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OZET

HiZMET ISLETMELERINDE MAGAZA ATMOSFERI OLUSTURMANIN
MUSTERI TERCIHLERI UZERINDEKI ETKIiSI

Seval ERCAN

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Damisman: Prof. Dr. Fatma Demirci OREL
Ekim 2014, 102 sayfa

Beklenti dizeyi gecmiste oldugundan ¢ok daha yiksek olan musterilerin yer
aldigit modern dinyada isletmelerin yapmasi gereken, mikemmel hizmet sunmaya ve
misteri memnuniyeti yaratmaya yonelmektir. Yogun rekabet ortaminda bulunan
isletmeler, musterileri magaza icerisine girmelerini tesvik edici unsurlarla birlikte
mUsterilerin  tercihlerini  kendilerine yoOneltmeye calismalidirlar. Magazamin  dig
gbriniminden i¢ dizenlemesine, kokusundan calisanlarina kadar birgok unsurun
bilesiminden olusan magaza atmosferi, mdisterilerin tercihlerinde ve memnuniyet
duizeyleri Uzerinde oldukca etkilidir. Bu sebepledir ki magaza atmosferi her isletme de
oldugu gibi hizmet isletmeleri icin de dnemli bir unsur haline gelmistir.

Hizmet isletmelerinin misterilerinin nelere deger verdiklerini etkili bir sekilde
tespit ederek, magaza atmosferinin ve magaza tasariminin belirlenmesinde bes duyu
organina hitap eden unsurlar: dikkatli bir sekilde dizenlemeleri gerekmektedir. Bu
atmosfer unsurlari, gunuimtzde bir isletmeyi diger isletmelerle rekabette farklilastirarak
basariya tasiyacaktir. Bu sebeple, hizmet isletmelerinin yoneticileri bu konuya giderek
dahafazla 6nem gostermeye baslamislardir.

Bu calismamn amaci, magaza atmosferinin hizmet isletmeleri musterilerinin
tercihleri tzerinde etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bu amag dogrultusunda
kapsamli bir literatir arastirmasi yapilmis ve ayrica Adanada 6 farkli kuafor
isletmesinde toplam 251 misteriye anket uygulanarak misteri profili ortaya cikarilmis,
magaza atmosferi faktorlerinin musteri tercihleri Uzerindeki etkisi cesitli hipotezler
yardim ile incelenmis ve bulgular degerlendirilmistir. Calisma, literatir taramasi ve

uygulamaolarak iki ana bolimden olusmaktadir.



Anahtar _Kelimeler: Magaza atmosferi, hizmet isletmeleri, hizmet isletmelerinde

magaza atmosferi



ABSTRACT

THE EFFECT OF ATMOSPHERE ON CUSTOMER PREFERENCESIN
SERVICE FIRMS

Seval ERCAN

Master’s Thesis, Business Department
Supervisor: Prof. Dr. Fatma Demirci OREL
October 2014, 102 pages

The expectations of the customers in the modern world are comparatively quite
high to the past so what the firms should do is to provide perfect service and to ensure
complete customer satisfaction. The firms in competitive environment, should try to
canalise the customer preferences to themselves along with the factors that encourage
the customers to enter into the store. The store atmosphere consisting of many factors
like smelling, music, colors and service staff has a big effect on the customer choice and
satisfaction. That's why store atmosphere has become an important factor for service
firms.

This study examines the existing literature on store atmosphere in general and
also relevant with the service firms. Based on the literature, afield study is conducted to
investigate the effect of atmosphere on the preferences of customers belonging to
different income and age groups from different hair styling saloons.

The owners of six different hair styling saloons in Adana agreed to assist with
the survey by administering it to their customers during the service process. Data
collection was done during different days of the week and time periods of the day to get
a better representation of the customers. As a result, a total of 251 completed
guestionnaires were obtained and deemed to be valid for data analysis in this study.
Descriptive and structural statistical analyses performed on the data to test the
hypothesized relationships in the conceptual model. Study results offer intriguing and
important findings for research and practice.

Keywords: Store atmosphere, service firms, atmosphere in service firms.
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ONSOZ

Bu calisma, hizmet isletmelerinde magaza atmosferi unsurlarimin mdasteri
tercihleri Uzerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir. Calismanin ile Adana da faaliyet
gosteren kuafor isletmelerinden hizmet alan misterilerin, tercihlerinin magaza atmosferi
degiskenlerinden ne derecede etkilendiginin tespit edilmesi amaglanmustir.

Arastirma konusunun belirlenmesinde ve calismanin her asamasinda bana yol
gosteren, destek olan Danmisman Hocam Sayin Prof. Dr. Fatma Demirci OREL’ e,
hayatim boyunca bana stirekli destek olduklar: gibi ¢alisma donemim boyunca da beni
hep destekleyen her zaman yammda olan annem Husniye MIRIK, babam Ahmet
MIRIK, kardesim Ali Tolga ya ve son olarak bu yorucu ¢alismada psikolojik destegi ile
hep yammda olan sevgili esim Caglar ERCAN’ aen derin tesekkirlerimi sunarim.

Seval Ercan
Ekim, 2014, Adana
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BOLUM |

GIRIS

GlnUmizde her sektorde teknolojinin ilerlemes ve isletme sayisinin artmasi
nedeniyle rekabet ortami hizla artmaktadir. Buginin tuketicileri her ne kadar farkl:
tuketim aliskanliklarina sahip olsalar da ihtiyaclarimin karsilanmasi konusunda daha
talepkar hale gelmekte ve kendilerine farkli deneyimler saglayacak isletmeleri tercih
etmektedir. Insanlar tiketimleri sirasinda nezih bir ortamda bulunurken ayn zamanda
da eglenceli vakit gecirme arzusu icerisindedirler. Modern isletmecilik anlayisinda
rekabet gucll elde edebilmek buyik oranda hizmetin sunuldugu alanda eglendirici ve
cekici bir atmosfer yaratiimasina baglidir. Hizmetlerin sunuldugu alanda etkili bir
amosfer yaratilmasi, temel bir rekabet unsuru olarak gorilmekte ve giderek daha da
blylk Onem kazanmaktadir. Hizmetlerin sunuldugu alanlardaki mekansal yuksek
kalitenin ticari basar1 elde etmedeki etkis ortaya koyuldukca isletme yoOneticileri
tarafindan atmosfer kavramina verilen dnem de artmaktadir.

Musterileri  memnun etmenin  yolu sadece rasyond ihtiyaglarinin
karsilanmasindan degil aym zamanda duygusal ihtiyaclarinin da tatmin edilmesinden
gecmektedir. Ticari mekanlarin atmosferlerinin masterilerin gelis sikliklarin ve tiketim
miktarlarint etkiledigi bilinen gergekler arasindadir. Bu ¢alismada hizmet isletmelerinde
magaza atmosferi unsurlarim arastirmak ve bu konuda yapilmis calismalara katki
saglamak amaglanmustir.

Caismanin ilk boliminde hizmet ve hizmet isletmeleri kavramlar hakkinda
genel konulara yer verilmis olup hizmetin tanimi, hizmetin 6zellikleri, simflandiriimasi
ve hizmet isletmeleri kavramlar agiklanmustir. Ikinci bolimde ise magaza atmosferi
kavrami, magaza atmosferinin 6nemi, etkileri, unsurlari ve magaza atmosferini

olusturan faktorlerin hizmet isletmelerine katkisi 6rnekler verilerek aciklanmustir.

1.1. Arastirmanin Onemi ve Amaa

Modern pazarlamamn odak noktasi tiketici tatminidir. Firma, her seyden 6nce
tuketiciyi tatmin etmeye calismalicir. MUsteri tatmini sadece tuketici bir GUrind satin
aldiktan sonra ortaya cikmamaktadir. Msteri tatmini, firmamn tiketici ile iletisim

kurdugu anda tohumlarin vermeye baslar.



GunuUmuzde isletmelerin, giderek artan rekabet ortaminda mevcut misterilerini
korumasi ve yeni musteriler eklemes her gegen gin daha da zorlasmaktadir. Sektordeki
gelisime ve ilerlemelere uyum saglamayi basaramayan ve musteri beklentilerini tatmin
edici duzeyde karsilayamayan magazalarin rekabette basarili olmalari oldukga zordur.
Kiresellesme ve teknolojide yasanan gelismeler sebebiyle ginimiz isletmelerinin
rakiplerine gore basarili olabilmes icin faaliyetlerini kiresel rekabet dizeyinde
gerceklestirmesi gerekmektedir. Magaza atmosferi, bir magazay: digerlerinden farkl:
kilarak rekabet Gstlinl gl saglamasina katkida bulunmaktadir.

Hizmet isletmeleri genel anlamda Uretici agisindan hizmetin, tiketici agisindan
ise tatminin aym oranda tutuldugu, tuketiciye sunulanin fiziksel varligimn olmadig: ve
Uretim ile toketimi aym zaman ve zeminde yapan isletmelerdir ( Taskin ve Bulyuk,
2002, s.5). Diger bir ifadeyle, bu isletmeler bir hizmetin yerine getirilmes veya hizmet
Uretimi ile ugrasan kuruluslardir. Ornegin, lokantalar, oteller; doktor, avukat, mali
mUsavir burolari; banka, sigorta sirketleri; tasima ve depolama sirketleri; elektrik, su ve
saglik hizmetlerini yariten isletmeler gibi.

Hizmet isletmelerinin kendilerine has Ozellikleri nedeniyle degerlendirilmeleri
oldukga zordur. Bu sebeple fiziksel kanitlar olarak tammlanabilen bazi ipuglar
mUsterilerin bu degerlendirmeyi yapmalarinda onlara kolaylik saglamaktadir. Fiziksel
kantlar icerisinde bulunan renk, aydinlatma, koku, mizik vb. musterilerin
faydalanabilecekleri atmosfer unsurlarimt  olusturmaktadir.  Dolayisiyla  hizmet
isletmelerinde hizmetin sunumu sirasinda magaza atmosferi unsurlari blyik 6nem
tasimaktadr.

Magaza atmosferi, son donemlerde tzerinde 6nemle durulan bir kavram olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Magaza atmosferi denildiginde bir magazamn musterilerini
etkileyen  mimarisinden  vitrinine,  1siklandirnlmasindan  havalandiriimasina,
dekorasyonundan renk ve muizigine degin c¢esitli fiziksel Ozelliklerden olusan
magazanin i¢ ve dis gbrunimind olusturan tim unsurlar ifade edilmektedir. Magaza
atmosferi, tuketiciyi magazaya ¢eken, magaza igerisinde dahafazla vakit gecirmesine ve
daha fazla para harcamasina neden olan dnemli bir unsur olarak pazarlama alaninda
cesitli calismalarin konusunu olusturmaktadir. Magaza atmosferi, c¢esitli sekillerde
siniflandirilmis ve her bir simflandirma unsurunun tiketicinin tercihlerini  nasil
etkiledigineiliskin gesitli calismalar yapilmistir.

Isletme ne tir bir magaza olursa olsun, amaci musterileri magazaya cekerek

daha fazla satis yaparak karlarim arttirmak oldugu icin magaza atmosferi kavramina



onem verilmesi gerekmektedir. CUinku bir tiketicinin magazaya cekilmesi, magaza
icerisinde daha fazla vakit gegirmesi, yasachg: tatmine ve buna bagli olarak magazaya
iliskin olumlu izlenimleri magazamin olusturdugu ortama baghdir. GUnimiz
magazalarimn blydk bir kismunin tUketiclyi ¢ekmek amaciyla katlandigi magaza
amosferi olusturma ve gelistirme maliyetleri, bu durumun 6nemini gostermektedir.
Isletmeler icin magaza atmosferi ozelliklerini, magazalarim musterilere ¢ok cazip
gosterebilecek, magazaya girdiklerinde plansiz alisveris yapmalarim saglayabilecek
sekilde farkl1 bir magaza atmosferi tasarimi olusturabilmeleri 6nemlidir.

Magazada kullanilan muizik, koku, renk vb. unsurlarin musterilerde given,
mutluluk, hareketlilik duygusu yaratarak tiketicilerin magazada gecirdigi slreyi
uzatabildigi ve satin ama istegini arttirabildigi bilinen gercekler arasindadir. Firma,
rakiplerinden daha farkli ve prestijli bir img olusturmak istiyorsa, fiziksel cevresini bu
amacina uygun olarak olusturmalidir. Bu sebeple, hizmet isletmelerinde musterilerin
duyu organlarina hitap eden ve msterileri etkilemeyi saglayan unsurlar bilingli ve
dikkatli bir sekilde kullanilarak musterilerin ruh hallerini olumlu yonde etkileyip
kendilerini mutlu hissetmelerini saglayacak bir ortam yaratiimaya calisilir.

Bu arastirmanin temel amaci; magaza atmosferini olusturan faktorlerin hizmet
isletmeleri tuketicilerinin tercihleri Gzerinde etkis olup olmadiginin belirlenmesidir.
Ayrica, farkli demografik 6zelliklere sahip tiketicilerin aimosfer degiskenlerinden aym
duizeyde etkilenip etkilenmediginin belirlenmes de bu arastirmanin amaglar: arasinda
yer almaktadhr.

1.2. Arastirmamin Kapsam ve Kisitlari

Her arastirmada oldugu gibi, bu arastirmada da belirli simrlamaar
bulunmaktadir. Bu arastirma Adana ilinin ¢esitli semtlerinde bulunan birbirinden farkl:
ati kuafor isletmesinde gerceklestirilmistir. Ana kitlenin tamamina ulasilamamasi
nedeniyle ana kiitlede yer aan bitin musteriler arastirma kapsamina ainamamustir.
Anket calismast bayan kuaforlerinde gerceklestirilmis olup, anketlerin cevaplayicisi
olarak sadece kadinlar secilmistir. Zaman ve butce darligr agisindan biitiin ana kutleyi
arastirmaya imkén olmadigindan, ornekleme yapilmistir. Arastirmada, gercekci
sonuglar verecegi disunulgiinden segilen kuafor isletmeleri icerisinde o an hizmet aan
mUsterilerden toplanan veriler kullanlmigtir.



BOLUM II

HIZMET VE HIZMET ISLETMELERI KAVRAM|

Insanlara maddi doyumdan gok manevi doyum saglayan hizmet, insanligin var
olusundan bu yana mevcuttur. insanlar dogduklar: giinden oldikleri giine kadar, hizmet
alarak ve hizmet sunarak yasamaktadirlar. insanlarin ginliik yasaminda yer alan ve asla
vazgegemeyecekleri doyumlardir. Gunimuizde hizmet faaliyetleri ¢ok izl bir sekilde
gelisim gostermektedir. Bir yandan mevcut hizmetler gédlistirilirken; diger yandan
surekli  degisim gosteren ihtiyaglarn karsilamak icin  yeni hizmetler ortaya
koyulmaktadir. Hizmetlerin bu kadar genis kapsamli olmasi, sunulan hizmetlerin
gelistirilmesi ve iyilestirilmesini sorunlu kilmaktadir (Karahan, 1995, s.5-12).

Basta cok gelismis Ulkeler olmak Uizere tim diinyada hizmet sektoriinde gorulen
hizli bluyime ve gelismelerden dolayr hizmet pazarlamasina yonelik ilgi artmustir.
Fiziksel mal esasina dayanarak gdlistirilen pazarlama, hizmetlerin pazarlanmasindaki
bazi sorunlara ¢oztim bulmakta yetersiz kalmistir (Mucuk, 1997, s.321). 1970'li yillara
kadar hizmetlerin pazarlanabilir olmas: ile ilgili konulara deginilmemis olup hep

mallarin pazarlanmasi Uizerinde durulmustur.

2.1. Hizmetin Tanimi

Hizmetlerin tammlanmasi agisindan evrensel bir goris bulunmamaktadir. Bunun
sebebi ise hizmet olarak kabul edilen faaliyetlerin heterojen olmasidir. Alisilmamis
sekilde karmasik bir yapiya sahip olan hizmet kavrami birgok sorunu icerir. Bu
karmagiklik, hizmet kesiminin belirli bir teorinin kaliplarina sigamamasina neden olur
(Adlan, 1998, s.34).

Insan hayatin1 bu kadar yakindan ilgilendiren hizmet kavram herkes tarafindan
kolaylikla anlasilamamaktadir. Birbirlerinin tamamlayicilart olarak sunulan mal ve
hizmetler cogunlukla i¢ ice gegmis durumdadir. Bu yuzden musterilere sunulan gesitli
faydalar1 olusturan hizmet kavraminin net bir ayrimim yapmak zordur. Hizmetlerin
mUsterilere sagladiklar1 faydalarin bir kismu fiziksel olup olculebilir ve ayirt edilebilir
Ozellikteyken, bir kistn somut olarak algilanamayan Ozellikte olarak soyuttur.
Hizmetler icin tarih boyunca ¢ok sayida ve birbirinden farkli tanimlar yapilmis olsa da

genel kabul gdrmuis bir tamm mevcut degildir. Ancak Tablo 1'i inceleyerek tarihsel



sureg igerisinde hizmet kavram ile ilgili yapilmis tammlar hakkinda bir fikir edinmek
mumkunddr (Orel ve Memmedov, 2003, s.1).

Tablo 1
Hizmetin Tarihsel Tanimlar:

Fizyokratlar (-1750)

Adam Smith (1723-1790)

J.B.Say (1767-1832)

Alfred Marshall (1842-1924)

Bat1 Ulkeleri (1925- 1960)

Cagdas (1970-

Tarimsal Uretim disindaki tim faaliyetler

Somut bir driinle sonuglanmayan tim
faaliyetler

Urlinlere fayda ekleyen, tum imalat st
faaliyetler

Y aratildigr anda varlik bulan mallar

Bir malin biciminde degisiklige yol

acmayan hizmetler

Bir malin biciminde degisiklige yol
acmayan faaliyetler

Kaynak: Orel ve Memmedov (2003), Turizmde Hizmet Pazarlamasi, 1. Baski, Karahan

Kitabevi, Adana, s.2.

Hizmetlerin tanimlanmasi geleneksel olarak zor olmustur. Dahasi karmasik olan

asil sorun birgok girdi ve ¢iktimin soyut olmasi sebebiyle, hizmetlerin olusturuldugu ve

mUsterilere teslim edildigi seklin siklikla anlasilmasinin gii¢ oldugu gercegidir. Birgok

insan imalatin (fiziksel girdiler Orin yaratmak igin bir fabrikada islenir ya da

birlestirilir) ya da tarimin (canli bitkiler biyir ve daha sonrasinda yiyecek olarak

kullanmak ya da baska amaclar icin hasat edilir) basit tanimim yapmada pek zorluk

cekmez, ancak hizmeti tammmlamak ok daha zordur. Ozii yakalayabilmis iki yaklasim

asagidadir (Lovelock, Vandermerwe, Lewis, Fernie, 2011, s. 1 - 5):



Hizmet bir grup tarafindan digerine sunulan bir hareket ya da performanstir.
Sureg fiziksel bir driine bagli olsa da, performans temelde soyuttur ve normal
olarak Uretimin herhangi bir faktorini sahiplenmeyle sonuglanmaz.

Hizmetler deger yaratan ve tuketiciler icin belirli zamanlarda ve yerlerde
hizmetin aicisinda — ya da onun vyararina — istendik degisikligi

gerceklestirmenin bir sonucu olarak yararlar saglayan ekonomik aktivitelerdir.

Hizmet ayni zamanda “satin ainabilen ya da satilabilen ancak ayagimza
getiremediginiz bir sey” olarak datanimlanmistir (Lovelock vd., 2011, s. 1 - 5).

Stanton (1971) genel anlamda hizmeti; ‘Malin ya da hizmetin satisina bagl
olmaksizin pazara suruldiginde istek ve ihtiyaclari doyuma ulastiran ve bagimsiz
olarak nitelenebilen faaliyetlerdir seklinde tanimlamustir (Stanton, 1971, s.568). Kotler
(1984) ise hizmeti; ‘satis icin sunulan faaliyetler, yararlar, ya da saglanan doyumlardir’
olarak tammlamistir (Kotler, 1984, s.596).

1970°'li yillardan sonra yapilan tamlarda hizmetin U¢ farkli boyutu ele
alinmigtir. Birinci ve ikinci kusak da hizmetler mallarla iliskilendirilmisken, Gglnci
kusak olan ginimtzde hizmetler mallardan bahsedilmeden tammlanmaktadir (Orel ve
Memmedov, 2003, s.2-3).

Hizmetlerin duyu organlarina hitap etmemes nedeniyle misteriler tarafindan
algilanmasi zorlasmaktadir. Bu nedenle Ureticiler de pazarlanmasi zor olan hizmetlere
bazi fiziksel 6zellikler kazandirip, kismen de olsa elle tutulabilir hale getirmek icin caba
gosterirler (Orel ve Memmedov, 2003, s.3). isletmelerin kaderleri cogu zaman iyi
hizmet vermesine baglidir. isletmelerin iyi hizmet vermeleri sadece isletmenin devamim
saglayan bir arag degil, aynm zamanda farkl1 ve tst konuma tasiyacak bir aragtir ( Taskin
ve Blyuk, 2002, s.2).

Hizmetlerin bircok acidan fiziksel mallardan farkli olusu tamminin yapilmasin
guclestirmektedir. Bu zorluk, Amerikan Pazarlama Dernegi’nin hizmetlere iliskin
yaptigi tammmda agik bir sekilde ortaya cikmaktadir. Buna gore “Hizmetler soyut
mallardir, en azindan genis Olglide Oyledir. Eger tamamen soyut iseler, Ureticiden
kullaniciya direkt olarak mubadele edilirler; tasinamazlar, depolanamazlar ve hemen
hemen derhal bozulabilir niteliktedirler. Hizmet seklindeki mallarin tammlanmasi
cogunlukla zordur; cunkl, meydana getirilmeleri, satin ainmalar1 ve tuketimleri es
zamanlhidir. Onlar, birbirinden ayrilamaz nitelikteki soyut unsurlardan olusurlar; ¢ogu

kez onemli bir bicimde tiketici katilimini kapsarlar ve mulkiyetin devredilmesi



anlaminda satilamazlar ve mulkiyet haklar1 yoktur”. Ya da daha kisa bir tamum olarak
hizmetler; “tUketicilerin mulkiyetle iliskiss olmaksizin satin adiklari faydalardir”
seklinde ifade edilebilir (Mucuk, 1997, s.322-323).

Gronroos un (2006) tammu ise sOyledir: “Hizmet, dogal olarak az ya da cok
soyut bir yapiya sahip olan, daima musteri ile hizmet personeli velveya hizmeti
saglayanin fiziksel kaynaklari, mallar: ve /veya sistemleri arasindaki etkilesimi sirasinda
olusan ve musteri sorunlarina ¢ozUm olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyet
surecidir” (Gronroos, 2006, s.46).

2.2. Hizmetlerin Teme Ozellikleri

Hizmetin etkilesim boyutu Uzerinde durulmasi gerekir. Bu etkilesimler hizmeti
dogrudan yerine getiren kisi ile musteri arasinda olabilecegi gibi, hizmetin sunuldugu
ortamdaki fiziksel kaynak ve mallar arasinda da olabilmektedir. Ornegin, bir saglik
hizmeti doktor (hizmeti sunan) ve hastanin (musteri) etkilesimi kadar, hastanin hizmetin
sunuldugu yerdeki ultrasonografi cihazi, hasta muayene koltugu gibi fiziksel unsurlarla
etkilesimini deicerir (Oztiirk, 2007, S.5).

Her Orin kendisini satin alan ve kullanan musteriye yarar saglar. Hizmetler
hareketler ya da performanslarken, Urunler fiziksel nesneler ya da araglar olarak
tammlanabilir. Hizmetler tzerine yapilan 6nceki calismalar soyutluk, heterojenlik (ya
da degiskenlik), ciktinin dayaniksizligi ve Uretim ve tiketimin es zamanliligr olarak
bahsedilen cinse 6zgu dort farkliliga 6zellikle odaklanarak hizmetleri Urinlerden
ayirmaya calismislardir. Bu 0Ozelliklerden hala bahsediliyor olsa da, Gronroos gibi
arastirmacilar bu tanumlar kisitlarlar ve bitiin durumlara uymadiklarini kabul ederler.
Daha pratik ¢oziimlemeler pazarlama ve yonetim hizmetleri ile iliskilendirilen gorevleri
fiziksel Urtnlere dahil olanlardan ayirmaya yardimc: olabilecek dokuz temel farkliliklar
listeleyen Tablo 2' de verilmistir. Bu farkliliklar: tanimlamada, hala esit olarak biittin
hizmetlere uymayan genellemelerle ugrasildigim burada not etmek énemlidir (Lovelock
vd., 2011, s. 1-13).



Tablo 2
Uriin ve Hizmetler Arasindaki Temel Farkl:l:klar

Tuketiciler hizmetlere sahip olamazlar.

Hizmet Urtnleri soyut performanslardir.

Uretim siirecinde daha fazla miisteri katilimi vardr.
Diger insanlar Urtinuin bir kismini olusturabilir.
Islevsel girdi ve giktilarda daha ok degiskenlik vardr.
CGogu hizmeti degerlendirmek musteriler icin zordur.
Genel anlamda bir envanter yoklugu vardir.

Zaman faktort kismen daha 6nemlidir.

Tedlimat sistemleri hem elektronik hem fiziksel kanallar igerebilirler.

Kaynak: Lovelock, Vandermerwe, Lewis, Fernie (2011), Services Marketing, Prentice
Hall, Engelwood Cliffs, New Jersey, s. 1 - 13.

Gecen yirmi ya da otuz yi1l boyunca, hizmetler ve Urtnler arasindaki farkliliklar
ortaya cikarilmis ve temel Urtnleri hizmet olan firmalar tarafindan karsilasilan zorluklar
odak noktasi olmustur. Bu iyi bilinen farkliliklar ve zorluklar bugin cogu hizmet
isletmesi ders kitaplarinda tartisiimaktadir (Martin, 1999, s. 324).

Hizmet literattrt, hizmet pazarlamacilart ve hizmeti satin alan tiketiciler igin
0zel zorluklar yarattigina inamilan hizmetlerin ve drinlerin dogasindaki farkliliklar:
aciga cikarir. Bu farkliliklar anlamaya yardimer olmak igin hizmetlerin essiz dogasin
tammlayan birkag Ozellik onerilmistir. Bu oOzellikler, ilk olarak hizmet pazarlamasi
literatirinde tartisilmis ve genel olarak soyutluk, heterojenlik ve dayaniksizlik olarak
Ozetlenmistir (Wolak, Kalafatis, Haris, 1998, s. 23).



Tablo 3
Hizmet Ozellikleri

Y azarlar

Hizmet Ozellikleri

Kerin ve digerleri (2003, s.
323)

Kotler (2003, s. 446)

Pride ve Ferrell (2003, s. 325)

Solomon ve Stuart (2003)

Hizmetler icin dort benzersiz etmen vardir: soyutluk,

tutarsizlik, ayrilamazlik ve envanter

Hizmetler pazarlama programlarimin tasarimint btytk
Olcide etkileyen dort buylk ozellige sahiptirler:
soyutluk, ayrilamazlik, degiskenlik ve dayamksizlik

Hizmetlerin ati ana 6zelligi vardir: soyutluk, tretim ve
tuketimin ayrnlamazligi, dayaniksizlik, heterojenlik,
mUsteri tabanl iliskiler ve tiketici temasi

Vicudu ya da aidiyetleri etkileyip etkilemediklerine
bakilmaksizin, butin  hizmetler  dort  Ozelligi
paylasirlar: soyutluk, dayaniksizlik, ayrilamazlik ve
degiskenlik

Kaynak: Lovelock, Gummesson (2004), Whither Services Marketing?, Journal Of

Service Research, cilt.7, sayi.1, s. 22.

Y ukarida yapilan agiklamalarda ifade edildigi Gzere hizmet ozellikleri cesitli

sekilde simiflandirilsa da hizmetler dogal yapilart geregi dokunulmazlik, es zamanli

dretim ve tuketim, degisken olma, dayaniksizlik, sahipligin transfer edilememes gibi

temel Ozelliklere sahiptir.

2.2.1. Dokunulmazhik (Soyutluk)

Literatir, dokunulmazligi hizmetlerin bas 6zelliklerinden biri olarak vurgular.

