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Ozet

Hizmet ortam1 (Servicescape), hizmet sunulan ortami olusturan unsurlari ifade etmektedir. Hizmet performansini
arttirmak bdylece miisteri memnuniyeti saglayabilmek amaciyla kullanilan ve fiziksel unsur olarak isimlendirilen

etkenler ortamin 1s1s1, mekanda ¢alan miizik, mobilyalar, ortamdaki aksesuarlar, semboller vb. olabilmektedir.

Bu ¢alismada, ilk olarak hizmet ortami (servicescape) kavrami ve teorik ¢ergevesi incelenmistir. Sonrasinda hizmet
ortaminin uzantilari ve bu uzantilari olusturan unsurlar agiklanmistir. Son olarak hizmet ortaminin miisterinin hizmet
kalitesi algisina, miisteri beklentisine ve miisteri memnuniyetine etkisini inceleyen yerli ve yabanci ¢aligmalardan elde

edilen bulgulara deginilerek, kapsamli bir alan yazin taramasi yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlamasi, Hizmet Kalitesi, Hizmet Ortami

Conceptual Framework for the Servicescape Concept

Abstract

Servicescape refers to the elements that make up the environment in which service is provided. The factors that are
used to increase service performance and thus provide customer satisfaction and are called physical elements can be
the temperature of the environment, the music playing in the space, furniture, accessories in the environment, symbols,

etc.
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In this study, the concept of servicescape and its theoretical framework were first examined. Then, the extensions of
the servicescape and the elements that make up these extensions were explained. Finally, a comprehensive literature
review was conducted by referring to the findings obtained from domestic and foreign studies examining the effect of

the servicescape on the customer's perception of service quality, customer expectations and customer satisfaction.
Keywords: Service Marketing, Service Quality, Service Environment

**Doktora tezinden tiiretilmistir.

Giris

Giinlimiizde artan isletme sayis1 ve farklilasan hizmet yelpazesinde yogun rekabet kaginilmaz
olmaktadir. Bu yogun rekabetle basa ¢ikabilmek icin isletmeler farkli stratejiler ile miisterileri
kendilerine ¢ekmek ve var olan miisterilerini kaybetmemeye calismaktadirlar. Ayrica rekabetten
en az diizeyde etkilenmek mal ve hizmete olan talebin siirekliligini saglamak adina yenilikleri
takip ederek siirekli olarak kendine yeni yollar ve metotlar belirlemek zorunda kalmaktadirlar.
Isletmelerin bu stratejileri hayata gecirmeleri igin ilk adim olarak uyguladiklari metot kaliteli
hizmet ve mal sunarak miisterilerin memnuniyet diizeyini artirmaktir (Tanyeri ve Barutcu, 2005,

5. 184).

Hizmetler genellikle satin alindiktan sonra iiretilen, tiiketici agisindan tiiketilmeden Once
degerlendirilemeyen soyut yapilardir. Bu sebeple hizmet hakkinda fikir ve deneyim sahibi
olmayan tiiketici, dis kaynaklardan bilgi toplama siirecine baslar. Eger bilgi toplayamiyorsa,
hizmet ortamini ve hizmet saglayicilarin1 gézlemleyerek ¢ikarimlarda bulunur (Reimer ve Kuehn,
2004: 786). Bu sebeple tiiketiciler hizmet satin alirken, hizmet saglayicist ile ilk
karsilagmalarindan itibaren siibjektif olarak degerlendirme yapmaya ve hizmet saglayicisi

hakkinda ¢ikarimlar yapmaya baslamaktadirlar (Voorhers vd., 2017: 1).

Hizmet karsilagmalarinda miisterilerin hizmet kalitesindeki memnuniyetini satin aldiklari {iriinden
ziyade hizmetin iiretim ve tiiketim siirecinde yasamis olduklart deneyimler daha c¢ok
etkilemektedir. Misteriler bir {Urlin veya hizmetin arka planinda olan personel ile
karsilagmadiklarinda bu insanlarin kaba veya kibar olup olmamasiyla, empati yeteneginin gelisip
gelismemesiyle ilgilenmezler. Fakat hizmetin tiiketim kisminda yer alan ve miisteri ile bir dizi

temasa gecen personelin sergiledigi tutum ve hizmetin sunuldugu-tiiketildigi ortam miisterinin
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hizmet tatminini ya da tatminsizligini direkt olarak etkilemede 6nemli role sahiptir. Bu tarz
karsilagsmalar, hizmet karsilasmasi ya da hizmet bulusmasi olarak pazarlama literatiiriinde
geemektedir. Miisteri bakis agisina gore hizmet ile alakali en iyi gdzlemler hizmet kargilasmasinin
meydana geldigi anda yapilmaktadir. Hizmet karsilasmalari sirasinda miisteri baz alindiginda
memnun edici ve memnuniyetsizlik verici birden fazla etkilesim s6z konusu olmaktadir. Bu da
miisterinin bir daha bu sirketi tercih edip etmemesi ya da ¢evresindeki insanlara tatmin durumunu
aktararak hizmet saglayicisina olan talebi azaltma ya da artirma durumunu etkilemektedir (Karaca,

2011, s. 69; Oztiirk, 2003).

Hizmet ortamu tiiketici tarafindan algilanan hizmetin ilk yoniidiir ve hizmet kalitesi algisini
sekillendirmektedir. Bunun sebebi olarak, tiiketicilerin i¢sel tepkilerini ve bu tepkiler sonucu
olusan davraniglarini etkileyen soyut ve somut ¢evresel unsurlart barindirmasi sdylenebilir.
Hizmet ortam1 (Servicescape), hizmet sunulan ortamin tasariminda kullanilan fiziksel kanitlar
ifade etmektedir. Hizmet performansini arttirmak amactyla kullanilan ve fiziksel unsur olarak
isimlendirilen etkenler ortamin 1s1s1, mekanda ¢alan miizik, mobilyalar, ortamdaki aksesuarlar,

semboller vb. olabilmektedir (Avan ve Ozdemir, 2015:43).

