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Kahve Diikkan1 Miisterilerinin Yeniden Satin Alma Niyetinin
Olusturulmasinda Magaza Atmosferi Unsurlarinin Onemi *

Oz

Pazarlama ¢abalarmin en 6nemli amaglarindan biri, tiiketicilerde yeniden
satin alma niyeti olusturmaktir. Uriin veya hizmeti bir kez satin alan
tiiketicide yeniden satin alma niyeti olusturmada etkili bir¢ok faktdr soz
konusudur. Uriin/hizmet kalitesi, fiyat-performans iligkisi, iiriin veya
hizmete erisim kolaylig1 vb. birgok kriteri bir arada degerlendiren tiiketicide,
satin alma sonrasinda olusan algilar dogrultusunda yeniden satin alma
niyeti olusabilmektedir. Magaza atmosferi, yeniden satin alma niyetinde
onemli bir parametre olarak karsimiza gikmaktadir. Uriin olarak kahve ele
alindiginda, kahve diikkaninin tiiketicilerin algilar1 ve niyetleri iizerindeki
etkisi yadsinamaz. Markaya iliskin algilarin yani sira kahve diikkaninin
kendisinin de tiiketisi davranislarinda son derece 6nemli bir etken oldugu
bilinmektedir. Kahve diikkanlarinda {iriiniin kendisiyle birlikte magaza i¢i
ve disinda tiiketicinin duyularma hitap eden bir¢ok unsurdan sz edilebilir.
Bu calismada, gorsel, isitsel, koku, dokunsal ve tat unsuru olmak iizere
duyusal sisteme gore gruplandirilmis magaza atmosferi unsurlari ile
yeniden satin alma niyeti arasindaki iligski incelenmistir. Arastirmanin ana
kiitlesi Istanbul’da hizmet veren kahve diikkanlari ve bu kahve
diikkanlarinin miisterileridir. Arastirmada verileri kolayda ornekleme
yontemi kullanilarak internet ortaminda anket yoluyla toplanmigtir.
Korelasyon analizi ile veriler analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore
gorsel, dokunsal, koku ve tat unsuru ile yeniden satin alma niyeti pozitif
iligkili oldugu belirlenmis, tat unsurunun yeniden satin alma niyeti ile en
yiiksek pozitif iliskili unsur oldugu goriilmiistiir. Istanbul’da kahve diikkani
pazari kiiresel ve yerli markalar ile biiyiimektedir. Bu biiyiime beraberinde
kahve diikkdn1 markalar1 arasinda rekabeti de artirmaktadir. Duyusal
sisteme gore gruplandirilmis magaza atmosferi unsurlarinin tiiketicilerin
ayn1 kahve diikkdnindan yeniden satin alma niyetinin olugmasinda etkisinin
oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin magaza atmosferi ve yeniden satin
alma niyeti literatiiriiyle birlikte kahve diikkam sektoriine katki saglayacagi
distiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Atmosferi, Kahve Diikkanlari, Yeniden Satin
Alma Niyeti, Duyusal Pazarlama, Tat, Kahve.

* Marmara Universitesi Rektorliigii Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu

Bagkanliginin 09.11.2020 Tarih , 2020/26 Say1li karari ile Etik Kurul Karar: alinmustir.

[2892]
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The Importance of Store Atmospherics in The Creation of Coffee
Houses Customers Repurchase Intention

Abstract

One of the main goals of marketing efforts is to create an re-purchase
intention in consumers. There are many factors that are effective in
establishing the intention to re-purchase in the consumer who has
purchased the product or service once. Consumers who evaluate many
criterias as product / service quality, price-performance relationship, ease of
access to product or service, etc. together may have an intention to re-
purchase in accordance with the perceptions formed after the purchase.
Store atmosphere is an important parameter of re-purchase intent. When
coffee as a product is considered, the impact of the coffee shop on
consumers ' perceptions and intentions is undeniable. It is known that the
perception of the brand, as well as the coffee shop itself, is an extremely
important factor in their consumption behavior. In coffee shops, along with
the product itself, many elements that appeal to the consumer's senses inside
and outside the store can be mentioned. In this study, the relationship
between store atmosphere factors that are grouped as visual, aural, smell,
sensory and taste re-purchase intention are examined. The population of this
study is the coffee shops in Istanbul and their customers. The sampling
method is convenience sampling method. The survey was conducted on the
internet. The data was analyzed by correlation analyze. Due to research
results, it is determined that visual, sensory, smell and taste factors have
positive correlations with re-purchase intention and the highest correlation
is between taste factor and re-purchase intention. Coffee Houses sector in
Istanbul is growing with global and local brands. This growth also increases
the competition between coffe houses. This study showed that store
atmospherics are grouped as visual, smell, sensory and taste have effect on
customer re-purchase intention. It is believed that this work will contribute
to the coffee shop sector along with the store atmosphere and re-purchase
intention literature.

Keywords: Store Atmosphere, Coffee Houses, Re-purchase Intention,
Sensory Marketing, Taste, Coffee.

Giris

Magaza atmosferi konusuna ilk defa 1958 yilinda yazdigi makalesinde
Martineau'nun degindigi soylenebilir (Martineau, 1958, s.47-51). Bu
makalede Martineau magaza atmosferi terimini kullanmamis olsa da
vurguladig1 unsurlarin bazilar1 glintimiiz literatiiriinde magaza atmosferi
konusunun altinda toplanmaktadir.
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Magaza atmosferi icin “atmosphere”, magaza atmosferinin unsurlari icin ise
“atmospherics” terimlerini 1974 yilinda literatiire kazandiran Philip Kotler
(1973-1974, 5.48-51), bu unsurlar1 duyusal sisteme gore gruplandirmaktadir
(tatma duyusu harig). Kotler'den sonra magaza atmosferi unsurlar1 farkh
bakis agilari ile gruplandirilmis ve genisletilmistir.

Turley & Milliman'in 2000 yilinda yazdig1 makalede (s.199-204), magaza
atmosferi unsurlarinin magazada gecirilen zamani ve satiglart arttirdigy,
marka degerlendirmelerini etkiledigi, tirlinlerin daha uzun siire incelendigi
ve aligveris memnuniyetinin etkilendigi belirtilmektedir.

Bu calismada kahve diikkani magaza atmosferi unsurlar1 duyusal sisteme
gore (gorme, isitme, koklama, dokunma ve tatma) gruplandirilmaktadir ve
bu unsurlarin tekrar / yeniden satin alma niyeti ile iliskisi arastirilmaktadar.
Bu calismanin temel amaci, en yiiksek iliskiye sahip olan unsuru ortaya
koymaktir. Bir baska deyisle, “hangi unsur yeniden satin alma niyeti ile en
yliksek iliskiye sahiptir?” sorusu temel sorudur. Bu calismada kahve
diikkanlar1 tizerine odaklanilmaktadir ve bunun en temel nedeni 2000°li
yillarin baginda diinyaca {inlii kahve diikkani zincirlerinin Tiirkiye pazarina
girmesiyle birlikte her yastan tiiketicinin severek gittigi yerler olmasidir.
Istanbul’'un hemen hemen her semtinde yerli ve yabanci kahve diikkanlari
agllmistir ve agilmaya devam etmektedir. Allegra Project Cafe Middle East
2019 raporuna gore Tiirkiye kahve diikkani pazarinda en biiyiik pazardar.

Tiirkiye’de kahve diikkan1 pazarinin giderek canlanmasi sonucu kahve
diikkan: markalarinin sayisinin artmasi rekabeti de beraberinde getirmistir.
Rekabetin gittikge arttig1 ortamda, sektordeki markalar rakipleri arasinda
devamliligin siirdiirebilmeleri igin tiiketicilerini yeniden satin almaya ikna
etmek zorunda kalmislardir. Bu ikna siirecinde, magaza atmosferi
unsurlarinin stratejik bir 6neme sahip oldugu diistiniilmektedir.

