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OZET

Hizmetlerin kendine has o6zelliklerinden dolayr degerlendirilmesi
zordur, dolayisiyla “fiziksel kanitlar” olarak da ifade edilen bazi ipuglarina
gereksinim duyulmaktadir. Ancak hizmetleri degerlendirmede kolaylik
saglayan unsurlar her zaman fiziksel bir nitelik tasimamakta, drnegin isitsel
de olabilmektedir. Dolayisiyla sunulan hizmetin degerlendirilmesinde
“atmosferik” unsurlar 6nem kazanmaktadir.

Bu c¢alismada otel isletmelerindeki miisterilerin memnuniyeti
iizerinde onemli bir etkisi oldugu diisiiniilen ‘“hizmet atmosferi” iizerinde
durulmus ve miisterilerin oteli degerlendirmede yararlanacaklari atmosferik
ipuglar fiziksel ve sosyal ¢evre unsurlari olarak ele alinmigtir. Bu baglamda;
aydinlatma, renk, miizik, giiriiltii, koku ile tesis plani fiziksel ¢evre unsurlar
icerisinde, ortamda bulunan diger miisteriler ve ¢alisanlar ise sosyal gevre
unsurlari igerisinde degerlendirilmistir.

Yapilan kapsamli yazin arastirmasi neticesinde fiziksel (aydinlatma,
renk, miizik, gurilti, koku, tesis plani) ve sosyal (¢alisanlar, diger
miigteriler) atmosferik degiskenlerin hizmetlerin degerlendirilmesinde
onemli etkileri oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Atmosfer, Aydinlatma, Renk, Miizik, Otel

ABSTRACT

Because of the fact that services have specific characteristics, it’s
hard to appreciate, so customers need some clues named “physical
evidence”. These evidence are not physical all the time, this can be aural for
instance. Consequently, “atmospherics” become important in evaluation of
Services.

In this study, “service atmosphere” which is thought to have
considerable effects on customer satisfaction about hotels is stressed and
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atmospheric clues in hotels which customers use are discussed as physical
and social components of environment. In this context; illumination, colour,
music, noise, scent, spatial layout are evaluated as physical components of
environment and other customers and employees are evaluated as social
components of environment.

After extensive literature study, it is seen that physical (illumination,
colour, music, noise, odour, spatial layout) and social (employees, other
customers) factors of atmospherics have considerable effects on evaluating
services.

Key Words: Atmosphere, lllumination, Colour, Music, Hotel.

**k*

GIRIiS

Atmosfer (atmosphere, atmospherics) kavrami 1970’lerin basinda
ortaya atildigindan beri, fiziksel kanitlarin veya atmosferin miisteri tepkileri
iizerindeki etkisini anlama ve tahmin etmeye yonelik yavas ancak biiyliyen
bir ilgi vardir (Johnson vd, 2004: 2). Bu konuda g¢alisan arastirmacilar
genellikle atmosferin cesitli hizmetler (perakendecilik, konaklama, yiyecek-
icecek, vb) iizerindeki etkilerini benzer kavramlar (atmosfer, ambiyans,
hizmet ¢atis1 / ortami / servicescape vb) kullanarak incelemislerdir. Ancak
iclerinde en yaygin olarak kullanilani, pazarlama yazininda ilk kez Kotler
(1973-1974) tarafindan ele alinan “atmosfer” kavramudir.

Atmosfer; “iginde yasanilan ve etkisinde kalinan ortam, hava”
anlamina gelmektedir (www.tdk.org.tr). Bir bagka tanima goére atmosfer;
belli bir yerde belli bir zamanda bireylerin toplam deneyimini etkileyen
duyular iizerinde etkisi olan uyaricilar (atmosferik degiskenler) demetidir
(Milliman ve Fugate, 1993: 68)

Motto (1965) ise atmosferin isletmeyi g¢evreleyen veya kaplayan
etkisinden s6z ederek, atmosferi bu etkinin estetik tarz ve havasi, gérenler
tizerindeki uyumu olarak tanimlar.

Amerikan Pazarlama Birligi’'nin sozliigline gore atmosferin
pazarlama baglaminda insanlari etkileyen 6zellikleri; “mimari plan, isaretler
ve gostergeler, renk, aydinlatma, 1s1, giiriiltii ve koku gibi tiiketicinin
zihninde bir imaj yaratan fiziksel ozelliklerdir”
(http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx). Milliman
(1986) da atmosferin parlaklik, biiytiklik, sekil, hacim, ses perdesi, koku,
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ferahlik, yumusaklik, diizgiinlik ve 1s1 gibi dgelerden meydana geldigine
vurgu yapmaktadir (s. 286).

