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I¢ Mekan Estetiginin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi'

Elif SAHIN? ve Abdiilkadir OZTURK?

Oz

Ginimizde hizmet isletmelerinde ve tiketici davranislarinda hizli degisimler yasanmaktadir. Bu degisim sonucunda
Ozellikle hizmet isletmelerinin rakip firmalara karst varliklarini devam ettirebilmeleri misterilere rahat ve mutlu
hissedecekleri bir i¢ mekan tasarlamakla miimkiin olabilecegi dustiniilmektedir. Bu ¢alismanin baslica amaci, i¢c mekan
estetigi ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda kapsamli bir literatiir taramast
yapilmustir. Rize ilinde faaliyet gosteren bir kafenin 390 misterisinden elde edilen anket verileri analiz edilmistir. Elde
edilen veriler ile tanimlayict istatistikler, giivenirlik analizleri, aciklayict ve dogrulayici faktér analizleri yapilmustir, T¢
mekan estetik unsurlarindan miizik, koku ve malzemenin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.
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The Effect of Interior Aesthetics on The Purchase Intention

Abstract

Today, there are rapid changes in service businesses and consumer behavior. As a result of this change, it is thought
that it is possible for the service enterprises to maintain their existence against the competing firms by designing an
interior where customers will feel comfortable and happy. The main purpose of this study is to examine the
relationship between interior aesthetics and purchase intention. For this purpose, a comprehensive literature review
was conducted. The survey data obtained from 390 customers of a café operating in Rize were analyzed. Descriptive
statistics, reliability analyses, difference tests, explanatory and confirmatory factor analyses were performed with the
obtained data. It is determined that music, fragrance and material, which are among the aesthetic elements of the
intetior, have an effect on the purchase intention.
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Giris

Modern pazarlama anlayisinda hizmet isletmelerinde i¢ mekanin cekiciliginin ve estetiginin isletmelere
rekabet avantaji sagladigi disinilmektedir. Ancak hizmetlerin soyut Ozellikleri pazarlama cabalarint
zotlastirmaktadir. Elle tutulabilir somut bir Griinii tiiketicinin istegine gore sekillendirerek sunmak daha
kolayken soyut bir iriin olan hizmeti tiketicilere sunmak daha glic olmaktadir. Hizmetlerin kendine
mahsus 6zelliklerinin farkinda olan ve misterilerin isletmeleriyle ilgili distincelerini etkilemek isteyen
isletme yoOneticileri estetik degerden faydalanmaktadir. Estetik degeri yitksek olan mekanlarda tiiketicilere
verilen mesajin algilanmast kolaylagmaktadir (Ozkan, 2007, s. 28).

Ginimiz tiketicileri ihtiyagc ve isteklerinin karsilanmasit konusunda kendilerine farkli tecriibeler
saglayacak isletmeleri daha fazla tercih etmektedir. Hizmetlerin sunuldugu ortamda etkili bir i¢ mekan
olusturulmasi: 6nemli bir rekabet unsuru olarak gérilmektedir. Degisen tiiketici profili ve artan rekabet
sonucunda geleneksel pazatlama cabalarinin yaninda giinimizin tiketici egilimini karsilayacak yeni
pazarlama uygulamalarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda modern pazarlama anlayisinda yeni bir
boyut olarak somutlasan estetik pazarlama kavrami karsimiza ¢tkmaktadir. Pazarlamanin estetigi, toplum
kiltirt tarafindan sartlandinlmis estetik zevkleri, idealleri ve goérisleri g6z o6ntinde bulundurarak,
tiiketicilerin ihtiyaclarini nasil karsilayacagini anlamayi saglamaktadir (Nozdrenko, 2018, s. 302).

Estetik pazarlama, tiiketicilerin duygularint kontrol etme ve tiketiciye ulasma hususunda en 6nemli
unsurlardan birisidir. Kullanilan bu unsur tiiketicilerde gtiven, canhilik, mutluluk duygulart olusturarak satin
alma istegini tesvik etmektedir (Tosun, 2003, s. 92). Bu nedenle hedef kitlenin dogru analiz edilip,
zevklerine hitap eden, ihtiyaglarina uygun ¢éztimler tretmek gerekmektedir (Kasap, 2014, s. 153). Dogru
estetik tasarimin dogru zamanda kullanilmasiyla tiiketicilerin satin alma niyetine daha bagarili bir sekilde
yon verilebilecegi distinilmektedir.

Isletmelerin hedefi tiiketicileri magazaya cekerek daha fazla zaman gecirmesini saglamak ve kar
oranint ylkseltmek oldugu icin isletme tiirii ne olursa olsun i¢ mekan tasarimina 6nem verilmesi gerektigi
dustnilmektedir. Estetik pazarlamanin i¢ mekan tasarimindaki yasamsal 6nemi, isletmelerde misterileri
gesitli duyusal algilamalarina hitap ederek isletmenin icerisine ¢ekme olanagt saglanmasinda yatmaktadir.
Estetik agidan i¢ mekan tasarimi misteri performansinda olumlu alglandigi goriilmektedir (Yidirim,
Akalin ve Cagatay, 2008, s. 176). Isletmelerin biyiik cogunlugunun titketiciyi kendisine cekmek amactyla
katlandig1 i¢c mekan tasarim olusturma maliyetleri bu durumun 6nemini géstermektedir.

Bu calismada hizmet isletmelerinde olusturulan i¢ mekan estetik tasarimin, musterilerin satin alma
niyetleri iizerinde etkili olup olmadigini tespit etmek amaclanmaktadir. Arastirmada kafe musterilerinin;

e  Satin alma niyeti sirasinda, kafenin i¢ mekanini olusturan unsurlara verdikleri 6nem derecesi,
e Demografik 6zelliklerinin, sézi edilen i¢ mekan estetik unsurlart ve satin alma niyeti Gizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Arastirma amaglart ve sorulart dogrultusunda oOncelikle hizmet pazarlamasi agisindan i¢ mekan
estetigl, i¢c mekan estetigini olusturan faktdtler ve bu faktorlerin satin alma niyeti Gizerine etkisiyle ilgili
kavramsal cerceve sunulmustur. Daha sonra aragtirma yontemi aciklanmis, arastirma bulgularina yer
verilmis ve son olarak da arastirma sonugclari tartisilarak énerilerde bulunulmustur.

Kavramsal Cerceve
Hizmet Pazarlamasi

Hizmet insanlarin gereksinimlerini karsilamak icin, herhangi bir malla miilkiyet iliskisi olmaksizin
insanlarda doyum ve yarar olusturan, belli bedel karsiliginda satisa sunulan soyut etkinlikler olarak
tanimlanmaktadir (Zengin ve Erdal, 2000, s. 47). Hizmetler soyut etkinlikleri ifade ettikleri igin tiketiciler
tarafindan bir tatmin ve fayda olarak algilanmaktadir. Bu anlamda yapilan tanima gére hizmetler, insan ve
makine tarafindan Uretilen, tiiketicilere dogrudan yarar saglayan fiziksel olmayan driinleri ifade etmektedir
(Karahan, 2000, s. 20). Bir kurulus veya kisi tarafindan pazarlandiginda tatmin ve fayda saglayan, timiyle
gayri maddi olan ve hizmetleri satin alanlarin herhangi bir fiziki 6geye sahip olmadiklari faaliyet veya
faydalara ise hizmet pazarlamasi denilmektedir (Akdogan, 1983, s. 125).