Kavramsal Cerceve

Magaza Atmosferi Unsurlar1

Magaza atmosferi, bir magazada aligveris yapan miigterilerin, tamamen
farkinda olmasalar bile magazada aligsveris yaparken yasadiklar1 duyusal ve
bilissel deneyim olarak tanimlanmaktadir (American Marketing Association,
2018).

Kotler (1973-1974, s.50-51), magaza atmosferi terimini 1974 yilinda yazmais
oldugu makalesinde literatiire kazandirmis olsa da; magaza atmosferi
unsurlarmin literatiirde ilk defa Martineau'nun (1958, s.47-51) 1958 yilinda
yazmis oldugu makalesinde yer aldigi soylenebilir. Martineau, magaza
atmosferi terimini makalesinde kullanmamis olsa da; “diizen ve mimari”,
“renkler ve semboller”, “reklam” ve “satis personeli” unsurlarindan
makalesinde bahsederek, magaza atmosferi kavraminin ortaya ¢ikisina ve
magaza atmosferi unsurlarinin genisletilmesine zemin hazirlamistir.
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Tablo 1. Magaza Atmosferi Unsurlarinin Literatiirde Gruplandirilma
Sekilleri

Aragtirmacilar Magaza Atmosferi Unsurlarini Gruplandirilma Sekilleri
Kotler, 1974 - Gorsel unsurlar (renk, parlaklik, boyut ve sekiller)
(1974, s.50-51) - Isitsel unsurlar (ton ve hacim)

- Koku ile ilgili unsurlar (aroma ve tazelik)
- Dokunsal unsurlar (yumusaklik, piiriizliiliik ve 1s1)

Baker, 1987 - Arka planda yer alan farkindalik seviyesinin altindaki
(1987, 5.79-80) ortam faktorleri (hava kalitesi, ses, koku ve temizlik)
- Farkindalik seviyesindeki tasarim unsurlar1 (estetik ve
fonksiyonellik)
- Sosyal unsurlar (diger miisteriler ve satis personeli)
Bitner, 1992 - Ortam kosullar (1s1, hava kalitesi, ses, miizik, koku vb.)
(1992, 5.60) - Alan/ fonksiyon (diizen, ekipman, mobilyalar vb.)

- Isaretler, semboller ve insan yapimi esyalar (tabelalar,
kisisel eserler, dekor tarzi vb.)

Turley ve Milliman, 2000 - Dis degiskenler (dis tabelalar, girisler, dis vitrinler, binanin

(2000, 5.194) yiiksekligi, binanin boyutu, binanin rengi, cevresindeki
magazalar, ¢imler ve bahgeler, adres ve konum, mimari
tarz, bulundugu cevre, park etme olanaklari, sikisiklik ve
trafik, dis duvarlar)

- Genel i¢ degiskenler (yer dosemesi ve halilar, renk diizeni,
aydinlatma, miizik, aromalar, sigara dumani, koridorlarin
genisligi, duvar kompozisyonu, boya ve duvar kagids,
tavan kompozisyonu, iiriinler, 1s1, temizlik)

- Diizen ve tasarim degiskenleri (alan dizayni ve tahsisi,
mallarin yerlesimi, mallarin smiflandirilmasi, is istasyonu
yerlesimi, ekipman yerlesimi, yazar kasa yerlesimi,
bekleme alanlari, bekleme odalari, departman konumlari,
trafik akigi, raflar ve kasalar, bekleme kuyruklar,
mobilyalar, 6lii alanlar)

- Satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenleri (6deme
noktast  degiskenleri, isaretler ve kartlar, duvar
dekorasyonlari, dereceler ve sertifikalar, resimler, sanat
eserleri, triin teshirleri, kullanim talimatlari, fiyat
goOsterimleri)

- Insan degiskenleri (calisan 6zellikleri, calisan {iniformalari,
kalabalik, miisteri 6zellikleri, gizlilik)

Berman ve Evans, 2010 - Dis unsurlar (magaza onii, vitrin, magaza ismini gosteren

(2010, 5.509-520) tabela, magaza girigi, binanin yuksekligi, gortintirlik,
benzersizlik, yakinindaki magazalar ile magazanin gevresi,
park olanaklari)

- Genel i¢ unsurlar (zemin dosemesi, renk, koku ile sesler,
magaza armatiirleri, duvar dokular;, magazanin 1sisi,
koridorlar, giyinme odalari, asansor/ytriiyen
merdiven/merdivenler, personel)

- Magaza diizeni unsurlar (alan tahsisi, magazada satilan
urtinlerin  simiflandirilmasi,  trafik akis modelinin
belirlenmesi, alan ihtiyaglarmin belirlenmesi, magaza ici
konumlar1 haritalama, bireysel {iriinlerin diizenlenmesi)

- Magaza igi sergileme unsurlar1

Tablo 1 Devami. Magaza Atmosferi Unsurlarinin Literatiirde
Gruplandirilma Sekilleri

Aragtirmacilar Magaza Atmosferi Unsurlarimi Gruplandirilma Sekilleri
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Arslan, 2011 - Gorsel faktorler (magazanin dis goriiniimii, magazanin ig

(2011, 5.64-162) dekorasyonu, magazanin yerlesim diizeni, magaza iginde gorsel
sunum ve magazada insan faktorii)
- Isitsel faktorler (miizik, giiriiltii ve anonslar)
- Koku ile ilgili faktdrler (iiriinlerin kokusu, magazanin genel
kokusu, yiyecek / icecek kokusu)
- Dokunma ve hissetme ile ilgili faktorler (havalandirma, 1si,
iirtiniin ambalajy, iiriiniin kendisi ve satis elemanlarmin miisteriye

yaklagma mesafesi),
- Tatileilgili faktorler

Kotler'den giiniimiize yapilan ¢alismalar ile magaza atmosferi unsurlar
farkli bakis agilariyla gruplandirilmis ve genisletilmistir. (Bakiniz Tablo 1.)
Magaza atmosferi unsurlar ile tiiketici satin alma kararina etkileri {izerine
literatiirde yapilan ¢alismalardan bazilari ise Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Magaza Atmosferi Unsurlarinin Tiiketici Satin Alma Kararina

Etkileri Uzerine Yapilan Baz1 Calismalar

Aragtirma Yapilan

Aragtirma Sonucu

Tiiketiciler, eski bir mimari tasarima
sahip bakimli, cagdas bir mimari
tasarima sahip bakimli binalara tercih
ederken; ancak eski bir mimari
tasarima sahip bakimsiz binalar yerine
¢agdas bir mimari tasarima sahip
binalari tercih etmektedirler.

Kalabalik, tiiketicilerin =~ duygularin,
aligveris ~ memnuniyetini, = magaza
iginde gegirilen zamani, kigilerarasi
davranisi ve yeniden musteri olma
niyetlerini etkilemektedir.

Magazanin dismin peyzaj diizeninin
olmasi magaza digmmn tiiketici
tarafindan begenilmesini saglamakta
ve boylece tiiketicinin devamli miisteri
haline gelmesini olumlu
etkilemektedir.

Cekici bir dis cephe mimari tasarima
sahip magazada satilan {iriinlerin
fiyatlari, geleneksel dig cephe mimari
tasarimma sahip magazada satilan
trtinlere gore daha pahali olarak
algilanmaktadir.

Tiiketiciler yaratic1 vitrin tasarimina
sahip magazalari, yaratict vitrin
tasarimima sahip olmayan magazalara
tercih etmektedirler.