Atmosfere iliskin olarak yapilan tanimlamalara bakildiginda;
hepsinde isletmenin, cesitli unsurlar1 miisterilerinin algilamasin etkileyecek
sekilde diizenlemesi s6z konusudur. Literatiirde bu atmosferik unsurlar1 ele
alarak smiflandiran iki diisiince okulu oldugu ileri siiriilmektedir: Baker
(1986) ve Bitner (1992) tarafindan temsil edilen diisiince okullar1 (Bonn vd,
2007).

Baker, magaza i¢i atmosferik smiflandirmasim1 SOR (Stimuli-
Organism-Response) sistemi lizerinden gergeklestirmis, atmosferi “hizmet
ortami1” olarak yeniden adlandirmig ve unsurlarim {i¢ grupta toplamistir: (1)
tasarim faktorleri (tesis plani, renk ve karmasiklik), (2) sosyal faktorler
(calisanlar ve miisteriler gibi magaza cevresindeki kisiler) ve (3) ortamsal
(ambiyant) faktorler (koku, ses ve aydinlatma gibi). Bu faktdrlerin tamami
kullanicilara dogrudan ve dolayli ipuglari veren fiziksel unsurlar
sunmaktadir.

Bitner (1992) ise SOR modelini genisleterek atmosferi biraz daha
farkli ii¢ yeni gruba ayirmistir (Bonn vd, 2007: 348). Bunlar (1) ortamsal
faktorler, (2) tesis plan1 ve islevsellik ve (3) isaretler, semboller ve
tabelalardir. Bitner (1992) so6z konusu gruplandirmayi “hizmet catisi/
ortam1” (servicescape) baslig altinda toplamayi tercih etmistir.

Literatiirde bu iki temel diisiince okulunun disinda, ele aldiklari
hizmet isletmesinin oOzelliklerine gore farkli atmosferik degiskenlerden
yararlanarak isletme atmosferini bu degiskenler 1s18inda degerlendiren, hatta
tek bir degisken iizerine yogunlasarak o degiskenin etkisini inceleyen
arastirmacilar da mevcuttur. Ornegin Mayer ve Johnson (2003), kumarhane
(casino) atmosferini “tema, dekor, giiriiltii, renk, tavan yiiksekligi,
aydinlatma, 1s1, plan, ¢alisan liniformalari, koku ve duman” degiskenlerinden
yararlanarak degerlendirmisler; daha sonraki ¢aligmalarinda ise “duman”
degiskenini c¢ikararak diger degiskenlerin kumarhane atmosferi {izerine
etkisini incelemislerdir (Johnson vd, 2004). Robson (1999), restoran
atmosferini inceledigi ¢aligmasinda; ortamsal faktorler (renk, ses,
aydinlatma, koku), sosyal faktorler ve tasarim faktorlerini (dis cephe,
restoran plami) ele almistir. Countryman ve Jang (2006) ise Bitner’in izinden
giderek, atmosferi “hizmet ortami (servicescape)” olarak degerlendirmis ve
ortamsal faktorler, tesis plan1 ve islevsellik ve isaretler, semboller ve
tabelalar olarak siniflandirmistir. Ancak onlar da alt bagliklara stil,
mobilyalar vb unsurlar1 eklemigler; sonunda da otel lobisinin algilanmasini
etkileyen bes temel atmosferik degiskeni “stil, tesis plani, renk, aydinlatma
ve mobilyalar” olarak belirtmislerdir.
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Literatiirdeki  ¢aligmalar degerlendirildiginde; atmosferin elle
tutulamaz, gozle gorillemez ama varligi kabul edilen, fiziksel ve fiziksel
olmayan pek c¢ok unsurdan etkilenen bir 6zellikte oldugu goriilmektedir.
Atmosfer bir yandan fiziksel ve fiziksel olmayan unsurlardan etkilenmekte;
bir yandan da varligiyla hizmet isletmesinde bulunanlar1 etkilemektedir.
Hizmet sektorii igerisinde yer alan otel isletmeleri de sunulan hizmeti
degerlendirmekte giiclitk ceken miisterileri memnun etmek i¢in atmosferden
bilingli ya da bilingsiz bir sekilde yararlanmaktadir.

Bu calismada otel atmosferini sekillendiren, etkileyen unsurlar iki
temel baghk altinda toplanmis ve otel isletmelerinin “atmosferik
degiskenlerden” daha bilingli bir sekilde yararlanmalarini saglamak amaciyla
literatiirdeki bulgular degerlendirilmistir.

1. Hizmet Atmosferini Etkileyen Unsurlar

Atmosferin tiiketici davranigini etkiledigi fikri, bu alanda yapilan
calismalar siirli da olsa, pazarlama yazminda genis Olciide kabul
edilmektedir (Mattila ve Wirtz, 2001: 273). Motto (1965), rakipleriyle ayni
derecede iyi yiyecek, igecek ve servise sahip olan bir igletmenin, miisteri
“getirmek” ve mekanin1 “satilabilir” kilmak icin geriye kalan tek seyinin
“atmosfer” oldugunu vurgulamaktadir. Her restoran yiyecek satar siiphesiz,
fakat biitiin restoranlar birbirine benzemez. Tiim oteller oda satar, fakat hepsi
birbirine benzemez. Ciinkii miisteri sunulan seyi biitiin olarak algilar:
Restoran algilar, yiyecegi degil; oteli algilar, oday1 degil (Renaghan, 1981:
33).