Hizmet ortami, miisterilerin hizmeti satin alirken gecirdikleri zamani1 uzatmalarini, satin alma
kararlarin1 olumlu etkilemelerini ve miisteri memnuniyeti olusmasi agisindan olduk¢a 6nemli bir
konudur (Bitner, 1992, s. 59). Bu noktada miisterilerin satin alma kararlarin1 belirlerken hizmet
ortaminda aldiklar1 hizmet ile ilgili deneyimleri oldukga etkilidir. Nitekim literatiirde miisterinin
hizmet ortamina bagli olarak satin alma kararlarin1 etkiledigine yonelik ampirik g¢alismalar
mevcuttur (Rosenbaum ve Massiah, 2011). Insan yaratilis1 geregi duygusal bir varliktir. Nitekim
hizmet ortaminin satin alma ve memnuniyet duygularini uyandirici etki yapmasi ve pozitif bir algi
olusturmasi olduk¢a 6nemli olmaktadir (Mattila ve Enz, 2002, s. 270). Bu kapsamda hizmet
ortamindaki ortam kosullari, mekansal diizen, isaret ve semboller miisterinin hizmeti satin almasi,
duygusal uyarilma ile markaya olan aidiyetinin ve algiladig1 hizmetin kalitesinin artmasi agisindan

onem arz etmektedir (Bitner, 1992, s. 63).
1. Hizmet Kalitesi

Yillar icerisinde ekonomide ve iiretim igerisinde hizmet sektoriiniin giderek artan pay1 sektorde
yer alan firmalarin ¢ogalmasi ve bunun getirisi olarak rekabet artis1 isletmelerin hizmet kalitelerine

onem vermelerine sebep olmustur (Yagci ve Duman, 2006, s. 219). Augustyn ve Ho (1998, s. 71)
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hizmet saglayicist ile ilgili goriislerin ve miisterilerin beklentilerinin; Kisisel gereksinimlerin
karsilanmasi, hizmetle ilgili deneyimler, agizdan agiza kalite ilgili goriislerin aktarilmasi ve digsal
iletisim araglar1 sayesinde diger potansiyel miisterilere gectigini ifade etmislerdir. Zira hizmet
kalitesi yliksek tutulmadig1 zaman igin dogru yapilmamasindan kaynakli para ve zaman kaybinin
yaninda miisteri kaybiyla da karsi karsiya kalan isletmeler ekstra maliyetlere katlanmak
zorundadirlar. Bu kapsamda hizmet kalitesini yiiksek tutmak ve her daim olgmek hizmet
isletmeleri i¢in biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Oncii, Kutukiz ve Kogoglu, 2010, ss. 239-240).
Dodds, Monroe ve Grewal (1991) hizmetin satin alinmasinda sadece fiyatin degil ayn1 zamanda
beklenen hizmet ve algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve marka aidiyeti i¢in 6nem

arz ettigini ifade etmektedir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1994, s. 202)’e gore tiiketicinin beklentilerinden, alinan hizmetin
cikarilmasindan olusan siiregsel durum ile hizmet kalitesi tespit edilebilmektedir. Miisterinin almig
oldugu hizmetleri degerlendirmesinin, iiriinleri degerlendirmesine gére daha zor oldugunu, hizmet
kalite algisinin beklentinin karsilanmasi ile dogru orantili oldugunu ve degerlendirmenin hizmetin
sonucuna gore yapildigini ifade etmektedir (Saat, 1999, s. 108). Bu kapsamda miisteri ve hizmet
kalitesi arasindaki iliski durumunu Parasuraman ve digerleri (1985, ss. 48-49) 3 asamal1 olarak
belirlemislerdir. Buna gore beklenen hizmet miisterinin algilamis oldugu hizmetten biiyiik ise
miisteride kaliteli hizmet aldig1 kanist olusacaktir. Diger bir durum ise beklenen hizmet ile
kalitenin esit oldugu durumdur. Son olarak beklenen hizmet miisterinin algilamis oldugu hizmetten
diisiik ise bu durumda miisteri kaliteli bir hizmet almadigim diisiinecektir. Ozet olarak hizmet
kalitesi ile ilgili literatiirden ortaya ¢ikan sonug¢ miisterinin algiladig1 hizmeti ve bekledigi hizmeti
degerlendirmesi ile olustugu ifade edilebilir.

Hizmet kalitesi kavrami, teknik kalite, beklenen kalite ve algilanan kalite olarak literatiirde konu
0zelinde 6zel olarak degerlendirilen kavramlardandir (Basar ve Baydeniz, 2022; Eleren, Bektas ve
Gormiis, 2007; Gok ve Oztiirk, 2022; Abdullah Okumus ve Asil, 2007)

1.1 Teknik Kalite

Gronroos (1982) hizmet kalitesinin teknik ve fonksiyonel olmak iizere iki temel boyutu oldugunu
ifade etmektedir. Teknik boyut, hizmetin icerigi ve islevsel boyutu, hizmetin sunum sekli olarak
ifade edilmistir. Teknik kalite, miisterinin hizmetten veya hizmet etkilesiminden gercekte ne elde
ettigini icermekte, buna karsin islevsel kalite, hizmetin tiikketiciye sunumu sirasinda miisteri

tarafindan yasanan etkilesim ve bu etkilesime dair algilarla iliskilendirilmektedir (Seth, Deshmukh
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ve Vrat, 2005, s. 916). Kang ve James (2004, s. 267) hizmet kalitesi 6l¢iimiinde ve incelenmesinde
teknik kalitenin ihmal edildigine baglamaktadir. Nitekim miisteriye daha nitelikli kalite l¢limii
yapabilecegi teknik boyutlarin verilebilmesi miisterinin hizmet algisimt daha da yukari
cekebilecegi diistiniilmektedir.

1.2. Algilanan Kalite

Algilanan kaliteyi Tsiotsou (2006, s. 2010) tiiketicinin {iriiniin kalitesi hakkindaki diislincesi olarak
tanimlamaktadir. Zeithaml'e (1988, s. 4) gore algilanan kalitenin soyut ve 6znel bir kavram
olmasindan kaynakli olarak nesnel kaliteden farkli oldugunu belirtmistir. Dodds, Monroe ve
Grewal (1991) algilanan kalitenin digsal faktorlerden etkilendigini sadece fiyatin satin alma
niyetinde belirleyici rol oynamadigini belirtmektedir. Bakildiginda miisterilerin algilamis oldugu
kalitenin satin alma niyetinde etkili oldugunu (Boulding ve digerleri, 1993; Carman, 1990;
Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996), bunun yaninda algilanan kalite ve tatmin arasinda da bir
iliski oldugu yoniinde bulgular elde edildigi goriilebilmektedir. Buna gore algilanan kalitenin
miisteri tarafindan elde edilen memnuniyetin bir 6nciilii oldugunu savunmaktadirlar (Bou-Llusar,
Camison-Zornoza ve Escrig-Tena, 2001, s. 721).