Regan (1963) hizmetler fikrini “satis icin sunulan ya da Urtinlerin satis1 ile baglantil

olarak saglanan aktiviteler, yararlar ya da tatminler” olmalar: ile tamtmustir (Wolak vd.,

1998, s. 25).
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Soyutluk derecesi, Urtinler ve hizmetleri ayirt etmenin bir araci olarak
Onerilmistir. Darby ve Karni (1973) ve Zeithaml (1981) soyutluk derecesinin
tuketicilerin hizmetleri ve Uranleri kolaylikla degerlendirebilecegi uygulamalar: oldugu
gercegini vurgulamiglardir. Diger calismalar soyutlugun butin Urinler ve hizmetleri
acik olarak ayirt etmek icin kullamlamayacagim ileri sirmislerdir. Bowen (1990) ve
Wyckham, Fitzroy ve Mandry (1975) soyut-somut kavramini insanlarin kavramasinin
zor oldugunu belirtmislerdir. Bowen (1990) bu gorist desteklemek icin deneysel kamt
sunmaktadir (Wolak vd., 1998, s. 25-26).

Hizmetlerin  agiklanmasinda birgok arastirmaci/yazar dokunulabilirlik ve
dokunulmazlik boyutlarindan yararlanmiglardir. Herhangi  bir isletmenin pazara
sunumlarinda dokunulabilir ve dokunulmaz unsurlarin baskinligina gore ¢esitli trinler (
mal ya da hizmetler) bir yelpaze Uzerinde belirli noktalarda yer amaktadirlar. Y ani saf
mallar olarak nitelendirebilecegimiz trtnlerde dokunulabilir unsurlar baskin iken, saf
hizmetlerde ise dokunulamaz unsurlar baskindir.

Hizmetler gorilemez, elle dokunulamaz, tadilamaz ya da birinin ayagina
getirilemez ki bu da 6rnegin paralar karsiliginda ne adiklarini tam olarak anlamaya
calisan misteriler ve hizmetlerinin degerlerini gostermeye c¢alisan pazarlamacilar igin
zorluklar dogurur (Martin, 1999, s. 324). Hizmetler nesne olmayip performans ya da
eylemler oldugu icin bir hizmet satin adigimizda genellikle bunu temsil edecek somut
bir sey yoktur. Bazen kolayca algilayamayiz bile. Ornegin, saglik hizmetleri bu hizmeti
sunanlarin hastalara ve ailelerine yonelik muayene, teshis, inceleme ve tedavi gibi
eylemlerinden olusur. Teshis ve tedavi tamamlandiktan sora bile hasta yerine getirilen
hizmeti butintyle kavrayamaz. Hizmetlerin dokunulmazlig: fiziksel bir varliga sahip
olmamasinin bir sonucudur. Bu 0zelligin pazarlama agisindan getirdigi sonuclar soyle
siralanabilir (Oztiirk, 2007, s.19):

Hizmetler stoklanamaz, dolayisiyla talepteki dalgalanmalarin yonetilmesi
zordur.

Hizmetlerin patenti zordur, dolayisiyla yeni hizmet kavramlar: rahatca
taklit edilebilir.

Hizmetler kolayca sergilenemez ya da kolayca misterilere iletilemez.
Somut olmadiklar1 icin kalitelerinin degerlenmesi musteri acisindan

zordur.
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Hizmet reklamlarinda ya da diger tutundurucu cabalarda nelerin
kapsanacag hakkindaki kararlar fiyatlamada oldugu gibi zordur.

Bir birim hizmetin fiili maliyetini belirlemek zordur ve fiyat/kalite
iliskileri karmasiktir.

Hizmetler, satin alinmadan 6nce gorilemeyen, koklanamayan, hissedilemeyen
ve tadilamayan Ozelliklere sahip oldugundan hizmeti satin alacak olanlar, hizmetin
kalites ile ilgili baz1 ipuclarim degerlendirerek bu belirsizligi azaltmaya calisirlar. Bu
nedenle musteriler hizmetin kalitesiyle ilgili sonuclara ulasmak icin hizmetin verildigi
yeri, insam, ekipmam vb. fiziksel unsurlari gozlemlerler. Diger taraftan da hizmet
saglayicilarda soz konusu bu durumu goz Onine alarak hizmeti daha anlasilabilir
yapmaya calisirlar (Karahan, 1995, s.19).

Dokunulmazlik 6zelliginden dolay:r saglik hizmetleri gibi bazi hizmetlerin
tuketimi sonrasinda bile algilanmasindaki giclikler devam etmektedir (Orel ve
Memmedov, 2003, s.4).

2.2.2. Es Zamanh Uretim ve Tiketim

Uretim ve tiketimin ayrilamazlig1 cogu hizmeti tanimlayan es zamanl1 Uretim ve
tiketimi igerir. Urlinler 6nce Uretilip, sonra satilip, daha sonra da tiiketilirken, hizmetler
once satilir, sonra es zamanl olarak hem dretilir hem tiketilir. Cogu hizmetin (sag
kesmi, hava yolu seyahatleri) Uretimi sirasinda tiketiciler var olmak zorunda
olduklarindan, ayrilamazlik “aliciy: Uretim slreci ile yakin temasa zorlar”. Ayrilamazlik
ayni zamanda ¢ogu durumda sadece dogrudan dagitimn mumkin kilarak ve pazarlama
ve Uretimin yiksek derecede etkilesimsel olmasina yol agarak Ureticinin ve saticinin
ayn varlik olmalar1 anlamina gelir (Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1985, s. 33-34).

Hizmetler aym anda (es zamanlilik) Uretilip tiketildiginden, tiketiciler hizmeti
alip 6demesini yaptiktan sonrasina kadar hizmet satin aimlarim kesin ve tam olarak
degerlendiremeyebilirler. Dahasi, hizmet saglayicilart ve tuketiciler Gretim/tiketim
sureci boyunca sik sik birbirlerine bdylesine yakin bolgelerde olduklarindan, onlarin
etkilesimi veiletisimlerinin dogas: ek bir 6nem etmeni kazanir (Martin, 1999, s. 325).

Hizmetler bu 6zellikleri nedeniyle, tuketildiginden tipik olarak dogrudan insan
temast gerektirir, tiketiciler ve galisanlar organizasyonun fiziksel kurulusu igerisinde
birbirleriyle iletisim kurarlar. Bu ylUzden, ideal olarak, organizasyonun gevresi hem
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hizmet calisanlarimn hem de misterilerin ihtiyaglarim ve tercihlerini e zamanli olarak
desteklemektedir (Bitner, 1992, s.58).

Ornegin, bir buzdolabr Eskisehir Arcelik fabrikasinda retilip istanbul’ a tasimp
ceyiz amaciyla satin ainip birkag yil sonra kullanilabilir. Oysa bir restoranda hizmet
satilana kadar saglanamaz. Bir aksam yemegi hizmeti aym anda Uretilir ve tiketilir. Bu
ise mUsterinin de hizmet Uretiminde bulunmasi, hatta tretim slirecinin bir pargcas: olmasi
anlamina gelir. Diger bir anlam ise, hizmetin Uretilme slrecinde musteriler genellikle
birbiriyle etkilesimde bulunacak ve birbirlerinin deneyimlerini etkileyeceklerdir. Es
zamanl Uretim ve tUketimin bir sonucu olarak hizmet Uretenler kendilerini Grdndn bir
parcasi ve musterinin hizmet deneyiminin énemli bir girdisi olarak gortrler. Hizmetler
aym anda Uretilip tUketildikleri icin kitlesel dretim imkansiz olmasa da zordur.
Genellikle merkezilesme yoluyla énemli oranda 6lcek ekonomisine ulasmak da zordur
(Oztiirk, 2007, s.21).

2.2.3. Degisken Olmalar: (Heter ojenlik)

Heterojenlik hizmetlerin performansindaki yuksek degiskenligin potansiyeli
hakkindadir. Bir hizmetin kalitesi ve 6zl (tibbi bir muayene, araba kiralamasi, restoran
yemegi) Ureticiden Ureticiye, tUketiciden tiketiciye ve ginden giine degisebilir. Hizmet
ciktisindaki heterojenlik is glicti yogunlugu olan hizmetlerde 6zel bir sorundur. “Birgok
farkli calisan davranis tutarliligi sorunu yaratarak, bireysel bir musteri ile temasta
olabilir’. Aym bireyin hizmet performanst da degisiklik gosterebilir: “Insanlarin
performanst her gun inisli ¢ikisli olarak dalgalanir. Glvenebileceginiz ve tiketiciye
iletmeye calisacagimz tutarlilik seviyes kesin bir sey degildir’ (Zeithaml vd., 1985, s.
34).

Hizmetlerin kalites bir yerden digerine, bir ¢alisandan digerine ve hatta aym
calisan icin bir saatten baska bir saate degisiklik gostermeye egilimlidir. Sonug olarak,
hizmet saglayicilan giktilarindaki degiskenligi kontrol etmede ve uygun olarak musteri
beklentileriyle basa gcikmada zorlamirlar (Martin, 1999, s. 324).

Sonug olarak emek yogun olan hizmet sektorinde, hizmetler gogu zaman
insanlar tarafindan sunuldugundan her hizmet sunumunun sonucu birbirinden farkl:
olmaktadir. Hizmetlerin bu 6zelliginden dolay:r hizmetler icin standardizasyon ve kalite
kontrol stireclerinde guiclikler yasanmaktadir (Orel ve Memmedov, 2003, s.4).
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2.2.4. Dayanmksizlik

Hizmetlerin literatirde vurgulanmis dordinct 6zelligi dayamksizliktir. Genelde,
hizmetler saklanamaz ve gelecek zaman siirecleri icin ileri tasinamaz. Onkvisit ve Shaw
(1991) hizmetlerin ‘zamana bagli’ ve ‘zamant 6nemli’ olduklarin ileri strerler ki bunlar
da hizmetleri dayaniksiz yapanlardir. Hartman ve Lindgren “dayamksizlik konusunun
oncelikli olarak hizmet saglayicisinin sorunu” oldugunu ve tiketicinin konudan sadece
yetersiz teminat oldugunda ve hizmet icin beklemek zorunda kaldiklarindan haberdar
olduklarini iddia etmektedirler (Wolak vd., 1998, s. 27).

Dayaniksizlik, diger butin farkhiliklarin dogdugu kritik Grtnler-hizmetler
ayrnmichir. Bu 6zellik hizmetlerin saklanamayacagi anlamina gelir. Tutulmayan motel
odalarinin, satin ainmayan hava yolu koltuklarinin ve kullanilmayan telefon hatti
kapasitesinin iades istenemez. Hizmetler saklanamayan performanslar olduklarindan,
hizmet isletmeleri siklikla teminat ve talebi senkronize etmede zorluk yasarlar. Bazen
cok fazla talep olur (bir cumartesi gecesinde populer bir restoran) ve bazen de ¢cok az
talep olur (Zeithaml vd., 1985, s.33-34).

Hizmet musterinin elinde tuttugu maddi degeri bilinebilir bir Griinden ziyade bir
hareket ya da performans oldugu icin, ‘dayamksiz’dir ve sonraki satislar igin
saklanamaz. Tabii ki, gerekli Ozellikler, ekipman ve is glicl hizmet saglamak icin
hazirda tutulabilir ama bunlar basit bir sekilde Urinin kendisini degil Uretken kapasiteyi
temsi| eder. Sonucta, bir bankadaki bir ATM guiniin 24 saati hizmet verme potansiyeline
sahiptir, ancak bir musteri Oyle yapmasi igin yonerge vermedigi slirece kendi basina
secilen bir hesaptan istenilen miktarda bir paray: teslim etme performansim yaratamaz,
bir para yatirma islemini kabul edemez ya da para transferi yapamaz (Lovelock vd.,
2011, s. 1 -16).

2.2.5. Sahipligin Transfer Edilememesi

Sahipligin olmamas: mallar ile hizmetler arasindaki ana farkliliklardan biridir.
Bir mal1 satin alan kisi 0 malin sahibi olur, hizmet sektdrinde ise ancak bir kolayliktan,
tesisten belirli bir sire faydalamlabilir. Ornegin, kredi kartindan yada otel odasindan
faydalanmak gibi. Odeme hizmetlerin kullaniimas: ya da kiralamas icin yapilir.

MUsteri fiziksel bir Grin satin aldiginda onun sahibi olur ve istediginde o trtnu
bir baskasina satabilir. Ancak hizmetlerde fiziksel bir dGriinde oldugu gibi bir sahiplik
bulunmamaktadir ve muisteri o hizmetten sadece sinirli bir siire faydalanabilmektedir.
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Ornegin, bir turist sadece belirli bir siire igin otel odasim kiralayabilir ya da kullanabilir
(Orel ve Memmedov, 2003, s.5).

2.3. Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Hizmetler oldukca genis ve heterojen faaliyetlerden olusan bir sektor oldugu icin
hizmetlerin hedeflenen sorunlarla ilgili kriterlere gore alt kimelere ayrilmasi daha
faydalidir. Hizmetlerin simiflandiriimasi, bazi yazarlarca hizmet kesiminin blyumesinin
aciklanmasi icin de kullamlmaktadir. Hizmetlerin cesitli faaliyetlerden olusmasi, ayn
zamanda bunlarin siniflandirilmasim da giiclestiren bir unsurdur (Aslan, 1998, s.48-49).

Isletme yoneticilerine, farkl: sektorlerdeki gelismeleri ve degisimleri izleme ve
degerlendirme firsatlarinin saglanmasi agisindan hizmetlerin siniflandirilmas: yararlidir.
Isletmeler, rakiplerinden 6ne gegme sansimi bu firsatlart kullanarak yakalayabilir
(Karahan, 2006, s.28).

Hizmetlerin siniflandiriimasinda degisik yaklasimlar gelistirilmis olup bunlardan
biri: Amerikan Pazarlama Birligi’ nin hizmet kategorileri ssniflamasidir. Bu siniflama 10
kategoriden olusmaktadir. Bunlar:

Saglik hizmetleri,

Finansal hizmetler,

Profesyonel hizmetler (avukatlik, muhasebecilik gibi),
Konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri,

Spor, sanat ve eglendirme hizmetleri,

Kamusal, yarn kamusal, kar amaci gitmeyen hizmetler,
Kanal, fiziksal dagitim ve kiralama hizmetleri,

Egitim, arastirma hizmetleri,

Telekominikasyon hizmetleri ve

Kisisel ve bakim/onarim hizmetleridir (Oztiirk, 2007, s.8).

Arastirmacilar hizmetleri siniflandirmak igin bir sistem gelistirmeye yonelik
caismalara 6nem vermislerdir. Bunun temel amaci; hizmet isletmesi yoneticilerine
kendi sanayi dalarimin sinirlarini gizmeleri ve genel olarak ayni sikintilar paylasan ve
benzer ya da aym 06zelliklere sahip bir hizmet sanayisinden tecriibe kazanmalar: icin

yardimci olmaktir (Songur, 1997, s.91). Loveloc 1984’ de, hizmetleri, somut / soyut
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olmasi ve yoneldigi kisi veya varliga gore dorde ayirmistir. Loveloc tarafindan
gelistiriimis olan sistemde hizmetler insan bedenine yonelik hizmetler, fiziksel
varliklara yonelik hizmetler, insan zihnine yonelik hizmetler, soyut varliklara yonelik
hizmetler olarak dort ana gruba aynlmstir. Loveloc tarafindan gelistirilmis olan
hizmetler sunlardir (Lovelock, 1984, s.51):

Insanin Bedenine Yonelik Hizmetler:
Yolcu tasima
Saglik koruma
Guzellik Salonlar
Kuaforler

Restoran

Fiziksel Varhklara Yonelik Hizmetler:
Mal tasima
Veterinerlik
Bahce bakimi
Kuru temizleme
Bakim/Onarim

insan zihnine Yoneik Hizmetler:
Egitim/Ogretim
K Ultdr/Sanat
Mize

Y ayincilik
Bilgi hizmetleri

Soyut varhiklara Yonelik Hizmetler:
Muhasebe
Bankacilik
Sigorta
Yasal hizmetler
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2.4. Hizmet Isletmeleri

Modern ekonomiler hem biyuk hem kouguk hizmet isletmeleri tarafindan
yurttdlir. Hizmetler dinya ¢apinda vasifli ve vasifsiz yeni islerin azimsanmayacak
buyukltkteki bir orammn yaratiimasindan sorumludur. Hizmet sektorll, kamu ve kar
amaci gutmeyen organizasyonlar tarafindan saglanan bircok aktivite de déhil olmak
Uzere gok buyuk cesitlilikte farkli endistrileri igerir. Hizmet sektori birgok gelismekte
olan Ulkenin ekonomisinin yarisindan ¢oguna ve c¢ogu yuksek derecede gelismis
ekonomilerin yaklasik ytizde yetmisine tekabll eder (Lovelock vd., 2011, s. 1 - 22).

GUnumutzde hizmet isletmelerinin sayisi hizmetin ticari bir nitelik kazanmasi ve
hizmete olan talebin artmasi nedeniyle gittikce cogalmaktadir (Karahan, 1995, s.23).
Hizmet isletmeleri genel anlamda Uretici agisindan hizmetin, tlketici agisindan ise
tatminin ayn oranda tutuldugu, tuketiciye sunulanin fiziksel varligin olmadig: ve tretim
ile tUketimi aym zaman ve zeminde yapan isletmelerdir ( Taskin ve Blyuk, 2002, s.5).
Diger bir ifadeyle bu isletmeler bir hizmetin yerine getirilmesi veya hizmet Uretimi ile
ugrasan kuruluslarcir. Ornegin, lokantalar, oteller; doktor, avukat, mali misavir
burolar1; banka, sigorta sirketleri; tasima ve depolama sirketleri; elektrik, su ve saglik
hizmetlerini yuriten isletmeler gibi.

Her isletmede oldugu gibi hizmet isletmelerinin de genel olarak gelir, karlilik ve
satislart artirmak gibi ekonomik; pazar payin artirma, kar maksimizasyonu gibi isletme
ve istihdam, cevrenin korunmasi, kalkinma gibi sosyal hedefler seklinde amaclar: vardir
( Taskin ve Buyuk, 2002, s.7). Hizmet isletmeleri de devamliliklarint saglayabilmek icin
karliliklarint strdirmeyi  hedeflerler ve bu o6zellikleri nedeniyle zarar etsdler de
fadliyetlerine devam eden hizmet kuruluslarindan ayrilirlar. Hizmet isletmeleri,
mUsterilerine zaman, tatmin ve bilgi sunup karsiliginda para kazanan isletmelerdir.
Genellikle emek- yogun bir yapiya sahip olan hizmet isletmelerinde hizmeti sunan
kisinin emegi ve bilgisi temel girdileri olusturmaktadir. Sagladiklar1 fayda ve tatmin
oldukga belirgin bir sekilde hissedilebilen hizmet Urtnlerini somut bir sekilde ortaya
koymak mumkiin degildir. Beklenen tatmin ve fayda saglanamadiginda ise musterilerde
tatminsizlikten ortaya cikan bir hissetme olgusu meydana gelir (Karahan, 1995, s.23).

Hizmet isletmeleri pazarlama ilkelerini uygularken temel pazarlama karmasi;
ardin, yer, fiyat ve tamtim Ogeleri yetersiz kalmakta ve bu nedenle U¢ 6ge daha
eklenmektedir. S6z konusu Ogeler; insan, fiziksel olanaklar ve islem yonetimidir.

Hizmet pazarlama karmasinda dogal olarak Uriniin yerini hizmet almakta, yer 6gesi icin
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de dagitim kullanilmaktadir. Tim bunlar dikkate aindiginda hizmetlerin pazarlama
karmasimin Ogeleri hizmet, dagitim, fiyat, tamtim, insan, fiziksel olanaklar ve islem
yonetimidir.

Hizmet isletmelerinde musteriyi etkileyen birgok faktor bulunmaktadir ve bir
Uretim sirecinde her sey acikca ortadadir. Bu durumda masteriler hizmet sunumu
sirasinda karsilastiklart herkesten ve her seyden rahatlikla olumlu veya olumsuz sekilde
etkilenebilmektedir (Karahan, 1995, s.24).

Davranslart etkilemek ve bir gorintt yaratmak icin fiziksel cevrenin yetenegi,
otel, restoran, profesyonel ofisler, bankaar, satis magazalar: ve hastaneler gibi hizmet
islerinde Ozellikle hissedilir. Clnkl hizmet genellikle ey zamanli olarak Uretilir ve
tuketilir, tiketici “fabrikanin icindedir”, firmamn fiziksel kurulusu icerisinde genellikle
toplam hizmeti tecriibe eder. Fabrika (ya da hizmetin Uretildigi yer) saklanamaz ve
esasinda musterinin hizmet deneyimini agilayis1 Uzerinde ¢ok guclu bir etkisi vardir.
Satin amadan once bile, tiketiciler gendllikle firmamn kapasitesi ve kalitesi hakkinda
ipuclar ararlar. Fiziksel ¢cevre ipuclar ile doludur ve firmamn gorintlsini ve amacin
musterilerine aktarirken cok etkili olabilir. Hatta fiziksel ayarlamalarin musterinin
hizmetten aldigi nihai memnuniyet Uzerinde de etkili olabilecegi ileri sirilmektedir
(Bitner, 1992, s.57).

Hizmet isletmelerinin kendilerine has Ozellikleri nedeniyle degerlendirilmeleri
oldukca zordur. Bu sebeple fiziksel kamtlar olarak tammmlanabilen bazi ipuclar
mUsterilerin bu degerlendirmeyi yapmalarinda onlara kolaylik saglamaktadir. Fiziksel
kanitlar icerisinde bulunan renk, aydinlatma, koku, muizik vb. muUsterilerin
faydalanabilecekleri magaza atmosferi unsurlarim olusturmaktadir. Dolayisiyla da
hizmet isletmelerinde hizmetin sunumu sirasinda magaza atmosferi unsurlart buyuk

Onem tasimaktadir.
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BOLUM I11

MAGAZA ATMOSFERI KAVRAMI VE HIZMET ISLETMELERINDE
ATMOSFER UNSURLARI

Modern pazarlamamn odak noktas: tiketici tatminidir. Firma, her seyden 6nce
tuketiciyi tatmin etmeye calismalichr. MUsteri tatmini sadece tiketici, bir Orind satin
aldiktan sonra ortaya cikmamaktadir. Msteri tatmini, firmamn tiketici ile iletisim
kurdugu anda tohumlarini vermeye baslar. Yeni bir trtnle ilgili herhangi bir bilgi
mUsteriyi etkiler ve tiketicinin Uriine ve/veya firmaya kars: bir tavir takinmasina neden
olur. Tuketiciler her hangi bir Urinld satin almadan once arastirma yapip belirli bir
karara varsalar bile, ¢cogu zaman son karari magaza icinde verirler. Boylece
magazal arda belirli bir atmosferin yaratilmas: gerektigi anlasilmstir.

Magaza atmosferi ileilgili gegmis yillarda yapilmis olan ¢alismalarda, atmosfer
kavrami, magazaya girise kadar olan kisim ile magaza i¢ kismi olmak Uzere iki boltime
ayrilmstir. Ancak zaman icerisinde kendi iclerinde ¢esitli siniflaratabi tutulmus olan bu
bolumler, yeni faktorlerde eklenerek genisletilmistir.

Atmosfer, duyular yoluyla kavrandigi igin belirli bir ortamin atmosferini duyusal
terimlerle tammlamak dogru olacaktir. Atmosferin duyusal kanallari; koklama, tatma,
dokunma, gérme ve isitmedir. Isletmeler ginumiizde, birbirinden farkli araglardan
yararlanarak tuketicilerin bes duyusundan birine ya da birkagina hitap ederek musteriyi
isletmeye gekmek ve satin almaya yonlendirmeye ugrasirlar (Varinli, 2005, s.174-175).

Bir magazanin renkleri, 1siklandirmasi, mizigi gibi gorsel, isitsel, kokuyla,
dokunma, hissetme ve tatla ilgili faktorler misterilerin magaza segimini
etkileyebilmektedir. Magaza atmosferi faktorlerinin kendilerinde biraktigi olumlu veya
olumsuz etkilenme sonucu musteriler, bazi yerlerde daha uzun siire kalmay: tercih
ederken, baz1 yerlerden hizla ayrilarak baska magazalara yonelmek isteyebilmektedir.
Bu nedenle isletmeler magaza atmosferini olusturan faktorleri 6zenle planlamalidir
(Kachaganova, 2008, s.98).

Cok cesitli magaza atmosferleri bulunmakla birlikte bu bolimde, tez
calismasinin konusuna uygun olarak sadece hizmet isletmeleri atmosferini olusturmada

kullanilabilecek unsurlar Gzerinde durulmustur.
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3.1. Magaza Atmosferi Kavram

Iletisim, sembollerin mesaj kaynagi ve mesgj dicisi arasinda degisimi sirasinda
meydana gelir. SozIU ya da yazil1 sozcUkler belki de en yaygin kullanilan semboller
iken, insanlar iletisimi artirabilmek icin sik sik baska sembolleri de kullanir. Pazarlama
iletisimleri siklikla bircok semboltin kullamimasi ile ilgilidir. S6zcik sembolleri, bigcim
sembolleri, nesne sembolleri, ses sembolleri ve renk sembolleri bir anlam Uretebilmek
icin bir dizi kombinasyon igerisinde kullanilabilir (Bellizzi, Crowley ve Hasty, 1983,
s.21). Atmosfer ise iletisimde, sessiz bir dildir. Vicut dili mimikler, isaretler, atmosfer
gibi sessiz diller son zamanlarda 6neminin farkina varildigi ve Uzerinde yogun olarak
calisildigi konulardan biri olmustur ( Kotler, 1973-1974, s.48).

Baz1 arastirmacilar Kotler’'i (1974) atmosfer konusunda ¢alisan ilk yazar oldugu
icin Ovlyor olsalar da (6rnegin, Yach ve Spangenberg, 1990; Areni ve Kim, 1993; Hui
ve ak, 1997), bundan daha Once yazilmis birkag makale mevcut bulunmaktadir
(Cameria, 2009, s.1). Atmosfer Uzerindeki ilk calisma, Cox’ un raf boslugu ve Uriin
kategorileri ve bunun satislar Uzerindeki etkisi konusunda yaptigi ve raf boslugunun
basit (pul) Urlinlerde etki gosterdigi ama buytk Urtnlerde etki gostermedigi sonucuna
vardigi 1964 yilindaki calismaya kadar uzanir. 1964 yilindan bu yana, magaza atmosferi
ve bunlarin tiketici davranislarina etkis gibi sayisiz makae yazilmistir. Bunlardan
bazilar1 atmosfer meselesine kiresel bir olay olarak bakmakta ve satis atmosferi
ortamimin farkli pargalarim bir araya getiren bir grup degisken yaratmaya
niyetlenmektedir (Cox, 1964, s.63-64).

Teknik olarak atmosfer “bir kireyi cevreleyen havadir”. Atmosfer “misterilerin
satin ama ihtimalerini arttiran belirli etkiler yaratmak igin boslugun bilingli
tasarimidir”. Bu terim aynmi zamanda daha yaygin olarak etrafi gevreleyen seylerin
niteligi olarak da kullamlmaktadir. Bu yuzden, bir kisi bir restoramin atmosfere sahip
oldugunu duydugunda oray: gevreleyen fiziksel ortamin hos oldugunu dustinecektir. Bir
restoram “iyi” bir atmosfere ya da “mesgul” ya da “bunaltici” bir atmosfere sahip
olmakla tammlamak daha uygun olacaktir. Atmosfer, cevreleyen boslugun niteligi
olarak her zaman mevcuttur (Kotler, 1973-1974, s.50).