Atmosfer duyular ile kavranir. Bundan dolay1 belirli ortamlarin
atmosferi, duyumsal terimler ile tanimlanabilir. Atmosferi kavramak i¢in
temel duyumsal alanlar gérme, duyma, koklama ve dokunmadir (Kotler,
1973-1974: 50-51). Baz1 atmosferik degiskenler birden fazla duyu ile
algilanabilirken (6rnegin hali kaplamalar1 hem gorsel hem de dokunsaldir),
bazi degiskenler de digerlerine kiyasla dinamik veya duragan olabilir
(6rnegin arka plan miizigi daha dinamik iken, duvar renkleri daha
duragandir), 6te yandan uzun donemde tiim atmosferik degiskenler
dinamiktir (Milliman ve Fugate, 1993: 68).

Cogu hizmet organizasyonu i¢in fiziksel ortamin miisteri deneyimi
izerindeki etkisi, diger bireylerin (miisteriler ve hizmet saglayicilar) etkisi
ile kiyaslandiginda ¢ok kiigiik kalabilir. Ornegin iki kisilik dzel bir aksam
yemegi, fiziksel unsurlar (aydinlatma, rahat koltuklar, miizik vb) miikemmel
olsa dahi yan masadaki kavgaci miisteriler yliziinden olumsuz etkilenebilir
(Tombs ve McColl-Kennedy, 2003: 448); ya da oteldeki yatak kus tiiyii olsa
dahi yan odadan gelen giiriiltiiler, biitiin gece miisterileri uyutmayabilir.
Bununla birlikte, bugiine kadar gergeklestirilen arastirmalar, fiziksel
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unsurlarin etkisi {izerine odaklanmis, ¢evrenin sosyal yonleri (miisteriler ve
hizmet saglayicilar) genellikle ihmal edilmistir (Tombs ve McColl-Kennedy,
2003: 447).

Sharma ve Stafford (2000), atmosferik unsurlar ile isletme
calisanlarinin da uyusmasi gerektigini belirterek, fiziksel unsurlarin yetersiz
oldugu durumlarda dahi, (atmosferin sosyal unsurlarindan olan) ¢alisanlarin
yiiksek nitelikli olmasi durumunda aradaki acgigin olumlu sekilde
kapanacagini ifade etmislerdir.

Dolayisiyla gerek fiziksel, gerekse de sosyal oOzellikteki tiim
atmosferik unsurlarin, miisterilerin uygun kalite ¢ikariminda bulunmasini
saglayacak sekilde bir araya getirilmesi onem kazanmaktadir (Baker vd,
1994: 336). Otel isletmeleri i¢in miisteri memnuniyetini etkileyen ve hizmet
atmosferi olusturulurken g6z Online alinmast gereken atmosferik
degiskenler; “fiziksel” ve “sosyal” ¢evre unsurlaridir.

Fiziksel c¢evre unsurlar1 (atmosferik degiskenler) aydinlatma, renk,
miizik, giiriiltli, koku ve tesis planindan; sosyal ¢evre unsurlart ise diger
miisteriler ile ¢alisanlardan olugmaktadir.

1.1. Fiziksel Cevre Unsurlar:

Fiziksel c¢evre unsurlar1 bashigi altinda cesitli yazarlar tarafindan
aydinlatma, renk, koku, miizik, giiriltli, tesis plani, 1s1, giivenlik, stil,
mobilyalar, tema, dekor, tavan seviyesi, ¢alisan iiniformalar1 vb ¢ok sayida
degisken ele alinmistir. Ancak bu calismada Robson’in (1999) restoran
isletmeleri i¢in belirledigi “renk”, “ses (miizik ve giiriiltii)”, “aydinlatma” ve
“koku” degiskenlerine ilave olarak, atmosferik degiskenleri otelcilik alanina
uyarlayan Countryman (2006) ile Johnson vd (2004)’nin ekledigi tesis plam

da dahil olmak {izere toplam alt1 temel degisken {izerinde durulacaktir.

1.1.1. Aydinlatma

Aydinlatma, fizyolojik olarak gdrme ihtiyacin1 karsilamanin yani
sira, gorme konforunu da saglayarak is verimini artiran ve mimari 6zellikleri
vurgulayan (http://www.eksenaydinlatma.com/aydinlatma.html) &nemli bir
atmosferik unsurdur. Bu amagla kullanilan 1s1k; gorsel atmosfer yaratmak
i¢in gerekli olan doku, sekil, biiyiikliik, renk, yogunluk ve giice sahiptir.