1.3. Beklenen Kalite

Misteriler genellikle algiladiklar hizmet kalitesinin beklenen hizmet kaliteleriyle dogru orantili
olmasini hatta daha fazla olmasini istemektedirler (Pitt, Watson ve Kavan, 1995, s. 176). Heniiz
hizmeti tiiketmemis olan potansiyel miisteriler i¢in, 'hizmet kalitesi' kavrami 'beklenen hizmet
kalitesi' olarak yeniden tanimlanmistir. Potansiyel bir miisteri bir saglayicinin hizmet kalitesi
hakkinda belirli bir goriis olusturabilir ve bu goriis, o kisinin medyadan, arkadaglarindan veya
gozlemlerinden elde ettigi bilgilere dayanabilir. Bu kapsamda beklenen hizmet kalitesi potansiyel

tiikketicinin hizmetten neler bekledigini yansitir (Shah, Zeis, Regassa ve Ahmadian, 2000, s. 52).

Parasuraman ve digerlerinin (1985) literatiire onciiliik eden ¢alismast "SERVQUAL" modeli,
miisteri beklentileri ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki boslugu 6lgmek icin tasarlanmistir ve
beklentilerin hizmet kalitesi algilar1 {izerindeki etkisini vurgulamaktadir. Bahsi gegen model
giivenilirlik, duyarhlik, giivence, empati ve somut unsurlart barindiran bes temel hizmet boyutu

iizerinden degerlendirilmektedir (Boulding, Kalra, Staelin ve Zeithaml, 1993, s. 11).
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2. Hizmet Ortami Kavrami

Hizmet sektoriinde diger sektorlere nazaran deneyim farklilasmasina gére memnuniyet
farklilagsmaktadir. Bu sebeplerden otiirli miisteriler mamul alimina gére hizmet alimini daha riskli
gormektedirler (Hutton ve Richardson, 1995, s. 50). Hizmeti yerinde alan bireyler riski
degerlendirirken fiziksel ortam1 da g6z oniinden bulundururlar ve buna goére degerlendirmelerini
gerceklestirirler. Zira Bitner (1992, s. 57) bu durumu “hizmet fabrikada tiiketilir” soziyle
Ozetlemektedir. Literatiirden c¢ikarilan genel tanimlamalara bakildiginda hizmet ortami
(servicescape) hizmeti saglayan tarafindan sunulan atmosferik ve fiziksel ortam olarak
tanimlanmaktadir (Aubert-Gamet ve Cova, 1999; Baker, Grewal ve Parasuraman, 1994; Reimer
ve Kuehn, 2005; Ward, Bitner ve Barnes, 1992). Bitner (1992, s. 57) ¢alismasinda hizmetin
sunuldugu atmosferin veya fiziksel tasarimin tiiketiciler ve caligsanlar iizerinde etki biraktigini ve

bunu neredeyse tiim literatiirde kabul géren genel geger bir durum oldugunu ifade etmektedir.

2.1. Hizmet Ortaminin Teorik Cercevesi

Hizmet ortami kavram ilk olarak Booms ve Bitner’in 1981 yilindaki c¢alismalarinda ortaya
atilmistir (Ballantyne ve Nilsson, 2017, s. 226). Hizmet ortam1 geleneksel olarak fiziksel tasarimin
agirlikta oldugu ve miisterinin aldig1 hizmeti deneyimlemesi iizerine kurulu olan bir sekilde
tanimlanmaktadir (Bitner, 1990). Ancak hizmet ortamlar siire¢ igerisinde teknolojik yenilikler ve
ilerlemeler sayesinde sadece fiziksel ortamlar olarak degil ayni zamanda dijital alanlar1 kapsar hale
gelmistir (Nilsson ve Ballantyne, 2014, s. 375).

Hizmet ortami Bitner'e (1990) gore miisterinin beklentilerini ve bu beklentiler 1s181inda
memnuniyetini etkileyen fiziksel hizmet unsurlaridir. Reimer ve Kuehn'e (2005) gore miisterinin
hizmeti deneyimlemesi i¢in kurulan yerlesik bir alan olarak ifade edilebilmektedir. Bitner (1992)
geleneksel hizmet ortami unsurlarini belirli siniflandirmalara tabi tutmaktadir. Bu fiziksel ortam
unsurlarin1 ortam kosullar1 (koku, sicaklik, aydinlatma vb.), mekansal diizen, dekorasyon, isaret
ve semboller olarak siniflandirmistir. Hizmet ortaminin fiziksel ¢evresinde bulunan bir¢ok ortam
0gesi miisterinin ortamla biitiinlesmesini kendine yakin hissetmesini ve daha fazla ortam vakit
gecirebilmesine imkan veritken negatif duygular uyandirarak da miisteriyi ortamdan
uzaklagtirabilmektedir (Bitner, 1992, s. 66). Bu kapsamda olusturulan hizmet ortami miisteriyi
mekana baglayacak i¢ tasarim unsurlarinin yaninda dis tasarim unsurlarini da i¢inde barindirmast
gerekmektedir (Jeon ve Kim, 2012, ss. 281-282). Nitekim bir¢ok ¢aligmada hizmet ortaminin ig
ve dis tasarimlarinin miisteri memnuniyeti tizerine olumlu ve olumsuz etki yaratabilecegi yoniinde
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bulgular elde etmistir. Tantanatewin ve Inkarojrit (2016) ve Bellizzi, Crowley ve Hasty (1983)
renklerin insan duygular1 iizerindeki etkilerini bulgularken Areni ve Kim (1994) hizmet
ortamindaki aydinlatmalarin etkilerini incelemistir. Gerogiannis ve Mandila (2012) hizmet
ortamindaki miizik se¢imi ve miisteri tutumunu incelerken Spangenberg, Crowley ve Henderson
(1996) ortamindaki kokularin miisteri memnuniyetine etkilerini incelemislerdir. Ek olarak
mekansal diizen ve islevsellikte Donovan ve Rossiter'e (1982) gore ortamin dekoratif olarak
tyilestirilmesinin hizmet memnuniyetini arttirarak satin alma kararlarini etkiledigini ve Nguyen ve
Leblanc (2002) ortamda bulunan dekoratif sembol ve isaretlerin miisterilerin satin alma niyetlerini
etkiledigini tespit etmislerdir. Ozetle geleneksel hizmet ortamlarin genel olarak miisteride hos
duygular uyandiran ortamda kalma niyetini arttiran, konforlu ve dekoratif agidan goze hos gelecek
sekilde tasarlanmasimmin yaninda ortamdaki koku, miizik gibi duyulara hitap eden fiziksel
unsurlarinda miisterinin memnuniyet algisini yiikseltmektedir.