Hizmet sektérinde gézlemlenen gelismeler ve hizli biyiimeler, hizmet pazarlamasina yonelik ilginin
her gecen giin artugint gostermektedir. Geleneksek olarak mal temeline dayanarak gelistirilmis olan
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pazarlamanin yetersiz kalmasi, hizmet pazarlamasinin gelismesine yol agmaktadir (Mucuk, 2014, s. 303).
Bir iilke ekonomisinde, hizmet sektdr oraninin biytk olmast o iilkenin gelismis oldugunu gostermektedir.
Toplumlarin refah diizeylerinin yiikselmesi ile birlikte bu sektordeki isletmelerin hizmetlere daha fazla
deger verdigi séylenmektedir. Son yillarda organizasyon alaninda ve ekonomide hizmetlerin gittikce 6nemi
artmaktadir (Bayuk, 2000, s. 2). Basta ABD olmak tizere 1980 yillarinda cesitli iilkelerde bankacilik, ulagim,
sigortacilik, saglik gibi hizmet sektorii tzerindeki kayit ve sinirlamalarin kaldirilmasi, bu sektérde pazarlama
anlayisinin gelismesini saglamaktadir (Mucuk, 2002, s. 166). Bununla beraber mal tiretimi yapan isletmeler
kendilerini zorlu rekabet ortamlarinda bulmalart sonucunda, yasamlarini devam ettirmek i¢in yeni stratejiler
aramaya baslamis, buda hizmet pazarlamasiyla ilgili bilimsel ¢alismalara ivme kazandirmaktadir (Yildirim,
2014, s. 17-18).

Bir hizmetin pazarlanmasinda hizmetlerin 6zelligi, 6deme kolayligi, fiyatt ve diizenli servisi kadar
estetik 6zellikleri de 6nemli rol oynamaktadir. Hizmet isletmelerinde estetigin énemi; isletmelerin farkl
duygusal yontemletle misterileri kendine ¢ekmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Boylelikle hizmet estetigi, musteti
tatmin ve baglilig1 yoluyla hem isletmelerin hem de miisterilerin bu durumdan yararlanmasint saglamaktadir
(Kau ve Loh, 2000, s. 101).

Hizmet Pazarlamas1 Agisindan I¢ Mekan Estetigi

Estetik kavramy, iletisimin 6nemli bir asamasini olusturmakla beraber degerleme, algilama ve bunlara
verilen tepkilerle iligkili olmaktadir. Tasarimda istenen davranisin gerceklesmesi icin verilmek istenen ilk
mesajin algilanmast gerekmektedir. Estetik degeri yiiksek olan mekanlarda bu kosullarin saglanmast
kolaylasmaktadir (Ozkan, 2007, s. 28).

Isletmeler potansiyel misteriler elde etmek ve mevcut miisterilerini korumak icin farkli uygulamalari
denemektedir (Bakirtas ve Altunisik, 2009, s. 98). Her giin yiizlerce farkli reklama, markaya ve ilana denk
gelen tlketicinin zihninde, firma veya marka estetik yardimiyla etkili bir algt olusturmaktadir. Boylelikle
estetik, gbrsel unsutlarinda yardimiyla, rakipler arasindan kolayca fark edilmeyi saglamaktadir (Gemser,
2001, s. 34).

Mal veya hizmetleri rakiplerinden ayirarak miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamay: amaglayan
estetik kavrami, pazarlamacilar ve arastirmactlar tarafindan pazarlamaya yaygin bir sekilde dahil
edilmektedir (Dou ve Ekiz, 2011, s. 17). Estetik her zaman kiltiire] tiretimin merkezinde yer almaktadir.
Reklam, perakendecilik ve i¢ mekan tasarimi gibi genis bir alana yayilmus farkli Griin ve hizmetlerin
Uretiminin merkezinde estetik bulunmaktadir (Entwistle, 2000, s. 321). Estetik pazarlama terimi, birbirine
benzeyen urin ve hizmetlerin giderek arttigr bir dinyada tiiketicileri estetik bakimdan tatmin etmek
sartiyla, ek bir deger saglayabileceginin fark edildiginde dogdugu disinilmektedir (Kaya, 2009, s. 2-3).
Magaza estetigi, magazanin fiziksel Ozelliklerinin, duyusal tecriibeleri nasidl meydana getirdigini
icermektedir. Hstetik, misterinin magaza icerisinde neler hissettigini belitlemekte sorumlu olmaktadir
(Giiler, 2001, s. 30).

Pazatlama estetigi, diger alanlarla karsilastirildiginda, bitlikte calisan bir organizasyon estetiginin
yapisal nitelikleri anlamina gelmektedir. Estetik misterilerin bir organizasyonda sahip olduklart izlenim ve
tepkiler icin gli¢li bir kaynak niteligi tastmaktadir. Dahasi bircok sirketin rekabetci pazarlardaki bagatist,
sadece ylksek kaliteli mallar ya da hizmetler nedeniyle degil, aynt zamanda estetigin de kullanilmasindan
kaynaklanmaktadir (Olahut ve Comuaty, 2010, s. 411). Gintimiz tretim toplumunda, farkli alanlarda her
giin yeni bir tasarim ve fikir ortaya ¢tkmaktadir. Onceleri tasarimda fonksiyonellik daha belirgin 6zellik
iken son dénemde estetik kaygilar 6nem kazanmaya baslamaktadir (Karaoglu, 2014, s. 54).

Tuketicilerin iglevsel yararin tersine hizmet deneyiminden zevk almast estetik faktori ile
bagdastirilmaktadir. Bunun sonucu olarak hizmet isletmesi misterileri fiziksel ortamin estetik 6zelliklerine
karst hassas olabilmektedir (Ryu ve Jang, 2008, s.4). Ttketicilerin farkli olarak alglladigi magazaya ilgisi daha
yitksek olmaktadir. Buda misterinin o mekanda daha fazla zaman ve para harcamasini saglamaktadir
(Varinli ve Acar, 2011, s. 6).

I¢ Mekan Estetigini Belirleyen Faktotler

I¢ mekan tasarimin amaci, i¢ mekanlarin psikolojik acidan pekistirilmesi, islevsel acidan gelismesi ve
estetik bakimdan zenginlesmesini saglamaktir. I¢ mekan tasariminda secilen unsurlar davranissal, estetik ve
islevsel yol gostericilerle olmak tzere ti¢ boyutlu modellere doniismektedir. Bu 6geler gorsel kaliteyi
belirleyerek, mekani algilayisimizi etkilemektedir (Ching, 2011, s. 40).
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Ginimiizde yeni pazarlarin ortaya cikisinda, ekonomik dalgalanmalarda, tretim araclarinin
gelismesinde, teknolojide ve tiketici davranislarinda hizli degisimler yasanmaktadir (Cordan ve Karagoz,
2013, s.2). Bu degisim sonucunda isletme sahiplerinin artan rekabete karst ayakta kalabilmeleri ve satislarint
artirabilmeleri i¢in tiketicilerin hos vakit gecirecegi mekanlar tasarlamasi gerekmektedir (Dursun,
Oskaybas ve Gokmen, 2013, s. 235). Hizmetlerin kendine mahsus 6zellikleri g6z o6ntine alindiginda,
tiketicilerin hizmetleri satin alirken kolay ve hizli karar veremedikleri ortaya ¢ikmaktadir. Hizmetlerin
emege dayalt olma 6zelliklerinden dolays, tiiketicilerin hizmetler ile ilgili karar verme zorluklarini ortadan
kaldirmak i¢in belirgin unsurlarin 6n plana ¢ikarilmast gerekmektedir (Karahan, 2000, s. 108).Bu baglamda
estetik faktorler, mekanin atmosferini etkiledigi icin 6nemli olmaktadir (Wakefield ve Blodgett, 1994, s.
67). Mekan icerisinde dikkat edilmesi gereken tim bu unsurlar misterinin satin alma niyetini olumlu
etkilemektedir (Ergene, 2019, s. 352).