Magaza atmosferi, siklikla musterilerin verdikleri 6zel yamtlar ¢agristirmak
Uzere tasarlanmis magaza alanlarin tarif eder (Summers ve Hebert, 2001, s.145).
Magaza atmosferi;”Magazanin i¢ ve dis gorinimu, dizenlemesi vb. aisveris yapan

tuketicilerin magaza hakkindaki olumlu ya da olumsuz izlenimlerini etkileyen fiziksel
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unsurlardan olusur” seklinde tamimlamaktadir (Varinli, 2005, s.173). Bu fiziksd
unsurlar her tarlt gorsel iletisim araci, 1siklandirma, renk, mizik ve koku kullanilarak
olusturulur. Bu sayede tiketicilerin duygusa agilan uyarilir ve satin ama
davraniglarinda bir etki yaratilmaya calisilir. Diger bir ifadeyle, musterilerin duyu
organlarina hitap eden ve musterileri etkilemeye ¢alisan her sey bilingli ve dikkatli bir
sekilde kullanilarak, musterinin kendisini mutlu hissedecegi ve ruh halini olumlu yénde
etkileyecegi bir ortam yaratiimaya calisilir.

Bilincli bir tasarim olarak tamimlanabilen atmosfer kavramu, tiketiciler Uzerinde
belirli etkiler olusturmak icin yapilmaktadir. Bu ifade genellikle fiziki ortamin kalitesini
kapsayan, duyu organlari ile kavranan ve boylece belirli bir duyusal terimle
tamimlanabilen ifadedir (Varinli, 2005, s.174).

Atmosfer duyular araciligiyla kavranir. Bu ytzden, belirli bir dizi cevreleyenin
olusturdugu atmosfer, duyusal terimlerle tarif edilebilir. Atmosfer icin ana duyusal
kanallar gorintd, ses, koku ve dokunmadir (Kotler, 1973-1974, s.51).

Ozellikle atmosferin ana gorsel boyutlar: sunlardir:
renk
parlaklik
boyut
sekiller

Ozellikle atmosferin anaisitsel boyutlar::
ses dizeyi

perde

Ozellikle atmosferin ana kokusal boyutlar::
koku
tazelik

Ozellikle atmosferin ana dokunsal boyutlar::
yumusaklik
dizginl ik

1S1
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Besinci duyu, tat alma, atmosfer kavramina dogrudan uygulanamaz. Bir
atmosfer gorulebilir, koklanabilir, duyulabilir ve dokunulabilir, ancak tadina bakilamaz.
Ancak, atmosfer icindeki belirli nesneler hatirlanan tatlar aktif hale getirebilir. Boylece,
belirli cevreleyenlerin olusturdugu atmosfer duyusal terimlerde ifade edilebilir. Bir
cenaze evinin tipik atmosferi bastirilmis, sessiz ve dizenlidir. Bir diskotegin atmosferi
tipik olarak parlak, gurdltilt ve kabadir (Kotler, 1973-1974, s.51).

Lewison'a gore (1994) ise, magaza atmosferi, magazanin yarattigi tamamen
duyulara hitap eden bir deneyimdir. Magazamn Urtnlerini sattigi fiziksel gevre (yani
aimosfer) degisim sirecinin ayriimaz bir par¢asi oldugu igin, basarili bir magaza
amosferi pazarlama degisim islemlerini, magazanin hedef musterilerinin degerini
artrrarak  yOrdtar. Bir magaza ortami tiketicinin  algisim, ilgisini ve alisveris
davraniglarini, hatta magaza islemlerini ve c¢alisanlarin morallerini olumlu bir sekilde
etkileyecek bir bicimde tasarlanmaktadir (Vrechopoulos, 2001, s.15).

Lewison’a gore (1994), konvansiyonel pazarlamada magaza cevresi/atmosferi Ug
Onemli faktor ile belirlenir (Vrechopoulos, 2001, s.55-56):

Magazanin gorunttisl magazanin Kisiligidir ve harici (6rnegin, magaza girisi,
bina, vs.) ve dahili (bolumlerin planlamalari, triin gosterim teknikleri, vs.) izlenimler ile
olusur. Magaza goruntisii magazamn tiketiciler tarafindan algilanan “kisiligi”dir ve
magazanin rekabet avantajin olusturmak igin anahtar iceriktir.

Atmosfer unsurlart bir magazanmin igerisindeki, onun atmosferini belirleyen
karakteristik ya da fiziksel elemanlardir. Bu karakteristikler digerleriyle birlikte sunlar:
kapsar: 1siklandirma ve renkler (gorsel gekicilik), muzik (isitsel gekicilik), magazann
aromast (koku cekiciligi), bir drind deneyebilme (dokunma cekiciligi), bir Ortn
promosyon olayr araciligiyla spesifik bir Griinuin tadina bakma (tat ¢ekiciligi). Atmosfer
unsurlart musterilerin algisal ve duygusal tepkilerini uyarirlar ve sonug olarak onlarin

satin alma davranmslarin etkilerler.
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Magaza
Ortam
| |
Magaza Magaza Magaza
Goruntls Atmosferi Tiyatrigi
Harici izlenimler Gorsel Cekicilik Magazadaki
Dekor Temalar Olaylar
Déhili izlenimler Isitsel Cekicilik
Dokunma Cekiciligi
Koku Cekiciligi
Tat Cekiciligi

Sekil 1: Magaza gevresi/atmosferi
Kaynak: Vrechopoulos (2001), Virtual Store Atmosphere in Internet Retailing:
Measuring Virtual Retail Store Layout Effects on Consumer Buying Behaviour, s.56.

Magaza igerisinde gecen olaylara ve gorselligi ifade eden “bir tiyatro gibi
magazacilik” nosyonu cok gucli bir disince haline gelmistir. Bircok magazaci
magazalarim bir tiyatro olarak distinmekten hoslanir. Bir tiyatro gibi, magaza tasarim
ve bitln bilesenleri ticaretle rekabet etmek yerine onunla uyum icersinde ¢alismalidir.
Bu bakis agisi, magazaya yapilan ziyaretin sadece birkag Uriin satin almaktan daha 6te
bir sey oldugu distincesine dayamr. Bunun yerine, bundan ¢ok daha fazlasidir;
eglencedir, 0zel olaylardir, yildizlarin gorinmesidir ve bir hosa gitmedir. Ayrica
magazanin  satislarim  artirmaya ve goruntdsini  iyilestirmeye yardim  ettigi
kanitlanmustir.
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3.2. Magaza Atmosferinin Onemi

Magazacilar artis gosteren rekabeti ve misterilerin  degisen tercihlerini
karsilayabilmek icin slrekli olarak ¢aba harcamalidir. Yapilan tiketici arastirmalart
sonucunda bazi insanlarin satin alma kararlarinda sadece sunulan somut Uriin ya da
hizmetten daha fazlasina cevap verdikleri anlasilmistir. Somut Grdn (bir cift ayakkab,
buzdolabi, sa¢ kesimi vb.), toplam tiketim paketinin sadece kicuk bir parcasidir. Ancak
tuketiciler “toplam Griing” yant verirler. Toplam drlin, hizmet, garanti, ambalajlama,
reklam, finansman vb. gibi Urtne eslik eden diger 6zellikleri icerir. Toplam Urinin
onemli bir 6zelligi satilchg: ve tiketildigi yerdir. Oyle ki bazi durumlarda, satin alma
kararinda daha spesifik olarak satin ama kararimn verildigi yerin atmosferi Grdnun
kendisinden bile daha etkili olabilmektedir ( Kotler, 1973-1974, s.48).

Magaza atmosferi ve unsurlart magazalarin farklilasmak icin kullandiklar: en
Onemli tutundurma araclarindan birini olusturmaktadir. Magaza atmosferi dizayni, son
yillarda magaza konumlandirma stratgjisi agisindan da oldukgca Onemli bir hale
gelmistir. Magaza atmosferi calismalarinda amag, tiketicileri magazaya gekmek, satisi
gerceklestirmek ve zaman iginde musterilerin magazaya sadik hale gelmesini
saglamaktir. GUnUimiizde magaza atmosferi isletmeler icin en 6nemli rekabet silahi
haline gelmistir.

Atmosfer tasarimi, tUm saticilarda veya toplumlarda ayni diizeyde bir 6neme
sahip degildir. Uriinlerin satin alincigr veya tuketildigi ve saticiin farkli tasanm
seceneklerine sahip oldugu durumlarda, rakip magaza sayisi da arttikga, Uriin velveya
fiyat farkliliklarinin oldukga az oldugu endistrileri de, degisik sosya sinif ve yasam
tarzina sahip tiketicileri hedefleyen saticilar icin atmosfer, cok uygun bir pazarlama
aracidir ( Kotler, 1973-1974, s.52-53 ).

3.3. Magaza Atmosferinin Etkileri

Magaza atmosferi, sayisiz tartismanin merkezine yakin, keyifli bir tiketim
deneyimi yaratmanin bir araci olarak; ¢ekicilik ve misteri cazibes yamnda musterilerin
tekrar ve baskalarina tavsiyeleri ile satin ama olasiligim arttrmayr  umar.
Arastirmacilar, magazanin kisisel faktorleri (aydinlatma, arama) Uzerine odaklanmis
musterinin ruh hali, memnuniyet ve niyetlerine etkisini bulmuslardir (Hendrick,

Oppewal, ve Beverland, s.96).
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Magaza atmosferi fiziksel ortam olusturmanin en hali hazirda gorinen
ozelligidir. Bu teori magaza atmosferinin tiketicinin satin ama davranslarini,
tuketicinin atmosferi ne kadar keyifli olarak algiladigina bagli olarak etkiledigini farz
eder. Hos bir ortamda, tuketiciler etrafa bakinma, magazay: gezme diger insanlarla
iletisim kurma ve magazada daha ¢ok vakit gecirme egilimdedir (Ani¢ ve Radas, 2007,
s.5).

Kotler'e (1973-1974) gore; “Atmosfer, tuketicinin satin alma davranisi Uzerinde
en az Uc¢ yolla etki edebilir’. Bunlardan ilki, dikkat cekme araci olarak; bir satici
isletmesini diger isletmeler arasindan 6n plana ¢ikarmak icin renk, ses ve hareketi
kullanilabilir. Tkinci olarak, atmosfer saticinin isletmesi hakkinda mevcut ve potansiyel
mUsterilerine cesitli seyleri aciklayan bir mesg iletme araci- bilgi verme amaciyla
yararlanlabilir. Uglincli olarak da, atmosfer etki olusturma amaciyla kullalabilir
(Kotler, 1973-1974, s.54).

Yapilan bir ¢alismada tahmin edildigi gibi, musterilerin ruh hallerinin hos bir
magaza atmosferiyle iyilestigi ana daha az hos olan magaza atmosferi ile de kotulestigi
gozlemlenmistir. Ancak, daha az hos olan ortama kiyasla hos olan magaza ortaminda
daha ¢ok musteride kafe-restoran ziyaret etme egilimi bulunmaktadir. Ayrica, bu iki
magazadaki muUsterilerin  aligveris konusundaki hedefleri ve niyetleri farklilik
gostermezken, daha az hos olan magazaya oranla hos olan magazada daha ¢ok insan
hedefine ulasabilmistir. Bu 6zellikle serbest bir sekilde dolasip etrafa bakinan ve yararl
fikirler edinmeye calisan musteriler icin dogrudur. Acikgasi, hos bir magaza atmosferi
bu msteriler icin hedeflere ulasmay: tesvik etmektedir (Spies, Hesse ve Loesch, 1997,
s.13).

Magazay: yeniden ziyaret etme istegi kadar begenme ve memnuniyet puanlar: da
mUsterilerin  degerlendirmelerine dayanan 0Oznel verileridir. Bu calisma da
memnuniyetin daha nesnel, davramssal bir belirleyicis olarak, aisveris alaninda ve self
servis alaninda goreli olarak musterilerin harcadiklar: sireler de olculmustir. Her iki
sonug icin de, ruh hali ve magaza atmosferinin birbirine bagli gdzle goruldr bir etkisi
bulunmus, hatta magaza atmosferinin tek basina spesifik bir etkisi de bulunmustur.
Ornegin Donovan ve Rossiter (1982) ya da Sherman ve Smith (1987) tarafindan
bildirilen bulgulara uygun olarak, musterilerin daha az hos olan ortama nazaran hos olan
magaza ortaminda daha fazla zaman gecirdigi gosterilebilir. Kafe-restorana

ugrandiginda, musterilerin aigveris alaninda gecirdikleri stre artis gostermektedir.
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MUsteriler eger magaza atmosferi hossa ve iyi bir ruh hali icerisindeyseler magazada
daha uzun sire kalacaklardir (Spiesvd., 1997, s.15).

Donovan ve Rossiter 1982'deki yapmis olduklart ¢alismada magaza icindeki
cevrenin tecribe edilmis hoslugunun, magaza icerisinde zaman gegirme istekliligini
arttirdigini ve baslangicta planlanandan daha fazla para harcamaya neden oldugunu
bulmustur (Donovan ve Rossiter, 1994, s.283). Bu caismalari magaza atmosferinin
duygusal tepkilere etki ettigine ve bunun da tuketicinin magazaya bakisint etkiledigine
isaret etmistir. Atmosferin, misterinin satin alma, keyif alma, ilgilenme, magaza icinde
gegirilen zaman ve geri gelme ihtimali Gzerinde bir etkisi oldugunu bulmuslardir (Falk,
Sockel, Warren ve Chen, 2006, s.1).

Magaza atmosferi musterilerin bir hizmet isletmesinde sunulan hizmete iliskin
algilamalarim da etkileyebilmektedir. Ornegin, fayans zemini olan, patlams nusir
kokan, florasan isiklandirmali, Top-40 muzik calan bir magazaya giren misteri
‘ucuzlukgu bir dikkén' semasi hatirlayabilir ve magazanin Urtnlerinin gok ucuz ve
dustk kaliteli oldugunu ve magazanin minimal bir hizmet sundugunu dusunebilir.
Deneysel kamtlar cevresdl ipuclarindan cikarilan bilgilerin - mUsterilerin - hizmet
saglayanlar1 algilamalarim etkiledigini desteklemektedir (Baker, Parasuraman, Grewal
ve Voss, 2002, s.122).

Sonuclar, Ustin bir magaza ortam yaratmak, muUsterilerin satin ama
ihtimallerini artirmak ve magazay: tekrar ziyaret etmesini saglamak icin, magazadaki
bitiin atmosfer ipuclarim kullanmay: gerektirdigini gostermektedir. Iyi uygulandiginda
saglanan “yuksek” bir magaza atmosferi ile tiketicinin satin ama niyeti arttirilacaktir
(Mitchell ve Oppewal, 2009, s.5).

3.4. Magaza Atmosferinin Unsurlari

Solomon ve digerleri’'nin (1999) ifade ettigi gibi, atmosfer degiskenlerini
tammlamadan 6nce konunun daha iyi anlasiimas: agisindan algilama siireci ve duyusal
sistemin kisaca ifade edilmesi gerekmektedir (Solomon, 1999, s.40).
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MARUZ KALMA ANLAM VERME
UYARICILAR
Goruntuler
Sedler
K okular Duygusal Dikkat Anlam- Tepki
Algilayicilar landirma
Tatlar
Y lzeyler l
Algilama

Sekil 2: Algilama Sireci
Kaynak: Solomon, Michael; Bamossy, Gary ve Askergaard, Soren(1999), Consumer
Behavior: A European Perspective, Financial Times, Prentice Hall, England, s.40.

Sekil 2'den de anlasilacag: Uzere, algilama stireci maruz kalma, dikkat ve anlam
verme asamalarindan olusur. Tuketiciler devamli olarak ¢esitli uyaricilara maruz kalir
ve bes duyu orgam vasitasiyla aldiklar1 sinyalleri bilingaltina gonderir. TUketicinin
maruz kaldigi bu uyaricilara dikkatini vermesi durumunda anlam verme asamasina
gecilmis olur. Tuketicin gecmis deneyimleri, demografik faktorleri, bilgi dizeyi gibi
etkenler anlam verme asamasinda 6nem kazanmir. Bunun sonucunda aym bilgi farkl:
tiketiciler tarafindan farkli anlamlar kazanabilir. Anlam verme asamasimin sonucunda
ise tuketici tepki verir ve algilama siireci tamamlanmis olur (Arslan, 2004, s.67).

Berman ve Evans (2007) atmosfer unsurlarinin uyaranlarim ve elemanlarini dort
kategoriye ayirir: magazamn disi, genel olarak ici, planlamas: ve Urlin gesitliligi ve son
olarak satin ama noktalar1 ve dekorasyon degiskenleri (Berman ve Evans, 2007, s.545).
Turley ve Milliman ise bu gruplamay: eksik bulmus ve dért grubun yanina besinci grup
olarak “insan Unsuru”nu eklemistir (Turley ve Milliman, 2000, s.196). Tablo 4’ de bu
bes kategoriyi de blinyesinde barindiran bir listeleme sunmaktadir.



Tablo 4

Magaza Atmosferini Olugturan Unsurlar
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1.Cevresel degiskenler

alevhalar

b.Girisg

c.Vitrin
d.Binayuksekligi
e.Bina buyuklGgu
f.D1s cephe rengi
g.Magaza cevresi

h.Y esil alanlar ve bahceler
j-Adres ve mevki
K.Mimari tarz

|.Park alanmnin varlig:
m.Duvarlar
n.Kaabalik ve trafik

4.Satin alma noktas ve

dekorasyon degiskenleri
a. Satin almadekoru

b.saretler ve kartvizitler

c. Duvar dekorasyonu
d.Basamaklar

e. Resimler

f. Cizimler

g. Urin dizaym

h. Kullanim kilavuzu
i. Fiyat planlamasi

j. Bilgi verici metin

yayinlanmasi (Teleteks)

2. Genel i¢ Degiskenler

Doseme ve hali
Renk dizenlemeleri
Isiklandirma
Mzik

Kokular

- o Q0 T o

Tatun kullamm

Koridor genisligi

> @

Duvar kompozisyonu

Boyave duvar kagid:
j.  Tavan kompozisyonu
k. Esya

I. Sicaklik

m. Temizlik

5.Beseri Degiskenler

a.Calisan ozellikleri
b.Calisan kiyafetleri
c.Engelleyiciler
d.Msteri dzellikleri
e.Kisisd gizlilik

3.Dizenleme ve
Degiskenleri

aAlan dizayn ve tahsis
b.Esyayerlesimi
c.Esyalarin gruplandirilmasi
d.Is istasyonu yerlesimi
e.Bekleme bolgeleri
f.Kasayerlesimi
g.Ekipmanlarin yerlesimi
h.Bekleme odal art
j-Departmanlarin konumu
k.Raflar ve cekmecel er
|.Mobilyalar

m.Oli alanlar

dizayn

Kaynak: Turley ve Milliman (2000), Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A

Review of the Experimental Evidence, Journal of Business Research, cilt.49, s.194.
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Berman ve Evans (1995) tarafindan sunulan ve simdiki yazarlar tarafindan
yeniden dizenlenen atmosfer unsurlarimin bir 6nceki  simiflandirmasi, tiketici
davraniglarina etki ettigi dustnilen atmosfer degiskenlerinin ¢alisilmasina organize ve
mantikli bir yapi yaratma girisimi ortaya koymaktadir. Bu, ayrica, atmosfer uyaranlarina
bir takim yonetimsel organizasyonlar1 da ekleyebilme girisimidir. Bu siniflandirma,
belirli bir alisveris kitlesine ya da hedef pazara istenen bir gorinti ya da ortam
aktarabilmes ve aisveris yapan insanlardan beklenen bir sonu¢ aabilmek igin
yoneticilerin uygun atmosfer unsurlarim tammlamasina ve olusturmasina olanak saglar
(Turley ve Milliman, 2000, s.194) .

3.5. Magaza Atmosferinde Gor sel Faktorler

Insanlar cevreleri ile ilgili bilgiyi en fazla gérme duyusu sayesinde alirlar. Bu
nedenle bir magaza oncelikle tuketicilerin gdrme duyusuna hitap etmek zorundadir.
Magazanin dis gorinumda, i¢ gorinima, dekorasyon, isiklandirma, renkler, magaza igi
yerlesim vs. tiketicilerin gorme duyularina hitap edecek sekilde dizayn edilmelidir
(Ardan, 2004, s.74).

MuUsterinin hisleri ve algilamaar: tzerinde c¢esitli etkileri bulunan magazamn,
mUsterinin magazay: bastan sona kadar dolasacag: dustnulerek yerlesim dizeninin ve
magaza icindeki gorsel sunumunun ¢ok dikkatli bir sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.
Magaza atmosferini olusturan gorsel faktorlere bagli olarak misteri tipolojisi, karakter
yapisi ile aigveris durtisiinin kaynag: etkilenebilmektedir (Kachaganova, 2008, s.98).

3.5.1. Magazanmn Dis GOrunumd

Cogu zaman tiuketiciler magazamn dis unsurlarindan yola ¢ikarak bir magaza
hakkindaki ilk izlenimlerini edinirler. Bir magazanin dis goriniimunin magazamn imaji
Uzerinde oldukca blyUk bir etkisi vardir ve dig gérinimin, bu dogrultuda planlanmast
gerekir.

M Usterinin magazayi ilk gordigt anda zihninde direk olarak magazanin hizmet
ve kalitesi, Urin ve fiyatlan hakkinda farkli gorUsler olustugundan misterinin
magazaylailk karsilasmasinda elde ettigi izlenim 6nemlidir. Magazanin dis gorinust ve
girisi gibi faktorlerin etkisiyle olast musterilerin ¢ogunlugunun magaza hakkindaki

izlenimleri daha magazaya girmeden once olusur (Demirci, 2000, s.15).
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Magaza dis1 tasarim musteriyi etkileyen ilk atmosfer unsuru olarak, musterileri
magazaya gekebilmekte veya onlar magazadan uzaklastirabilmektedir. Bir magazanin
I¢ gorunUsu siklikla degistirilebilirken, dis gorintsun degistirilmes ¢ok daha zordur ve
daha uzun yillar amaktadir. Bu sebeple musterilerin dikkatini ¢ekecek, musterilerin
magazayr segmesine katkida bulunacak ve ne tir bir magaza oldugu mesagjin
mUsterilere iletecek sekilde magaza dis1 degiskenler dikkatlice planlanmalidir.

Dume vd.” Bir magaza, igerisinde pek ¢ok Urinin yer aldig: bir ambalajdir. Eger
bu ambalg c¢ekici degilse veya en azindan musteri de merak uyandirmyorsa, igindeki
Urinleri satamaz” diye belirtmistir. Bu goérls, magaza dis1 dizenlemenin basariya
ulasmadaki rolini net bir sekilde agiklamaktadir. Binanin dis yizeyi icin kullanilan
materyaller, 1siklandirma, tabelalar ve vitrinler gibi faktorler araciligi ile magazay:
satmak, magaza dis1 diizenleme yapmadaki dncelikli amact olusturmaktadir. Bu sebeple
magazamn cig gorinimu musteri icin magazay: gekici kilmali ve Ozellikle kararinm
henliz vermemis olan misterileri magaza igine gekebilmeyi saglamalidir (Demirci,
2000, s.17).

Magazanin dis gorinimi gergevesinde mimari yapi, dis cephe, isim tabelas,

konumu ve park yeri olanaklar: ele alinacaktir.

3.5.1.1. Mimari Yapist

Mimari tasarim, tiketici Uzerinde dogru etki yaratma ve perakendecilik
faaliyetlerini daha rahat yuritebilme agisindan magazalar igin dnemli bir unsurdur.
Magaza mimarisi, musteriyi ilk etkileyen unsur olarak ilgisini ¢ekerse magaza icerisine
girmeyi tercih edecektir. Magaza mimarisi isletme agisindan da etkili bir tamtim arac
olmaktadir. Larson ve digerleri (1976), musteri memnuniyetini ve guvenligini
saglayarak karliligi  arttrmanmin, magaza mimarisinde asil  hedef oldugunu
belirtmislerdir. 1990’ lara dogru tim dunyada buyuk alisveris merkezlerinin giderek
yayginlasmasi sonucu musterinin tUm ihtiyacini tek bir mekénda karsilayacak sekilde
alisveris merkezleri tasarlanmaya baslamistir (Larson, Weigand ve Wright, 1976,
s.122).

Bir magazanin mimari yapisi, musterilere dogru mesgjlar vermeli ve isletme
fadliyetlerinin daha ekonomik sekilde gerceklestiriimesine yardimci olacak sekilde

tasarlanmalidir. Magaza yoneticileri binanin mimari yapisina énem vererek misterileri
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magazaya gekmek ve onlar Uizerinde olumlu izler birakmak icin mimariyi kullanabilirler
(Demirci, 2000, s.17).

Bir magaza binasi ¢ok yuksek ve blyik oldugunda bu mimari yapr musteriler
Uzerinde farkli etkiler olusturmaktadir. Bu tlr yapilar mUsterilerin gbzini korkutma
gibi olumsuz etkiler yaparak onlarin magazaya girisini engelleyebilir. Bu nedenle
mUsteriler Uzerindeki bu gekingenligi yok etmek icin cok katli magazalarin bazi katlar
yer atina insa edilebilmektedir (Demirci, 2000, s.18). Diger yandan kare ya da
dikdortgen biciminde tasarlannms magazalarda musterilerin kendilerini daha rahat
hissetmekte olduklar: bilinmektedir. Fonksiyonel kolaylik agisindan hareket rahatligin
ve konforu saglayacak sekilde dizgin ve dogrusal hatlarin tercih edilmes uygun
olacaktir (Kachaganova, 2008, s.46).

Bir igletmenin mimari tasarimi isletmenin buyuklUgl, prestiji ve sundugu
urinler  hakkinda misteriye ipuclari  verir. Isletme tarafindan belirli  tema
olusturuldugunda musterilerin daha da dikkatini ¢ekerek alisveriglerini yapmalarinda
yardimci olur ve musteri Uzerinde olumlu etkiler olusturur, bdylece bilincaltinda
mUsteriye 6nemli bilgileri vererek daha fazla alisveris yapmasin saglamis olur. Tim bu
sebeplerden dolayr isletme mimarisinin musteriyi etkileyecek, isletmenin misteriye
sundugu hizmetleri rahatlikla tamyabilecegi sekilde tasarlanmasi yoluyla musterilerin

memnuniyet diizeylerinin ve dolayisiyla satislarin arttirilmasi saglanabilir.

3.5.1.2. D1s Cephesi

Cephe mimarisini ilgilendiren bir konu da magazamin dis cephesidir. Cephe
stilinin belirlenmesinde belirli ilkelere uyulmasi magaza atmosferinin olusturulmasinda
faydal1 olur. Glinimiizde magazamn 6n yizinin kafay: karistiran tirde fazlasiyla siisl(,
puslii olmasindansa sade ve fonksiyonel olmasi tercih edilmelidir. Magazamn hitap
ettigi musteri kitless magazamin tipini ve hangi mazemelerinin  kullamlacagin
etkilemektedir. Ancak tercih edilen mazemenin bakim ve temizlige uygun olmasi
onemli oldugu icin son yillarda auminyum kaplamalar, seramikler (vitrolet vb.)
kullamimaktadir. Magaza Unvamnin ve isminin yer aldigi tabelalarin, magazamn
yamndaki diger tabelalar arasinda kaybolmamasim saglayacak sekilde magazanin 6n
yuzine yerlestirilmesine dikkat edilmelidir (Tek, 1999, s.620).
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3.5.1.3. isim Tabelas

Magazaarin isminin ve logosunun yer aldigi isim tabelalarinin yaya ve arabal
tuketiciler tarafindan gorulebilecek Olculerde hazirlanmasina dikkat edilmelidir.
Tutundurma fonksiyonu da Ustlenen bu isim tabelalarimin dikey degil de, yatay olarak
hazirlanmasi daha uygun olacaktir. Cunku, dikey tabelalarda tuketiciler yukaridan
asagiyadogru olan yazilar1i okumakta zorlanabilirler (Varinli, 2005, s.175).

Tipki sekillerde oldugu gibi sonsuz cesitlilikte ve sonsuz sayidaimaj yaratabilen
yazi karakterleri, anlamlar: olan kelimelere dogrudan bir temsil niteligi kazandirdig igin
stilin énemli bir bilesenini olusturmaktadir. istenen algilarin yaratiimas amaciyla yazi
karakterlerine cesitli sekiller verilebilir. Uzun ve dar harflerde altta veya Ustte ¢izgi
bulundurulmas: durumunda daha zarif gorundrler; cizgisiz olarak yazilan yuvarlak ve
genis harfler ise insana dostca gortinecektir. El yazistymis gibi gortinen yazi karakterleri
ise bir magazamin insana yonelik guvenilir ve algak gondllt kimligini yansitacaktir.
Blyuk harfler otorite ve saldirganligi ammsatirken, kigik harf kullammlar: cesaret ve
alcak gonulltlugl ammsatir. Bu nedenle ism tabelaarinda buyik veya kigik harf
kullanimlarina dikkat edilmelidir (Schmitt ve Simonson, 2000, s.115).