Bilgi caginin getirisi olarak teknolojideki ilerleme her sektérde oldugu gibi hizmet sektdriinde de
yasanmugtir. Nitekim teknolojik ilerleme hizmet sektoriinii de etkileyerek dijital hizmet
ortamlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Leung, Ho ve Leung, 2023, s. 375). Szymanski ve
Hise (2000, s. 131) miisterilerin dijital hizmet ortaminda faydalanmasi1 ve memnun kalmalar1 i¢in
temel olarak dort 6zellik tagimasi gerektiginden bahsetmektedir. Buna goére dort 6zellik kolaylik,
magazacilik, site tasarimi ve finansal giivenliktir. Ozelliklerden kolaylik agisindan bir
degerlendirme yapildiginda 6zellikle e-hizmetlerde dijital hizmet ortaminin miisteri tarafindan
kolaylikla kullanabilmesi vurgulanmaktadir. Bunun yaninda magazacilikta diizen ve islev 6n
planda iken tasarimlarda orijinallik 6n plandadir. Finansal giivenlikte miisteri tarafindan hizmet
ortaminin ddeme yaparken giivenlik algisinin yiiksek olmasi gerekmektedir (Harris ve Goode,
2010, ss. 231-232). Tiim bunlar bir araya getirildiginde miisteri i¢inde bulundugu dijital hizmet
ortamindan memnun kalacak ve bu sayede satin alma niyetleri de olumlu yone dogru kayacaktur.
Ballantyne ve Nilsson (2017, ss. 226-235) geleneksel ve dijital hizmet ortami arasindaki farklari
aciklamiglardir. Buna gore Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Geleneksel ve Dijital Hizmet Ortam1 Arasindaki Farklar

Geleneksel Hizmet Ortam Dijital Hizmet Ortamm
Personel odakl1 hizmet Otomatik ve yar1 otomatik sistemler
Yerel hizmetler Kuresel pazarlar
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Fiziksel aligveris sepetiyle aligveris Dijital aligveris sepetiyle aligveris

Magaza odakli hizmet Web sitesi odakl1 hizmet

Somut hizmet sunumu Soyut hizmet sunumu

Kaynak: Ballantyne ve Nilsson'dan (2017, ss. 226-235) diizenlenmistir.

2.2. Hizmet Ortamimin Onemi

Hizmet ortami, miisterilerin hizmeti satin alirken gecirdikleri zamani uzatmalari, satin alma
kararlarin1 olumlu etkilemeleri ve miisteri memnuniyeti acisindan olduk¢a 6nemli konudur
(Bitner, 1992, s. 59). Hizmet ortamindaki ortam kosullari, mekansal diizen, isaret ve semboller
miisterinin hizmeti satin almasi, duygusal uyarilma ile markaya olan aidiyetinin ve algiladig1
hizmetin kalitesinin artmas1 agisindan 6nem arz etmektedir (Bitner, 1992, s. 63). Miisterinin hizmet
saglayiciya olan pozitif ve negatif duygular1 yakinlasma ve kaginma olarak adlandirilmaktadir
(Turley ve Milliman, 2000, s. 195). Dong ve Siu'ya (2013) gore hizmet ortaminda miisteri
acisindan pozitif uyaranlarin olusmasi miisterinin satin alma ve hizmete iliskin deneyimlerini
yukariya ¢cekmekte ve hizmet saglayicisina yakinlagsmasini saglamaktadir. Nitekim tam tersi bir
durum s6z konusu oldugunda ise miisterinin hizmet saglayicisindan kaginmasi durumu ortaya
cikabilmektedir. Mattila ve Wirtz (2001) yapmis olduklar1 ¢alisma ile s6z konusu uyaranlarin
miisteriler iizerindeki etkilerinin oldugunu ve miisterilerin satin alma ve memnuniyetle ilgili
kararlarini etkiledigini tespit etmislerdir. Ozetle miisteride pozitif duygular canlandiran, hizmeti
giivenilir, rahat ve iglevsel hizmet ortamlar1 isletme ve isletmenin sundugu hizmet kalitesi

acisindan 6nem arz ettigi goriilebilmektedir.

2.3. Hizmet Ortamini Olusturan Unsurlar

Bitner (1992) hizmet ortaminin olusturan unsurlar1 ortam kosullar1 (koku, sicaklik, ses, aydinlatma
vb.), mekénsal diizen-dekorasyon ve isaret ve semboller olarak ii¢ ana grupta simiflandirmistir.
Fiziksel mekanin iyi tasarlanmasi ve miisterideki ilk izlenimi giizel olusturmasi miisterinin
sonradan alacagi hizmetleri degerlendirmesi agisindan 6nem arz etmektedir (Countryman ve Jang,
2006, s. 535). Ilk izlenim sonrasinda iyi tasarlanmis olan hizmet ortammin miisterinin rahati
acisindan da iyi olmasi gerekliligi hizmet kalitesi agisindan 6nemlidir. Nitekim hizmet ortaminda
saglanan konforun miisteriyi rahat ettirdigi ve miisterinin hizmet ortaminda daha fazla vakit
gecirmesini sagladigr tespit edilmistir (Wakefield, Blodgett ve Sloan, 1996, s. 54). Kotler (1974)

hizmet ortami unsurlarini miisterinin bes duyu organiyla algilayabilecegi unsurlar olarak
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siniflandirmistir. Bakildiginda bunlarin gorsel, isitsel ve kokusal unsurlar oldugunu ifade etmistir.
Morrin ve Ratneshwar (2003, ss. 10-12) hizmet ortaminda kokularin miisteriler iizerinde duygusal
etkiler yaptigini, misterilerin daha uzun siire hizmet ortaminda vakit gecirdigini, duygular
olumlu-olumsuz etkiledigini, ¢alisanlarin veriminde artis saglandigin1 ve hizmet saglayicinin
sundugu {liriine miisterilerin daha fazla odaklandiklarini ifade etmislerdir. Gulas ve Bloch (1995, s.
90) kokularin miisteri lizerinde yaklasma ve kaginma tlizerinde etkili oldugunu dogrulamis ve buna
yonelik bir sablon ortaya koymustur. Aydinlatma ve renkler gibi goérsel unsurlar goz Oniine
alindiginda tutarli ve memnuniyeti artici bir hizmet ortam1 yaratmada 6nemli bir etkiye sahip
oldugu diisiiniilmektedir (Namasivayam ve Lin, 2008, s. 44). Ek olarak gorsel unsurlarda
renklerinde miisteri memnuniyeti lizerinde etkili oldugu ifade edilmistir (Babin, Hardesty ve Suter,
2003, s. 542). Nitekim Crowley (1993) ve Valdez ve Mehrabian (1994) renklerin miisterilerin
duygusal durumlarini uyaric1 etki yaptigini calismalarinda bulgulamislardir. Iletisimsel durumlarm
hizmetin alindig1 ortamdaki iletisim ile giiglendigi ve miigterinin memnuniyetini arttirdigini tespit
edilmistir (Arnould, Price ve Tierney, 1998, s. 90). Buna gore personellerin davranis veya goriiniis

yoniinden miisterilerin algilarini etkilemektedir (Harris ve Ezeh, 2008, s. 397).

