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OZET

HIiZMET iSLETMELERINDE iC MEKAN ESTETIGININ SATIN
ALMA NIYETI UZERINE ETKIiSI: RIZE iLi BIR KAFE ORNEGI

Glinlimiizde hizmet isletmelerinde ve tiiketici davraniglarinda hizlhi
degisimler yaganmaktadir. Bu degisim sonucunda 6zellikle hizmet isletmelerinin
rakip firmalara kars1 varliklarin1 devam ettirebilmeleri miisterilere rahat ve mutlu
hissedecekleri bir i¢c mekan tasarlamakla mimkin olabilecegi diisiiniilmektedir.
Bu baglamda i¢ mekan estetik tasarimi, satin alma niyetini etkileyen faktorlerden
biri olmaktadir. Dogru miizik se¢imi, i¢ mekan ve {irtin kalitesini dogru yansitan
1isiklandirma diizeni, magaza imajin1 kuvvetlendirmek i¢in kullanilan renkler, i¢
mekan igerisinde miisterinin rahat olmasini saglayan doku, kaliteli malzeme, cazip
koku bu siirecin parcalarindandir.

Bu ¢alismanin baglica amaci, hizmet isletmelerinde i¢ mekan estetigi ile
satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda
kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmistir. Rize ilinde faaliyet gdsteren bir kafenin
390 misterisinden elde edilen anket verileri analiz edilmistir. Elde edilen veriler
ile tanimlayict istatistikler, giivenirlik analizleri, fark testleri, agiklayici ve
dogrulayic1 faktor analizleri yapilmistir. I¢ mekan estetigini olusturan unsurlardan
koku ve malzemenin miisteri memnuniyet araciligiyla satin alma niyeti lizerinde
etkili oldugu goriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: i¢ mekan tasarimi, Estetik faktorler, Miisteri

memnuniyeti, Hizmet igletmeleri, Satin alma niyeti.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF INTERIOR AESTHETICS ON THE PURCHASE
INTENTION IN SERVICE SERVICES: A CASE OF CAFE IN RIZE

Today, there are rapid changes in service businesses and consumer
behavior. As a result of this change, it is thought that it is possible for the service
enterprises to maintain their existence against the competing firms by designing
an interior where customers will feel comfortable and happy. In this context, the
aesthetic design of the interior is one of the factors that affect the purchase
intention. Choosing the right music, lighting system that reflects the interior and
product quality correctly, the colors used to strengthen the store image, the texture
that makes the customer comfortable in the interior, quality material, attractive
scent are the parts of this process.

The main purpose of this study is to examine the relationship between
interior aesthetics and purchase intention in service enterprises. For this purpose, a
comprehensive literature review was conducted. The survey data obtained from
390 customers of a café operating in Rize were analyzed. Descriptive statistics,
reliability analyses, difference tests, explanatory and confirmatory factor
analyseswere performed with the obtained data. It is seen that the scent and
material, which constitute the aesthetics of the interior, affect the purchase
intention through customer satisfaction.

Keywords: Interior design, Aesthetic factors, Customer satisfaction,

Service businesses, Purchase intention.
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GIRIS

Modern pazarlama anlayisinda hizmet islemelerinde i¢ mekanin gekiciligi
ve estetigi isletmelere rekabet avantaji sagladigi disiiniilmektedir. Ancak
hizmetlerin soyut o&zellikleri pazarlama c¢abalarin1  zorlastirmaktadir. Elle
tutulabilir somut bir {iriinii tiiketicinin istegine gore sekillendirerek sunmak daha
kolayken soyut bir Griin olan hizmeti tiiketicilere sunmak daha gii¢ olmaktadir.
Hizmetlerin kendine mahsus Ozelliklerinin farkinda olan ve miisterilerin
isletmeleriyle ilgili memnuniyetlerini yiikseltmek isteyen isletme yoneticileri,
fiziksel kanitlardan faydalanarak miisterilerin hizmetle ilgili diisiincelerini
etkileyebilmektedir.

Miisteri memnun etmenin yolu fonksiyonel ihtiyaglarin karsilanmasinin
yaninda duygusal ihtiyaclarinda karsilanmasiyla miimkiin olmaktadir. Gilintimiiz
tiikketicileri ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi konusunda kendilerine farkh
tecriibeler saglayacak isletmeleri daha fazla tercih etmektedir. Hizmetlerin
sunuldugu ortamda etkili bir i¢ mekan olusturulmasi 6nemli bir rekabet unsuru
olarak goriilmekte ve isletmeler igin giderek daha fazla gerekli olabilmektedir.
Degisen tiiketici profili ve artan rekabet sonucunda geleneksel pazarlama
cabalarinin yaninda giiniimiiziin tiiketici egilimini karsilayacak yeni pazarlama
uygulamalarina ihtiyag duyulmaktadir. Bu baglamda modern pazarlama
anlayisinda yeni bir boyut olarak somutlagan estetik pazarlama (marketing
aesthetics) kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

Estetik pazarlama, tiiketicilerin duygularin1 kontrol etme ve tiiketiciye
ulasma hususunda en énemli unsurlardan birisidir. Isletmeler sergiledikleri hizmet
ne olursa olsun tiiketicilerin duygularina dokunarak ve i¢ mekan estetik
unsurlarini kullanarak hizmeti daha cekici kilmay1 hedeflemektedir. Bu nedenle
isletmelerin farklilagsmasi ve rekabet elde edebilmesi icin, s6z konusu i¢ mekan
estetik unsurlarmin  hedef kitlelerin  6zelliklerine gore konumlandirilmasi
beklenmektedir. Dogru estetik tasarimin dogru zamanda kullanilmasiyla
tiiketicilerin memnuniyet diizeyi ve satin alma niyetine daha basarili bir sekilde

yon verilebilecegi diisiintilmektedir. Estetik pazarlamanin i¢ mekan tasarimindaki
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yasamsal Onemi, isletmelerde miisterileri ¢esitli duyusal algilamalarina hitap
ederek isletmenin icerisine ¢ekme olanagi saglanmasinda yatmaktadir.

Isletmelerin hedefi tiiketicileri magazalarina cekerek daha fazla zaman
gecirmesini saglamak ve kar oranini yiikseltmek oldugu igin isletme tiirii ne olursa
olsun i¢ mekan tasarimina Onem verilmesi gerektigi diisliniilmektedir.
Tiiketicilerin magaza igerisinde daha fazla vakit gecirmesi magaza igi deneyim,
memnuniyet ve magazaya yonelik olumlu izlenimlere bagli olmaktadir.
Isletmelerin  biiyiik ¢ogunlugunun tiiketiciyi kendisine ¢cekmek amaciyla
katlandig1 i¢ mekan tasarim olusturma maliyetleri bu durumun Onemini
gostermektedir.

Hizmet isletmelerinde i¢ mekan estetiginin satin alma niyeti ilizerine etkisi
baslikli tezin birinci béliminde hizmet kavrami, hizmetlerin ortak 6zellikleri,
hizmet pazarlamasi kavrami ve hizmet pazarlamasinin 6zellikleri agiklanmistir.
Bunun yani sira estetik kavramimin tanimi, estetik pazarlama ve i¢ mekan
estetigini olusturan unsurlar ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Ikinci bolimde, miisteri memnuniyeti Ve satin alma niyeti iki baslik altinda
ele alinmistir. Bu boliimde Oncelikle memnuniyet kavrami agiklanmis ve hizmet
pazarlamasinda miisteri memnuniyeti yaratma siireci, miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorler detayli olarak incelenmistir. Ayrica satin alma niyeti kavrami
aciklanmis ve satin alma niyetini etkileyen faktorler incelenmistir.

Uclincti bélimde ise, daha dnceki kisimlarda incelenen i¢ mekan estetik
unsurlar ve satin alma niyeti baslklarina iliskin uygulama yapilmistir.
Uygulamanin yer aldig1 ii¢iincii boliimde; tiiketicilere yonelik anket uygulamasi,
anket uygulamasi sonucu toplanan veriler ve ¢esitli istatistiki analizler yer

almustir.
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BIRINCI BOLUM

1. HIZMET PAZARLAMASI VE ESTETIK PAZARLAMA

1.1. Hizmet Kavramm

Hizmetlerin pazarlama o6zelliklerine gegmeden Once hizmet kavramini
tizerinde durulmasinin ve mallar1 hizmetlerden ayiran 6zellikleri vurgulamanin
faydal1 olacag: diisiiniilmektedir.

Hizmet terimi insanlarin kendilerine hizmet etmeye basladigi zamandan
itibaren gegerli ve insanlik tarihi kadar eski olan bir kavram olmasiyla birlikte,
sistematik bir bicimde ilk olarak Fransiz filozoflar tarafindan1700 yillarinda ele
alinmaktadir. Bu yillarda hizmetler, tarimsal etkinlikler disinda kalan tim
etkinlikler olarak ele alinmaktadir(Citak, 2014:3).Yirminci yiizyilin baslarina
kadar ekonominin odak noktasini imalat yapmak, mal tUretmek ve tarim triinleri
satmak olusturmaktadir. Ustelik o déneme kadar sigorta, ulasim, bankacilik ve
muhasebe gibi hizmetler Gretim birimlerine destek olarak kabul edilmektedir.
Glinlimiize bakildiginda ise hizmetlerin, yasam standartlarini ve yasam tarzini
etkiledigi goriilmektedir (Erdogan, 2014:341).

Gunumuzde her alanda yasanan hizli degisim sureci sonucu olarak tretim
sektoriinden, hizmet sektoriine dogru gecis meydana gelmektedir. Hizmet
sektorindeki bu gelisimin ¢ok cesitli ve genis alanlarda oldugu goriilmektedir.
Giiniimiiz modern yasaminda hizmet sektoriiniin degeri glin gegtikge artmakta ve
somut nitelikteki mal kavramina farkli bir agidan bakilmay1 zorunlu kilmaktadir.
Bundan dolayr hizmet kavrammin tanimini yapmak mal kavraminin tanimini
yapmaya kiyasla daha karmasik olabilmektedir (Midilli, 2011:3). Hizmetlerin
kapsamini belirlemekte, hizmetlerin kesin ve belirli tanimimni yapmak kadar zor
olmaktadir. Cunkl ekonomik, sosyal ve teknolojideki degismelerin sonucu
olarak, her an yeni bir hizmet teriminin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu nedenle
detayli bir hizmet kelimesini ortaya ¢ikarmak ve onu uzun slre degismez yapmak
mimkun olmamaktadir (Karahan, 2006: 28).
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Hizmet, bir tarafin diger tarafa sundugu, miilkiyet hakki yaratmayan ve
dokunulamayan tatmin, fayda ya da aktivitelere denilmektedir. Burada aktivite ile
ucakta seyahat etme, mac seyretme ve otelde bir oda kiralama gibi faaliyetler
ifade edilmektedir (Mazlum, 2010:177). Ote yandan hizmet insanlarn
gereksinimlerini karsilamak i¢in, herhangi bir malla miilkiyet iliskisi olmaksizin
insanlarda doyum ve yarar olusturan ve belli bedel karsiliginda satiga sunulan
soyut etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Zengin ve Erdal, 2000). Diger bir
acidan hizmetler, alic1 ve satict olmak zere ikKi taraf arasinda bir deger degisimi
anlamina gelen, alicilara arzuladiklar1 sonuglar1 kazandiran, zamana bagh
performanslardan olusan ekonomik etkinlikler olarak tanimlanmaktadir. Hizmet
miisterileri para, zaman ve ¢aba karsiliginda deger elde etmeyi beklemektedir.
Ancak bu sirec icinde yer alan fiziksel hicbir unsura sahip olmamaktadir (Wirtz
ve Lovelock, 2018: 14).

Hizmetle ilgili mevzular1 ele alabilmek igin hizmetleri smiflandirmak
gerekmektedir. Hizmetlerin siniflandirilmasi isletme yoneticilerine bazi firsatlar
sunmaktadir. Bunlar; baska sektorlerdeki degisim ve gelismeleri takip etme ve
degerlendirme, hangi isletme ile benzer noktalarda hareket ettigini gézlemleme
imkan1 bulma olarak siralanmaktadir. Ancak tim hizmetleri kapsayan hizmet
siiflandirmas: yapmak ¢ok zor olmaktadir (Karahan, 2006: 28-29).Hizmetleri
siniflandirmada farkli yaklasimlar gelistirilmis olup bunlardan biri agsagidaki gibi
olmaktadir;

a) Mallarla ilgili hizmetler,

b)Ekipmana bagli hizmetler,

¢) insana dayali olarak verilen hizmetler

Bu smiflandirma hizmetleri en soyuttan en somuta dogru siralamaktadir.
Malla ilgili hizmetler garanti, bakim-tamir, yedek parga gibi hizmeti tamamlayici
ek unsurlardan olugmaktadir(Mucuk, 2014:306). Doktorun herhangi bir aygit
kullanmadan hastaya koymus oldugu teshis insana bagl olarak verilen hizmet
olmaktadir. Doktorun MR yardimi ile tan1 koymasi ise ekipmana dayali hizmetleri

olusturmaktadir (Karafakioglu, 2012: 197).
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Hizmetlerin kendine 6zgi yapist su sekilde 6zetlenmektedir (Sayim ve
Aydin, 2011):

» Olclilemezler: Hizmetler fiziksel nesne boyutlar1 ya da fiziksel triinler
anlaminda oOlgiilememektedir. Bu nedenle hizmetler statik degil, dinamik yapiya
sahip olmaktadir.

»Yasam siiresi yoktur: Hizmetlerin yasam siiresi bulunmamaktadir.
Sadece sunum ve olusturulma siiresi bulunmaktadir.

» Zaman boyutu vardir: Hizmetler belirli bir saatte baslayip ve belirli bir
saatte bitmektedir. Bu nedenle hizmetler zamanla ilgili etkinlikler dizisinden
olusmaktadir.

»Talebe gore sunulmaktadir: Hizmetlerde iki c¢esit talepten s6z
edilebilmektedir. Bunlardan ilki telefon, su, elektrik hizmetleri gibi strekli
talepler olmaktadir. Ikincisi ise, doktor muayenesi, ulasim, perakende gibi
programlanmis taleplerden olusmaktadir.

» Stoklanamazlar: Hizmetlerde ayni hizmet tekrar sunulamamaktadir.
Sunuldugu an tiiketilmektedir. Bu nedenle stoklanamamaktadir.

> Incelenemez ya da tetkik edilemez: Hizmetlerde fiziksel trtnler ya da
fiziksel kosullar belirli ¢evre standartlar ile incelenmektedir.

» Nesne degil performanstir: Hizmetler insan davranisi ile yol gdsterilen
faaliyetlerden olusmaktadir. Verilen hizmetler i{izerinde insan 6gesi ¢ok fazla
olmaktadir. Bu nedenle hizmeti sunan kisilerin uzman olmasi gerekmektedir.

» Hizmet sunumundan Once kalite degerlendirmesi yapilamaz: Misteriler
hizmeti bir defa satin almadan memnun kalip kalmadigi hakkinda bir sonuca

vartlamamaktadir.

1.1.1. Hizmet Sektoriiniin Gelisimi

Giliniimiiz ekonomisinde aile harcamalarinin igerisinde hizmetlerin payzi,
urtnlerin payint agmis bulunmaktadir (Altunisik vd., 2014: 290). Sanayilesmis ve
cok gelismis tilkeler basta olmak iizere biitiin dinyada hizmet sektoriinde
g6zlemlenen gelismeler ve hizli bliylimeler, hizmet pazarlamasina yonelik ilginin
her gecen gun arttigim1 gostermektedir. Geleneksek olarak mal temeline dayanarak

gelistirilmis olan pazarlamanin yetersiz kalmasi, hizmet pazarlamasinin
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gelismesine yol agmaktadir (Mucuk, 2014: 303). Gunumuzde hizmet sektorii artik
yan sektorden c¢ikarak iiretimin temel Ogelerinden biri haline gelmektedir. Bu
durum hizmet sektoriine, milletlerin refah dizeyini belirleyen unsur niteligi
saglamaktadir. Ekonomiler igerisinde hizmet sektoriindeki pay artisi, bu sektdrde
yasanan rekabet sonucunda hizmet isletmelerinin pazarlamaya verdikleri 6nem
giderek artmaktadir (Citak, 2014: 6). Hizmet sektoriiniin gelismesinde rol
oynayan g¢esitli faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler su sekilde siralanmaktadir
(Yukselen, 2015: 363);

e Teknolojik gelismelerin sagladigi kolayliklar, hizmetin daha verimli ve
etkin yapilmasini saglamaktadir. Ornegin, bilgisayar kullanimi, biiyiik
magazalarda kasa islemlerinde fis kesilmesi, etiketlerin okunmasi
hizmetlerinde zaman tasarrufu saglarken, muhasebe biirolarinda ise
kayit ve raporlamaya 6nemli katkida bulunmaktadir.

e Franchising yonteminin gelismesi ve yayginlasmasi hizmet sektoriiniin
gelismesinde rol oynayan bir diger faktor olarak goriilmektedir.

e Hizmet isletmeciligi, her gegen giin uzman Dbireylerin bu sektore
girmesini kolaylagtirmak i¢in ortam hazirlamaktadir. Kamu kurumlari,
Birlikler, Meslek Odalar1 bu alandaki sinirlamalar1 zamanla azaltmakta
ve bu nedenle uzmanlik belgesine sahip olan girisimciler, biiyiik sabit
yatirim gereksinimi duymaksizin kolayca islerini kurmaktadir.

e Dayanikli tiiketim mallart ilk sirada olmak iizere, satig sonrasi hizmet
gerektiren ¢esitli mallarda isletmeler, bu hizmetlere daha fazla 6nem
vermeye baglamaktadir. Rekabetin yogunlasmasi, Tiiketiciyi Koruma
Yasast gibi mevzuat diizenlemeleri hizmet sektorinin 6nemini
artirmaktadir.

Hizmet sektoriindeki buylmenin bircok nedeni bulunmaktadir. En basit
aciklama olarak, toplumlar degistikce, insanlarin gelir durumu arttik¢ca hizmetlere
daha fazla deger verildigi sdylenmektedir. Insanlarm zenginlemeleri ve refah
diizeylerinin artmasiyla birlikte gelirlerinin dnemli bir boliminil ev disinda yeme-
icmeye, seyahate, sanata, egitime, zayiflama programlarina, spora ve eglenceye
ayirdiklarr goriilmektedir. Hizmetlerdeki artigin bir diger sebebi olarak sosyolojik

ve demografik degisimler oldugu diisiiniilmektedir(Oztiirk, 2015:12).
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1.1.2.Hizmetlerin Ortak Ozellikleri

Mal ve hizmet pazarlamasinda genel olarak benzer o6zellikler olmakla
beraber, hizmetleri mallardan ayiran farkli 6zellikler bulunmaktadir (Altunisik
vd., 2014:292).Hizmet pazarlamasi arastirmalari, mallar ve hizmetler arasinda,
hizmetin kendine mahsus yapisindan kaynaklanan 4 temel 6zelligin oldugunu
ortaya ¢ikarmaktadir (Yikselen, 2003: 364). Hizmetleri fiziksel mallardan ayiran
ozellikler su sekilde siralanmaktadir (Mucuk,2002: 167):

e Soyutluk,

o Ayrilmazlik,

e Heterojenlik veya degiskenlik

e Dayaniksizlik

1.1.2.1.Soyutluk

Hizmetlerin soyut, mallarin ise somut nitelikte olmasi mal ve hizmet
arasindaki en belirgin farklilik olmaktadir. Hizmetler bir objeden ziyade bir fiil,
bir performans, bir hareket olarak degerlendirilmektedir. Hizmetlerin ozellikleri
elle tutulamaz, tadina bakilamaz, gozle goriilmezler ve koklanamaz olarak
siralanmaktadir. Ornegin, saglik hizmetleri uzman kisiler tarafindan hastaya
uygulanan bir faaliyet olmaktadir. Hasta birey bu saglik hizmetlerinin somut
unsurlarint goriip, elle dokunabilmesine ragmen esas hizmet gorilmemekte ve
dokunulamamaktadir (YUkselen, 2015: 364).

Hizmetler, soyut olmalar1 nedeniyle satin alinmadan 6nce bir 6rnegi alinip
incelenememektedir. Tiketici agisindan, bir mal aliirken {stlendigi risk, bir
hizmet satin alinirken {stlenilen riskten ¢ok daha disiik olmaktadir. Fiziksel
mallar fayda saglamadiginda kolayca iadesi saglanirken hizmetler i¢in bdyle bir
durum imkénsiz olmaktadir (Ciftgibasi, 2008: 5). Hizmetlerin soyut olmasinin
sonucu olarak, tiiketicilerin hizmetlerin se¢iminde belirsizlik ve risk algilamasina,
yarts halindeki bircok hizmeti degerlendirmede giigliikklere yol acgtig1
gortlmektedir. Somut olan Urlnler ebat, paketleme, tasarim, renk gibi 6zellikler
vasitastyla karsilastirmaya daha fazla olanak vererek tiiketicinin tercih yapmasini

kolaylastirmaktadir(Kog, 2015: 48).
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1.1.2.2. Ayrilmazhk

Fiziksel mallar ve hizmetler arasinda iiretim ve tiiketim siras1 agisindan
belirgin bir ayrim bulunmaktadir. Mallar 6nce dretilip, daha sonra depolanip, en
son satilip tiiketilirken, hizmetler 6nce satilip, daha sonra Uretilip tiketilmektedir
(Mudie ve Pierre, 2006: 4). Yani hizmetin iretimi ile tiikketimi ayni zamanda
gerceklesmekte ve bu hizmeti tiikketen kisi ile {lireten kisinin ayn1 mekanda ayni
anda bulunmas1 gerekmektedir. Ornegin, bir berberin tirasi sirasinda tiras olan
miisteri ve berberin ayn1 yerde bulunmasi gerekmektedir (Mazlum, 2010: 181).

Hizmetlerin ayrilmazligina baska bir ornek ise, bir restorandaki aksam
yemegi hizmetinin ayni anda iretilip tuketilmesi verilmektedir. Hizmetin tretim
stirecinde miisteriler birbiriyle etkilesim igerisinde olarak birbirinin deneyimlerini
etkilemektedir. Hizmet tireten kisiler es zamanl tiikketim ve iiretimin sonucunda
kendilerini iriiniin bir pargasi olarak gormektedir. Buda miisterinin hizmet

tecriibesinin 6nemli bir unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Oztiirk, 2015: 20).

1.1.2.3.Degiskenlik veya Heterojenlik

Degiskenlik 6zelligi, ayn1 hizmetin iki ayr1 deneyiminin birbirinin birebir
aynist olamayacagmi, hizmet Kkalitesinin yer ve zamana gore degisiklik
gosterecegini ifade etmektedir (Eser vd., 2011: 582).

Ayni hizmeti yapan ayr1 iki deneyim kisiden kisiye degiskenlik
gosterebilmektedir. Bununla beraber ayni personel farkli zamanlarda farkli hizmet
verebilmektedir. Hizmet direten insanlarin performans seviyesi bir giinden
digerine, hatta bir saatten digerine gore bile degisiklik gosterebilmektedir. Ayrica
farkl iki miisteri de birbirine benzemedigi i¢in birinin hizmet algilamas1 digerine
gore farkli olabilmektedir (Mazlum, 2010: 181). Cogu zaman kibar nazik olan bir
personel bazen kaba ve sinirli olabilmektedir. Sebep olarak; kisinin is yiikii,
morali ve kisilik 6zellikleri gibi ¢esitli nedenler gosterilmektedir. Hizmet sunan
isletmeler, hizmet kalitesini yiksek tutmakla beraber farkli kisilere farkli
zamanlarda ayni hizmeti verebilmek icin 6zen gostermektedir (Mucuk,2002: 168).

Heterojenlik, hizmeti yapan disinda miisteriden de kaynaklanabilmektir.
Ciinkii higbir miisteri diger miisteriye her zaman aym sekilde davranmayabilir.

Her bir miisteri hizmeti kendine mahsus deneyimlerle algilamaktadir. Bunun
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sonucu olarak da hizmetin kalite kontrol ve standartlasma etkinliklerinin kolay
olmadigi sdylenebilmektedir (Ciftci, 2006: 6).

1.1.2.4. Dayaniksizhk

Hizmetlerin 06zelliklerinden sonuncusu olan dayaniksizlik, hizmetlerin
fiziksel mallarda oldugu gibi saklanip daha sonra satilamayacagini ve iadesi
yapilamayacagin ifade etmektedir. Ornegin sinemada satilamayan biletlerin ya da
bir restoranda bos kalan masalar geri doniisii olmayan kayiplar olarak
gosterilmektedir (Arisoy, 2017). Diger bir ifadeyle hizmetler, mallarda oldugu
gibi uzun Omirlii ve dayanikli olmamaktadir. Bundan dolayr hizmetler
saklanamamakta, tekrar satilamamakta ya da depolanamamaktadir. Ornegin
egitim kurslarinda belirlenen kapasitenin altinda kayit yapildiginda, altinda kalan
kapasitenin  daha  sonra  degerlendirilmesi  miimkiin  olmamaktadir
(Menemencioglu, 2006).

Hizmetlerin satisinda ¢ogu zaman giinliikk, haftalik, mevsimlik
dalgalanmalar gorilebilmektedir. Tiyatro oyunu bittikten sonra bos kalan
koltuklar satilamaz ya da o giin satis1 gerceklesmeyen koltuklarin bagka zaman
satilmas1 imkansiz olabilmektedir. Bu yiizden talebi zaman icine yayacak
stratejiler bulunmasi 6nemli olmaktadir (Cift¢ibasi, 2008: 7).

1.1.3.Hizmetleri Pazarlamada Karsilasilan Giicliikler
Hizmetlerin yukarida sayilan ve mallardan farkli olan 6zellikleri, mallara
gore hizmetlerin pazarlanmasindaki zorluklar1 yaninda getirmektedir. Bunun i¢in
bu zorluklar1 detayli olarak ele almak, hizmetlerin pazarlamasini giiclestiren
Ozellikler olarak diistinmek ve hizmet pazarlama stratejileri gelistirirken bu
hususlara dikkat etmek gerekmektedir. Bu zorluklardan bazilar1 asagidaki gibi
siralanmaktadir (Karahan, 2006: 56-59):
1. Tanimlama gii¢liigli: Baz1 hizmetler asker tirasi, Amerikan tiras1 olarak
tanimlanabilir bir hususiyet gosterse de birgok hizmet mallarda oldugu
gibi deseni, boyutu, islevleri ve rengi ilgili bir tariften yoksun

olmaktadir.

23



2. Standartlastirma giicliigii: Son yillarda hizmetlerde tzerinde durulan
konularin basinda standartlastirma gelmektedir. Ciinkii standartlastirilan
hizmetlerin hem tarif edilmesi hem de daha fazla miktarda Uretilmesi
kolay olmakta ve bu nedenle hizmet isletmelerini verimli hale
getirebilmek s6z konusu olmaktadir.

3. Derecelendirme giicliigli: Hizmetlerin iyi hizmet, kotii hizmet seklinde
degerlendirilmesi ya da birinci smf derecelendirme, ikinci smif
derecelendirme ve iigiincii sinif derecelendirmenin ¢ok uygun olmadigi
sOylenmektedir.

4. Sergileme ve resmedilme gii¢liigli: Soyut 6zellik tasiyan hizmetlerin
resmedilmeleri ve sergilenmeleri imkansiz olmaktadir.

5. Hatalardan geri donme giigliigii: Hizmet pazarlamasinda ve tiretiminde
yapilan hatadan geri donmek ¢ok zor olmaktadir.

6. Arastirma gii¢liigii: Isletme ve bireylerin ne tiir bir iiriine gereksinim
duydugunu ortaya koymak kolay oldugu halde, nasil bir hizmete
gereksinim duyduklarini saptamak zor olmaktadir.

7. Hizmetlerin iretiminde isbirligi saglama giigliigii: Hizmetlerin uretimi
esnasinda c¢ok fazla kisi veya farkli isletmeler beraber hareket etmek
durumundadirlar. Birlikte hareket etme durumu isletmeler ve kisiler
arasinda esgiidiim gerektirebilir.

8. Plana bagli kalma giicliigii: Hizmet sahasinda kararlar1 etkileyen bir¢ok
unsur devrede oldugundan, onceden diisiinlilen ve planlanan sekilde
hizmeti sunmaya ve iiretmeye devam etmek dogru olmayacagi gibi
miimkiinde olmamaktadir.

9. Test etme giigliigli: Hizmetleri denemek, tatmak, sonrasinda hizmetin
tamamini almak gibi durum s6z konusu olmamaktadir.

10. Hizmetleri bolme giicliigii: Bir sa¢ yapiminda, sagin bir kismini yapip

diger kismin1 baska bir zaman yaptirmak imkansiz olmaktadir.
1.1.4.Hizmet Pazarlamasi

Bir kurulus veya kisi tarafindan pazarlandiginda tatmin ve fayda saglayan,

timuiyle gayri maddi olan ve hizmetleri satin alanlarin herhangi bir fiziki 6geye
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sahip olmadiklar1 faaliyet veya faydalara hizmet pazarlamasi denilmektedir
(Akdogan, 1983).

Mamul pazarlamasi alaninda ortaya ¢ikan yetersizlik ve problemler
‘hizmet pazarlamasi’ kavramimin kurulup, gelismesini saglamistir. Hizmet
pazarlamasi, pazarlama biliminin her gecen giin zenginlesmesi sonucu ortaya
cikan bir alt disiplin olarak kabul edilmektedir (Midilli, 2011: 16-17).Hizmet
agirlikli is kollarindaki isletmelerden gelen talepler dogrultusunda hizmet
pazarlamas1 gelismeye baslamaktadir. Bununla beraber mal Uretimi yapan
isletmeler kendilerini zorlu rekabet ortamlarinda bulmalar1 sonucunda,
yasamlarint devam ettirmek igin yeni stratejiler aramaya baslamig, buda hizmet
pazarlamasiyla ilgili bilimsel ¢alismalara ivme kazandirmaktadir (Yildirim, 2014:
17-18).

