The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC
ISSN: 2146-5193, April 2020 Volume 10 Issue 2, p. 163-180

SANATIN YENIDEN URETIMININ MEKAN TUKETIMIi
BAGLAMINDA KULLANIMI: CANTINE DEL FRIDA ORNEGI

Nur Gozde TAYFUR
Maltepe University, Turkey
gozde.tayfur(@yahoo.com

Senay YAVUZ GORKEM
Maltepe University, Turkey
senayyavuz(@maltepe.edu.tr

https://orcid.org/0000-0002-8130-7121

(0Y4

Kapitalizmin etkisi ile ortaya ¢ikan tiiketim toplumunda zorunlu ihtiyaglar yerini anlik isteklere
birakmistir. Boylece bireyler sembollere daha ¢ok anlam yiiklemekte ve anlik hazlarin pesinde
kosmaktadir. Tiiketimin gilinliik hayatin 6znesi olmasi ile beraber, bircok unsur meta formunda
sistemin karma hizmet etmeye baglamistir. Sanat da yeniden {iretilerek tiiketimin bir parcasi haline
gelmistir. Birgok isletme, postmodern miisterinin memnuniyetini saglamak amaci ile yeniden liretilen
sanat eserlerine, mekan tasarimlarinda yer vererek sembolik ve hedonik agidan mekén tiiketimini
desteklemektedir. Arastirmada mekan tiiketimi kapsaminda yeniden iiretilen sanatin sembolik ve
hedonik agidan miisteri memnuniyeti {izerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma, Frida Kahlo’nun
hayatin1 ve sanatin1 mekana yansitan Cantine Del Frida Cafe’nin 392 miisterisi ile yiizylize anket
yontemi kullamlarak gergeklestirilmistir. Anket formlarinin islenmesinde SPSS V21.0 Istatiksel Paket
Programindan faydalanilmistir. Aragtirmada sanatsal Ogeler, tasarim, hedonik tiiketim ve sembolik
titketim ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonli bir iligski oldugu ortaya ¢ikmistir. Aragtirmanin
sonucunda tasarim, hedonik ve sembolik tiiketimin miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi
oldugu tespit edilirken, sanatsal dgelerin miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 ortaya cikmistir. Bireylerin Frida Kahlo ile ilgili bilgi diizeylerinin tasarimi olumlu
algilamalar1 baglaminda bir etki yarattigi da arastirma sonucunda tespit edilmistir. Arastirma
sonuglarinin mekan tiikketimi temelinde pazarlama caligmalan yiiriitmeyi planlayan kuruluslara ve
tasarimin bir parcasit olarak sanat ve tiiketim arasindaki iligkiyi calisan akademisyenlere katki
saglamasi1 beklenmektedir.

Anahtar Sozciikler: Yeniden Uretilen Sanat, Mekan, Tiiketim, Miisteri Memnuniyeti

THE USAGE OF REPRODUCTION OF ART IN TERMS OF SPACE
CONSUMPTION: THE EXAMPLE OF CANTINE DEL FRIDA

ABSTRACT

Vital needs left their place to instant demands in society of consumption which arises due to the effect
of capitalism. Individuals assign meaning to symbols and go for sudden desires. A lot of elements
started to serve as goods for the benefit of the system as consumption has become the subject of daily
life. Art has also become a part of consumption by being reproduced. Many firms support space
consumption by using reproduced artworks in space design in order to provide satisfaction for
postmodern consumers. In this research, the effect of reproduced art on customer satisfaction within
the scope of space consumption was examined in hedonic and symbolic aspects. This research was
performed by conducting a face to face survey with 392 customers of Cantine Del Frida, which
reflects Frida Kahlo’s life and art in its space design. SPSS V21.0 Statistical Package Program was
utilized in processing data. In this research, a positive relation between artistic elements, design,
hedonic consumption, symbolic consumption and customer satisfaction was found. While it was
determined that design, hedonic, and symbolic consumption had a significant influence on customer
satisfaction, it appeared that artistic elements did not act as a determiner of customer satisfaction. In
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addition, it was found that participants’ knowledge level on Frida Kahlo made a difference in the
positive perception of the design of the cafe. It is expected that the results of this study will contribute
to corporations which are planning to direct their marketing efforts with a space consumption
orientation and scholars who work on the relationship between art as part of design and consumption.