2.3.1. Fiziksel Hizmet Uzantilar:

Hutton ve Richardson (1995) miisterilerin, hizmetin soyut bir kavram olmasindan kaynakli fiziksel
trtinlerde oldugu gibi elde edememesi hizmeti bir risk olarak gdrmesine sebep olmaktadir.
Firmalar bu gibi riskleri azaltmak ve miisterilere daha iyi hizmet verebilmek i¢in hizmet ortaminda
birtakim fiziksel ve atmosferik diizenlemeler yapmaya ve bu sayede satin alma kararlarini
etkilemeye caligmaktadirlar (Aubert-Gamet ve Cova, 1999, s. 37). Teorik olarak bir zemine
oturtulmast amaciyla Bitner (1992) fiziksel ortamin nihai tiiketici {izerindeki etkilerini
incelemistir. Buna gore olusturulacak ortamdaki uyaranlarin tiiketicilerin risk olarak algiladigi
faktorleri azaltmaya ve miisteri-firma etkilesimini artirmaya yaracagini diisiinmiistiir. Buna gore
calismasinda ortamdaki uyaranlar ii¢ unsura ayirmistir. Bunlar; ortam kosullar1 (koku, sicaklik,
ses, aydinlatma vb.), mekansal diizen ve dekorasyon, isaret ve sembollerdir. Fiziksel ¢evrede
bulunan bircok 0ge mekana gelen kisilere mekanla biitiinlesme ve iletisim kurma imkani
vermektedir (Bitner, 1992, s. 66). Bu kapsamda fiziksel ortam uzantilar1 ve miisteri iligkileri alt

basliklar olarak incelenecektir.
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Mekéan Diizeni/islevsellik Faktorleri

Mekanin miisteri konforu gibi faktorleri arttiracak sekilde islevsel olmasi, miisteriyi hizmet
ortamina ¢ekecek sekilde diizenlenmesi miisterinin almis oldugu hizmeti olumlu degerlendirmesi
acisindan onemlidir. Bu kapsamda literatiirde bircok calisma miisteri memnuniyeti ile hizmet
ortami diizeni ve islevselligi arasinda pozitif yonli iliski tespit etmistir. Nitekim Wener ve
Kaminoff (1983) yapmis olduklar1 ¢alisma ile mekanda bulunan gelerin, ortamin kalabalik olsa
bile stresi azalttifi ve giiven ortami saglayabildigini tespit etmislerdir. Mekansal diizen ve
dekorasyon son yillarda miisterilerin hizmet algilarinin degismesinde ve hizmete iliskin
memnuniyetlerinin artisginda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu noktada hizmet kalitesinin ve
memnuniyetinin arttirtlmasi i¢in mekansal diizenlemeler ve dekorasyonlar, restoran, magaza, otel
vb. hizmet sektorii alanlarinda yenilik¢i tasarimlarin yapilmasinin yolunu agmistir (Briiggen,
Foubert ve Gremler, 2011, s. 71). Bu kapsamda literatiirde mekansal tasarimlarin iyilestirilmesi ve
miisteri memnuniyeti algis1 lizerine yapilan calismalara bakildiginda memnuniyet ve hizmet
kalitesi artisin1 saglayan faktorler arasinda mekansal tasarimlarin iyilestirilmesinin de etkisi
oldugu tespit edilmistir. Ornegin; Donovan ve Rossiter'e (1982) gore ortamin dekoratif olarak
tyilestirilmesinin hizmet memnuniyetini arttirarak satin alma kararlarini etkiledigi, Rosenbaum
(2005) mekanda etnik unsurlar tasiyan dekorasyonun s6z konusu etnik grup tarafindan daha ¢ok
tercih edildigini, Medabesh ve Upadhyaya (2012) mekansal diizenlemelerin hizmet sunum
stirecine pozitif katki sagladigini, Nguyen ve Leblanc (2002) hizmet ortaminda kullanilan
dekoratif ve islevsel iiriinlerin alici-satici iligkilerini gili¢lendirdigini ve Rosenbaum ve Massiah
(2011) otellerde hizmet ortaminin diizen ve konforu 6nceliklendiren tasarimlarla miisterilerin satin

alma davranigi lizerine 6nemli pozitif etkileri oldugu ve tespit etmislerdir.

Isaretler /Semboller/Sanat Eserleri

Miisterilerin hizmet aldiklar1 ortamlarda uyarilmalari ve satin alma tercihlerinin arttirilmasi
maksadiyla ortaya ¢ikan bir diger unsurda isaretler, sembollerdir. Literatiirde bircok caligma
miisterilerin isaretler, semboller ve sanat eserleri sayesinde memnuniyetlerinin etkilendigi
yoniinde bulgular elde etmislerdir. Lin (2004) gore fiziksel ortamda yer alan ¢evresel unsurlar
misterinin hizmet kalitesini ve hizmet ortamini degerlendirmesi agisindan fikir saglamaktadir.
Ornegin; Thompson ve Arsel (2004) tiiketicilerde estetik duygular yaratmasi igin konulan
sembollerin, miisterilerin ortamda kalma siirelerini arttirarak miisteri-firma etkilesimi arttirdigini,

Bitner (1992) kullanilan resim, sanat eseri, bayrak gibi sembolik unsurlarin miisterilerin ilgini
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cekmekte ise yaradigini, Wakefield, Blodgett ve Sloan (1996) sadece i¢ tasarimda kullanilan isaret
ve sembollerin degil aym1 zamanda duvar, 6n cephe tasarimlar1 gibi dis mimarinin de miisteri
ilgisini ¢ektigini ifade etmektedirler. Rosenbaum ve Massiah (2011) miisterilerin ait olduklar
kiiltiire iliskin unsurlar1 ortama koyarak miisterilerde o kiiltiire iligkin bir deneyim saglayacagini
ongdrmektedirler. Nitekim bu durumu dogrulamak igin yapilan ¢calismada italyan restorani temali
bir konsepte iliskin sembollerle tasarlanmasmin miisteride Italyan kiiltiiriinii deneyimleme

hissiyat1 uyandirdigi doniitii alinmistir.

Ozet olarak isaretler, semboller ve sanat eserlerinin miisteri goziinde hizmet ortaminin giivenilir,
tutarli, kaliteli hizmet sundugu goriistinii saglayabilmek ve miisteriyi mekana yada magazaya

cekebilmek agisindan 6nemlidir (Aubert-Gamet, 1997, s. 28).