Basta ABD olmak tizere 1980 yillarinda ¢esitli tilkelerde bankacilik,
ulasim, saglik, sigortacilik, saglik gibi hizmet sektorii iizerindeki kayit ve
sinirlamalarin  kaldirilmasi, bu sektorde pazarlama anlayisinin  gelismesini
saglamaktadir. Otel endiistrisi gibi boyle kisitlamalarin olmadig1 hizmetlerin basta
gelen alaninda bile pazarlama anlayisi, genellikle bu donemde yogunluk
kazanmaktadir (Mucuk, 2002: 166).

Mal pazarlamasindan farkli olarak bir¢ok hizmetin pazarlanmasinda, alici
ile satict arasinda bir iligki bulunmaktadir. Baska bir deyisle hizmet
pazarlamasinda miisteriler, saticilar1 degerli bilgiye sahip birisi olarak
gormektedir. Ornegin; broker-yatirimci, doktor-hasta ya da dgretim iiyesi-dgrenci
gibi vs. Buradan hareketle hizmet pazarlamasinda genellikle alici, satici tarafindan
sunulan tavsiye ve onerilere uymaktadir. Bircok hizmet isletmesi, alictya hizmet
eden organizasyonlar olduklar1 i¢in daha profesyonel bir tavirla pazarlama
islevine yaklagmaktadir (Erdogan, 2014: 352-353).

Hizmet ve mallarin pazarlamasinda bir degisiklik bulunmamaktadir.
Mallarin pazarlamasinda gecerli olan tekniklerin, ilkelerin ve kuramlarin hizmet
pazarlamasinda da gecerli oldugu goriilmektedir. Isletme agisindan bakildiginda
mal ve hizmetlerin esas gorevi hedef pazara uygun bir pazarlama karmasi

olugturmaktir. Aym1 sekilde pazarlama arastirmalart da hem mallarin
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pazarlanmasinda hem de hizmet pazarlamasinda kullanilan bir ara¢ gorevini

ustlenmektedir (Menemencioglu, 2006: 16).

1.1.4.1.Hizmet Pazarlamasmin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasinin temel ozellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir

(Karaca, 2006: 6-7):

BoOliimler arasinda ve orgiit icerisinde ortak hareket etmenin gerekliligi
ve isletme alaninda pazarlama ¢abalarinin biitiinliig,

Hizmet pazarlamasi uygulamalarinda ve pazarlama aragtirmasinin
oneminde streklilik,

Hizmet pazarlamasi faaliyetleri diizenlilik gerektiren ve birbirini
izleyen adimlardan olusmasi,

Tuketicilerin ihtiyac ve isteklerinin teyit edilmesi ve bunlarin
karsilanmasiyla ilgili hizmet sunulmasi,

Pazarlamanin devamlilik gdsteren ozelligi bulunmaktadir. Diger bir
deyisle faaliyetler sureklilik arz etmektedir,

Hizmet isletmelerinin diger hizmet sunan isletmeler ile dayanisma
i¢erisinde olmasi,

Hizmetlerin soyut 06zellige sahip olmas1 nedeniyle miisteri
memnuniyetinin yaratilmasinda kalitenin énemi,

Pazarlama caligmalarinin etkinligini 6lgmek ve benzer sekilde rakip
isletmelerin pazar etkinlikleri hakkinda giivenilir veri elde etmek cok

zor olmaktadir.

1.1.4.2.Hizmetler ve Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, firmanin hedef pazarda istedigi yaniti iiretmek icin

harcadigi taktiksel pazarlama araglar1 olarak gortlmektedir (Kotler ve Armstrong,

2011: 52). Bu araclar 4P olarak da bilinen pazarlama bilgisinde kullanilan temel

kavramlardan biri olmaktadir. Uriin, fiyat, dagiim ve tutundurma olarak bilinen

pazarlama karmasi ilk olarak Bordan tarafindan 1956 yilinda tamitilmis ve 12

bilesen olarak olusturulmustur. Mc Carty bu bileseni 1960 yilinda yalinlagtirarak

bildigimiz dortlii pazarlama karmasini olusturmustur. Bu bilesenler, isletmenin
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miisteriyle iletisim kurmak ya da miisterilerini tatmin etmek i¢in kullandiklari,
isletmenin denetimi altinda olan elemanlar olmaktadir (Oztirk, 2015: 23).
Asagida Sekil 1’de pazarlama karmasi elemanlar1 ve unsurlar1 gosterilmektedir
(Youell, 1998: 207).

( Griin N (" Eivat N

Hizmetler Liste fiyati
Cesitlilik Indirimler
Marka ad1 Kredi kosullar1
Kalite \ / Odenekler
Ozellikler Odeme periyodu

Dizayn

Paketleme
\ /

Pazarlama

\ J

Karmasi

KI’ utundurma \ f])agvltlm \
Halkla iligkiler Lojistik
Kisisel Satig / \ Kanallar
Reklam Mekanlar
Satis promosyonu Envanter
Kapsama
Tasimacilik

\_ / - J

Sekil 1: Pazarlama karmasi elemanlar1

Hizmetler ayn1 anda firetilerek tlketildikleri icin tuketiciler genellikle
hizmetin sunuldugu ortamda bulunmaktadir. Bu nedenle misteriler hizmetin
sunuldugu fiziksel ortam ve igletmenin personeli ile etkilesimde bulunmaktadirlar.
Dolayisiyla miisterinin hizmeti degerlendirmesinde ve elde ettigi tatminde hizmeti
sunan kisi, hizmet sunulan ortam ve hizmetin kendisine nasil ulastirildigi 6nemli
olmaktadir. Bundan dolay1 geleneksel pazarlama karmasi olan iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma hizmet pazarlamas igin yeterli gorilmeyerek insan, fiziksel
kanitlar ve surecte eklenerek 7P olarak genisletilmektedir (Eser vd., 2011:592).

Pazarlama karmasi olusturmanin belli bir yontemi bulunmamaktadir.
Karmalar pazarin yapisina gore, cevre kosullarina gore ve isletmeden isletmeye
degiskenlik gostermektedir. Etkili bir pazarlama karmasi olusturmak pazarlama

yOneticisinin gorevi olmaktadir. Pazarlama yoneticisi bu gorevin (Ustesinden
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gelebilmek icin gerekli bilgi ve yetenege sahip olmalidir. Pazarlama karmasi
gelistiren yoOneticinin uymas1 gereken ilkeler asagidaki gibi siralanmaktadir
(Cemalcilar, 1999: 13-15):

e Pazarlama karmasimi slrekli olarak gb6zden gecirerek gerekli
degisiklikleri yapmak,

e En iyi pazarlama karmasi olusturulana kadar, cesitli karmalar
gelistirmek,

e Pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda siki bir iliski bulunmaktadir. Bir
elemanla ilgili karar alinirken, diger elemanlarla ilgili kararlarin etkili
olacagini bilmek,

e Pazarlama karmasi gelistirirken niteliksel etkenlerin, niceliksel etkenler

kadar miithim oldugunu unutmamak.

1.1.4.2.1.0r0n

Pazarlama karmasi elemanlarindan iriinler, istek ve ihtiyact doyurma
hususu olan ve bir miibadeleye konu olan mallar olarak tanimlanmaktadir. Bu
mallar fiziksel bir obje olabilecegi gibi bir diisiince ya da hizmet de olabilmektedir
(Cemalcilar, 1999: 12).Uriinler, isletmedeki miisterinin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etme ugraslarinin odak noktasini olusturmaktadir. Hizmetler ise
performans, eylem, hareket ve is olarak tanmimlanabilmektedir. Geleneksel
pazarlama karmasinda ki iiriiniin yerini, hizmetle ilgili pazarlama faaliyetlerinde
“hizmet’’ almaktadir. Hizmetler alic1 ve satici tarafindan farkli sekillerde idrak
edilmektedir (Citak, 2014: 20-21). Hizmetler, triiniiniin igerigi, kalitesi, adi, satig
noktast hizmetleri, kalitesi, iiriin yelpazesi, garantiler vb. hakkinda stratejilerin
belirlenmesi ile uygulanmasini olusturmaktadir (Kog, 2015: 79).

Hizmetler soyut olduklar1 ic¢in fiziksel mallardan farkli olmaktadir.
Hizmetler, tlketici isteklerini giderici nitelikte belirlenen soyut cabalar olarak
tanimlanabilmektedir (Altunigik, 2015: 52). Hizmet isletmeleri igin pazarlama
karmas: elemanlarindan en 6nemlisi hizmet olmaktadir (Akdogan, 1983). Uriin,
misteri gereksinimlerini karsilayacak olan fiziksel bir riin veya hizmetlerden
olusan birlesim oldugundan dolay, tiiketiciler {iriin ve hizmeti ayr1 ayr1 algilamak

yerine bir biitlin olarak algilamaktadir. Sayet karma unsurlart degisirse,
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miisterilerin algilamalar1 da degismektedir. Dolayisiyla isletme bir pazarlama
unsuru gelistirirken, anlagilmasi ve gelistirilmesi zorda olsa, hizmet unsurlari

karmanin énemli bir unsurunu olusturmaktadir (Renaghan, 1981).

1.1.4.2.2.Fiyat

Fiyat, miisterinin Uriini almak igin Odemesi gereken bedel olarak
tamimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 52). Hizmetin fiyati; 6deme
kosullari, talep yonetimi i¢in fiyat farklilagtirma, aracilara 6denecek komisyonlar,
farkli tirtin seviyelerine gore farkli fiyatlar, fiyat kalite iliskisi gibi kararlarin
alinmasi ve uygulanmasini kapsamaktadir (Kog, 2015: 79). Fiyatlar tum trlinlerde
oldugu gibi hizmetlerde de tiiketicilerin karar asamasinda yer alan 6nemli bir
unsur olmaktadir. Fiyata iki farkli bakis agisindan bakilabilmektedir. Bunlardan
ilki firma bakis agis1 olmaktadir. Bu bakis agisina goére gelir elde etme, ciro
yaratma ve karlilik boyutlariyla ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir bakis acisi ise
tiikketici bakis agis1 olmaktadir. Bu bakis agisinda ise fiyat, miisterinin elde etmek
istedigi faydalar i¢in 6demesi gereken bedelin bir kismini olusturmaktadir (Aydin,
2016: 15-16; Islamoglu, 2013: 226).

Fiyatlar sunulan hizmetin kalitesi hakkinda bilgi verdigi diisiiniilmektedir.
Sunulan hizmet fiyatinin, beklenen fiyattan diisiik olmasi o hizmetin diisiik
kalitede oldugu anlamina gelmemektedir. Hizmet sunan firmalar kimi zaman fiyat
unsurunu rekabet avantaj1 olarak kullanarak tiiketiciler agisindan son derece cazip
kilabilmektedir. Maliyetin azalmas: veya artmasi hizmete yapilacak olan indirim
ve fiyat artisina zemin hazirlayacak unsur olmaktadir (Citak, 2014: 21-22). Mal ve
hizmetlerin fiyatlandirilmasina etki eden faktorler asagida gosterilmektedir
(Islamoglu, 2013:227):

e Rakip firmalarin politika ve stratejileri,

e Stok ya da satiglarin doniis hizi,

e Mallarin degerini yitirme ya da bozulma ihtimalleri,

e Kamu yonetiminin tutum ve uygulamalari,

e Tuketicilerin 6deme gicu

e Maliyetler hari¢ olmak (izere pazarlama ve Uretim giderleri

e Arz —talep dengesi
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e Satiglarin mevsimsellik 6zellik gosterip gostermedikleri

1.1.4.2.3.Dagitim

Dagitim kanali, mallarin belirli bir kanaldan gegerek Ureticiden tiiketiciye
dogru izledigi yolu ifade etmektedir. Mallarin uygun zamanda, uygun yerde ve
uygun oOlgiilerde satisa sunularak tiiketicilerin tatmini saglanmaktadir. Bu nedenle
pazarlamaci, en uygun fiyatta ve yeterli miktarda malin iiretilmesi i¢in Uretim
isiyle ugrasanlarla iliski kurarak, tasima sistemleri ve stok kontrol yontemleri
gelistirmektedir. Ayrica aracilarini  segerek fiziksel dagitimi saglamaktadir
(Cemalcilar, 1999: 13).

Bircok isletme dagitim kanallarina gereken onemi vermemektedir. Bunun
sonucunda da zarara ugramaktadir. Buna karsilik bazi isletmeler ise ¢ok etkili
dagitim sistemi kullanarak rekabet avantaji saglamaktadir. Ornek olarak Amazon.
Com Kkitap satisin1 internet {izerinden saglamasi1 verilebilmektedir(Eser vd,
2011:490). Yuksek miisteri memnuniyeti saglamak isteyen hizmet igletmeleri,
hizmet siirecindeki tiim faktorleri tanimlayarak anlamasi gerekmektedir. Firmalar
misterilerin sik satin aldig tirlinlere kolaylikla ulasabilmelerini saglanmaktadir
(Altunigik, 2015: 221-224).

Hizmetlerin kendine mahsus ozelliklerinden dolayr dogrudan dagitim
kanali  kullanmay1 zorunlu kilmaktadir. Hizmetler alicilarin  ayagina
goturiilemeyecegi icin hizmetin iiretim ve pazarlama yeri ¢ok 6nemli olmaktadir.
Ornegin banka subeleri bunu gdze alarak yer secimi yapmaktadir. Aracilarin
kullanilmamas1 ise hizmet pazarimin cografi boyunu sinirlamaktadir.

(Menemencioglu, 2006: 25-26).

1.1.4.2.4. Tutundurma

Tutundurma, Urtin ya da hizmetin satisim1 kolaylastirmak amaciyla Gretici
ve pazarlamaci tarafindan yiiriitilen, bilingli olarak programlanmis ve esgiidiimlii
faaliyetlerden olusan, miisteriyi ikna etme amaci tasiyan ¢abalar bitini olarak
tanimlanmaktadir. Tutundurma 6ziinde ikna etme ¢abalarin1 barindirmaktadir. Bu
baglamda tutundurma, miisteriden gelen talebe cevap vermek ve miisterilerini

harekete gecirmek iizere yapilandirilmaktadir. Kisisel satig, halkla iligkiler,
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reklam, satig promosyonu tutundurma araglar1 olmaktadir. Tutundurma karmasi
olustururken isletmenin, {iriin ve hizmetlerin tiirli, {iriin yasam donemi faktorleri,
isletmenin 6z kaynaklari, hitap edilen pazarin yapisi gibi konular1 géz oniinde
bulundurmasi gerekmektedir. (Kog, 2015: 79; Ozcan, 2008: 69-71).

Hizmet isletmesi, satis gelirini artirmak, miisterileri cezp etmek, rekabet
avantaji elde etmek, hizmetini tanitmak amaci ile tutundurma araglarim
kullanmaktadir. Hizmet tutundurma araglart mal pazarlamasinda oldugu gibi
kisisel satis, duyurum, satis tutundurma, reklam gibi elemanlardan olugmaktadir.
Bu araglar hizmet igletmelerinde hizmetin miisteri goziinde somutlagmasina,
hizmetler arasinda se¢im yapmaya, miisteriyi bilgilendirmeye ve arka plandaki
faaliyetlerin gérilmesine yardimci olmaktadir (Yiikselen, 2015:381).

Hizmet pazarlamasi karmasinin elemanlarindan olan tutundurma, iriin
fiyat, dagitim, fiziksel kanitlar ve siiregten farkli olarak isletmenin rekabet giiciinii
artirmaktadir. Glinlimiizde bilisim ve kiiresellesme sistemini yayginlastigi igin
mal ve hizmetlerin dagitim sistemi ve fiyat1 glin gegtikge birbirine benzemekte ve
buda rekabet iistiinliigii yaratmay:1 azaltmaktadir. Ozellikle hizmet sektoriinde
tutundurma c¢abalari miisterinin satin alma davranigint yonlendirmekte ve
etkilenmektedir (Guler, 2009).

Tutundurma faaliyetleri hizmet pazarlamasinda mal pazarlamasindan farkli
olarak  U¢  kritik rol  oynamaktadir. Bunlar  asagidaki  sekilde
siralanmaktadir(Aydin, 2016: 17):

e Miisterileri belirli zamanlarda harekete gecirmesini saglamak,

e Miisterileri egitme, tavsiye ve bilgi vermek,

e Hedef misterileri hizmetle ilgili avantajlar, degerler hakkinda ikna

etmek.

1.1.4.2.5.insan

Insan faktorii, hizmet sunumunda rol oynayan ve dolayisiyla alicinin
algilari etkileyen, firma personeli, miisterisi ve hizmet ortamindaki diger kisileri
kapsamaktadir. Bir hizmet sunumuna katilan tiim insanlar, tiiketiciye o firmanin
misterisi ve hizmetin dogasiyla ilgili ipucu vermektedir. Bu insanlarin nasil

giyindikleri, tutum ve davranislari, kisisel goriiniimleri miisterinin hizmete iliskin
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algilamalarini etkilemektedir (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2017: 26). Miisterinin
algiladig1 kalitenin diizeyini yiliksek tutmak gerekmektedir. Bunun i¢in miisteriye
verilen hizmetlerden sonra miisteri tatmini konusunda geri besleme siirecini iyi
degerlendirmesi  gerekmektedir. Boylece yasanacak sorunlar azaltilacaktir
(Menemencioglu, 2006: 38).

Insan, hizmet pazarlamasi karmasmin en 6nemli unsuru olmaktadur.
Dolayistyla hizmetin iiretimi, sunumu, ulastirilmasi konusu, is gorenler agisindan
insan unsurunun alanina girerken, iiretilen ve sunulan hizmetin iiretim, sunum ve
tiketim siirecinin unsuru olan misteriler de, insan unsuru kapsaminda
gorilmektedir. Ayrica bu iki insan unsurunun ozellikleri, gidiileri, psikolojik
durumlari, egitimleri kiiltiirleri, algilamalar1 gibi konular hizmetin iiretim, sunum,

tiiketim asamalarini etkilemektedir(Kozak, Ozel ve Yiinci, 2014: 16).

1.1.4.2.6.Fiziksel Kanitlar

Fiziksel unsurlar, organizasyonlarin somut iletisim unsurlarin1 ve fiziksel
tesisin biitlin gortiniigiinii icermektedir. Fiziksel unsurlar i¢ unsurlar ve dis
unsurlar olarak miisterileri etkilemektedir. Hizmetlerin soyut 6zellikleri nedeniyle,
hizmet kalitesinin objektif bir bigimde degerlendirmek miisteriler igin giig
olmaktadir. Dolayisiyla miisteriler ¢ogunlukla degerlendirme yaparken hizmet
cevresindeki somut kanitlara bakmaktadirlar (Altunisik, 2015: 198-200).

Hizmetlerin sunuldugu fiziksel ortamin bir¢ok roli bulunmaktadir.
Hizmet ortamlari bu ortamda bulunan miisteri ve personelin performanslarina
yardimc1 olmaktadir. Iyi tasarlanmis tesisler, is gérenler agisindan is yapmay1
zevkli hale getirirken, misteri agisindan ise hizmet deneyimini zevk haline
getirmektedir. Boylelikle misterilerin ve ¢alisanlarin sosyallesmesine yardimci
olmaktadir. Ayrica fiziksel tesisin tasarimi bir hizmetin hangi hedef kitle i¢in
sunuldugunun isaretini vererek  firmayir rakiplerinden farklilasgtirmaktadir

(Eservd., 2011:595).
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1.1.4.2.7.Slreg

Hizmet pazarlama karmasinin sonuncusu olan siireg, hizmet faaliyetleri ve
sunumunu kapsamaktadir. Hizmetin ulastirilmasin1 = saglayan prosediirler,
mekanizmalar ve faaliyet akiglar1 sire¢ fonksiyonunu olusturmaktadir. Hizmetin
islevsel akis1, miisterinin hizmet hakkinda hiikiimde bulunmasi hususunda kKanitlar
saglamaktadir (Yikselen, 2015:382). Bazi hizmetler ¢ok karmasik bir yapiya
sahip olmaktadir. Bu nedenle miisterinin siireci tamamlamasi i¢in karmagik ve
kapsamli bir dizi eylem izlemesi gerektirmektedir. Siirecin miisteriye kanit
saglayabilen bir diger ayirt edici Ozelligi ise, hizmetin {iretim hatti,
standartlagtirilmig bir yaklasimi takip edip etmedigi ile ilgili olmaktadir (Zeithaml
vd., 2017:27).

Siireglerin tasimasi gereken bazi 6zellikler bulunmaktadir. Bunlardan ilki
stirecin kesin ¢izgilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Yani o siirecin bir taniminin
ve adinin olmasi gerekmektedir. Siirecin bir diger 6zelligi ise birimler arasi
eylemler bir araya gelerek olusmaktadir. Bunun disinda siirecin Olgiilebilen,
tekrarlanabilen ve sorumlusunun belli olmas1 gerekmektedir (Ipek, 2016: 23).Kéti
tasarlanmig servis slirecleri, bosa harcanan zaman, yavas ve etkisiz hizmet
sunumu miisteriler i¢in hayal kiriklig1 yaratan bir deneyime yol agmaktadir. Bu
nedenle, hizmetlerin olusturulmasi ve sunulmasi igin etkili siireglerin tasarlanmasi

ve uygulanmasi gerekmektedir. (Wirtz ve Lovelock, 2018: 22).

1.2.Estetik

Estetik kelimesi, Yunanca aesthetikos’tan gelmektedir. Duyarliligi, yani
hislerle idrak etme yetisini gostermekle birlikte 6zgul bir bilimin ad1 olan estetik
terimi, bilginin belli bir kolunu gdéstermek i¢in kullanilmaktadir (Ziss, 2011:1).

Estetige ait eski caglardan bugiine kadar c¢esitli tanimlar yapilmaktadir.
Giizel sanatlarin tamami i¢in One siirlilen kuram, biitlin sanat ¢esitlerinin
benzerlikleri, ayriliklar1 ve bunlara ek olarak da sanatlarin bagladiklar1 kosullarla
kurallar1 saptamaktadir. Bu diisiincelere gore estetik, insanin doga, beseriyet,
toplum, hadiseler karsisindaki izlenimlerini, teknik bilgisini de ekleyerek
samimiyetle ve modern bir bicimde yorumlamasina denilmektedir (Oztiirk, 2016:

29-30). Tiirk Dil Kurumu So6zligi’nde estetigin farkli tanimlar1 goriillmektedir: 1.
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Guzellik duygusuyla ilgili olan, 2. Giizellik hissine yaragir olan, 3. Giizelligi ve
giizelligin insan hafizasindaki ve hislerindeki etkileri konu olarak ele alan giizel
duyu olarak tanimlanmaktadir (TDK). Estetik; giizel’in ¢irkin’e istiinliigiini
savunan degerleri tanimlamaktadir. Sanat yapitlarini, belli menfaatler karsilig
yapilmis konulardan ayirmaktadir (T.C. Milli Egitim Bakanligi [MEB], 2016).
Estetik, insanlarin hayatlarinda itibar ve kisisel sayginlik gibi kavramlari sagladigi
icin 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir (Kasap, 2014).

Estetik kavrami, iletisimin Onemli bir asamasini olusturmakla beraber
degerleme, algilama ve bunlara verilen tepkilerle iligkili olmaktadir. Tasarimda
istenen davranigin gergeklesmesi i¢in verilmek istenen ilk mesajin algilanmasi
gerckmektedir. Estetik degeri yiiksek olan mekanlarda bu kosullarin saglanmasi
kolaylasmaktadir (Ozkan, 2007: 28). Tiiketicilerin farkli olarak algiladig
magazaya ilgisi daha yliksek olmaktadir. Buda miisterinin o mekanda daha fazla
zaman ve para harcamasini saglamaktadir (Varinli ve Acar, 2011).

Pazarlamanin estetigi, diger alanlarla karsilastirildiginda, birlikte ¢alisan
bir organizasyon estetiginin yapisal nitelikleri anlamina gelmektedir. Estetik
miisterilerin bir organizasyonda sahip olduklari izlenim ve tepkiler i¢in gii¢lii bir
kaynak niteligi tasimaktadir. Dahasi birgok sirketin rekabet¢i pazarlardaki
basarisi, sadece yuksek kaliteli mallar ya da hizmetler nedeniyle degil, aym
zamanda estetigin de kullanilmasindan kaynaklanmaktadir (Olahut ve Comuati,
2010). Giintimiiz tiretim toplumunda, farkli alanlarda her giin yeni bir tasarim ve
fikir ortaya ¢ikmaktadir. Onceleri tasarrmda fonksiyonellik daha belirgin dzellik
iken son donemde estetik kaygilar dnem kazanmaya baslamaktadir (Karaoglu,

2014: 54).

1.2.1.Estetik Pazarlama

Mal veya hizmetleri rakiplerinden ayirarak miisteri memnuniyetini ve
sadakatini saglamay1 amaclayan estetik kavrami, pazarlamacilar ve arastirmacilar
tarafindan pazarlamaya yaygin bir sekilde dahil edilmektedir (Dou ve Ekiz, 2011:
17). Pazarlama ve estetik bilimlerini bir araya getiren estetik pazarlama,
tiketicilerin satin alma eylemi sirasinda duyusal bir tecriibe yasadiklar

gerceginden hareket etmektedir (Alem, 2005: 91).
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Modern toplum, siirekli tiiketme ihtiyacini ortaya koymaktadir. Yeni
ihtiyaglarin ortaya ¢ikisi ve memnuniyet toplumun ayrilmaz bir pargast haline
gelmektedir. Pazarlamanin estetigi, genel kabul gérmiis estetik kavramini ve
toplum kiiltiirii tarafindan kosullandirilmis estetik goriisleri, zevkleri ve idealleri
g0z onunde bulundurarak, tiiketicilerin ve ireticilerin ihtiyaglarini nasil
karsilayacagimizi anlamamizi saglamaktadir (Nozdrenko, 2018).

Estetik pazarlama, marka kimligi ya da sirketlerin olusturdugu duyusal
tecriibelerin, yine marka kimligi veya isletmelere yardimda bulunacak sekilde
pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu terim bir marka veya organizasyonun
estetigine iliskin referans ve kaynak niteligi tasiyan hususiyetlere isaret
etmektedir. Kimi tiiketicilerin kavramalar1 dogrudan olurken, kimi tiiketicilerin ise
belirli bir diisiince siirecinden gegerek olusabilmektedir (Schmitt ve Simonson,
2000: 22-24). Estetik pazarlama terimi, birbirine benzeyen rin ve hizmetlerin
giderek arttig1 bir diinyada tiiketicileri estetik bakimdan tatmin etmek sartiyla, ek
bir deger saglayabileceginin fark edildiginde dogdugu diisiiniilmektedir. Estetik,
degisik alg1 ve duyu organlarina birlikte seslenerek tlketicide belli bir sadakat ve
tatmin tretebilmektedir. Bu nedenle biitiin sektorlerde estetigin gliciinden
yararlanilmaktadir (Kaya, 2009: 2-3).

Tuketicilerin mal ya da hizmet hakkinda fiyat degerlemesi yapmasindan ve
bilgi edinmesinden 6nce, mal ya da hizmete iliskin estetik degerleri algiladigi ve
bunlardan etkilendigi goriilmektedir. Bu kapsamda bir mal ya da hizmetin pazarda
farklilagmasi estetik hal olusturabilmesi ile miimkiin olmaktadir (Alem, 2005: 91).
Isletmeler rakiplerinden farklilasabilmek igin, hem satin alma sirasinda hem de
satin alma sonrasinda memnuniyet odakli faaliyetler yapmaktadir (Bozpolat,
2017).

Modern bilimde, pazarlama estetigi giderek daha Onemli ve ilgili hale
gelmektedir. Dinamik olarak gelisen tiiketici kiiltiirii kosullarinda, yeni modeller,
degerler, stiller, bigimler ve egilimler igin siirekli bir arayis bulunmaktadir. Etkili
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi, bir sirketin basarisinin temel bir gostergesi
olmaktadir. Bu durumda, pazarlamanin estetik bileseni, tiiketici kiiltlirii gelisim

yollarinin belirlenmesinde belirleyici rol oynamaktadir (Nozdrenko, 2018).
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Bir magazanin estetik olarak ele alinmasi tiiketicilerin magaza se¢iminde
ve satin alma davranigi lizerinde guclu etki olusturmaktadir. Magaza ortaminin
estetik kaygi gozetilerek planlanmasi, tiiketicilerin magaza ortamindaki ruh haline
yardimc1 olan ortamlar olusturacaktir (Basdegirmen ve Tunca, 2018). Aym
sekilde magaza estetigi, magazanin fiziksel Ozelliklerinin, duyusal tecriibeleri
nasil meydana getirdigini icermektedir. Estetik, miisterinin magaza igerisinde
neler hissettigini belirlemekte sorumlu olmaktadir (Giiler, 2001: 30). Tlketicilerin
islevsel yararin tersine hizmet deneyiminden zevk almasi estetik faktori ile
bagdastirilmaktadir. Bunun sonucu olarak hizmet isletmesi miisterileri fiziksel
ortamin estetik 6zelliklerine karsi hassas olabilmektedir (Ryu ve Jang, 2008).

Estetik begeni kisiden kisiye degisiklik gostermektedir. Ancak tiiketiciler
arasindaki bu begeni ne kadar farkli olursa olsun firmalar estetik yardimiyla
rakiplerinden farklilagmay1 bagarabilmektedir. Se¢im konusunda estetik tek basina

belirleyici rol oynamaktadir (Gtirsel, 2001: 37).

1.2.2 Estetik Pazarlamanin Faydalar

Isletmeler potansiyel miisteriler elde etmek ve mevcut miisterilerini
korumak icin farkli uygulamalari denemektedir (Bakirtas ve Altunisik, 2009).
Her giin yiizlerce farkli reklamla, markaya ve ilana denk gelen tiiketicinin
zihninde, firma veya marka estetik yardimiyla etkili bir algi olusturmaktadir.
Boylelikle estetik, gorsel unsurlarinda yardimiyla, markanin rakipleri arasindan
kolayca fark edilmesini saglamaktadir (Gemser, 2001). Olusturulan gii¢lii kimlik
yardimiyla firma tiiketiciyi kendisine tutkun hale getirmektedir (Gtirsel, 2001:
40). Bu baglamda estetik pazarlamanin bireylere ve orgiitlere sagladigi birgok
fayda bulunmaktadir.