Yildirim (2015) yaptugi calismada i¢ mekan estetik unsutlar kapsaminda doku, renk, malzeme, koku,
miizik kavramlarini incelerken, Karaoglu (2014)ic mekan estetik etmenlerini doku, renk ve 1siklandirma
olmak tzere 3 baslk altinda incelemektedir. Arastirmada Yildirim ve Karaoglu calismalarindaki estetik
unsurlar bir butiin olarak ele alinacak olup renk, doku, malzeme, koku, muzik ve isiklandirma olarak 6
baslik altinda incelenecektir.

Miizik

Miizik, tiiketicinin satin alma egilimleri, insanlarin ruh hali gibi faktérlerin olusturulmasinda belitleyici
nitelik tasimaktadir (Basdegirmen ve Tunca, 2018, s. 1315). Yalch ve Spangenderg’nin (1990) yaptgi
calismada, tiketicilerin sevilen miizikle sunulan trinleri daha olumlu degerlendirdikleri sonucunu elde
etmiglerdir. Kara’ya gbre (2011, s. 51) miizik unsuru dogrudan tiiketicinin duygusunu etkilemektedir.
Hizmet isletmelerinin duygusal degetlendirilmesi, arka fondaki miizigin insanlari harekete gecirdigi,
rahatlattigl, hizinlendirdigi ve sevindirdigi dustinilmektedir. Mdusterilerin  hosuna giden miizigin
yayinlandigt magaza ona daha fazla cazip gelebilmektedir. Bu durum tiiketicinin ruh halini etkiler, misteriyi

satin almaya tesvik ederek magaza icerisinde daha fazla zaman gecirmesini saglamaktadir (Arslan, 20160, s.
141).

Aydinlatma

Aydinlatma, i¢ mekandaki ti¢ boyutlulugun alglanmasint saglayarak kullanilan tasarim donatilarinin
Ozelliklerini tliketicinin gbzleri 6ntline seren 6nemli bir tasarim unsuru olarak tanimlanmaktadir. Bununla
beraber aydinlatma, i¢ mekana fonksiyonellik disinda estetik deger de kazandiran bir i¢ mekan tasarim
unsurudur (Turgay ve Altuncu, 2011, s. 169). Mekanin hacmine gére aydinlatma tiriinde degisiklik
gostermesi gerekmektedir. I¢ mekin aydinlatmast 3’e ayrilmaktadir. Bunlar ana, yardimct ve atmosfer
olarak siralanmaktadir (Ergene, 2019, s. 357). Aydinlatma, magaza atmosferini dogrudan etkilemektedir.
Ornegin, sart 1sik ile aydinlatilan mekan sevimli, sicak ve pahali algilanir iken, beyaz isikla aydinlatiimis
mekan soguk ve sevimsiz algilanmaktadir. Isiklandirmanin nasil olacagr yansitilmak imaja baglt olarak
farklilik gbstermektedir (Arslan, 2011, s. 81).

Doku

Doku i¢ mekanlart donatmada ve tanimlamada kullanilan unsurlarin en belirgin karakteristiklerinden
biri olmaktadir (Ozkan, 2007, s. 81). Dokunsal faktorler, kisisel konfor ve estetik degerler nedeniyle
misterilerin degerini potansiyel olarak artirarak estetik agidan hassas bir ortam yaratmaktadir (Kumar vd.,
2010, s. 6). Cevresi kapali ve biiyilk magazalarin icerisinde rahat hareket edebilmek i¢in havalandirma
gerekli olmaktadir (Ozdemir, 2008, s. 85). Magazanin sicakligi da satin alma siirecinde etkili olan bir
dokunma unsuru olmaktadir. Insan viicut yiizey sicakligt ile mekanin sicakhigr arasindaki fark belirli bir
degerin tstiinde ise musteri kendisini bu ortamda rahatsiz hissetmektedir (Akaydin, 2007, s. 87).

Koku

Bir¢ok satin alma kararinin temelinde duyular yer almaktadir. Misterileri magazaya ¢ekerek daha uzun
sire kalmasini saglayan da, magaza icerisinde rahatsiz ederek mekindan uzaklasmasint saglayan da koku
faktoridir (Akaydin, 2007, s. 84; McDonnel, 2007, s. 233). Kokulu magazalardaki musteriler, kokusuz
magazadakinden daha az zaman harcadiklarint diisiinmektedir (Olivier ve Fletcher, 2000, s. 341).
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Yapilan arastirma sonucunda koku unsuru olumlu davranisa yol acarak miisteriyi satin almaya tegvik
edecedi sonucuna ulagsmiglardir. Magazadaki kokularin misteriler Gizerindeki etkileri asagida siralanmaktadir
(Mortrin ve Ratneshwar, 2003, s. 23):

e Mekandaki koku magaza atmosferiyle uyumluysa, tiketiciler magaza icerisinde fazla zaman
gecirseler bile kendilerini daha az zaman harcamis gibi algilamaktadir.
e  Uyumlu bir kokunun var oldugu mekanlarda, tiketiciler satin alma karart vererek harcamalarin
artirdifl gérulmektedir.
e s performansi ve iiretkenligi artirmaktadir.
e Tiketicinin igsel durumunu (6rnegin ruh halini) diizeltmektedir.
Malzeme

Malzeme, i¢ tasarimi kuvvetlendirerek mekana kimlik katan 6nemli faktorlerden biri olarak karsimiza
ctkmaktadir. Birey ve mekan arasinda duygusal bagin olusturulmasinda malzemenin rold biiytktiir (Ergene,
2019, s. 355). Malzeme bilgisi arttikca, tasarim bilgileri de artmaktadir; boylelikle mekan ici atmosfer hedef
kitleye hitap edebilmektedir (Aksag, 2006, s. 128). Malzemeler mekanin nasil gériindiigiine dair de bilgi
vermektedir. Bu malzemelerden bazilarina ender rastlanirken, bazilarina ise her mekanda rastlanmaktadir
(Mesher, 2010, s. 96).

Renk

Renk faktéri mekanda gorselligi 6n plana ctkaran, estetik nitelikli bir gbrsel uygulama olmakla
beraber insanlar tizerinde fizyolojik ve psikolojik etkiler birakmaktadir (Aksoy ve Hidayetoglu, 2019, s.
125). Renkler, mekanin islevini gerceklestirmek yoluyla mekan algllamasina katkida bulunmaktadir.
Kisilerin mekant kullanma sureleri de g6z 6ntinde bulundurularak renk secimi yapmak gerekmektedir
(Ozdemir, 2005, s. 399).

Bir magazanin tamaminda aynt renkler kullanilabilecegi gibi farkli renklerde kullanilmaktadir. Ancak
tek bir renk tird i¢c mekdnda renk ahengi olusturmak icin yeterli olmayacaktir (Manav, 2015, s. 25).
Pazarlama alaninda yapilan arastirmalar 1siginda farkll bolumlerde farkli renklere yer verilmesinin,
miisterinin magaza icerisinde daha uzun siire kaldigint belirtmektedir (Orel, 2005, s. 1). I¢ mekanda renk
kullanim1 mekanin fiziksel yapisina gore sekillendigi gibi renklerin kullanildigy yiizey de 6nem arz
etmektedir (Ozsavas, 2016, s. 454).