3.5.1.4. Konumu

Magazamn basarisin etkileyen en 6nemli kararlardan biri de, magazanin kurulus
yeridir. Musteriler cogunlukla kendilerine yakin konumdaki magazalara gitmeyi tercih
etmektedirler. Cunkl musteriler icin magazaya gidene kadar ki gegen zaman ve
harcanan caba onemli ¢zelliklerdir. Bu nedenle kisa donemde degismesi mimkin
olmayan bu karar verilirken misterilere yakin bir yer segilmesine dikkat edilmelidir.

Magazaarin kurulus yerini segmeleri agisindan; sehir merkezi, semt/mahalle
araar ve sehrin dist seklinde Uc ¢esit secenekleri vardir (Varinli, 2005, s. 141). Ancak
kurulus yeri olarak secilen her alternatifin avantajlari bulundugu gibi dezavantajlarinin
da bulundugu unutulmamalidir.

Magaza kurulus yeri olarak sehir merkezlerinin secilmesi durumunda ulasim ve
kiralik magaza bulmak nispeten daha kolay olmaktadir. Mikemmel Urin ve hizmet
cesitliligiyle alisveriste cesitlilige 6nem veren tiketicilere hitap ederler. Yaya trafiginin
oldukga fazla olmasi da bir avantajdir. Sehir merkezinde kurulan bu magazalarin zayif
yonlerinden sbz etmekte mumkundir. Otopark olanaklarimin genellikle yetersiz olusu,
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rekabetin cok yogun olabilecek olmasi, genellikle kiralarin ¢ok yiksek olusu, istenilen
blyuklUkte ve caddede yer bulmanin zor olabilmesidir (Baygu ve Ardan, 2012, s.41).

Semt/mahalle aralarinda kurulan magazalar, sehirlerin gesitli caddelerinde yer
alirlar. Sahip olduklar: avantajlar; tuketicilerin bu magazalara ulasimimin kolay olmasi
ve toplu tasima araglarindan yararlamlabilmesinin yam sira sehir merkezindeki
magazalara gore daha az kalabalik ve tiketicilere daha yakin olusudur. Dezavantajlart
ise; magazalarin genellikle sehrin islek caddelerinde yer aldigr icin trafigin sikisik
olmasi, park sorunuyla karsilasiimas: ve kira Ucretlerinin yiksek olmasidir (Arslan ve
Baycu, 2006, s.67).

Genis alan gerektiren magazalar icin sehir disi en uygun kurulus yeridir.
Magazalarin kurulus yeri olarak sehir disint segmeleri halinde ise rekabetin daha az
olmasi, kira ve satilik degerlerinin daha dusik olmasi, magazalarin kendilerine uygun
buydklukteki yer bulma olasiliklarinin ve park olanaklarinin daha fazla olmasi gibi
usttnltkleri vardir (Varinli, 2005, s.141-142).

3.5.1.5. Park Yeri Olanaklari

Gunumuzde musteriler icin magazalarin sahip oldugu park olanaklar: oldukca
onemlidir. MUsteriler sehirlerin blyumesiyle artan trafik sikintilarindan kurtulmak ve
zamandan tasarruf etmek istemektedirler. Bu nedenle misteriler otoparki olan ve
kolaylikla arabalarim park edebilecekleri magazal ara yonelmektedirler.

Bir mUsteri magazaya gittiginde orada otopark sorunuyla karsilastiginda otopark
sorunu olmayan ve ihtiyaci olan seyleri diger bir magazada bulabilecegi zaman tercihini
otoparki olan magazadan yana kullanir. Magaza yoneticilerinin bir kismu bu durumu
g6z arch etmekte ve bu nedenle de misteri kaybetmektedirler. Ancak bazi magazalar

otopark sorununu dikkate almakta ve musterilerine ¢coztimler sunmaktadir.

3.5.2. Magazanin i¢ Gortintimii

MUsteri magazaya girdiginde dikkatini ¢eken c¢ok sayida unsur vardir. Bu
unsurlar; duvarlar, zemin ve tavan, isiklar, renkler, sesler, magazanin demirbaglarichr
(Varinli, 2005, s.176).
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3.5.2.1. Zemin, Tavan ve Duvar Dlzenlemeleri

Magaza icinde kullanilan renklerin birbiriyle uyum iginde olmasi yoluyla sakin
bir atmosfer yaratmak mumkundur. Duvarlarin, zemin, tavan, mobilyalar vb. aym stil ve
renk tonlarinda olmasi magazaicinde bir buttnlUk saglamaktadir. Belirli malzemeler ve
renkler kullanilarak farkli atmosferler olusturulabilir. Ornegin, limon tonlar: ve agik
renkli ahsap malzemelerin kullamlmas: serinletici bir etki yaratir, metal aksesuar ve
malzemeler modern bir hava yaratir, yavruagzi ve pembe gibi pastel renkler romantik ve
feminen bir ortam olusturur (Baycu ve Ardlan, 2012, s.61).

Magazalarda; cimento, ahsap, musamba, hali ve benzeri bircok cesit doseme
malzemelerinin kullamlmast mimkindir. Magazamin tabam magaza sahibinin gelir
durumuna, magaza tipine vb. gére cok cesitli malzemeler kullanilarak dosenebilir.
Magazalar cogunlukla parlak fayans turlerini tercih etmektedirler (Varinli, 2005, s.176).

Zemin magaza icinde genis bir alan kapladigindan ve burada kullamlan
malzemenin magazamn havasini degistirdiginden magaza atmosferinin dnemli bir
unsurudur.  Ornegin, zemin désemesinde kiraz gibi koyu renk parke kullamlmas:
magazaya agir bir hava verirken, agik renk mermer kullanilmas: soguk bir ortam yaratir.
Zemin dosemesinde kullamlan malzemeyle magazay: oldugundan blylk veya kuguk,
aydinlik veya karanlik gostermek mumkindir. Bu nedenle zemin dbsemesinde
kullanilacak malzemenin ve rengin dikkatle secilmes gerekir (Baycu ve Arslan, 2012,
s.61).

Magaza icinde kullanilan dosemelerin renk ve dizaym kadar, tercih edilen
malzemenin temizlenebilir olmasi ve dayanikliligi da énemlidir. Duvar ve tavan renk ve
kaplamalarin belirlenmesinde cekicilige ve tasarrufa 6nem verilmektedir. Renkler,
magazann fiziksel boyutlarinda 6nemli degisiklikler yaratabilmektedir. Ornegin uzun
ve dar bir magazada, dipteki duvarlar, yandaki duvarlardan daha koyu bir renge
dosenerek daha genis gorinmes saglanabilir. Tum duvarlarin agik renge boyanmasi
magazay1 daha blyUkmus gibi gosterebildigi gibi, tavamn duvarlardan daha koyu bir
renge boyanmasiyla da tavan daha a ¢cakmus gibi gosterilebilir (Tek, 1999, s.621).

Magaza icerisinde kullanilan malzemelerin saglamlik dogallik ve sicaklik gibi
cesitli cagrisimlart meveuttur. Mermer, cam veya metal gibi malzemeler soguk ve sert
olarak agilamrken, aga¢ gibi malzemeler sicak ve yumusak olarak algilanmaktadir.
Disarida veya igeride, cicek, ahsap gibi mazemelerin kullanilmasi musterilerin

kendilerini rahat ve dogayla uyum icerisinde hissetmelerini saglamaktadir. Ancak
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malzemenin yapisinin yam sira renk ve sekillerde duygu yaratma konusunda etkilidir.
Sert ve saglam olarak agilanan tuglalarda kirmizi rengin kullanilmas: yoluyla sicaklik
hissinin olusturulmasi da mumkUnddr. Bunlar i¢ duvarlar ve teraslar icin uygun
olabilmektedir (Schmitt ve Simonson, 2000, s.120-122).

3.5.2.2. Isiklandirma

Isiklandirma satis ortaminin 6nemli bir belirleyicisidir. Isiklandirma faktorinin
iki 6nemli sonucu mevcuttur. Magaza i¢i aydinlatma musterilerin zihninde ve
goruslerinde etkili olabilmektedir. Isiklandirma mdasterilerin ruh halini  degistirir,
heyecan yaratir ve magaza imajina bu imgjla ilgili takdir sunar. Misterilerin parlak
isikta mi losg 1sikta M daha rahat hissettiklerini bilmek 6nemlidir. Isiklandirma
kosullarindaki degisiklikler farkli magazalarda kullanilan parlaklik ve isiklandirma
rengi acisindan acik bir sekilde gozlemlenebilir. Isiklandirma kosullar: tuketicinin
zaman agisim, gorls derecesini ve en Onemlisi satis sonrast asamada musterinin
hafizasinda iliskilendirmelerle yaratilan magaza imam etkiler. Isiklandirma
muUsterilerin dikkatini magazadaki stratejik alanlara ¢ekmek ya da daha az cekici
alanlar1 6nemsiz gibi gostermek icin kullanilabilir (Kumar, Garg ve Rahman, 2010, s.
5).

Magaza igerisinde iyi bir 1siklandirma sisteminin  kullamlimasinin  gesitli
faydalar vardir (Tek, 1999, s.622):

1. Rahat bir atmosfer yaratir.
2. Musterilerin hizmetin kalitesini dogru ve cabuk degerlendirmesine

yarcimct olur

Magaza igerisinde goris agisindan gerekli olan bir unsur olarak 1siklandirma
aynt zamanda bir teshir araci ve magaza ici tasarimin bir pargasint olusturmaktadir.
Ayrica magaza imajinin olusumunda etkili olan 1siklandirmamn magazanin yaratmaya
calistig1 imajlatutarl: olmast gerekir. Ornegin, magaza tarafindan arzulanan imaj, prestij
amagli ise magaza icinde genel olarak gozi pek yormayan yumusak bir isiklandirma
tercih edilmelidir. Diger yandan prestije 6nem vermeyen magazalarda ise daha yogun
ve parlak bir 1siklandirma kullaniimasi yerinde olacaktir (Orel, 2012).
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3.5.2.3. Renkler

Renkler insan hayatimin her agisindan hikmedici bir glctir. Bizler renklerin
olmadigi bir dinyay1 hayal bile edemeyiz. Renkler pazarlama alaninda da gorsel
cekiciligin ve yaraticiligin kose taglarinm olusturur ( Kumar, Visha ve Joshi, 2006, s.40).

Insanlarin kendilerini, duygularim ve dis diinyadaki olaylara kars: tutumlarin
ifade etmelerinde renkleri kullandiklar: sdylenebilir. Renklerin kendilerine ait dilleri
olmasi, onlarin da simgesel/goruntusel iletisimin bir pargas: oldugunun gostergesidir.
Renkler hayatimizin bitin 6geleriyle gucli baglar kurmus ve giderek dilin vazgecilmez
bir parcast haline gelmistir. Sinirlenince kizarir, korkunca mosmor kesilir, Gzuct bir
olayin ardindan karalara burtnulUr. Kisacas: fiziksel tepkiler ve duygular hep renklerle
ifade edilir. Bu nedenle is ve gunlik hayatta her an birlikte olunan renklerden
etkilenmemek mumkin degildir. Tek basina renk mesg verebilir, davranslar
yonlendirebilir; insan fizyolojis Uzerinde etkiye sahiptir. Bu fizyolojik etki rengin bir
sembol olarak olusumu ve kullamminda etkin olur. Y apilan arastirmalarin sonuglarina
gore, renkler sadece insan fizyolojisini degil psikolojisini de etkilemektedir.

“Renk temel olarak; 1s1gin bir turevi olarak kabul edilmekte, Uzerine dusen
beyaz 1siktaki bitin dalga boylarim aynen yaymayan ve yansitmayan bir maddenin,
gorinme niteligi olarak tanumlamr.” Bu nedenle rengin var olabilmes icin mutlaka
15181n olmast gerekir (Sozen, 2003, s.11). Baska bir ifade ile renk, 1s1gin cisimlere
carptiktan sonra yansiyarak gozimuzde biraktig: etkidir.

Renklerin insan gozindeki mekanizmalar etkiledigi biyolojik bir seviyede
gosterilmistir. Ayrica, farkli renklere maruz birakildiklarinda kaslar da gevsemekte ya
da kasilmakta, goz bebekleri genislemekte ya da daralmaktadir. Fizyolojik bir seviyede,
renkler gucl U bir bilingalti mesaj1 iletirler (Kumar vd., 2006, s.41).

Arastirma literatiri renklerin canlilar etkiledigini gostermektedir. Gerard
(1957) dagitici bir ekrandan gegen kirmizi, beyaz ve mavi 1siklar kullanarak rengin ve
151310 insan organizmasi Uzerindeki psiko-fizyolojik etkilerini incelemistir. Olglimler
deneklerin kan basinglar:, avug ici iletkenligi, soluk ama hizi, kalp aim hizi, kas
aktivasyonu, goz kirpma frekanst ve beyin dalgaar ile yapilmistir. Kan basinc
genellikle kirmizi 1s181n etkisinde artis gostermis ve mavi 1s181n etkisinde dismustar.
Her iki renk de avug ici iletkenliginde ani bir artis yaratmistir, ancak kirmizimn yarattigi
artis daha surekli olmustur. Soluk alma hizi kirmizi 1s1ga maruz kalindiginda artis

gostermis ve mavi 1s1ga maruz kalindiginda dusmdaistur. Kirmizi 1s1iga maruz kalmak goz
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kirpma frekansint artirmistir; mavi 1s1k gbz kirpma frekansimi azaltmistir. Beklendigi
Uzere deneklerin beyin dalgalari her ¢ 1s1k (kirmizi, mavi ve beyaz) tarafindan da
etkilenmistir (Bellizzi vd., 1983, s.23).

Kurumlar tarafindan, renklerin fizyolojik etkileri ilag kullanmaksizin insanlari
sakinlestirmek amaciyla da kullamimaktadir. Bir calismada, pembe hapishane veya akil
hastaneleri gibi kurumlar icerisinde birlikte yasayan insanlart dinginlestirmek igin
kullamlmistir ve olumlu sonuglar alinmustir. Bu nedenle kizginlik fark edildiginde
insanlar1 sakinlestirmek icin pembe renk kullamilmaktadir. Disciler de, renklerin bu
fizyolojik etkisinden faydalanarak hastalarin korkularini  hafifletmek igin ofis
duvarlarim maviye boyamay: tercih etmektedirler (Grossman ve Wisenblit, 1999, s.80).

Insanlar renklere bagl olarak triinlerin ve hizmetlerin belirli kisilik 6zelliklerine
sahip oldugunu dusuntrler. Tuketim aliskanliklar: ne kadar farkli olursa olsun insanlar
cekici bir ortamda alisveris yapmak isterler. Gorme duyusuna renklerle hitap
edilmesiyle bu ortam olusturulmaya baslar. Renkleri canli, cansiz, pastel ve micevher

renkler olmak Uizere dort sinifa yerlestirmek mumkunddr (Orel, 2012).

Canlh Renkler: Mavi, yesil ve mor yani soguk renkler; Kirmizi, turuncu ve sar
yani sicak renkler

Cansiz (naturel) Renkler: Beyaz, kirli beyaz, bej, krem, acik kahve, gri, siyah
Pastel Renkler: Pembe, seftali rengi; Lavanta, agik mavi, agik yesil
MUcevher Renkler: Yakut rengi, zimrt yesili ve turkuazchr

Hangi sektorle ilgili olursa olsun, birgok bilgi oncelikle gézlerimize dogru
yonlendirilir. Bununla birlikte, renklerle iletisim, iletisim turlerinden sessiz iletisim
sekli olarak kabul edilmektedir. Parlak renkler insanlarda heyecan duygusu yaratirken,
acik renkler insanlara ferahlik ve dinginlik hissi vermektedir. Renklerin tiketiciler
Uzerindeki etkilerini Oncelikle sicak ve soguk renkler olarak aciklamak gerekirse
asagida yapilmis olan tablo bizi bilgilendirecektir.
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Tablo 5
Renklerin Alg:lanmas

SICAK RENKLER SOGUK RENKLER
KIRMIZI SARI TURUNCU MAVI YESIL MOR
Ask Gines Isig1 Gines Isig1 Serinlik Serinlik Serinlik
Romantik Sicaklik Sicaklik Mesafeli Sakin Cekingen
Seks Korkaklik Aciklik Sadakat Huzurlu Gururlu
Cesur Aciklik Arkadaslik Sakinlik Tazelik Zengin
Tehlike Arkadaslik  Ucari Tutucu BlyUme
Ates Ucari Zafer Erkeksi Y umusaklik
Gulnah Zafer Glven Zenginlik

veren

Sicaklik Parlaklik Huzln Gitme
Heyecan Dikkat
Ding
Nese
Istekli
Durma

Kaynak: Mlge Arslan (2004), Magazacilikta Atmosfer, 1. Baski, Derin Yayinlari,
Istanbul, s.99.

Renkler psikolojik etkilerine gore sicak ve soguk renkler olmak Uzere iki guruba
ayrilmaktadir. Sicak renkler kirmizi, turuncu ve sar1 olarak tanmmlanirken, soguk renkler
mavi, mor ve yesil olarak tammlanmaktadir. Sicak renklerin (kirrmzi ve sarn gibi)
fiziksel olarak uyarict oldugu ve soguk renklerin (mavi ve yesil gibi) daha rahatlatici
oldugunu kamsina varilmigtir. Pazarlama calisanlart da kurumlarinda soguk ve sicak
renkleri amaclarina uygun sekilde satis diizenlemeleri icerisinde kullanmaktadirlar.

Trefik isaretlerinde ornek teskil ettigi gibi, uyart amacli olarak da sar rengin,
tehlike ve yasaklarin belirtilmesinde ise kirmizi rengin kullamldigr gorilmektedir.
Sarimin seffaflik, hafiflik, serbestlik duygusu uyandirdigi, turuncunun cdisa donuklik,
girisimcilik, sosyallik saglachigir da bilinen gergekler arasindadir. Ayrica sicak renkli
esya ve mekanlarin daha yakinda ve blyik gorundikleri de bilinmektedir. Soguk

renkler ise yatistirici ve dinlendiricidir; insanlarda guven, huzur, sorumluluk, ferahlik,
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Ozgurlik gibi duygulari ammsatmaktadir. Resmi giysiler ve Uniformalarda dizeni ve
rahatlik duygusunu ¢agristirmasi hedeniyle mavinin tercih edilmesi, hastane odalarinda,
ameliyat giysilerinde negatif enerjiyi amasi, given ve huzur telkin etmes sebebiyle
yesilin kullanilmast soguk renklerin insanlar Uzerindeki olumlu etkisine birer 6rnektir.
Ancak soguk renkler yogun bir sekilde kullamldiklarinda ise kasvetli, hatta moral
bozucu, bir etki yaratabilirler (Sagocak, 2005, s.79).

Renk Psikolojik Etki

Mor »  Agresif veendise verici
Mavi = Dinlendirici, sakinlestirici
Kahverengi » Eglencdi

Y esil —»  Dinlendirici

Sar —>  Eglencdi

Turunc > Eglencdli

u

Kirmizi » Harekete gecirici

Sekil 3. Renklerin Psikolojik Etkileri
Kaynak: Goldrick, Peter J., (1990), Retail Marketing, McGraw-Hill, England, s.299.

Mor c¢ok eski tarihlerden beri ihtisamin ve lUksin basamagi olarak
dustnulmektedir. Tarih, toplumdaki yiksek simiflarin ve saray mensuplarimin daima
mor ile gevrelendigini gostermektedir. Bu nedenle giinimuzde de zenginligi, saygiyi,
asalet ve kibarlig1 ¢agristirir. Y uksek simifa hitap eden bir isletmenin dekorunda mor
rengin agirlikli olarak kullamlmas: misterilerin Gzerinde olumlu bir etki yaratacaktir.
Ornek olarak giizellik salonlarinin ve liks kuafér salonlarimin genelde bu rengi tercih
etmesi verilebilir. Ayrica konsantrasyon saglamak icin de en ideal renktir.

Soguk bir renk olan maviyi okyanussal, sakin diye nitelenmektedir ve mavinin
tansiyonu dustrdigunu bilinmektedir. Mavi ve lacivert kozmik bir renk olarak kabul

edilmekte olup; sonsuzlugu, otoriteyi ve verimliligi ¢agristirir. Bu nedenle dinyadaki
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firmaarin yarisindan fazlast mavi rengini agirlikli olarak kullanmaktadir. Mavi rengin
hizmet isletmelerinin bir tard olan restoranlar Gzerindeki etkisi ise, insanlarin yeme
icgudusini azaltan bir renk olmasidir. O yuzden fast-food zincirleri iceride mavi
rengini kullanmamaktadir. Hizmet isletmelerinden olan bankalar da genellikle imagj
olusturmakta mavi rengini tercih etmektedirler (Sarikaya ve Sititemiz, 2004, s.223).
Mavi zenginlik, bolluk, giuven ve guvenligi akillara getirirken; gri gig, kuvvet,
Ozgunluk ve basariy1 ifade eder. Bu cagrisimlar bankalarin neden kendi logo ve
karsilikl1 teminat kullanmada mavi ve griyi tercih ettiklerini agiklamaktadir (Madden,
Hewett ve Roth, 2000, s.91). Insanlar mavi rengini huzur hiss veren deniz ve
gokyuzlyle bagdastirdigindan yeni kartina“blue” adimi veren American Express firmasi
bu rengin bankalarda kullanmimina gtizel bir 6rnek ol usturmaktadhr.

Kansas Universites Sanat miizesinde yapilan bir arastirma da haimn alt:
elektronik bir sistem ile donatilip duvar rengi beyaz ve kahverengi olarak
degistirilmistir. Arastirma sirasinda arka fon beyaz renginde kullanildiginda
zZiyaretcilerin mizede yavas hareket ettikleri tespit edilirken, arka fon kahverengiye
donustUrdldiglinde ziyaretcilerin miizede daha hizli hareket ettikleri ve daha az alanda
dolasip, mizeyi daha kisa siirede terk ettikleri tespit edilmistir (Orel, 2012). Goruldugu
gibi, kahverengi, musterileri hizlandirma etkisine sahiptir. Dunyadaki fast-food
restoranlarin gogunun sandalyelerinin ve masalarinin kahverengi olmasinin nedeni de
budur.

Insanlara guiven duygusu asilayan yesil, sakinlestirici ve yapict 6zellikleriyle
insanlart olumlu etkileyen bir renktir. Bu ylzden bankalarin en ¢ok tercih ettigi
renklerden birisidir. Ote yandan insanlarda doganin dinginligini de cagristirdig: icin,
hastanelerin i¢ ylzeylerinde, doktorlarin Gniformalarinda ve ameliyathanelerinde yesil
siklikla tercih edilen bir renktir (Akan, 2009, s.21). Fast-food restoranlar gibi hizli
yemek disinda uzun slreli kalinan restoranlarda yesil tercih edilmes isyerinin
verimliligini artirmaktadir. Ayrica yesilin yaraticiligi korukledigi de gozlemlendiginden
Batida buyuk otellerin mutfaklarinin duvarlar ascilarin yaraticiligim koriklemek icin
yesile boyanmaktadirlar. Diger yandan da doktor muayenehaneleri gibi hizmet
isletmelerinin bekleme salonlarimin dekorasyonunda hem sakinlestirici hem de glven
veren etkisinden dolay: yesil ve tonlarinin kullammi uygun olacaktir.

Sar1, gegiciligin ve dikkati gekiciligin ifadesi oldugundan tim dinyada taksiler
dikkat ceksin ve gegici oldugu bilinsin diye sar1 renktedir. Araba kiralama firmalar: da
“Uriin gegici, litfen geri getirin” demek istediklerinden logolarinda genellikle sariy:



40

kullanirlar. Bu nedenle dinyada bankalar paramin gegici degil, kalici olmasin
istediklerinden amblemlerinde bildigimiz sariy1 kullanmamakla beraber, bazen portakal
veya bronz tonlarimt kullanabilmektedirler. Turkiye'de ise Vakifbank sariy1 logosunda
baskin bir renk olarak kullanan tek bankadir (Akan, 2009, s.18-19). Fast-food
sektorinde kirmizinin istah agma etkisinin yant sira sar renkte hizli yemek yenmesini
sagladigindan kirmizi ile birlikte sari renkte agirlikli olarak kullanilmaktadir.

Turuncunun istah agici Ozellige sahip olmasi nedeniyle Ozellikle yemek
odalarinda ve servis takimlarinda kullanimi yaygindir. Bu renk baskalarina karsi
nezaketi ve saygiyr vurguladigi gibi sosyal etkilesimleri de arttirict bir etkiye sahiptir.
Turuncu guclU bir istah uyarici oldugu gibi, daimi musterilere “ye ve kos” mesai
vererek onlar1 cesaretlendirir. Ayrica insanlarin algisini kolaylikla etkileyen renklerden
biri oldugu icin bulundugu grubu sayica gok gostermektedir (Akan, 2009, s.21).

Kirmizinin insanlarin kan akisini ve istahim actiginin bilinmesi nedeniyle birgok
fast-food restoran bu rengi tercih etmektedir. Kirmizi, icerisinde heyecan ve harekete
gecme mesaj1 barindirdigi igin ayakta yemek yenilen restoranlarda hizli bir sirktilasyon
saglamak amaci ile dekorasyonda Ozellikle tercih edilmektedir. Bunun yam sira
gbzimuizin en iyi agiladigi renk olan kirmizinin kullammi misterilere daha samimi bir
mekan izlenimi yaratmaktadir. Ayrica kumarhanelerde kirmizi rengin kullamimas: da
mUsterilerin daha fazla kumar oynamasina sebep olmaktadir.

Beyaz renk ise safligr ve temizligi temsil etme 6zelliginden dolay: 6zellikle
hastaneler ve ilag firmalari gibi saglik ve hijyeni vurgulamak isteyen mekanlar igin
tercih edilen ilk renktir. Bunun yan sira istikrart ve devamliligi da temsil ettiginden
beyaz rengin kullamldigi mekanlar insanlara daha fazla gtiven verir. Gozleri dinlendiren
ve mekénm gercek boyutlarindan daha bilyik gosteren beyaz, neredeyse tim mimarlar
tarafindan tavsiye edilen bir renktir.

Renkler insanlarda yarattigi psikolojik etkiler agisindan, isletmelerde atmosferin
yaratilmasinda biytk 6nem tasimaktadir. Magaza atmosferinin bir unsuru olan rengin,
dikkat, motivasyon, verimlilik, iletisim gibi konulardaki rollyle, kazalarin énlenmesi,
konfor ve hijyen duygusunun yaratilmasi, calisma kosullarinin iyilestirilmes ve
mUsterilerle iligkilerin gelistiriimesi gibi katkilari mevcuttur (Sagocak, 2005, s.82).
Ayrica magaza atmosferinde kullanilan renkler musterileri belirli bir ruh haline
sokmaktadir. Ornegin, isletme de agirlikli olarak canl: renklerin kullaniimas: tiiketicileri

harekete gecirir ve onlarin daha hizl1 hareket etmelerine neden olur. Diger yandan ise
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pastel renklerin kullamlmas: tiketicileri sakinlestirmekte ve daha yavas hareket
etmelerine neden olmaktadir (Arslan, 2004, s.98).