Estetik pazarlamanin bireysel getirileri asagidaki gibi siralanmaktadir
(Alem, 2005:105-109);

e (Gorsel tatmin saglamaktadir,

e Degisen tiiketici profiline uyum saglamaktadir,

e Bireysellige hitap etmek gibi faydalar1 bulunmaktadir.

Estetigin Orgiitsel faydalar1 ise asagida siralanmaktadir (Schmitt ve
Simonson, 2000: 25-27).
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o Estetik, baglilik yapmaktadir,

o Estetik, bilgi karmasasinin 6niine gegmektedir,

e Estetik, bir iirline piyasa fiyatinin istiinde fiyat konulmasma imkan

vermektedir,

e Estetik, rekabet¢i hiicumlara kars1 koruma saglamaktadir,

e Estetik, maliyeti azaltirken verimliligi artirmaktadir.

Insanlara iliskin bir gereklilik olan estetik, pazarlama sahasindaki
yasamsal Onemi; miisteri memnuniyeti saglama, miisteri baglhiligi yaratma ve

tiiketici kitleyi duygusal bazda cezp etmesinde yatmaktadir (Alem, 2005:105).

1.2.3.1¢ Mekén Tasarimi

Ic mekan tasarimin amaci, i¢ mekanlarin psikolojik ag¢idan pekistirilmesi,
islevsel agidan gelismesi ve estetik bakimdan zenginlesmesini saglamaktir. I¢
mekan tasariminda sec¢ilen unsurlar davranigsal, estetik ve islevsel yol
gostericilerle olmak iizere ii¢c boyutlu modellere doniismektedir. Bu 6geler gorsel
kaliteyi belirleyerek, mekani algilayisimizi etkilemektedir (Ching, 2011: 46).
Topluma hizmet veren mekanlarda tiiketicilerin, gorsel estetige onem verdigi
goriilmektedir. Ozellikle ticari endiseleri olan mekanlarda, miisteri sayisini
artirmak amaciyla gosterisli olan tasarimlar tercih edilmektedir (Olger, 2015:
121). Bir magazanin i¢ mekan tasarimi asagidaki amaclara gore
olusturulmaktadir (Levy ve Weitz, 2011: 468);

e Magaza imaj1 ile uyumlu olmalidir: Tasarim hedef pazarin gereksinimini
karsilayarak ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratarak magazanin
stratejisiyle tutarli olarak bunlar1 giiclendirmektedir.

e Faydali bir alisveris deneyimi sunarak sadakat olusturmalidir: Magaza
tasarimi, misterilerin {irlinleri en az sikintiyla verimli ve zamaninda
bulmalarin1 saglayarak satin almalarin1 sagladigi zaman faydaci yarar
saglamaktadir.

e Satiglar1 artirmalidir: Magaza tasarimi, miisterilerin hangi iirlinleri satin
aldiklari, magazada ne kadar kalacagi ve ziyaret sirasinda ne kadar

harcadiklar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir.
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e Kontrol maliyetlerini yerine getirir: Magaza tasariminin bir diger hedefi
ise kontrol maliyetlerini yerine getirmektedir. Magaza tasarimi ayrica

isgiicli maliyetlerini ve stok kiigiilmesini de etkilemektedir.

1.2.4. i¢ Mekanda Estetik Unsurlar

Gunumuzde yeni pazarlarin ortaya ¢ikisinda, ekonomik dalgalanmalarda,
tiretim araglarinin gelismesinde, teknolojide ve tiiketici davraniglarinda hizl
degisimler yasanmaktadir (Cordan ve Karagdz, 2013). Bu degisim sonucunda
isletme sahiplerinin artan rekabete karsi ayakta kalabilmeleri ve satiglarimi
artirabilmeleri icin tiiketicilerin hos vakit gecirecegi mekanlar tasarlamasi
gerekmektedir(Dursun, Oskaybas ve Gokmen, 2013). Bu baglamda satisi
etkileyen faktorlerin basinda magaza i¢ci mekan tasarimi yer almaktadir (Okten,
2004: 91).

I¢c mekan, insanlarin davranislarini diizenledigi, duyusal, islevsel ve estetik
ozelligi ile icerisinde yasanilan bir ortam1 tanimlamaktadir. I¢c mekan tasarimi da,
I¢ mekanda yasayacak olan tiiketiciler i¢in gerekli her tiirlii fizyolojik, elverisli ve
estetik yaklasimi saglama yontemini ifade etmektedir (Ozkan, 2007: 9).
Mekanlarin hareketlerimizi ve hislerimizi etkileyen isitsel, dokunsal, kokusal ve
1s1 Ozellikleri bulunmaktadir (Ching, 2011: 59). Sonug¢ olarak tiketici, etkilesim
igerisinde oldugu i¢ mekan ile siirekli iletisim igerisinde olmaktadir. (Balaban,
2014: 28).

Miisterinin magaza ile ilk karsilasmasinda edinecegi izlenim ¢ok 6nemli
olmaktadir. Miisterilerin mekan Uzerindeki ilgisini harekete gegirebilen estetik,
magazalar i¢in en temel 6ge olmaktadir. Estetik olusumu destekleyen birgok unsur
bulunmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken konu, estetik biitiinligiin
saglanmasidir (Arslan, 2016: 121-122).

Hizmetlerin kendine mahsus oOzellikleri g6z Oniline alindiginda,
tiiketicilerin hizmetleri satin alirken kolay ve hizli karar veremedikleri ortaya
cikmaktadir. Hizmetlerin emege dayali olma Ozelliklerinden dolayi, tiiketicilerin
hizmetler ile ilgili karar verme zorluklarimi ortadan kaldirmak icin belirgin
unsurlarin  6n plana c¢ikarilmasi gerekmektedir (Karahan, 2006: 108). Bu

baglamda estetik faktOrler, mekanin atmosferini etkiledigi i¢in 6nemli olmaktadir.
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Estetik unsurlarin 6zellikle hizmet sektérunde tiketicinin tekrar ziyaret niyeti
tizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir (Wakefield ve Blodgett, 1994).

Insanlar yasadiklar1 ortamlarin icerisinde fiziksel olarak estetik bakimdan
kendilerinin  begendikleri, mutlu ve huzurlu hissettikleri ortamlarin
olusturulmasin1 istemektedir. Bu nedenle hedef kitlenin dogru analiz edilip,
zevklerine hitap eden, ihtiyaglarina uygun ¢ozumler uretmek gerekmektedir. Bu
baglamda estetik etmenler mekanlarin akilda kalmasini saglamaktadir (Kasap,
2014).Estetik agidan i¢ mekan tasarimi miisteri performansinda olumlu algilandigi
goriilmektedir (Yildirim, Akalin ve Cagatay, 2008:182).

Ic mekan tasariminda estetik deger olusturulurken; mekanin sekil
kurgusuna, 6geler arasindaki iligkilerine dikkat etmesi gerekmektedir. Estetik
kavramu, iletisimin 6nemli bir asamasini olusturan degerleme, algilama ve bunlara
verilen tepkilerle iligkili olmaktadir. Estetik degeri yiiksek olan mekanlarda
tiiketicilere verilen mesajin algilanmasi kolaylasmaktadir (Ozkan, 2007: 28).

Yildirim (2015) yaptigi ¢alismada i¢ mekan estetik unsurlar kapsaminda
doku, renk, malzeme, koku, miizik kavramlarini incelerken, Karaoglu (2014)i¢
mekan estetik etmenlerini doku, renk ve 1siklandirma olmak (izere 3 baslik altinda
incelemektedir. Arastirmada Yildinm ve Karaoglu calismalarindaki estetik
unsurlar bir biitiin olarak ele alinacak olup renk, doku, malzeme, koku, miizik ve
1siklandirma olarak 6 baslik altinda incelenecektir.

Estetik etmenlerin, magaza tercihleri {izerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Misteriler magazanin i¢ tasarimini begenmedikleri takdirde bir dahaki sefere
bagka bir magazaya gitmeyi tercih etmektedirler. Kullanilan bu unsurlar
tiketicilerde giiven, canlilik, mutluluk duygulari olusturarak magazada gecen
slireyi uzatmanin yaninda satin alma istegini de tesvik etmektedir (Tosun, 2003).
Ozellikle ic mekan atmosferinde tilketiciye yansiyan giizel bir miizik, iyi bir
havalandirma sistemi ve hos bir koku tiiketicinin ic¢giidiisel satin alma niyetini
harekete gecirerek satin alma eyleminde bulunmasini saglamaktadir (Fettahlioglu,
2014).
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1.2.4.1.Muzik

Sesin anlamli titresimler ve bi¢im kazanmis haline miizik denilmektedir.
Diger bir ifadeyle miizik, sessizligin ve sesin belirli bir zaman diliminde ifade
edildigi sanatsal bir yap1 olmaktadir (Baykaldi, 2015: 46).

Miisteri demografisinin degismesi, kiiltiiriin birikmesi, teknolojik devrim
ve bunlarin sonucu olarak modern pazarlama anlayisinin geligsmesi ile miizik, satis
noktalarinda olduk¢a 6nemli yer tutmaktadir. Boylelikle miizik, eglence amagh
tikketilen ara¢ olmaktan ¢ikarak isletmenin amaclarina ulasmak i¢in de kullanilan
bir unsur haline gelmektedir (Kas, 2017: 32-33). Glnlmuzde arka planda muzik
olmayan bir satig ortami1 ¢ok nadir goriilmektedir (Hussain, 2014).

Hizmet ortamina proaktif yontemlerle verilen ses, miizigin stratejik
kullanimiyla basarilabilmektedir. Hem ticari internet magazalarinda, hem de
sokaktaki magazalarda uygun miizik stratejik olarak kullanildiginda tiiketicinin
bilincinde 6zel bir deneyim yaratmaktadir. Boylelikle stratejik ses kullanimu ile
olusturulan miizik sayesinde hedef kitle ile duygusal bir iligki kurulabilmektedir
(Altunisik, 2015: 191). Tiiketici magaza ambiyansini, tiim duyu organlarina gelen
bilgiler dogrultusunda algilamaktadir. Gorsel unsurlarin etkili oldugu aligveris

ortamlarinda, isitsel unsurlarinda etkili oldugu, yiiriitilen aragtirmalarla ispat

edilmektedir (Arslan, 2011: 138).

1.2.4.1.1. Magazalarda Miizik Secimi ve Onemi

Miizik unsuru dogrudan tiiketicinin duygusunu etkilemektedir. Hizmet
isletmelerinin duygusal degerlendirilmesi, arka fondaki miizigin insanlar1 harekete
gecirdigi, rahatlattigi, hiiziinlendirdigi ve sevindirdigi diisiiniilmektedir.
Beklemeye kars1 duygusallik, ¢alinan miizigin temposu ve tiiriine goére daha az
bekleme siresi izlenimi birakabilmektedir (Kara, 2011: 51). Bekleme siresi
icerisinde tiiketicilere ilgilenecekleri bir etkinlik sunmak bekleme siiresi algisi
tizerinde etkili olan bir diger 6ge olmaktadir. Bekleme siiresi boyunca bir seyler
ile ilgilenen miisteriler, daha uzun siire beklemeyi kabullenmektedirler. Boylece
tiiketiciler bekleme siiresini daha az algilamaktadirlar. Ornegin, bekleme siiresi
boyunca miisterilere miizik dinleterek bekleme siiresinin olumsuz etkisi

azaltilabilmektedir (Ercan, 2014: 48).
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Arka plan miiziginin magaza imajini iyilestirdigi, calisanlarin daha mutlu
oldugu ve miisteri alimlarmi tesvik ettigi disiiniilmektedir (Milliman, 1982).
Miisterilerin hosuna giden miizigin yayinlandigi magaza ona daha fazla cazip
gelebilmektedir. Bu durum tiketicinin ruh halini etkiler, miisteriyi satin almaya
tesvik ederek magaza igerisinde daha fazla zaman gegirmesini saglamaktadir.
Ayni zamanda i¢ kaynakli giiriiltiilerin, magaza igerisinde istenmeyen seslerin
azaltilmasi ya da miisterileri rahatsiz etmeyecek seviyeye indirilmesinde de
miizigin kullanilmasi etkili bir yontem olmaktadir (Arslan, 2016:141).

Miizik tarzlar1 da miisterilerin harcadiklari miktarlar {izerinde etki
gostermektedir. Miizik tarziyla ilgili yapilan ¢alismalarda ¢ogunlukla caz, pop,
klasik miizik ve miiziksiz ortamin etkisi arastirilmistir. Sonu¢ olarak farkli miizik
tarzlariin misterinin harcamaya hazirladiklar1 miktarlar {izerinde ve algilanan
atmosfer iizerinde farkli etkiler yarattigi goriilmektedir (Wilson, 2003). Yapilan
farkli bir arastirmada ise pop miizik hareketli, iddial1 ve en az huzurlu; klasik
miizik onurlu, prestijli ve en az hareketli olarak algilanmaktadir (North ve
Hargreaves, 1998).

Magaza igerisinde miizik yayinlari acemi bir sekilde yapilmamali, aksine
bu duruma yoéneticiler ¢ok profesyonelce yaklasmalari gerekmektedir. Secilen
miizik cesitleri miisterileri daha huzurlu ve sakin hale getirmektedir. Bir diger
dikkat edilmesi gereken konu ise miizigin ses diizeyi olmaktadir. Miizik sesi
miisterileri rahatsiz edecek diizeyde yiiksek ya da onlar etkilemeyecek sekilde
diisiik diizeyde de olmamalidir. Calinan miizik fon miizigi imaji uyandirmalidir
(Orel, 2006). Tiiketiciler yavas tempolu miizik ¢alan magazalarda, daha fazla
zaman ve para harcamaktadirlar. Hizli miizik ise tiiketicileri magazadan

uzaklastirmaya sebep olmaktadir (Mattila ve Wirtz, 2001).

1.2.4.1.2. Muzik ve Etkileri

Mizik, evrensel bir nitelik tasiyarak insanlari ge¢misten giiniimiize kadar
etkileyen bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeple sosyal bir varlik
olarak kisinin hayatinda cesitli islevler tasiyan miizik, tiiketici davranislarini
etkileyen bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miizik, tiiketicinin satin alma

egilimleri, insanlarin ruh hali gibi faktorlerin olusturulmasinda belirleyici nitelik
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tasimaktadir (Basdegirmen ve Tunca, 2018). Ornegin bir akademik arastirmada,
tilketicilerin sevilen miizikle sunulan {iiriinleri daha olumlu degerlendirdikleri
gortulmektedir (Yalch ve Spangenderg, 1990). Miizigin mekanlarda kullanilmasi
ile beraber tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarinin yaninda psikolojik ihtiyaglar1 da
karsilanmasi saglanmaktadir (Eroglu, 2018: 39).

Morin vd. (2007) yaptiklar1 ¢aligmada hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin, arka planda caldiklar1 miiziklerin satin alma niyetlerini etkileyen
sirecleri incelenmistir. Arastirma sonucunda arka plan miiziginin hizmet ortamina
yonelik mizik segiminin atmosferik tutuma katki sagladigi gézlenmistir.

Caldwell ve Hibbert (1999) tarafindan restoranda yapilan bir arastirmada
miisterilere dinletilen miizik ile satin alma davramiglar1 arasindaki iliskiyi
incelemisler ve restoranda ¢alinan miizik temposu ile igecek ve yemek icin
harcanan miktar arasinda iligski oldugu sonucu ortaya koyulmustur.

Mandila ve Gerogiannis (2012), bir kafede ¢alinan miizik tiirinlin miisteri
memnuniyet ve davranisi iizerindeki etkisi incelenmis ve iki temel faktor ile
miizigin vokali ve ankete katilanlarin cinsiyeti dnemli rol oynadigina ulagilmistir.

Oakes (2000) tarafindan yapilan bir aragtirmada, arka plan miiziginin
hizmet ortamlarinda tiiketicilere yonelik etkisi incelenmis ve hizmet ortaminda
miizik kullanarak, tiiketici davranigsal niyetlerinin etkilendigi sonucuna
ulasilmstir.

Ayni sekilde magaza igerisinde giin boyu ayni1 miizigin tekrarlanmamasina
da dikkat etmek gerekmektedir. Mekanlarda giin boyu ayn1 miizigin tekrarlanmasi
miisteri ve personelin sikilmasina yol agmaktadir (Camur, 2017: 115). Miizigin
miisteriler lizerindeki etkileri asagidaki gibi siralanmaktadir (Duncan ve Capella:
1994):

1. Magazalarda yaymlanan miizik, miisterilerin magazada harcadiklari

zaman ve para miktarini artirmaktadir.

2. Magazada yayinlanan miizik, tliketicinin hizli ve yavas yiiriime

temposunu etkilemektedir.

3. Magazada yayinlanan miizik, tiiketicinin ruh halini olumlu ve olumsuz

olarak etkilemektedir.

4. Miizik insanlarda depresyonu azaltmaktadir.
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5. Magazada yayimlanan miizik, satis elemanlarinin verimli ¢aligmasina ve

daha az devamsizlik yapmasina sebep olmaktadir.

Miizik, miisterilerin magaza igerisindeki yiirime hizlarni, ilgi ve
dikkatlerini etkilemektedir. Miisterinin miizigi be§enmesi sonucu magazada daha
fazla zaman gegirmek istemesi olumlu bir 6rnek iken, miizigi begenmeyen ve bu
durumdan olumsuz etkilenen tiiketicinin, sinirlenip magazay: terk etmesi olumsuz
ornek olarak verilebilmektedir (Gller, 2001: 77). Hizmet isletmelerinde miizigin
dogru kullanim1 neticesinde, tiiketiciler iizerindeki etkileri asagidaki gibi
siralanmaktadir (Ercan, 2014: 49):

1. Duygusal tepkilerin olusmasina sebep olmaktadir,

2. Tiiketicilerin endisesini azaltmaktadir,

3. Personellerin performansini etkilemektedir,

4. Tiiketicilerin zaman algisini etkileyerek, daha fazla para harcamalarim

saglamaktadir.

Firma ortamindaki arzulanan sesler miisteriyi firmaya c¢ekerken,
istenmeyen sesler miisteriyi uzaklastirmaktadir. Ornegin, bir restoranda yemek
odasi, mutfak ve tuvaletlerden gelen sesler sartlara uygun saklamaya caligilmalidir
(Altunisik, 2015: 192).

Firma tesisleri planlanirken, hedef kitlenin hoslandig1 sesleri anlamak
kadar hoslanmadig1 seslerden kaginmayir anlamakta 6nemli olmaktadir. Aym
sekilde magaza igerisinde bir miisterinin hosuna giden miizik, diger miisteriye
gurultili gelebilmektedir. Ornegin gengler yiiksek sesli miiziklerden hoslanirken,
daha yaslilar bu ses seviyesinden rahatsiz olabilmektedir. Bu nedenle magaza
igerisinde calman miizigin ses seviyesi hedef kitle dikkate alinarak
ayarlanmaktadir. Aksi halde magaza giiriiltiilii olarak algilanacak ve miisterilerin
ka¢masina sebep olacaktir (Arslan, 2011:143).Magaza igerisinde giiriiltii olusturan
seslerin kaynag iki tiirlidiir. Bunlardan ilki i¢ kaynakli giiriiltiiler iken ikincisi dig
kaynakl1 giirtiltiiler olmaktadir. Magaza icerisinde personelin kendi arasindaki
gereksiz konugmalar1 ve havalandirmanin giiriiltiisii i¢ kaynakli giiriiltiiler olarak
degerlendirilmektedir. Magazaya disaridan gelen trafik giiriiltiisii, insan sesleri ise
dis kaynakli giiriiltiileri olusturmaktadir. Bu tiir giiriiltiiler miisterileri rahatsiz

ederek, magazadan uzaklasmasina sebep olmaktadir (Orel, 2006).
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1.2.4.2.Aydinlatma

Aydnlatma, bir mekant amaclanan o6lgiilerde algilanacak bigimde
tasarlanan 1s1k sayesinde objelerin gorliniir olmasi olarak tanimlanmaktadir.
Magazalara miisteri ¢ekmek i¢in kullanildigindan satista rolii biiyiik olmaktadir
(Camur, 2017: 96). Aydinlatma, bir mekanda olusturulmasi beklenen estetik,
sadelik, ferahlik, rahatlik, karigiklik, yogunluk, genislik, darlik, diizenlilik,
heyecan vericilik, basitlik gibi etkenlerin en O6nemlilerinden biri olmaktadir
(Aydintan, 2001: 41).

Aydmnlatmanin amaci; goriiniirlik saglanarak iyi bir goriintiiniin elde
edilmesi olmaktadir. Aydinlatma satis yerlerinde kolaylikla degistirilebilen,
tiikketicilerin iizerinde etkisini kisa stirede gordiigii, kullanimi kolay ve maliyeti
diisiik olan tasarim unsuru olmaktadir. Isiklandirmanin tiirii maliyetine ve magaza
imajina bagl olarak degigsmektedir (Kara, 2011: 46). Aydinlatma dogal
aydinlatma ve yapay aydinlatma olmak iizere iki baglik altinda incelenmektedir.
Dogal aydinlatma kendiliginden 1s1k iireten gilines ve yildir gibi kaynaklardan
olusmaktadir. Yapay aydinlatmada ise insanlar tarafindan {tretilmis ampul,
mesale, mum gibi kaynaklari ifade etmektedir (Sevimli, 2011: 29).

Magaza igerisinde aydinlatilacak alanlar; 6zel sergileme alanlari, {iriin
degerlendirme alanlar1 ve hizmet alanlari olmak iizere iic baslik altinda
degerlendirilmektedir (Orel, 2007). Bir ortamin aydinlatilmasinda, o ortamin en
iktisadi 151k kaynagi ile 1siklandirilmasindan ziyade istenilen gorsel konfor
Ol¢iitlerini yerine getirecek en uygun ¢dzliim aramak, tasarimcinin goz Oniinde
bulundurmas: gereken dnemli bir husus olmaktadir (Unal ve Ozeng, 2004: 117).
Tasarimcinin gorevi, sartlara gore fiziksel kullanim ve begeni olusturacak
mekanlar olusturmaktir. Tasarimcinin olusturacagi cevrenin algilanmasinda 1s1k
0gesini bilingli olarak kullanabilmesi i¢in 151810 fiziksel 6zelliklerinin yaninda
psikolojik etkilerini de iyi bilmesi gerekmektedir (Goker, 2010). Yapilan dogru
bir aydinlatma sorunsuz bir ortam olusturarak insana giiven vermektedir. Amaca
uygun dogru yapilan aydinlatmanin faydalar1 asagidaki gibi siralanmaktadir
(Yaman, 2007: 17):

1. Dogru bir aydinlatma gérme duyusunun yetenegini artirmakta ve goz

sagligimi korumaktadir,
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2. Dogru bir aydinlatma sayesinde is kazalar1 azalmaktadir,

3. Mekan igerisindeki aydinlatma sayesinde goriintiiler anlam ve deger
kazanmaktadir,

4. Magazalarda triin sunumunda kolaylik saglayarak ilgi cekici ortam
yaratmaktadir,

5. Dogru aydinlatma, goriis eksikligi, sikinti, ¢abuk yorulma ve isteksizlik

gibi durumlar ortadan kaldirmaktadir.

1.2.4.2.1. Aydinlatma ve Onemi

Aydinlatma, onceleri miisterilerin yollarin1 bulabilmelerini saglayan bir
fonksiyon iken, bugiin artik bir teshir araci olmakla beraber magaza i¢ mekan
tasariminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir (Giiler, 2001: 76).
Aydinlatma, magaza atmosferini dogrudan etkilemektedir. Los bir mekan ile
aydinlatilmis mekéan arasinda biiyiik bir fark bulunmaktadir. Sar1 151k ile
aydinlatilan mekan sevimli, sicak ve pahali algilanir iken, beyaz 1sikla
aydinlatilmis mekan soguk ve sevimsiz algilanmaktadir. Isiklandirmanin nasil
olacag yansitilmak imaja bagl olarak farklilik gostermektedir (Arslan, 2011: 81).
Magazada 1s1iklandirmanin yararlar1 asagidaki gibi siralanmaktadir (MEB, 2011):

e Rahat bir atmosfer yaratmak,

e Miisterilerin ilgisini belirli mallar {izerine ¢ekmek,

e Miisterilerin kalite degerlemesi yapmasina yardimci olmak,

e Magaza i¢i misteri trafigi hizlandirmak,

e Magaza calisanlarinin moralini yiiksek tutmak,

o Self-servis bigimi aligverisi kolaylastirmak,

e Hirsizlig azaltmak.

Aydmnlatma ile ilgili yapilan arastirmalar magazada kullanilan
aydinlatmanin magazanin imajmi etkiledigini gostermektedir (Areni ve Kim,
1994). Ancak magaza 1siklandirmasinin olusturulmak istenilen ima;j ile kesismesi
gerekmektedir. Ornegin, prestij amagli olusturulan magazalarda gozii cok
yormayan, yumusak bir aydinlatma kullanmakta iken, bu sekilde prestije dnem

vermeyen magazalarda parlak ve yogun 1siklandirma kullanilmaktadir (Akaydin,

2007: 53).
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Aydmlatmanin  bilingli  kullanimi  magazalara rekabet avantaji
getirmektedir. Etkin bir aydinlatma miisterinin magazada daha fazla zaman
gecirmesini saglamakta ve aligveris motivasyonunu uyandirmaktadir. Yetersiz ya
da aksine miisterinin gozlerini kamastiran aydinlatma miisterinin magazadan
uzaklasmasina sebep olmaktadir (Ozkan, 2009: 68).

Miikemmel bir goriiniis ancak amaca uygun yapilan aydinlatma sayesinde
meydana gelmektedir. Bu nedenle, aktiviteye uygun goriintii saglama, amaca
uygun aydmlatma ve nesnelerin Ozelliklerini gergegine uygun gdstermek
yapilacak aydinlatmanin bi¢imini belirleyen faktorler olmaktadir (Yaman, 2007:
16). Magaza icerisinde aydinlatma yapilirken, magazanin hedef kitlesine, fiyat
sinifina, magaza imajina ve sunum yontemlerine dikkat ederek bu faktorler
arasindaki baglantinin iyi kurulmasi1 gerekmektedir (Okten, 2004: 131).
Aydinlatmada dikkat edilmesi gereken kriterler asagida siralanmaktadir (Cox ve
Brittain, 2004: 265):

¢ Dogal aydinlatmay1 miimkiin oldugunca kullanmak,

¢ Isiklandirma malzemelerini temiz tutmak,

e Zamanh kapaticilardan yararlanarak harcamalar diisiirmek,

e Yaz aylarinda ortam sicakligini diisiirmek i¢in bazi aparatlar tiiplerden

¢ikarmak,

e Ozel efektler igin farkli renk tiipleri kullanmak.

1.2.4.2.2. Aydinlatma ve Etkileri

Bir mekandan beklenen psikolojik tesirin olugsmasinda ve fiziksel islevin
istenilen bicimde yerine getirilmesinde aydinlik unsuru belirleyici rol
oynamaktadir. Aydinlatma mekan igerisinde miisterileri tiim boyutlar ile
etkilemekte ve ic mekan tercihlerinde davramslari yonlendirmektedir (Ozkan,
2007: 67).

Yapilan bir arastirmada, 147 tiniversite 6grencisi ile karsilikli gortstlms
ve magazadaki miizik ve aydinlatma faktorlerinin misterilerin memnuniyet ve
satin alma istegi iizerindeki etkisi incelenmistir. ilk olarak her bir katilimciya
magaza atmosferiyle ilgili, birbirinden farkli dort video izletilmistir. Video

izletilmesinin ardindan 6grencilere memnuniyetleri ve satin alma istegi hakkinda
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anket uygulanmistir. Cikan sonuglara gore, miisterilerin aligveristen aldiklari haz
ve satin alma istegi magazada yaratilan miizik ve aydinlatma ambiyansindan
etkilenmektedir. Magazada klasik mizik ve los bir 11k kullanilmas1 miisteriler
tizerinde olumlu etki yaratmaktadir (Baker, Levy ve Grewal, 1992).

Areni ve Kim (1994) tarafindan yapilan bir arastirmada magazada
kullanilan ~ aydinlatmanin {rlinleri incelemek icin miisterileri etkiledigi
belirlenirken, magazada harcanan zaman ve satin alimlar {lizerindeki etkisinin
Oonemsiz oldugunu gostermektedir.

Isigin farkl 6zellikleri farkli algilara neden olmaktadir. Ornegin, spot veya
raf aydinlatma kullanicinin dikkatini ve bilincini etkilemekte; duvar aydinlatmasi
veya 1siklandirmasi miisterinin mekan biiyiikliigli ve seklini anlamasin
etkilemektedir (Flynn, 1988: 156-157). Aydinlatma tiiketicilerin ortam
degerlendirmesinde de 6nemli unsur olarak kullanilmaktadir. Yiiksek derecede
1siklandirilmis mekanlar daha eglenceli olarak degerlendirilmektedir (Fleischer,
Krueger ve Schierz, 2001: 79). Aym sekilde dikkat ¢ekmeyen mallarin dikkat
cekmesini saglamakta ve modas1 gecmis tasarimlar1 gizleyebilmektedir. Basik
goriinimlii ve algak tavanli magazalar aydinlatma sayesinde ferah bir hale
getirilmektedir (Giiler, 2001: 77). Aydinlatmanin yasamimiz iizerindeki etkileri
asagidaki gibi siralanmaktadir (Yaman, 2007: 11):

1. Aydinlatma hayatimizi siirdiirdiiglimiiz mekanlarda giiven iginde
olmamizi saglamaktadir.

Iyi aydinlatilmis mekanlar is verimini ve kaliteli iiretimi artirmaktadir.
Dogru bir aydinlatma g6z sagligimizi korumaktadir.

Iyi aydinlatilmis ortamlarda kaza olasilig1 azalmaktadur.

o~ N

Estetik duygulara gore yapilmis bir aydinlatma, yasam kosullarini
konforlu hale getirmektedir.