Keywords: Reproduced Art, Space, Consumption, Customer Satisfaction

GIRIS

Teknolojik gelismelerin ivme kazanmasi ile ger¢eklesen kiiresellesme, diinya ¢apinda birgok degisimi
beraberinde getirmistir. Bu degisim, her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da etkisini
gostermistir. Kapitalist sistemin hékimiyetini arttirmasiyla, iiretim odakli olan pazarlama anlayisi
zaman igerisinde tiiketim odagina dogru yol alarak evirilmistir. Uretim odakli pazar anlayisi ile
hakimiyetini hissettiren modern pazarlama donemi, tiikketim odakli pazar anlayisinin hakimiyetini
arttirmasi ile yerini postmodern pazarlama donemine birakmaistir.

20. yiizyilin sonlarma dogru varligini ilk olarak sanat ve mimaride hissettiren postmodernizm, zaman
icerisinde bir¢ok farkli disiplin tizerinde etkili olmustur. Bilhassa sanat ve pazarlamada meydana gelen
postmodern degisimlerle beraber, yan yana gelmesi olagan karsilanmayan sanat ve tiiketim kavrami
bir araya gelmeye baslamistir. 20. yy’1n ilk yarisinda ortaya c¢ikan, kuralsizligi ilke edinen Dadaizm
sanat akiminmn en 6nemli temsilcilerinden Marchel Duchamp, begeni kaygis1 tagimayan eserlerini
yeniden lreterek sanatin formlarimi alt {ist etmistir (Danto, 2014, s.145). Aym yiizyilin ikinci
déneminde ortaya ¢ikan ve popiiler kiiltiiri sanatin merkezine koyan Pop Art sanat akiminin ikonik
ismi Andy Warhol ise tiikketim nesnelerini sanat olarak sunmustur.

Duchamp ve Warhol’un yeniden iiretim ile ortaya koyduklar1 ¢aligmalari sanat olarak sunmalari,
yeniden iiretilen sanat eserlerinin tiikketime yonelik kullanimma da davetiye cikartmustir. Ozellikle
Andy Warhol’un caligmalari, sanatin da tiiketilebilir bir meta olarak yorumlanmasina sebebiyet
vermigtir. Warhol’a gore; sanatin 6zgiin olma ve bir mesaj verme gerekliligi yoktur (Turani, 2015,
$.192-193). Benjamin’in elestirdigi ve sanatin aurasina zarar verdigini iddia ettigi yeniden tiretilen
sanat, boylece tiiketimin bir araci haline gelmistir (Benjamin, 2019, s.54). Tiiketimin sanat ile yan
yana gelmesinin sebebi ise Jean Baudrillard’in ifade ettigi tiikketim toplumu kavrammin ortaya
cikmasidir. S6z konusu tiikketim toplumunda; tiiketim kavrami On plana ¢ikmus, ihtiya¢ ve istek
arasindaki fark azalmaya baslamigtir. Pazarlama otoriterlerinin bireylere dayattig: tiiketim nesneleri,
suni birer ihtiya¢ sekline biirlinmiis ve bdylece bireyler tiiketime daha ¢ok tesvik edilmistir.

Postmodern tiiketici bu kaos ortaminda kigsisel kimlik ingasini hedonik ve sembolik olarak
gergeklestirme egilimi gostermistir. Bu egilimin farkinda olan igletmeler, iiriin ve hizmetlerin yaninda
mekan tiiketimi olgusunu da postmodern pazarlamanin bir pargasi haline getirmistir. Tiiketim
katedralleri olarak da isimlendirilen aligveris merkezlerinin mekansal olarak tiikketim egilimini nasil
tesvik ettikleri gozle goriilebilir bir olgudur. S6z konusu mekanlarda bos zaman planlanmakta, bireyler
hedonik ve sembolik tiiketim i¢in kigkirtilmaktadir.