Isigin birincil amact gormemizi saglamaktir, ancak bu yeterli
degildir. Goriilen nesne 1gikla ilgili distiniilmek zorundadir, 15181n ona ne
yaptigi Onemlidir, Ozellikle de nesneyi satiyorsak ya da yalnizca
gosteriyorsak. Beceriksiz ellerde 151k, artistik bir hata oldugu kadar ticari bir
felaket de olabilir (Feder, 1965: 66).
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Iyi aydinlatma kesinlikle parlak 151k ya da yiiksek aydinlatma
anlammna gelmez. Aksine, uygun rengin uygun sekilde yerlestirildigi
yumusak, memnun edici, hosa giden 151tk demektir. Is1g1 olmasi gerektigi
yere koymak ve bi¢imini bozmadan ¢esitlendirmektir. Isig1 yogunlastirmak
icin golgeleri kullanmak demektir, “atmosfer” demektir (Feder, 1965: 66).
Ustelik iyi bir aydinlatma ile yeri (alan1) daha estetik ve islevsel kilmanin
yani sira, miisterilerin farkinda olmadiklar1 belirli davranislar (daha uzun
siireli kalma, tirinleri daha yakindan gérme istegi, satin alma niyetleri vb.)
da ortaya ¢ikarilabilir (Summers ve Hebert, 2001: 146).

Pahlman’a (1961) gore aydinlatma miizik gibi kullanilmali; zamana,
yere ve ruh haline uygun olmalidir. Bir alan kalabalik ve ses desibeli de
yiiksekse; aydinlatma parlak ve canli olmalidir. Fakat ilerleyen saatlerde
aydmlatmanin yumusak ruh haliyle ortiisecek sekilde azaltilmasi gerekir.
Hatta satislarin gesitli tiplerinde, 6rnegin bir otel restoraninda ya da lobisinde
cogu zaman farkli saatlerde, farkli aydinlatma derecelerine farkli tepkiler
verilir. Bundan dolay1 otel isletmelerinde “kontrollii 151k™ tercih edilmeli,
zamana, mekana, duruma ve miisterilere gore ayarlanabilir olmalidir.

1.1.2. Renk

Gorsel teoriler, insan gozlini elektronik bir aliciya benzetmektedir
(Suarez-Solis, 1965: 69). Buna gore “renk”, dalga boylariyla taginarak gozler
tarafindan emilen ve beyinde gordiigiimiiz haliyle renklere doniisen 1siktir
(Singh, 2006: 783).

Rengin, bireyler iizerindeki psikolojik etkisi, li¢ Ozelliginden ileri
gelmektedir: Tonu, degeri ve yogunlugu. “Ton” kirmizi, mavi, sar1 veya
yesil gibi asil renk ailesini ifade eder. “Deger”, renklerin agiklik veya
koyulugunu belirtir. Koyu renkler “gdlge” olarak, daha acik degerler ise
“tint” (a¢ik ton) olarak adlandirilir. “Yogunluk” ise rengin parlaklik ya da
mathigini tanimlar (Hoffman ve Bateson, 1997: 224).

Renk algilamasi1 karmagiktir. Bazi arastirmacilar renklerin “dikkat
cekici ozellikleri” olduguna ve bu 6zelliklerin biligsel kaynaklara gereksinim
duyduguna iligkin kanitlar sunarlar. Bazilar1 ise renklerin bilingaltinda
algilandigm1 ve insanlar1 bilingsiz bir sekilde etkiledigini belirtmektedir.
Renkler belirli ruh hallerini ortaya ¢ikarir (Skorinko vd, 2006: 975). Bundan
dolay1 dis hekimlerinin, muayenchanelerinin duvarlari1  hastalarin
endiselerini  yatistirmak amaciyla maviye boyadiklart bilinmektedir
(Grossman ve Wisenblit, 1999: 80).

Renklerle birlikte diger atmosferik unsurlarin varligi da énemlidir.
Ornegin miizik, 151k, koku vb unsurlarin renklerle etkilesimi nasil
olmaktadir, gibi sorularin bugiine kadar pek fazla iizerinde durulmamustir.
Ancak yine de kisith da olsa bazi ¢alismalar mevcuttur. Ornegin klasik
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miizik ve yumusak (soft) 1siklar, miisterinin daha yiiksek fiyat beklentisine
yol acar, 1giklar rengin etkisine aracilik edecektir. Ayrica parlak fliioresan
(soft) 1siklar ile sicak (soguk) renkler ucuz (prestijli) yer algilamasiyla daha
tutarlidir (Babin vd, 2003: 542).

Renkler, otelin faaliyet amacina (deniz-giines-kum / 3S, saglik, kis,
macera vb) uygun olmalidir. Ornegin bir sayfiye oteli soguk renklerden,
miisterilerini ferahlatacak sekilde yararlanirken; bir termal otel ayni renkleri
dinlendirici bir etki yaratmak tizere kullanabilir.