1.2.4.3.Doku

Deri, viicudun dokunma ve en biiylik organi olmaktadir. Alt deride yer
alan sinir uglarina bagh olan duyu cisimciklerinin; kimi acinin, kimi sogugun,
kimi sicagin, kimi dokunmanin, kimi basincin hissedilmesini saglamaktadir (Kog,

2015: 330).
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Tekstil (textile) sozciigiiniin Tiirkce karsiligi olan doku, yiizeyin
dokunuldugunda goriilebilen ve hissedilebilen kismina denilmektedir. Dokular
kabaca sert doku, orta sert doku ve yumusak doku olmak {izere ii¢ grupta
toplanmaktadir (Aydintan, 2001: 26).

Dokular, dogal ve yapay dokular olmak ftizere de iki ana grupta
toplanmaktadir. Dogal dokular; dogadan elde ettigimiz ve daha ¢ok dokunma
duyumuza hitap eden dokular1 igermektedir. Yapay dokular ise, yalniz géziimiize
hitap eden dokular1 ifade etmektedir. Dokunuldugunda hissetmemize ragmen gor-
sel anlamda etkiye sahip olmaktadir. Her iki doku ¢esidi de tasarim 6gesi olarak
kullanildiklarindan insanlar tizerinde onemli etki birakmaktadir (Glngoér, 2005:
74).

Doku, insan iizerinde psikolojik etkiler birakmaktadir. Bunlar; hafiflik-
agirlik, tedirginlik-huzur, kasvet-rehavet, sertlik-yumusaklik, giiriilti-sessizlik
gibi etkiler olmaktadir. Ornegin; yumusak dokulu yiizeyler; monotonluk, siikiinet,
gugsiiz ve soguk etkiler birakmaktadir. Sert dokulu yiizeyler ise, ilgi c¢ekici,
heyecan verici, dinamik, uyarici etki birakmaktadir (Ozkan, 2007: 81). Dokudaki
cesitlilik, ¢evremizdeki fiziksel ve duygusal rahatlia katkida bulunabilir. Diizgiin
dokular genellikle bir alana hiikmediyorlarsa “soguk” goriiniirler; oysa peliis
kumaslar ve halilar, diizensiz duvar ylizeyleri ve canl bitkiler ile iliskili kaba

dokular sicaklik hissi yaratabilir (Kilmer ve Kilmer, 1992: 128).

1.2.4.3.1. Magazalarda Doku ve Onemi

Doku i¢ mekanlar1 donatmada, tanimlamada ve gorsel agidan
zenginlestirmede kullanilan unsurlarin en belirgin karakteristiklerinden biri
olmaktadir. Magaza icerisinde c¢esitli dokularin bir araya getirilmesi en az renk
kadar 6nemli rol oynamaktadir (Ozkan, 2007: 81). Dokunsal faktorler, kisisel
konfor ve estetik degerler nedeniyle miisterilerin degerini potansiyel olarak
artirarak estetik a¢idan hassas bir ortam yaratmaktadir (Kumar, Garg ve Rahman,
2010). Ancak bakim ve yapim kurallari1 doku se¢imini Onemli oOlgilide
sinirlamaktadir. Belirli bir doku ne kadar estetik olarak hos, heyecan verici olursa
olsun kullanilacak olan dokunun bakimi sorun olabileceginden mekanin

kullanimina uygun dokular segilmektedir (Kilmer ve Kilmer, 1992: 131).
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Firmalar da miisteriler i¢in dokunma ortami olusturarak miisterilerle
yakindan iliski kurmaktadir. Bdylelikle firmalar miisterilerin refahi ile
ilgilenmekte ve onlar1 daha ¢ok onemsedikleri hissi olusturmaktadir (Altunisik,
2015: 193). Dokuma sonucu yapilan aligveris, tiiketicinin aligveristen haz almasini
saglamaktadir.  Tiiketicilere = dokunma  firsati  verilmesi,  miisterilerin
davraniglarinda ve tercihlerinde ikna edici etkiye sahip olmaktadir (Peck ve
Wiggins, 2006). Bu nedenle magaza igerisinde {irtinlerin gosterildigi boliimler,
stantlar ve raflar miisterilerin kolay elde edebilecegi ve dokunma duyusunu
kolaylastirarak satin almasmi tesvik edecek formda hazirlanmaktadir (Arslan,
2016: 137).

Magazanin sicakligt da satin alma siirecinde etkili olan bir dokunma
unsuru olmaktadir. insan viicut yiizey sicaklig1 ile mekanin sicaklign arasindaki
fark belirli bir degerin iistiinde ise miisteri kendisini bu ortamda rahatsiz
hissetmektedir. Ayni1 sekilde kisinin bulundugu ortam ile dis ortam arasindaki
sicaklik farki da belirli bir degerin iistlinde olmasi konforsuz olarak algilanip
rahatsizliklara neden olabilmektedir. Havanin soguk oldugu giinlerde magaza
sicak tutulmasi gerekirken, sicak ve bogucu bir glinde magaza soguk
tutulmaktadir. Aksi durumda misteri magazada kalmak istemeyerek kagmak
istemesine sebep olmaktadir (Akaydin, 2007: 87; Can, Avci ve Ethemoglu, 2008:
147).

Cevresi kapali ve biiyliik magazalarin icerisinde rahat hareket edebilmek
icin havalandirma gerekli olmaktadir. Hem gerekli 1sinin saglanmasi hem de
temiz hava dolasimi icin magaza igerisinde klimalar kullanmlmaktadir (Ozdemir,
2008: 85). Klima disinda kapilar ve pencereler agilarak, tavan pervaneleri ile ya
da merkezi havalandirma sistemi ile havalandirma saglanmaktadir. Magazanin
havalandirilmasinda hangi  yontemin kullanilacagi da magaza imajini

etkileyebilmektedir (Baykaldi, 2015: 32).

1.2.4.3.2. Doku ve EtKileri
Hissetme ve dokunma ile ilgili duygular, tiiketiciye magaza imaj1 ile ilgili
ipucu vermektedir. Ornegin, tiiketicinin magaza igerisindeki tahta aksesuarlara,

kumasglara dokundugunda ya da yumusak bir hali {izerinde yiirtidiigiinde
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hissettikleri magazay: itici veya g¢ekici bulmasina sebep olmaktadir. Magaza
icerisinde tiiketicinin dokundugu iriinler, tiiketicinin magaza hakkinda
diistincelerini etkilemektedir (Arslan,2011:152).

Zemin piriizstizligi ve sicaklik gibi dokunma ile ilgili olan faktorler,
estetik degerler ve kisisel konfor nedeniyle potansiyel olarak miisterinin degerini
artiran estetik agidan hassas bir ortam yaratmaktadir (Kumar vd., 2010). Basarili
bir ticari imaj ve magaza tasarimi havalandirma ve iklimlendirme gibi servislerin
de kusursuz c¢alismasiyla miimkiin olmaktadir. Miisterilerin magaza igerisinde
bulundugu siire boyunca huzurlu ve rahat bir aligveris deneyimi yasamasi bu
servislerinin kusursuz ¢alismasina bagli olmaktadir (Okten, 2004: 149-150).

Hussain ve Ali (2015) magaza atmosferinin satin alma niyeti iizerine
etkisini incelemis ve sicakligin aligveris yaparken tiiketicilerin satin alma

niyetlerini hi¢ etkilemedigi sonucuna ulagmistir.

1.2.4.4. Koku

Insanlar gozlerini kapatabilir, kulaklarmi kapatabilir, temastan kaginabilir
ve tadi reddedebilir ancak koku soludugumuz havanin bir pargast oldugu i¢in
engel olunamayan tek duyu olmaktadir (Lindstroom, 2005: 24). Koku, insanlarin
lizerine niifuz eden ve insana gonderme yapan bir unsur oldugu gibi mekanlarda
da mekani1 6zel kilan unsur olmaktadir. Koku ¢ogu zaman mekan ve mekanin
miisterileri hakkinda bilgi vermekte ve insanla mekan arasinda bir ara yliz
olusturmaktadir (Gezer, 2012). Koku alma duyusu, beyin sistemine giden
sinyalleri hizlandirmakta ve duygulart hatiralarla iliskilendirmektedir. Koku,
beynin diger diisiincelerle mesgul olmasina izin verdigi i¢in gii¢lii bir etkiye sahip
olmaktadir (Soars, 2009). Bir¢ok satin alma kararinin temelinde duyular yer
almaktadir. Miisterileri magazaya c¢ekerek daha uzun siire kalmasini saglayan da,
magaza icerisinde rahatsiz ederek mekandan uzaklagmasini saglayan da koku
faktoridiir (Akaydin, 2007: 84; McDonnel, 2007).

Kokulu magazalardaki miisteriler, kokusuz magazadakinden daha az
zaman harcadiklarimi diisiinmektedir (Olivier ve Fletcher, 2000). Bununla birlikte
cevresel kokunun uygunlugu zihinsel imgelemeyi ve bilissel hazzi uyandirma

yetenegini etkileyebilmektedir (Fiore, Yah ve Yoh, 2000). Buna goére koku,
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misterilerin isletmeyi yeniden ziyaret etmelerini ve sunulan hizmet veya UrlnUn
olumlu yonde algilanmasini etkilemektedir. Kokunun hisleri, duyular1 ve anilar
canlandirma o6zelligi, oteki duyularla kiyaslandiginda karst koyulamaz ve
engellenemez olma nedeniyle etkin kullanilmasi sonucu olumsuz algilarin ortadan
kalkmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Karaca, 2018: 21). Yani koku, tiikketicilerin
ruh halini degistirebilmekte ve bu arada bagimli bellek siiregleri is basindaysa,
hatira degerlerinde bir degisim ile anilarmi iyilestirmeyi basarabilmektedir
(Morrin ve Ratneshwar, 2003).

Arastirmacilar genellikle bagimsiz boyutlar olmasa da kokular ii¢ farkl
sekilde farklilagtirmaktadirlar. Kokunun ne kadar hos oldugunu (duyusal kalite),
fizyolojik bir tepki uyandirmanin ne kadar muhtemel oldugunu (uyandirma
niteligi) ve kokunun ne kadar gii¢lii oldugunu (yogunluk) icermektedir (Mattila ve
Wirtz, 2001). Bir noktadan sonra kokunun yogunlugu arttikca hoslugu
azalmaktadir. Diisiik yogunluktaki koku olduk¢a hos algilanirken, yiiksek
yogunluktaki ayni1 koku rahatsiz edici olabilmektedir. Yogunlugunu artirarak hos

bir kokuyu hos olmayan bir kokuya doniistiirmek miimkiin olmaktadir (Milotic,
2003).

1.2.4.4.1. Magazanin Kokusu

Ortam kokusu, miisterilerin aligveris ortamma iliskin algilarimi
etkilemektedir (Michon, Chebat ve Turley, 2005). Bu etki olumlu veya olumsuz
sekilde olabilmektedir. Magazalarda kokunun tiiketiciler {izerinde olumlu etki
olusturmasi i¢in unutulmamasi gereken nokta, koku dikkatle secilmeli ve
kullanilacak olan kokunun igletme temasmma uygun secilmesi gerekmektedir
(Ercan, 2014: 52). Segilen kokunun magaza atmosferi ve magazada satilan
iiriinlerle de bagdasmas1 gerekmektedir. Ornegin, yeralt: treni istasyonlari,
lokantalar, oteller ve siliper marketler farkli kokulara sahip olmaktadirlar.
Mekanlarin farkli kokular tasimasi, tiiketiciler tizerinde de farkli etkiler
olusturmaktadir. En 6nemli etki, hos kokulu magazalar ve tasidiklari {irtinler
miisteriler tarafindan olumlu degerlendirilmektedir (Arslan, 2011: 150). Bu

ipuclart bir magazada estetiksel agidan hassas egilimler, tiiketicinin hafizasindaki
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iliskilendirmeler araciligiyla ticari kalite, miisteri, rahatlik ve genel magaza imaji
yoluyla biitiinsel bir atmosfer yaratmaktadir (Kumar vd., 2010).

Miisteri magazay1 kokusundan tantyabilmesi i¢in, her magazanin kendine
0zgii kokusu bulunmaktadir. Firmalarin bu konuda basarili olabilmeleri i¢in tercih
edilen kokular hog olmali ve i¢cinde bulunduklar1 ortamin diger bilesenleri ile de
uyum igerisinde olmalidir. Ciinkii secilen kokular objektif olarak hos olarak
degerlendirilebilir ancak baglamsal olarak magazanin diger unsurlar ile uyumlu
degil ise tiiketicilerin olumsuz degerlendirmesiyle sonuglanabilmektedir
(Spangenberg, Grohmann ve Sprott, 2005). Magazanin kendi kokusu herhangi bir
tirtinle ilgili degildir ve ¢ogu kez tek bir iiriin ile bagdastirilmas: istenmeyerek
daha ¢ok anlami olmasi arzu edilmektedir. Magaza igerisindeki kokular miisteriler
tarafindan bilingli olarak ayirt edilebilecegi gibi bilingaltinin da bu kokular
sezmesi miimkiin olmaktadir (Aydin, 2016: 178).

1.2.4.4.2. Yiyecek/Icecek Kokusu

Yiyecek ve igecek sektoriinde hizmet veren isletmeler, kokularin gizemli
giiciinli satiglarin1 artirmak amaciyla mutlaka kullanmasi gerekmektedir. Cunku
kokusuz restoranlar ruhsuz insan gibidir, kimseyi kendine cekememektedir.
Ozellikle Amerika’da McDonald’s ve Burger King gibi fastfood isletmeleri,
kizarmis patates gibi istah agici kokularini gevreye bilingli bir sekilde yayarak
tuketicileri kendilerine cekmektedirler (http://www.banusamanci.com).

Aligveris merkezlerindeki yiyecek kisimlarinin ya da magaza icinde yer
alan kafeteryalarin yeri stratejik olarak ve kokularin dagilma durumuna gore
verilmektedir. Ornegin alisveris merkezlerinde bu boliimler alt katta veya iist katta
konumlandirilmaktadir. Ust katta olmas1 durumunda miisteriler iist kata cikana
kadar yorularak bir seyler yeme ve i¢cme ihtiyact hissetmektedirler. Alt katta
konumlandirilmasi ise, yemek kokusunun iist katlara yayilarak tiiketicilerin
kendilerini ag¢ hissetmeleri saglanarak yiyecek, igecek alanina gelmelerine sebep
olmaktadir(Arslan, 2011: 151). Ornegin, alisveris merkezlerindeki Starbucks
Coffe magazalarinin basarili olmalarinda aligveris merkezlerinin i¢ine yaydiklar

kahve kokusu etkili olmaktadir (Kog, 2015: 323).
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Magaza icerisinde dogal olarak bulunmayan yiyecek icecek kokusu yapay
olarak eklenmektedir. Ornegin, marketlerin firn reyonuna disaridan pisirilip
paketlenmis olarak ekmekler getirilse dahi, yapay olarak ortama taze pismis

hamur kokusu eklenebilmektedir (Aydin, 2016: 180).

1.2.4.4.3.Koku ve Etkileri

Kokular, aligveris yapanlarin dinlenmesini, duygularini uyandirmasini ve
satin almasini saglamaktadir (Soars, 2009). Koku ile ilgili yapilan aragtirmalarda,
magaza igerisinde kullanilan giizel kokularin atmosferi iyilestirdigi, miisterilerin
tekrar ziyaret etme istegini ve satislart artirdigi belirtilmektedir (Spangenberg,
Crowley ve Henderson, 1996; Mattila ve Wirtz, 2001).

Hendrik N. J. Schifferstein (2002) yapmis olduklar1 arastirmada guzel
kokan bir magaza atmosferinde tiiketicilerin aligveris yapmaya daha fazla
yoneldigi goriilmiistiir.

Anggie ve Haryanto (2011) Endonezya’da bulunan bir firin isletmesi
tiikketicileri satin almaya tesvik etmek amaciyla bir strateji gelistirmis ve magaza
ortaminda koku unsurunu kullanmiglardir. Yapilan arastirma sonucunda magaza
sahiplerinin satin alma niyeti olusturmak amaciyla ilk olarak koku unsurunu
kullanarak deneyimsel pazarlama gelistirmeleri, bu deneyim olumlu davranisa yol
acarak miisteriyi satin almaya tesvik edecegi sonucuna ulagmiglardir.

Magazadaki  kokularin  miisteriler  iizerindeki  etkileri  asagida
siralanmaktadir (Morrin ve Ratneshwar, 2003):

e Mekandaki koku magaza atmosferiyle uyumluysa, tiiketiciler magaza
icerisinde fazla zaman gegirseler bile kendilerini daha az zaman
harcamig gibi algilamaktadir.

e Uyumlu bir kokunun var oldugu mekanlarda, tiiketiciler satin alma
karar1 vererek harcamalarini artirdig1 goriilmektedir.

e Is performansi ve iiretkenligi artirmaktadir

e Tiiketicinin i¢sel durumunu (6rnegin ruh halini) diizeltmektedir.

e Hos bir ortam kokusunun varligi, tiketicilerin fizyolojik uyarilma

seviyelerini artirdigin1 gostermektedir.
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Kokularin tiiketiciler {izerinde olusturdugu etkiler cinsiyete gore de
farklilik gosterebilmektedir. Kadinlar belli kokulara erkeklerden farkli tepkiler
vermektedir. Bununla beraber bazi kokularin cekici bazi kokularin itici etkisi
oldugu da bilinmektedir. Aromaterapisi, 6zel aromalarin fizyolojik ve psikolojik
yararlar1 oldugunu ortaya koymaktadir (Schmitt ve Simonson, 2000: 122).

Aromaterapi amaciyla secilen kokularin insanlar {izerindeki etkisi asagida

verilmektedir.

Tablo 1
Secilen Kokularin Insanlar Uzerine Etkileri(https://www.perakende.org,Soars,
2003).
Koku Kullanim Amaci/Beklenen Etki
Lavanta Sifa verici, temizleyici, rahatlama
Kavun Genglik, mutluluk ve dostluk
Limon Ferahlik, sinirleri gevsetme, rahatlama
Vanilya Rabhatlik, zariflik, disilik
Gul Mubhabbet, sevgi, dinginlestirme
Yasemin Duygular harekete gecirme, duygulari artirma
Papatya Seving, duygular1 harekete gegirme
Sandal Agaci Yavaslatan, afrodizyak, ¢ekingenlik
Tar¢in Enerji verici, istah agici
Feslegen Ruhu iyilestirir, hafizay: gli¢lendirir
Portakal Stresi diisiiriir, ruh halini diizeltir, endise giderir
Defne Melankoliyi dagitir, sinirsel gerginligi alir

Kokularin

tarif edilmesi renklere kiyasla daha zor olmaktadir.

Tiketicilerin bir kokuyu tanimlarken kullandigr kelimeler kokunun diger
miisterilerce farkli bir gsekilde anlasilmasina sebep olabilmektedir. Ayrica
tiketiciler kokuyu tarif ederken ve tanimlarken naneli, cicek, odunumsu, limon vs.

kokusu gibi bildikleri somut nesnelerden faydalanmaktadirlar (Kog, 2015: 322).
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1.2.4.5.Malzeme

Malzeme, bir tasarimin biinyesine girerek o tasarimin olusma ve kullanma
siireci icerisinde bi¢imlenisini saglayan, tasarimi kullanan kisilerin konfor ve
sagligini diizenleyen her tiirlii yari/tam islenmis veya islenmemis maddeler olarak
tanimlanmaktadir (Erig, 2010: 11).

Her malzemenin kendine 0zgli dayaniklilik, 15181 yansitma, baska
malzemelerle bir araya gelebilme, islenebilirlik, sesi emme gibi 06zelligi
bulunmaktadir. Mekanda eskiyen malzemelerin kullanilmaya devam edilmesi o
mekanin itici goriinmesine yol agmaktadir. Tasarimcinin gorevi; mekanlardaki
tasarim kararlarini etkinlige gore degerlendirmek olarak disiiniilmektedir (Coles
ve House, 2012: 92).

Kullanilan malzemeler tiiketici iizerinde sicaklik, saglamlik, dogallik gibi
cagrisimlar uyandirmaktadir. Belli malzemelerin yapilart duygularin etkili bir
kaynagi olabilmektedir (Schmitt ve Simonson, 2000: 118-120). Birbiri ile iligkili 5
algi bulunmaktadir. Bunlar; gérme, dokunma, duyma, tatma ve koklama
duyularim1  kapsamaktadir. Bu duyular malzemeleri hissetmek igin
kullanilmaktadir. Malzemelerin baz1 estetik Ozellikleri asagidaki tabloda
goriilmektedir (Findik, 2010: 137).

Tablo 2
Malzemelerin Estetik Ozellikleri (Findik, 2010:137)

Duyu Ozellik Duyu Ozellik
Dokunma Sicak Isitme Ortiil
Soguk Sonik
Yumusak Keskin
Sert Cinlayan
Esnek Can sesi
Bukulmez Yiksek ayar
Diisiik ayar
Gorme Optik Tat ve Koku Aci
Temiz Tath
Saydam
Yarisaydam
Opak
Yansitan
Parlak
Mat
Dokunmus
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Malzemeler mekanin nasil goriindiigiine dair de bilgi vermektedir. Bu
malzemelerden bazilarina ender rastlanirken, bazilarina ise her mekanda

rastlanmaktadir (Mesher, 2010: 96).

1.2.4.5.1.Malzeme Sec¢imi ve Onemi

Ic mekanda kullanilacak olan malzeme, mekan igerisinde kendi dilini
olusturmaktadir. Bu nedenle malzeme se¢imi olusturulacak imajin sunumunda
bliyiik onem tasimaktadir (Okten, 2004: 104). Malzeme se¢iminde, malzemenin
kullanim kolayligina, fiyatina ve tiiketiciye ilettigi imaja dikkat edilmesi
gerekmektedir (Din, 2000:106). Maga i¢ mekanlarinda tavan, zemin ve duvar
birbirini tamamlamaktadir. Malzemeler karakteristik 6zelliginden dolay1 mekansal
mesajlar vermektedir. Malzemeler uygulandiklar ylizeye gore asagidaki gibi
siralanmaktadir (Karacali, 2012: 35);

e Zemin; sevk edici ve hareket yonlendirici

e Tavan; kapatici ve yiikseltici

e Duvar; yonlendirici ve birlestirici yap: elemanlarini ifade etmektedir.

Bir magazaya girer girmez dikkat ¢eken unsur tavan ve tabanlar
olmaktadir. Bunlar ilerleyen zamanda degistirilmesi pahali mimariler olarak
goriilmektedir. Bu nedenle hem kullanighlik olarak hem de desen ve renk olarak
dayanikli ve estetik malzemelerden yapilmaktadir. Tavan, taban ve duvar
malzemeleri secilirken magazanin havalandirmasina, 1siklandirmasina ve
atmosferi ferahlatacak sekilde olmasma o6zen gdsterilmektedir (Ozdemir, 2008:
85).

Zemin, genis bir alan1 kapladigindan ve magazay1 oldugundan daha kiiciik,
bliyiik, karanlik, aydinlik gosterebildiginden magazalar i¢cin 6nemli bir unsur
olmaktadir. Zeminlerde kullanilan malzeme magazanin atmosferini tamamen
degistirmektedir (Oyman, 2012: 61). Zemin malzemesi se¢iminde yaratilacak olan
atmosfere ve magazanin kimligine gore pek ¢ok cesit tercih edilebilmektedir.
Malzeme secimi yapilirken zeminde olusabilecek yipranmalar gbz Oniinde
bulundurulmaktadir. Ciinkii zeminde olusabilecek tadilatlar zaman ve para

kaybina yol ag¢maktadir (Camur, 2017: 108). Zemin malzeme secenekleri
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yumusak malzemeler ve sert malzemeler olarak iki grup altinda toplanmaktadir
(Okten, 2004: 106):

Yumusak malzemeler: Serbest halilar, duvardan duvara halilar, dogal
yiin, desenli, bukle, desenli, baskili, geleneksel ve cagdas bir¢cok hali ¢esidi
bulunmaktadir.

Sert malzemeler: Ahsap, plastik, granit, mermer, tas, tugla, traverten,
linolyumlar, vinil karolar olarak siralanmaktadir.

Tavanlar, diger bolgelere gore goriilmesi daha zor alanlar olarak
degerlendirildigi i¢in 6dnemsiz olarak diisiiniilmektedir. Kirli, akmis ve driimcek
agh tavan hicbir magazada hos karsilanan bir durum olmamaktadir. Yiiksek
tavanlar magazada ferah bir alg1 yaratmaktadir. Fakat tavan yiikseldikge mekani
havalandirmak ve 1sitmak zorlasmaktadir (Hast ve Reardon, 1997: 281).

Isletmeler mekén estetigini degerlendirirken, duvar dekoruna oncelik
vermektedir (Unal, Akkus ve Akkus, 2014). Magazada degisik tasarimlar yaparak
akilda kalmak ya da farkli bir atmosfer yaratmak isteyen isletmeciler, duvari
tasarimin biiyiik parcasi olarak kullanmaktadir. Duvarlara malzeme ile verilen
bicimler sayesinde magaza g6z alici hale gelerek, miisteri etkilenmektedir
(Camur, 2017: 108). Duvarlarda kullanilabilecek kaplama malzemeleri ahsap,
stva, boya, plastik, metal, tas, kagit ve kumas olarak siralanmaktadir (Karacali,
2012: 43).

Ic mekan insanlar tarafindan kullanilirken, iist yiizey kaplama
malzemelerinden fiziksel konfor sartlarini saglamasi beklenmektedir. Bu fiziksel
kosullar asagidaki gibi siralanmaktadir (Aydintan, 2001: 49):

e Ddsemede kullanilacak olan malzemenin yiiriimeye elverisli olmasina,

e Kullanilacak olan malzemenin insan sagligini tehlikeye atmayacak ve

hijyenik olmasina,

e Kullanilacak olan malzemenin ses, 1s1 ve nem dengesini yansitacak

sekilde se¢ilmesine

e Duvarda ya da dosemede kullanilacak olan malzemenin kolay

temizlenebilir olmasina

e Ddsemede ya da duvarda kullanilan malzemenin kolay kabarmamasina,

alev almamasina ve ¢liriimemesine dikkat etmek gerekmektedir.
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1.2.4.5.2.Malzeme ve Etkileri

I¢ mekanda kullanilan yiizeylerin her biri miisteri iizerinde farkli izlenim
birakmaktadir. Ornegin porselen veya mermer liiks, dzel olarak ve pahali olarak
diistiniilmektedir (Dunne ve Lusch, 2008: 458). Ya da ¢elik malzeme kullanilarak
yapilan magazalar saglam olarak algilanirken, cam malzeme kullanilarak yapilan
binalar modern olarak goriilmektedir. Magazanin cephesinde higbir estetik tasarim
olmaksizin sadece beton kullanilmasi durumunda magaza degersiz ve ucuz olarak
algilanirken, granit ve mermer kullanilmasi durumunda magaza pahali olarak
diisiiniilmektedir (Arslan, 2011: 66).

Ryu ve Jang (2002) restoranda yaptigi arastirmada tiiketici davranig ve
duygularinin, restoran ortamindan nasil etkilendigi iizerine arastirma yapmuistir.
Yapilan bu aragtirmaya gore, tiiketicilerin memnuniyet derecesi restoran
ortaminin  atmosferinden, esyalarin estetifinden ve yemek ortamindan
etkilenmektedir. Tuketicilerin, duygu durumuna yapilan bu etki satin alma ve
tekrar gelme gibi davranislar tizerinde de etkilidir.

Ryu ve Jang (2008) yapmis olduklar1 ¢alismada ise, liiks restoranlardaki
fiziksel yemek ortami faktorlerinin (tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, servis
iriinii, yerlesim diizeni ve sosyal faktor) algilanan kaliteye etkisini Slgmiistiir.
Yapilan arastirma sonucunda sonuglar olduk¢a anlamli ¢ikmustir.

Yaygin olarak kullanilan malzemeler asagidaki gibi siralanmaktadir
(Mesher, 2010: 96-101; Okten, 2004: 106-119; Ozkan, 2009: 59-62):

Ahsap: Ozellikle i¢ mekinda duvar kaplamasi, mobilya, zemin ve
aksesuarlarda ahsap kullanilmaktadir. Mekanda sicaklik hissi veren ahsaplar sert
ve yumusak olarak ikiye ayrilmaktadir. Yumusak ahsaplar, ¢ergeveli armatiir
iskeletlerinde  kullanilirken, sert ahsaplar oOzellikle zemin yapiminda
kullanilmaktadir.

Ayna: Duvarlarinda ayna kullanilan mekanlar ortami daha aydmlik ve
oldugundan daha genis gostermektedir. Ayrica aynalar gizli koselere
yerlestirilerek hirsizlig1 engellemeye yardimci olmaktadir.

Celik:  Aliminyum, paslanmaz c¢elik ve yumusak c¢elik magaza

ortamlarinda siklikla tercih edilmektedir. Celik genellikle, magaza cephesinde,
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duvarlarda dekoratif kaplamalarda ve mobilyanin bir pargast olarak
kullanilmaktadir.

Cam: Miisterinin i¢ mekanla ilk tecriibesi magaza cephesindeki vitrinlerle
saglanmaktadir. Bu konuda camlar sasirtici derecede c¢esitli ve giiclii bir yapiya
sahip olmaktadir. Genel olarak raflarda, ekranlarda ve kabin sergilemelerinde
kullanilmaktadir. Diger malzemelerden farkli olarak geri doniisiimii de miimkiin
olmaktadir.

Hali: Miisteriler agisindan yiirime kolaylig1 sagladigindan zemin
malzemesi olarak kullanilmaktadir. Temizlemesi kolay oldugu i¢in magazalar i¢
mekanlarda hali segimlerine yer vermektedir.

Laminant: Sert olmakla beraber, uzun Omiirlii ve temizligi kolay bir
malzeme olmaktadir. Cogu zaman tezgahlarin yilizeylerinde, dekoratif 6zellikli
duvarlarda kullanilabilmektedir.

Tekstil: Farkli tipte tekstiller dosemecilikten, halilar1 perdelere uydurmaya
kadar bir¢ok alanda kullanilmaktadir.