Artan rekabet ortaminda isletmeler; hizmet sunduklar1 mekéani dikkat ¢ekici bir hale getirebilmek ve
miisterinin memnuniyetini saglamak icin ¢aba sarf etmektedir. Bu sebeple yeniden iiretilen sanat
gorselleri mekansal tasarimda kullanilmaktadir. Boylece sembolik ve hedonik tiiketime énem veren
miisterinin memnuniyetinin kazanilmas1 hedeflenmektedir. Bu arastirmada; mekéansal tasarimda yer
alarak yeniden {iretime tabi olan sanat ve tasarim unsurlarinin, hedonik ve sembolik agidan miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkileri incelenmistir. Bu yaklasimla, dnce postmodern pazarlama, hedonik
tilketim, sembolik tiiketim, miisteri memnuniyeti, postmodern sanat ve tasarim kavramlari
incelenecek, sonrasinda ise arastirmanin metodolojisi ve bulgular aktarilacaktir.

POSTMODERN PAZARLAMA

20.ylizyilin sonlaria dogru edebiyat, mimari ve plastik sanatlarda varligini hissettiren postmodern
yap1 zaman gegtikce diger disiplinler lizerinde de etkisini gostermeye baslamistir. Pazarlama anlayis:
da postmodernizmden etkilenerek evirilmis ve bagskalagarak tliketicilerin kapisini ¢almustir.
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Postmodern pazarlama anlayisi, tiiketimi yok edici bir eylem, tiiketicileri de pasif, standart tirtinleri
tilketen bireyler olarak goren anlayisi reddetmektedir (Varinli ve Cati, 2010, s.38). Modernizmin
hakim oldugu donemde tiiketiciyi pasif bir konuma sokan pazarlama, postmodern anlayisla birlikte
tilketiciyi aktive ederek ona pazarlama olgusunda basrol vermistir. Bir baska deyisle, postmodern
pazarlama tiiketicinin ve tiiketimin odak alindig1 bir pazarlama donemine tekabiil etmektedir.

Her ne kadar postmodern pazarlamayi tanimlamak zor olsa da Omer Baybars Tek, bu kavram
birlikteligine acgiklayici bir tanim getirmistir. Baybars’a gore postmodern pazarlama; miikemmellik
yerine sira disilig1 dneren, ortak dili olmayan, her seyin kullanimina hos bakan ve her biri kendi dilini
iiretmis tiiketime yonelik bir gergeklik, modern pazarlamadaki “ya &yle ya boyle” yerine, “hem dyle
hem bdyle” seklindeki ilkesizlik ilkesine gore, eglendirici, neseli ve ironik bicimleri savunan
postmodernizmin pazarlamaya yansimasidir (Tek, 1997, s.58-59). Postmodern pazarlama anlayisinda
kurallardan, duraganliktan ve diizenden s6z etmek miimkiin degildir. Kuralsizliklarin, hareketliligin ve
kaosun etkili oldugu bir anlayis postmodern pazarlamanin ¢atis1 altinda toplanmstir.

Postmodern kavraminin tek bir tanimi olmadigi gibi postmodern pazarlamayi1 da tek bir tanima
sigdirmak s6z konusu degildir. Postmodern pazarlamayi1 tanimlamanin en iyi yolu onun karakteristik
oOzelliklerini ortaya cikartmaktir. Zira postmodern pazarlama kendine has ozellikleri ile modern
pazarlama anlayigindan ¢ok farkli bir ¢erceve ¢izmektedir. Postmodern pazarlamanin 6zellikleri birgok
arastirmaci tarafindan karakterize edilmeye g¢alisilmistir. Brown, postmodern pazarlamay1 yedi ayr
ozellikle kategorize etmistir (Brown, 1995).