Oteller, renklerden mimari algilamalar1 degistirmek igin de
yararlanabilir. Ornegin algak tavanlar ve duvarlar acik ve mat renklere
boyanarak genislik algilamasi yaratilabilir veya ¢ok genis alanlar koyu ve
parlak renklerle daha kiiglik gosterilebilir.

1.1.3. Miizik

Atmosfer, bazilar1 digerlerinden daha kontrol edilebilir olan ¢ok
sayida faktorden meydana gelmekte ve bu faktorlerden etkilenmektedir.
Bunlardan biri de ¢ok biiyiik olgiide kontrol edilebilir olan ve yiiksek
seslisinden yumusagina, hizlisindan yavasina, sozliisiinden enstriimantaline,
heavy rocktan light rocka veya klasikten c¢agdas kentsel miizige kadar
uzanan “miizik”tir (Miliman, 1986: 286).

Miizik genellikle eglence araci olarak diisiiniilmesine ragmen, bagka
amagclara ulasmak icin de kullamlabilir. Ozellikle de ¢alisanlar ve/veya
miigteriler arasinda belirli arzu edilen tutumlar ve davraniglar gelistirmek
icin iiretim tesislerinde, isyerlerinde ve perakende magazalarinda arka plan
(fon) miizigi kullanilmaktadir (Milliman, 1982: 86).

Miizikal ozellikler, davranigsal tepkiler ortaya ¢ikarmak amaciyla
tek basma kullanilabildigi gibi birlikte de kullanilabilmektedir. Tempo, ses
diizeyi, perde, tarz, armoni, ritim ve duygusal degerlendirme temel miizikal
Ozelliklerdendir (Herrington ve Capella, 1994: 61). Miizigin davranislar
tizerindeki etkisini yumusatan bir takim faktorler vardir. Bu faktorler
miizigin yapisindan veya algilanan 6zelliklerinden ziyade bireyin cinsiyeti,
miizikal egitimi, kisisel ¢agrisimlari, yasi, arka plan miiziginin isletmenin
imajiyla uyusup uyusmamasi gibi durumsal o6zelliklerdir (Herrington ve
Capella, 1994: 56).

Bir isletmede c¢alinan miizigin miisterilerin begenisine uymasi,
onlarin genel memnuniyetleri acisindan Onemlidir. Ancak yalnizca
miisterilerinin begenisini géz oniine alarak miizik se¢ciminde bulunan bir otel
yonetiminin bu yaklasimi, ¢alisanlar {izerinde olumsuz sonuglara yol
acabilir. Ornegin bir otelin genelde klasik miizik dinleyen yash miisterileri
varsa gen¢ yastaki calisanlar bu miizigi sikici ve rahatsiz edici bulabilir.
Dolayisiyla otel isletmesi, hem miisterilerin hem de c¢alisanlarin kabul
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edecegi miizikleri se¢meye calismalidir (Herrington ve Capella, 1996).
Ustelik bu sekilde calisanlar da daha mutlu ve verimli olma egiliminde
olacaktir (Hoffman ve Bateson, 1997: 227).

Yapilan ¢aligmalar, miizigin (veya arka plan miiziginin) ruh halini
(Herrington ve Capella, 1994, 1996; Hoffman ve Bateson, 1997; Hui vd,
1997; Areni, 2003; Cameron vd, 2003; Spangenberg vd, 2005; McDonnell,
2007) ve tiiketici algilamalarini (Herrington ve Capella, 1996; Hoffman ve
Bateson, 1997; Wilson, 2003) etkilemek suretiyle genel olarak davraniglari
(Milliman, 1982, 1986; Herrington ve Capella, 1996; North vd, 2004), daha
0zel olarak ise tiikketim davranmglarim etkiledigini gostermektedir. Bu
acillardan bakildiginda miizik, bir otelde hem miisterilerin hem de
calisanlarin davraniglarini, algilamalarini, ruh hallerini etkileyebilecek
onemli bir atmosferik degiskendir.

1.1.4. Giiriiltii

“Ses Catis1 / Ortami (Soundscape)”, yani seslerin duyuldugu duyusal
cevre iizerine yapilan c¢ok sayida arastirma, oncelikli olarak “istenmeyen
ses” veya “glriiltl”, onun hastalik/saglik etkisi, akustik tasarimlar ile giiriiltii
kontroliiniin ve azaltilmasinin yasal yollar1 {izerine odaklanmaktadir
(Hopkins, 1994: 787). Giiriiltii veya yliksek ses, genellikle rahatsiz edici ve
can sikici olarak algilanmaktadir (Lin, 2004: 163).