2.3.2. fletisimsel Hizmet Uzantilan

Hizmet, insanlarla karsilikl1 etkilesim icerisinde yapilmasindan 6tiirii hizmet ortaminda da iletisim
miisteri memnuniyeti agisindan olduk¢a énemlidir. Ozellikle hizmeti sunan personelin davranislar:
miisteriler lizerinde olumlu veya olumsuz etki yaratabilmektedir (Dogan ve Demiral, 2007, s. 284).
Hoffman ve Bateson (2011, s. 9) miisteri memnuniyetini etkileyen dort ana unsurdan bir tanesinin
calisanlar ile iletisim olarak siralamigtir. Parasuraman ve digerleri (2005) calisanlarin iletisim
becerilerinin miisteriyi anlama, empati kurma, belirsizlik durumunda radikal kararlar alabilme,
hizmet ile ilgili bilgi gibi vasiflar1 icermesi gerektigini ifade etmislerdir. Bu kapsamda s6z konusu
niteliklere sahip personelin miisteri ile iletisiminin gii¢lii olacagi bu sayede memnuniyeti olumlu
etkileyecegi distiniilmektedir. Underhill (2008, s. 51) yukarida bahsedilen durumu, calisan ile
miisteri arasindaki iligki ne kadar yiliksek olursa miisterinin hizmeti satin alma ihtimalinin
artacagimi ifade etmektedir. Sarpong (2016) calismasinda miisterilere hizmet kalitesini ifade
etmelerini istediginde c¢alisanlarin nezaket, tutum, empati kurabilmesi yani iyi iletisime
gecebilmesi sonucuna ulasmistir. Ozetle iletisim hizmet ortaminda iyi bir ortamin yaratilmasi

acisindan iletisim mutlak goz ardi edilmemesi gereken uzantilardan bir tanesidir.

2.3.3. Teknolojik Hizmet Uzantilar

Hizmet ortam1 geleneksel hizmetlerin yaninda gelisen ve degisen teknolojilerle farkli bir boyuta
tasinmistir. Bu gelisim ve degisim hizmet siireclerine de yansimistir (Rayburn, 2015, ss. 806-807).
Teknolojik hizmet uzantilari ile miisteriler hizmete daha ¢ok hakim olurken hizmet saglayicisinin

is ylkiinii de azaltmaktadir (Ding, Verma ve Igbal, 2007, s. 246). Nitekim miisterilerin hizmete
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dahil olmasi hizmet saglayicisinin is ylikiinli azaltirken miisterilerdeki giiven ve memnuniyet
diizeylerinde farklilasmaya sebep olabilmektedir. Bu kapsamda literatiirde yapilan ¢alismalara
gore hizmete dahil olan miisteriler hizmeti alirken bir sorun yasamalari durumunda daha az
sikayet¢i olmaktadirlar. Bununda yaninda hizmete dahil olan miisterilerde memnuniyetin daha ¢ok
arttig1 bulgulanmistir (Boyes ve Stone, 2003; Kelley, Donnelly ve Skinner, 1990). Hizmetin sunum
stiresi agisindan herhangi bir silire sinirlamasi bulunmamasi e-hizmet ortamlarini miisteriler
acisindan daha kolay kilmakta ve bu durumda miisteri memnuniyetini arttirabilmektedir (Rowley,
2006, s. 341). Ozetle e-hizmet (web siteleri, bilgi kiokslar1 vb.) ortamlarinin miisteriyi hizmet
ortaminda giivende hissettirecek ve erisimi kolay olacak sekilde tasarlanmasi, miisterinin bu

hizmet ortamlarina katilimi ve almis oldugu hizmetten memnun kalmasini saglayabilecektir.

Teknoloji ile gelen hizmet kullanimlarindan bir digerine Globerson ve Maggard (1991) Self Servis
Teknolojileri (SST) olarak ifade etmektedir. Meuter, Ostrom, Roundtree ve Bitner (2000, s. 50) bu
teknolojileri miisterilerin dogrudan hizmet ¢alisanlarinin katilimindan bagimsiz olarak bir hizmet
liretmesini saglayan teknolojik arayiizleri olarak tanimlamaktadirlar. Buna gore self servis
hizmetleri sanal alanlar olup miisterinin alacagi hizmeti arayiiz olmadan alabileceg§i ortamlar
olarak tanimlamislardir (Rayport ve Sviokla, 1995, s. 14). SST'ler miisterilere, geleneksel hizmet
personeli olmadan ¢esitli islemleri gerceklestirme imkani sunan teknolojik sistemlerdir. Bu
teknolojilerin uygulama alanlar1 genistir ve cesitlilik gosterir. Kavramin ilk kez ortaya ¢ikisina
bakildiginda 1990’11 yillardan Automatic Teller Machine (ATM)’nin varhigi ile ortaya c¢iktigi
goriilmektedir. Ornek olarak ATM'ler (Bankamatikler), 6deme, bilgi ve dijital fotograf baski
islemleri i¢in kullanilan self-servis kiosklar, satis otomatlari, self-servis benzin istasyonlari,
marketlerdeki self-check-out sistemleri ve havaalani check-in kiosklar1 bulunmaktadir (Meuter,
Ostrom, Bitner ve Roundtree, 2003, s. 899). SST’ler sayesinde firmalar verimlilik ve maliyetlerden
tasarruf ederken miisteriler de hizmeti kendi satin almasi agisindan tasarruf etmektedirler
(Dabholkar, 1996, s. 29). Firmalar i¢in bir diger avantaji ise bekleme siirelerinin azaltilmasi
yonilyle olugsmaktadir. Bu sayede miisteriler daha az bekleme siirelerine maruz kalacak ve ortaya

c¢ikan zamandan miisteri memnuniyetinde artis gozlemlenecektir (Meuter ve digerleri, 2000, s. 51).
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3.Hizmet Ortamina Yonelik Calismalar

Calismanin bu boliimiinde hizmet kalitesi ve hizmet ortamina yonelik literatiir incelenmektedir.

Bu kapsamda hizmet kalitesi, hizmet ortamu ile ilgili yerli ve yabanct literatiirde yer alan ¢aligmalar

irdelenecektir. Ek olarak incelenen ¢alismalarin 6zet tablosu Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Hizmet Ortam1 Konulu Calismalarin Literatiir Incelemesi

Calisma

Orneklem

Sonug

An, Lee ve Shin
(2023)

Giiney Kore saglik
tesislerindeki hastalar

Mekan diizeni ve hijyen etkilesim kalitesini
artirarak hizmet kalitesini iyilestirmektedir.