. Pargalanma

. Farklilagtirmanin Giderilmesi
. Ust Gergeklik

. Kronoloji

. Pastig

. Kurumsalcilik Karsitlig:

. Cogulculuk

Brown, postmodern pazarlama i¢in ortaya koydugu bu 7 6zellik ile bugiiniin pazarlama anlayisinin ana
hatlarin1 ¢izmistir. Fuat Firat ve Alladi Venkatesh de 1993 yilinda yaymladiklart postmodern
pazarlama konulu makalelerinde, postmodern pazarlamay1 bes ana 6zellik altinda toplamislardir. Firat
ve Venkatesh’e gore postmodern pazarlama; istgerceklik, parcalanmishik, iiretim ile tiiketimin yer
degistirmesi, O0znenin merkezsizlesmesi ve karsitlarin birlikteligi olmak {izere 5 farkli Gzellikle
varligimi ortaya koymaktadir (Firat ve Venkatesh, 1993, 5.229-239). Bu bes 6zellik ayn1 zamanda
postmodern olarak tanimlanan giiniimiiz tiiketicisinin de 6zelliklerini igermektedir.

Postmodernizmde gergek yerini sanal olan gergeklige birakmistir. Sanal ve gercek gibi zit anlamlh
kelimeler iistgergeklik adi altinda birleserek postmodern pazara hizmet etmistir. Degisen bu anlayista
orijinal olanin bir 6énemi kalmamis bunun aksine sahte yahut sanal olana ragbet artmistir. Boylece
icerik deformasyona ugramis ve sembollerin 6nemi artmistir. Yavuz Odabagina gore; benzetim
yoluyla yaratilan imaja ‘lst gergeklik’ denir ki, gercekle bir iligkisi, bag1 yoktur, sadece bir gercege
benzeyis s6z konusudur. Bu olgu postmodernizmde 6ziin olmadig, yiizeyselligin séz konusu oldugu,
asil ile kopyanin arasindaki farkin eriyip ortadan kayboldugu durumunu bize gostermektedir (Odabast,
2014, s.45). Postmodern tiiketici sahte olani gercegine tercih etmektedir. Ciinkii 6nemli olan tercih
edilen {irlin ya da hizmetin faydas1 degil, imaj ve semboliidiir.

Taklitler aslim1 yasatir diislincesinin hakim oldugu postmodern pazarda taklit iiriinler orijinallerinden
daha cok tercih edilmektedir. Sahte, sanal ya da taklit olan bircok sey dis diinyaya verdigi sembolik
mesajlardan dolay1 gerceklerin yerini almaktadir. Teknolojik gelismelerle birlikte akilli telefonlarda
yer alan uygulamalar sayesinde postmodern tiiketici kendi goriiniimii iizerinde de yapay bir gergeklik
yaratmaktadir. Postmodern pazar; zayiflatma, boy uzatma, makyaj yapma gibi akilli telefon
uygulamalariyla kisilere fiziksel ozelliklerine istedikleri gibi miidahale etme imkani sunmaktadir.
Bdylece kisa boylu bir kullanici kendini uzun olarak, kilolu bir kullanici ise zayif olarak degistirerek
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ideal goriintlisiinii sosyal medyada paylasmaktadir. Bdylece postmodern pazarlamanin onemli
ozelliklerinden birisi olan sanal ger¢eklik bir kez daha var olmaktadir.