Satin Alma Niyeti

Niyet, davranis ve tutum iliskisinde anahtar pozisyonu gérmektedir (Kozak ve Dogan, 2014, s. 65).
Niyet, 6nceden karar verilmis olan bir sonucun elde edilmesi iken davrants, karatlastiridmis niyetler
sonucunda ortaya ¢ikan tepkiler olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin tutumlari, niyetlerini
saptamakta, niyetler de davraniglart olusturmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975, s. 385).

Satin alinan Urtin, satin alinacak miktart ve satin alma zamaninin saptanmasint da beraberinde
getirerek satin alma niyetini olusturmaktadir (Arslan, 2003, s. 99). Satin alma niyeti, tiiketicinin uyaranlara
kars1, tepkisini ortaya ¢tkaran en ciddi agsamalardan biri olmaktadir (Tek, 1999, s. 215).Satin alma niyeti, bir
tiiketicinin belitli bir Grlin veya hizmete ihtiyact oldugunu tespit ederek o triin veya hizmeti satin almayt
tercih etmesi anlamina gelmektedir. Ya da tiiketicinin bir mal veya hizmeti degerlendirdikten sonra tekrar
satin almaya deger oldugunu anlamasi olarak ifade edilmektedir (Madahi ve Sukati, 2012, s. 153). Bagka bir
tanimda satin alma niyeti ise, bir miisterinin belirli bir organizasyonu satin almak veya belirli bir kurulustan
herhangi bir Girini satin almak igin algiladigt inang¢ derecesi olarak bahsedilmektedir. Satin alma niyetinin
oziinde beklentiler ve olasiliklar gibi kavramlar yer almaktadir (Bergeron, 2004, s. 117). Duyulara hitap
eden etkiler genelde fiziksel etkiler olarak ifade edilmektedir. Ornegin, koku, 151k, ses ve hava gibi unsurlar
5 duyu organt araciligi ile algilanmaktadir. Bu unsutlar tiketicilerin satin alma niyeti Gzerinde pozitif ve
o6nemli bir giice sahip olmaktadir (Karakasoglu ve Arslan, 2016, s. 228). Bir magazanin estetik olarak ele
alinmasi tiketicilerin magaza sec¢iminde ve satin alma davranist tzerinde glicli etki olusturmaktadir
(Basdegirmen ve Tunca, 2018, s. 1308).

I¢ Mekan Estetigi ve Satin Alma Niyeti

Morin vd. (2007) yaptiklart ¢alismada hizmet sektériinde faaliyet gdsteren isletmelerin, arka planda
caldiklart muziklerin satin alma niyetlerini etkileyen stiregleri incelenmistir. Arastirma sonucunda arka plan
muziginin hizmet ortamina yonelik muzik seciminin atmosferik tutuma katk: sagladigt gézlenmistir.
Caldwell ve Hibbert (1999) tarafindan bir restoranda yapilan arastirmada ise misterilere dinletilen miizik
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ile satin alma davranislar arasindaki iligkiyi incelemisler ve restoranda ¢alinan muzik temposu ile icecek ve
yemek i¢in harcanan miktar arasinda iliski oldugu sonucu ortaya koyulmustur.

Bir mekandan beklenen psikolojik tesirin olusmasinda ve fiziksel islevin istenilen bicimde yerine
getirilmesinde aydinlik unsuru belitleyici rol oynamaktadir. Aydinlatma mekan icerisinde musterileri tim
boyutlart ile etkilemekte ve i¢ mekan tercihlerinde davranislart yonlendirmektedir (Ozkan, 2007, s. 67).
Aydinlatma ile ilgili yapilan arastirmalar magazada kullanilan aydinlatmanin magazanin imajii da
etkiledigini g6stermektedir (Areni ve Kim, 1994, s. 124).

Magazanin sicakligt da satin alma siirecinde etkili olan bir dokunma unsuru olmaktadir. Insan viicut
yiizey sicakligr ile mekanin sicakligr arasindaki fark belirli bir degerin istiinde ise miigteri kendisini bu
ortamda rahatsiz hissetmektedir. Ayni sekilde kisinin bulundugu ortam ile dis ortam arasindaki sicaklik
fark: da belirli bir degerin ustiinde olmasi konforsuz olarak algilanip rahatsizliklara neden olabilmektedir.
Havanin soguk oldugu giinlerde magaza sicak tutulmast gerekirken, sicak ve bogucu bir giinde magaza
soguk tutulmaktadir. Aksi durumda misteri magazada kalmak istemeyerek kacmak istemesine sebep
olmaktadir (Akaydin, 2007, s. 87; Can, Avct ve Ethemoglu, 2008, s. 147). Hussain ve Ali (2015) magaza
atmosferinin satin alma niyeti Uzerine etkisini incelemis ve sicakligin aligveris yaparken tiketicilerin satin
alma niyetlerini hi¢ etkilemedigi sonucuna ulagmistir.

Koku ile ilgili yapilan aragtirmalarda, magaza icerisinde kullanidan glizel kokularin atmosferi
tyilestirdigi, musterilerin tekrar ziyaret etme istegini ve satiglart artirdigt belirtilmektedir (Spangenberg,
Crowley ve Henderson, 1996, s. 77; Mattila ve Wirtz, 2001, s. 286). Anggie ve Haryanto (2011)
Endonezya’da bulunan bir firin isletmesi titketicileri satin almaya tesvik etmek amactyla magaza ortaminda
koku unsurunu kullanmslardir.

Ryu ve Jang (2008) yapmis olduklart calismada ise, liiks restoranlardaki fiziksel yemek ortami
faktorlerinin (tesis estetigi, ambiyans, aydinlatma, servis irlind, yerlesim diizeni ve sosyal faktor) algilanan
kaliteye etkisini 6lemistiir. Yapilan arastirma sonucunda sonuglar olduk¢a anlamlt ¢ctkmustir.

Demiray’in (2016) yapmis oldugu ¢alismada magaza atmosferini olusturan renk unsurunun icgtdiisel
satin alma davranuslar tizerine etkisi incelenmigtir. Aragtirma sonucuna gore renk unsurunun titketicilerin
kalite algist ve iggtidiisel satin alma stireclerinde anlamlt bir iligkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Hussain ve
Ali (2015) tarafindan yapilan bir ¢alismada ise magaza atmosferinin tiiketici satin alma niyeti tzerindeki
etkisi arastirilmistir. Bu arastirma sonucunda temizlik, koku, 1siklandirma ve magaza diizeni satin alma
niyetini 6nemli Ol¢tide etkilerken, renk unsuru titketicinin satin alma niyetini az dizeyde etkiledigi
saptanmusti.

Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Geligtirilmesi

Ic Mekan Estetik

Usnisurlarn

Ahizk

Aydinlatma

Doku

Satin Alma Niyets

Koku

Malzeme

Renk

Sekil 1. Arastirma Modeli ve Hipotezler
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Arastirmada kullanilan kavramsal ¢erceve ile ilgili belirlenen bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkileri arastirmak tizere olusturulan hipotezler asagidaki gibidir;

Hi= I¢ mekan estetigini olusturan miizik algst satin alma niyeti tizetrinde olumlu ve anlamli bir etkiye
sahiptir.

H,- I¢ mekan estetigini olusturan aydinlatma algist satin alma niyeti tizerinde olumlu ve anlaml bir
etkiye sahiptir.

H;- I¢ mekan estetigini olusturan doku algist satin alma niyeti iizerinde olumlu ve anlaml bir etkiye
sahiptir.

H.- T¢ mekan estetigini olusturan koku algist satin alma niyeti iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye
sahiptir.

Hs- ic mekan estetigini olusturan malzeme algisi satin alma niyeti tizerinde olumlu ve anlaml bir
etkiye sahiptir.