Aragtirmacilar Magaza Atmosferi
Unsuru
Herzog ve Gale, 1996 Dis Cephe Malzemesi
(1996, s.44)
Whiting, 2009 Kalabalik
(2009, 5.488)
Mower, Kim ve Childs, 2012 Cimler ve bahgeler
(2012, 5.448)
Zeike ve Toporowski, 2012 Mimari Tasarim
(2012, 5.514)
Lange, Rosengren ve Blom, Vitrinler
2016
(2016, 5.1017)
Helmefalk ve Hulten, 2017 Aydimlatma
(2017, 5.3)

Magaza i¢indeki 15181n siddeti ve dalga
boylar1  iiriin  inceleme  siiresini
etkilemektedir.

nosiay
o

\
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Tablo 2 Devami. Magaza Atmosferi Unsurlarinin Tiiketici Satin Alma
Kararina Etkileri Uzerine Yapilan Baz1 Calismalar

Arastirma Yapilan
Arastirmacilar Magaza Atmosferi Arasgtirma Sonucu
Unsuru
. . Tiiketicinin yumusak bir zeminde,
Imschloss ve Kuehnl, 2017 Miizik ve Zemin N -
magazada satilan iirine karsi satin
(2017, 5.938-939) - - o
alma niyeti algilanan iiriiniin kalitesi
ve satin alma istekliligi, magazada
hafif bir miizik c¢alinmas: halinde
magazada sert bir miizik ¢alinmasina
gore daha yiiksek gikmustir.
. . Eski bir mimari tasarima sahip
Bloch ve Kamran-Disfani, Mimari Tasarim

binalarda yer alan magazalar, popiiler
tarzda bir mimari tasarima sahip
binalarda yer alan magazalara gore
daha ¢ok tercih edilmektedir.

2018 (2018, 5.8)

Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma niyeti, sadakat ile siirekli olarak karistirilan bir
kavramdir. Oysaki yeniden satin alma niyeti, tiiketicinin niyetlendigi bir
davranis iken; sadakat, tiiketicinin sadece belirli bir tirtinii / hizmeti veya
markayr zaman icinde siirekli olarak tercih etmesi olarak tanimlanabilir.
Yeniden satin alma niyetini kolaylik, istek, tiriin / hizmet degeri, hizmet
kalitesi, ruh hali ve duygular, ge¢mis deneyimler, miisteri aginaligi (Hume,
Mort ve Winzar, 2007, s.137-138), iirlinden / hizmetten veya markadan
tatmin olunmasi (Oztiirk, 2015, 5.75), markanin sadik miisterisi olunmas1 (Yi
ve La, 2004, 5.352) gibi faktorler etkilemektedir.

Yeniden satin alma niyetine etki eden faktorler {izerine c¢alismalar
gliniimiizde yapilmaya devam etmektedir.

Yeniden Satin Alma Niyeti Modeli Olarak Planlanmis Davranis
Teorisi Modeli (PDT)

Planlanmis Davranis Teorisi (PDT), Ajzen tarafindan 1990 yilinda sosyo-
psikoloji literatiiriine kazandirilmistir.

PDT’de bir bireyin niyeti, davranisa yonelik tutum, siibjektif norm ve algilanan
davranis kontrolii faktorleri tarafindan belirlendigi s6ylenmektedir. Davraniga
yonelik tutum, s6z konusu davranigin birey tarafindan olumlu ya da olumsuz
olarak degerlendirilme veya davranisin birey i¢in 6nem derecesidir. Subjektif
norm, bireyin s0z konusu davranisi yapmasi veya yapmamasi igin
cevresinden algiladig1 sosyal baskidir. Algilanan davranis kontrolii ise bireyin
s0z konusu davranmgi gerceklestirmesinin kendine gore zorluk ya da
kolaylik derecesidir. (Ajzen, 1991, s.181.189)
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Davramnisa Kars1 Tutum

Subjektif Norm Niyet > . Davranig

Algilanan Davrarus Kontrolii[ . -~

Sekil 1. Planlanmig Davranis Teorisi Model

Kaynak: Icek Ajzen, “The Theory of Planned Behaviour”, Organizational Behaviour
and Human Decision Processes, Vol.50, (1991), s.182.

PDT, tiiketici satin alma niyetini ve davranisini arastiran calismalarda
literatiirde siklikla tercih edilen bir modeldir. PDT modeline tiiketicinin
davranisini tahmin etme olasiligini artirabilecek faktorlerin eklenmesi
olumlu olarak goriilmektedir. (Ajzen, 1991, s.199) Orijinal PDT modeli
kullanilarak ve PDT modeline farkli faktorler eklenerek yapilan
calismalardan bazilar1 ve bu c¢alismalarin arastirma sonuglar1 Tablo 3’'de
gosterilmektedir.

Tablo 3. PDT Modeli Kullanilarak ve PDT Modeline Farkli Faktorler
Eklenerek Yapilan Calismalardan Bazilari

Aragtirmacilar Aragtirma Sonucu

Yesil otel miisterileri ile yaptiklari ¢alismada “hizmet

Han ve Kim, 2010 Kalitesi”. “miisteri e S .
alitesi”, “miisteri memnuniyeti”, “genel imaj” ve “gegmis
(Han ve Kim, 2010, 5.661-662) aligverig siklig1” faktorlerini PDT modeline eklemislerdir.
Aragtirma sonucunda bu faktorlerin yeniden ziyaret etme
niyetini pozitif etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
. Helal yiyecek satin alma davramglarmi arastirdiklar:
Alam ve Sayuti, 2011 calismada davranisa yonelik tutum, siibjektif norm ve
(Alam ve Sayuti, 2011, 5.16) algilanan davranis kontrolii faktdrlerinin helal yiyecek
satin alma niyetini anlamli ve pozitif etkiledigi ortaya
cikmustir.
. Organik kigisel bakim iirtinlerini satin alma niyeti {izerine
Kim ve Chung, 2011

yaptiklar1 ¢alismada “gevre bilinci” ve “kisinin dis gortiniis
(Kim ve Chung, 2011, 5.41) bilinci” faktorlerinin davranisa yonelik tutum faktoriini
etkiledigi ortaya gtkmistir.

Online miizayede {izerine yaptiklar1 aragtirmada “gegmis
deneyim” faktoriinii PDT modeline eklemislerdir.
(Huang, Wu, Wang, Boulanger, 2011, Aragtirma sonucunda “ge¢mis deneyim” faktoriiniin

$.790-794) algilanan davranis kontroliinii ve online miizayede satin
alma niyetini pozitif etkiledigi ortaya gikmistir.

Yuang ve digerleri, 2011

Isfahan’a  seyahat  etme  niyetini  aragtirdiklari

calismalarinda  “elektronik agizdan agiza iletisim”

(Jalilvand ve Samiei, 2012, 5.598-602) faktériinii PDT modeline eklemislerdir. Aragtirma
sonucunda “elektronik agizdan agiza iletigim” faktortintin
siibjektif norm, davramisa yonelik tutum, algilanan
davramis kontrolii ve seyahat etme niyetini pozitif
etkiledigi ortaya gtkmistur.

Jalilvand ve Samiei, 2012

nosiay
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Tablo 3 Devami. PDT Modeli Kullanilarak ve PDT Modeline Farkli
Faktorler Eklenerek Yapilan Calismalardan Bazilar

Aragtirmacilar Aragtirma Sonucu

Organik gida tiiketimi ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada

davraniga yonelik tutumlarn ve siibjektif normun

(Al-Swidi, Huque, Hafeez, Shariff, organik gida tiiketim niyetinde pozitif etkisi oldugu
2014, 5.1572) ortaya gikmuistir.