Tablo 6

Renklerin Hizmet Zsletmelerinde Kullan:m Ornekleri

Renk Hizmet Isletmelerinde

Kullanim Ornekleri

Mavi ve Lacivert IBM
Hilton
Y esil Garanti Bankas
Umpqua Bank
Kirmizi Burger King
Mc Donald's
Sar Vakifbank

Araba Kiralama Firmalari

Turuncu Turuncu Emlak

Pizza Pizza
Kahverengi United Parcel Service
Mor Ozsiit
Beyaz Edward White Hospital

Isletme dekorasyonunda kullamlan malzemeler ve renkler isletmenin imajin
vurgulamaktadir. MUsteriler genellikle firmanmin tasarimini uygun buluyorsa o firmayi
tercih etmekte tam tersi durumda ise tercihlerini farkl: yonde kullanmaktadir. Renklerin
motivasyonu artirici, fikirleri, duygulari uyandirici etkisi disinda baska bir etkisi de
mevcuttur. Renkleri is hayatinda kullanarak satislari artirmak mimkinddr. Renklerin,
etkili olarak kullamlmasi durumunda satis sireglerinde ise yarathg sdylenebilir. Bu
nedenle renkler misterilerin firmayi tercih etme nedenlerinden birini olustururken ayni
zamanda da tuketim kararlarinin verilmesi sirasinda da etkili olabilmektedir.

Magaza atmosferinin yaratilmasinda onemi tartisilamayacak kadar buyik olan
rengin isletmelerde kullanimina dikkat edilmelidir. Yukarida bahsedildigi gibi isletme

yoneticileri rengin insanlar tzerinde ki psikolojik etkilerinin farkinda olup kullammina
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Ozen gostermektedir. Ancak unutulmamas: gereken bir gercek ise renklerin anlamlarinin
veinsanlar Uzerinde ki etkilerinin kultirler arasi farkliliklar gosterebildigidir.

Gunlik hayatta renklerin yayginligini dustnursek, renklerin kdltdrel bir yan
anlami olmasi ve farkli klltirler tarafindan farkli bir sekilde yorumlanmas: sasirtici
degildir. Gendllikle, renklerleilgili algilarin farkl kilttrlerde farkli olarak agilandigina
inanilir (Kumar vd., 2006, s.41). Batida yesil umutla, beyaz saflikla, siyah yas tutmayla,
kirmizi askla veya isyanla, sarn kinle birlestirilir. Cinde ise beyaz durustlikle ve sar
dogrulukla iligkilendirilir. Hindistan'da siyah durgunluk ve budalaik cagristirirken
kirmizi hurs ve istegi dile getirir. Farkli renkler farkli kiltlrlerde tercih edilebilir
(Grossman ve Wisenblit, 1999, s.81).

3.5.2.4. Demirbaslar ve Donatilar

Magazanin sundugu hizmetleri sergilemek ve korumak icin magaza icine
yerlestirilen demirbaslarin kullanilmasinda ki asil amag magaza igindeki Urtnlerin
tasinmasint en iyi sekilde yapabilmektir. Magaza igerisinde donatim ve demirbas olarak
kullamlacak trtunler magazanin diger fiziksel 6geleriyle uyumlu olmal1 ve bu Urtnlerin
yerlesimine Ozen gosterilmelidir.  Mdisteriler magaza icindeki  kalabaliktan
hoslanmadiklar1 igin kullamm yogunluklarina da 6nem verilmelidir. Bunlarin yam sira
demirbaslarin ve donatilarin sik ve tiketicinin ilgisini ¢cekecek sekilde olmalari da
gerekmektedir.

3.5.3. Magazada insan Faktor i

Magaza atmosferinin bir parcasi olarak magaza icinde magaza personelleri ve
mUsteriler olmak Uzere iki grup insan bulunmaktadir. Calisanlar ve misterilerden olusan
bu iki grubunda magazamn imajiyla ve magaza atmosferiyle uyum igerisinde olmasi
gerekmektedir.

3.5.3.1. Magaza Persondli

Magazada calisan personelin gorinimu, sayisi ve musterilere olan tutumu satin
ama atmosferinin 6énemli belirleyicilerdendir. Personelin dis gorinist msteriler
Uzerinde ilk izlenimi olusturarak satisin tim asamalarinda 6nemli rol oynar. MUsteri ile
dogrudan iletisim kuran personellerle birlikte kasalarda calisan personellerin de dis

gorunist 6nemli bir etkendir. Magaza personelleri satilan Grdnle uyumlu giysiler
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giyerek magaza atmosferini guclendirmeye yarcdimci olmalidir. Ayrica musterilerin
mUsteri ile personeli karistirmasina engel olacak sekilde personellerin tek tip giyinmesi
musteriler Uzerinde olumlu bir etki birakmaktadir. Personelin yakasina, ismi ve
gorevinin yazili oldugu bir rozetin bulunmasi da misterilerin personele olan tutumunu
etkilemektedir. Bunun disinda personelin dis goruntsini onemli olclide etkileyen sag,
tirnak, vicut temizligi ve makyaj gibi unsurlarin da énemli oldugu unutulmayarak 6zen
gosterilmelidir (Demirci, 2000, s.36-37). Personellerin saclari dizgin taranmus,
tirnaklar: temiz olmal1, bayan personeller agir makyajdan kaginmali, erkek personeller
her giin sakal tiras1 olmal1, ayakkabilar: temiz ve boyal1 olmalidir.

Personelin yogunlugu, magazaici satis aninda m2’ ye disen ¢alisan say1si olarak
tammlanmaktadir. Tuketim sirasinda satis personeline ulasmakta giclik ceken veya
ihtiyact oldugundan daha geg bir zamanda ulasan musterilerde magazaya kars1 olumsuz
dustinceler olusacaktir. Diger yandan magazada personel yogunlugunun cok fazla
olmasi da musterileri rahatsiz edebilmektedir (Demirci, 2000, s.37). Bu nedenle
magazada bulundurulacak personel sayisi 6zenle belirlenmelidir.

Hizmet isletmelerinde calisanlarin dis gortinusti kadar hatta bazen dahabile fazla
mUsterileri etkileyen bir diger konu ise personellerin davramis bicimidir. Hizmet
isletmesi personellerinin musterilerle saygi cercevesinde iletisim kurmalari, tartismaya
girmemeleri gerekir. MUsterilerin stirekli pesinde olarak onlar1 sskmamalilar, ihtiyaclar:
oldugunda orada olduklarint belli edecek sekilde varliklarim hissettirmelidirler. Cok
fazla konusmaktan kaginarak musterilerin sorularina sabirla ve gller yizle cevap
vermeliler. Personeller musterilerle konusurken ellerini ceplerine koymamalilar, baska

yone bakmamalilar kisacasi beden dillerini en etkin bicimde kullanmalidirlar.

3.5.3.2. Musteriler

Magaza calisanlarinin dis gorinistine midahale edilebilirken, musgteriler icin
ayni durum mimkan degildir. Ancak musterileri davramslarinin ve dis gorinislerinin
magaza atmosferinin etkiledigi bilinmektedir. Bu durumun bilincinde olan magaza
yoneticileri, hedef kitleye ait olmayan musterileri magaza disinda tutmaya calisir.
Bunun icinde tuketicileri rencide etmeden, yuksek fiyat uygulamasi, aydinlik bir ortam
yaratilmasi, randevulu velveya rezervasyonlu calisiimasi gibi cesitli  yontemler
kullamlarak onlart magazadan uzak tutmaya calisir. Temel “0r0n0” hizmet olan

magazal arda ise musterilerin dis gorinust ve davramslar: daha da 6nem kazanmaktadir.
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MUsteriler, sunulan hizmeti satin almadan 6nce diger fiziksel ipuclarina dayali olarak
degerlendirmelerini yapabilirler. Bu sebeple hizmet sunan isletmelerin ¢ogu, hedef
kitlelerine uygun olmadiklarim dusindikleri kisilere, dolu olduklarint ve yerlerinin
kalmadiklarin: sdylerler (Arslan, 2004, s.159-160).

M Usterilerin dis goriinUst magazanin imajina uygun olsa dahi davraniglar: diger
mUsterileri rahatsiz edebilir. Magaza icinde kavga ve gurdltinin olmast magaza imajin
koth  etkileyeceginden magaza calisanlarimn  musterileri izlemesi ve uygunsuz
davraniglar fark ettiklerinde onlari uyarmast gerekir. Bu sekilde diger musterilerin tepki
vermesi gerekmeden uygunsuz davramslart sona erdirilmesi misteri  glvenin
kazamlmasint saglayacaktir. Her magaza igin uygunsuz davranislarda bulunan
mUsteriler bir problemdir fakat hizmet isletmelerini istismar etmeleri daha kolaydir.
Ornegin, konser salonuna klasik miizik dinlemek icin giden bir musteri sessizlik icinde
mizige odaklanmak isteyecektir. Fakat salonda diger muisterilerin  konusmasi
durumunda tdm huzurunu yitirebilir. Kendisini magaza icinde rahat ve glvende
hisseden bir musterinin magazaya karsi hisleri olumlu olacaktir (Arslan, 2004, s.160-
161).

3.6. Isitsel Faktorler

Seder insanlarin algilarim dizenlemeye yonelik bazi ipuclart vererek onlarin
davraniglarim  etkileyebilmektedir. Muzigin baslangici ilk insamn var olusuyla
paraleldir. Insanoglu tarih boyunca duygu ve distincelerini gesitli yollarla disa vurmus

ve bu yollardan en eski ve etkilisi ise mizik olmustur.

3.6.1. Mlzik

Gunumuizde firmalar magaza atmosferlerini insanlarin 5 duyu organlarim da
harekete gecirecek sekilde tasarlamaktadir. Magaza atmosferlerinin 6nemli bir bileseni
olan mizik, tiketicilerin satin alma kararlar1 Uzerinde dnemli bir etkendir (Morrison,
2002, s.1).

SOzluk anlamiyla muzik, duygu, distnce ve imgeleri tek sesli ya da ¢ok sedli
anlatma sanatidir. Diger bir deyisle, mizik temel anlatim yolu olan konusma dilinin bir
baska formda iletimidir. Ugan ise mizigin tanimini “Muzik, belli bir amag ve yontemle,
belli bir guzellik anlayisina gore islenerek birlestirilmis seslerden olusan estetik
butindir” seklinde yapmistir (Ugan, 1994, s.10). MUzik, insan tarafindan Uretilen ve
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kulaga hos gelen sesler olarak tammlanabilir; ancak mizigi sadece bir enstrimandan,
bir insan hanceresinden cikarilan bir ses ya da bestelenmis bir duygu ve distincenin
anlatimi veya bir heyecanin notalarla dile gelisi bicimde kabullenmek de onun sahip
oldugu derin anlami sinirlandirmak olur (Grebene, 1978, s.11). Bu cergcevede muzik
ilkgaglardan beri hayatin icinde yer almis olup sanatsal boyutuyla oldugu kadar cesitli
formlariyla da gunltik yasamin bir parcas: haline gelmistir.

Tuketici davranislarini etkileyen magaza atmosferi faktorlerinden biri de magaza
icerisinde fonda calan muiziktir (Arslan, 2004, s.166). Muzik, tiketiciye rahatlik ve
sakinlik sunarak potansiyel olarak tuketici degerini ve alisveris hacmini artirabilir
boylece yararli ¢zellikler zihinde yaratilir. TUketicinin alisverise, memnuniyete ve
harcadigi zamana olan ilgisi, bu Ozelliklerin dogasina baglidir. MUuzigin insanlar
Uzerindeki bu duygulandirici, harekete gegirici, sakinlestirici ve isteklendirici etkileri
isletmeler icin oldukga Onemlidir. Boylece magaza icerisinde kullanilan renklerde
oldugu gibi magaza icinde yayim yapilan mizik de magaza atmosferinin bir pargasin
olusturmaktadir. Muzik, insanlarin hiderini ve davramslarini etkileyerek agilarim
duzenlemeye yardimci olacak ipuclari verir. Mizigin yuksekligi, temposu, tarzi ve
dokusu gibi bazi unsurlar1 bulunmaktadir.

Muzik tuketicilikte sadece temsil ettigi milyon dolarlik endustri ile degil aym
zamanda musterilerde ve onlarin para harcamalari konusunda yarattig1 faydali etkiyi
kullanmak isteyen magazalarda, barlarda ve restoranlardaki artan kullanimi ile dnemli
bir yer oynar. Tuketicinin davramslarinin mizigin varlig: ile hem etkilendigi hem de
maniple edildigi bilinmektedir (Gavin, 2006, s.550).

Hizmetler genellikle ses yogunluklu olma 0Ozelligi tasimaktadir. Oteller,
restoranlar, kuaforler, doktorlar, avukatlar ve muhasebeciler gibi profesyonel hizmet
sunan kisiler de musteriyle diyaloglart sirasinda ses uyariminmi kullanirlar. Sesin
kullammu yoluyla hizmet telefonda, satis yerinde veya misterinin bulundugu herhangi
bir ortamda verilebilir hale gelir. Kullanilacak seslerin hatirlanabilir olmas: ve duygular
yaratabilir olmasi i¢in 6zenle secilmesi gerekir (Schmitt ve Simonson, 2000, s.117).

Ayni zamanda muzik, bazen isletmelerin tUketiciler tarafindan tercih edilme
sebebini olusturabilmektedir. Ornegin, bar, gece kuliibii ve bazen restoranlarda ¢alinan
mizik oraya gelecek musteriyi belirleyebilmektedir. Ayrica muizik, tiketicinin
magazay: degerlendirmesinde de etkili olmaktadir (Arslan, 2004, s.166).

Herrington ve Capellanin 1994 yilinda bélirttigi gibi, muzigin 6zellikleri
dikkate aindiginda literatirde muzigin iki siniflandirmadan soz edilebilir; yapisal
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ozellikler (fiziksel ©zellikler) ve duygusal ozellikler. Yapisal Ozellikler tempo, ses
dizeyi, perde, tarz, armoni ve ritimden olmak Uizere alti unsurdan meydana gelmektedir.
Dinleyenler mizigi algiladiklar1 bigimde degerlendirirken; mizik icra edenler, muzigin
yapisal Ozelliklerine hakimdir. Duygusa ozellikler ise, kisilerin mizigi algilamalarim
ve bir mizik eserini sevip sevmemelerini etkileyen unsurlardir, dolayisiyla, temelde
dinleyici ile ilgili 6zelliklerden olusmaktachr. insanlar genellikle tamdiklar: ve maruz
kaldiklart muziklerden hoslanirlar. Duygusal 0Ozellikler icerisinde muzigin yapisal
Ozelikleri de yer amakla beraber, muzige asinalik, dinleyenin yasi, kilttrel altyapisi da
vardir (Herrington ve Capella, 1994, s.61).

Tempo, bir miuzikal parcamin yorumlanma hizi olarak tammlanabilir. Ayrica
tempo bir mizika parcanin dinleyiciye aktariimak istenen ruh halinin de
belirleyicisidir. Milliman'in 1982'de yaptigi, mizigin temposunun muisterilerin satin
ama davranis1 Uzerindeki etkisini 6lctigu cesitli calismalarinda; misterilerin yavas
tempolu muzikte hem isletmede gecirdikleri sirenin hem de satin ama dizeyinin
arttigint  belirtmistir. Milliman, deneyinde, “Yavas” tempolu mizigi dakikada 72
vurustan az, “Hizli” tempolu mizigi ise dakikada 94 vurustan fazla olarak
tanimlamistir. Milliman, restoranda da yaptigi deneyinde yavas tempolu mizikte
mUsterilerin izl tempolu mizige gére ¢cok daha uzun siire restoranda kal diklarini fakat
yemek amak icin ¢cok daha fazla para harcamadiklarini bunun yerine ekstra sireyi
sohbetle gecirdiklerini tespit etmistir. Ancak yavas tempolu mizikte masalar daha yavas
bosaldigindan, barda masa bekleyen misterilerin daha fazla para harcadiklar
gOzlemlenmistir (Milliman, 1982, s.86-91).

Armoni gibi mizikal degiskenlerin 6l¢lilmesi, mizigin temposu ve sesi Uzerine
yapilan calismalarla kiyaslandiginda daha gucttir. Bu nedenle, mizigin armonik etkileri
Uzerine yapilan arastirmalar sinirli kalmig ve bu arastirmalarda ¢ogunlukla major ve
mindr anahtarla baslayan miziklerin, davramigssal niyetler ve bekleme siresi lzerine
etkileri ele alinmistir.

Kellaris ve Kent 1992 yilinda laboratuarda yaptigi calismada, muizigin
dinleyicilerin zaman algilayislarim etkileyebilecegini ileri sirmastur. Veriler bu iddiay:
desteklemektedir. Bir zaman araligimin algilanan siires farkli bigimlerde ¢alinan ayn
muizik ile 6nemli 6lclide degismistir. Mg or anahtarla akort edilen mizik gergcek zaman
(yani saat) ve agillanan zaman arasindaki en blyUk yanhs eslesmeyi meydana
getirmistir. Mindr bir anahtarla akort edilen mizik dnemli olclide daha kisa ortalama

sure tahmini ortaya ¢ikarmustir. Tonu olmayan mizik en kisa, en dogru ortalama siire
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tahmini ortaya cikarmistir. Ancak, bu tahminler gergcek zamandan onemli &lclde
farkhidir. Takip anadizleri boyunca, konvansiyonel madr ve mindr bicimlerin tonu
olmayan bigimlere gore daha olumlu etkiler yarattigim bulunmustur (Kellaris, Kent,
1992, s.373).

Smith ve Curnow (1966) mulzigin ses dizeyinin etkisini arastirdiklar:
deneylerinde yiksek sesli mizik kullamminda musterilerin  distk sesli muzik
kullammina gore magazada daha kisa slre kaldiklarim fakat harcadiklart paranin daha
az olmadigint belirlemislerdir. Yani musteriler sadece daha hizli sekilde alisveris
etmislerdir. MUsteri memnuniyeti agisindan bakildiginda ise her iki kosul arasinda
higbir fark bulunamamistir (Smith ve Curnow, 1966, s.256).

Muzigin tarziyla ilgili olarak yapilan calismalarda ise ¢ogunlukla klasik, pop,
caz muzik ve muziksiz ortamin etkis arastirilmugtir. Wilson, mizigin bir restoran
icerisinde algilanan atmosferi ve satin ama egilimini incelemistir. Iki ardisik hafta
boyunca bir restoranda dort muzik turt (caz, pop, kolay dinlenen ve klasik mizik)
calinmis ve daha sonra hi¢c muzik calinmamistir. Sonuglar, farklt mizik turlerinin
agilanan atmosfer ve musterilerin harcamaya hazirlandiklar miktarlar Gzerinde farkl:
etkiler yarattigini géstermistir. Klasik muzik, pop muzik ve caz musterilerin paraarin
en ¢cok ana yemek icin harcamalari ile bagdastirilmistir. Bu degerlerin hi¢ muzik
camazken ya da kolay dinlenen muizikler calarken ©Onemli Olcide azaldigt
gbzlemlenmistir. Bu tarz muziklerin musterilerin restoranda gercekten harcadiklar
miktarlar Uzerinde de etki gosterdigine dair bazi bulgular bulunmustur (Wilson, 2003,
s.93).

Sonuglar, muzigin turd, deneklerin atmosferi algilayislarn ve tiketilen alkol
miktar1 arasinda etkilesimli bir etkinin meydana geldigini deileri stirmektedir. Ornegin,
caz muzik calarken bazi nitelemeler icin puanlamalar, tiketilen akol miktar: ile birlikte
artis gostermistir (Wilson, 2003, s.106).

Areni ve Kim (1993), ABD ‘de yaptiklar bir saha ¢alismasinda arka planda
Top-40 mizikler yerine klasik muzik calindiginda, bir sarap dikkaninda musterilerin
daha fazla para harcadiklarini bulmustur. Ancak raftaki incelenen, dokunulan ve satin
alinan Urinlerin sayist ve harcanan toplam zaman muzik kosular: ile degismemistir.
Arka planda ¢alan muizigin toplam satislar ve satin alinan Urtnlerin sayisi Uzerindeki
etkisine gobre bulgular, muUsterileri daha ¢ok miktarda sarap amak konusunda
etkilenmekten cok klasik muzigin musterileri daha pahali saraplar almak konusunda
itekledigini gostermektedir (Areni ve Kim, 1993, s.340).
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Bu konuya iliskin yapilan arastirmalara yonelik orneklerimiz arttirmamiz
gerekirse, bir barin arka planinda ¢calan mizik agir ve tasramuzigi oldugunda barlardaki
mUsterilerin daha fazla icki tUkettigi gozlenmistir. Bir arastirmaciya gore, ickiyi fazla
tuketen musteriler daha agir ritimli, hlizinlendirici ve yalmizlig1 anlatan sarkilart daha
fazla tercih etmektedir. Aym zamanda muizik, insanlarin yemek aliskanliklarim da
etkileyebilmektedir. Baska bir arastirmada, hareketli ve yiksek sesi mizik dinleyerek
yemek yiyen musterilerin daha fazla yedigini ortaya ¢ikarmaktadir. Bunun tam tersine,
yemek yerken Mozart ve Brahms gibi mizisyenleri dinleyen insanlarin daha yavas ve
daha az yedikleri gorilmustir. Arastirmalar otel ya da restoranin isitsel ortaminin, o
yerin kisiliginde ¢ok dnemli bir rol oynadigini gostermektedir ( Solomon, 2004, s. 246—
247).

Hizmet isletmelerinde arka fonda kullamlan muzigin tarzi masterinin isletmeyi
degerlendirmesinde oOnemli bir rol oynar. Calinan mizik tOrd ile misterinin
psikolojisini, ruh halini, i¢ dinyasim olumlu yonde etkilemek mumkindir. Bu sayede
musterinin isletmede daha fazla vakit gecirmes ve tiketim miktarimin artmasi
saglanabilir.

MuUzigin tOr0, armonisi, ses, temposu, vb. degiskenler tuketici davranmsim
etkilemekte 6nemli olmakla birlikte, tiketici davramsini etkileyen tercihle ilgili daha
farklt unsurlar da bulunmaktadir (Akkus Karkin ve Akkus, 2009, s. 310). Baz
arastirmacilar muzigin tuketici Uzerindeki etkilerini inceleyen sonuclarinda (6rnegin
magazada gecirilen zaman ya da harcanan para) tempo ve ses seviyesi gibi muzik
karakteristiklerinden daha c¢ok mizik tercihi ile baglantili olabilecegini ileri
surmuslerdir. Muzigin tuketicinin algisi ve davranmissal ¢iktilart Uzerindeki etkisinin ne
olduguna karar vermek icin Sweeny ve Wyber (2002) tarafindan yapilan calismann
bulgulari, tiketicinin ¢alan muzigi begenmesinin onlarin duygusal durumlarint ve
bilissel sureclerini aciklamada c¢ok ©nemli bir rol oynathigina isaret etmistir
(http://repository.up.ac.za/handle/2263/6030, Erisim Tarihi: 10.08.2012).

TUketicilerin daha mutlu bir ruh hali icinde olmalar1 bekleme siiresini daha fazla

kabullenmelerine neden olmaktadir. Eger tiketicinin memnuniyet diizeyi yuksek ise, bu
durumu olumlu agilayacak ve tatminsizlik hissetmeyecektir. Bekleme siiresi boyunca
tuketicilere ilgilenecekleri bir aktivite sunmak ise bekleme sires algisi Uzerinde etkili
olan bir diger faktordir. Bekleme stiresi boyunca aktif olan tiketiciler daha uzun stire
beklemeyi kabullenebilmektedirler. Boylelikle aktif tuketiciler bekleme slresini
oldugundan daha az algilamaktadirlar. Ozellikle de hizmet isletmel erinde uzun bekleme
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surelerinin tuketiciler Uzerindeki olumsuz etkilerini azaltici uyaranlar biri muziktir.
Ornesgin, bekleme siiresince tiketicilere miizik dinletilerek bekleme siiresinin olumsuz
etkisi azatilabilir.

Muzigin kullamci davraniglar: Uzerindeki kolektif etkisi birlestirilebilir. Belki de
kolektif bir sekildeki mizige gore, muzigin tek tek karakteristiklerinin (muzik begenisi,
ses dizeyi ve muzik tarzi gibi) belirli kullamci davramslar Gzerinde daha carpici bir
etkis vardir. Bu etki o andaki satiglar biciminde olmak zorunda degildir ancak
memnuniyet ve Urinleri kesfetme olasiligi gibi daha iyi bir kullanict deneyimi ile
iliskilendirilebilir (Falk vd., 2006, s.10-11).

Yukarida yapilan agiklamaar 1siginda hizmet isletmelerinde mizigin dogru

kullanimi sonucunda tiiketiciler Uzerinde ki etkilerini kisaca su sekilde siralayabiliriz:

Duygusal tepkilerin olusmasina neden olur.
Tuketicilerin ruh halini etkiler ve endisesini azaltir.
Elemanlarin performansin etkiler.

Tuketicilerin zaman agisini etkiler ve daha fazla para harcamalarina neden olur.

MUzigin tuketicinin magaza ortamina verdigi tepkileri tipik olarak pozitif bir
sekilde etkiledigi gosterilmistir, “hizmet alamnda muzik ¢almamn drine hos bir 6zellik
katmak gibi olduguna ve ¢iktinin, ortamin daha olumlu bir degerlendirmesi olduguna’
dikkat edilmelidir. Tuketiciler tarafindan muizigin var oldugu bir magaza ortamu,
mUzigin olmadig1 bir magaza ortamina gore daha olumlu bir sekilde degerlendirilecektir
(Grewal, Baker, Levy ve Voss, 2003, s.262).

3.6.2. Gurdltu

Hedef pazar ve magaza atmosferine uygun mizigin c¢alinmasi, musterileri
magazaya cekerek, magazada vakit gecirmelerine ve para harcamalarina sebep olur.
Ancak bunun tam tersi olarak hedef pazara ve magazamn atmosferine uygun olmayan
muizik kullanim tiketiciler Uzerinde zit bir etki yaratarak, onlari olumsuz etkiler. Cunku
uygun olmayan muzik tuketiciler tarafindan istenmeyen bir gurultt olarak algilanr.
Magaza icinde yer aan ve tuketiciye rahatsizlik veren her gesit ses veya sederin
karistmi gurdltt olarak tammlanabilir. Bu nedenle yiksek sesle calinan muzik,

havalandirma, makine vb. ses veya bunlarin karisirn misteri tarafindan gurdlti olarak
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agilanabilir (Ardan, 2004, s.172). Son yillarda gurdltd, insan psikolojisini ciddi olarak
olumsuz sekilde etkileyen bir unsur haline gelmistir. Magaza yoneticilerin, magaza
icerisinde ki gurdltiyld azaltmak icin uygun yam malzemeeri kullanmasi
gerekmektedir.

Gurdltinun subjektif bir kavram olmasi nedeniyle bir musterinin begenisi
kazanan bir mizik, diger bir misteri tarafindan gurtlti olarak algilanabilir. Bu sebeple,
magazada calan muzigin seviyes hedef kitlenin begenisine gore segilmelidir.
Magazanin gurdltilt olarak algilanmast mdisterilerin ruh halini bozabilir ve sinirli
olmalarina neden olabilir. Bu durumda musteri diger mUsterilere veya personellere karsi
agresif bir tutumda bulunabilir veya kavga cikarabilir. MUsterilerin ¢ogu hoslarina
gitmeyen bir ortamdan kacinirlar. Dolayisiyla, magazanmin gurultilt algilanmast
mUsteriyi kaciracaktir (Arslan, 2004, s.173).

3.7. Magazamin Genel Kokusu

Koku, tazelik, vs. gibi koklama ile ilgili ve sicaklik gibi dokunma ile ilgili
faktorler buttinsel bir atmosfer yaratmaya yardimct olabilirler. Bu ipuclar: bir magazada
estetiksel hassas yer degistirmeler araciligiyla bittinsel atmosfer yaratir ve tiketicinin
hafizasindaki iliskilendirmeler araciligiyla da magazanin ticaret kalitesinin, musteri
toplulugunun, konforun ve genel magaza imajinin sinyalini verir. Mdsterilerin
davranislarim etkilemek icin koku ile ilgili etkenlerle birlikte musterilerin yas, cinsiyet
ve etnik kokenlerinin uygunlugu kullamlabilir. Hos kokunun yogunluk derecesi
mUsterinin cinsiyeti, yasi ve etnik kokenine gore degisir. Ortamdaki koku ve Urin sinifi
magaza imaj1 Uzerinde 6nemli etkiye sahiptir (Kumar vd., 2010 s. 5-6).