Giiriiltii, “stres yaratan” bir etken olarak miisterilerin oldugu kadar,
calisanlarin refahi tizerinde de 6nemli bir sorundur (Sundstrom vd, 1994:
195). Sundstrom vd’nin (1994) calisma ortamindaki giiriltiye iliskin
yiiriittiikleri calismalarinda; ortamdaki giiriiltiiden kaynaklanan rahatsizligin
hem is tatminini hem de ¢evresel memnuniyeti etkileyebilecegi belirtilmistir.

Bir otelin akustigi dikkatli bir calisma gerektirir. Huzurlu bir
atmosfer gerekli olmakla birlikte, 6lii bir sessizlik saglayan bir akustik
planlamast da sakincali olabilir. Sayet misafirler akustikten dolayi
fisitldamaya bagladilarsa, i¢ mekanin tiim atmosferi mahvolabilir (Pahlman,
1961: 40). Kisiye 6zel mekanlarda (6rnegin otel odalar1 gibi) etkin bir
giiriiltii kontrolii gerekli olmakla birlikte, genel alanlarda, o6zellikle de
eglence yerleri vb. mekanlarda miisterileri ve caligsanlar1 fazla rahatsiz
etmeyecek kadar giiriiltii arzu edilebilir.

1.1.5. Koku

Kokular limbik sisteme girer (Chebat ve Michon, 2003: 531).
Limbik sistem beynimizin en ilkel kismidir ve anlik duygularin yeridir.
Kokuyla ilgili lob, limbik sistemin bir parcasi oldugundan dolayr bazi
kokular temel duygusal tepkileri tetikler. Koku, pazarlamacilarin
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yararlanmak istedikleri hisleri, diger duyulardan ¢ok daha fazla ortaya
¢ikarmaktadir (McDonnell, 2007: 228). Bu da kokuyu 6nemli bir atmosferik
degisken yapar (Michon vd, 2005: 576).

Koku alma duyusu, (6zellikle gorme ve duyma gibi diger duyulara
yonelik yapilan arastirmalarin sayisiyla kiyaslandiginda) psikoloji ve tiiketici
davranigi alanlarindaki en az arastirilan konulardan birisidir. Cevresel
psikoloji; insanlarin giiriiltii, 151k, 151 ve kirlilik gibi diger ortam (ambiyans)
uyaricilarina karsi olan fizyolojik tepkilerini incelemesine ragmen, kokuya
cok az ilgi gosterilmistir (Morrin ve Ratneshwar, 2000; Goldkuhl ve Styvén,
2007).

Imza kokular, iiriinlerinin ya da hizmetlerinin kendinden kokusu
olmayan isletmelerin, miisterilerinde yeniden gelme, baglilik gibi arzu edilen
davraniglar olusturmak amaciyla yararlandigi, baska bir yerde olmayan,
0zgilin kokulardir. Otel isletmeleri imza kokulardan, miisterilerinin zihninde
kendisini farkli konumlandirmakta yararlanabilecegi gibi; miisterilerin
birbirleri ve calisanlar ile aralarindaki sosyal etkilesimi kolaylagtirmak
amaciyla da yararlanabilir.

Mekansal koku, kaynagimi herhangi bir nesneden almak yerine
ortamda bulunan kokudur (Mattila ve Wirtz, 2001: 275). Mekansal koku,
isletme c¢evresinin olumlu olarak algilanmasina katkida bulunurken, dolayli
olarak da hizmet kalitesini etkilemektedir (Chebat ve Michon, 2003: 537).

Mekansal kokunun bireysel ve tiiketimsel davraniglar iizerine etkisi
iizerine ¢aligan arastirmacilar, kokunun da tipk: diger ¢evresel unsurlar gibi
insan davranislar iizerinde belirli etkilerinin oldugunu saptamiglardir. Buna
gore mekansal koku; bilissel, davramigsal ve duygusal tepkilere yol
a¢cmaktadir (Goldkuhl ve Styvén, 2007: 1300).

Mekansal koku ruh halini etkilemekte (Chebat ve Michon, 2003;
Guéguen ve Petr, 2006; Spangenberg vd, 2006; Goldkuhl ve Styvén, 2007;
McDonnell, 2007), kavrayisi/algiyr gelistirmekte (Mattila ve Wirtz, 2001;
Chebat ve Michon, 2003; Spangenberg vd, 2005, 2006; Guéguen ve Petr,
2006), bunun yani sira yardim etme davranisim (Gould ve Martin, 2001),
zihinsel performans ile gorsel uyanikiigi (Baron ve Kalsner, 1998; Gould ve
Martin, 2001) ve sosyal etkilesim davranigini (Zemke ve Shoemaker, 2006)
etkilemektedir.