Al-Swidi ve digerleri, 2014

18-26 yas arasi tiiketicilerin sarap tiiketimini aragtirdiklar1

calismada sarap i¢gme / igmeme davraniginda en onemli

(Silva, Figueiredo ve Hogg, 2014, faktoriin davramisa yonelik tutum oldugu ortaya
5.832) gikmustr.

Silva ve digerleri, 2014

Liiks moda markas: iiriinlerinin satin alinmasi iizerine

yaptiklar1 calismada davranisa yonelik tutumlarmn,

(Jain ve Khan, 2017, s.346) siibjektif normlarin ve algilanan davranis kontroliiniin
litks moda markasi {iriinlerinin satin alma niyetini
anlaml olarak etkiledigi ortaya ¢ikmugtr.

Jain ve Khan, 2017

Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar1

Kahvehaneler, Istanbul’da ilk kahvehanenin 1550’lerde acildig1 giinden beri
Tiirk toplumunda kisa siirede farkli sosyal siniflarda yer alan kisilerin tercih
ettigi yerler haline gelmistir (Brewer, 2015, 5.35-39). IV. Murad doneminde
kahvehanelerin yikilmasindan sonra kahve daha ¢ok evlerde tiiketilen bir
icecek haline gelmis olsa da bu siire¢ 2000'li yillarin basinda Amerikan
mengeili Gloria Jeans’in Istanbul’da actig1 ilk subesi ile degisime ugramaya
baslamis; ardindan Amerika mensgeili kahve diikkani zinciri Starbucks’in da
2003 yilinda Istanbul’a agtig1 ilk subesi ile Tiirk toplumunun kahvehane
kiiltiirii, kahve diikkan kiiltiiriine doniismeye baslamistir. (Bu bilgiler ilgili
isletmelerin kurumsal internet sitelerinden alinmistir. Daha detayl bilgi i¢in
http://gloriajeans.com.tr ve http://www.starbucks.com.tr/media/AboutUs-
Timeline-6.15.16_tcm95-21034.pdf adreslerini ziyaret ediniz.) Bu doniisiim
ile Tirk menseili kahve diikkdnlar1 da tiiketicilere hizmet sunmaya
baslamistir. Tiirk menseili kahve diikkani zinciri Kahve Diinyasi, 2004
yilinda ilk subesini Emindnii'nde acarak tiiketicilere hizmet sunmaya
baslamistir  (https://www.kahvedunyasi.com/kesfet/magazalar,2018). (Bu
bilgi Kahve Diinyasimin kurumsal internet sitesinden almmustir. Detaylh
bilgi i¢in https://www.kahvedunyasi.com/kesfet/magazalar adresini ziyaret
ediniz.) Tiiketicilerin kahve diikkanlarina giderek artirdigy ilgi ile kahve
diikkanlarinin sayis1 giin gegtikce artirmaktadir. Starbucks’m Istanbul’daki
sube sayist 50; Gloria Jeans'in 24; Kahve Diinyasimin 93 subesi
bulunmaktadir. (Bu veriler ilgili isletmelerin kurumsal internet sitelerinden
alinmigtir. Detayl bilgi icin Starbucks Coffee icin
http://www .starbucks.com.tr/store-

10cator/search/location/istanbul%2C%20Ti'1rkiye; Gloria Jean’s Coffees
Turkey icin http://gloriajeans.com.tr/branches/34_istanbul ve Kahve Diinyas:
igin https://www kahvedunyasi.com/kesfet/magazalar adreslerini ziyaret

ediniz.)
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Bu doniisiim ile birlikte Tirk tiketicilerin kahve tiiketimi artmaktadir.
International Coffee Organization'm raporuna gore Tiirkiye'deki kahve
tiketimi 2016/2017 doneminin 2013/2014 donemine gore yillik bilesik
biiytime oran1 (CAGR) %15.6’dir (International Coffee Organization, 2018,
s.1).

Kahve tiiketimindeki ve kahve diikkani sayisindaki artis beraberinde
rekabeti de getirmektedir. Kahve diikkanlarinin miisterilerine sundugu ana
iirtiniin kahve ve kahve cesitleri olmasi, kahve ve kahve ¢esitlerinin yaninda
ise alkolsiiz sicak-soguk icecekler (su, soda gibi), tatli cesitleri (kurabiye,
cheesecake, pasta gibi), paketli yiyecekler (granola, ¢ikolata gibi) ve firinda
1sitilmaya hazir yiyecek cesitleri (sandvig, agma, pogaca gibi) kisith tiirde
tirlinler sunmas1 nedeniyle kahve diikkani markalar1 / yoneticileri sadece
iriinlerine degil, ayn1 zamanda magaza atmosferine de &nem vermek
zorunda kalmiglardir.

Bu ¢alismada duyusal sisteme gore gruplandirilmis (gorsel, isitsel, dokunsal,
koku ve tat) kahve diikkdn1 magaza atmosferi unsurlar ile yeniden satin
alma niyeti arasindaki iliskilerin incelenmesini amaclanmaktadir.

Bu calisma Istanbul’da hizmet veren tiim kahve diikkanlarini ve kahve
diikkani miisterilerini kapsamaktadir. Arastirma sehri olarak Istanbul’'un
secilmesinin nedeni; uluslararasi kahve diikkadni zincirlerinin ilk subelerini
Istanbul’da agmasi, bu nedenle kahvehane kiiltiiriiniin kahve diikkani
kiiltiiriine doniisiimiiniin  Istanbul’da gerceklesmeye baglamasi ve bu
degisimin etkisi olarak farkli magaza atmosferine sahip ¢ok sayida kahve
diikkaninin Istanbul’da hizmet veriyor olmasidir.

Arastirmanin Modeli

Magaza atmosferi unsurlarinin yeniden satin alma niyetini etkileyebilecegi
varsayimi ile PDT modeline dayanilarak Sekil 2’deki arastirma modeli
kurulmustur.
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Davranisa Karsi Tutum  p

Subjektif Norm N Y
So R A A
Algilanan Davranis Kontrolii " ~~ §|  Yeniden | _| YenidenSatin
Satin Alma Alma
Magaza Atmosferi Unsurlari
Gorsel Unsurlar d
Isitsel Unsurlar /
Koku Unsuru /
Dokunsal Unsurlar
/

Tat Unsuru

Sekil 2. Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

H,: Magaza atmosferi gorsel unsurlari ile yeniden satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iliski vardir.

H: Magaza atmosferi isitsel unsurlari ile yeniden satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iligki vardir.

H;: Magaza atmosferi koku unsuru ile yeniden satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iligki vardir.

H,: Magaza atmosferi dokunsal unsurlari ile yeniden satin alma niyeti
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hg: Magaza atmosferi tat unsuru ile yeniden satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iligki vardir.

Arastirmanin Tiirii, Ana Kiitlesi ve Orneklemesi
Bu arastirmanin tiirii tanimlayici arastirmadr.

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul’daki tiim kahve diikkanlari ve Mayis
2018 - Aralik 2018 aylari arasinda bu kahve diikkanlarinin herhangi
birinden kahve satin almis, 2017 Kasim ayindan itibaren Istanbul’da yasayan
tliketiciler olusturmaktadir.

Aragtirmanin ana kiitlesini olusturan bireylerin bir listesine ulasilamamasi
nedeniyle ana kiitle sonsuz olarak kabul edilmistir. Sonsuz ana kiitle icin
ornekleme hacmi asagidaki formiil ile hesaplanmistir (Levine, Stephan ve
Szabat, 2014, s.321).

n=22,.n(l-n)/e*
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n=0rneklem biiyiikligii

Zg.=Belirli bir giiven diizeyinde tablo degeri ( Aragtirma %95 giiven
diizeyinde yapilmistir. %95 giiven diizeyinin tablo degeri=1,96)

n=niifus orani (Ana kiitlenin bilinmedigi durumlarda 0,5 alinmaktadir.)
e= hata orani (%5)
Bu formdile gore arastirmanin 6rneklem biiytikliigii 384 olarak bulunmustur.

Aragtirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir.

Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Arastirmada Kullanilan
Olcekler

Aragtirmanin verileri internet ortaminda anket yontemi ile toplanmigtir.
Anket formu katilimcinin arastirma kisitlarina uygunlugunu 6lgen 2 soru,
kahve satin aldig1 kahve diikkdninin bilgilerini 6grenmeye yonelik 3 soru,
yeniden satin alma niyetini 6l¢gmeye yonelik 3 ifadeden olusan 1 soru,
magaza atmosferi gorsel, isitsel, koku, dokunsal ve unsurlarim
degerlendirmeye yonelik 58 ifadeden olusan 5 soru ve katilimcilarin
demografik 6zelliklerini 6l¢meye yonelik 5 sorudan olusmaktadir.

Duyusal sisteme gore gruplandirilmis magaza atmosferi unsurlar: dlgekleri
igin Arslan’m 2011 yilinda yaymlamis oldugu kitabindan faydalanmilmistir
(Arslan, 2011, s.64-159). Katiimcilardan ifadelere 571i Likert dlgegine gore
yanit verilmesi istenmistir. Olgeklerde yer alan unsurlar arastirmanin
konusu kahve diikkanlar1 6zelinde uyarlanmis ve bazi unsurlar kahve
diikkanlarinda yer almadig icin arastirmaya dahil edilmemistir.

Yeniden satin alma niyeti dlgegi i¢in Perugini ve Bagozzi'nin ¢alismasindan
yararlanilmis (Perugini ve Bagozzi, 2001, s.86-87); olcek ifadeleri, Han ve
Ryu'nun 2012 yilindaki c¢alismasindan (Han ve Ryu, 2012, s.793)
uyarlanmistir. Katiimcilardan bu ifadelere 7’li likert lgegine gore yanit
verilmesi istenmistir. Arastirmanin yiiriitiilebilmesi i¢in gerekli etik kurul
izni alimmistir.

Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri
asagidaki tablolarda verilmistir:

Tablo 4. Katihmcilarin Cinsiyetlerinin Frekans Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 300 74,1
Erkek 105 25,9
Toplam 405 100,0
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Tablo 5. Katiimcilarin Medeni Durum Frekans Dagilim

Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 286 70,6
Evli 119 29,4
Toplam 405 100,0
Tablo 6. Katiimcilarin Yas Gruplari Frekans Dagilim
Yas Grubu Frekans Yiizde
18-26 157 38,8
27-35 176 43,5
36-44 39 9,6
45-53 27 6,7
54 ve st 6 1,5
Toplam 405 100,0

Tablo 7. Katiimcilarin En Son Mezun Olduklar: Okul Frekans Dagilimi

En Son Mezun Olunan

Okul Frekans Yiizde
Lise 70 17,3
On Lisans 55 13,6
Lisans 198 48,9
Lisanstisti 82 20,2
Toplam 405 100,0

Tablo 8. Katilimailarin Aylik Kisisel Gelir Grubu Frekans Dagilim1

Aylik Kisisel Gelir Frekans Yiizde
0-1.603 TL 103 25,4
1.604 — 3.000 TL 100 24,7
3.001 —4.500 TL 105 25,9
4.500 TL ve tlizeri 97 24,0
Toplam 405 100,0

Arastirmaya katillan tiiketicilerin kahve satin almis olduklar1 kahve
diikkanlar1 ve bu kahve diikkanlarinin bulundugu ilgeler ve hizmet verme
yerleri asagidaki tablolarda goriilmektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Kahve Satin Almis Oldugu Kahve Diikkanlar

Isimleri

Kahve Diikkdni Ismi Frekans Yiizde
Starbucks 208 51,4
Kahve Diinyas1 76 18,8
Caffe Nero 33 8,1
MOC Coffee Roastery 8 2,0
Gloria Jean’s Coffee 7 1,7
Espresso Lab 6 1,5
Diger 67 16,5
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Toplam 405 100,0

Tablo 10. Katilmcilarin Kahve Satin Almis Oldugu Kahve Diikkanlarinin
Bulundugu Tlgeler

Kahve o Diikkdninin Frekans Yiizde
Bulundugu llgeler

Kadikoy 107 26,4
Besiktas 81 20,0
Sisli 38 9,1
Beyoglu 36 8,9
Bakirkoy 30 74
Maltepe 13 32
Diger 100 25,0
Toplam 405 100,0

Tablo 11. Katiimalarin Kahve Satin Almis Oldugu Kahve Diikkanlarinin
Hizmet Verme Yerleri

Kahve Diikkdnimin Hizmet

Verdigi Yer Frekans Yiizde
AVM veya bina (hastane, 167 41,2
okul, plaza vb.) icinde

AVM veya bina (hastane, 238 58,8
okul, plaza vb.) disinda

Toplam 405 100,0

Magaza atmosferi gorsel unsurlar 6lgegine yapilan ilk faktor analizine gore
KMO degeri 0,943 ve Bartlett testi 0,05 dnem derecesinde anlamli ¢ikmuistir.
Ancak ilk faktor analizi sonrasinda 0,50'nin altinda kalan, katilimcilarin
konuyu tam yansitmadigr diisliniilen, anlam biitiinliigii bakimindan
uygunsuz bir faktor altinda bulunan ve birbirine yakin faktor agirliklar: olan
ifadeler analizden tek tek ¢ikarilarak faktor analizleri tekrarlanmigtir ve son
faktor analizine gdre magaza atmosferi gorsel unsurlar Olcegi 6 faktor
altinda toplanmaistir.

nosiay
o
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Tablo 12. Magaza Atmosferi Gérsel Unsurlar Olgeginin Son Faktdr Analizi
Sonrasi Ortaya Cikan Faktorler ve Bu Faktorleri Olusturan ifadeler

FAKTORI1 FAKTOR2 FAKTOR3  FAKTOR4  FAKTOR5  FAKTOR6
Yiyecek Duvar Dis cephede Miisteriler ~ Magaza Kahve
iceceklerin dekorasyonunu kullanilan in dig igindeki ditkkanim
sergilenme gorsel olarak renkleri goriiniim  alanlar n digarist
seklini begendim.(Resiml ~ begendim. uni yeterli kalabalikt1
begendim.(Tab er, fotograflar, begendim  genislikte.(Si
aklari, aynalar, farkl paris
althiklari, duvar verme/hazirl
paketli / aksesuarlari, ama, yeme
paketsiz raflar) i¢gme alani ve
olmas vb.) okuma/calis