Artuger ve Sahin
(2020)

Mugla - Marmaris
otellerindeki yabanci

Cevre diizeni ve isaretler miisteri memnuniyetini
olumlu yonde etkilemektedir.

ziyaretciler
Batra ve Taneja 290 Hasta Hizmet ortami algisi, duygusal memnuniyet ve
(2021) algilanan hizmet kalitesini etkilemektedir.
Celik (2008) Sehirleraras yolcular Otobiislerin i¢ tasarimi hizmet kalitesi algisini

onemli Olcude etkilemektedir.

DCunha, Suresh ve
Kumar (2019)

Hastanedeki ayakta ve
yatan tedavi goren
hastalar

Fiziksel faktorler, hastalarin hizmet kalitesi
algilarini 6nemli dl¢iide etkilemektedir.

Dharmaputra ve
Aruan (2017)

Ozel banka calisanlari

Calisan memnuniyeti miisteri memnuniyetini
artirmaktadir.

Durna ve Dedeoglu
(2013)

Otel miisterileri

Otel lobisinin tasarimi1 ve ¢alisanlarin nezaketi
miisteri sadakatini artirmaktadir.

Erdogan ve
Enginkaya (2022)

Muze ziyaretgileri

Miize ortam1 ve hizmet kalitesi unsurlari
ziyaret¢i deneyimini sekillendirmektedir.

Hanks, Line ve

Spor barlar1 ve

Fiziksel ve sosyal yogunluk hizmet kalitesi

Kim (2017) restoran miisterileri algisini etkilemektedir.
Harris ve Goode Online aligveris yapan | Cevrimigi ortamin estetigi ve islevselligi satin
(2010) kisiler alma niyetini artirmaktadir.

Holder ve Berndt
(2011)

Ozel hastanedeki
dogum servisi hastalar1

Fiziksel degisiklikler hizmet kalitesi algisini
tyilestirdigi tespit edilmistir.

Hooper, Coughlan
ve Mullen (2013)

Perakende magazasi
miisterileri

Hizmet ortami miisteri algilarini ve hizmet
kalitesini dogrudan etkilemektedir.

Hu, Kandampully
ve Juwaheer (2009)

Otel miisterileri

Fiziksel ortam, miisteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesi algilar tizerinde dogrudan etkiledigini
tespit etmislerdir.

Karakasoglu ve
Arslan (2016)

P&B ve H&M magaza
miisterileri

Hizmet ortami, marka imaj1 ve satin alma
niyetini dogrudan etkilemektedir.

Lee ve Kim (2014)

594 kamu hizmeti
tesisi kullanicisi

Temizlik ve sade ortam miisteri memnuniyetini
artirmaktadir.
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Mari ve Poggesi
(2013)

Fiziksel ve ¢evrimici
hizmet ortami

Fiziksel ve sanal ortamlar miisteri davranislarini
benzer sekilde etkilemektedir.

(2019)

kullanicilari
Musa ve . o . .
Thirumoorthi Otel Miisterileri bHa??l?E lﬁlﬁfr'rlei?;lrml atmosfer miisteri
(2011) gHiE '
Rejikumar, Ajitha, . o
Nair ve Sreedharan | Hastalar Hizmet ortami unsurlar1 hasta memnuniyetini ve

hizmet kalitesini artirmaktadir.

Yagc1 ve Duman
(2006)

Devlet, 6zel ve
Universite
hastanelerindeki
hastalar

Devlet hastanelerinde hizmet ortami
memnuniyeti etkiliyor, 6zel hastanelerde
hekimlik hizmetleri énemlidir.

Yemez (2021)

Sehir i¢i otobiis
yolculari

Otobiislerin fiziksel ortami yolcu memnuniyetini
yaklasik %39 oraninda etkiledigi tespit
edilmistir.

Avan ve Ozdemir
(2015)

Otel misafirleri, otel
calisanlari, i¢ mimarlar

Otel misafirleri, hizmet ortamini tasarim ve
sunulan hizmet bakimindan bir biitiin olarak
algiladiklarini ifade etmektedir.

Bakirtas ve
Altunisik (2009)

Giyim aligverisi yapan
AVM miisterileri

Magaza atmosferi, miisterinin aligveris
deneyimini ve satin alma davranigini
etkilemektedir.

Bekar ve Sirlcl
(2015)

Restoran Miisterileri

Miisteriler, gida isletmelerinde tiretim alani
goriiniisii, WC temizligi ve mekanin
aydinlatilmasi unsurlarina dikkat etmektedir.

Sevtap vd. (2014)

Restoran Miisterileri

restoran atmosferinin miisterilerin duygularini
etkiledigi ayrica ambiyans, aydinlatmanin ve
temizligin hizmet ortaminda dikkat edilen ana
unsurlar oldugu tespit edilmistir

Otel misafirlerinin fiziksel ortam olarak otel

E;C;]L;nz%rgg)n Ve S;eellé(rlilllanan Ogretim lobisindeki en ¢ok dikkat ettikleri qns_url'an‘n
renk, aydinlatma ve stil oldugu belirtilmistir.
Tema Park hizmet ortaminin tasarimi ve ziyaretgilerin kisisel
Dong ve Sui (2012) | . o ozellikleri hizmet deneyimini farkl sekillerde
Ziyaretcileri

etkilemektedir

Jang ve Namkung
(2009)

Restoran Miisterileri

Restoranin atmosferi ve sundugu hizmet, olumlu
duygularn artiran uyaranlar olarak islev goriiyor.

Sag (2009)

Devlet Hastanesi
Hastalari

Hastanenin fiziksel ortami, algilanan saglik
hizmet kalitesine pozitif etki yapmaktadir.

Hizmet ortamina yonelik literatiir ¢alismalarina bakildiginda ise Cortes-Navas ve Rojas-Berrio

(2018)’in literatiir taramasinda 1995-2017 yillar1 arasinda hizmet ortami konulu ¢aligmalar ele

alimmistir. Dikkat ¢eken sonug, yapilan ¢alismalarin %61’ini turizm ve eglence sektoriine yonelik
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caligsmalarin olusturmasidir. Sonrasinda %13 oraninda saglik ve %8 oraninda perakende sektorii
gelmektedir. E-ticaret, egitim, bankacilik ve finans gibi sektorlere yonelik ¢alismalar ise ele alinan

caligsmalarin %5 ya da daha azin1 olugturmaktadir.