Mekansal koku ayrica ne satildigina iligskin bilgi verir (Hoffman ve
Bateson, 1997; Chebat ve Michon, 2003; Goldkuhl ve Styvén, 2007);
tiiketim davramsin (Mattila ve Wirtz, 2001; Chebat ve Michon, 2003;
Spangenberg vd, 2005, 2006; Guéguen ve Petr, 2006; Goldkuhl ve Styvén,
2007), kalis siiresini (Guéguen ve Petr, 2006; Goldkuhl ve Styvén, 2007),
satin alma niyetini (Hoffman ve Bateson, 1997; Spangenberg vd, 2006;
Goldkuhl ve Styvén, 2007), harcama miktarini (Guéguen ve Petr, 2000),
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tekrar gitmeyi/ miisteri baglhiligim (Zemke ve Shoemaker, 2006; Goldkuhl ve
Styvén, 2007), yerin ve iiriiniin kalite algilamasimi (Hoffman ve Bateson,
1997; Mattila ve Wirtz, 2001; Chebat ve Michon, 2003; Goldkuhl ve Styvén,
2007) etkiler; bilinmeyen markalarin degerlendirilmesini saglar (Morrin ve
Ratneshwar, 2000) ve imza kokular vasitasiyla marka bilincini (Zemke ve
Shoemaker, 2006; Goldkuhl ve Styvén, 2007) gelistirir.

1.1.6. Tesis Plam

Tesis plani, bir otelin fiziksel unsurlarmin, diizgiin isleyisi
saglayacak sekilde tasarimlanmasini ifade etmektedir. Hizmet ortamlari
genellikle miisterilerin belirli amaglarini ya da ihtiyaglarini yerine getirmek
icin var oldugundan dolay1, fiziksel ortamin (uzamsal /uzaysal) plant ve
islevselligi 6zellikle onemlidir (Bitner, 1992: 66).

Tesis plan1 ve tasarimi ile ilgili tiim unsurlar, ziyaretcilerin
kaliglarindan keyif almalarina veya hayal kiriklig1 yagamalarina yol agabilir.
Trafik akisindan tasarim, koridor boslugu ve oturma yerlerine kadar her sey,
ziyaretten (veya tesiste kalistan) alinan keyfi etkileyebilir. Yetersiz koridor
boslugu kalabaliga ve akisin sekteye ugramasina; kotii tesis plani ise kafa
karisiklig1 ve yorgunluga neden olabilir (Bonn vd, 2007: 348).

Misteriler bir hizmet tesisine geldiklerinde genellikle yerine
getirecekleri belirli amaglar1 vardir. Ornegin bir otele gelen bir miisterinin
oncelikle kayit (check in) islemlerini yaptirmak gibi belirli bir amaci1 vardir.
Hizmet isletmeleri, islevsel bir tesis plami vasitasiyla onlarin amaglarini
yerine getirmelerini kolaylastirmalidir. Bu durum o6zellikle de karmagik
iglerin zaman baskisi altinda tamamlandigi self-servislerde Onemlidir.
Deneysel caligmalar, tesis planindan kaynaklanan kalabaliklik olmasi
halinde, bu durumun miisterilerde gerginlik yarattigini ortaya koymaktadir
(Ang vd, 1997: 14-15). lyi bir tesis plam, miisteriler arasinda olumlu bir
imaj yaratacak sekilde kalabalig1 azaltacaktir (Countryman ve Jang, 2006:
537). Dolayisiyla bir otelin tesis plani, miisterilerin ve calisanlarin otelin
istedikleri boliimlerine ulagmalarini kolaylastiracak ve onlarda kalabalik
algilamasi yaratmayacak sekilde tasarlanmalidir.

1.2. Sosyal Cevre

Sosyal ¢evre unsurlari, ortamdaki diger miisteriler ve ¢alisanlardan
(hizmet saglayicilardan) meydana gelmektedir. Sosyal faktdrler insanlarin
hareketlerini ve tavirlarini etkilemektedir ¢linkii insanlar sosyal yaratiklardir
(Robson, 1999: 60).
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Miisterilerin davraniglari, “hizmet ortami” atmosferinin bir pargasini
meydana getirdiginden dolay1 ¢evresel bir uyaricidir (Tombs ve McColl-
Kennedy, 2003: 449). Cevredeki diger miisterilerin sayisi, tipi ve
davraniglar1 sosyal unsurlar arasindadir (Baker vd, 1994: 331).

Cevrenin fiziksel oOzelliklerinin sabit veya degismez yapisinin
tersine, sosyal unsurlar dinamiktir. Cevredeki diger miisteriler renk,
aydinlatma veya ses gibi degismez degildir, tersine duygusal olaylarin
oldugu dinamik bir etkilesim yaratir. Bu duygusal olaylar baska bir
miigterinin giiliimsemesinden veya bir bardaki dramatik bir kavgadan
kaynaklanabilir (Tombs ve McColl-Kennedy, 2003: 454-457).

Cogu hizmet baglaminda; miisteriler diger miisterilerle ayn1 anda
hizmet alirlar veya kendilerine sira gelene dek beklemek zorunda kalirlar.
Her iki durumda da “diger miisteriler” hizmet ortaminda bulunur ve hizmet
siirecini etkiler. Diger miisteriler, miisteri memnuniyeti ve kalite
algilamalarini, artirmak veya azaltmak suretiyle etkileyebilmektedir
(Zeithaml ve Bitner, 2000: 321).