ma alanlar)
Yiyecek Duvar Dis cephe Miisteriler ~ Koridorlar Kahve
icecekler malzemelerini duvarinda in rahatca diikkanimn
raflarda / begendim.(Duvar  kullanilan davranigla  ylriimem n igerisi
dolaplarda kagidi, boya veya  malzemeleri 1 igin yeterli kalabalikt:
diizenli. bagka malzemeler  begendim. begendim  genislikte.
Yiyecek i¢ mekanda Dis cephe Calisanlar  Alanlarin
iceceklerin kullanilan mimari n dis magaza
sergilendigi renkleri tasariminin goriiniim  igindeki
raflar1 / begendim. gorinimiini  iind konumlarmni
dolaplari begendim. begendim  begendim.(Si
begendim. paris
verme/hazirl
ama, yeme
i¢gme alani ve
okuma/calis
ma alanlari
vb.)
Icecek ve I¢ mekan Dis cephe Caliganlar
yiyeceklerin 1siklandirmasini isim n
mentide / begendim. tabelasinin davranisla
raflarda vb. gorinimini i
gruplandirilm begendim. begendim
a seklini
begendim.
Kahve Demirbasg ve Dis
fiyatlarinin donatimlar: cephesinin
sergilenme begendim.(Masa,  orijinal bir
seklini sandalye, siparis gorinimii
begendim. hazirlamak igin var.
(Sergilemede kullanilan
kullanilan ekipmanlar vb.)
aksesuarlar,
yaz1 tipi vb.)
Yiyecek / Tavan tasarimini
igecek alaninin  begendim.
goriniimiinii
begendim.
Zeminini
begendim.
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Son faktor analizi sonrasinda elde edilen 6 faktoriin giivenilirlik analizleri
yapilmis ve Cronbach Alpha degerleri sirasiyla su sekilde gikmustir: 0,891,
0,892, 0,893, 0,826, 0,822 ve 0,666. Bu degerlere gore ifadelerin giivenilir
oldugu goriilmektedir. Bu faktorlere sirasiyla su isimler verilmistir: Yiyecek
igecek Gorsel Sunum, ig Dekorasyon, Dis Cephe, Insanlar, Yerlesim Diizeni
ve Kalabalik. Magaza atmosferi gorsel unsurlar dlgegine yapilan son faktor
analizinde KMO degeri 0,926; Bartlett testi p degeri 0,000 olarak
sonuglanmistir. Bu degerlere gore Olcegin gegerliliginin saglandig:
sOylenebilir.

Tablo 13. Magaza Atmosferi Gorsel Unsurlar Olgegi Son Faktdr Analizi
Sonug Tablosu

FAKTOR FAKTORUN

AGIRLIKARI  ACIKLAYICILIGI GUVENILIRLIK

FAKTOR ADI SORU IFADESI

FAKTORI1: Yiyecek igeceklerin 0,820 14,983 0,891
YIYECEK sergilenme seklini
ICECEK begendim.
GORSEL Yiyecek igecekler raflarda / 0,751
SUNUM dolaplarda diizenli.
Yiyecek igeceklerin 0,727
sergilendigi raflari /
dolaplari begendim.

Icecek ve yiyeceklerin 0,695
mentide / raflarda vb.
gruplandiriima seklini

begendim.

Kahve fiyatlarinin 0,644
sergilenme seklini

begendim. (Sergilemede

kullanilan aksesuarlar, yazi

tipi vb.)

Yiyecek igecek alaninin 0,636
goriiniimiinii begendim.

FAKTOR2: I¢ Duvar dekorasyonunu 0,719 14,969 0,892
DEKORASYON  gorsel olarak begendim.
(Resimler, fotograflar,
aynalar, farkli duvar
aksesuarlari, raflar)
Duvar malzemelerini 0,716
begendim. (Duvar kagids,
boya veya bagka
malzemeler
1(; mekanda kullanilan 0,682
renkleri begendim.
I¢ mekan 1g1klandirmasini 0,681
begendim.
Demirbas ve donatimlar1 0,716
begendim. (Masa, sandalye,
siparis hazirlamak i¢in
kullanilan ekipmanlar vb.)
Tavan tasarimini begendim. 0,569
Zeminini begendim. 0,543

FAKTOR3: DIS Dis cephede kullanilan 0,837 13,843 0,893
CEPHE renkleri begendim.

Dis cephe duvarinda 0,818

kullanilan malzemeleri

begendim.

Dis cephe mimari 0,797

nosiay
o
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tasarmminin gortiniimiinii
begendim.

Dis cephe isim tabelasmin 0,663
goriiniimiinii begendim.

Dis cephesinin orijinal bir 0,624

goriiniimii var.
FAKTOR4: Miisterilerin dig 0,841 10,286 0,826
INSANLAR goriin{imiinii begendim.

Miisterilerin davrarglarini 0,832

begendim.

Calisanlarin dig 0,645

goriiniimiinii begendim.

Calisanlarin davraniglarini 0,561

begendim.
FAKTORS5: Magaza igindeki alanlar 0,833 8,731 0,822
YERLESIM yeterli genislikte. (Siparis
DUZENI verme/hazirlama, yeme

i¢cme alani ve

okuma/calisma alanlar)

Koridorlar rahatca 0,776
yiiriimem igin yeterli

genislikte.

Alanlarin magaza igindeki 0,718
konumlarimi begendim.

(Siparis verme/hazirlama,

yeme i¢me alan1 ve

okuma/galisma alanlar1 vb.)

FAKTORG: Kahve diikkaninin digarist 0,838 6,002 0,666
KALABALIK kalabalikt.
Kahve diikkaninin igerisi 0,823
kalabalikt1.
Toplam 68,542
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi 0,926
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 6827,270
sd 351
p degeri 0,000

Magaza atmosferi isitsel unsurlar dlgegi faktor analizine gore KMO degeri
0,516; Bartlett testinin de 0,05 6nem derecesinde anlamli oldugu sonucu
¢ikmistir. Bu degerler neticesinde faktor analizine uygun bulunmus ve
Olcekte yer alan ifadeler tek bir faktor altinda toplanmistir. Faktor analizi
sonrasinda Olcege gilivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi
sonucuna gore Cronbach Alpha degeri 0,138 olarak ¢ikmistir. Bu deger
0,60m altinda oldugu igin Olgegin giivenilir olmadigr goriilmiis,
aragtirmanin analizine dahil edilememistir.

Magaza atmosferi koku unsuru Olgegi faktdr analizine gore KMO degeri
0,709; Bartlett testinin de 0,05 onem derecesinde anlamli oldugu sonucu
citkmistir. Bu degerler neticesinde faktor analizine uygun bulunmus ve
Olgekte yer alan ifadeler tek bir faktor altinda toplanmustir. Faktor analizi
sonrasinda Olgege glivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi
sonucuna gore Cronbach Alpha degeri 0,829 olarak ¢ikmistir. Bu degere
gore Olcegin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 14. Magaza Atmosferi Koku Unsuru Olgegi Giivenilirlik Analizi

Magaza Atmosferi Ortalama Standart Cronbach’s
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Koku Unsuru Olgegi Sapma Alpha
Ifadeleri
Ictigim kahvenin 423 708 0.829

kokusunu begendim.

Kahve diikkaninin genel

. 4,08 ,823
kokusunu begendim.

Kahve diuikkan1 kahve

4,03 ,900
kokuyordu.

Magaza atmosferi dokunsal unsurlar Olgegi faktdr analizine goére KMO
degeri 0,841; Bartlett testinin de 0,05 6nem derecesinde anlamli oldugu
sonucu ¢itkmistir. Bu degerler neticesinde faktor analizine uygun bulunmus
ve Olgekte yer alan ifadeler tek bir faktor altinda toplanmistir. Faktor analizi
sonrasinda Olcege gilivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi
sonucuna gore Cronbach Alpha degeri 0,820 olarak ¢ikmigtir. Bu degere
gore olgegin glivenilir oldugu soylenebilir.

Tablo 15. Magaza Atmosferi Dokunsal Unsurlar Olgegi Giivenilirlik Analizi

Magaza Atmosferi Ortalama Standart Cronbach’s
Dokunsal Unsurlar Sapma Alpha
Olgegi Ifadeleri

K.ahve diikkkaninin temiz 3,85 900 0,820
bir havasi varda.

Kahve diikkanmin 1sis1
mevsime gore
ayarlanmisti.

3,97 ,845

Kahve sunum arag
gereclerinin  dokusunu
begendim. (Bardak,
tabak, pecete vb.)

3,97 ,819

Kahvenin agzimda
biraktigr hissi begendim.
(Kahvenin 15181,
eksilik/acilik/tathilik,
sertligi, kahvenin telvesi,
siit kopiigiiniin
yumusakligi vb.)