He- I¢ mekan estetigini olusturan renk algist satin alma niyeti {izerinde olumlu ve anlamli bir etkiye
sahiptir.

Evren - Orneklem

Rize il merkezinde faaliyet gbsteren bir kafeden hizmet alan farkli cinsiyetten, gelir seviyesinden,
meslek ve yas grubundan tim misteriler bu calismanin evrenini olusturmaktadir. (Etik kurallart ihlal
etmemek icin bu arastirmada kafe ad1 belirtilmemis ve X kafe olarak tanimlanmistir).

Ana kitlenin biiylik olmast nedeniyle, bahsi gecen kafeden hizmet alan misterilerden ankete
katilmaya gbnilli kolayda 6rneklen yontemiyle 430 misteri secilmistir. Veri toplama siirecinde anketlerin
330%u yuz yize, 100’4 ise elektronik olarak elde edilmistir. Toplamda 430 anket geri dénmustir. Soz
konusu anketler tutarlt bir sekilde doldurulup doldurulmama agisindan incelenmis 390 anket amaca uygun
bulunarak analize dahil edilirken 40 adet anket eksik veya hatali doldurmadan dolayt analize dahil
edilmemistir.

Veri Toplama Araglar1

Arastirmada, veri toplama aract olarak anket secilmistir. Anketler sosyal medya ve kisa mesaj ile daha
once bu kafeyi ziyaret etmis olan mdusterilere yollanip, internet Gzerinden misterilere ulastirilmast ve
ulastirilan misterilerden verilerin toplanmasiyla ve kafe icerisinde misteriler ile yiiz ylize gériisme yoluyla
elde edilmistir. Arastirmanin uygulama streci 2019 yilinin Nisan—Mayis doneminde bir aylik bir streyi
kapsamaktadir. Kolayda 6rneklem yonteminin kullanildigi bu arastirmada, 37 adet ifade 5 noktali likert
Olcegt ile Slgtilmiistiir.

Verilerin toplanmast icin olugturulan anket formu ii¢ bolimden ve 43 sorudan olusmaktadir. ilk
bélimde misterilerin i¢c mekan estetik unsur algtlari ile ilgili sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde ve satin
alma niyeti ile ilgili sorulara yer verilmektedir. Bu bolimlerde yer alan sorular 5’li Likert Olgegi (1-
Kesinlikle Katilmiyorum’dan 5-Kesinlikle Katiliyorum’a) 6l¢iilmiistiir. Uglincii ve son béliimde ise
katiimcilarin demografik 6zelliklerine ait sorular bulunmaktadir.

Arastirmada miizik faktSriiniin satin alma niyetini 6l¢mek icin 9 maddeden olusan Herrington ve
Capella (1996) tarafindan gelistirilen miizik Olgegi kullandmistir. Aragtirmada estetik faktori olusturan
doku 6l¢egi 3 madde ve aydinlatma élgegi 6 madde ile Slgiilmistiir. Olgekler Hussain ve Ali (2015)
tarafindan  gelistirilmistir. Olgek ilk olarak Tirkgelestirilmis ve calismaya uygun hale getirilerek
olusturulmugtur. Koku 6lcegi iki farklt ¢alisma birlestirilerek elde edilmistir. Anggie ve Haryanto (2011)
yapmis oldugu calismadan 4 soru, Hussain ve Ali’nin (2015) yapmus oldugu calismadan 3 soru alinarak
toplamda 7 soru ile tlketicinin i¢c mekandaki koku algilart 6lciilmistiir. Ryu ve Jang (2008) tarafindan
gelistirilen Slcege gbre “Tablo ayarlar” fakt6rii her misteriye hizmet vermek icin kullamilan triinleri ve
malzemeleri temsil ettigi goriilmektedir. Liks restoranlarin fiziksel ortamlart algilanan kaliteye etkisini
Ol¢mede kullamilan 3 soruluk malzeme Olcegi Tirkeelestirerek ve uygun hale getirilerek calismada
kullantlmugtir. Hussain ve Ali (2015) tarafindan magaza atmosferinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki
etkisini 6lgcmek amactyla gelistirilen 3 maddeden olusturulan renk 6lcegi kullantlmigtir.

Arastirmada satin alma niyeti O6lgegi olarak Uysal'in (2018) kullandigi satin alma niyeti 6lgegi
kullanilmigtir. Satin alma niyetini l¢mek icin 3 soru calismaya gore detlenerek kullantlmgtir.
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Verilerin Analizi

Anketlerden 390 adedi numaralandirlarak degerlendirilmeye alinmustir. Elde edilen veriler SPSS
Windows 22.0 paket programina girilmistir. Tanimlayici istatistiksel analizlerden sonra giivenilirlik testleri
ve faktOr analizi yapilmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasinda iligkileri analiz edebilmek
icin yapisal esitlik modellemesinden (YEM)yararlanilmistir. Degiskenler arasinda nedenselliklerin test
edilmesi icin AMOS 21 paket programi kullanilmstir.

Bulgular

Katiimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili tanimlayict istatistikleri elde etmek tzere frekans analizi
yapilmustir. Bulgular tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demagrafik Ozelliklerine Ait Veriler

f %

Cinsiyet Kadin 240 61,5
Erkek 150 38,5
18-25 301 77,2

Yas 26-33 72 18,5
34+ 17 4,3
. Evli 43 11,0
Medeni Durum Bekir 347 89,0
1lk6gretim 7 1,8

Lise ve dengi 168 43,1
En Son Mezun Oldugu Okul ~ Onlisans 54 13,8
Lisans 143 36,7

Lisansusti 18 4,6
500 TL ve altt 152 39,0
501-1500 TL 96 24,6

Gelir 1501-2500 TL 38 9,7
2501-3500 TL 37 9,5

3501-4500 TL 37 9,5

4501 TL ve tzeri 30 7,7
Kamu sektort ¢alisant 53 13,6

Ozel sektor calisant 37 9,5
Ogrenci 258 66,2

Serbest meslek 6 1,5

Meslek Issiz 12 3,1
Ev hanimi 5 1,3

Esnaf 5 1,3

Diger 14 3,6

Arastirmanin 6rneklemini olusturan 390 katthmeidan %061,5t kadinlardan miusterilerden, %38,5’1
erkek musterilerden olusmaktadir. Yas dagilimina bakildiginda miusterilerin %77,2’lik kisminin 18-25 yas
arast genglerden olustugu gorilmektedir. Katitimeitlarin medeni durumlarina bakildiginda %89,0 ile bekar
misterilerin ¢ogunlukta oldugu gézlemlenmistir. Musterilerin en son mezun oldugu okula bakildiginda
%43,1’1 lise ve dengi mezunlardan olusmaktadir. Gelir durumuna gére dagilim incelendiginde, ilk grup olan
500 TL ve altu gelire sahip musterilerin %39,0 olarak gorilmektedir. Katilimcilarin meslek dagilimina
bakildiginda en fazla %066,2 ile 6grencilerden, %1,3 ile esnaf ve ev hanimlarindan olusturmaktadir.

