aesthetics of Organization. Organisation Articles, 10(1), 33-54.

Woods, R.H. and King, J.Z. (2002). Leadership and Management in The Hospitality
Industry (2" Edition), East Lansing, MI: American Hotel & Lodging
Association.

Voorhees, C.M. and Brady, M.K. (2005), A Service Perspective on the Drivers of
Complaint Intentions, Journal of Service Research, 8(2), 92-204.

Voss, C., Roth, A.V., Rosenzweig, E.D., Blackmon, K. and Chase, R.B. (2004). A
Tale of Two Countries’ Conservatism, Service Quality, and Feedback on
Customer Satisfaction, Journal of Service Research, 6(3), 212-223.

128



Weijters, B., Rangarajan, D., Falk, T. and Schillewaert, N. (2007). Determinants and
Outcomes of Customers’ Use of Self- service Technology in a Retail Setting,
Journal of Service Research, 10(1), 3-21.

Yalch, R. and Spangenberg, E. (1993). Using Store Music for Retail Zoning, In L.
McAlister, and M.L. Rothschild (Eds.), A Field Experiment, Advances in
Consumer Research 20, Association for Consumer Research: Provo, UT, 632-
636.

Yim, C.K., Chan, K.W. and Hung, K. (2007). Multiple Reference Effects in Service
Evaulations: Roles of Alternative Attractiveness and Self-image Congruity,
Journal of Retailing, 83(1), 147-157.

Yiikselen, C. (2015). Pazarlama Ilkeler-Ydnetim-Ornek Olaylar (12. Bask1), Ankara:
Detay Yaymcilik.

Zakaria, F. (2009). The Capitalist Manifesto: Greed is Good (To a Point), Newsweek,
June 22, 41-45.

Zhou, R. and Soman, D. (2003). Looking Back: Exploring the Psychology of Queuing
and the Effect of the Number of People Behind, Journal of Consumer
Research, 29(4), 517-530.

Zeithaml, V.A. (1987). Defining and Relating Price, Perceived Quality and Perceived
Value, Cambridge: Marketing Science Institute, MA.

Zeithaml, V.A. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-
End Model and Synthesis of Evidence, Journal of Marketing, 52(3), 2-22.

Zeithaml, V.A. and Bitner, M.J. (1996). Services Marketing, New York: McGraw Hill.

Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. and Gremler, D.D. (2009). Services Marketing:
Integrating Customer Focus Across the Firm, (International Edition), Boston,
MA: McGraw-Hill/lrwin.

129



EKLER
EK-1

Hizmet Ortamm Unsurlari ile {lgili Sorular

1.0Otelinizin kalite algis1 i¢in tasarimda nelere dikkat ediyorsunuz/etmelisiniz?

v' Tasarimla alakali 6zel mimarlik egitimi aldiniz mi?
v' Tasarima karar verilirken kimleri dinlediniz?

2. Dekorasyon, 1sik, renk, atmosfer, ortam ferahligi gibi unsurlardan hangisi
misafirlerinizin ilgisini daha ¢ok ¢ekmektedir? Sahit oldugunuz 6rnek bir olay var
midir?

3.0telinizin genel alaninda miizik yaymiz mevcut mudur?

v Eger varsa, miizigin ¢alisgan ve misafir lizerinde ne gibi etkisi oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

v" Otelinizin boliimlerine gore miizik tirleri degisiyor mu?

v" Degisiyorsa, neye gore degismektedir?

v' Miizik yayini tercihine kim karar veriyor?

4.0telinizde misafirleri etkilemek ya da akilda kalma bilinci ile kullandiginiz kokular
mevcut mudur?

Misafir ile Calisan Etkilesimi ile ilgili Sorular

1.0telinizde yer alan ¢alisanlarimizin misafirler ile etkilesimi hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

2.Calisan misafir etkilesiminin olumlu/olumsuz yonleri nelerdir? Karsilastiginiz
herhangi bir 6rnek olay mevcut mudur?

3. Calisanlarinizin misafirlerle etkilesimini artirmak ya da etkilesimin daha saglikli
hale gelmesini saglamak adina personelinizde nelere dikkat ediyorsunuz?