4,17 ,818

Calisanlarin bana
yaklagma mesafesi uygun
Ol¢iideydi.

4,12 ,727

Magaza atmosferi tat unsuru olgegi tek bir ifadeden olusmasi nedeniyle
KMO ve Bartlett Kiiresellik testi, giivenilirlik analizi yapilamamustir.

Yeniden satin alma niyeti Olgegine faktor analizi yapilmis, Kaiser-Meyer
Olkin (KMO) degeri 0,716; Bartlett testinin de 0,05 6nem derecesinde anlaml
oldugu sonucu ¢ikmistir. Bu degerler neticesinde faktdr analizine uygun
bulunmus ve Olcekte yer alan ifadeler tek bir faktor altinda toplanmustir.
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Faktor analizi sonrasinda olgege giivenilirlik analizi yapilmistir. Glivenilirlik
analizi sonucunda Olgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,879 ¢ikmistir. Bu
deger olgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 16. Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegi Giivenilirlik Analizi

Yeniden Satin Alma Ortalama Standart Cronbach’s
Niyeti Olgegi (7 Sapma Alpha
Ifadeleri tizerinden)

Gelecekteki 3 ay iginde
bu kahve diikkdnindan
yeniden satin alma
(kahve/yiyecek vb.)
planliyorum.

5,84 1,434 0,879

Gelecekteki 3 ay iginde
bu kahve diikkdnindan
yeniden satin alma
(kahve/yiyecek vb.)
yapmaya niyetim var.

5,85 1,422

Gelecekteki 3 ay iginde
bu kahve diikkdnindan
yeniden satin alma
(kahve/yiyecek vb.)
yapmak i¢in  ¢aba
gosterecegim.

4,95 1,844

Korelasyon analizine ge¢meden once verinin normal dagihm olup
olmadigm anlamak igin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testi
yapilmstir. p degerlerinin tiim Olceklerde 0,05’ten diisiik ¢ikmasi nedeniyle
dagilimin normal dagilmadig: goriilmiistiir. Bu nedenle yapilan korelasyon
analizinde korelasyon katsayis1 olarak Spearman katsayisi kullanilmigtir
(George ve Mallery, 2016, 5.139). Korelasyon analizlerinin sonuglar1 Tablo
18’de gosterilmektedir.

Tablo 17. Magaza Atmosferi Unsurlar1 ile Yeniden Satin Alma Niyeti
Arasindaki Korelasyon Analizi Sonug Tablosu

Yeniden Satin

Alma Niyeti

Spearman’s rho GORSEL Korelasyon 421

Katsayist

P degeri (2 ,000

kuyruklu)

N 405

DOKUNSAL  Korelasyon 4067

Katsayist

P degeri (2,000

kuyruklu)

N 405
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KOKU Korelasyon ,360**
Katsayis
P degeri (2,000
kuyruklu)
N 405
TAT Korelasyon A434**
Katsayis
P degeri (2,000
kuyruklu)
N 405

**. Korelasyon katsayis1 0,01 seviyesinde anlamlidur.

Korelasyon analizi sonuglarina gore gorsel unsurlar, dokunsal unsurlar,
koku unsuru ve tat unsuru ile yeniden satin alma niyeti arasindaki pozitif
iliski oldugu; bu iligkiler arasinda en yiiksek degeri tat unsurunun aldig
ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gore arastirmamin “H;: Magaza atmosferi
gorsel unsurlari ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki
vardir.”; “H;: Magaza atmosferi koku unsuru ile yeniden satin alma niyeti
arasinda pozitif bir iligski vardir.”; “H,: Magaza atmosferi dokunsal unsurlari
ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.” ve “Hs:
Magaza atmosferi tat unsuru ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif

bir iligki vardir.” hipotezleri kabul edilmistir.

“H,: Magaza atmosferi isitsel unsurlari ile yeniden satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iliski vardir.” hipotezi ise isitsel unsurlar Olgegi giivenilir
olmadigi i¢in kontrol edilememistir.

Sonucg

Arastirmanin sonuglarina gore duyusal sisteme gore gruplandirilmis
magaza atmosferi unsurlari ile yeniden satin alma niyeti arasindaki pozitif
iligkinin siralamasi su sekildedir:

1. Tat unsuru

2. Gorsel unsurlar

3. Dokunsal unsurlar
4. Koku unsuru

Tat unsuru arastirmada ”igtigim kahvenin tadin1 begendim.” ifadesi ile
Ol¢lilmiistiir. Bu sonuglara gore tiiketiciler kahve diikkanlarinda ictigi kahve
tadin1 begenmeleri arttik¢a ayni kahve diikkdnindan yeniden satin alma
niyeti de artis gostermektedir. Allen, 2018 yilindaki ¢alismasinda yiyecek ve
igeceklerde tat konusunu biyolojik yoniiyle irdelemistir (Allen, 2018, s.27-
33). Bu g¢alismada yiyecek ve igeceklerin tatlarmmin, dilin {ist tarafinda
bulunan tat reseptdrleri, beynin ilgili boliimleri ve noral yollarla algilandig:
belirtilmektedir. Buna gore, serebral korteksin yan loblarinda bulunan tat
merkezleri, dilden gelen tatlar1 ve diger uyaricilari birlestirerek algilanan
tadr olusturmaktadir. Algilanan tat, yiyecegin veya igecegin yalmzca
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tadindan meydana gelmez; 1sisindan, kivamindan, goriiniimiinden,
kokusundan vb. diger duyularla algilanan uyaricilardan da etkilenmektedir.
Bunun nedeni, tat duyusunun diger duyular ile iligkili ¢alismasidir.
Ozellikle koku duyusu ile iligkisi, kisinin yeme eylemine gegmeden &nce
(hos bir yiyecek / icecek kokusu alindiginda bunu titketme ihtiyaci
hissedilmesi) baglamakta ve yeme sirasinda (¢igneme yoluyla ortaya ¢ikan
aroma molekiilleri, burun boslugundan hava ile beraber igeri girerek, koku
reseptorleri araciligi ile beyne iletilmesi) devam etmektedir. Allen’in
calismasindan hareketle, magaza atmosferinde tat unsuruna iliskin ileriki
aragtirmalarda noropazarlama teknikleri kullanilarak daha detayl sonuglara
ulasilacagr ongoriilebilir.

Tat unsurundan sonra yeniden satin alma niyeti ile en yiiksek pozitif iligkiye
sahip unsur gorsel unsurlardir. Gorsel unsurlar arastirmanin sonuglarina
gore kahve diikkani miisterileri tarafindan 6 alt gruba ayrilmaktadir:
“Yiyecek igecek gorsel sunum”, “I¢ dekorasyon”, “Dis cephe”, “Insanlar”,
“Yerlesim Diizeni” ve “Kalabalik” seklindedir. Faktor analizi sonrasi analize
dahil olan unsurlar ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif iligki
bulunmaktadir. Magaza atmosferinde dis cephe, tiiketiciye verilmek istenen
imaji dogrudan yansitan bir unsurdur (Berman vd. 2018, s.465). Bununla
birlikte magaza disindaki unsurlarin magaza icindeki unsurlarla uyumu da
son derece 6nemlidir. Ornegin, magaza icinde yogunlukla tahta ve mermer
kullanilmis iken; magazanin dis cephesinde beton kullanilmasi, tiiketicinin

magazay1 degersiz ve ucuz olarak algilanmasina neden olabilmektedir.