Beton: Betonlar kolaylikla yipranmayan dayanikli malzemeler olmaktadir.
Cogunlukla zemin ve duvar kaplamalarinda degerlendirilmektedir. Betonlar
cilalanarak parlatilabilir ve pigmentlerle renklendirilebilmektedir.

Tas ve Mermer: Kaplamada, zeminde ve yiizeylerde kullanilan
geleneksel dogal malzemeleri kapsamaktadir. Uzun Omiirlii olmakla beraber
yipranmaya kars1 dayanikli olmaktadirlar.

Seramik: Maliyeti diigsiik ve yipranmaya karsi dayanikli malzemelerdir.
Mat ya da parlak olabilecegi gibi tag goriiniimii de andirmaktadirlar.

Metal: Duvar kaplama malzemesi olarak kullanmaktadir. Birlesme
detaylarinda 1s1  gecirimlilige karst Onlemler alinarak su gecirimsizlik
saglanabilmektedir.

Granit: Kaliliklart 20-30cm arasinda degisiklik gosteren granitler
magazaya kaliteli bir goriintii saglamaktadir. I¢ dolasim bélgeleri yogun olan
mekanlar i¢in uygun bir malzeme olarak degerlendirilmektedir.

Plastik: Plastigin ¢ok fazla ¢esidi bulunmaktadir bu nedenle her gegen giin
kullanim alani artmaktadir. Hafif olmasina karsilik yalitim degeri yiiksek bir
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malzemeyi ifade etmektedir. Carpmalara karsi saglam bir yapiya sahip
olmaktadir.

Boyalar ve duvar kagtlari:  Duvarlarda ve  tavanlarda
kullanilmaktadirlar. Duvar kagitlar1 ise giinlimiizde ticari amagli olarak yaygin
olarak kullanilmaktadir. Boya, kullanilan yiizeylerde temiz, dekoratif, mat veya

parlak goriiniis kazandirmaktadr.

1.2.4.6.Renk

Renk, 15181n ¢esitli dalga boylarinin goziin ag tabakasina ulagmasiyla
ortaya ¢ikan algilama olarak tanimlanmaktadir. Bu algilama, 1518in maddelere
carpmasi ve kismen sogrulup, kismen yansimasi sebebiyle c¢esitlilik
gostermektedir. Buda renk olarak adlandirilmaktadir (Ahbap, 2014: 38). Renk,
sakinlik ve hareketliligi, mekanin ritmi ve cevresi ile uyumlu olusunu ortaya
cikarmaktadir. Renkler yasam hallerini ve duygulari belirtmektedir (Ozkan, 2007:
63).

Psikolojik alg1 6zelliklerine gore renkleri sicak renkler ve soguk renkler
olarak ayirmak miimkiin olmaktadir. Sicak renkler; sar1, turuncu ve kirmizi iken,
soguk renkler mor, yesil, mavi olarak siralanmaktadir. Sicak renkler mekénlarda
kullanildiklarinda yakinlastirici, soguk renkler ise hissi yaratmaktadir (Karacali,
2012: 50-51).

Mekénlardaki nesnelerin yizey renklerinin birbirleri ile uyumu ve
etkilesimi mekan algisin1 belirleyici nicelikte etkilemektedir. Bu nedenle renklerin
psikolojik ve fizyolojik etkileri, renk secimlerinde dikkat edilmesi gereken dnemli
etkenler olmaktadir (Ozkan, 2009: 64). Renkler, mekanin islevini gergeklestirmek
yoluyla mekan algilamasina katkida bulunmaktadir. Kisilerin mekani kullanma
streleri de g6z oOninde bulundurularak renk secimi yapmak gerekmektedir
(Ozdemir, 2005).

1.2.4.6.1.Magazalarda Renk Se¢imi ve Onemi
Mekanin gorsel algilama siirecinde renk énemli bir unsur olmakla beraber
estetik boyutu ile beraber degerlendirilmesi gereken en giiclii ve etkili iletisi

olmaktadir (Gezer, 2012). Magazanin renkleri kurum kimligini ifade
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etmektedir(Camur, 2017:105). Miisteriler genel olarak isletmenin tasarimini
uygun buluyorsa o isletmeyi tercih etmektedir. Renklerin fikir ve duygular
uyandirici, motivasyonu artici gibi etkilerinin yani sira is hayatinda da satiglari
artirict - 0zelligi  bulunmaktadir. Satis siireclerinde renklerin etkili olarak
kullaniminin ise yaradigi soylenmektedir. (Ercan, 2014: 41).

Renklere psiko-sosyal yonden bakildiginda kullanilan mekanda uyarici
olabilecegi gibi ¢okkiinlige de sebep olmaktadir. Renkler ve davranislar
arasindaki iligkinin dogru olarak kurgulanmasi ile kisilerin ortamdaki hareketleri
daha pozitif ve istekli bir sekilde olmaktadir (Demiray, 2016: 27-28). Magaza
icerisindeki renkler biitin duyu mekanizmasint bir biitiinliik igerisinde
etkilemektedir. Ornegin belirli renk kombinasyonlar1, hafif veya agir, sert veya
yumusak, giiriiltiilii veya sessiz gibi algilara sebep olmaktadir (Ozkan, 2009: 64).
Renk kullanimlarinda asiriya kacarak tiiketiciyi bogmamak gerekmektedir. Tipki
kokunun yogun olmasi, miizigin sesinin yiiksek olmas1 gibi sicak renk
kullaninminin da fazlalig: tiiketiciyi rahatsiz ederek ortamdan uzaklastirmaktadir
(Kas, 2017: 30).

Bir magazanin tamaminda aymi renkler kullanilabilecegi gibi farkl
renklerde kullanilmaktadir. Ancak tek bir renk turt i¢ mekanda renk ahengi
olusturmak i¢in yeterli olmayacaktir (Manav, 2015). Pazarlama alaninda yapilan
arastirmalar 15181nda farkli boliimlerde farkli renklere yer verilmesinin, miisterinin
magaza igerisinde daha uzun siire kaldigim1 belirtmektedir. Ancak bdlimler
arasindaki bu renk gegisleri ve renk farkliliklar1 yumusak bir sekilde
olusturulmaktadir (Orel, 2005). I¢ mekanda renk kullanimi mekanin fiziksel
yapisina gore sekillendigi gibi renklerin kullanildig1r ylizey de Onem arz
etmektedir (Ozsavas, 2016).

Renkler = magazalarin  fiziksel  boyutlarinda  da  degisiklikler
olusturabilmektedir. Ornegin, kii¢iik mekan duvarlarmin tamami acgik renge
boyanmasi ile magaza biiyiikmiis gibi goriinmektedir. Ayni sekilde tavani yiiksek
olan mekanlarda tavan duvardaki renkten daha koyu renge boyanirsa daha algak
gorinmektedir (MEB,2011). Renklerin duvar, doseme ve tavanlarda, mekan
boyutlarmin algilanmasina etkileri asagidaki gibi 6zetlenmektedir (Ozdemir,

2005).
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e Yiiksek tavanlar, koyu degerler ve sicak renkler ile daha algak
algilanmaktadir. Algak tavanlar ise agik deger ve soguk renkler ile daha
yuksek etki uyandirmaktadir.

e Yan duvarlar, acik degerler ve sicak renkler ile birbirinden daha uzak
algilanirken, koyu deger ve sicak renkler birbirine daha yakin etki
uyandirmaktadir.

e Ddsemeler, koyu deger sicak renklerle emniyetli ve kuytu algilanirken,

acik deger ve soguk renklerle genis ve temiz olarak algilanmaktadir.

1.2.4.6.2.Renkler ve Etkileri

Renklerin insanlar iizerinde gesitli psikolojik etkileri bulunmakta ve bu
etki insanlarin davraniglarina yon vermektedir. Son zamanlarda pazarlamacilar bu
konu ile ilgili arastirma yapmaktadir. Magaza i¢i dekorasyonda hangi renklerin
kullanilmasi gerektigini 6grenerek uygulamaya ¢alismaktadir (Arslan, 2011: 81).

Demiray’in  (2016) yapmis oldugu c¢aligmada magaza atmosferini
olusturan renk unsurunun iggiidiisel satin alma davraniglar {izerine etkisi
incelenmistir. Arastirma sonucuna gore renk unsurunun tiiketicilerin kalite algisi
ve igglidiisel satin alma siireclerinde anlamli bir iligskisi oldugu sonucuna
ulastlmistir.

Hussain ve Ali (2015) tarafindan yapilan bir c¢alismada magaza
atmosferinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisi arastirllmistir. Bu
arastirma sonucunda temizlik, koku, 1siklandirma ve magaza diizeni satin alma
niyetini 6nemli 6l¢iide etkilerken, renk unsuru tiiketicinin satin alma niyetini az
diizeyde etkiledigi saptanmustir.

Renklerin anlamlar1t ve kullanildig1 yerler su sekilde O6zetlenmektedir
(Akaydin, 2007: 57-58; Arslan ve Baycu, 2006:151-155):

Sari: Agik sar1 rengi kisiye huzur vermektedir. Miisteriler sarinin hakim
oldugu ortamlarda  kendilerini  gevsemis, rahatlamis ve  hafiflemis
hissetmektedirler. Miisterinin en hizli idrak ettigi renk sar1 olmaktadir.

Kahverengi: Gergekgiligin, sistem ve planin rengi olmaktadir. Kahverengi
misterileri hizlandirma etkisine sahip oldugundan fastfood restoranlari biiyilik

o6l¢iide bu rengi kullanmaktadirlar.
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Kirmizi: Hareketli insanlar i¢in en uygun renk kirmizi olmaktadir.
Dinamizm ve canliligin semboliidiir. Bir konuyu sonuna kadar gotiiren kararlilig
ve azmi anlatmaktadir. istah acan renk olarak gériilmektedir. Bu nedenle birgok
restoranlarda kirmizi rengi tercih edilmektedir. Ornegin, Burger King.

Pembe: Sevecenlik, nese, disilik, uyum, ilkbahar ve yeni agmis ¢igek
kokusunu hatirlatmaktadir. Dinlendiren ve rahat hissettiren bir renk olarak
gorilmektedir. Bu nedenle bazi magazalar personellerine pembe {iniforma
giydirmektedirler.

Lacivert: Otoriteyi ve sonsuzlugu ifade etmektedir. Bu nedenle diinyada
bir¢ok isletmenin logosunda lacivert rengi goriilmektedir.

Mavi: Bu renk insanlarda dinlendirici, rahatlik, temizlik, sik{neti
cagristirmaktadir. Karar verme, diisiinme ve yaratict fikirlerin dogmasina
yardimci olma gibi etkilere sahiptir. Bu nedenle galisma alanlarinda en ¢ok tercih
edilen renk olmaktadir. Tiim bu pozitif etkilerin yani sira mavi, yemek yeme
eylemini azalttig1 i¢in fastfood sektoriinde mavi higbir yerde kullanilmamaktadir.

Turuncu: Insan psikolojisini 1sitan renk olarak tanmimlanan turuncu,
kirmizi ile sar1 renginin karigimi ile elde edilmektedir. Kirmizi sariya ciddilik,
olgunluk, kuvvetlik ve samimiyet kazandirmaktadir.

Yesil: Yesil, ugsuz bucaksiz kirlari, temiz bir dogayir ve insan
psikolojisinde ferahlig1 ifade etmektedir. Giiven veren bir renk olarak goriildiigii
i¢in bankalarda maviden sonra en ¢ok tercih edilen renk olmaktadir.

Beyaz: Saflik, zarafet, iyilik, iffetli, incelik, resmiyeti simgelemektedir.
Tavanlarda en cok tercih edilen renk olmaktadir. Beyaz rengi, aydinlatma
aletlerinden ekonomi saglayan ve mekana en fazla 1s1tk veren renk olarak
gortlmektedir (Arslan, 2016:100).

Siyah: Otoriter, giiglii, gizemli ve saygin bir renk olmaktadir.

Arastirmanin  bu boliminde estetik kavram ve i¢ mekan estetigini
olusturan tiim unsurlar ayrintili bir sekilde incelenmis, bu degiskenler ile ilgili
yapilan caligmalara yer verilmistir. Sonu¢ olarak estetik pazarlama, hizmetleri
daha somut bir hale getirerek tuketicilerin sunulan hizmeti daha iyi kavramalarini
sagladig1 goriilmiistiir. Hizmet isletmesi yoneticileri, rakiplerinden farklilagmak

i¢cin i¢ mekanda estetik unsurlar1 kullanarak yeni stratejiler gelistirmektedir.
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IKiNCi BOLUM

2.MUSTERI MEMNUNIYETI ve TUKETICi SATIN ALMA NIYETI

2.1. Miisteri Memnuniyeti Kavram

Ticaretin basladig1 zamandan itibaren gecerli olan miisteri memnuniyeti,
ilk kez 1980’11 yillarda farkindalik yaratarak giindeme gelmeyi bagaran bir kavram
olmaktadir. Kavramin 6nemi, kiiresellesmeyle birlikte ortaya cikan rekabet
artistyla orantili olarak giderek artmaktadir (Sendogdu, 2014). Miisteri
memnuniyeti yaratmak ve bunu devamli hale getirebilmek biitiin is kollarinda
basar1y1 gosteren en dnemli faktdrlerden biri olmaktadir. Isletmeler, birbirlerine
kars1 rekabet avantaj1 saglayabilmek i¢in yogun ¢aba harcamaktadir (Alniagik ve
Ozbek, 2009). Rekabetin yasandigi giiniimiizde, isletmelerin  miisteri
memnuniyetini saglamasi ve artirmasi ancak miisteri odakli diisiinmekle miimkiin
olmaktadir (Alabay, 2012).

Miisteri memnuniyetine iligkin bircok tanim yapilabilmektedir. Miisteri
memnuniyeti en genel tanimryla, belirli bir Urtin veya hizmetle ilgili deneyimlere
dayanan kapsamli bir degerlendirme olarak ifade edilmektedir (Yang ve Zhu,
2006). Diger bir tanima gore miisteri memnuniyeti, kisilerin ¢dziim arayislar ve
beklentilerinin  karsilanmasi1 sonucunda hizmetin satin alinmasi1 olarak
tanimlanmaktadir (Ciftyildiz, 2010). Bagka bir tanimda ise miisterinin satin
almadan onceki beklentileri ile kullanim ya da tiiketim sonucunda olusan gercek
durum arasindaki fark olarak agiklanmaktadir (Eroglu, 2005). Miisteri
memnuniyeti nasil tanimlanirsa tanimlansin sonug olarak miisterinin algi, deger ve
deneyimlerine dayanan olgu niteligi tasimaktadir (Bayuk ve Kictk, 2007).

Miisteriler tarafindan gelen deger, isletmelerin bugin ve gelecekte
olusturabilecegi en Onemli deger olarak goriilmektedir. Isletmeler ayakta
kalabilmek icin, misterilerini nasil karli miisteri yapabileceklerini ve onlar1 nasil
uzun siire elde tutabileceklerinin yollarin1 aramaktadir. Miisteri memnuniyeti
ancak bu cabalar sonucunda yaratilmaktadir (Karakas, Bircan ve Gok, 2007).

Tatmin ve tatminsizligin yarattigi duygular miisterinin liriin ya da hizmetle ilgili
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olumlu ya da olumsuz geribildirimlerde bulunmasina ya da tekrar satin alip
almamasina neden olmaktadir (Ozgiiven, 2008).

Miisteri memnuniyeti bir davranistan daha ¢ok beklentiler sonucu ortaya
cikan hissetme olarak ifade etmektedir. Isletme performansi miisteri beklenti ve
isteklerinden daha yiikksek ya da esit ise miisterinin memnun olmasi
beklenmektedir (Sandik¢1, 2007). Miisteri kendisi ile glvene esasli, samimi bir
iliskinin kurulmasini istemektedir. Miisterinin beklenti ve isteklerini karsilayan,
miisteriye daha fazla giiven veren isletmelerin miisteri memnuniyeti daha yiliksek
olmaktadir (Yildirim, 2005: 40). Miisteri memnuniyet stratejisinde yapilmasi
gerekenler agagidaki gibi siralanmaktadir (Nykiel 2005°ten aktaran: Bulut, 2001):

e Miisterilerin beklentilerini karsilamak,

e Miisterinin haksiz oldugu durumlarda dahil olmak Uzere hicbir zaman

miisteriyi su¢clamamak,

e Miisterilerle net ve agik iletisim kurabilmek,

e Miisteriye verilen degeri satin alma zamaninda ve tim zamanlarda

miisteriye hissettirebilmek,

e Miisteri ile bireysel iletisimlerde 6zveri zamanini1 yonetebilmek,

e Hizmetin satin alinmasi asamasinda gegen siireyi kisaltabilmek icin

organize olmak,

e Miisterilere kars1 her zaman nazik olmak ve onlarin hatalarini yiiziine

vurmamak olarak siralanmaktadir.

2.1.1. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Yogun rekabet ortaminin hizla devam ettigi giinlimiiz kosullarinda,
isletmelerin bir adim 6ne gegerek fark yaratabilmesinde miisteri memnuniyetinin
saglanmasi ilk kural olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Teknolojik ilerlemeleri ve
gelistirilen diger uygulamalar rakip firmalar tarafindan kolaylikla taklit
edilebilmekte buda rekabet dstiinliigiiniin korunmamasina sebep olmaktadir.
Ancak miisteri memnuniyeti yontemlerinin rakip isletmeler tarafindan uygulamasi
daha zor ve maliyetli olmaktadir (Bapur, 2014: 54).

Pazarlama alaninda yasanan yogun degisim sonucunda Urlin ve hizmetlerin

yalnizca satisinin gercgeklestirilmesinden ziyade, miisterilerle karsilikli olarak
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memnuniyetin saglandigr uzun donemli iliskilerin kurulmasi 6nem kazanmaktadir
(Dogan ve Kilig, 2008). Isletmelerin iistiin performans gostermesinde ve basarili
olmasinda miisteri memnuniyetinin saglanmasi ¢ok 6nemli olmaktadir (Avct ve
Sayilir, 2006).

Gilinlimiizde firmalar agisindan miisteri memnuniyetinin dnemi her gecen
giin artmaktadir. Aldig1 mal ve hizmetten memnun kalan miisterinin, isletmeye
olan baghligi artmakta ve bunun sonucunda firmalarin gelirlerinde de artig
gorilmektedir (Tiitlincii ve Dogan, 2003). Miisteri memnuniyetini saglamak,
firmalar tarafindan sosyal sorumlulugun geregi olarak goriilmektedir. Toplumsal
faydanin iist seviyeye taginmasi tiretilen mal ve hizmetlerin tiiketici beklentilerine
cevap verilebilmesi ile mimkin olabilmektedir (Turk, 2005).

Miisteri memnuniyeti iyilestirmenin yolu asagidaki gibi siralanmaktadir
(Garver ve Gagnon, 2002):

e Miisteri odakli kiiltiirii benimsemek,

¢ Yogun olarak yonetici destegini saglamak,

e Miisteriyi dinlemek i¢in dinleme araglarini kullanmak,

o Siirekli olarak egitim programlari diizenlemek,

e Performans 6lgtimleri yapmak,

e Siirekli iyilestirme firsatlarini belirlemek,

e Miisteri  memnuniyet  performanslarini degerlendirmek  ve

odullendirmek olarak siralanmaktadir.

2.1.2.Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti

Giliniimiliz rekabet kosullarinda ozellikle hizmet kesiminde, miisteriyle
uzun vadeli iliskiler kurabilen firmalarin, pazarda basar1 elde etme ve rekabet
etme sanslari artmaktadir (Karakas vd., 2007). Miisteri memnuniyeti, bircok
niteligi bulunan genis bir konuyu kapsamaktadir. Hizmetin ¢esidi, magazanin
fiziksel ortami gibi bir¢ok faktér miisteri memnuniyetini etkileyebilmektedir
(Turk, 2004).

Hizmet sektorl icerisinde degerlendirilen isletmelerin, var olan miisteriyi
elde tutabilmeleri ve yeni miisteriler kazanabilmelerinde miisteri memnuniyeti

onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Pelit ve Kilig, 2004). Bir Uriinde
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miisteri memnuniyeti, iiriinii alip tiikettikten sonra ortaya cikarken hizmetlerde,
hizmet Uretim esnasinda dogrudan olugmaktadir (Kili¢ ve Eleren, 2009). Firmalar,
miisterilerin hizmetten duydugu memnuniyet diizeylerini asagidaki gostergeleri
Olcerek belirlemektedir (Giney, 2012: 41):

e Memnuniyet dereceleri,

e Miisteri bakimindan algilanan deger,

e Memnun olmayan miisterilerin maliyeti,

e Yuksek diizeyde memnun olmus miisterilerin orant,

e Yiksek diuzeyde memnun olmamis misterilerin oram1 olarak

siralanmaktadir.

Hizmet pazarlamasinda miisteri memnuniyeti, miisterilerin isletmeye geri
donip donmeyeceklerinin bir gostergesi olarak kullanilmaktadir (Soriano, 2002).
Memnun miisteri, firmalarin pazara sundugu mal veya hizmetleri satin almaya
hazir miisteri olarak goriilmektedir. Yeni miisteri, isletmenin yliriittiigii reklam ve
pazarlama faaliyetlerinden daha ziyade firmanin eski miisterilerinin 6nerilerinden
etkilenme egilimi tagimaktadir (Sandik¢1, 2007). Memnun olmayan miisteriler ise,
farkli isletmelerden hizmet almaya baslayarak, diger isletmeler hakkinda
cevrelerine ve arkadaslarina memnuniyetsizligini dile getirmektedir. Ozellikle
hizmet isletmelerinde kaybedilmis bir miisterinin tekrar kazanilmasi zor olarak
degerlendirilmektedir (Y1ldirim, 2005: 39).

Arzu edilen hizmet ile gergeklesen hizmet diizeyi arasinda kalan kisim
tolerans alani olarak adlandirilmaktadir. Alinan hizmet misteri i¢in yeterli degil
ise hayal kirikligina sebep olmaktadir. Bu durumda miisterinin isletmeye duydugu
memnuniyetsizlik belirsizlesebilmektedir (Ozgiiven, 2008). Tiiketicinin tatmin
edilmesi, tiketici istekleri g6z o6niinde bulundurularak pazara arz edilmesi ile
mimkiin olmaktadir. Tiiketicilerin gizlenmis ihtiya¢ ve isteklerinin ortaya
cikarilmasi ve bunlarin dogru olarak saptanmasi tiiketici davraniglar1 yardimiyla

olabilmektedir (Durmaz, 2006).
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2.1.3.Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyetini Yaratma Siireci
Modern pazarlama anlayisinda, miisteri memnuniyeti yaratma siireci ile
ilgili bir¢ok yaklasim bulunmaktadir. Yapilan caligmalar sonucunda miisteriler
degisse bile, miisteri ihtiyaglarimin belirlenmesine yonelik yaklagimlarin
degismedigi goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti yaratma siireci dort adimda

gerceklesmektedir (Ozgiiven, 2007: 68).

2.1.3.1.Miisteriyi Tanima

Isletmelerin miisterilerini yakindan tanimalar1, miisterinin &nceliklerini ve
deger anlayislarini bilmeleri miisteri memnuniyeti olusturma siirecinin ilk agamasi
olmaktadir. Miisteriyi tanima siirecinde isletmeler rakip miisterilerini, mevcut
miisterilerini ve gelecekteki miisterilerini tanimay1 hedeflemektedir (Oz, 2011).

Isletmelerin  ¢ok  cesitli miisterileri  bulunmaktadir.  Isletmeler,
miisterilerinin kimler oldugunu bilmesi ve miisterileri hakkinda detayl1 bilgilere
ulagsmas1 onlarla daha iyi iliski kurmasi agisindan c¢ok o©nemli olmaktadir.
Miisteriler ile kurulacak arkadasg¢a bir iliski onlarin beklenti ve isteklerini

ogrenmeyi kolaylastirmaktadir (Ozgiiven, 2007: 70-71).

2.1.3.2 Miisterinin Thtiyac ve Isteklerini Belirleme

Isletmelerin amaci; miisterinin beklentilerini tam olarak karsilamaktir.
Miisteri beklentilerinin tam karsilanmamasi durumu ise isletmenin bir eksikligi
olarak algilanmaktadir (Alabay, 2012). Miisteriler bir mal ya da hizmet satin
alirken satin alacag trlinle ilgili belli beklentileri olmaktadir. Bir iiriin satin
alinmadan Once misteri beklentilerini karsilarsa, memnuniyet saglanmis

olmaktadir (Ozbek ve Kiilahli, 2016).

2.1.3.3.Miisteri Algilariin Olciilmesi

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in diizenli olarak miisteri algilarini
O0lecmek gerekmektedir (Cat1 ve Kocoglu, 2008). Miisteri beklentilerini karsilamak
I¢in sunulan hizmetlerin, miisteriler agisindan nasil algilandigy, isletmelerin gergek
niteligi hakkinda bilgi vermektedir. Bu nedenle isletmeler rakip firmalarin

performanslarini ve kendi performanslarini siirekli 6lgmeleri gerekmektedir. Bu
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Olglim sayesinde isletmenin zayif yonlerini ve giicli yonlerini &grenmesi
kolaylasmaktadir (Ozgiiven, 2008).

Miisteri  algisinin  Olgililmesi  asamasinda  birgok  yontemden
yararlanilmaktadir. Bu yontemler arasinda; fokus gruplar, danisma panelleri,
hayalet aligveris, kiyaslama, kayip miisteri, miisteri iliskileri anketleri analizi gibi

yontemler yer almaktadir (Goksel ve Baytekin, 2008).

2.1.3.4.Hareket Planinin Gelistirilmesi

Miisteri memnuniyeti eylem planinda, miisteri beklentileri ile algilamalar
arasindaki farklihk sdz konusu olmaktadir. Isletmeler bu farkliligi ortadan
kaldirmak i¢in miisteri profili olusturarak onlar1 daha yakindan tanimaktadir.
Taninan miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri belirlenmektedir. Belirlenen ihtiya¢ ve
istekleri kargilamasina dair miisteri algilamalar1 Sl¢iilmektedir. Hareket planinin

dlciilmesinde ise beklenti ve alg1 arasindaki farkliliklar Sl¢iilmektedir (Oz, 2011).

2.1.4 Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyetini Etkileyen

Faktorler

Hizmetin miisteriye sunulmasinda 2 Onemli faktor bulunmaktadir. Bu
faktorlerden ilki hizmetin verilmesini saglayan ekipmanlar, ikincisi hizmeti veren
insanlar1 kapsamaktadir. Hizmetin verilecegi ara¢ ve geregleri tanimlamak, kolay
iken insanlarin verdigi hizmet her tiiketiciye gore farklilik arz edeceginden daha
zor olmaktadir (Ozgiiven, 2007: 55). Hizmet pazarlamasinda miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorler; hiz olgusu, servis algisi, fiyat olgusu, kalite
olgusu, iletisim olgusu, iriin olgusu, tutundurma olgusu, guven olgusu olmak

lizere 8’e ayrilmaktadir (Ozgiiven, 2008).

2.1.4.1.Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi genel olarak, miisterilerin hizmeti satin aldiktan sonra o
hizmetin sagladiklarinin kendisinde olusturdugu duyguyu ifade etmektedir.
Hizmet kalitesini belirleyen unsurlar; goriiniim, hizmetin sunuldugu ortam, hizmet
sunanlarin uzman kisiler olmasi, hizmetin zamanlamasi, hizmetin esnek olmasi,

streklilik arz etmesi olarak siralanmaktadir(Y1ldiz ve Yildiz, 2011).
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Cok boyutlu bir kavram olan hizmet kalitesi, hizmet alinan isletmenin
giivenilirliginden, c¢alisanlarin miisterilere davranigs Dbigimlerinden, fiziksel
ozelliklerine kadar pek ¢ok ogeyi icine almaktadir. Bahsi gecen 6geleri goz
oniinde bulunduran ve verdigi hizmetin kalitesini yiikselten firmalar miisteri

memnuniyetini saglayabilmektedir (Sahin ve Sen, 2017).

2.1.4.2.Uruin Olgusu

Pazarlanan {iriinler; hizmetler, fiziksel mallar, kisiler, tecriibeler,
organizasyonlar, mekanlar, fikirler ve bilgiler olarak siralanmaktadir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 sadece fiziksel mallarla degil hizmetlerle de
karsilanmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin pazarlama faaliyetleri icerisinde
fiziksel mallar kadar hizmetlerde yer almaktadir (Siier, 2014: 194). Isletmeler
satabilmek icin tiketicilerin bir Uriine sadece fiziki mal ya da hizmet olarak
bakmamalar1 gerekmektedir. Bir iiriin tiiketicilerin beklentilerini karsilayabildigi
takdirde iyi bir tirlin olarak degerlendirilmektedir (Mazlum, 2010: 161-162).

2.1.4.3.Fiyat Olgusu

Ekonomik hayatin temel unsurlarindan birini teskil eden fiyat, alict ile
satic1 arasinda degisimi saglayan, bu nedenle hem isletmeler hem de tiiketiciler
acisindan 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mucuk, 2014:154).

Fiyat olgusu, tiketicinin 6nceki tecrlbelerinden, sosyal ve Kkultlrel
cevresinden, iirline yiikledigi anlamdan, {iriine iligkin beklentilerinden ve benzeri
cok sayida faktorden etkilenmektedir (Altunisik vd., 2014: 362). Hizmetlerin
degerlendirilmesinde ise fiyat, kalite 6l¢itl olarak degerlendirilmektedir. Ancak
hizmetlerin  kendine mahsus 0zellikleri fiyatlandirmay1r zorlastirmaktadir
(Ozgiiven, 2008: 60).

2.1.4.4 Hiz Olgusu

Dagitimdaki hiz olgusu mallar kadar hizmetler icinde dnemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmetlerin olusturulmasi, dagitilmast ve
tlketilmesi birbiriyle baglantili bir sureci ifade etmektedir. Hizmeti satin alan

tiikketici, hizmetle beraber hizmet araciyla ve hizmet isletmesiyle iliski i¢inde
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olmaktadir. Siirecteki herhangi bir calisanin igini yavaglatmasi ya da dogru
yapmamas! diger tiim hizmet siirecini dogrudan etkilemektedir (Ozgiiven, 2007:
61).