Aragtirmanin Yapisal Modeli

Arastirmada kullanilan 37 likert tipi ifade giivenilirlik analizine tabi tutulmus ve Cronbach’s Alpha
degeri «=0,936 olarak hesaplanmistir. Boylelikle arastirmada kullandan Olgeklerin yitksek derecede
guvenilir oldugu gérilmektedir. Faktdr analizi sonucuna iligkin degerler asagidaki tablo 2°’de verilmektedir.
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Tablo 2. Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglar:

Ifade Faktor Yiikii Ortalama  Cronbach's Agiklanan
Katilun Alpha Varyans

Faktor 1: Miizik ,919 16,786

X Kafe’de arka planda ¢alan miizikler zevkime uygundur ,818 3,37

X Kafe’de calan miizikleri severim ,192 3,26

X Kafe’de calan arka plan muziklerini tekrar dinlemek ,790 3,06

isterim

Arka planda bu miizikleri dinlemek X Kafe’de gecirdigim ,770 2,96

zamant daha eglenceli hale getirir

Her ne zaman X Kafe’ye gitsem bu miizikleri dinlemeyi ,769 3,18

arzu ederim

Birlikte X Kafe’ye gittigim kisilerinde bu miizigi duymaktan ,720 3,21

keyif aldigini diisiniiyorum

X Kafe’ye bir sonraki gelisimde bu miizikleri duymak ;716 2,49

isterim

X Kafe’de otururken arka planda ¢alan miizik kafenin ,594 3,48

imajina olumlu katk1 saglar

X Kafede vakit gegitirken arka planda ¢alan miizigi rahatsiz ,530 3,21

edici bulurum

Faktor 2: Koku ,906 15,968

X Kafe’nin kokusu benim tekrar kafeye gelmemi sagliyor ,809 323

X Kafe’nin kokusu beni huzurlu hissettirir ,804 2,74

X Kafenin kokusu beni mutlu eder 792 2,98

X Kafe’nin kokusu kafede daha fazla zaman gecirmemi ,789 3,07

sagliyor

X Kafe’nin kokusu beni evimdeymis gibi hissettirir ,789 2,68

X kafenin kokusu beni daha fazla satin almaye tegvik ediyor 783 2,86

X Kafe’nin kokusu beni rahatlatiyor 704 2,89

Fakt6r 3: Malzeme ,904 12,071

X Kafe’de masa diizeni gorsel olarak ¢ekicidir 767 3,79

XKafe’nin i¢ mekan renkleri giizeldir ;731 353

X Kafe’de masada kullanilan aksesuar (6rnegin pegete, ,715 3,57

Amerikan servisi v.b) ilgi ¢ekicidir

X Kafe’de kullanilan renkler bende olumlu bir imaj ,684 3,81

yaratmaktadir

X Kafe’de yiyecek/igeceklerin sunuldugu servis ,683 3,70

malzemeleri (6rnegin cam, porselen v.b) kalitelidir

X Kafe’de kullanilan renkler bende olumlu bir algt ,676 3,69

yaratmaktadir

Faktor 4: Aydinlatma ,885 11,400

X Kafe’nin i¢ mekan 1stklandirmast drtinleri benim icin 177 392

daha cazip kilar

X Kafe’nin i¢c mekan 1stklandirmast Grinleri goriintr kilar 175 3.51

X Kafe’de rtinlerin sergilendigi alanin aydinlatilmast ,731 3,50

uraniin kalitesini degerlendirmeme imkan tanir

X Kafe’nin i¢c mekan 1stklandirmast orada daha fazla ,705 3,64

kalmami saglar

X Kafe’de farklt yerlerde kullanilan aydinlatmalarin 6nemli ,616 3,60

oldugunu diistiniiyorum

X Kafe’nin i¢ mekan 1siklandirmast hosuma gidiyor ,483 3,76

Fakt6r 5: Doku ,818 7,480

X Kafe’de klimanin calistyor olmast ortamda rahat olmamt ,770 3,95

saglar

Klimali kafe ortamlart beni rahatlattyor ,676 393

Havalandirma sisteminin iyi olmast X Kafe’yi tercih etme ,074 3,65

sebeplerimdendir

Faktor 6: Satin Alma Niyeti ,890 6,173

Gelecekte de X Kafe’den hizmet satin almayi planliyorum ,818 3,22

Gelecekte de X Kafeden hizmet satin almaya niyetliyim 779 3,11

X Kafe gelecekte gidecegim kafeler arasinda ilk tercihim ,031 3,17

olacaktir

KMO:, 932 Agiklanan toplam varyans: % 69,877
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Arastirmada yer alan tim 6lcekler icin AFA sonuglarina gére actklanan varyanslari, faktor ylkleri ve
Cronbach’s Alpha degerleri tablo seklinde verilmistir. Elde edilen KMO degeri 0,932°dir. KMO degeri
0,70°den buyiik oldugu icin veri setinin uygun olduguna karar verilmistir. Analiz yapilan her bir faktore ait
Cronbach alfa degerlerinin 0,80 tzeri ¢iktigindan bu faktdrlerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu kabul
edilmistir.

I¢ mekan estetigi degiskenlerine ait faktor analizleri sonucuna gore, ic mekan estetigini olusturan
degiskenler, 5 faktor altunda toplanmustir. Bu 5 faktér sirast ile “Muzik”, “Koku”, “Malzeme”,
“Aydinlatma”, “Doku” olarak adlandirlmistir. Arastirmanin gerceklestirildigi kafede renk unsurunun
mekan icerisinde ¢ok fazla yer almamasindan dolay1 ¢alismaya katilanlar tarafindan ok iyi algilanmamustr.
Bu nedenle renk unsuru malzeme unsuru ile aym faktére distigi gézlemlenmistir. “Renk” ve “Malzeme”
unsuru tek faktor altinda “Malzeme” olarak belirtilmistir. Bu durumda Hghipotezi test edilememistir.

Arastirmanin bundan sonraki kisminda ¢alismaya ait uyum iyiligi degerleri, dogrulayict faktor analizi
ve gerektigi takdirde analizlere ait modifikasyonlara bakilmistir. Calisma modeline yapilan modifikasyonlar
ve bunlarin sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri asagidaki gibidir.

1. Model calistirildiginda MZK7 Standardize Regresyon Katsayt degeri 0.429 cikmustir. Hair vd.,
(2010) gore degiskenlerin standartlagtirilmis regresyon agirlik tahminlerinin 0,5'ten biiyiik olmasi
gerektiginden bu degiskenin ¢ikarilmistir.

2. MZKT7 degeri ¢tkarilip model tekrardan calistirdmistir. KK6” nin KK5 ve KK7 ile yitksek oradan
iliskili oldugu belitlenmis ve KK6 sotusu arastirmadan ¢ikarilmgtir.

3. Model tekrardan calistinldigindan MZK1 ve MZK2’nin iliskide oldugu belirtilmis ve degerler
arasina Kovaryans eklenmistir.

4. Model calistirldiginda sirastyla KK5 ile KK7 arasina ve ML5 ile ML6 arasina Onerilen sekilde
kovaryans eklenmistir.

Yukarida yapilan 6neriler sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3. Arastirma Modeline Ait Uyum Lyiligi Degerleri

Olciitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 3,245 2<y2/df <5

GFI 0,81 ,80< GFI =1
RMSEA 0,076 0< RMSEA £,08
CFI 0,89 ,90< CFI <1
AGFI 0,78 ,80 < AGFI <1

Doll vd., 1994:456; Mishra ve Datta, 2011: 4

Cikan sonuglara gore kurgulanan yapisal modelin iyi bir uyum sergiledigi goriilmektedir. Tablo 4’te
modelin giivenilirligini gésteren AVE (Average Variance Extracted = Cikarillan Ortalama Varyans) ve CR
(Composite Reliability = Birlesik Giivenilirlik) degerleri yer almaktadir.