Diger miisterilerin etkisinin arastirildigi literatiiriin biiyiik gogunlugu
kalabaliklik soruna odaklanmstir (Turley ve Milliman, 2000: 197). Bu
konuda yapilan caligmalarda kalabaligin atmosfer algilamalar1 {izerine
olumsuz bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Bununla birlikte, drnegin
barlar ve gece kuliiplerindeki gibi bazi durumlarda kalabalik, tiiketicilerin
isletmenin cazibesini degerlendirmesini de saglayabilir (Turley ve Milliman,
2000: 208). Bir oyuna veya herhangi bir eglence ortamina katilan insanlarin
cogu “iyi bir kalabalik” beklentisi i¢gindedir (Wakefield ve Blodgett, 1994:
69). Ornegin bir spor miisabakasmni izleme keyfini, stadyumdaki diger
taraftarlarin heyecani destekleyecektir (Tombs ve McColl-Kennedy, 2003:
454). Ote yandan kalabalik yiiziinden agik biife sirasinda beklemek zorunda
kalan miisteriler bu durumdan rahatsiz olacaktir.

“Caligsanlarin, miisterilerin atmosfer algilamalar1 {izerine etkileri”
konusuna ¢ok az ilgi gosterilmistir (Turley ve Milliman, 2000: 208). Turizm
ve agirlama hizmetlerinde; Ozellikle miisterilerle iletisim halindeki
calisanlarin veya “aktif servis elemanlarmin” (Yiksel ve Yiksel-Mermod,
2004: 289) performanslari, hizmet algilamalar1 agisindan son derece
onemlidir. Bu ¢alisanlar, (isletmenin performansma sagladiklar stratejik
katkiya kiyasla aldiklar1 diisiik {icretlere ve kazanglari olmamasina veya az
olmasina karsin) miisteri memnuniyeti olusturmada ve bunu siirdiirmede
6nemli rol oynamaktadir (Nguyen, 2006: 229).

SONUC

Bir bedel karsiliginda elde edilen doygunluklar olarak
tanimlanabilecek olan hizmet, yapist geregi degisken, soyut, stoklanamaz ve
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eszamanli iiretim-tiketim oOzelligine sahiptir. Hizmetlerin bu o&zellikleri
pazarlama ¢abalarin1 da gili¢lestirmektedir. Somut, elle tutulabilir bir {iriinii
tiikketicilerin isteklerine uygun bir sekilde gelistirerek bunu onlara duyurmak
ve tanitmak daha kolayken, belki de ne istedigini bile bilmeyen ya da pek
cok durumda beklentileri degisebilen tiiketicilere soyut bir iirliinii sunmak
daha zor olmaktadir. Miisterilerin hizmet iiretim siirecine dahil olmalari
(eszamanl iiretim — tiiketim), hizmetin degiskenlik 6zelliginin de etkisiyle
hosnutsuzluga yol agmaktadir.

Hizmete 0zgli farkliliklarin ve bunlarin pazarlama {izerindeki
etkisinin farkinda olan ve tiiketicilerin isletmeleriyle ilgili algilamalarin
etkileyerek, memnuniyet diizeylerini yiikseltmek isteyen hizmet isletmeleri,
isletmenin {riiniiyle ilgili ipuglar tasiyan somut kanitlardan yararlanarak,
miisterilerin hizmetle ilgili yargilarini etkilemektedir.

Uygun bir isletme atmosferi olusturmak, otel isletmelerinin tizerinde
durmas1 gereken onemli bir noktadir. Isletmeler bu amacla hizmet
atmosferinin fiziksel ve sosyal unsurlarindan yararlanabilir; tiiketicilerin
gorsel, isitsel, kokusal, vb. duyularina hitap edecek sekilde atmosferini
gelistirerek ve sosyal unsurlari kontrol altina alarak, gerek miisterileri
gerekse calisanlart tarafindan arzu edilen hizmet atmosferini yaratabilir.
Ozetle her isletmeye uyan ve herkes icin gecerli olan bir model yoktur. Her
konaklama isletmesinin, kendi iginde bulundugu sartlari, isletme
biiyiikliiglinii, isletme cevresini, hedef pazarm ve benzeri faktorleri goz
Oniline alarak kendine 6zgii atmosferi olusturmalidir. Giderek bireysellesen
pazarlama ortami icerisinde yer almak isteyen bir otel isletmesi, kendini
miimkiin olabildigince farklilastirarak tiiketicilerin zihninde
konumlandirmak durumundadir. Bunun da en uygun yolu sundugu
konaklama, yeme-igme vb. hizmetlerinin bir biitiin olarak isletme atmosferi
igerisinde erimesini saglamak olabilir.
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