2.1.4.5.Glven Olgusu

Hizmet isletmesi yoneticileri yasal konularda yeterli onlemi almalari
gerekmektedir. Etiket dizenlemelerinin eksik oldugu ya da hi¢ olmadigs,
standardizasyonun zayif oldugu durumlarda tiketicinin kandirilmas1 s6z konusu
olmaktadir. Bunun sonucu olarak tiketicinin isletmeye olan giiveni zedelemis
olmaktadir (Giiney, 2012: 37).

2.1.4.6.Servis Olgusu

Hizmet {iretenler c¢iktilarin1 hedef kitlenin kolaylikla kullanmasi ve
yararlanmasi i¢in ellerinde hazir bulundurmalart gerekmektedir. Hizmet
pazarlamas1 yapan isletmeler i¢in kurulus yeri biiyiikk 6nem arz etmektedir.
Hizmet isletmelerinin mekansal olarak dagilmis tlketicilere ulasabilmek icin
acente kullanip kullanmayacaklarina karar vermeleri gerekmektedir. Bu durumda
hizmet isletmelerinin servislerini tiiketicilere etkin bir sekilde ulastirabilmek i¢in

tiim sistemi organize etmeleri gerekmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 489).

2.1.4.7. Tutundurma Olgusu

Tutundurma, Uretici tarafindan iiriin ya da hizmetin satisin1 kolaylastirmak
icin hedef Kkitleye gonderilen, isletme faydasi igin gerekli tim degisiklikleri
saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesi olarak ifade edilmektedir (Yukselen,
2003:301).

Firmanin miisterileri ile etkili bir iletisim kurmasi gerekmektedir. Iyi bir
iletisim saglamadan ¢ok az hizmet pazarda basarili olabilmektedir. Bu iletisim

tutundurma karmasi elemanlart ile gerceklestirilmektedir (Mazlum, 2010:294).
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2.1.4.8.1letisim Olgusu

Gilinlimiiz isletmelerinde iletisim olgusu, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileme glcine sahip tum eylemler olarak degerlendirilmektedir. Hizmet
isletmeleri bakimindan ele alinacak olursa iletisim olgusu, hizmetin sunuldugu
ortam, hizmetin sunuldugu yer, hizmetin fiyati, hizmeti sunan personelin
davraniglart pazarlama iletisiminin bir unsurunu olusturmaktadir (Giiney, 2012:

38).

2.1.5.Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iilmesi

Miisteri memnuniyeti 6l¢limii, miisterinin hizmet ve triin ile ilgili genel
deneyimini tamimlamaktadir. Memnuniyet 0Olgegi sayesinde miisterinin
gelecekteki ve suan Ki tutumlar1 hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir (Eroglu,
2005).

Firmalar her yil ortama %10-%30 arasinda oranlarda miisteri kaybina
ugramaktadir. Ancak firmalarin bazilar1 misterileri ne zaman, nigin
kaybettiklerini ve bunun sonucu olarak ne kadar gelir kaybettiklerini
bilmemektedir (Sandik¢1, 2007). Bu nedenle firmalar memnuniyeti 6lgmek igin
miisterilerin  kim oldugu ve memnuniyet kavramimin &nemini bilmesi
gerekmektedir. Ciinkii her miisteri, kaliteye iliskin farkli goriislere sahip
olabilmektedir (Kondo, 2001).

Miisteri memnuniyetinin degerlendirilmesinde genellikle anket uygulamasi
kullanilmaktadir. Misterilere sunulan iiriin ve hizmetlerle ilgili beklentileri,
sikayetleri, verdikleri deger karsiliginda isletmeden elde ettiklerini Glgmeye
yonelik sorular sorulmaktadir (Tiirky1lmaz ve Ozkan, 2003).

Yeni miisteriler elde etmeye ¢alismak var olan miisteriyi korumaktan daha
maliyet gerektirmektedir. Mevcut misterinin isletmeler tarafindan sunulan
hizmetlerden faydalanmasina devam etmesini saglamak miisteri memnuniyeti
sayesinde olmaktadir. Ancak hizmetlerin ayrilmazlik ve soyut olma 6zelliginden
dolay1 miisteriler agisindan degerlendirilmesinde zorluklar yasanmaktadir (Cigek
ve Dogan, 2009). Hizmetlerde miisteri memnuniyeti Sl¢iilmesinde bu noktalara

dikkat edilmesi gerekmektedir.
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Cok sayida kurum veya isletmenin miisteri memnuniyetini Slgmesinin
temel nedenleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Barutcu, 2007):

1. Miisterilere en iyi mal ve hizmet sunumu i¢in miisteri ihtiyaclarin
belirlemek,

2. Miisterilere sunulan mal ve hizmetler ile ilgili degerlerin, misteriler
tarafindan nasil idrak edildigini degerlendirmek,

3. Miisterilerin onceliklerini belirlenmek,

4. Misterinin istek ve memnun olmadigi konulara gore Uretim ve
pazarlama siireclerinde gerekli olan diizeltmelerin yapilmasi olarak

siralanmaktadir.

2.2.Satin Alma Niyeti Kavram

Niyet, yapmak istenilen bir seyin Onceden tasarlamasi anlamina gelmekte
olup davranis ve tutum iliskisinde 6nemli bir arag olarak gorilmektedir (Mutlu,
Ceviker ve Cirkin: 2011).

Niyet, davranig ve tutum iliskisinde anahtar pozisyonu gormektedir
(Kozak ve Dogan, 2014). Niyet, dnceden karar verilmis olan bir sonucun elde
edilmesi iken davranis, kararlastirilmig niyetler sonucunda ortaya c¢ikan tepkiler
olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle tuketicilerin tutumlari, niyetlerini
saptamakta, niyetler de davranislari olusturmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975:
385). Insanlarin yapmus olduklar1 davranislarmin altinda o davranisla alakal1 niyet
bulunmaktadir. Ornegin aglamak bir davramistir ve altinda aglama istegi
yatmaktadir. Benzer sekilde satin alma davraniginin altinda satin alma niyeti
bulunmaktadir (Saglam, 2014: 68).

Satin alma niyeti satin alma karar1 ile i¢ ige ifadeler olmaktadir. Satin
alinan iriin, satin alinacak miktar1 ve satin alma zamaninin saptanmasini da
beraberinde getirerek satin alma niyetini olusturmaktadir (Arslan, 2003). Satin
alma niyeti, tiiketicinin uyaranlara karsi, tepkisini ortaya c¢ikaran en ciddi
asamalardan biri olmaktadir (Tek, 1999:215).

Satin alma niyeti, bir tliketicinin belirli bir iiriin veya hizmete ihtiyact
oldugunu tespit ederek o iiriin veya hizmeti satin almay1 tercih etmesi anlamina

gelmektedir. Diger bir deyisle tiiketicinin bir mal veya hizmeti degerlendirdikten
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sonra tekrar satin almaya deger oldugunu anlamasi olarak ifade edilmektedir
(Madahi ve Sukati, 2012). Baska bir tanimda satin alma niyeti ise, bir miisterinin
belirli bir organizasyonu satin almak veya belirli bir kurulustan herhangi bir Griind
satin almak i¢in algiladigi inang¢ derecesi olarak bahsedilmektedir. Satin alma
niyetinin Oziinde beklentiler ve olasiliklar gibi kavramlar yer almaktadir
(Bergeron, 2004: 117).

Tiketicilerin icinde bulunduklari durum satin alma Kkararlarini
etkilemektedir. Duyulara hitap eden etkiler genelde fiziksel etkiler olarak ifade
edilmektedir. Ornegin, koku, 151k, ses ve hava gibi unsurlar 5 duyu organ1 aracilig1
ile algilanmaktadir. Bu unsurlar tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
o6nemli bir giice sahip olmaktadir (Karakasoglu ve Arslan, 2016).

Ugur (2017) tarafindan yapilan bir arastirmada magaza imaj1 unsurlarinin
tekrar satin alma niyeti lizerine etkileri arastirilmis ve miisterinin tekrar satin alma
niyetinin magaza imajindan etkilendigi sonucu ¢ikarilmstir.

Karakasoglu ve Arslan (2016) hizmet isletmelerinde magaza ortaminin
satin alma niyetine etkisi {izerine arastirma yapmistir. Yapilan bu aragtirmaya gore
hizmet ortammin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
belirlenmistir.

Satin alma niyeti, dogrudan satin alma karari asamasinda bulunmasa da
satin alma kararindan ©nce meydana gelen asamalardan biri olarak
degerlendirilmektedir (Cetin ve Kumkale, 2016). Miisteri bagliliginin bir
canlandirmasi olarak da ifade edilen satin alma niyeti, saticinin kar1 tizerinde
dogrudan bir etkiye sahip olmaktadir (Armagan ve Gider, 2017).

Satin alma niyeti asagidaki bicimlerde kendini géstermektedir (Odabasi ve
Baris, 2002: 375).

e Markanin ve {iriiniin belirlenmis olmasi,

e Uriin niteliginin belirlenmis olmast,

e Uriiniin sinifinin belirlenmis olmast,

¢ Genel ihtiyacin belirlenmis olmasi,

e Bir ihtiyacin belirlenmis olmasi.
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Satin alma niyeti pazarlamacilar i¢in Onemli tahmin aract olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin, satin alma niyeti gelecek donem satis tahminlerin
yapilmasinda isletmelere fikir vermektedir. Isletmelerin varligini siirdiirebilmesi
satiglarin stirekliligi ve kar elde etmeleri ile miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle
satin alma niyetinin hangi faktorlerden etkilendigini anlamak isletmeler igin

Oonemli olmaktadir (Karakasoglu ve Arslan, 2016).
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UCUNCU BOLUM

3. HIZMET iSLETMELERINDE iC MEKAN ESTETiGIiNIN SATIN
ALMA NIYETI UZERINE ETKIiSi: RiZE iLi BIR KAFE ORNEGI

3.1.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci hizmet isletmelerinde olusturulan i¢c mekan estetik
tasarimin, miisterilerin satin alma niyetleri iizerinde etkili olup olmadigini tespit
etmek ve miisteri memnuniyetinin i¢ mekan unsurlar1 ile satin alma niyetine
aracilik etkisinin olup olmadigini aragtirmaktir. Arastirmada kafe miisterilerinin;

e Satin alma niyeti sirasinda, kafenin i¢ mekanmi olusturan unsurlara

verdikleri Gnem derecesi,
» Demografik 6zelliklerinin, sozii edilen i¢ mekan estetik unsurlar1 ve satin

alma niyeti iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

3.2.Arastirmanin Onemi

Hizmetlerin kendilerine mahsus 6zellikleri nedeniyle tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmeleri olduk¢a zor olmaktadir. Dolayisiyla hizmet isletmeleri
icerisinde bulunan miizik, aydinlatma, doku, koku, malzeme ve renk gibi faktorler
musteriler degerlendirme yaparken onlara kolaylik saglamaktadir. Bu nedenle
hizmet isletmelerinde i¢ mekan estetik unsurlar1 blyiik 6nem tasimaktadir.

Estetik pazarlama konusunun arastirilmasi ile alan yazina énemli katkilar
saglanilacagi disiiniilmektedir. Bu konuda literatiirde yapilan ¢alismalar
incelendiginde; Alem (2005) “Estetik pazarlama araciligiyla marka yaratilmasi ve
rekabet istiinliigii elde edilmesi: Absolut Votka 6rnegi’’, Oral ve Celik (2013) “
Tirkiye’yi ziyaret eden Turistlerin estetik deneyimleri {izerine bir arastirma’” ve
Giirsel (2001) “Uriin tasariminda estetik deger ve tiiketicilerin satin alma
davranigina etkisi, cep telefonu pazarindan bir 6rnek’” caligsmalarinin yapildigi
gozlemlenmistir.  Yapilan caligmalarda estetik pazarlama araciligiyla marka

yaratma ve Urin estetigi kavraminin ele alindigir goriilmiistiir. Hizmet
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isletmelerinde estetik pazarlamanin satin alma niyetine olan etkilerini belirlemeye
yonelik Tirkce literatirde fazla sayida bilimsel ¢alismanin olmamasindan dolay1
caligmanin akademik anlamda faydali olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, bu
caligmanin  yoneticilere de isletmelerini  yonetirken faydali  olacagi
diistiniilmektedir. Hizmet isletmesi yoneticileri, bu arastirmanin sonunda ortaya
cikan sonuglart dikkate alarak i¢ mekan estetik tasarimin miisterinin satin alma

niyeti tizerindeki etkisinin neler olabilecegi konusunda fikir sahibi olabilecektir.

3.3.Arastirmamin Varsayimlari
Arastirmanin uygulama siirecinde belli basl bazi varsayimlardan hareket
edilmistir. Arastirmanin temel varsayimlari;

1. Orneklemi olusturan miisterilerin anket sorularma verdikleri yanitlar
kendi goriislerini ifade etmektedir.

2. Secilen aragtirma yontemleri bu arastirmanin amacia ulagmak igin
yeterlidir.

3. Miisterilerin i¢ mekan estetik algilarinin  satin  alma niyetini

etkileyebilecegi varsayilmistir.

3.4.Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu arastirmanin sonuglari i¢ mekan estetik unsurlarini diger kafelere gore
daha etkili bir sekilde kullandig1 diisiiniilen bir kafeden hizmet alan miisterileri
icermektedir. Zaman kisitt nedeniyle veri kaynagi olarak Nisan-Mayis 2019
tarihleri arasinda daha once bu kafeden hizmet satin almis ve tekrar bu kafeden
hizmet satin alan ankete katilmaya goniillii olan 430 kisi ile sinirli tutulmustur.

Ana kiitlenin tamamina ulasmak miimkiin olmadig1 i¢in ana kiitlede yer
alan tiim misterilerin aragtirmaya dahil edilememesi,

Kolayda 0Orneklem y0Onteminin se¢ilmesi dolayisi ile genellenebilir
sonuclara ulasilamamasi,

Arastirmanin gergeklestigi kafe yoneticileri miisterilerin tamamu ile kafe

siirlar dahilinde anket yapilmasina izin vermemesi,
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I¢c mekan estetik algis1 zamana kars1 duyarli oldugundan belirli araliklarla
yapilacak aragtirmalarda farkli bulgularla karsilasilabilecegi gz Oniinde
tutulmalidir.

3.5.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Rize il merkezinde faaliyet gosteren bir kafeden hizmet alan farkl
cinsiyetten, gelir seviyesinden, meslek ve yas grubundan tim miisteriler bu
arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir.

Zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle ana kitlenin tamamina ulasmak
miimkiin olmadigindan arastirmada 6rneklem se¢imini gidilmistir. Arastirmanin
orneklemi igin, bahsi gegen kafeden hizmet alan miisterilerden ankete katilmaya

gonilli kolayda 6rneklem yontemiyle 430 miisteri se¢ilmistir.

3.6.Arastirmanin Modeli

Aragtirmada, miisterilerin i¢ mekan estetigine iliskin goriislerinin,
memnuniyet araciligiyla satin alma niyetini etkileyebilecegi varsayimi {izerine bir
arastirma modeli (Sekil 2) gelistirilmistir. Arastirma i¢in olusturulan model,

Hussain ve Ali (2015) tarafindan hazirlanan model esas alinarak gelistirilmistir.

iC MEKAN
ESTETIK

UNSURLAR
MUZIK

AYDINLATMA

DOKU

KOKU SATIN

ALMA
NIYETI

v

MALZEME

RENK

Sekil 2: Ic mekan estetigi algisi - satin alma niyeti iliskisi modeli

78



Sekil 2°deki modele gore i¢ mekan estetigi unsurlari “bagimsiz degisken”l,
misteri memnuniyeti “aract degisken”i ve satin alma niyeti “bagimli degisken”i
olusturmaktadir.

Arastirmada kullanilan kavramsal g¢ergeve ile ilgili belirlenen bagimli,
aract ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri arastirmak iizere olusturulan
hipotezler asagidaki gibidir;

Hi- I¢ mekan estetigini olusturan miizik algis1 satin alma niyeti (zerinde

etkilidir.

Ho- I¢ mekan estetigini olusturan aydimlatma algisi satin alma niyeti

uzerinde etkilidir.

Hs- I¢ mekéan estetigini olusturan doku algis1 satin alma niyeti {izerinde

etkilidir.

Ha= ic mekan estetigini olusturan koku algis1 satin alma niyeti tizerinde

etkilidir.

Hs- i¢ mekan estetigini olusturan malzeme algisi satin alma niyeti {izerinde

etkilidir.

He= Ic mekan estetigini olusturan renk algis1 satm alma niyeti iizerinde

etkilidir.

Hz- Ic mekan estetigini olusturan miizik algis1 miisteri memnuniyet

araciligiyla satin alma niyeti Uzerinde etkilidir.

Hs- Ic mekan estetigini olusturan aydilatma algis1 miisteri memnuniyet

araciligryla satin alma niyeti Uzerinde etkilidir.

Ho- I¢ mekan estetigini olusturan doku algist miisteri memnuniyet

araciligiyla satin alma niyeti Uzerinde etkilidir.

Hio- I¢ mekan estetigini olusturan koku algis1 miisteri memnuniyet

araciligryla satin alma niyeti Uzerinde etkilidir.

Hii- Ic mekan estetigini olusturan malzeme algis1 miisteri memnuniyet

araciligiyla satin alma niyeti Uzerinde etkilidir.

Hi- I¢ mekan estetigini olusturan renk algisi miisteri memnuniyet

araciligryla satin alma niyeti Uzerinde etkilidir.

H13= Miisteri memnuniyeti satin alma niyeti tizerinde etkilidir.
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3.7.Arastirmanin Yontemi

Literatiir taramasi ile elde edilen ikincil veriler dogrultusunda Hussain ve
Ali (2015)’nin gelistirmis oldugu modelden yararlanilarak olusturulan aragtirma
modeli test edilmeye ¢alisilmistir. Modelde yer alan degiskenlerin birbirleri ile
olan iliskileri agiklanmaya calisilirken ortaya ¢ikmis olan hipotezlerin test
edilmesi ve ¢ok sayida tiiketiciye uygulanmis olan anketlerden elde edilen ikincil
veriler nicel analiz yontemleri ile degerlendirilmistir. Arastirma modeli test
edilmeye c¢alisildig1 icin bu calismanin tamimlayic1 bir arastirma oldugunu

sOylemek mumkdiindur.

3.8.Veri Toplama Teknigi

Arastirmada, veri toplama yoOntemlerinden anket teknigi sec¢ilmistir.
Anketler sosyal medya araciligi ve kisa mesaj ile daha dnce bu kafeyi ziyaret
etmis olan miisterilere yollanip, internet iizerinden miisterilere ulastirilmasi ve
ulastirilan miisterilerden verilerin toplanmasiyla ve kafe igerisinde miisteriler ile
yiliz ylize gorliisme yoluyla elde edilmistir. Arastirmanin uygulama siireci 2019
yilinin Nisan-Mayis doneminde laylik bir siireyi kapsamaktadir. Hazirlanan
anket formu ekte (Ek 1) sunulmustur. Kolayda 6rneklem yonteminin kullanildigi
bu arastirmada, 37 adet likert tipi ifadeden yararlanilmistir.

Veri toplama siireci sonunda anketlerin 330 adedi elle doldurulmus 100
adedi ise internet zerinden doldurulmustur. Toplamda 430 katilimc: tarafindan
anketler doldurulmustur. S6z konusu anketler tutarli bir sekilde doldurulup
doldurulmama agisindan incelenmis 390 anket amaca uygun bulunarak analize
dahil edilmistir.

Verilerin toplanmasi i¢in olusturulan anket formu U¢ bdélimden ve 43
sorudan olusmaktadir. ilk béliimde miisterilerin i¢ mekan estetik unsur algilari ile
ilgili sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde, miisteri memnuniyeti ve satn alma
niyeti ile ilgili sorulara yer verilmektedir. Uciincii ve son bolimde ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait sorular bulunmaktadir.

Hazirlanan anket formu uygulamaya gec¢ilmeden Once, anlasilabilirligi ve

gecerliligini 0lgmek icin Ornekleme uygun 40 kisilik bir gruba 0n test
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uygulanmistir. Elde edilen sonuglar 1s18inda anketin anlasilir oldugu tespit

edilerek uygulamaya gecilmistir.

3.9.Arastirmada Kullamlan Olcekler

Bu kisimda model degiskenlerinden i¢ mekan estetigi (miizik, aydinlatma,
doku, koku, malzeme, renk), miisteri memnuniyeti, satin alma niyeti 6l¢eklerine
ait ifadelerin olusturulmasinda faydalanilan kaynaklar gosterilmistir. Anket
sorular1, daha 6nce gelistirilmis olan farkli 6lgeklerden yararlanilarak modelde yer
alan degiskenleri kapsayacak sekilde elde edilmistir. Modelde var olan her bir
degiskene ait literatiir incelenerek ankette kullanilacak olan ifadeler belirlenmistir.
Ilk olarak yabanci kaynaklardan faydalanilan &lgegin arastirmaci tarafindan
Tirkgeye c¢evirisi yapilmistir. Daha sonra arastirmaci, farkli akademisyenlerden
Olcegi Tirkceye cevirmelerini talep etmistir. Farkli kisiler tarafindan cevirisi

yapilan Ol¢ek beraber degerlendirilmis ve katilimcilarin rahatlikla anlayacag: hale

getirilmistir.
Tablo 3
Miizik Olgegi
Faktor Ifade Aragtirmaci
Haura Kafe’de calan mizikleri severim
Haura Kafe’de arka planda calan muzikler zevkime
uygundur
Haura Kafe’de calan arka plan moziklerini tekrar
dinlemek isterim
Her ne zaman Haura Kafe’ye gitsem bu mizikleri _
dinlemeyi arzu ederim Herrington ve
Mizik ST BT ; Capella
Arka planda bu mizikleri dinlemek Haura Kafe’de
P (2015:33)

gecirdigim zamani daha eglenceli hale getirir

Birlikte Haura Kafe’ye gittigim kisilerinde bu miizigi
duymaktan keyif aldigini diisliniiyorum

Haura Kafe’de vakit gegcirirken arka planda ¢alan miizigi
rahatsiz edici bulurum

Haura Kafe’de vakit gegirirken arka planda ¢alan mizik
kafenin imajina olumlu katki saglar
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Tablo 3’te goriilecegi lizere, Herrington ve Capella (2015) tarafindan
gelistirilen miizik 6lgegi Tirkgelestirilmis ve arastirmaya uygun hale getirilerek
Olgek olusturulmustur. Tiketicilere gore ic mekandaki miizik algilarin1 6lgmek

icin 9 soru kullanilmustir.

Tablo 4
Doku Olgegi
Faktor Ifade Arastirmact
Haura Kafe’de klimanin calisiyor olmasi
ortamda rahat olmami saglar Hussain
Doku Klimal1 kafe ortamlar1 beni rahatlatiyor ve Ali

Havalandirma sisteminin 1iyi olmasi1 Haura (2015:38)

Kafe’yi tercih etme sebeplerimdendir
Tablo 4 incelendiginde doku olgegi igin  kullanilan  kaynak

goOsterilmektedir. Tuketicilere gore i¢c mekandaki doku algilarini 6lgmek igin 3
soru kullanilmistir.

Tablo 5
Aydinlatma Olgegi

Faktor [fade Arastirmact

Haura Kafe’'nin i¢ mekan i1siklandirmasi hosuma

gidiyor

Haura Kafe’nin i¢ mekan igiklandirmasi orada daha

fazla kalmami saglar

Haura Kafe’nin i¢ mekan 1siklandirmasi iirtinleri benim
Isiklandirma  jgin daha cazip kilar Hussain

Haura Kafe'nin ic mekdn isiklandirmas: trinleri Ve Ali

goriiniir kilar (2015:38)

Haura  Kafe’de iriinlerin  sergilendigi  alanin

aydinlatilmas1 {irtiniin  kalitesini  degerlendirmeme

imkan tanir

Haura Kafe’de farkli yerlerde kullanilan

aydinlatmalarin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum

Tablo 5’de katilimcilarin 1siklandirma faktoriine olan algilarini 6lgmek igin
Hussain ve Ali (2015) tarafindan gelistirilen 6lcek gosterilmektedir. Olgek ilk
olarak Tiirk¢elestirilmis ve arastirmaya uygun hale getirilerek olusturulmustur.
Tuketicilere gore i¢ mekandaki doku isiklandirmayr olgmek igin 6 soru

kullanilmistir.
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Tablo 6

Koku Olgegi

Faktor Ifade Arastirmact
Haura Kafe’ nin kokusu beni rahatlatiyor
Haura Kafe’nin kokusu beni evimdeymis gibi
hissettirir

Koku Haura Kafe’nin kokusu beni huzurlu hissettirir  Anggie ve Haryanto

i i (2011:93)

Haura Kafenin kokusu beni mutlu eder
Haura Kafe’nin kokusu beni daha fazla satin
almaya tesvik ediyor
Haura Kafe’nin kokusu benim tekrar kafeye
gelmemi sagliyor Hussain
Haura Kafe’nin kokusu kafede daha fazla zaman ve Ali
gecirmemi sagliyor (2015:38)

Tablo 6’da goriilecegi tizere koku o6lgegi iki farkli ¢alisma birlestirilerek

elde edilmistir. Anggie ve Haryanto (2011) yapmis oldugu calismadan 4 soru,

Hussain ve Ali (2015)’nin yapmis oldugu calismadan 3 soru alinarak toplamda 7

soru ile tiikketicinin i¢ mekandaki koku algilar1 6l¢tilmiistiir.

Tablo 7

Malzeme Olgegi

Faktor Ifade Arastirmact
Haura Kafe’de yiyecek/igeceklerin sunuldugu
servis malzemeleri (6rnegin cam, porselen v.b)
kalitelidir

Malzeme Haura Kafe’de masada kullamlan aksesuar  Ryu ve Jang

(6rnegin pegete, Amerikan servisi v.b) ilgi (2008: 14)
cekicidir

Haura Kafe’de masa dizeni goérsel olarak
cekicidir

Ryu ve Jang (2008) tarafindan gelistirilen 6lgege gore liikks restoranlarin

fiziksel ortamlar1 algilanan kaliteye etkisini 6lgmede kullanilan 3 soruluk o6lcek

Tiirkgelestirerek ve uygun hale getirilerek arastirmada kullanilmistir.
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Tablo 8
Renk Olgegi

Faktor Ifade Arastirmaci

Haura Kafe’nin i¢ mekan renkleri gtizeldir

Haura Kafe’de kullanilan renkler bende olumlu H .
bir imaj yaratmaktadir ussain

Renk Yar: ve Ali
H.aura Kafe’de kullanilan renkler bende olumlu (2015:38)
bir alg1 yaratmaktadir

Tablo 8’de Hussain ve Ali (2015) tarafindan magaza atmosferinin tiiketici
satin alma niyeti {lizerindeki etkisini 0lgmek amaciyla gelistirilen renk olcegi
gortlmektedir. Olgek Tiirkgelestirerek arastirmanin amacina uygun derlenmis ve

gelistirilmistir. TUKeticilere gore i¢c mekéandaki renk algilarini1 6l¢mek igin 3 soru

kullanilmistir.
Tablo 9
Memnuniyet Ol¢egi
Faktor [fade Arastirmact
Haura Kafe’den aldigim hizmetin akillica bir
tercih oldugunu diisiiniiyorum
Memnuniyet Haura Kafe’den hizmet satin aldigimda dogru Cronin, Brady ve

olan1 yaptigimi diisiiniiyorum Hult (2000:213)

Haura Kafe’de beklenilen hizmet icin gerekli
olan her sey mevcuttur

Tablo 9°de Cronin vd’nin (2000) gelistirmis oldugu memnuniyet 6lgegi
goriilmektedir. Olgek Tiirkcelestirilerek bireylerin kolay anlayabilecegi bir forma
getirilmistir. TUketicilere gére memnuniyet algilarint 6lgmek igin 3 soru
kullanilmustir.

Tablo 10
Satin Alma Niyeti Olcegi

Faktor [fade Arastirmact

Gelecekte de Haura Kafe’den hizmet satin
almaya niyetliyim

Satin Alma

Niyeti Haura Kafe gelecekte gidecegim kafeler

arasinda ilk tercihim olacaktir
Gelecekte de Haura Kafe’den hizmet satin
almay1 planliyorum

Uysal (2018)
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Tablo 10°te ise Uysal’in (2018) yiiksek lisans tez ¢aligmasinda kullandigi
satin alma niyeti olgegi goriilmektedir. Olgek arastirmaya gore uyarlanmustir.

Tuketicilere gore satin alma niyetini 6lgmek i¢in 3 soru kullanilmstir.

3.10.Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Yontemler

Anketlerden 390 adedi numaralandirilarak degerlendirilmeye alinmistir.
Elde edilen veriler SPSS Windows 22.0 paket programina girilmistir. Tanimlayic1
istatistiksel analizlerden sonra giivenilirlik testleri ve faktor analizi yapilmistir.
Arastirma modeli i¢in gelistirilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapisal
esitlik modellemesi (YEM), t testi ve ANOVA analizinden yararlanilmistir.

Degiskenler arasindaki yakinlik derecesine gore ¢ok sayidaki degiskeni az
sayida degiskene indirebilen ve Ozetleyen analize faktor analizi denilmektedir
(Islamoglu ve Almiagik, 2011: 395).Faktdr analizi yapmanin amaclar1 (Malhotra,
2010:604):

1. Degiskenler arasindaki korelasyonu agiklayan faktoér ve temel boyutlari

acgiklamak,

2. Sonraki ¢ok degiskenli analizde (regresyon ve diskriminant)
kullanilmak {izere orijinal korelasyon degiskenlerinin yerini alacak
yeni, daha kiiciik degisken kiimesi tanimlamak,

3. Cok degiskenli analizlerde kullanilmak iizere daha biiylik bir kiimeden
daha belirgin bir degisken kiimesi tanimlamak.