Ortamdaki bir kaynaktan gelen koku arastirmacilardan muhtemelen hak ettigi
ilgiyi gbremeyen magaza atmosferindeki onemli etkenlerden biridir. Kaynaktan gelen
kokularin agisi ve yorumlamasi biyolojik tepkiler, psikoloji ve hafizanin bir karisimin
iceren karmasik bir olaydir. Bes duyudan koklama duygusal tepkilerle en iligkili olan
olarak degerlendirilir, cinkl burun sogam dogrudan beyindeki insanlarda anlik
duygulanima yer veren limbik sisteme baglidir. Bu durum satig ortamindaki kaynaktan
gelen kokular1 calisiimaya deger 6nemli bir atmosfer degiskeni yapar, ¢lnku hos
kokular tuketicilerden gelen duygusal tepkiler Gretmenin olasiliginm artirmigtir. Magaza
yogunlugu da aym zamanda ortamdaki kokularla etkilesebilir ve misterilerin aisveris
tecribeleri agilarim etkileyebilir (Michon, Chebat ve Turley 2005, s. 577).
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Kokular genelde birbirinden bagimsiz olmasa da tg farkli boyutta ayirt edilirler.
Bunlar kokunun duyussal kalites (6rnegin ne kadar hos oldugu), uyarici dogasi
(6rnegin bir fizyolojik tepki yaratmasimn ne kadar muhtemel oldugu) ve yogunlugu
(6rnegin ne kadar guclt oldugu)’ dur. Kokular uyarilma seviyelerini etkileyebilseler de
kokunun uyarict dogasim duyussal kalitesinden bagimsiz olarak incelenmemistir.
Ortamdaki koku cevresel olmayan kokudan ayirt edilebilir. Ortamdaki koku herhangi
belirli bir nesneden kaynaklanmayan ama ortamda kendiliginden var olan kokudur.
Ortamdaki koku tzerinde yapilan ¢calismalar daha az yaygin olmustur ancak perakende
satis yapanlar ya da diger hizmet saglayicilar: icin driine 6zel kokulardan daha cok ilgi
gekici olabilir. Ortamdaki koku magaza ve koklamasi zor olan Urlnler de (6rnegin, ofis
malzemeleri ve mobilya) déhil olmak Uzere magazadaki butin Grinlerin agisin
etkileyebilir (Mattilaa ve Wirtz, 2001, s. 275).

Ortamdaki koku etkisi Uzerine yapilan akademik calismalar kisitlidir. Kayda
deger bir istisna Spangenberg ve digerlerinin temsili perakende satis ortamindaki
cevresel kokularin etkisini inceleyen 1996 yilindaki calismaaridir. Bulgular
gostermistir ki denekler kokusuz ortama gore kokulu ortamda daha pozitif
degerlendirmeler ve davramslarda bulunmuglardir. Beklenmedik sekilde, tarafsiz
kokular bile gelismis agilar olusturdugundan kokunun tird etkili olmamistir. Dahasi,
kokunun yogunlugu (makul bir menzil icerisinde) sonuclar Gzerinde bir etkiye sahip
olma konusunda basarisiz olmustur. Ik calismada, denekler katalog alisverisi gorevinde
kokusuz ortama kiyasla kokulu ortamda daha fazla zaman gegirmislerdir (Bone ve
Ellen, 1994). Ikinci calisma kumar oynayan kisilerin kumarhane hos bir sekilde
koktugunda kumar makinalarinda kokusuz oldugu zamanlara kiyasla daha fazla zaman
gecirdiklerini bulmustur (Mattilaa ve Wirtz, 2001, s. 275 — 276). Dahasi, kokusuz
kosullara maruz birakilan katilimcilar, magazada gergekte gecirdiklerinden daha da ¢ok
zaman gegcirdiklerini disinmaslerdir. Bu bulgular gevresel kokunun misteriler tarafinda
gelismis Oznel tecribelere yol acabilecegini desteklemektedir (Olivier ve Fletcher,
2000, s. 341).

Calisma ortaminin galisanlarin memnuniyeti, Ureticiligi ve motivasyonlar
Uzerinde etkisi vardir. Ancak fiziksel gevrenin ne kadar etkiye sahip olacagi calisan
pozisyonunun dogasina baglidir. Kaynaktan gelen koku calisanlarin ¢alisma pratikligini
gelistirebilir. Limon kokusu uyusuklukla basa cikarken nane sekeri, vanilya ve elma

kokular1 gerginligi gidermeye yardim edebilir ki bu da Ozellikle daha sikici is
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durumlarinda daha az hata yapilmasina yardimci olacaktir (Olivier ve Fletcher, 2000, s.
335).

Tuketicilerin icinde bulundugu aligveris ortamimin  onlarin  satin ama
davraniglarina olumlu etkiler yapmakta ve magazalarda kullanilan guzel kokular
tuketicilerin duygularim etkilemektedir. Koku, insanlarin duygularint  dogrudan
etkileyebilmekte ve kokunun insanlar Uzerindeki etkisi olumlu veya olumsuz sekilde
olabilmektedir. Bu etki genellikle kisilerin gecmis deneyimlerine bagli olarak
sekillendiginden aisveris ortaminda kullamlacak olan kokunun basarili olabilmesi igin
dikkatle secilmesi gerekir. Dikkat edilmes gereken diger bir konu ise uygulanacak
kokulandirmanin igletmenin temasina uygun olmasidir.

Ayrica ortam kokusu ve muzik arasindaki tutarliligin magaza, magazanin
satislart ve magaza cgevres igin olumlu degerlendirmelere yol agtigi gbzlemlenmistir.
Bir magazaya gitmek icin davramssal niyetler de ortam kokusu ve muizik arasindaki
tutarlilik tarafindan etkilenmektedir. Ortam kokusu ve mizik arasinda bir tutarsizlik
oldugunda da, degerlendirmeler ve davranissal niyetler etkilenmemekte ya da bazi
orneklerde negatif olarak etkilenmektedir (Spangenberg, Grohmann ve Sprott, 2005,
s.1586).

3.8. lsimin Psikolojik Etkis

Bireyin 1sty1 ve nemi algilamasi da dokunma duyusu icerisinde bulunmaktadhr.
M Usteri magazaya girdiginde, magazamn ¢ok nemli veya kuru olmasi, ¢cok soguk veya
sicak olmasi, havasiz olmasi misterinin orada kalma stiresini kisaltabilirken, tam tersini
de gergeklestirebilir. Cok sicak ve nemli bir giinde klima ile serinletilmis bir magazaya
giren musteri oradan ¢cikmay: istemeyecektir (Arslan, 2004, s.73).

Magaza atmosferini dogrudan etkileyen havalandirmave st tiketicilerin magaza
hakkindaki gorUsleri Uzerinde oldukca 6nemli bir role sahiptir. Buz gibi soguk bir
magazanin musteriler tarafindan sicak ve samimi olarak a gilanmasinin mimkiin olmad:
gibi, havasiz ve sicak bir magazanin da musteriler tarafindan 1Uks olarak algilanmasi
mUmkin degildir. Bazi magazalarda ortami ¢ok 1sitan ve yiuksek miktarda 1si yayan
1siklandirma (spot 1s1k vb.) sistemleri kullaniimaktadir. Bu durumda bayramlar veya
hafta sonlar1 gibi musteri sayisimin yogun oldugu donemlerde magazamn sahip oldugu
havalandirma sistemi yetersiz kalabilmekte ve igerisi tahammul edilemeyecek sekilde
sicak olabilmektedir. Dolayisiyla yoneticilerin magazalarinda kisin sicak, yazin serin ve
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daima canl1 ve temiz bir havaya sahip olacak sekilde havalandirma sistemlerine dikkat
etmeleri gerekir. Cunki, musteriler magaza igerisinde UsUr veya terlerlerse kendilerini
rahat hissetmeyerek magazay: terk etme egiliminde olacaklardir. Kiglk ve dar
magazalarda havalandirma sisteminin onemi daha da artmaktadir (Baycu ve Arslan,
2012, s.129).

Sicaklik ve zemin plrizsuzlugl gibi dokunma ile ilgili olan etkenler kisisel
konfor ve estetik degerler sayesinde potansiyel olarak musteri degerini yikselten
estetiksel hassas ortam yaratir. Hindistan’daki tUketiciler siklikla konfor ve cevresel
kontrol olanag: saglayan magazalar tercih ederler. Ornegin, yaz boyunca, tiketiciler
siklikla havalandirma 6zelligi bulunan magazalarda teselli ve rahatlik ararlar. Bu
etkenler mugterilerin  arastirmact egilimlerini  ve algilama davraniglarim artirir.
Dokunma ile ilgili etkenler endise, ilgi eksikligi, kirlilik hiss ve haka agik yerde
rahatsiz hissetme gibi harekete gegirilmeyi bekleyen duygusa tecriibeleri potansiyel
olarak degistirebilir (Kumar vd., 2010, s. 5-6).

Magazada kullamlan havalandirma sistemi magazamin imajini  dogrudan
etkileyecegi icin magazamn hangi yontemle havalandinldigi 6nemlidir. Magazada
havalandirmanin merkezi bir klima, split klima veya kap: ve pencerelerin agilmasi
seklinde degisik sekillerde yapilabilir. Bu durumunda tuketiciler her birinde farkl:
izlenimlere sahip olacaklardir. Ornegin, pencere veya kap agilarak serinletiimeye
calisilan bir magazanin 1Uks bir magaza olduguna kimse inanmayacaktir (Baycu ve
Ardan, 2012, s.129).

3.9. Tatlalgili Faktorler

Magaza atmosferinde tat duyusunun dogrudan etkisi olmacig:r distnulebilir.
Fakat, magazamn temel Urinlerini yiyecek ve igecekler olusturuyor ise, musterinin
yedigi ve ictigi OrUnlerin lezzetli olmasi, muUsterinin orayr daha pozitif
degerlendirmesine neden olur. Ote yandan, magazamn temel GUrinini yiyecekler
olusturmuyor ise tuketici tach kotl olan bir yiyecek yediginde, sadece Uriinle ilgili
olumsuz bir degerlendirmede bulunur ve magaza hakkindaki disinces degismez
(Arslan, 2004, s.192).

Magaza atmosferi yaratilirken tiketicilerin duyu organlarina hitap edildigi
Olcude tuketiciye farkli deneyimler yasatilabilir ve tiketicinin 0 magazay: daha olumlu

algilamasi saglanabilir. Dolayisiyla, magazamn sundugu esas Uriin yiyecek olmasa bile
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tuketicinin tat duyusuna da hitap edilmes tiketicinin magazayr daha olumlu
degerlendirmesine neden olarak orada daha fazla zaman gecirmesini ve oraya daha
sonra yeniden gelme olasihgint arttiracaktir.  Ozellikle miisterilerin magazada uzun bir
vakit gecirmes gerekiyorsa magazada musterilere yiyecek ve igecek ikram edilmesi
onemli olacaktir. Yeni insa edilen konutlarin satis blrolarinda, giriste seker ikram
edilmesi, maketlerin bulundugu yerde cay, kahve ve kurabiye bulundurulmas: da
yaygindir. Bu tur davramslar misterilerin kendilerini bir ev ortaminda hissetmelerine ve
orayr samimi olarak agilamalarina neden olmaktadir. Turklerin genelde misafirperver

bir yapiya sahip olmalar1 sonucu onlarin magazalarinda ikramda bulunmalari gerekir.
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BOLUM IV

HiZMET iSLETMELERINDE MAGAZA ATMOSFERI
OLUSTURMANIN MUSTERI TERCIHLERI UZERINDEKI ETKIiSI

Calismanin son bdliminde ikinci ve Uglncl bolimde ele ainan literatir
kapsaminda magaza atmosferini olusturan faktorlerin tiketici tercihleri Uzerinde etkisi
olup olmadigint Adana ilinde yer alan kuafor isletmelerinin musterileri gercevesinde
incelenmistir. Calismamin bu kisminda arastirmamin amaci, arastirmamn onemi,
arastirmanin kapsami ve sinirlary, hipotezleri, veri toplama yontemi, anket sorularinin
hazirlanmasi, verilerin test edilmes ve arastirma bulgularina yer verilmistir.

4.1. Arastirmamn Metodolojis

Caismamin bu kisminda, arastirma modeline, arastirmada kullamlan veri

toplama yontemine ve anket sorularinin gelistirilmesi stirecine deginilmektedir.

4.2. Arastirma Modéli

Pazarlama arastirmalari genel olarak amaclarina gore ¢ simfa ayrilmaktadhr:
kesifsel, tammlayici ve nedensel (neden- sonug iliskis arastiran ) arastirma modelleri.
Bu arastirmada, tanumlayici arastirma modeli kullamlmustir.

Tanimlayici arastirma modelinin amaci bir oOrgut, birey, grup, durum veya
olgunun diizgin bir portresini olusturmaktir. Hakkinda veri toplanmak istenen olgunun,
veri toplanmaya baslamadan Once dizgin bir tammimin yapilmas: gerekmektedir
(Alturisik vd., 2007, s.61). Bu tip calismalarda daha cok ikincil veri kaynaklar: ve anket
calismalart kullamlmaktadir. Bu calismada da benzer sekilde atmosfer olusturmada
mUsteri tercihlerini etkileyen faktorlerin onem dereceleri ve etki diizeyleri ikincil veri

kaynaklar: ve anket ¢alismasina dayanmaktadir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Akaydin 2007’ de yaptig1 ¢alismasinda, magaza igerisinde ¢alan muzigin idea
temposu ile yas arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugunu ortaya
cikarmustir. 21- 19 ve 30- 39 yas araligindaki kisiler daha ¢ok hizli muzigi tercih
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ederken, 40 ve Ustl yas grubundaki kisiler daha yavas mizikleri tercih etmektedirler.
Ayrica farkli gelir grubundaki kisilerin, magaza atmosferini olusturan faktorlere
verdikleri 6nem derecesinin farklilik gostermedigi sonucuna ulasiimstir (Akaydin,
2007, s.120-125). Acar ise 2009 yilinda yaptigi calismada tiketicilerin yas gruplarina
gbre, magaza atmosferi Ozelliklerini degerlendirmelerinde “alisveris kolayligi” ve
“cekici unsurlar” degiskenlerinde farklilik oldugunu ortaya gikarmistir. Ayrica faktorler
tek tek incelendiginde tuketicilerin egitim durumlarina gore, magaza cis1 Ozellikler
acisindan farklilik oldugunu ve Y.Lisans/Doktora mezunu olan tiketicilerin
ortalamasinin daha yUksek oldugunu ortaya cikarmustir (Acar, 2009, s.152). Guler
(2001) tarafindan yapilan calismada, gelir seviyes ile tiketicilerin dis dizayn ve
atmosfer ozelliklerini 6nemsemeleri arasinda bir iliski olmazken, i¢ dizayn 6zelliklerini
Onemsemeleri arasinda bir iliskinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Calismaya gore, egitim
seviyesi ile tiketicilerin dis dizayn ve atmosfer 6zelliklerini dGnemsemeleri arasinda bir
iliski olmazken, i¢ dizayn Ozelliklerini 6dnemseme arasinda bir iliski bulunmaktadir.
Dolayisiyla, farkli gelir, yas ve egitim durumlarina sahip insanlarin magaza seciminde
magaza atmosferi faktorine verdikleri dnem dizeyi birbirlerinden farkl: olacaktir. Bu

dusUnceyle arastirmak izere olusturulan hipotezler sOyledir:

H1: MUsterilerin magaza atmosferi degiskenlerine 6nem verme dizeyleri gelir grubuna

gore anlaml1 farklilik gostermektedir.

H2: Musterilerin magaza atmosferi degiskenlerine 6nem verme diizeyi yas gruplarina

gore anlaml1 farklilik gostermektedir.

H3: Mdusterilerin magaza atmosferi degiskenlerine 6nem verme dizeyi egitim

durumlarina gore anlamli farklilik gostermektedir.

4.4.Veri Toplama Y Oontemi

Arastirmanin  uygulanmasinda veri toplama yontemlerinden anket teknigi
secilmistir. Anket calismast 2013 yilinin haziran ayinda yapilmistir ve anketler yiz ylize
gbrusme yoluyla uygulanmstir. Y Uz yize anket yonteminin tercih edilmesini sebebi, bu

yontemin digerlerine gore bazi Ustinl Uklerinin bulunmasindandir.
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Sagladiklar: UstinlUkler sunlardir: (Y Ukselen, 2006, s.68).
Cevaplama oran yuksektir.
Cevaplayici ile kurulan yakin iliskiler sayesinde glvenilir ve dogru veri
toplanir.
Anketorlerin gozlemleri ile de verilerin dogrulugunu kontrol etmek

mimkanddr.

4.5. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada literattr analizinden elde edilen bilgiler 1siginda bu calismanin
amacina uygun gelistirilen anket formu kullanilmistir.  Arastirmamin  amaci
dogrultusunda hazirlanan anket formu ekte ( Ek—1) sunulmustur. (Ek 1), cevaplayiciya
hitaben yazilmis bir 6n bilgi yazisi ve toplam 20 soru iceren iki kissmdan olugmaktadir.
Tum cevaplayicilara anket 6ncesi anketin yapilma amaciylailgili bilgi verilmistir.

Anket formunun birinci kisminda, misterilerin hangi siklikta kuafor salonuna
gittikleri, hangi tir mizik, renk, aydinlatma tercih ettikleri gibi benzeri konularda bilgi
edinmek amaciyla sorular sorulmustur. Birinci kissm cevaplayicinin magaza atmosferi
faktorlerine ne kadar 6nem verdigini 6lcmek amaciyla hazirlanmustir. Ikinci kismdaise
cevaplayicilarin sahip olduklart demografik 6zellikler ileilgili sorular bulunmaktadir.

Anketin birinci kisminda yer alan 1- 4- 5- 6- 7- 8- 10- 11 ve 13. sorular ¢oktan
secmeli, 3. soruiki uglu, 2. ve 9. sorular acik uclu turd 6lgekler kullanilmistir. 12.soru
da 6nem derecesine gore siralama oOlcegi kullamlmigtir. Birinci bdlimin son sorusu
olarak 14.soru 22 degiskenden olusan bir listeyi icermekte olup Likert tipi 6lgek
kullamlarak her bir degiskene verilen 6nem dereces belirlenmeye calisilmstir.

Ikinci bolimde, katilimecilarin ikamet ettikleri semt, yaslari, medeni durumlari,
egitim dizeyleri, meslekleri ve gelir durumlari ile ilgili 6 demografik soruya yer
verilmistir. Tkinci bolimin 1. ve 6. sorusu agik uclu, 2. sorusu iki uclu, 3- 4 ve 5.
sorularinda coktan secmeli tirt 6lgekler kullamlmstir.

Anket formu olusturulduktan sonra, kolayda drnekleme yontemi ile segilen 30
kisiye pilot anket uygulanmistir. Pilot anketten elde edilen bilgiler dogrultusunda anket
formunda degisiklik yapilmaksizin aym sekilde devam edilmistir.

4.6. Ana K iitle ve Ornek Kiitle Cergevesinin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kitlesini, Adana ilinde faaliyet gosteren kuafor salonlarinin

kadin musterileri olusturmaktadir. Ana kitlenin biyik olmasi, beraberinde zaman ve
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bitce kisitlari nedeniyle Orneklemeye gidilmistir. Bu arastirma, ¢esitli  sosyo-
demografik Ozelliklere sahip musterilere ulasabilmek igin farkli semtlerde yer alan alti
kuafor salonunda gerceklestirilmistir. Ornek kiitle, belirlenen kuafoér salonlarindan
hizmet alan degisik gelir ve yas gruplarindaki musterilerden olusmaktadir. Bu
mUsteriler arasindan ankete katilmaya gonillG olanlar 6rnek kitleye dahil edilmistir.

Comfrey ve Lee (1992:217) bilimsal calismaarda kullamlabilecek 6rneklem
buyukltgl yeterliligine iliskin kabaca asagidaki 0Olgegin dikkate alinabilecegini
Onermektedir: “50 —cok kotl; 100 — kétd; 200 — orta; 300 — iyi; 500 — cok iyi; 1000 ve
Uzeri — mikemmel”.

Guadagnoli ve Velicer (1988)' in minimum ornek biyuklUkleri ile ilgili gbzden
gecirdikleri calismalarda, 50 (Barrett ve Kline, 1981) ila 400 (Aleamoni, 1976) arasi
drnek blyudklagunun yeterli olacagi Onerilmektedir.

Bu arastirmada her bir kuafér salonundan mimkin oldugunca esit sayida 6rnek
gruplar alnarak kolayda o¢rnekleme yontemiyle toplamda 270 gondlli misteriye
ulasilmig, calismamn sonunda kullamlabilir anket sayisi 251 olarak gerceklesmistir.
Yukaridaki bilgiler dogrultusunda 6rneklem buydklGgindn bu tdr bir galisma igin
yeterli oldugu dusUntlmektedir.

4.7 . Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 16.0 for Windows programinda yapilmistir. Arastirmada
oncelikle faktor analizi ve guvenilirlik analizi uygulanmistir. Daha sonra degiskenler
arasindaki baglantilari gérmek icin kurulan hipotezler Tek YonlU Varyans Andizi ile
degerlendirilmistir. Devam eden kissmda arastirma bulgularr sunulmaktadhr.

4.8. Guvenilirlik

‘Bir testin veya 0Olgegin dlgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir bigcimde
Olcme derecesi’ guvenilirligi ifade eder. Bir olgegin i¢ tutarliginin 6lgiminde en yaygin
kullamlan teknik ise Cronbach alfa olarak ifade edilen alfa katsayisidir. Alfadegeri Oile
1 arasi degerler amakta olup, bu degerin en az 0.7 olmasi genelde kabul edilendir.
Fakat, bazi arastirmacilarca inceleme turt calismalarda 0.5’ e kadar kabul gorebilecegi
Ongoridlmektedir (Altumsik vd., 2007, s.114-116).
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Bu arastirmada kullanilan 14. soru (22 ifade) ile ilgili yapilan hesaplamalar
sonucu Cronbach alfa kat sayisi 0.873 ¢itkmustir. Bu arastirmada Alfa degerinin 0,873

olarak ¢cikmasi, arastirmanin guvenirliginin yuksek oldugunu kanitlamaktadir.

Tablo.7
Cronbach Alfa Katsay:s

Cronbach's Alfa ifade sayis1

873 22

4.9. Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu bolumde, ilk olarak anket calismasina katilan tiketicilerin demografik
ozellikleri, kuafore gitme sikliklar, tercih ettikleri mizik tord, renkler, aydinlatma tard
gibi magaza atmosferini olusturan faktorler hakkindaki genel dustnceleri ile ilgili
tammlayici bilgilereiliskin elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Son olarak da, konu

ileilgili gdistirilen hipotezlereiliskin analiz sonuclarina yer verilmektedir.

4.9.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan kadin tiketicilerin demografik Ozelliklerine ait frekandar: ve
ortalamalarinailiskin tammlayici bilgiler asagidaki tablolarda yer amaktadhr.

1.Medeni Durum
Ankete katilan kadin tuketicilerin medeni durumlarina gore dagilimlart Tablo
8 de gosterilmistir.

Tablo 8
Medeni Duruma Gore Dag:lim

Medeni Durum Frekans YUzde
Bekar 129 51,4
Evli 122 48,6

Toplam 251 100,0
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Anket ¢calismasina katilan cevaplayicilarin medeni durumlarina bakildiginda, %
51.4’ inlin bekar, % 48.6' sinin ise evli oldugu gorilmektedir.

2. Yas
Ankete katilan kadin tlketicilerin yasa goére dagilimlarn Tablo 9da
gosterilmistir.

Tablo 9
Yasa Gore Dagilim

Yas Frekans Ylzde
17 veadt 1 4.4
18-24 59 23,5
25-31 77 30,7
32-38 51 20,3
39-45 36 14,3
46-52 11 4.4
53-59 5 2,0
60 ve Uzeri 1 0,4
Toplam 251 100,0

Tablo 9'da da goruldigi tizere anket calismasina katilan cevaplayicilarin yaslar
8 gruba ayrilarak degerlendirilmistir. Buna gore, toplam katilimcilar icerisinde 11 kisi
ve % 4,4 oran ile 17 ve alt1 yas grubunu, 59 kisi ve % 23,5 oran ile 18-24 yas gurubunu,
77 kisi ve % 30,7 oran ile 25-31 yas grubunu olusturmaktadir. 32-38 yas grubu arasi
kisilerin sayist 51, toplam katilim icerisindeki oram ise % 20,3 iken, 39-45 yas arasi
kisilerin sayi1s1 36 ve toplam katilim icerisindeki oram % 14,3 iken, 46-52 yas grubu
arasi kisilerin sayisi 11, toplam katilim igerisindeki orani ise %4,4 ve 53-59 yas arasi
kisilerin sayisi 5 olup, toplam katilim igerisindeki oramt %2’ dir. Toplam katilimcilar
icerisinde, 1 kisi ve % 0,4 oran ile en kiguk grubu 60 ve Uzeri yas grubu
olusturmaktadhr.
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3. Gelir
Ankete katilanlarin gelir dizeylerine gére dagilimlarn Tablo 10'da yer
almaktadhr.

Tablo 10
Gelir Duzeyine Gore Dag:lim

Gelir Duzeyi Frekans Yizde
1000 tl ve asagisi 50 19.9
1001-2000 tl 64 25,5
2001-3000 tl 55 21,9
3001-4000 tl 35 139
4001-5000 tl 9 3,6
5001 ve Uzeri 38 151
Toplam 251 100,0

Anket calismasina katilan cevaplayicilardan 1001- 2000 TL aylik ortalama hane
gelirine sahip olanlar %25,5 oran: ileilk sirada yer amaktadir. Bu oran sirast ile %21,9
orant ile 2001-3000 TL gelire sahip olan musteriler, %19,9 ile 1000 TL ve asag: gelire
sahip olan musteriler, %15,1 oran: ile 5001 TL ve Uzeri gelire sahip olan misteriler ve
%13,9 orar ile 3001- 4000 TL gelire sahip olan musteriler izlemektedir. 4001-5000 TL
ortalama hane gelirine sahip olan musteriler ise %3,6 oram ile en son sirada yer
almaktadhr.

4. Ogrenim Durumu
Ankete katilanlarin 6grenim durumlarina gore dagilimlarina Tablo 11'de yer
verilmektedir.
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Tablo 11
Ogrenim Durumuna Gore Dagilim

Ogrenim Durumu Frekans Ylzde
Okur Y azar 2 8
TIkokul 17 6,8
Ortaokul 23 9,2
Lise 60 23,9
On Lisans 11 4,4
Universite 122 48,6
Y Uksek Lisans/Doktora 16 6,4
Toplam 251 100,0

Anket calismasina katilan cevaplayicilarin 6grenim durumlarin tespit etmek
amaciyla 7 ayr segenek kullamlmistir. Cevaplayicilardan %0,8'1 yani 2 kisi sadece okur
yazar olup toplam katilimcilar icerisinde en disuk paya sahiptir. Anketi yanmtlayan
mUsterilerin 0grenim durumlarina bakildiginda, ilkokul mezunu musteri sayist 17 ve
toplam katilimcilar icerisindeki oram % 6,8 iken, ortaokul mezunu misteri sayisi 23 ve
toplam icgerisindeki oram % 9,2 ‘dir. Lise mezunu misteri sayist 60 ve toplam
katilimcilar icindeki sayisi %23,9 iken, 6n lisans mezunu misteri sayisi 11 ve toplam
icerisindeki orant % 4,4 ‘dir. Universite mezunu miisteri sayisi 122 olup % 48.4 oran
ile toplam katilimcilar icerisinde en yuksek paya sahiptir. Yuksek lisans ve doktora
duzeyde egitim almis olan musteri sayisi 16 ve bunun toplam icerisindeki oram %
6,4’ dir.