Postmodernizmin ve postmodern tiiketicinin ikinci baskin 6zelligi par¢alanmigliktir. Postmodernizmde
parcalanmigliklar hakimdir ve biitiinliikten bahsetmek s6z konusu degildir. Postmodern pazarlama
anlayis1 herhangi bir formdan, diizenden, ¢erceveden, simetriden ve uyumdan hoslanmamaktadir.
Biitiin, biitiinciilliik, birlesmislik duygusu yoktur artik. Yasam da dahil olmak iizere her sey siirekli
olmaktan ¢ikmig ve pargalara boliinmiistiir. “Postmodernizmde yasam birbirinden kopuk ve degisken
sahneler ile var olan siirekli bir tiyatro sahnesine benzer” (Odabasi, 2014, s.51). Postmodern dénemde
par¢alanmigliklara ek olarak ¢oklu kimlikler de ortaya ¢ikmistir. Modern donemde biitlinlesik kimlik
anlayis1 sdz konusuyken postmodern donemde ¢oklu kimlik hékimdir. Postmodern pazarlama
anlayisinda farkliliklarin bir arada var olmasi, farkliliklara saygi duyulmasi gibi séylemler 6n plana
cikmistir. Ciinkii farkhiliklar, uyumsuzluklar ve parcalanmisgliklar bir arada yeniden var olmustur.
Postmodern tiiketici gilinlik hayatin her alaninda parcalanmigliklarin hakim oldugu iiriinler satin
alabilmekte, farkli iiriin ve hizmet imkanlartyla degisik imajlara biiriinebilmektedir. Markalar artik
kendi standart iiriin seceneklerinin yaninda tiiketicilere kendilerine ozel iiriin tasarlama imkani
sunmaktadir. Boylece postmodern tiiketici Swatch marka kol saatini, Nike ya da Adidas marka spor
ayakkabisim1 kendi zevkine gore tasarlamaktadir. Bu durum da iiriinlerin standart ve biitiinligiinii
deforme ederek pargalanmalara sebep olmaktadir. Postmodern pazarda hakim olan par¢alanmalarin da
etkisiyle sosyal sinif hiyerarsisi bozulmakta ve siniflar arasi gegisler 6n plana ¢ikmaktadir. Yavuz
Odabasi’na gore; farkli sosyo-ekonomik siniflari temsil eden insanlarin imaji birbirine karigmistir.
Diisiik biitceli kisiler de kendilerine sunulan tiiketim segeneklerinden faydalanabilmektedir. “Moda
dergilerinde ¢ok pahali cantalarin ve ayakkabilarin yaninda ortalama fiyattan satilanlarin da
reklamlarina rastlamak insanlar1 artik sagirtmamaktadir” (Odabasi, 2014, s.54). Postmodern tiiketicinin
hayatinda hakim olan parc¢alanmislik, varligimi aligveris merkezlerinde bir kez daha ortaya koymustur.
Tiiketiciler aligveris merkezlerinde manti, baklava gibi geleneksel Tiirk mutfagina ait lezzetleri pop
miizik esliginde Italyan ya da Fransiz dekorasyonlu mekanlarda tiiketebilmektedir. Boylece kiiltiirler,
stiller ve imajlar arasinda ge¢is artarak parcalanmalar daha da belirginlesmistir.

Postmodern pazarlamanin iiciincii 6zelligi iiretim ile tiikketimin yer degistirmesidir. Uretimin basrolde
oldugu modern donem yerini tiikketimin hakim oldugu postmodern doneme birakmistir.
Postmodernizmde tiiketim olgusu modern donemdeki olumsuz anlamindan siyrilarak onemli bir
konuma sahip olmustur. Postmodern pazarlamada zorunlu ihtiyaclarin disinda yaratilan suni
ihtiyaglarin giderilmesi icin tiilketim kavrami iiretilmistir. Bdylece tiikketimin merkeze alindigi,
iiretimin ise ikinci plana atildigi bir durum s6z konusudur. “Postmodernizmin tiiketimi iiretimin
kalbine oturtmasi ve tiiketim kiiltiiriinii 6n plana ¢ikarmasi sonucunda insanin kendisinin ve benliginin
de metalastigi, mal bigiminde tiiketimin s6z konusu olabilecegi sdylenebilir” (Odabasi, 2014, s.58).
Tiiketim kiiltiirii kavramimin yapilanmasiyla beraber, her sey tiikketim malzemesi haline gelmis ve
kisilerin nihai hedefi tiiketime hizmet etmek olmustur. Postmodern pazarda moda ¢ok hizli bir
degisimle tiiketicilerin kapisin1 ¢almaktadir. Anlik trendlerin moda olarak algilandigi bu pazarda
tiiketici trendleri yakalamak igin siirekli tiiketmek zorunda kalmistir. Kapitalist sistemin dayattig1 bu
hizl1 degisim {iretimi geri plana atarak tiiketimin sempatizanligini yapmaktadir.