Tablo 4. Yaprsal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

Desiskenler CompositeRelaibility AverageVarianceExtracted
& (CR = Birlesik Giivenilirlik) (AVE = Cikardlan Ortalama Varyans)
Miizik 0,929 0,622
Koku 0,909 0,629
Malzeme 0,902 0,608
Aydinlatma 0,887 0,567
Doku 0,832 0,626
Satin Alma Niyeti 0,891 0,733

CR > ,70(Hair vd., 2014) ve AVE > 50(Fornell ve Larcker, 1981)

Elde edilen sonuglara gbre her bir degiskenin AVE ve CR degetleri istenilen aralikta yer almaktadir.
Bu sonuglar birlikte ¢alismaya yol analizinin yapilmast uygun bulunmustur.

Arastirmada kullanilan yapisal model bir butin olarak degerlendirilmis ve degiskenlere uygulanan
AFA ve DFA sonucunda modelde sorun yaratan ifadeler ¢ikaridmistir. Bir sonraki asamada ise Slgeklerin
guvenilirlikleri test edilerek dogrulanmistir. Daha sonra yapisal modelde yer alan degiskenler arast kurulan
iliskiler test edilmistir. Arastirmanin hipotezlerinde yer alan:
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I¢ mekan estetigini olusturan muzik algist,

I¢ mekan estetigini olusturan istklandirma algtst,

I¢ mekan estetigini olusturan doku algtsi,

I¢ mekan estetigini olusturan koku algist,

I¢ mekan estetigini olusturan malzeme algist, satin alma niyeti {izerinde etkilidir, ifadelerini
6lgmek i¢in arastirma modeline dogrulayici faktér analizi (DFA) yapilmistir.

DAREaE ol M

Yapisal modele ait DFA uyum iyiligi degetleri Tablo 5’te gdsterilmektedir.
Tablo 5. Yapzsal Modele Ait Uynm lyiligi Dederleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 2,785 2<y2/df <5
GFI 0,826 ,80< GFI =1
RMSEA 0,068 0< RMSEA £,08
CFI 0,916 ,90< CFI <1
TLI 0,906 ,90< TLI <1
AGFI 0,793 ,80 < AGFI =1

Yapisal modele ait uyum iyiligi degerleri incelendiginde tim degerlerin istenen aralikta oldugu ve
modelin iyi bir uyum sergiledigi gorilmektedir. Boylelikle YEM analizi yapilarak degiskenler arasinda
iliskiler test edilmistir. YEM analizleri sonuclarina gbre hipotez sonuglart tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Yapzsal Model Tahminler Tablosn

Degiskenler Aras1 Standartlagtirilois Etki Katsiy1 (8) P Sonug
H1: Niyet <--- Miizik ,168 (0,005) KABUL
H2: Niyet <---Aydinlatma ,029 (0,746) RED
H3: Niyet <--- Doku ,035 (0,656) RED
H4: Niyet <--- Koku ,358 (0,001) KABUL

Hb5: Niyet <--- Malzeme
P<0.05

298 (0,001) KABUL

>

Tablo 6’da gosterildigi gibi, miizik, koku ve malzemenin satin alma niyeti tizerine p=0.05 diizeyinde
anlamh olduklar1 gérilmektedir. Boylelikle Hi, Hs ve Hs hipotezleri kabul, H> ve Hj hipotezleri ret
edilmistir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Yapilan bu arastirma, ic mekan estetiginin satin alma niyeti Uzerine etkisini arastirmak amactyla
yapimistir. Ic mekan estetik unsurlari olarak; miizik, aydinlatma, doku, koku, malzeme ve renk degiskenleri
yer almistir. Bu dogrultuda Rize ilinde faaliyet gsteren bir kafeden hizmet alan misterilere anket yapilarak
bu misterilerin i¢ mekan estetik unsurlarinin satin alma niyetlerine etkisi gesitli hipotezler kurularak
incelenmis ve elde edilen sonuglara gore bulgular degerlendirilmistir. Arastirmanin gerceklestirildigi kafede
renk unsurunun mekan icerisinde ¢ok fazla yer almamasindan dolayt ¢alismaya katilimeilar tarafindan ¢ok
iyi algllanmadigr dustnilmektedir. Faktor analizleri sonuglarina gore, renk ile malzeme ayni boyutlar
alunda ¢tkmustir. Boylelikle, calismanin geri kalan kisminda renk boyutu malzeme boyutu ile birlestirilmis
olup, malzemeye ait ifadeler daha fazla faktor yiiklerine sahip oldugundan malzeme boyutu altnda
degerlendirilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin glivenilirlik analizi ile Cronbach Alfa katsayist hesaplanmis ve dlgegin
givenilir (Cronbach Alfa .936) oldugu belirlenmistir. Anket c¢alismasina katllanlarin mizik, koku ve
malzeme unsurlarina satin alma niyeti siirecinde 6nem verdikleri sonucuna ulasimistir.

Satin alma niyeti ile i¢ mekan estetik unsutlart arasinda yapilan analizler sonucunda muzigin satin alma
niyeti Uzerine etkili oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sonuglar literatiirle benzerlik gdstermektedir. Morrin
vd. (2007) yaptiklart c¢alismada; hizmet isletmelerinde arka planda ¢alan mizigin satin alma niyetini
etkilediginden bahsetmigtir. Aynt sekilde Caldwell ve Hibbert (1999) tarafindan yapilan calismada da;
restoranda miusterilere dinletilen miizigin satin alma davranslart Gzerinde etkili oldugu gorilmustiir.
Hizmet isletmelerinde i¢ mekanda calinan mizigin, tiiketiciler tarafindan satin alma siirecinde etkili bir
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unsur olarak gorilmesi, isletmeler icin dikkate alinmasi gereken bir durum oldugu yapilan calismalar
sonucunda gézlemlenmistir.

Hizmet isletmelerinde ic mekanda kullanilan koku unsurunun satin alma tzerine etkili oldugundan
bahsedilmektedir. Anggie ve Haryanto (2011) yapmus olduklari ¢alismada magaza igerisinde kullanilan
kokunun satin alma niyeti olusturdugunu belirtmislerdir. Isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarint
karsilarken onlarin  begendigi kokunun mekan igerisinde kullanidmast gerektigi disinilmektedir.
Arastirmanin koku ile ilgili sonuglart da Anggie ve Haryanto (2011) calismasiyla benzerlik géstermektedir.

Malzeme ve satin alma niyeti arasinda yapilan analizler sonucunda, malzemenin satin alma niyeti
tizerine etkili oldugu gorilmektedir. Cikan sonuglar literatiirle de benzerlik gbstermektedir. Ryu ve Jang
(2008) yaptiklart calismada restorandaki fiziksel yemek ortami faktOtlerinin algilanan kaliteye etkisini
Slemiisler ve sonugclarin anlamlt ¢iktigr gérilmistiir.

Hizmet isletmelerinin tasartiminda kullanilan isiklandirma da i¢ mekdn estetik unsur kapsaminda
incelenen bir diger faktérdiir. Arastirmada i¢c mekan tasariminda kullanilan 1gtklandirma unsurunun satin
alma niyeti lizerine etkisinin olmadigl goriilmektedir. Isiklandirma faktSriiniin satin alma niyeti tizerine
etkisinin ¢tkmamasi literatiirdeki calismalarla aynt sonucu vermemektedir. Hussain ve Ali (2015) yapmis
olduklari ¢alismada magaza icerisinde kullanidan isiklandirmanin satin alimlar tizerindeki etkisinin 6nemli
oldugunu belirtmislerdir. Bu sonugla bitlikte, ¢alismaya katilan katilimcilara gére mekan icerinde yer alan
aydinlatmanin ortamda herhangi bir farklilik yaratmadigt veya bu calismayla kisith olan kafenin
aydinlatmasinin bu kafeyi tercih etmelerinde etkili olmadigindan bahsedilebilit.