5. Meseki Durum
Ankete katilan deneklerin mesleki durumlarina gére dagilimlar: Tablo 12’ de yer
almaktadhr.



63

Tablo 12
Mesleki Duruma Goére Dag:l:m

Mesleki Durum Frekans Y Uzde
Ogretmen 31 12,4
MUhendis 9 3,6
Eczac 6 2,4
Ev Hamm 41 16,3
IsCi 13 52
Ogrenci 35 13,9
Dis Hekimi 3 1,2
Isletmeci 7 2,8
Hemsire 11 4.4
Insan Kaynaklar1 Uzman 1 0,4
Y Onetici 1 0,4
Ekonomist 1 0,4
Bankaci 12 4,8
Doktor 10 4,0
Mimar 3 12
M uhasebeci 13 52
Reprezant 3 1,2
Sigortac 4 1,6
Emekli 7 2,8
Serbest Meslek 7 2,8
Polis 1 0,4
Sekreter 12 4.8
Gardiyan 1 04
Hakim 2 0,8
Emlakci 1 04
Gundelikgi 1 0,4
Avukat 4 1,6
Kuafor 6 24
Marka Damsman 1 04
Glvenlik 1 0,4
Satis Damsman 3 12
Toplam 251 100,0

Anket calismasina katilan cevaplayicilarin biydk ¢ogunlugu ev hanimi, 6grenci
ve Ogretmenlerden olusmaktadir. Anket calismasina katilan musterilerin % 16,30 ev
hanimi, % 13,9'u 6grenci, % 12,4 6gretmen, % 5,2’ ser oranda isci ve muhasebeciler,
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% 4,8 ser oranda bankaci ve sekreterler, %4,4 oramnda hemsireler, % 4 oramnda
doktorlar, geriye kalan % 29'u ise diger meslek gruplarina aittir.

4.9.2 Magaza Atmosferini Olusturan Faktorler Hakkindaki Tanimlayic Bilgiler

Anket calismasina katilan kadin masterilerin kuafor salonuna gitme sikliklari,
muzik tord, renkler, isiklandirma ve diger magaza atmosferini olusturan faktorlerleilgili
beklenti ve tercihlerine yonelik frekans dagilimlar: asagida yer almaktadir.

Ankete katilan cevaplayicilardan %16,3' U (41 kisi) her gin, %32,7's (82 Kisi)
haftada birden fazla, %25,5'i (63) kisi haftada bir, ayda birden fazla kuafére geldiklerini
ifade edenler %14,3 (36 kisi) ve en ¢ok ayda bir geldiklerini ifade edenlerin oram
%10,4 (26 kisi)'dir. Diger secenegini segen kisi sayisinin 2 kisi (%0.8) oldugu Tablo
13'te gorulmektedir.

Tablo 13
Kuafor Salonuna Gitme Skl:g:

Kuafor Salonuna Gitme Sikhgi Frekans YUzde

Her giin 41 16,3
Haftada Birden Fazla 82 32,7
Haftada Bir 64 25,5
Aydan Birden Fazla 36 14,3
AydaBir 26 10,4
Diger 2 0,8
Toplam 251 100,0

Tablo 14'de goruldigl Uzere ankete katilan cevaplayicilardan  %77,3' Unl
olusturan 194 kisi kuafor salonu icerisinde ¢alinan muzigin dikkatlerini gektigini ve
%22, 7 sini olusturan 57 kisi ise kuafor salonu igerisinde ¢alinan muzigin dikkatlerini
cekmedigini belirtmiglerdir. Sonug olarak musterilerin biyuk bir boluma igin kuafor
salonu icinde ¢calan mizik énemli bir faktorddr.
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Tablo 14
Muzgin Dikkati Cekip Cekmemesi

Muzigin Dikkat Cekip Cekmemesi Frekans Ylzde
Evet 194 77,3
Hayir S7 22,7
Toplam 251 100,0

Tablo 15'de goruldugli tzere anket calismasindaki bu soru ile musterilerin
kuaf6r salonu icerisinde hizmet alirken en ¢ok hangi mizik tirtinden hoslandiklar: tespit
edilmeye calisilmistir. Ankete katilan cevaplayicilarin %28,7 oraninda en ¢ok populer
muzikten hoslandiklar1 gértilmektedir. Cevaplayicilarin %14,3' U klasik mizigi, %15,1'i
yabanci muzigi, % 12,410k dilimi sossliz muzigi tercih etmektedir. Fark etmez secenegini
isaretleyen 69 kisi, % 27,5'lik bir ylzdeye sahiptir. Bu kisilerin % 2'lik bir kismi da bu

siralanan turlerin disinda farkli mizikler calmasin tercih etmektedir.

Tablo 15

MuUzik Tar0
Muizik tard Frekans YlUzde
Pop Mizik 72 28,7
Klasik Mizik 36 14,3
Y abancit Mizik 38 15,1
S6zsliz MUzik 31 12,4
Fark etmez 69 27,5
Diger 5 2,0
Toplam 251 100,0

Tablo 16'da goruldigl Uzere ankete calismasina katilan cevaplayicilardan
kuafor salonu icinde hizl1 tempolu mizik calmasini tercih eden kisi sayisi 88'dir ve %
35,1'lik bir dilimi olusturmakta iken, % 32,7'lik oranm olusturan 82 kisi de magaza
icinde yavas tempolu mizigi tercih etmektedir. Fark etmez segenegini isaretleyen 81
Kisi, % 32,3'|Uk bir orana sahiptir. Bu bulgular dogrultusunda; musterilerin kuafor
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salonu icerisinde calan muzige kars1 dikkatli olduklarint ve genel olarak hizli bir

tempoda, populer mizik tercih ettikleri sonucuna ulasabilir.

Tablo 16

Muz gin Temposu

Mizigin Temposu Frekans YUzde
Hizl 88 35.1
Y avas 82 32,7
Fark etmez 81 32,3
Toplam 251 100,0

Tablo 17’ de goruldigu Uzere anket calismasina katilan cevaplayicilardan kuaf or

salonu iginde muzigin yuksek ses tonu ile calmasin tercih eden kisi sayisi 36’ dir ve %

14,3'1Uk bir oram olusturmaktadir. Orta seviyeli ses tonu 174 kisi ve % 69,310k oran

ile en cok tercih edilen ses tonu olmustur. %11,6'l1k oram olusturan 29 kisi de salon

icinde algak ses tonunu tercih etmektedir. Fark etmez secenegini isaretleyen 12 kisi, %

4,8'lik bir orana sahiptir.

Tablo 17
Muzgin Ses Tonu

Mizigin sestonu Frekans Ylzde
Y Uksek 36 14,3
Orta 174 69,3
Algak 29 11,6
Fark etmez 12 4.8
Toplam 251 100,0

Tablo 18 de goruldugl tUzere ankete katilan cevaplayicilarin % 61,4 |0k dilimini

olusturan 154 kisi kuaf6r salonu icinde canli parlak bir aydinlatmayi tercih etmektedir.

% 29,9'luk dilimi olusturan 75 kisi ise salon icinde yumusak los bir ortami tercih
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etmektedir. Fark etmez secenegini isaretleyen 22 kiside % 8,8lik dilimi
olusturmaktadhr.

Tablo 18

Isiklandirma
Isiklandirma Frekans YlUzde
Canl1 parlak 154 61.4
Y umusak log 75 29,9
Fark etmez 22 8,8
Toplam 251 100,0

Tablo 19'da goruldigl Uzere ankete katilan cevaplayicilarin % 47'si kuafor
salonunun isminin, sahibinin ath soyadi olmasin tercih etmektedirler. Ankete katilan
diger cevaplayicilardan ise %26,3 |Uk dilimi orijina ve yabanci bir ismi tercih ederken,

%26, 7' lik dilimi orijinal ve yerli bir ismi tercih etmektedir.

Tablo 19

Salonun /smi
Salonun Ismi Frekans Yiizde
Sahibinin adh soyad: 118 47,0
Orjinal ve yabanci bir isim 66 26,3
Orjina veyerli ism 67 26,7
Toplam 251 100,0

Tablo 20'de goruldigl Gizere ankete katilan cevaplayicilardan %34,3' 10k dilim
kuafor salonu icinde canli renkleri gormek istemekte olup, bu grup en blyik pay:
olusturmaktadir. Pastel renkleri gormek isteyen % 27,9'luk dilimi, natirel renkleri
gormek isteyen % 15,1'lik dilimi, mucevher renkleri gormek isteyen %13,9'luk dilimi
olusturmaktadir. Bu konuda fark etmez secenegini isaretleyen musteriler % 8,8'lik bir
dilime sahiptir.
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Tablo 20
Salonda Kullan:lan Renkler
Renkler Frekans Y lUzde
Canl1 renkler 86 34,3
Pastel renkler 70 27,9
Nattirel renkler 38 15,1
M Ucevher renkler
35 13,9
Fark etmez
22 8,8
Toplam 251 100,0

Tablo 21'de goruldugl Gzere ankete katilan cevaplayicilardan %40,2's kuaf or

salonu igerisinde calisanlarin tek tip kiyafet giymeleri gerektigini ve %23,1'i ise

icerisinde calisanlarin tek tip kiyafet giymeleri gerekmedigini belirtmislerdir. Bu

konuda fark etmez secenegini isaretleyen musteriler % 36,7'lik bir dilime sahiptir.

Sonuc olarak musterilerin buyuk bir bdlimi calisanlarin tek tip kiyafet giymelerini

tercih etmektedir.

Tablo 21
Calwsanlar:n Kryafeti

Tek Tip Kiyafet Frekans YlUzde
Evet

101 40,2
Hay1r 58 23,1
Fark etmez 92 36,7
Toplam 251 100,0
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Tablo 22

Kuafor Salonunu Segme Nedenlerinin Onem Dereceleri

Tercih Sebepleri Onem Dereceleri
1. 2. 3. Toplam
Fiyatlarinin uygun %27,1* %16,7 %13,1 %57
olmasi
Calisanlarin %42,2* %30,3 %18,3 %91,2
musterilere
davranisi
Kuafdr salonunun %14,3 %17,9 %25,5* %57,8
prestiji
Eve yakin olmasi %10,0 %14,7 %21,5* %46,2
Kuafor salonun %6,0 %20,3 %21,5* %47,8
sahip oldugu
atmosfer

* Her dereceicin belirlenen en yiksek oran

Cevaplayicilarin surekli gittigi kuaforii segme nedenlerinde etkili olan faktorler,
Tablo 22° de derecelendirilmistir. Cevaplayicilarin kuafor segme nedenleri  kendi
aralarninda karsilastirildiginda fiyatlarin uygun olmast ve calisanlarin mdisterilere
davranmis1 1. Derecede en onemli etken olarak, kuafdr salonunun prestiji, eve yakin
olmasi ve kuafor salonunun sahip oldugu atmosfer ise 3. Derece en dnemli etken olarak
goruldugl anlasilmaktadr.

4.9.3. Faktor Analizi

Birbiriyle iliskisi oldugu dustnilen ¢ok sayidaki degisken arasindaki iliskinin
yapisina yonelik bilgi edinmek Uzere faktor anaizi kullamlmaktadir. Faktor analizi
‘ardlarinda iliski bulunan cok sayida degiskenden olusan bir veri setine ait temel
faktorlerin (iliskinin yapisinin) ortaya ¢ikarilarak arastirmaci tarafindan veri setinde yer
alan kavramlar arasindaki iliskilerin daha kolay anlasilmasina yardimci olmaktir.” Bu
analizdeki temel mantik, daha az sayida faktorler ile karmasik bir yapinin
aciklanabilecegidir (Altunisik vd., 2007, s.221-222).
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Bu arastirmada da magaza atmosferi degiskenleriyle ilgili 22 maddenin yer
adigi 14.sorunun cevaplarina bir faktér analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuclar
tablodaki gibidir.

Tablo 23
Magaza Atmosferi Bilesenlerine fliskin KMO Orneklem Yeterliligi Olgesi ve Bartlett
Kiresellik Testi Degeri

KMO Orneklem Y eterliligi Olcegi ,880
Bartlett Kuresellik Testi Y aklagik Ki-kare 2059,320
Degeri Serbestlik Dereces 231

Onem Diizeyi ,000

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) drneklem yeterlilik testi (MSA), faktor analizinin
uygunlugunu gosteren bir indis olup bu degerin 0,5 ile 1.0 arasi degerleri kabul
edilebilir sayilmaktadir. KM O degerleri ve yorumlar su sekildedir; 0,8 ve Uzeri degerler
yuksek, 0,7 ve Uzeri orta, 0,6 ve Uzeri vasat, 0,5 ve Uzeri zayif, 0,5'in alti ise kabul
edilemez (Altunisik vd., 2007, s.226).

Tablo 23 de goruldugu tzere, veri setinin faktor analizine uygunlugunu test eden
KMO degeri (0,880), faktor analizi yapilabilmesi icin uygun ve yuksek bir degerdir.
Yine Bartlett testi sonucu da anlamli bulunmus [x2=2059.320; p<0.01] olup verilerin
faktor analizi icin uygun oldugunakarar verilmistir.

Faktor sayisinin belirlenmesinde 6z deger itatistigi kullamlmstir. Oz deger
istatistigine gore 6z degeri 1'den buyutk olan faktorler anlamli olarak kabul edilerek
uygun faktor sayisi belirlenir. Tablo 24'de goruldigl lzere “Magaza Atmosferi
Degiskenleri” ile ilgili olusan faktor sayist 4'dir. 1.faktor, toplam varyansin
%26,096' sin1, 2.faktor, toplam varyansin %12,543 tni, 3. faktor, toplam varyansin
209,293 Unu, 4. faktor, toplam varyansin %5,684' Unl agiklamaktadhr.
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Tablo 24
Ac:klanan Toplam Varyans

Baslangic Ozdegerleri Rotasyonlu Ozdegerler

Bilesen Toplam % Varyans Kimilatif % Toplam % Varyans Kimdilatif %

1 6,971 31,685 31,685 5,741 26,096 26,096
2 2,105 9,566 41,252 2,759 12,543 38,639
3 1,564 7,110 48,362 2,044 9,293 47,932
4 1,156 5,254 53,616 1,250 5,684 53,616
5 ,998 4,538 58,154
6 ,946 4,300 62,454
7 ,838 3,808 66,262
8 ,808 3,674 69,936
9 , 720 3,274 73,210
10 ,698 3,173 76,383
11 ,640 2,911 79,293
12 ,622 2,827 82,120
13 ,588 2,672 84,793
14 ,556 2,529 87,322
15 481 2,188 89,510
16 438 1,991 91,501
17 379 1,722 93,223
18 ,358 1,629 94,852
19 ,327 1,488 96,340
20 ,289 1,312 97,652
21 ,265 1,206 98,858
22 ,251 1,142 100,000

Rotasyona tabi tutulmayan faktorlerin dogru yorumlanmasi nadiren anlamli olur.
Faktor analitik sonucunun atinda yatan anlam, rotasyona tabi olan matristen hangi
degiskenlerin bir faktor ile iliskili oldugunu yiksek ortak agirliklara bakilarak tespit
etmektir. Agirligin yiuksek olup olmadig: arastirmadan arastirmaya degisir. S6z konusu
deger 0.35 kadar kuguk olabilirken, 0.55 gibi buylk bir kesme noktas: da belirlenebilir
(Akgul, 2003, 445). Bu ¢alismada varimax rotasyonuna tabi tutulan matriste yer aan
yuklemelerden £0.50' den daha yiiksek deger alan yuklemeler anlamli sayilmustir.
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Tablo 25
Magaza Atmosferi Bilesenlerine fligkin Donustir ilmily Faktor Matrisi

Magaza Atmosferi Degiskenleri

1.Magaza ici ve 2.Hizmet Personeli 3.Konum

Dis1 Dizenleme veMdusteriler  Uygunlugu 4.Temizlik

I¢ tasarimda kullanilan renklerin

,765
uyumu
Cezp edici dis gbrinim , 758
Cezp edici i¢ dekorasyon 734
Ic ve dis gorinim arasindaki
¢ $ g 728
uyum
Ic  dekorasyonda  kullanilan
v o 2
renklerin ¢ekiciligi
Iceride calan miizik ,706

Dis cephenin vitrincamolmas: 684
MUzigin ses seviyes ,660

Gend 1siklandirmanin aydinlik
,652
olmasi

Orijind ve 0zgin bir isminin
,579
olmasi

Park olanag: ,530

Calisanlarin konusma olgunlugu ,674

Calisanlarin yaklasin ,647

Y eterli sayida calisan olmast ,641

Calisanlarin dis gorinusl ,606

MUsteri kalabaliklig 572

Ulasim kolayligi ,833

Evime yakinlig: ,827

Bulundugu semt ,562

Calisanlarin temizligi 731

Temizligi 590
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Magazaici ve dis1 dizenleme olarak isimlendirilen faktor 1, on bir degiskenden
olusmaktaiken, hizmet personeli ve musteriler (insan unsuru) olarak isimlendiren faktor
2, bes degiskenden olusmaktadir. Uc degiskenden olusan faktor 3 konum uygunlugu
olarak adlandirilmis olup iki degiskenden olusan faktor dort ise temizlik olarak
adlandirilmustr.

4.9.4. Degiskenler Arasi iliskilerin Analizi

Calisma kapsaminda gdlistirilen H1, H2, H3 hipotezlerinin test edilmesinde Tek
Y onlt Varyans Analizi uygulanmustir.

Faktor analizi sonuclarina gore belirlenen 4 faktore yonelik dizenlenen alt
hipotezler asagidaki sekilde analiz edilmistir.

H1: Mdusterilerin magaza atmosferi degiskenlerine tnem verme duzeyleri gelir

grubuna gére anlamlx farkhlik géster mektedir.

H 1.1: MUsterilerin magazaici ve dis1 diizenleme unsuruna énem verme duzeyleri gelir

grubuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Tablo 26
Musterilerin Magaza Ici ve Dig: Diizenleme Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin Gelir

Grubuna Gore Kars:lastirilmas: - Anova Analiz Tablosu

M agaza ici ve Dist

Kareler Serbestlik Ortalama F Anlamlilik
Duzenleme ) . .
Toplamn  Dereces Kare Degeri Duzeyi
Gruplar Arasi
P 6,564 2 3,282 4,884 008
Gruplar igi
166,662 248 672
Toplam

173,226 250
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Tablo 26'daki Anova Analiz Tablosunda, analiz edilecek kisim Sig. degeridir.
Sig. degeri yani p>0,05 ise gruplar arasinda anlaml1 bir fark yoktur, ancak p<0,05 ise
gruplar arasinda incelenen 6zellik bakimindan anlamli fark oldugu anlasilir. Anova
tablosuna gore, bu ¢calismadan elde edilen Sig. degeri 0,008 dir. Elde edilen deger sabit
deger olan 0,05'ten diusik oldugu icin H 1.1 hipotezi kabul edilir. Tablo 26’ da belirtilen
sonuglara gore, farkli gelir gruplarina sahip musterilerin magazaici ve dis1 diizenleme
unsurlarinailiskin 6nem verme dizeyleri arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir
fark bulunmaktadir. (F=4,884, p<0,05)

Varyans andlizinde kullamlan F istatistigi bunun disinda bir  bilgi
vermemektedir. Oysa, grup ortalamalarimin aym olmadigimn bilinmesi kadar, farkliligin
hangi grup ortalamalarnn arasinda oldugunun bilinmesi de O6nem tasir. Bu nedenle
toplanan verilerin ¢oziimlenmesine devam edilmis ve F istatistigi ile ortaya ¢ikan
farkliligin kaynagina inilmek Uzere “Coklu Karsilastirmalar” tekniklerinden birisi
kullamlmigtir.

Varyans andizinde, F istatistigiyle Ho hipotezinin reddedilmesinden sonra
yapilan cozimlemelere “Coklu Karsilastirmalar” adi  verilmektedir.  Coklu
karsilastirmalar alaninda gelistirilmis bulunan tekniklerden en bilinenleri; (1) Scheffe
testi, (2) Tukey (H.S.D.) testi, (3) Asgari 6nemli fark (L.S.D.) testi, (4) Duncan’in ¢oklu
araik testi (D.M.R.) ve (5) Student-Newman-Keuls (S.N.K.) coklu aralik testidir (Hair,
Anderson, Tatham ve Black, 1992, s.170-171). Bu tekniklerin icinde en cok
kullamlanlar1 Scheffe ve Tukey testleridir. Tukey testinin kullamlabilmesi igin gruplara
iliskin Ornek sayilarimin esit olmasi gerekir. Oysa Scheffe testi 6rnek sayilarinin esit
olmadig durumlarda da uygulanabilmektedir (Neter ve Wasserman, 1974, s.481).

Calismamizda 6rnek sayilan esit olmadigr icin siniflar arasindaki farklilig
ortaya koymak Uzere gelistirilen H1, H2 ve H3 hipotezlerinin test edilmesinde “ Scheffe
teknigi” kullanilmastir.

MuUsterilerin gelir gruplart itibariyle degerlendirme farkliliklarimn kaynagin
belirlemek amaciyla Scheffe Testi yapilmistir. Yapilan test sonucunda magaza ici ve
dis1 dizenleme faktoru ile ilgili degerlendirme farkliligimn kaynag: Tablo 27’ de tespit
edilmistir.
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Tablo 27
Musterilerin Magaza Ici ve Digi Diizenleme Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin Gelir
Grubuna Gore Scheffe Testi Sonuclar:

95% Guven Arahgi

(1) Gelir (J) Gelir  Ortalama Farki (1-J) Anlamhhik Alt Sinir - Ust Simir

dilsk orta -.35960" 009 6443 -0749
yuksek
-11896 705 -4689 2310
orta dustik 135960" 009 0749 6443
yiksek
24064 266 21227 6040
yuksek dustik 11896 705 .2310 4689
orta
-.24064 266 6040 1227

Tablo 27 de goéruldigl Uzere; magaza ici ve disi dizenleme faktorl ile ilgili
degerlendirme farkliliginin, disuk gelir grubu ve orta gelir grubu arasindaki farktan

kaynaklandigi gorulmektedir.

H 1.2: Mdusterilerin hizmet personeli ve musteriler (insan) unsuruna 6nem verme

dizeyleri gelir grubuna gore anlaml farklilik gostermektedir.
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Tablo 28
Musterilerin Hizmet Personeli ve Miisteriler Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin Gelir

Grubuna Gore Kars:lastirilmas: - Anova Analiz Tablosu

Hizmet Personeli Kareler  Serbestlik Ortalama  F Anlamlihk
ve MUsteriler  Toplam Dereces Kare Degeri Duzeyi

Gruplar Arasi 5,657 2 2,828 8476 000

Gruplar Il 82,751 248 334

Toplam 88,408 250

Anova tablosuna gore, bu calismadan elde edilen Sig. degeri 0,000 dir. Elde
edilen deger sabit deger olan 0,05'ten kiguk oldugu icin H 1.2 hipotezi kabul edilir.
Tablo 28 de belirtilen sonuglara gore, farkli gelir gruplarina sahip misterilerin hizmet
personeli ve musteriler (insan) unsuruna iliskin 6nem verme diizeyleri arasinda, 0,05
anlamlilik dtizeyinde 6nemli bir fark bulunmaktadhr. (F=8,476, p<0,05)

Tablo 29
Musterilerin Hizmet Personeli ve Miisteriler Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin Gelir
Grubuna Gore Scheffe Testi Sonuclar:

95% Guven Arahgi

(1) Gelir  (J) Gelir  OrtalamaFarki(I-J) . Alt Simir Ust Sinir
dastk orta -,33532" ,000 -,5359 -,1347
yiiksek -,14166 369 -,3882 ,1049
orta distk 33532 ,000 1347 ,5359
yiiksek ,19366 178 -,0623 4497
ylksek  dustk 14166 369 -,1049 3882
orta -,19366 178 -, 4497 ,0623

MUsterilerin gelir gruplar itibariyle degerlendirme farkliliklarimn kaynagin
belirlemek amaciyla Scheffe Testi yapilmustir. Y apilan test sonucunda hizmet personeli
ve musteriler (insan) faktort ileilgili degerlendirme farkliligimin kaynag: Tablo 29'da
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tespit edilmistir. Buna gore; hizmet personeli ve misteriler (insan) faktord ile ilgili
degerlendirme farkliliginin, distk gelir grubu ve orta gelir grubu arasindaki farktan

kaynaklandigi gorulmektedir.

H 1.3: MUsterilerin konum uygunluguna 6énem verme dizeyleri gelir grubuna gore
anlaml1 farklilik gostermektedir.

Tablo 30
Miisterilerin Konum Uygunlugu Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin Gelir Grubuna
Gore Karsilastirilmas: - Anova Analiz Tablosu

Konum Kareler Serbestlik ~ Ortalama F Anlamhilik
Uygunlugu Toplam Der ecesi Kare Degeri Duzeyi
Gruplar Arast
3,149 2 1,574 1,623 ,199

Gruplar Ici

240,637 248 ,970
Toplam

243,786 250

Anova tablosuna gore, bu calismadan elde edilen Sig. degeri 0,199 dur. Elde
edilen deger sabit deger olan 0,05 ten blydk oldugu icin H 1.3 hipotezi reddedilir.
Tablo 30'da belirtilen sonuglara gore, farkli gelir gruplarina sahip musterilerin konum
uygunlugu unsurlarina iliskin 6nem verme dizeyleri arasinda, 0,05 anlamlilik
duizeyinde 6nemli bir fark bulunmamaktadir. (F=1,623, p>0,05)

H 1.4. MUsterilerin temizlik unsuruna 6nem verme dizeyleri gelir grubuna gore anlamla
farklilik gostermektedir.
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Tablo 31
Musterilerin Temidik Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin Gelir Grubuna Gore
Karsilastirilmas: - Anova Analiz Tablosu

Temizlik Kareler Serbestlik Ortalama F Anlamlihik
Toplam Der ecesi Kare Degeri Duzeyi
Gruplar Arasi 260 2 130 273 761
Gruplar I 117,969 248 476
Toplam 118,229 250

Anova tablosuna gore, bu calismadan elde edilen Sig. degeri 0,761’ dir ve elde
edilen deger 0,05 ten blyuk oldugu icin H 1.4 hipotezi reddedilir. Tablo 31'de belirtilen
sonuglara gore, farkli gelir gruplarina sahip masterilerin temizlik unsurlarina iliskin
Onem verme duzeyleri arasinda, 0,05 anlamlilhik dizeyinde ©Onemli bir fark
bulunmamaktadir. (F=0,273, p>0,05)

Faktor analizi sonuclarina gore belirlenen 4 faktore yonelik dizenlenen alt
hipotezler asagidaki sekilde analiz edilmistir.

H2: Mdusterilerin magaza atmosferi degiskenlerine 6nem verme dizeyi yas
gruplarina gore anlamh farklhihik goster mektedir.

H 2.1: Musterilerin magaza ici ve dis1 duzenleme unsuruna 6nem verme duzeyi yas

gruplarina gore anlaml1 farklilik gostermektedir.

Tablo 32
Musterilerin Magaza Ici ve Dus: Diizenleme Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin Yags

Gruplar:na Gore Kars:last:riimas: - Anova Analiz Tablosu

Magazaicive Kareler Serbestlik  Ortalama F Anlamlilik
Dis1 Dizenleme Toplam Dereces Kare Degeri Duzeyi
Gruplar Arasi 1,204 2 647 933 395
Gruplar Igi 171,931 248 693

Toplam 173,226 250
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Oncelikle ANOVA tablosundaki Sig. degeri incelenir. Ornegimize ait ANOVA
tablosunda p=0,395 (p>0,05) oldugundan gruplar arasinda fark olmadigi gorilmektedir.
Anova tablosundan farkli yas gruplarina ait musterilerin magaza ici ve dis1 dizenleme
unsurlarina 6nem verme duzeyleri arasinda anlamlt bir farklilik olmadigi bulunmustur.
(F=0,933, p>0,05)

H 2.2: Musterilerin hizmet personeli ve musteriler (insan) unsuruna 6nem verme

diizeyi yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermektedir.