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) birincil amaci, her biri bir veya daha
acik (gozlemlenen) degiskenle olgiilen bir dizi gézlenemeyen (gizil) yap: arasinda
es zamanli olarak birbirine bagh degiskenler arasinda nedensellik iligkisinin
modelini acgiklamaktadir (Reisinger ve Turner, 1999). YEM, olaylarla ilgili
yapisal teori analizinde karma hipotezlerin ig¢indeki degiskenlerin sebep-sonug
iligkisini agiklayabilen ve kavramsal modellerin bir bitin olarak test edilmesine
imkan veren model test etme yontemidir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006).

Arastirmada modelde yer alan degiskenler arasinda iligkileri analiz
edebilmek i¢in yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir. Degiskenler
arasinda nedenselliklerin test edilmesi igin AMOS 21 paket programi

kullanilmuastir.
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3.10.1. Tammlayici Istatistiksel Analizler

3.10.1.1.Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan kafe miisterilerinin demografik 6zelliklerini 6grenmek
i¢in cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, en son mezun olduklar1 okulu, geliri
ve meslekleri sorulmustur. Arastirmaya katilan misterilerin demografik

Ozelliklerine gore dagilimi tablo 11°de gdsterilmistir.

Tablo 11
Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Ait Veriler
F %
Kadin 240 61,5
Cinsiyet Erkek 150 38,5
Toplam 390 %100
18-25 301 77,2
Yas 26-33 72 18,5
34+ 17 4,3
Toplam 390 %100
Evli 43 11,0
Medeni Durum Bekar 347 89,0
Toplam 390 %100
[Ikdgretim 7 1,8
Lise ve dengi 168 43,1
En Son Mezun Onlisans 54 13,8
Oldugu Okul Lisans 143 36,7
Lisansustu 18 4,6
Toplam 390 %100
500TL ve alt1 152 39,0
501-1500TL 96 24,6
1501-2500TL 38 9,7
Gelir 2501-3500TL 37 9,5
3501-4500TL 37 9,5
4501TL ve Uzeri 30 7,7
Toplam 390 %100
Kamu sektorii ¢calisani 53 13,6
Ozel sektor calisant 37 9,5
Ogrenci 258 66,2
Serbest meslek 6 1,5
Meslek Issiz 12 3,1
Ev hanimi 5 1,3
Esnaf 5 1,3
Diger 14 3,6
Toplam 390 %100
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Cinsiyete gore dagilim incelendiginde katilimcilarin %61,5°1 kadin, geri
kalan %38,5°1 erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarin yaslar1 incelendiginde 18-
25 yas araliginda 301 kisi bulunmakta ve toplamin %77,2°lik kismi bu yas
grubuna ait olmaktadir. Diger katilimcilarla ilgili frekans incelendiginde, 26-33
yas araliginda 72 kisi ve katilimcilarin %18,5’ini, son olarak 34 istii yas
araliginda 17 kisi ve katilimcilarin 4,3’inii  olusturdugu goriilmektedir.
Katilimcilarin medeni durumlar incelendiginde %89,0’1 bekar, %11,0’1 evlidir.
Bekar miisterilerin sayisinin evli miisterilerden fazla oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin egitim durumlari incelendiginde, arastirmaya katilan misterilerin
biiylik cogunlugunu %43,1 orani ile lise ve dengi mezunlari olusturmaktadir. Bu
grubu swrastyla 36,7 orami ile lisans mezunlari, %13,8 orani ile Onlisans
mezunlari, %4,6 orani ile lisansiistii mezunlar1 ve son olarak 1,8 ile ilkdgretim
mezunlari son sirada yer almaktadir. Gelir durumuna goére dagilim incelendiginde,
ilk Gg grup olan 500 TL ve alti, 501-1500 TL ve 1501-2500 TL gelir dizeyleri
sirastyla %39,0, %24,6 ve %9,7 olarak goriilmektedir. Bu oranlarin toplami
katilimecilarin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir. 37 kisinin olusturdugu 2501-
3500 TL geliri olan miisteriler ile 3501-4000 TL geliri olan miisteriler ayn1 oranda
dagilim gostermektedir. 4501 TL ve {izeri gelire sahip olan misteriler ise %7,7
oran ile son sirada yer almaktadir. Arastirmaya katilan miisterilerin ¢ogunlugu
Ogrencilerden olusmaktadir. Katilim ¢oklugundan azliga gore siralandiginda ilk
siray1 258 kisi ve %66,2 oran1 ile 6grenciler olusturmaktadir. Tkinci sirada 53 kisi
ve %13,6 orani ile kamu sektorii ¢alisanlar1 yer almaktadir. Daha sonra %9,7
orani ile 6zel sektor ¢alisanlar1 gelmektedir. Bu siralamayi sirasi ile %3,6 ile diger
sektorde calisanlar, %3,1 ile issizler ve son olarak 1,3 orami ile ev hanimi ve

esnaflar olusturmaktadir.

3.10.1.2. Boyutlara iliskin Sorularin Degerlendirilmesi

Tablo 12’ye bakildigi takdirde Olg¢ek ifadeleri arasinda en yiiksek
ortalamaya sahip olan degiskenin ‘Haura Kafe’de klimanin ¢alisiyor olmasi
ortamda rahat olmami saglar.’(Ort=3,94) oldugu, en diisiik ortalamaya sahip olan
degiskenin de, ‘Haura Kafe’de vakit gegirirken arka planda ¢alan miizigi rahatsiz edici

bulurum.” (Ort=2,48) oldugu gorilmektedir. Satin alma niyeti ile ilgili ifadeler
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degerlendirdiginde bu sorulara verilen cevaplarin ortalamasinin 3,11 ve 3,22
arasinda dagildigi goriilmektedir. Bu baglamda orneklemin i¢ mekan estetik
degiskenlere iliskin satin alma niyeti gosterdigini s6ylemek mumkuandur.

Tablo 12
I¢ Mekan Estetik Degiskenlerine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

[FADELER Ortalama Standart
Sapma

Haura Kafe’de calan miizikleri severim 3,37 1,06

Haura Kafe’de arka planda calan mizikler zevkime 3,26 1,05

uygundur

Haura Kafe’de calan arka plan miziklerini tekrar 3,06 1,03

dinlemek isterim

Her ne zaman Haura Kafe’ye gitsem bu mizikleri 2,96 1,03

dinlemeyi arzu ederim

Arka planda bu mozikleri dinlemek Haura Kafe’de 3,17 1,09

gecirdigim zamani daha eglenceli hale getirir

Birlikte Haura Kafe’ye gittigim kisilerinde bu miizigi 3,21 0,99

duymaktan keyif aldigini diisliniiyorum

Haura Kafe’de vakit gegirirken arka planda calan 2,48 1,12

miizigi rahatsiz edici bulurum

Haura Kafe’de vakit gecirirken arka planda calan 3,47 1,06

miizik kafenin imajina olumlu katki saglar

Haura Kafe’ye bir sonraki gelisimde bu miizikleri 3,20 1,05

duymak isterim

Haura Kafe’nin i¢ mekan 1siklandirmasi hosuma 3,92 1,07

gidiyor

Haura Kafe’nin i¢c mekan 1siklandirmasi orada daha 3,50 1,05

fazla kalmami saglar

Haura Kafe’nin i¢ mekan 1siklandirmasi tiriinleri 3,50 1,07

benim i¢in daha cazip kilar

Haura Kafe’nin i¢ mekan i1siklandirmasi {iriinleri 3,64 1,05

goriiniir kilar

Haura Kafe’de (drlinlerin sergilendigi alanin 3,60 1,05

aydinlatilmasi riiniin kalitesini degerlendirmeme
imkan tanir

Haura  Kafe’de farkli  yerlerde  kullanilan 3,75 1,05
aydinlatmalarin 6nemli oldugunu diigiinliiyorum

Haura Kafe’de klimanin galisiyor olmasi ortamda 3,94 1,09
rahat olmamu saglar

Haura Kafe’nin klimali ortami beni rahatlatiyor 3,92 1,05
Havalandirma sisteminin iyi olmasi Haura Kafe’yi 3,64 1,18
tercih etme sebeplerimdendir

Haura Kafe’nin kokusu beni rahatlatiyor 3,23 1,11
Haura Kafe’'nin kokusu beni evimdeymis gibi 2,73 1,18
hissettirir

Haura Kafe’nin kokusu beni huzurlu hissettirir 2,97 1,14
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Tablo 12 (Devam)

I¢ Mekan Estetik Degiskenlerine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Haura Kafenin kokusu beni mutlu eder 3,07 111
Haura Kafe’nin kokusu benim tekrar kafeye gelmemi 2,85 1,18
sagliyor

Haura Kafe’nin kokusu kafede daha fazla zaman 2,88 1,19
gecirmemi sagliyor

Haura Kafe’de yiyecek/igeceklerin sunuldugu servis 3,78 1,06
malzemeleri (0rnegin cam, porselen v.b) kalitelidir

Haura Kafe’de masada kullanilan aksesuar (6rnegin 3,53 1,16
pecete, Amerikan servisi v.b) ilgi cekicidir

Haura Kafe’de masa dizeni gorsel olarak cekicidir 3,56 1,10
Haura Kafe’nin i¢ mekan renkleri guizeldir 3,81 1,05
Haura Kafe’de kullanilan renkler bende olumlu bir 3,70 1,06
imaj yaratmaktadir

Haura Kafe’de kullanilan renkler bende olumlu bir 3,69 1,07
alg1 yaratmaktadir

Gelecekte de Haura Kafe’den hizmet satin almaya 3,22 1,16
niyetliyim

Haura Kafe gelecekte gidecegim kafeler arasinda ilk 311 1,18
tercihim olacaktir

Gelecekte de Haura Kafe’den hizmet satin almayi 3,17 1,20

planltyorum

3.10.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

3.10.2.1. Giivenilirlik ve A¢iklayic1 Faktor Analizi

Giivenilirlik, bir 6l¢egin tutarli bir bigimde oOlgiilme derecesi olarak

tamimlanmaktadir (Peter, 1979). Bir test veya Olcek ne kadar guvenilir ise elde

edilen verilerde o kadar giivenilirdir (Altunisik, Coskun, Bakraktaroglu ve

Yildirim, 2007: 114). Giivenilirlik katsayis1 (Cronbach‘s Alpha) 0 ile 1 arasinda

farkl degerler almaktadir. Olgegin giivenilirlik degeri 1’e yaklastik¢a giivenirlik

artmaktadir. 0,40’1in altindaki degerler kabul gormemekle beraber Olgegin

giivenilir olmadigini ifade etmektedir. 0,40-0,60 arasi diistik, 0,60-0,80 aras1 6l¢ek

oldukga guvenilir, 0,80-1.00 ise yiiksek giivenirligi ifade etmektedir (Kalayci,

2018: 404). Arastirmada kullanilan 37 Likert tipi ifade giivenilirlik analizine tabi

tutulmus ve Cronbach‘s Alpha degeri a=0,936 olarak hesaplanmistir. Boylelikle
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arastirmada  kullanilan  Glgeklerin  yiiksek  derecede  gilivenilir  oldugu
gortulmektedir. Faktor analizi sonucuna iliskin degerler asagidaki tablo 13’de
verilmektedir.

Tablo 13

Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglar

[fade Faktor Yuki  CronbachAlf  Aciklanan
Varyans
Faktor 1: Muzik ,919 16,786

Haura Kafe’de arka planda ¢alan muzikler ,818
zevkime uygundur

Haura Kafe’de ¢alan muzikleri severim ,7192

Haura Kafe’de calan arka plan ,790
muziklerini tekrar dinlemek isterim

Arka planda bu muzikleri dinlemek Haura 770
Kafe’de gecirdigim zamani daha eglenceli

hale getirir

Her ne zaman Haura Kafe’ye gitsem bu ,769
muzikleri dinlemeyi arzu ederim

Birlikte Haura Kafe’ye gittigim ,720

kisilerinde bu miizigi duymaktan keyif

aldiginmi diistiniiyorum

Haura Kafe’ye bir sonraki gelisimde bu ,716
muzikleri duymak isterim

Haura Kafe’de otururken arka planda ,594
calan miizik kafenin imajma olumlu katki

saglar

Haura Kafede vakit gecirirken arka planda ,530
calan miizigi rahatsiz edici bulurum

Faktor 2: Koku ,906 15,968
Haura Kafe’nin kokusu benim tekrar ,809

kafeye gelmemi sagliyor

Haura Kafe’nin kokusu beni huzurlu ,804

hissettirir

Haura Kafenin kokusu beni mutlu eder 792

Haura Kafe’nin kokusu kafede daha fazla ,789

zaman gecirmemi sagliyor
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Tablo 13 (Devam)
Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglar

Haura Kafe’nin kokusu beni evimdeymis gibi ,789
hissettirir

Haura kafenin kokusu beni daha fazla satin , 783
almaye tesvik ediyor

Haura Kafe’nin kokusu beni rahatlatiyor ,704
Faktor 3: Malzeme ,904 12,071
Haura Kafe’de masa diizeni gorsel olarak 767
cekicidir

HauraKafe’nin i¢c mekan renkleri guzeldir 731
Haura Kafe’de masada kullanilan aksesuar ,715
(6rnegin pegete, Amerikan servisi v.b) ilgi

cekicidir

Haura Kafe’de kullanilan renkler bende ,684
olumlu bir imaj yaratmaktadir

Haura Kafe’de yiyecek/igeceklerin sunuldugu ,683
servis malzemeleri (0rnegin cam, porselen

v.b) kalitelidir

Haura Kafe’de kullanilan renkler bende ,676
olumlu bir alg1 yaratmaktadir

Faktor 4: Aydinlatma ,885 11,400
Haura Kafe’nin i¢ mekan 1siklandirmasi 77
tiriinleri benim i¢in daha cazip kilar

Haura Kafe’nin i¢ mekin 1siklandirmasi 75
iriinleri goriiniir kilar

Haura Kafe’de urinlerin sergilendigi alanin 731
aydimlatilmasi irliniin kalitesini
degerlendirmeme imkan tanir

Haura Kafe’nin i¢c mekan 1siklandirmasi orada ,705
daha fazla kalmam saglar

Haura Kafe’de farkli yerlerde kullanilan ,616
aydinlatmalarin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum

Haura Kafe’'nin i¢ mekan 1siklandirmasi ,483
hosuma gidiyor

Faktor 5: Doku ,818 7,480
Haura Kafe’de klimanin calisiyor olmast 770
ortamda rahat olmami saglar

Klimali kafe ortamlar1 beni rahatlatiyor ,676
Havalandirma sisteminin 1iyi olmasi Haura ,674

Kafe’yi tercih etme sebeplerimdendir
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Tablo 13 (Devam)
Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglar

Faktor 6: Satin Alma Niyeti ,890 6,173

Gelecekte de Haura Kafe’den hizmet ,818
satin almayi planliyorum

Gelecekte de Haura Kafeden hizmet satin 779
almaya niyetliyim

Haura Kafe gelecekte gidecegim kafeler ,631
arasinda ilk tercihim olacaktir

KMO:, 932 Agtklanan toplam varyans: % 69,877

Arastirmada yer alan tiim Olgekler icin AFA sonuglarina gore agiklanan
varyanslari, faktor ylkleri ve Cronbach‘s Alpha degerleri tablo seklinde
verilmistir. Elde edilen KMO degeri 0,932°dir. KMO degeri 0,70°den biiyiik
oldugu igin veri setinin uygun olduguna karar verilmistir. Analiz yapilan tim
faktore ait Cronbach alfa degerlerinin 0,80 iizeri ¢iktigindan bu faktorlerin yiiksek
giivenilirlige sahip oldugu kabul edilmistir. Bartlett’s of Sphericity (Bartlett
Kiiresellik Testi) sonucunun 0,00<0,01 olmas1 06lgegi olusturan ifadelerin
birbiriyle tutarli oldugunu gostermektedir. Agiklanan toplam varyansin da %
69,877 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Faktorleri belirlemek amaciyla yapilan
aciklayicr faktor analizinde, faktor yiik degeri 0.30 olarak belirlenmistir.

Ic mekan estetigi degiskenlerine ait faktdr analizleri sonucuna gore, i¢
mekan estetigini olusturan degiskenler, 5 faktor altinda toplanmistir. Bu 5 faktor
siras1 ile “Miizik”, “Koku”, “Malzeme”, “Isiklandirma”, “Doku”  olarak
adlandirilmigtir. Aragtirmanin gergeklestirildigi kafede renk unsurunun mekan
igerisinde c¢ok fazla yer almamasindan dolay1 tiiketiciler tarafindan ¢ok 1iyi
algilanmamistir. Bu nedenle renk unsuru malzeme unsuru ile ayni faktore diistiigi
gozlemlenmistir. ’Renk’’ ve ’Malzeme’’ unsuru tek faktor altinda ‘’Malzeme’’
olarak belirtilmistir. Bu durumda Heve Hi2 hipotezi test edilememistir.

Faktor 1, 9 degiskenden olusmaktadir. S6z konusu degiskenin faktor yiikii
en yiiksek olan degisken; ‘Haura Kafe’de arka planda c¢alan mizikler zevkime
uygundur.” degiskeni olmasi ve hizmet isletmelerinde c¢alan miizigi
vurgulamasindan dolayr bu faktor literatire uygun olarak mizik olarak
adlandirilmaktadir. Faktor 2, 7 degiskenden olusmaktadir. S6z konusu degiskenin
faktor yiikii en yiiksek olan degisken; ‘Haura Kafe’nin kokusu benim tekrar kafeye
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gelmemi saghiyor.” degiskeni olmasi ve kokuyu vurgulamasinda dolay1 bu faktor
literatlire uygun sekilde koku olarak adlandirilmaktadir. Faktor 3, 6 degiskenden
olusmaktadir. S6z konusu degiskenin faktor yiikii en yiiksek olan degisken; ‘Haura
Kafe’de masa diizeni gorsel olarak cekicidir.” degiskeni olmasi ve malzemeyi
vurgulamasindan otiiri bu faktor literatiir ile uyumlu olarak malzeme olarak
adlandirilmaktadir. Faktor 4, 6 degiskenden olusmaktadir. S6z konusu degiskenin
faktor yiikkii en yliksek olan degisken; ‘Haura Kafe’nin i¢ mekan igiklandirmasi
liriinleri benim i¢in daha cazip kilar’ degiskeni olmasi ve aydinlatmanin etkisini
vurgulamasindan otiirii bu faktor literatir ile uyumlu olarak aydinlatma olarak
adlandirilmaktadir. Faktor 5, 3 degiskenden olusmaktadir. S6z konusu degiskenin
faktor yiikii en yiiksek olan degisken; ‘Haura Kafe’de klimanin galisiyor olmasi
ortamda rahat olmami saglar.” degiskeni olmasi ve dokunun etkisini vurguladigindan
dolay1 bu faktor literatiir ile uyumlu olarak doku olarak adlandirilmaktadir. Faktér
6, 3 degiskenden olusmaktadir. S6z konusu degiskenin faktor yiikii en yliksek
olan degisken; ‘Gelecekte de Haura Kafe’den hizmet satin almay1 planliyorum.’
degiskeni olmas1 ve satin alma niyetinin etkisini vurguladigindan o&tiirii bu faktor
literatiir ile uyumlu olarak satin alma niyeti olarak adlandirilmaktadir.

Olgek sorularmin faktdr analizine tabi tutulmasi sonucunda faktor
siitunlarinin yakin deger almasi sonucunda, sorular analizden ¢ikarilarak faktor
analizinin tekrarlanmasi1 gerekmektedir (Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2011: 81-87).
Aragtirmada yapilan faktor analizi sonucunda faktor siitunlarinin birbirine yakin
olmadig1 gézlemlenmis bu nedenle hicbir soru analizden ¢ikarilmamistir. Aract
degisken i¢in faktor analizi sonuglar1 Tablo 14’de gosterildigi gibidir.

Tablo 14
Miisteri Memnuniyetine Ait Faktor Analizi Sonugclari

Ifade Faktor Yk Cronbach Alfa
Faktor 1: Miisteri Memnuniyeti ,894
Haura Kafe’den aldigim hizmetin akillica ,939

bir tercih oldugunu diisiiniiyorum

Haura Kafe’den hizmet satin aldigimda ,930
dogru olani yaptigimi diisiiniiyorum

Haura Kafe’de beklenilen hizmet igin ,855
gerekli olan her sey mevcuttur

KMO: ,707
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Modelde araci degisken olan miisteri memnuniyeti igin faktor yiikleri
yukaridaki Tablo 14‘te yer almaktadir. AFA degerleri incelendiginde Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) test sonucu 0,707>0,70 oldugundan dolay1 veri setinin
analiz i¢in uygun olduguna goriilmektedir. Bartlett‘s Test of Sphericity (Bartlett
Kiresellik Testi) sonucunun 0,00<0,01 olmasi o6lgegi olusturan ifadelerin
birbirleriyle tutarli oldugunu gostermektedir.

Arastirmada yer alan ifadelerin faktor yiikleri incelendiginde hepsinin
0,70’in tizerinde oldugu goriilmektedir. Modelde kullanilan araci degisken miisteri
memnuniyeti i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucu Cronbach‘s Alpha degeri
0=0,894 elde edilmistir. Bu sonuca gore miisteri memnuniyet dlgeginin yiliksek

giivenilirlige sahip oldugu gbzlemlenmistir.

3.10.2.2. Yapisal Esitlik Modeli Analizi

Gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki iliskinin test edilmesinde YEM
kullanilmaktadir (Yiicenur, Demirel, Ceylan ve Demirel, 2011). YEM’de gizil
degisken olarak da tanimlanan ortiik degiskenler dogrudan gozlenememektedir.
Bu nedenle aragtirmaci Ortiikk degiskeni, temsil ettigi diisiiniilen davranis
terimleriyle tanimlamalidir. Boylelikle gozlemlenebilir degiskene bagli olan
gozlemlenemeyen degiskenin 6l¢iimii yapilabilmektedir (Byrn, 2009: 4).

Arastirmanin bundan sonraki kisminda her bir 6l¢ege ait uyum iyiligi
Olgekleri, dogrulayict faktor analizi ve gerektigi takdirde analizlere ait
modifikasyonlara bakilmistir. Yapilan analiz sonrasi elde edilen sonuglarin hangi
Ol¢iide uyum gosterdigine dair uyum 1iyiligi degerleri araligmin bilinmesi
gerektiginden bu araliklara ait literatlr incelemesi yapilarak Tablo

15hazirlanmustir.
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Tablo 15

Uyum lyiligi Degerleri Igin Araliklar (Dollvd., 1994:456; Mishra ve Datta, 2011: 4)

Olgutler Uyum lyiligi Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 0<y2/df <2 2<y2/df <5
GFI ,90< GFI <1 ,80< GFI <1
RMSEA 0<RMSEA <,05 0<RMSEA <,08
CFlI J97< CFI<1 ,90< CFI <1
TLI J95< TLI <1 90<TLI<1
AGFI ,90< AGFI <1 ,80 < AGFI <1
1. Model galistirildiginda muzik7 (MZK7) Standardize Regresyon Katsay1

degeri 0.429 ¢ikmstir. Onerilen bu degiskenin ¢ikarilmasidir.

. MZK7 degeri ¢ikarilip model tekrardan calistirilmistir. Koku6’ nin

Koku5 ve Koku7 ile yiiksek oradan iliskili oldugu belirlenmis ve koku6

sorusu arastirmadan ¢ikarilmastir.

. Model tekrardan g¢alistirildigindan mizikl (MZK1) ve muzik2

(MZK2)’nin iliskide oldugu belirtilmis ve degerler arasina Kovaryans
eklenmistir.
Once koku5 ile koku7 arasina sonra malzeme5 ve malzeme6 arasina

kovaryans eklenmistir.
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Tablo 16

Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olctler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 2,655 2<y2/df <5

GFI 0,82 ,80< GFI <1
RMSEA 0,065 0<RMSEA <,08
CFlI 0,917 ,90< CFI <1

TLI 0,908 ,90< TLI<I
AGFI 0,788 ,80 < AGFI<I

Cikan sonuglara gore kurgulanan yapisal modelin iyi bir uyum sergiledigi
gorilmektedir. Cikan bu sonuglar beraber degerlendirildiginde DFA sonrasinda

yapisal modele yol analizi yapilabilecegi sonucu ortaya ¢ikmistir.

3.10.2.3. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmada kullanilan yapisal model bir biitiin olarak degerlendirilmis ve
degiskenlere uygulanan AFA ve DFA sonucunda modelde sorun yaratan ifadeler
cikartlmistir. Bir sonraki asamada ise Olceklerin giivenilirlikleri test edilerek
dogrulanmistir. Daha sonra yapisal modelde yer alan degiskenler aras1 kurulan
iliskiler test edilmistir. Arastirmanin hipotezlerinde yer alan:

1. I¢ mekan estetigini olusturan miizik algist,

2. I¢ mekan estetigini olusturan 1s1klandirma algist,

3. I¢ mekan estetigini olusturan doku algist,

4. I¢ mekan estetigini olusturan koku algis1,

5. I¢ mekan estetigini olusturan malzeme algis1, satin alma niyeti iizerinde
etkilidir ifadelerini 6lgmek i¢in bagimli degiskenler ile bagimsiz degiskenler
modele dahil edilerek DFA yapilmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin yer
aldig1 modele ait DFA uyum iyiligi degerleri de Tablo 17de gosterilmektedir.
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Tablo 17

Araci Degisken Olmayan Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olcitler Sonuclar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 2,785 2<y2/df <5

GFI 0,826 ,80< GFI <1
RMSEA 0,068 0< RMSEA <,08
CFl 0,916 L90< CFI <1

TLI 0,906 L90< TLI<1
AGFI 0,793 ,80 < AGFI <1

Yapisal modele ait uyum iyiligi degerleri incelendiginde tim degerlerin
istenen aralikta oldugu ve modelin iyi bir uyum sergiledigi goriilmektedir.

Tablo 18

Standartlastirilmis Dogrudan Etkiler — Araci Degisken Olmayan Model

Degiskenler Arasi Standartlastirilmis Etki Katsiy1 p(1)
(B1)

Niyet <--- Mizik ,168 (0,005)
Niyet <---Aydinlatma ,029 (0,746)
Niyet <--- Koku ,358 (0,001)
Niyet <--- Malzeme ,298 (0,001)
Niyet <--- Doku ,035 (0,656)
P<0.05,

Bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasindaki dogrudan etki
Tablo 18°de gosterildigi gibidir. Miizik, koku ve malzemenin satin alma niyeti
tizerine etkili olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 18‘ye go6re Hi’den Hs‘e kadar olan hipotezler hakkinda
degerlendirme yapilabilir. P degerleri esasa alinarak bagimli degiskenin bagimsiz
degisken {izerindeki etkisi hakkindaki degerlendirilerek Tablo 19°da

gosterilmektedir.
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Tablo 19

Arastirma Hipotez Sonuglart I

Hipotez Icerik Sonug

Ic mekan estetigini olusturan miizik algis1 satmn alma niyeti

Hi izerinde etkilidir. Kabul
Ic mekan estetigini olusturan aydinlatma algisi satin alma

H, A - Red
niyeti Gzerinde etkilidir.
Ic mekan estetigini olusturan doku algisi satin alma niyeti

Hs L e Red
uzerinde etkilidir.

Ha {g rr}ekan estetigini olusturan koku algist satin alma niyeti Kabul
uzerinde etkilidir.

Hs I¢c mekan estetigini olusturan malzeme algis1 satin alma niyeti Kabul

Uzerinde etkilidir.

Miisteri memnuniyetinin i¢ mekan estetigi ve satin alma niyeti arasinda
aracilik roliinii test etmek i¢in Baron ve Kenny (1986) tarafindan kabul edilen
aracilik analizi yontemde kullanilmistir.

1- Bagimsiz degisken araci degiskeni istatistiki olarak anlamli sekilde
etkilemeli,

2- Araci degisken bagimli degiskeni istatistiki olarak anlamli bir diizeyde
etkilemeli,

3- Bagimsiz degisken ve araci degisken birlikte analize dahil edildiginde
bagimsiz degiskenin bagiml degisken iizerine etkisi azaliyorsa kismi araciliktan,
bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerine anlamli bir etkisi yoksa araci
degisken tam araci oldugu sdylenir (Baron ve Kenny, 1986).

Modele araci degisken eklendiginde degiskenler arasindaki iliski Tablo
20'de gosterilmektedir. Araci degisken olmadan calistirilan modelde bagimli
degisken ile anlamli bir iliskisi olmayan bagimsiz degiskenlerin, Baron ve Kenny
(1986) yonteminin kosulunu saglamadiklar1 i¢in araci degisken dahil edildikten
sonra elde edilen sonuglar1 dikkate alinmamistir. Bundan dolayr Tablo 18‘de
anlamli ¢ikan ifadeler; Miizik, koku ve malzeme i¢in hem araci degisken ile

iligkileri hem de kokunun satin alma niyeti ile iligkileri dikkate alinmistir.
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Tablo 20

Standartlastirilmis Dogrudan Etkiler — Aract Degiskenli Model

Degiskenler Arasi Standartlastirilmis Etki Katsiy1 p(2)
(B2)
Memnuniyet<--- Muzik 0,120 (0,034)
Memnuniyet<--- Koku 0,228 (0,001)
Memnuniyet<--- Malzeme 0,380 (0,001)
Niyet <---Memnuniyet 0,697 (0,001)
Niyet <--- Mizik 0,084 (0,087)
Niyet <--- Malzeme 0,033 (0,639)
Niyet <--- Koku 0,199 (0,001)
P<0.05,

Modele Araci degisken olarak memnuniyet eklendiginde p degeri kontrol
edilmistir. Miizik, koku ve malzemenin araci degisken iizerine etkili oldugu
goriilmektedir. Baron ve Kenny (1986) tarafindan 6nerilen yontemin sartlarindan
ilki yerine gelmistir.  Ikinci sart olarak araci degiskendeki degismenin
(memnuniyetteki degisim), bagimli de§iskende (satin alma niyeti) degisime neden
olmasi gerekir. Bu iligkide ki p degeri sonucu memnuniyetin niyet {izerine etkili
oldugu goriilmektedir. Modele miisteri memnuniyeti degisken olarak dahil
edildiginde, miizik ve malzeme satin alma niyeti {lizerine anlamli etkisini
kaybetmektedir. Kokunun satin alma niyeti {izerine etkisinin devam ettigi
goriilmektedir. Miisteri memnuniyetinin degigskenler arasinda aracilik ettigi
sOylenebilir.