Gorsel unsurlardan sonra yeniden satin alma niyeti ile en yiiksek pozitif
iliskiye sahip unsur dokunsal unsurlardir. Arastirmamizda dokunsal
unsurlar altinda “Kahve sunum arag gereglerinin dokusu”, “kahvenin agizda
biraktig his”, “kahve diikkdninin temiz havaya sahip olmasi”, “1stmin mevsime gore
ayarlanmg olmasi” ve “calisanlarin miisteriye yaklasma mesafesinin uygunlugu”
yer almaktadir. Bu unsurlar ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif
iliski bulunmaktadir. Ulkemizde yiiriitiilen magaza atmosferinin satin alma
davranislarina etkisine yonelik literatiir arastirmasinda Basdegirmen ve
Tunca da (2018), bu arastirmayla biiyitk Olclide Ortiisen sonuglara
ulagmislardir. Arastirmacilar, dokunsal unsurlari biiyiik Ol¢iide iirtiniin
kendisi ve ardindan 1s1 ve havalandirmayla agiklamislar, magaza
atmosferinin psikolojik, biligsel ve duyusal yonleriyle satin alma davrams:
iizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuglardir
(Bagdegirmen ve Tunca, 2018, s.1305-1326).

Dokunsal unsurlardan sonra yeniden satin alma niyeti ile en ytiiksek pozitif
iligkiye sahip unsur koku unsurudur. Aragtirmamizda koku unsuru altinda
”igilen kahvenin kokusu”, “kahve diikkdnimin genel kokusu”, “kahve kokusunun
varlig1” yer almaktadir. Bu unsurlar ile yeniden satin alma niyeti arasinda
pozitif iliski bulunmaktadir. Sendra ve digerlerinin 2017 yilindaki
calismalar1 da kokunun magaza atmosferi i¢indeki yerini vurgulamaktadir
(Sendra vd. 2017, s.20). Buna gore, hos koku, gorsel ve tat algilarim
etkilemekte miisteriler i¢cin arkadasga bir ortam olusturmaktadir.
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Tat unsurunun bu arastirmada en yiiksek pozitif iliskili ¢ikmas: gelecek
calismalarda kahve tadini etkileyen faktorlerin neler oldugu arastirilabilir.

Arastirmada kullamilan olgeklerde bulunan ifadelerin yogunluklu olarak
kahve diikkani miisterilerinin begenilerini 6l¢mesi nedeniyle gelecekteki
calismalarda, yeniden satin alma niyetini etkilemesi i¢in bu unsurlarin nasil
olmasi gerektigi ile ilgili calismalar yapilmas: 6nerilmektedir.

Arastirmada isitsel unsurlar 6lgeginin Cronbach’s Alpha degerinin 0,60'in
altinda kalmasi nedeniyle yeniden satin alma niyeti ile arasindaki iliski
Ol¢lilememistir. Bu unsurlar altinda “calinan miizikler”, “kahve diikkdninin
gliriiltii seviyesi” ve “calisanlarim ses tonlar1” yer almaktadir. Gelecekteki
calismalarda isitsel unsurlar 6lgeginin gelistirilmesi onerilmektedir.

Gelecekteki c¢alismalarda kahve diikkanlarimin bulundugu ilge, hizmet
verdigi yere gore magaza atmosferi unsurlar ile yeniden satin alma niyeti
arasindaki iligkinin incelenmesi 6nerilmektedir.
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Ek. Duyusal Sisteme Gore Gruplandirilmis Kahve Diikkdni Magaza
Atmosferi Unsurlar1 Olgegi

Duyusal Sisteme Gire Gruplandirilmis Kahve Diikkinm Magaza Atmosferi Unsurlar Olgegi

GORSEL UNSURLAR

Mimari Tasarim

Dis cephe mimari tasariminin goriiniimiinii begendim.

E Di1s Cephe Rengi ve  Dis cephede kullanilan renkleri begendim.
B Malzemesi Dis cephe duvarinda kullanilan malzemeleri begendim.
% isim Tabelast Dis cephe isim tabelasmnin goriiniimiinii begendim.
A Orjinallik Dis cephesinin orijinal bir goriiniimii var.
Zemin ve Tavan Zeminini begendim.
Tavan tasarimini begendim.
Duvar Kaplamasi ve  Duvar malzemelerini begendim. (Duvar kagidi, boya
Siisleri veya bagka malzemeler)
z Duvar dekorasyonunu gorsel olarak begendim.
9 (Resimler, fotograflar, aynalar, farkli duvar
%) aksesuarlars, raflar)
é Demirbas ve Demirbas ve donatimlar1 begendim. (Masa, sandalye,
g Donatim siparis hazirlamak icin kullanilan ekipmanlar vb.)
E Isiklandirma I¢ mekanin 1giklandirmasini begendim.
O Renkler I¢ mekanda kullanilan renkleri begendim.
Alan Tahsisi Magaza igindeki alanlar yeterli genislikteler.
E — Koridor Genisligi Koridorlar rahatca yiiriimem igin yeterli geniglikteydi.
& E Magaza iginde Alanlarin magaza i¢indeki konumlarini1 begendim.
= N Boliimiin Yeri (Siparis verme / hazirlama, yeme igme alani ve okuma /
E E caligma alanlar1 vb.)
Uriinlerin Teshiri Yiyecek igeceklerin sergilenme geklini begendim.
_ Raf Diizeni Yiyecek igecekler raflarda / dolaplara diizenli.
& Uriin Sergilemede Yiyecek ve iceceklerin sergilendigi raflar1 / dolaplari
:g Kullanilan begendim.
O Donatilar
El Uriinlerin Icecek ve yiyeceklerin meniide / raflarda vb.
Eﬁ; Gruplandirilmasi gruplandirilma seklini begendim.
; Fiyatlar Kahve fiyatlarinin sergilenme seklini begendim.
&= % i (Sergilemede kullanilan aksesuarlar, yaz: tipi vb.)
& Z Yiyecek / Igecek Yiyecek / igecek alaninin goriiniimiinii begendim.
= a Alam
Miisterilerin Dis Miisterilerin dis goriiniimiinii begendim.
Goriiniisii
Miisterilerin Miisterilerin davranislarini begendim.
Davraniglari
ﬁ Calisanlarin D1s Caliganlarin dis goriiniimiinii begendim.
5 Goriiniisii
u<3 Calisanlarin Caliganlarin davraniglarini begendim.
Z Davraniglart
Kalabalik Kahve diikkanmin igerisi kalabalikt1.
X
=
s
5
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Ek Devami. Duyusal Sisteme Gore Gruplandirilmis Kahve Diikkam

Miizik Calinan miizikleri begendim.
% Giraltia Kahve diikkan giiriiltiilitydii.
= Satig Elemanlariin Ses Calisanlarin ses tonlarini begendim.
a Tonu
Z
S
~
@
=
o~
Rty
Uriinlerin Kokusu Ictigim kahvenin kokusunu begendim.
- Magazanin Genel Kokusu Kahve diikkanimin genel kokusunu
I~ begendim.
a g
g
3 -
é Yiyecek / I¢ecek Kokusu Kahve diikkanmin ici kahve kokuyordu.
e
Havalandirma Kahve diikkanmnin temiz bir havasi vardi.
Is1 Kahve diikkanmnin 1sis1 mevsimine gore
ayarlanmusti.
~ Uriiniin Ambalaji Kahve sunum arag gereglerinin dokusunu
é begendim. (Bardak, tabak, pegete vb.)
a Uriiniin Kendisi Kahvenin agzimda biraktig1 hissi begendim. (K
% sertligi, kahvenin telvesi, siit kopiigiiniin yumu
~
fg Satis Elemanlarinin Caliganlarin bana yaklasma mesafesi uygun
% Miisteriye Yaklasma olgiideydi.
X Mesafesi
Q
A
Uriiniin Tad Ictigim kahvenin tadmi begendim
2
>
z
S
~
S
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