Tablo 33
Musterilerin Hizmet Personeli ve Musteriler Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin Yas

Gruplar:na Gore Kars:last:riimas: - Anova Analiz Tablosu

Hizmet Personell  karder  Serbestlik  Ortalama  F Anlamhilik
ve Musteriler Toplami  Dereces Kare  Degeri Duzeyi
Gruplar Arasi 257 2 128 361 697
Gruplar ici 88.151 248 ,355
Toplam 88,408 250

Oncelikle ANOVA tablosundaki Sig. degeri incelenir. Ornegimize ait ANOVA
tablosunda p=0,697 (p>0,05) oldugundan gruplar arasinda fark olmadigi gorilmektedir.
Anova tablosundan farkli yas gruplarina ait masterilerin hizmet personeli ve musteriler
(insan)  unsuruna 6nem verme duzeyleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig:
bulunmustur. (F=0,361, p>0,05)

H 2.3: Mdusterilerin konum uygunluguna 6nem verme duzeyi yas gruplarina gore

anlaml farklilik gostermektedir.
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Tablo 34
Miisterilerin Konum Uygunlugu Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin Yas Gruplar:na
Gore Karsilastiriimas: - Anova Analiz Tablosu

Konum Kareler Serbestlik  Ortalama F Anlamhlik
Uygunlugu Toplami Der ecesi Kare Degeri  Diizeyi
Gruplar Arast
4,225 2 2,113 2,187 114

Gruplar ici

239,560 248 ,966
Toplam

243,786 250

Ornegimize ait ANOVA tablosunda p=0,114 (p>0,05) oldugundan gruplar
arasinda fark olmadigi gorilmektedir. Anova tablosundan farkli yas gruplarina ait
muUsterilerin konum uygunlugu unsurlarina 6nem verme duzeyleri arasinda anlamlt bir
farklilik olmadigi bulunmustur. (F=2,187, p>0,05)

H 2.4: MUsterilerin temizlik unsuruna 6nem verme dizeyi yas gruplarina gore anlamli
farklilik gostermektedir.

Tablo 35
Musterilerin Temizik Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin Yas Gruplarina Gore

Karsilastirilmas: - Anova Analiz Tablosu

Temizlik Kareler  Serbestlik Ortalama F Anlamlihk
Toplam Der eces Kare Degeri Diizeyi
Gruplar Arasi 854 5 427 902 107
Gruplar I 117,375 248 473
Toplam

118,229 250
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Ornegimize ait ANOVA tablosunda p=0,407 (p>0,05) oldugundan gruplar
arasinda fark olmacigi gorilmektedir. Anova tablosundan farkli yas gruplarina ait
musterilerin temizlik unsurlarina 6nem verme dizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
olmadig bulunmustur. (F=0,902, p>0,05)

Faktor analizi sonuclarina gore belirlenen 4 faktore yonelik dizenlenen alt

hipotezler asagidaki sekilde analiz edilmistir.

H3: Mdusterilerin magaza atmosferi degiskenlerine 6nem verme dizeyi egitim

durumlarina gore anlamh farklilik goster mektedir.

H 3.1: MUsterilerin magazaici ve dis1 dizenleme unsuruna Onem verme dizeyi egitim

durumlarina gore anlamli farklilik géstermektedir.

Tablo 36
Musterilerin Magaza Ici ve Dusi Dizenleme Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin

Egitim Durumlar:na Gore Kars:last:riimas - Anova Analiz Tablosu

Magazaicive  Kareler Serbestlik  Ortalama F Anlamhhk
Dis1 Dizenleme  Toplam Dereces Kare Degeri Duzeyi
Gruplar Arasi 8,190 2 4005 6154 002
Gruplar Igi 165,036 248 665
Toplam 173,226 250

Anova tablosuna gore, bu calismadan elde edilen Sig. degeri 0,002 dir. Elde
edilen deger sabit deger olan 0,05'ten kiglk oldugu icin H 3.1 hipotezi kabul edilir.
Tablo 36'da belirtilen sonuglara gore, farkli egitim dizeylerine sahip musterilerin
magaza ici ve dis1 diizenleme unsurlarina iliskin 6nem verme dizeyleri arasinda, 0,05
anlamlilik diizeyinde 6nemli bir fark bulunmaktadir. (F=6,154, p<0,05)



82

Tablo 37
Musterilerin Magaza I¢i ve Dusi Diizenleme Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin

Egitim Durumlar:na Gore Scheffe Testi Sonuclar:

95% Guven Arahgi

(D) J) Ortalama

Egitim  Egitim Farki(I-J)  Anlamhhk  Alt Simr Ust Sinir

duistik orta -,07477 937 -,5857 /4361

yiiksek -, 42667 102 -,9160 0627

orta dastk 07477 937 -,4361 5857

ytksek -,35190° ,008 -,6271 -,0768

yuksek  distk 42667 ,102 -,0627 9160

orta 35190 ,008 ,0768 6271

M Usterilerin egitim durumlar: itibariyle degerlendirme farkliliklarimin kaynagim
belirlemek amaciyla Scheffe Testi yapilmis ve sonuclar Tablo 37'de gosterilmistir.
Tabloya gore, magazaici ve dis1 dizenleme faktori ileilgili degerlendirme farkliliginin,
orta gelir grubu ve yiksek gelir grubu arasindaki farktan kaynaklandigi gortilmektedir.

H 3.2. Musterilerin hizmet personeli ve musteriler (insan) unsuruna 6nem verme

dizeyi egitim durumlarina gére anlaml1 farklilik gostermektedir.

Tablo 38
Musterilerin Hizmet Personeli ve Musteriler Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin

Egitim Durumlar:na Gore Kargilast:riimas: - Anova Analiz Tablosu

Hizmet Persondli

Kareler Serbestlik Ortalama F Anlamlihik
ve M Usteriler Toplam Der ecesi Kare Degeri Dizeyi
Gruplar Arasi 2615 2 1,308 3,780 024
Gruplar Igi 85,793 248 346
Toplam

88,408 250
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Anova tablosuna gore, bu calismadan elde edilen Sig. degeri 0,024 dur. Elde
edilen deger sabit deger olan 0,05ten kiglk oldugu icin H 3.2 hipotezi kabul edilir.
Tablo 38'de belirtilen sonuclara gore, farkli egitim dizeylerine sahip musterilerin
hizmet personeli ve musteriler (insan) unsurunailiskin 6Gnem verme dizeyleri arasinda,
0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir fark bulunmaktadir. (F=3,780, p<0,05)

Tablo 39
Musterilerin Hizmet Personeli ve Musteriler Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin

Egitim Durumlar:na Gore Scheffe Testi Sonuglar:

") ) Ortalama 95% Guven Arahig
Egitim  Egitim Farki(I-J)  Anlamhhk  Alt Sinir Ust Sinir
dustk orta -,00938 ,998 -, 3778 ,3590
yuksek -,21540 ,325 -,5682 ,1374
orta dustk ,00938 ,998 -,3590 3778
yuksek -,20602" ,040 -,4044 -,0076
yuksek  distk ,21540 ,325 -,1374 ,5682
orta 20602 040 ,0076 4044

M Usterilerin egitim durumlar: itibariyle degerlendirme farkliliklarimin kaynagim
belirlemek amaciyla Scheffe Testi yapilmis ve sonuglar Tablo 39'da gosterilmistir.
Tabloya gore, hizmet personeli ve musteriler (insan) faktoru ile ilgili degerlendirme
farkliligimin, orta gelir grubu ve yiksek gelir grubu arasindaki farktan kaynaklandigi
gorilmektedir.

H 3.3: Musterilerin konum uygunluguna 6énem verme dizeyi egitim durumlarina gore

anlaml farklilik gostermektedir.



Tablo 40
Mugsterilerin - Konum Uygunlugu Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin Egitim

Durumlar:na Gore Kars:last:r:ilmas: - Anova Analiz Tablosu

Konum Kareler Serbestlik  Ortalama F Anlamhilik
Uygunlugu Toplami Dereces Kare Degeri Duzeyi
Gruplar Arast
7,651 2 3825 4,018 ,019

Gruplar ici

236,135 248 ,952
Toplam

243,786 250

Anova tablosuna gore, bu ¢alismadan elde edilen Sig. degeri 0,019 dur. Elde
edilen deger sabit deger olan 0,05ten kiglk oldugu icin H 3.3 hipotezi kabul edilir.
Tablo 40'da belirtilen sonuglara gore, farkli egitim dizeylerine sahip musterilerin
konum uygunlugu unsurlarina iliskin 6nem verme duzeyleri arasinda, 0,05 anlamlilik
diizeyinde 6nemli bir fark bulunmaktadir. (F=4,018, p<0,05)

Tablo 41
Musterilerin - Konum Uygunlugsu Unsuruna Onem Verme Dizeylerinin  Egitim
Durumlar:na Gore Scheffe Testi Sonuclar:

95% Guven Arahgi
(NEgitim (J) Egitim Ortalama Farki (I-J) Anlamhhk  Alt Sinir Ust Sinir

distk  orta -,52420 110 -1,1353 ,0869
ytksek -,66361 ,022 -1,2490 -,0782
orta dastk 52420 ,110 -,0869 1,1353
ytksek -,13940 581 -,4685 ,1897
ylksek  dsCk 66361 ,022 0782 1,2490
orta 13940 581 -,1897 4685

M Usterilerin egitim durumlar itibariyle degerlendirme farkliliklarimin kaynagin

belirlemek amaciyla Scheffe Testi yapilmis ve sonuclar Tablo 41'de gosterilmistir.
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Tabloya gore, konum uygunlugu faktori ile ilgili degerlendirme farkliliginin, disik
gelir grubu ve yuksek gelir grubu arasindaki farktan kaynaklandigi gértlmektedir.

H 3.4: Musterilerin temizlik unsuruna dnem verme dizeyi egitim durumlarina gore

anlaml1 farklilik gostermektedir.

Tablo 42
Musterilerin Temizlik Unsuruna Onem Verme Diizeylerinin Egitim Durumlar:na Gore

Karsilastirilmas - Anova Analiz Tablo

Temizlik Kareler Serbestlik  Ortalama F Anlamhilik
Toplam Dereces Kare Degeri Duzeyi
Gruplar Arasi 773 2 ,387 817 443
Gruplar Igi 117,456 248 A74
Toplam 118,229 250

Anova tablosuna gore, bu calismadan elde edilen Sig. degeri 0,443 dir. Elde
edilen deger sabit deger olan 0,05'ten blydk oldugu icin H 3.4 hipotezi reddedilir.
Tablo 42'de belirtilen sonuglara gore, farkli egitim dizeylerine sahip musterilerin
temizlik unsurlarina iliskin 6nem verme dizeyleri arasinda, 0,05 anlamlilik dizeyinde
Onemli bir fark bulunmamaktadir. (F=0,817, p>0,05)

Y apilan tek yonll varyans analizi sonucunda arastirma dahilinde kurulmus olan
hipotezlerin karar durumlari Tablo 43 de gosterilmektedir. Tablo 43'de goruldigi
Uzere; H1.1 ve H1.2 dt hipotezleri ile H3.1, H3.2 ve H3.4 at hipotezleri
desteklenmistir.
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Hipotez Sonuclar:
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Hipotezler

Anlamhhk Karar

H 1.1: Mugterilerin magaza ici ve dis1 dizenleme
unsuruna 6nem verme duizeyleri gelir grubuna gore
anlaml farklilik gostermektedir.

H 1.2: MuUsterilerin hizmet personeli ve musteriler
(insan) unsuruna 6nem verme duizeyleri gelir grubuna
gore anlamli farklilik gostermektedir.

H 1.3: Mdusterilerin konum uygunluguna ©6nem
verme dizeyleri gelir grubuna gére anlamli farklilik
gOstermektedir.

H 1.4: MUsterilerin temizlik unsuruna 6nem verme
duzeyleri gelir grubuna goére anlamli farklilik
gbstermektedir.

H 2.1: Mugterilerin magaza i¢i ve dis1 dizenleme
unsuruna 6nem verme duzeyi yas gruplarina gore
anlaml farklilik gostermektedir.

H 2.2: MUsterilerin hizmet personeli ve musteriler
(insan) unsuruna 6nem verme duizeyi yas gruplarina
gore anlamli farklilik gostermektedir.

H 2.3: MUsterilerin konum uygunluguna dnem
verme diizeyi yas gruplarina gore anlamli farklilik
gbstermektedir.

H 2.4: Musterilerin temizlik unsuruna 6nem verme
dizeyi yas gruplarina gore anlamli  farklilik
gOstermektedir.

H 3.1. Mugterilerin magaza ici ve dis1 dizenleme
unsuruna 6nem verme dizeyi egitim durumlarina
gore anlamli farklilik gostermektedir.

H 3.2. MuUsterilerin hizmet personeli ve musteriler
(insan)  unsuruna Onem verme duzeyi egitim
durumlarina gore anlamli farklilik géstermektedir.

H 3.3: Mdusterilerin konum uygunluguna ©Onem
verme dizeyi egitim durumlarina gére anlaml
farklilik gostermektedir.

H 3.4: MUsterilerin temizlik unsuruna 6nem verme
duzeyi egitim durumlarina gore anlamli farklilik
gOstermektedir.

0,008

0,000
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0,697
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0,019
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Desteklenmemistir

Desteklenmemistir

Desteklenmemistir

Desteklenmemistir
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Desteklenmistir

Desteklenmistir

Desteklenmistir

Desteklenmemistir
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

5.1.Sonu¢ ve Oneriler

Hizmetler, hizmet isletmeleri tarafindan olusturulan fiziksel ortamlarda
musterilere ulasmaktadir. Hizmetlerin soyut yapisi nedeniyle musteriler hizmeti satin
almadan 6nce gogunlukla olusturulan fiziksel ortama goére degerlendirmeler yapar. Bu
nedenle tuketici 6zelliklerinin dahi degisim gosterdigi bu strekli degisim ortaminda
yasanan rekabete karsi varligint sirdirmek icin hizmet isletmeleri farkli, cekici
amosfer olusturmaya ve kaliteli hizmet vermeye caligsmaktadir. Magaza atmosferi
algilamalari, musteri memnuniyetini etkilemekte ve musterilerin magaza ile ilgili
olumlu veya olumsuz davramslarina yol agmaktadir.

Yapilan bu calismada, magaza atmosferinin hizmet isletmelerindeki musteri
tercihlerine etkisini arastirmak ve magaza atmosferinin musteri tercihlerine etkisi
Uzerinde arastirma eksikligini gidermek amaciyla gerceklestirilmistir. Bu amag
dogrultusunda birer hizmet isletmes olan kuafor isletmelerinde arastirma yapil mistir.
Adana da 6 farkli kuafor isletmesinden hizmet alan musterilere anket yapilarak soz
konusu musterilerin magaza atmosferi faktorlerinin tercihlerine etkisi ¢esitli hipotezler
yardimt ileincelenmis ve elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

Arastirma sonuclarina gore, toplam katilimcilar icerisinde ¢ogunlugu % 54,2
oran ile 18-31 yas gurubu olusturmaktadir ve % 34,6'l1k bir pay: ise 32-45 yas arasi
mUsteriler olusturmaktadir. Gelir gruplarina bakildiginda ise, ¢ogunlugun %25,5 ile
1001-2000 TL arasi ve %21,9 ile 2001-3000 TL arasi gelir dizeylerinde toplandig:
gorulmektedir. Ayrica katilhimcilarin egitim dizeylerine bakildiginda ise, % 48.4
oraninda Universite mezunu ve %23,9 oraminda lise mezunu katilimci gogunlugu
ol usturmaktadhr.

Calismada, musterilerin kuafor salonu seciminde magaza atmosferi
unsurlarindan hangilerine ne dl¢tide 6nem verdikleri 5'li Likert tipi 6lcek ile olcilmeye
calisilmigtir. 5 rakami, “cok onemli” yi, 4 rakam “olduk¢a 6nemli” yi, 3 rakamu
“kararsizim” 1, 2 rakam “pek 6nemli degil” i ve 1 rakam “hi¢ onemli degil” i temsil
etmektedir. Glvenilirlik analizi ile Cronbach Alfa katsayisi hesaplanmis ve arastirmada
kullamlan o6lgegin guvenilir (Cronbach Alpha .873) oldugu belirlenmistir. Magaza
aimosferi degiskenlerine ait faktor analizleri sonucunda ise, magaza atmosferini
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olusturan degiskenler, 4 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler sirasi ile “Magaza ici
ve Disi Duzenleme’, “Hizmet Personeli ve Mdusteriler (insan unsuru)”, “Konum
Uygunlugu”, “Temizlik” olarak adlandirilmstir.

Magaza igerisinde calan mulzige muUsterilerin  dikkati incelendiginde;
katilimcilarin %77,3' U kuafor salonu icerisinde ¢calinan mizigin dikkatlerini ¢ektigini ve
%22, 7' s calinan muzigin dikkatlerini cekmedigini belirtmislerdir. Ayrica katilimcilarin
%28,7 oraninda en ¢ok populer muzikten hoslandiklarr gorilmektedir. Cevaplayicilarin
%14,3' U klask muizigi, %15,1'i yabanci muzigi tercih etmektedir. Tercih edilen muzik
temposu degerlendirildiginde ise katilimcilarin hizli tempolu mizikleri daha fazla tercih
ettigi sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonuclar; isletmecilerin kuafér salonlarinda
calacaklart muzik konusunda dikkatli davranmasi ve genel olarak hizl1 bir tempoda, pop
muzik tercih etmeleri gerektigini gostermektedir.

Magaza icindeki aydinlatma magaza atmosferi unsurlari arasinda 6nemli bir
faktordar. Yapilan bu galismada, katilimcilarin % 61,4'10k buyuk cogunlugu kuafor
salonu icinde canli parlak bir aydinlatmay: tercih etmekte olup, % 29,9’ luk dilim salon
icinde yumusak los bir ortami tercih etmektedir.

Magaza igerisinde kullamlan renkler de magaza atmosferi kapsaminda incelenen
bir diger faktordir. Bu c¢alismada, katilimcilarin kuafor salonu icinde canli renkleri
gormeyi daha cok tercih ettigi sonucuna ulasilmistir. Canli renkleri gérmek isteyenleri
% 27,9'luk bir dilim ile pastel renkleri gormek isteyenler takip etmektedir.

Arastirmanin  sonuglarina gére, H2 hipotezi reddedilmistir. H1 hipotezinin
sadece H1.1 ve H1.2 alt hipotezleri kabul edilmis ve diger iki alt hipotezi reddedilmis;
H3 hipotezinin sadece H3.4 at hipotezi reddedilmis ve diger alt hipotezleri kabul
edilmistir.

M Usteriler dnem verdikleri diizeyde isletmeleri tercih etmektedirler. MUsterilerin
gelir gruplarina gore magaza atmosferi unsurlarina 6nem verme dizeylerine iligkin
farklilik gosterip gostermedigi yapilan analizler igerisindedir. Elde edilen bulgulara
gore, farkli gelir gruplarina sahip muisterilerin “magaza i¢i ve dis1 dizenleme’
unsurlarina iliskin 6nem verme duzeyleri arasinda, p < 0.05 dizeyinde anlamli bir
farkliligin oldugu sonucuna varilmistir. M Usterilerin gorisleri arasindaki anlamli farkin;
dusUk ve orta gelir seviyesindeki gruplarin “magaza i¢i ve dis1 diizenleme” unsuruna
iliskin gorusleri arasindaki farktan kaynaklandigr bulunmustur. Farkli gelir gruplarina
sahip musterilerin “hizmet personeli ve musteriler (insan)” unsuruna iliskin 6nem

verme dizeyleri arasinda da p < 0.05 diuizeyinde anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna
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varilmistir. Buradaki farklilikta 6zellikle orta gelir seviyes ile dusik gelir seviyesine
sahip cevaplayicilar arasindaki farkliliktan meydana gelmektedir. Orta gelir seviyesine
ait grup, dustk gelir seviyesine sahip olan gruptan daha fazla “magaza ici ve dist
dizenleme” ve “hizmet personeli ve musteriler (insan)” unsuruna onem vermektedir.
Bunun yan sira gesitli gelir gruplarina gore, musterilerin konum uygunlugu ve temizlik
unsurlarin degerlendirmelerinde farklilik ortaya gikmamustir.

Farkli yas grubundaki musterilerin, atmosferi olusturan faktorlere verdikleri
Onem derecesinin farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmis ve farklilik gostermedigi
sonucuna ulasilmistir. Yani yas grubu farki gbézetmeksizin, tUm mdisteriler benzer
faktorlere 6bnem vermektedirler.

Yapilan andizler sonucunda, farkli egitim dizeylerine sahip muUsterilerin
magaza i¢i ve dis1 dizenleme unsurlarina iliskin 6nem verme dizeyleri arasinda, p <
0.05 dizeyinde anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna varilmistir. MUsterilerin
gorusleri arasindaki anlamli farkin; orta ve yuksek egitim seviyesindeki gruplarin
“magaza i¢i ve disi dizenleme” unsuruna iliskin gorusleri arasindaki farktan
kaynaklandigi bulunmustur. Y Uksek egitim seviyesindeki musteriler “magazaici ve disi
dizenleme” unsuruna en fazla 6nem veren kesimdir. Farkli egitim seviyesine sahip
mUsterilerin “hizmet personeli ve musteriler (insan)” unsuruna iliskin 6nem verme
duzeyleri arasinda da p < 0.05 dizeyinde anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna
varilmistir. Buradaki farklilikta Ozellikle orta egitim seviyes ile yuksek egitim
seviyesine sahip cevaplayicilar arasindaki farkliliktan meydana gelmektedir. Y Uksek
egitim seviyesine ait grup, orta egitim seviyesine sahip olan gruptan daha fazla * hizmet
personeli ve musteriler (insan)” unsuruna dnem vermektedir. Farkli egitim seviyesine
sahip mugterilerin “konum uygunlugu” unsurlarina iliskin 6nem verme duzeyleri
arasinda da anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna varilmis olup yine yuksek egitim
seviyesindeki mUsteriler bu faktore en fazla 6Gnem veren grup olmustur. Bunun yam sira
gesiti  egitim  seviyelerine  gore,  musterilerin = “temizlik” unsurlarin
degerlendirmelerinde farklilik ortaya cikmamustir.

Magaza atmosferinin musteri tercihleri tzerindeki etkisine iligskin yapilan bu
calismanin, bundan sonra yapilacak bu ve benzer konulardaki calismalara isik
tutacagina ve faydal1 olacagina inanilmaktadir. Calismada analiz sonucu elde edilen
bulgularin da dogruladig: gibi, kuafor isletmelerindeki atmosferin musgterilerin tercihleri

Uzerinde etkili oldugu bulunmustur.
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Calismada yapilan bitin analizler, kuafor isletmelerinde atmosfer unsurlarinin
mUsterilerin tercihlerindeki 6nem dizeyini 6lgmeye yoneliktir. Boylelikle isletme
sahipleri bu verilerin 1s1ginda hangi atmosfer faktortine dncelik vereceklerini, nasil bir
amosfer olusturmalar1  gerektigini  bileceklerdir. Bu c¢alisma sadece kuafor
isletmelerinde yapilmis olup benzer calismalar diger hizmet isletmelerinde de
yapilabilir.
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EK-1 Anket Formu
1.BOLUM

Degerli Cevaplayic,

Bu anket calismasinin amaci “kuafor salonlarimin sahip oldugu atmosferin masteri
tercihleri lizerine etkisini arastirmak” dir. Anket sonuglari, Cukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Engtitisinde hazirlanan bir yiksek lisans tezinde kullamlacaktir. Ankete
vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglarla kullanilacak ve kesinlikle gizli
tutulacaktir.

Degerli goruslerinizi bizimle paylasarak ¢alismamiza katildigimz igin tesekkir ederiz.
1. Kuafdr salonuna ne siklikla gidersiniz?

() Her gin

() Haftada birden fazla

() Haftada bir

() Aydabirden fazla

() Aydabir

2.S0rekli gittiginiz kuafor salonunun bulundugu semt? ..........oooivii i

3. Kuafor salonu igerisinde ¢alinan muzik dikkatinizi geker mi?
() Evet () Hayrr

4. Kuafor salonu icerisinde ¢calmasim en ¢ok tercih ettiginiz mizik tirt hangisidir?
() Pop muzik () Klasik muzik () Yabancit muzik
() SOzsiiz muzik () Fark etmez ()Diger ....coeeinennnn

5. Kuafor salonunda ¢calan mizigin temposu nasil olmalidir?
() Hizli (hareketli) () Yavas () Fark etmez

6. Kuafor isletmesinde ¢alinan miizigin ses tonu nasil olmalidir?
() Yuksek () Orta () Alcak () Fark etmez
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7. Kuafor icerisindeki aydinlatma nasil olmalidir?
() Canli-parlak () Yumusak-los () Fark etmez

8. Bir kuafdr salonunun ismi sizce ne olmalidir?

() Sahibinin adi ve/ veya soyadh olmal1 (sahibinin kim oldugunu teshis etmeli)
() Orjinal ve yabanci bir ismi olmal1

() Orjinal ve yerli bir ismi olmal

9. Bir kuafdr salonunun ismi sizce neyi ¢agristirmalidir? .........coeeeeeveneneneniesese e

10. Kuafor salonunun i¢c dekorasyonunda en c¢ok hangi renkleri gormeyi tercih

edersiniz?
() Canli renkler () Pastel renkler () Fark etmez
() Naturel renkler () Micevher renkler

11. Kuafor isletmesinin calisanlar tek tip kiyafet giymeli midir?
() Evet () Hayrr () Fark etmez

12. Surekli gittiginiz kuaforti segme nedenlerinizi siralayiniz? (1'den 5'e kadar 6nem
derecesine gore siralayiniz. En 6nemliye 1, vb. sekilde).

() Fiyatlarimin uygun olmast

() Caisanlarin musterilere davranisi

() Kuafdr salonunun prestiji

() Eve yakin olmasi

() Kuafor salonun sahip oldugu atmosfer

13. Sirekli gittiginiz kuafori nasil farkettiniz?

() Arkadasim tavsiye etti

() Tesadifen gegerken gordim

() D1s cephe dekorasyonu ilgimi gekti

() Isminin dikkat gekici olmas: fark etmemi saglach
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14. Kuafdr salonu segiminizde asagidaki 6zelliklerden hangileri ne 6l¢tide 6nemlidir?

Kuafér Salonunun Ozellikleri

Cok

Onemli

Oldukca

Onemli

Karar-

S1IZ1m

Pek

Onemli

-

Degil

Hic
Onemli

-

Degil

Genel 1siklandirmanin - aydinlik

olmast

1

Ic  dekorasyonda  kullamlan

renklerin gekiciligi

Temizligi

Orjina ve 6zgln bir isminin

olmasi

Ulasim kolayligi

Bulundugu semt

I¢ tasarimda kullamlan renklerin

uyumu

IS

w

Park olanagi

D1s cephenin vitrin-cam olmast

Calisanlarin konusma olgunlugu

Mevsim sartlarina goére 1sinin

ayarlanmasi

o o1 o1 O

N NS

w| Wl W w

Nl N NN

Y B SN

MUzigin ses seviyesi

(¢

IS

w

Ic ve dis gorinim arasindaki

uyum

Cezbedici dis gorinim (tabela,

1siklandirmavb.)

Cezbedici i¢ dekorasyon

Iceride calan muizik

Genel kokusu

Y eterli sayida calisan olmasi

Calisanlarin yaklasimi

Calisanlarin temizligi

MUsteri kalabaliklil1g1

Caliganlarin dig gorinusi

Evime yakinligi

ol o o o o oy o o o

N N N Y I

W| Wl W W W W w w w

N N N N DN NN NN

R R R R R R R R e
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2.BOLUM
Anketin bu bolimuinde, cevaplarin ssmflandir abilmesi igin gerekli bazi demogr afik
bilgiler istenmektedir. Vereceginiz bilgiler gizli tutulacak ve sadece bu arastirma

kapsaminda akademik amacla kullanmlacaktir.

LEvinizin bulundugu Semt? ..o

2.Medeni durumunuz? () Bekar () EVli
3.Yasinmz?

() 17 vedt: ()32-38 () 53-59
()18-24 ()39-45 () 60 ve Uzeri
()25-31 ()46-52

4. Aylik net hane gdliriniz?
() 1000 YTL ve asagisi () 2001 —-3000 YTL () 4001- 5000 YTL
() 1001 —-2000 YTL () 3001-4000YTL () 5001 YTL ve tzeri

5. Egitim durumunuz?

() Okur-Y azar degil () Ortaokul () Universite

() Okur —Y azar () Lise () YUksek Lisans/ Doktora
() ilkokul () On Lisans

6. Mesleginiz? .......ooooiiiiii,

Anketimize katildigimiz igin tegsekkUr ederiz...
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