Tablo 21

Standartlastirilmis Dolayli Etkiler — Arac1 Degiskenli Model

Degiskenler Arasi Standartlastirilmis p(3)
Etki Katsiy1 (B3)

Niyet <--- Miizik 0,083 (0,068)

Niyet <--- Malzeme 0,265 (0,004)

Niyet <--- Koku 0,159 (0,003)

P<0.05, Araci Degisken: Miisteri memnuniyeti
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Tablo 21’de miizik, malzeme ve kokunun miisteri memnuniyeti aracilig
ile satin alma niyeti tizerine dolayli etkisi goriilmektedir. Baron ve Kenn’ e gore
memnuniyet mizik ve niyet arasinda araci degisken 6zelligi géstermesine ragmen
Standartlastirilmis Dolayli Etkilerdeki p degeri 0,05 den biiyiikk oldugundan
anlaml etkiye sahip degildir. Bu sebep ile memnuniyetin miizik ve niyet arasinda
araciligindan s6z edemeyiz.

Aract degisken modele dahil edildiginde bagimsiz degiskenin, bagiml
degisken tizerine etkisi azalmali veya ortadan kalkmalidir. Bu durum tablo 22’de
gosterilmektedir.

Tablo 22

Arac1 Degisken Olmayan Model (1) ile Araci Degisken Olan Model (2) Karsilagtirilmasi

Standartlastirilmis  Standartlagtirilmis

Degigkenler Arast i oty (B1)  Etki Katsiyn (p2)  PLD - P(2) Sonug
. Kism
Niyet <--- Koku 358 199 (0,001) (0,001) ">
Niyet<--Malzeme 298 033 (0,001) (0,639) | 2™
' ' ’ ' Araci

Araci degigken etkisinden sonra kokunun satin alma niyeti {izerine anlaml
etkisi devam etmekte ve azalmaktadir. Boylelikle miisteri memnuniyeti koku ile
satin alma niyeti iizerine kismi araci degisken oldugundan bahsedebiliriz.

Malzeme ile satin alma niyeti arasindaki anlamli etki miisteri
memnuniyetinin aract degisken olarak modele dahil edilmesiyle birlikte anlaml
etkisini kaybetmektedir. Boylelikle miisteri memnuniyetinin malzeme ile satin
alma niyetine tam etkisi oldugundan s6z edebiliriz.

Modele gore, modelde yer alan degiskenler arasindaki dolayli, dogrudan

ve toplam etkiler tablo 23’de gosterildigi gibidir.
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Tablo 23

Modele ait Standardize Dolayli, Dogrudan ve Toplam Etkiler

St. Dolayli St. Dogrudan Etkiler St. Toplam Etki
Etkiler
Niyet Niyet Memnuniyet Niyet Memnuniyet
Koku 0,159 ,199 0,228 0,358 0,228
Malzeme 0,265 ,033 0,380 0,298 0,380
Memnuniyet 0,697 0,697

Kokunun satin alma niyetindeki etkisi malzemeye gore daha fazladir.
Dolayli etkiler incelendiginde miisteri memnuniyet araciligr ile satin alma
niyetinde etkili olan degisken ise malzeme olarak gozlemlenmistir.

Hs ve Ho hipotezleri Baron ve Kenny (1986) 6nerdigi yontemin sartlarini
yerine getirmedigi i¢in Ret edilmislerdir. Araci degiskenler ile ilgili hipotez
sonuglar1 Tablo 24’te oldugu gibidir.

Tablo 24

Arastirma Hipotez Sonuglari 11

Hipotez igerik Sonug

H- Ic mekan estetifini olusturan miizik algisi, miisteri Red
memnuniyet araciligiyla satin alma niyeti lizerinde etkilidir.

Hs Ic mekan estetigini olusturan aydmlatma algisi, miisteri Red
memnuniyet araciligryla satin alma niyeti lizerinde etkilidir.

Ho I¢ mekan estetigini olusturan doku algisi, miisteri memnuniyet Red
aracilifiyla satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Haio I¢ mekan estetigini olusturan koku algisi, miisteri memnuniyet Kabul
aracilifiyla satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Hi1 Ic mekan estetigini olusturan malzeme algis;, miisteri Kabul
memnuniyet araciligiyla satin alma niyeti lizerinde etkilidir.

His Miisteri memnuniyeti satin alma niyeti Gzerinde etkilidir. Kabul
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3.10.3. Gruplar Arasi Fark Testleri

3.10.3.1. Cinsiyet Degiskeninin Satin Alma Niyeti Etkisi Uzerine Fark

Testleri

T-testi yorumlamasi iki asamali olarak yapilmaktadir. ilk asamada Levene
testi araciligi ile varyanslarin homojen olup olmadiklarma bakilirken, ikinci
asamada Levene testi sonucu belirlenen varyanslarin birbirine esit ya da farklh
olmas1 durumuna gore t degerine ait anlamlilik diizeyine bakilmaktadir. Bagimsiz
iki 0rnek t-testi, birbirinden bagimsiz iki 6rneklem grup arasinda farkliliklari
aragtirmaya yonelik kullanilan istatistiksel analiz teknigidir (Kalayci, 2018: 74).

Kadimn-erkek miisterilerin, satin alma niyetine iliskin goriisleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini test etmek icin bagimsiz iki
ornek t testi uygulanmustir.

Tablo 25

Cinsiyete Gore Satin Alma Niyeti Bagimsiz iki Grup T-Testi

Levens’in Varyans  Ortalamalarin homojenligi
Homojenligi Testi icin t- testi

Serbestlik
F p t Derecesi p(2-tailed)
Satin Varyanslqr quojen 398 529 3,017 388 003
Alma Kabul Edlldlgmde_ ' ' e '
Niyeti Varyanslar Homojen
Kabul Edilmediginde 325,853 003

Analiz sonucuna gore “Grup varyanslart homojendir” hipotezi kabul
edilmistir (sig=0,529>0.05). Grup varyanslar1 homojen ¢iktig1 igin t testinin
degerlendirilmesinde grup varyanslari homojen satirinda bulunan degerlere
bakilir. Buna gore satin alma niyeti cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Bagka
bir deyisle kadin ve erkek miisterilerin goriisii, satin alma niyeti agisindan farklilik

gostermektedir (sig=0.003<0.05).
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3.10.3.2.Medeni Durumun Satin Alma Niyeti Etkisi Uzerine Fark

Testleri

Farkli medeni duruma sahip miisterilerin, satin alma niyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek i¢in bagimsiz

ornekler t-testi uygulanmistir.
Tablo 26

Medeni Durum Gore Satin Alma Niyeti Bagimsiz Iki Grup T-Testi

Levens’inVaryans  Ortalamalarin homojenligi
Homojenligi Testi  icin t- testi

Serbestlik
F p t Derecesi p(2-tailed)
Varyanslar Homojen ,001
iﬁ‘&‘; Kabul Edildiginde =~ 1215 271 3325 388
Niyeti Varyanslar Homojen

Kabul Edilmediginde 3,304 53,673 001

Analiz sonucunda “Grup varyanslari homojendir” hipotezi kabul
edilmigtir. (sig=0.271>0.05). Grup varyanslari homojen oldugu i¢in t testinin
degerlendirilmesi grup varyanslari homojen satirindaki degerlere bakilarak
yapilmigtir. Buna gbre satin alma niyeti medeni duruma gore farklilik
gostermektedir. Baska bir deyisle evli ve bekarin goriisleri, satin alma niyeti

acisindan farklilik gostermektedir (sig=0.001<0.05).

3.10.3.3. Egitim Diizeyinin Satin Alma Niyeti Etkisi Uzerine Fark

Testleri

Egitim diizeyleri degiskeninin grup sayisi 2’den fazla (grup sayisi=5)
oldugu i¢in grup ortalamalarmin satin alma niyeti ilizerindeki fark testi igin
Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir.

Varyans Analizi (ANOVA), ikiden fazla bagimsiz grup ortalamasi
arasindaki farkin anlamli olup olmadigin1 gosteren istatistiksel bir analiz
yontemidir (Islamoglu ve Alniagik, 2016: 316). Anova testine gecilmeden dnce

grup varyanslari homojenligi testi i¢in Levene uygulanmistir.
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Tablo 27

Satin Alma Niyeti igin Egitim Diizeyleri Varyanslarmin Homojenligi Testi

Niyet

Serbestlik Serbestlik P
Levene Statistic Derecesil Derecesi2
486 4 385 0,746

Egitim diizeyi degiskeni i¢in grup varyanslart homojen Ozellik
gostermektedir (sig=0,746>0.05). Grup varyanslar1 homojen 6zellik gosterdigi
icin grup ortalamalari fark testi i¢in F testi uygulanmaistir.

Tablo 28

Satin Alma Niyeti i¢cin Egitim Diizeyi Fark Testi — Anova

Niyet
Karelerin Serbestlik  Ortalama Kareleri F P
Toplam1 Derecesi
Gruplar Arasi 3,710 4 0,927 0,806 0,522
Grup I¢i 443,123 385 1,151
Total 446,832 389

Yapilan ANOVA Analizi sonucunda “Satin alma niyeti egitim
diizeylerine gore farklilik gostermektedir” hipotezi reddedilmistir. Bir baska
deyisle satin alma niyeti iizerinde egitim dilizeylerinin Onemi yoktur

(sig=0,522>0.05).

3.10.3.4. Yas Degiskeninin Satin Alma Niyeti Etkisi Uzerine Fark

Testleri

Yas degiskeni grup sayis1 2°den fazla (grup sayisi=3) oldugu icin grup
ortalamasinin satin alma niyeti Uzerindeki fark testi icin ANOVA uygulanmuistir.
Varyans analizi testi yapmadan Once grup varyanslarinin homojenligine bakmak

icin Levene Testi uygulanmistir.
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Tablo 29

Satm Alma Niyeti I¢in Yas Gruplar1 Varyanslarinin Homojenligi Testi
Niyet

Serbestlik Serbestlik p.
Levene Statistic Derecesil Derecesi2
,007 2 387 0,993

Tablo 29°de belirtilen sonuglara gore yas degiskeni i¢in grup varyanslari
homojendir (0,993>0.05). Grup varyanslar1 homojen 6zellik gosterdigi i¢in grup
ortalamalari fark testi i¢in F testi uygulanmistir.

Tablo 30

Satin Alma Niyeti icin Yas Gruplar1 Fark Testi — Anova

Niyet
Karelerin Serbestlik Ortalama Kareleri F p
Toplami1 Derecesi
Gruplar Arast 12,372 2 6,186 5,510 0,004
Grup Ici 434,461 387 1,123
Total 446,832 389

Yapilan Varyans Analizi sonucunda “Satin alma niyeti yas gruplarina gore

farklilik gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir (sig=0.004<0.05).

3.10.3.5. Gelir Diizeyi Degiskeninin Satin Alma Niyeti Etkisi Uzerine

Fark Testleri

Gelir diizeyi grup sayist 2’den fazla (grup=6) oldugu igin grup
ortalamalarinin satin alma niyeti lizerindeki fark testi icin ANOVA uygulanmuistir.
Varyans analizi testi yapmadan 6nce grup varyanslarinin homojenligine bakmak
icin Levene Testi uygulanmistir.

Tablo 31

Satm Alma Niyeti I¢in Gelir Varyanslarinin Homojenligi Testi

Niyet

Serbestlik Serbestlik p.
Levene Statistic Derecesil Derecesi2
1,540 5 384 0,176
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Tablo 31°de belirtilen sonuglara gore gelir degiskeni igin grup varyanslari
homojendir (sig=0.176>0.05). Grup varyanslart homojen oldugu i¢in grup
ortalamalari fark testi i¢in F testi uygulanmistir.

Tablo 32

Satin Alma Niyeti i¢in Gelir Fark Testi — Anova

Niyet
Karelerin Serbestlik  Ortalama Kareleri F P
Toplami1 Derecesi
Gruplar Arasi 13,562 5 2,712 2,404 0,036
Grup Ici 433,271 387 1,128
Total 446,832 389

Yapilan ANOVA Analizi sonucunda “Satin alma niyeti gelir
diizeylerine gore farkliik gdstermektedir” hipotezi kabul edilmistir

(sig=0,036<0.05).

3.10.3.6. Meslek Degiskeninin Satin Alma Niyeti Etkisi Uzerine

Fark Testleri

Meslek grup sayist 2’den fazla (grup=9) oldugu i¢in grup
ortalamalarinin satin alma niyeti lizerindeki fark testi icin ANOVA uygulanmuistir.
Varyans analizi testi yapmadan once grup varyanslarinin homojenligine bakmak
icin Levene Testi uygulanmistir.
Tablo 33

Satin Alma Niyeti icin Meslek Varyanslarinin Homojenligi Testi

Niyet

Serbestlik Serbestlik p.
Levene Statistic Derecesil Derecesi2
1,550 7 382 0,149

Tablo 33’de belirtilen sonuclara gore meslek degiskeni igin grup
varyanslart homojendir (sig=0.149>0.05). Grup varyanslart homojen oldugu i¢in

grup ortalamalar fark testi i¢in F testi uygulanmistir.
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Tablo 34

Satin Alma Niyeti i¢in Meslek Fark Testi — Anova

Niyet
Karelerin Serbestlik  Ortalama Kareleri F P
Toplami1 Derecesi
Gruplar Arast 16,851 7 2,407 2,139 0,039
Grup I¢i 429,981 382 1,126
Total 446,832 389

Yapilan ANOVA Analizi sonucunda “Satin alma niyeti gelir

diizeylerine gore farklililk  gdstermektedir” hipotezi kabul edilmistir

(sig=0,039<0.05).
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SONUC

Yapilan bu arastirma, hizmet isletmelerinde i¢ mekan estetiginin satin
alma niyeti Gzerine etkisi ve miisteri memnuniyetinin i¢ mekan estetigi ile satin
alma niyetine aracilik etkisini arastirmak amaciyla yapilmistir. I¢ mekan estetik
unsurlar1 olarak; miizik, aydinlatma, doku, koku, malzeme ve renk degiskenleri
ele alinirken araci degisken olarak da miisteri memnuniyeti degiskeni yer almistir.
Bu dogrultuda Rize ilinde faaliyet gosteren bir kafeden hizmet alan miisterilere
anket yapilarak bu misterilerin i¢ mekan estetik unsurlarinin satin alma
niyetlerine etkisi ¢esitli hipotezler kurularak incelenmis ve elde edilen sonuglara
gore bulgular degerlendirilmistir.

Aragtirma sonuglarma gore, anket caligmasina katilanlarin ¢cogunlugu %
61,5 oran ile kadinlardan olugsmaktadir. Katilimcilarin yas grubuna bakildiginda
%77,2 oraninda ¢ogunlugu 18-25 yas aras1 miisteriler olusturmaktadir. Medeni
durumlarina  bakildiginda  %89,0 orant ile bekérlardan olusmaktadir.
Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda ise, % 43,1 oraninda lise ve dengi
mezunundan olusurken, %36,7 oraninda lisans mezunu katilimcidan olugsmaktadir.
Ayrica gelir gruplarina bakildiginda ¢ogunlugun %39,0 ile S00TL ve alt1 TL gelir
diizeyinde toplandigi goriilmektedir. Son olarak katilimcilarin mesleklerine
bakildiginda ise %66,2 orani ile 6grencilerden ve %13,6 orani ile kamu sektorii
calisanlarindan olustugu goriilmektedir.

Aragtirmada, miisterilerin kafe se¢ciminde i¢c mekan estetik unsurlarina ne
Olclide katildiklar1 5°1i Likert tipi ol¢ek ile Ol¢lilmeye calisilmistir. 1 rakama,
“kesinlikle katilmiyorum” wu, 2 rakami “katilmiyorum” u, 3 rakami “ne
katiliyorum ne katilmiyorum™ u, 4 rakami “katiliyorum” u ve 5 rakami “kesinlikle
katiliyorum” u temsil etmektedir. Aragtirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik
analizi ile Cronbach Alfa katsayis1 hesaplanmis ve dlgegin giivenilir (Cronbach
Alpha .942) oldugu belirlenmistir. Anket calismasina katilanlarin miizik, koku ve
malzeme unsurlarma satin alma niyeti siirecinde 6nem verdikleri sonucuna

ulastlmistir.
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Satin alma niyeti ile i¢ mekan estetik unsurlar1 arasinda yapilan analizler
sonucunda miizigin satin alma niyeti iizerine etkili oldugu sonucu elde edilmistir.
Bu sonuglar literatiirle benzerlik gostermektedir. Morrin vd. (2007) yaptiklar
caligmada; hizmet isletmelerinde arka planda ¢alan miizigin satin alma niyetini
etkilediginden bahsetmistir. Ayni sekilde Caldwell ve Hibbert (1999) tarafindan
yapilan c¢aligmada da; restoranda miisterilere dinletilen miizigin satin alma
davraniglart iizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Hizmet isletmelerinde ig
mekanda c¢alinan miizigin, tiiketiciler tarafindan satin alma siirecinde etkili bir
unsur olarak goriilmesi, isletmeler icin dikkate alinmasi gereken bir durum oldugu
yapilan c¢alismalar sonucunda gézlemlenmistir.

Hizmet isletmelerinde i¢ mekanda kullanilan koku unsurunun satin alma
tizerine etkili oldugundan bahsedilmektedir. Anggie ve Haryanto (2011) yapmis
olduklari ¢alismada magaza icerisinde kullanilan kokunun satin alma niyeti
olusturdugunu belirtmislerdir.  Isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimni
karsilarken onlarin begendigi kokunun mekan igerisinde kullanilmasi gerektigi
diistiniilmektedir. Arastirmanin Koku ile ilgili sonuglar1 da Anggie ve Haryanto
(2011) calismasiyla benzerlik gdstermektedir.

Malzeme ve satin alma niyeti arasinda yapilan analizler sonucunda,
malzemenin satin alma niyeti lizerine etkili oldugu goriilmektedir. Cikan sonuglar
literatiirle de benzerlik gostermektedir. Ryu ve Jang (2008) yaptiklar1 ¢alismada
restorandaki fiziksel yemek ortami faktorlerinin algilanan kaliteye etkisini
Olgmiigler ve sonuclarin anlamli ¢iktig1 goriilmiistiir. Benzer sekilde Ryu ve Jang
(2002) yapmis olduklar1 calismada da esyalarin estetigi ve yemek ortaminin
tiikketicilerin satin alma niyetini etkiledigi belirtilmistir.

Hizmet isletmelerinin tasariminda kullanilan 1siklandirma da i¢ mekan
estetik unsur kapsaminda incelenen bir diger faktordiir. Arastirmada i¢ mekan
tasariminda kullanilan 1s1iklandirma unsurunun satin alma niyeti iizerine etkisinin
olmadigr goriilmektedir. Isiklandirma faktoriiniin satin alma niyeti {izerine
etkisinin ¢ikmamasi literatiirdeki ¢alismalarla ayni sonucu vermemektedir.
Hussain ve Ali (2015) yapmis olduklar1 ¢alismada magaza igerisinde kullanilan

1siklandirmanin satin alimlar iizerindeki etkisinin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.
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Doku ve satin alma niyeti arasinda yapilan analizler sonucunda, doku
faktoriinilin satin alma niyeti tizerine etkili olmadigi goriilmektedir. Cikan sonuglar
literatiirle benzerlik gostermektedir. Hussain ve Ali (2015) yaptiklar1 ¢alismada
sicakligin aligveris yaparken satin alma niyetini etkilemedigi belirtilmistir.

Aragtirmada 6nemli olan bir diger konu ise miisteri memnuniyetinin i¢
mekan estetik unsurlar ile satin alma niyetine aracilik etkisinin olup olmadigidir.
Ic mekan estetik unsurlarindan miizik, 1siklandirma ve dokunun satin alma niyeti
ile anlaml bir iligkisi olmadig1 i¢in aracilik etkisi sartlarini yerine getirmedikleri
gorilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda memnuniyet miizik ve niyet arasinda araci
degisken 0Ozelligi gostermesine ragmen Standartlastirilmis Dolayli Etkilerdeki p
degeri 0,05 den biiyiik oldugundan anlamli etkiye sahip degildir. Bu sebep ile
memnuniyetin muzik ve niyet arasinda araciligindan s6z edilememektedir. Ancak
misteri memnuniyetinin koku faktorii ile satin alma niyeti arasinda aracilik
yaptig1 goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti aracit oldugunda koku faktorii ile
satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski devam etmekte ve bu iliski katsayisi
azalmaktadir. Boylece miisteri memnuniyeti koku faktorii ile satin alma niyeti
arasinda kismi aract olmaktadir. Mekan igerisinde kullanilan koku unsuru
miisteriler lizerinde memnuniyet olusturmakta bu durumda satin alma niyetini
etkilemektedir. Malzeme ile satin alma niyeti arasindaki anlamli etki miisteri
memnuniyetinin araci degisken olarak modele dahil edilmesiyle birlikte anlamli
etkisini kaybetmektedir. Boylelikle miisteri memnuniyetinin malzeme ile satin
alma niyetine tam etkisi oldugundan s6z edebiliriz.

Bu aragtirmanin sonuclarina gore farkli cinsiyete sahip miisterilerin satin
alma niyeti tlizerinde anlamh bir farkliligin oldugu sonucuna varilmistir. Farkli
medeni duruma sahip miisteriler arasinda yapilan fark testleri sonuglarina gore
satin alma niyeti lizerinde anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu farklilik
bekar miisterilerden kaynaklanmaktadir. Nedeni olarak bekar miisterilerin bu tarz
mekanlar1 evli miisterilere gore daha fazla tercih etmesinden kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Egitim diizeyinin satin alma niyetine gore farklilik gosterip
gostermedigi analiz edildiginde, egitim diizeyinin satin alma niyeti {izerinde

herhangi bir farklilhigin olmadigi goriilmiistiir. Fakat farkli yas grubundaki
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katilimcilarin, satin alma niyeti acisindan farklilik gosterdigi sonucuna
ulagilmistir. Satin alma niyetinin farkli gelir diizeyine sahip miisteriler arasinda
farklilik gosterip gostermedigi analiz edildiginde de farkliligin oldugu sonucuna
varilmistir. Son olarak satin alma niyetinin meslekler arasinda farklilik gosterip
gostermedigi analiz edilmis ve farkliligin oldugu sonucuna varilmistir.

Hizmet isletmelerinde i¢ mekan estetiginin satin alma niyetine etkisi ve
misteri memnuniyeti araciligi {izerine yapilan bu arastirmada, muzik, koku ve
malzeme tiiketiciler tarafindan 6nemli bulunmustur. Miisteri memnuniyetinin de
koku ve malzeme ile satin alma niyeti arasinda aract oldugu sonucuna ulagilmistir.
Bu nedenle hizmet isletmesi sahipleri i¢ mekan tasariminda mizik, malzeme ve
koku unsurlarin1 géz Oniinde bulundurmalar1 gerektigi yapilan arastirma
sonucunda gorilmektedir.

Bu arastirma Rize’de faaliyet gOsteren bir kafe Gzerinde
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin ¢ogunlukla kadin, geng
yas grubu, medeni durumu bekar, 6grenci ve diisiik gelire sahip miisterilerden
olustugu gozlemlenmistir. Arastirmanin yapildigi isletmenin hedef Kkitlesi
katilimcilarin  demografik o6zellikleri ile benzer sekilde ise koku, miizik ve
malzeme unsuru gelistirilerek tliketiciye sunulabilir. Ancak arastirmanin
gerceklestirildigi isletmenin hedef kitlesi yiksek gelir diizeyine sahip Ust diizey
miisteriler ise gelecekte bununla ilgili yeni bir calisma yapilabilir.

Gelecekteki galismalarda 6rnekleme alinan kafe sayisi artirilarak birbirleri
arasinda karsilagtirmalar yapilabilir. Arastirmada i¢ mekan estetik unsurlarinin
satin alma niyeti iizerine etkisi incelenmektedir, gelecekteki ¢alismalarda ise i¢
mekan estetik tasarimin miisteri sadakati iizerine etkisi 6lgebilir. Uygulama daha
spesifik bir sekilde belirli magaza c¢esitleri (zincir magaza, supermarket

magazalari, hipermarket magazalari, restoranlar vb.) iizerinde gerceklestirilebilir.
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Ek-1: Anket Sorulari

Degerli Katilmel,

Recep Tayyip Erdogan Universitesi biinyesinde, Dr. Ogr. Uyesi Abdiilkadir

Oztiirk danismanliginda yiiriitiilen bu anket hizmet isletmelerinde i¢ mekan estetiginin

etkisini belirlemek iizere Yiiksek Lisans tezinde kullanilacaktir. Ankette vereceginiz

cevaplar yalniz bu aragtirmanin amacina uygun olarak kullanilacak, arastirma sonuglari

higbir kisi ya da kuruma verilmeyecektir.

Elif Sahin
Recep Tayyip Erdogan Universitesi

Haura Kafe ile ilgili “’Ic Mekan Estetigini Olgmeye Yo6nelik §
Yargilardan ¢’ size en uygun ifadeyi isaretleyiniz. § § § sl g £
22 | 2E| 5|28
vold 22| J 29
1 Haura Kafe’de ¢alan muzikleri severim
2 Haura Kafe’de arka planda calan mizikler zevkime
uygundur
3 Haura Kafe’de calan arka plan muiziklerini tekrar
dinlemek isterim
4 Her ne zaman Haura Kafe’ye gitsem bu miuzikleri
dinlemeyi arzu ederim
5 Arka planda bu mizikleri dinlemek Haura Kafe’de
gecirdigim zamani daha eglenceli hale getirir
6 Birlikte Haura Kafe’ye gittigim kisilerinde bu miizigi
duymaktan keyif aldigimi diigtiniiyorum
7 Haura Kafe’de vakit gecirirken arka planda ¢alan miizigi
rahatsiz edici bulurum
8 Haura Kafe’de vakit gegirirken arka planda galan muzik
kafenin imajina olumlu katki saglar
9 Haura Kafe’ye bir sonraki gelisimde bu miizikleri
duymak isterim
10 | Haura Kafe’nin i¢ mekéan 1siklandirmasi hosuma gidiyor
11 | Haura Kafe’nin i¢ mekan 1siklandirmasi orada daha fazla
kalmami saglar
12 | Haura Kafe’nin i¢ mekan 1giklandirmasi triinleri benim

i¢in daha cazip kilar
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13 | Haura Kafe’nin i¢ mekan 1siklandirmasi triinleri
goriiniir kilar

14 | Haura Kafe’de  dirlinlerin  sergilendigi  alanin
aydinlatilmas: iiriiniin kalitesini degerlendirmeme imkéan
tanir

15 | Haura Kafe’de farkli yerlerde kullanilan aydinlatmalarin
o6nemli oldugunu diisiinityorum

16 | Haura Kafe’de klimanin ¢alisiyor olmasi ortamda rahat
olmam saglar

17 | Haura Kafe’nin klimali ortami beni rahatlatiyor

18 | Havalandirma sisteminin iyi olmasi1 Haura Kafe’yi tercih
etme sebeplerimdendir

19 | Haura Kafe’nin kokusu beni rahatlatiyor

20 | Haura Kafe’nin kokusu beni evimdeymis gibi hissettirir

21 | Haura Kafe’nin kokusu beni huzurlu hissettirir

22 | Haura Kafenin kokusu beni mutlu eder

23 | Haura Kafe’nin kokusu beni daha fazla satin almaya
tesvik ediyor

24 | Haura Kafe’nin kokusu benim tekrar kafeye gelmemi
sagliyor

25 | Haura Kafe’nin kokusu kafede daha fazla zaman
gecirmemi sagliyor

26 | Haura Kafe’de vyiyecek/iceceklerin sunuldugu servis
malzemeleri (6rnegin cam, porselen v.b) kalitelidir

27 | Haura Kafe’de masada kullanilan aksesuar (6rnegin
pecete, Amerikan servisi v.b) ilgi ¢ekicidir

28 | Haura Kafe’de masa dlzeni gorsel olarak ¢ekicidir

29 | Haura Kafe’nin i¢ mekan renkleri giizeldir

30 | Haura Kafe’de kullanilan renkler bende olumlu bir ima
yaratmaktadir

31 | Haura Kafe’de kullanilan renkler bende olumlu bir algi

yaratmaktadir

g
Haura Kafe ile ilgili “’Miisteri Memnuniyetini ve Satin Alma E| € § 5
. . 5| 2| 52 & g
Niyetini Olgmeye Yonelik Yargilardan’’ size en uygun ifadeyi el S| 2E|E |28
isaretleyiniz. Eg g EE| 2|23
FIFIEEIFIRE
32 | Haura Kafe’den aldigim hizmetin akillica bir tercih
oldugunu diigiiniiyorum
33 | Haura Kafe’den hizmet satin aldigimda dogru olani
yaptigimi diigiinityorum
34 | Haura Kafe’de beklenilen hizmet igin gerekli olan her
sey mevcuttur
35 | Gelecekte de Haura Kafe’den hizmet satin almaya
niyetliyim
36 | Haura Kafe gelecekte gidecegim kafeler arasinda ilk
tercihim olacaktir
37 | Gelecekte de Haura Kafe’den hizmet satin almayi

planliyorum
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Cinsiyetiniz [ ] Kadin [ ] Erkek

Yasiniz [ ]18-25 [ ]26-33 [ ] 34+

Medeni [] Evli [] Bekar

Durumunuz

En Son Mezun [[_] Ilkdgretim [ ] Lise ve dengi [ ] On lisans

Oldugunuz

Okul? [ ] Lisans [ ] Lisansust

Mesleginiz [ ] Kamu sektdr calisan1 [ | Ozel sektor calisan1 [ | Ogrenci
[ ] Serbest meslek [ ] Emekli L] issiz
|:| Ev hanim |:| Esnaf |:| Diger

Geliriniz
[] 500 ve alt [ ] 501-1.500 [ ] 1.501-2.500
[_] 501-3.500 [] 3.501- 4.500 [] 4. 501+
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