Doku ve satin alma niyeti arasinda yapilan analizler sonucunda, doku faktériinin satin alma niyeti
tizerine etkili olmadigt gorillmektedir. Cikan sonuglar literatiirle benzerlik géstermektedir. Hussain ve Ali
(2015) yaptiklart calismada sicakligin aligveris yaparken satin alma niyetini etkilemedigi belirtilmistir.

Hizmet isletmelerinde i¢ mekan estetiginin satin alma niyetine etkisi {izerine yapilan bu arastirmada
miizik, koku ve malzeme tiiketiciler tarafindan 6nemli bulunmustur. Bu nedenle hizmet isletmesi sahipleri
ic mekan tasariminda muzik, malzeme ve koku unsurlarini g6z 6niinde bulundurmalar gerektigi yapilan
aragtirma sonucunda gorilmektedir.

Bu arastirma Rize’de faaliyet gOsteren bir kafe Uzerinde gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda
katimcilarin ¢ogunlukla kadin, gen¢ yas grubu, medeni durumu bekar, 6grenci ve distk gelire sahip
misterilerden olustugu gbzlemlenmistir. Arastirmanin yapildigi isletmenin hedef kitlesi katilimecilarin
demografik Ozellikleri ile benzer sekilde ise koku, miizik ve malzeme unsuru gelistirilerek tiiketiciye
sunulabilir. Ozellikle genisletilmis hizmet pazarlama karmasinda yer alan fiziksel unsurlar ve siireg
degiskenlerinin tiiketiciler izerinde etkileri elde edilen sonuglarla desteklenmistir. Kafede zaman gegirirken
arka planda ¢alan miizigin ve ortam kokusunun siire¢ esnasindaki etkisi ve kullanilan malzemelerin fiziksel
unsur olarak etkisi calismayt 6zgiin kilmaktadir. Ancak arastirmanin gerceklestirildigi isletmenin hedef
kitlesi yiiksek gelir diizeyine sahip tst diizey mdusteriler ise gelecekte bununla ilgili yeni bir calisma
yapilabilir.

Boylelikle hizmet sektoriinde yer alan isletmelerin magaza i¢ mekan estetigi olan miizik, koku ve
kullandiklart malzemelerle tiketicileri tzerinde olumlu etkiler birakacagi dustinilmektedir. Kendilerine
Ozgli ve hatirlatict magaza kokusu ve ortam miizigi olusturmalari, yine magazay1 tanimlayan malzemelerle
de hem ortamt hem de triin hizmet siirecini tasarlamalart 6nerilmektedir.

Gelecekteki calismalarda 6rnekleme alinan kafe sayist artirilarak birbirleri arasinda karsilastirmalar
yapilabilir. Aragtirmada i¢ mekan estetik unsurlarinin satin alma niyeti tzerine etkisi incelenmektedir,
gelecekteki calismalarda ise i¢ mekan estetik tasarimin miisteri sadakati tizerine etkisi Slgebilir. Uygulama
daha spesifik bir sckilde belirli magaza cesitleri (zincir magaza, siipermarket magazalari, hipermarket
magazalari, restoranlar vb.) tizerinde gerceklestirilebilir.

Etik Beyan

“Ie Mekan Estetiginin Satim Alma Niyeti Uzerine Etkisi” bagliklt calismanin yazim siirecinde bilimsel kurallara,
etik ve alint1 kurallarina uyulmus; toplanan veriler tizerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu ¢alisma
herhangi bagka bir akademik yayin ortamina degerlendirme icin génderilmemistir. Gerekli olan etik kurul
izinleri Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Etik Kurulu’nun 09.02.2021 tarih ve
2021/32 sayili karart ile alinmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

It is very difficult for the services to be evaluated by consumers due to their unique features. While it
is easier to present a tangible product by shaping it according to the consumer's wishes, it is more difficult
to offer the service, which is an abstract product, to the consumers. Business managers who are aware of
the intangible features of the services and want to increase the customer satisfaction with their businesses
can influence the customers' thoughts about the service by taking advantage of physical factors. As a result
of the changing consumer profile and increasing competition, there is a need for new marketing practices
that will meet today's consumer trend as well as traditional marketing efforts. In this context, the concept
of aesthetic marketing, which has become a new dimension in the modern marketing approach, appears.
Aesthetic marketing is one of the most important factors in controlling the emotions of consumers and
reaching the consumer. Factors such as music, lighting, texture, scent (olfactory), material and color,
which are the aesthetic elements of the interior, provide convenience when service businesses evaluate
their customers. For this reason, interior aesthetic elements are of great importance in service businesses.
The aim of this study is to determine whether the interior aesthetic design created in service businesses
has an effect on the purchasing intentions of the customers. The results of this research include customers
who receive service from a cafe that is thought to use interior aesthetic elements more effectively than
other cafes. In the research, the survey technique was chosen among the data collection methods. The
surveys were sent to customers who had previously visited this cafe via social media and by text message,
and were delivered to customers over the internet and collected by collecting data from customers and
through face-to-face meetings with customers in the cafe. Due to time constraints, the data source was
limited to 430 people who had previously purchased services from this cafe between April and May 2019
and volunteered to participate in the survey. At the end of the data collection process, 330 of the
questionnaires were filled manually and 100 of them were filled online. The questionnaires in question
were examined in terms of whether they filled out consistently or not, and 390 questionnaires were
included in the analysis after they were found suitable for the purpose. The questionnaire form created to
collect the data consists of three patts and 43 questions. The first part includes questions about customers'
perceptions of interior aesthetic elements. The second part includes questions about the purchase
intention. In the third and last part, there are questions about the demographic characteristics of the
participants. Before the questionnaire form was put into practice, a pre-test was applied to a group of 40
people suitable for sampling in order to measure its understandability and validity. In the light of the
results obtained, it was determined that the questionnaire was understandable and the questionnaire
application started. The data obtained from 390 questionnaires were analyzed with SPSS Windows 22.0
package program. After descriptive statistical analysis, reliability tests and factor analysis were performed.
In order to test the hypotheses developed for the research model, structural equation modeling (SEM), t
test and ANOVA analysis were used. According to the results of the research, the majority of the
participants in the survey study consists of women with a rate of 61.5%. According to the age group of
the participants, 77.2% of them are customers between the ages of 18-25. Considering their marital status,
it consists of singles with a rate of 89.0%. Considering the educational levels of the participants, 43.1% are
high school graduates and 36.7% are graduates. According to the results of this study, it was concluded
that there is a significant difference on the purchase intention of customers of different genders. When it
was checked whether there was a significant difference in the marital status of the participants on the
purchase intention or not, it was seen that there was a significant difference. The reason for this difference
is thought to be due to the fact that single customers prefer such places more than married customers.
When the level of education differs according to purchase intention, it is seen that there is no difference in
education level on purchasing intention. However, it was concluded that the participants in different age
groups differ in terms of purchase intention. The Cronbach’s Alpha coefficient value of the scale used in
the study was found to be 0.942, and this value is reliable. According to the patticipants, it was concluded
that music, scent (olfactory) and material elements are important in the purchase intention process. In the
study, it is seen that the lighting element used in interior design has no effect on the purchase intention.
As a result of the analysis between texture and purchase intention, it is seen that the texture factor does
not affect the purchase intention. It was observed that the questions regarding the color element were in
the same factor as the questions of the material element. Due to the lack of color element in the cafe
where the research was conducted, it was not perceived very well by the consumers. "Color" and
"Material" element has been evaluated under a single factor by naming it as "Material".
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