4. Misafirlerinizin hizmet kalite algisini en st diizeye c¢ikarabilmek i¢in hangi
departmanlar hizmet performansinin belirleyicisidir?

Misafir ve Diger Misafirler Arasindaki Etkilesim ile Tlgili Sorular

1.0telinizde misafiriniz hizmet sirasinda beklerken diger misafir ya da misafirlerle
etkilesime girerek bekleme siiresinden olumlu/olumsuz yonde etkilendikleri bir
duruma sahit oldunuz mu?

2.Misafirinizin otelinizi bir baskasina 6nermesindeki en 6nemli etken sizce nedir?

v’ Misafirleriniz hizmt ortamindaki diger misafirlerle ne derece etkilesime
geciyorlar?

3.Hizmet ortamindaki kalabalik misafirlerinizi etkiler mi?
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v" Diger misafirlerinizin sebep oldugu giiriiltii nedeniyle misafirlerinizden sikayet
aliyor musunuz?

4 .Misafirlerin diger misafirlerle sosyallesmesini saglamak adina neler yapiyorsunuz?

Sahne Arkasi Diizenlemeler, Sistem ve Siirecler ile Ilgili Sorular

1.Hizmet ortamini bir sahne olarak diisiinlirsek eger, sahne arkasi diizenlemelerin
buradaki rolii sizce ne olmalidir?

v' Hizmet karsilagsmasini etkileyen en onemli sahne arkasi diizenleme size gore
hangisidir? Neden?

2.Hizmet iiretim siireglerinde misafirinizin bir sonraki deneyimini sekillendirmek
adina nler yapiyorsunuz?

v" Sahne arkasindaki siireglerin iglevselligi ile ilgili degiskenleri hangi siklikla
degerlendiriyorsunuz? Buradaki kritik husus sizce nedir?

3.Hizmet atmosferi icerisindeki kiiltiirel degerler ile ilgili ne diisliniiyorsunuz?
v’ Siiregler ve islevsel diizenlemelerin buradaki rolii sizce nedir?

4.0telinizi tasarlarken mimari anlamda yapilan gizli diizenlemeleriniz mevcut mudur?
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EK-2

MULAKAT iZiN/RIZA BEYAN FORMU

Afyon Kocatepe Universitesi Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Yiiksek
Lisans Program1 6grencisi Hatice Dikmen tarafindan gerceklestirilen “Hizmet Ortami
Unsurlarmin Hizmet Karsilasmasina Etkileri: Otel Isletmeleri Ornegi” konulu
arastirmaya davet edilmektesiniz. Bu arastirmanin amaci, hizmet ortaminda yer alan
unsurlarin hizmet kargilagmasina etkisini otel yoneticilerinin bakis acisiyla ortaya
koymaktir. Sizden aragtirma konusuyla ilgili hazirlanan kapali ve agik uclu sorulardan
olusan miilakat formunu cevaplamaniz istenmektedir. Vereceginiz cevaplar tamamen
bilimsel amaglara uygun olarak degerlendirilecek ve kesinlikle gizli tutulacak, ti¢iincii
sahislarla paylagilmayacaktir. Arastirmanin basariya ulagsmasi her soruyu ictenlikle

yanitlamaniza baglidir.

Miilakat formu Tiirk¢e hazirlanmis olup yanitlama siiresinin ortalama 30
dakika olmasi Ongoriilmektedir. Arastirmaya katilim tamamiyla goniilliilik esasina
dayalidir. Arastirmaya katilmak istenmemesi durumunda size herhangi bir baski
yapilmast ya da israr durumu s6z konusu degildir. GoOriismenin herhangi bir

asamasinda vazgecmek istemeniz durumunda, goriisme sonlandirilabilir.

Aragtirma siirecindeki tiim etik ve yontemle ilgili konular ayn1 zamanda ayni

{iniversitede gorev yapan Dr. Ogr. Uyesi Ali AVAN tarafindan da takip edilmektedir.
Gorlismeye katiliminiz ve zamaniniz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Hatice Dikmen tarafindan yapilacak bu goriismeye yukaridaki izin beyaninda
belirtilen kimligimin ve verecegim bilgilerin gizliligi ve Tlgclincli sahislarla

paylasilmayacagi kosuluyla katilmay1 kabul ediyorum.
Tarih

../... 12019

imza
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