Bu caligmalardaki degiskenlerin durumuna bakildiginda ise ele alinan ¢aligmalarin %31°1 hizmet
ortam1 ve deneyim kalitesi, %281 hizmet ortami1 ve ¢evresel faktorler, %16°s1 ise hizmet ortami
ve kullanic1 davraniglar arasindaki iliskiyi incelemektedir. Hizmet ortami arastirmalarinda yer
alan personel ile etkilesim, 6zgiinliik, imaj ve hizmet ortamu estetigi, sosyal faktorler ve sadakat
gibi konular ise kalan %25’lik ¢alismalardan olusturmaktadir (Cortes-Navas ve Rojas-Berrio,
2018, 174-176). Bir baska literatiir taramasi yapilan ¢aligmada 49 dergide yer alan 188 ¢aligma ele
alinmigtir. Incelenen 188 galigma 2000-2013 yillar arasinda yaymlanirken, bunlarin 128’inin

2003-2013 arasinda yayinlandigi bilgisi paylasilmistir (Mari ve Poggesi, 2013, s.174).

Sonug

Toplumsal degisim miisteri portfoydeki degisimi de beraberinde getirmekte ve miisterilerin {iriin
ve hizmetten beklentileri, istekleri, ihtiyaglar1 degisimle birlikte sekillenmektedir. Ayni1 zamanda
tim bu degisiklikler kisiden kisiye gore de farklilik gostermektedir. Bu nedenlerden dolay:
miisterilerin farklilasan istek ve ihtiyaglarini karsilamada miisteri memnuniyetini artirmak adina
hizmet karsilagsmalarinda kapsamli bir hamleler yapmak gerekmektedir. Boylece isletme ile
misterilerin arasindaki iliski baginin giiclendirilmesiyle birlikte isletme daha fazla miisteriye
ulagsmakta ve mevcut miisterilerin daimi miisteri haline getirilmesi daha kolay hale gelmektedir

(Berry, 1983, ss. 25-28).

Son yillarda 6nemi gittikge artan {iriin ve hizmet ¢esitliligi yaninda miisteri deneyimine verilen
onemde paralel olarak artig gdstermis ve bu da hizmet ortamina verilen 6nemin artmasinda etkili
olmustur. Hizmet ortamina verilen énem arttikca da isletmelerin hizmet ortaminin bilingli bir
sekilde tasarlanmasi ve diizenlenmesi de Onemli hale gelmistir. Bunun neticesinde hizmet
karsilagmast yasanan magaza, restoran, banka, havaalani, restoran, eglence alanlar1 gibi
birbirinden farkli hizmet alanlarinin hizmet ortamlarinda yeniden tasarlamalar ve inovasyon

calismalar1 rekabet ortamindan dolayr gerekli hale gelmistir. Inovasyon ¢alismalarini
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gerceklestirmis olan isletmelerde yapilan arastirmalarda kisa donemde miisteri algisinda,
misterilerin harcadig1 parada ve magazanin imajinda bir yiikselis oldugu tespit edilmistir (Briiggen

ve digerleri, 2011, s. 71).

Incelenen ¢alismalara bakildiginda da hizmet ortaminin, hizmet karsilasmalarinda olusan miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif etkileri oldugu goriilmektedir. Hizmet ortaminin miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisi olduk¢a aciktir. Hizmet ortamindaki tasarim, koku, miizik gibi
faktorler kisiden kisiye degismekle birlikte farkli bir ambiyans olusturarak genel bir memnuniyet
saglayabilmektedir. Miisteri memnuniyetini saglamanin zor oldugu giiniimiizde, isletmelerin
hizmet ortaminda stirekli degisim ve yenilige gitmesi, kendini ve imajin giincellemesi zorunlu
hale gelmektedir. Bu yenilige ayak uydurabilen hizmet saglayicilar marka imaj1
olusturmaktadirlar. Bu sayede mevcut miisterilerin miisteri sadakatini ayrica deneyim elde etmeye
merakli miisterilerin de kendilerini tercih etmelerini saglamaktadirlar. Rekabetci ortamda hizmet
ortamlar1 igletmelerin 6nem verdikleri baslica konular arasinda yer almakta ve yer almaya da

devam etmektedir.

Bu calismada, hizmet ortami (servicescape) iizerine yapilan ¢alismalar kapsamli bir sekilde
incelenmeye calisilmistir. Incelenen caligmalar sonucunda hizmet ortaminda yer alan fiziksel
unsurlarin miisteri algilarini etkiledigi ve davranislarina yon verdigi goriilmiistiir. Ayrica hizmet
ortaminin sadece fiziksel unsurlarla sinirli kalmadigi, ayn1 zamanda ¢alisan davraniglar1 ve hizmet

stirecleriyle de etkilesim iginde oldugu sonucuna varilmistir.

Ozellikle son 25 yilda hizmet ortam1 konulu ¢alismalarin sayisi giin gectikce artis gdstermektedir.
Ancak mevcut calismalar genellikle otel, restoran ve hastane hizmeti alan kisiler ilizerine
yogunlastig1 i¢in gelecek arastirmalar bu sektorlerin haricindeki miisterilerin hizmet ortamindan
nasil etkilendigini arastirarak cesitliligi arttirabilirler. Bunun yaninda kiiltiirii, yasi, gelir grubunu
bir degisken alarak ayni hizmet ortamindan farkli gruplardaki kisilerin nasil deneyim yasadiklar1
incelenebilir. Ayrica, 6zellikle dijitallesmenin ve teknolojik gelismelerin hizmet ortami tizerindeki

etkileri ve dijital hizmet ortamlar1 incelenerek literatiire katki saglayabilir.

Sonug olarak isletmelerin hayatta kalmasi ve var olan durumlarin1 koruyup gelistirmek i¢in
stirdiiriilebilir rekabet {istlinliigiine ihtiyaglar1 vardir. Bunu da kaliteli hizmet karsilagmasi ile
miisteriyi memnun ederek saglayabilirler. Memnuniyeti saglayabilmek i¢cin miisterilerin hizli bir

sekilde degisen istek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayabilmek ve satin-alma eyleminden ziyade
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hatirlanacak bir deneyim yasatabilmek hizmet saglayicisinin baglica hedeflerinden olmalidir. Bu
sebeple hizmet karsilagmasinin baslangici olan hizmet ortami, isletmelerin faaliyetlerini
strdurmeleri hususunda oldukga 6nemli bir role sahiptir. Bu sebeple hizmet ortami, miisteri
deneyimini ve misteri algisim etkileyen kritik bir unsur olarak literatiirdeki yerini
giiclendirmektedir. Performansim arttirmak isteyen isletmelerin bu kavrami dikkate alarak

stratejik planlamalar yapmalari, rekabet avantaji saglamalar1 agisindan 6nem tagimaktadir.
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