Oznenin merkezsizlesmesi postmodern pazarlamanin bir baska baskin 6zelligidir. Postmodern
donemde 6zne merkezden uzaklagmistir. Tiiketim toplumu kavraminin dikkat cektigi postmodern
pazarlama anlayisinda 6zne de bir tiiketim nesnesi halini almistir. Oznenin merkezden kurtarilmas: ve
onun bagimsiz, 6zerk olmasi sonucu, tiikketicinin kendisini hem tiiketici hem de tiiketilebilir nesne
olarak tanimlamasia olanak saglamigtir. Her seyin metalagsmasi, ticarilesmesi olarak goriilebilen
degisimin 6zne-nesne ayriminin birbirine karigmasi biciminde olmasi ve insani da kapsamasi bu
nedenle agiklanabilmektedir (Odabasi, 2014, 5.60-61).

Karsitlarin birlikteligi postmodern pazarlama acisindan 6nemli bir bagka 6zelliktir. Modern dénemde
baskin olan uyum ve diizen, postmodern donemde zitlik ve kaosla yer degistirmistir. Postmodern
pazarlama anlayisinda ztliklar bir arada var olmaya baglamistir. Postmodernizmden Once absiirt
karsilanabilecek birgok zitlik postmodernizmle beraber hos karsilanmigtir. Uyumsuzlugun ve
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paradokslarin yaygin olarak kullanildigi postmodernizm, beraberinde getirdigi karsitliklarla ve
farkliliklarla tiiketiciyi etkilemeyi basarmistir. Ciinkii postmodern tiiketici uyum ve diizen yerine
zitliklart tercih etmektedir. Karsit ve bagimsiz zithklar giinimiiz kiiltiirinde siklikla goriilmeye
baglanmigtir. Bagimliliktan kurtulma, merkeziyetten uzaklasma ve ‘her sey her seyle olabilir’ anlayist
zitliklara yonelik toleransi arttrmistir (Artuger, 2014, s.39). Boylece modern dénemde kat1 kurallar
arasina sikistirilan bir¢cok farkli tercih postmodern donemde kabul gérme imkani da bulmustur.
Postmodern pazarlamada global ve yerel, gecmis ve gelecek gibi karsit olgular bir arada uyum
icerisinde var olmaktadir. Glokal olarak adlandirilan ve kiiresel markalarin yerel uygulamalarini iceren
olgu, karsitlarin birlikteligine verilecek orneklerden birisidir. Eski zamanlarda yer alan gramofonun
giincel teknoloji ve eski goriinim ile satisa sunulmasi da postmodern pazarlamanin karakteristik
ozelligi olan ztliklarin birlikteligine Ornek teskil etmektedir. Postmodern pazarlamada sunulan
hizmetler ve satilan {iriinler stnirlamalardan kurtulmustur, ¢ergevesi yoktur ve zitliklarla uyumludur.

HEDONIK TUKETIM

Hedonik tiiketim, en genel anlami ile hazzi beslemek igin gergeklestirilen tiiketim sekli olarak
tanimlanmaktadir. Hedonik tiiketimde, temel konu tatmin ve memnuniyet seviyesinin en {ist diizeyde
olmas1 gerektigidir (Tiirk, 2018, s.856). Bu sebeple tiiketiciler haz duygularini en yiiksek seviyede
besleyen iirlinleri tiketmeye egilim gostermektedirler. Hazzi destekleyerek mutluluk elde etmek amact
ile gerceklestirilen bu tiikketim seklinin zorunlu tiiketim ile bir iligkisi yoktur. Hedonik tiiketimde
ihtiya¢ ve zaruriyetten s6z etmek miimkiin degildir. Bu noktada 6nemli olan kisisel tatmindir.

Hazzin merkezde oldugu tiiketim seklinin yayginlasmasimin onemli nedenlerinden birisi tiiketim
kiiltiiriintin gilinlilk hayatin odaginda olmasidir. Tiiketim kiiltiirinde genellikle hedonizm, anlik zevk
pesinde kosulmasi, disavurumsal yasam tarzlarinin 6zendirilmesi, narsis ve bencil kisilik tiplerinin
gelistirilmesi vurgulanmaktadir (Featherstone, 2013, s.197). Veblen’e gore ise modern bir toplumda
insanlarm biiyiik cogunlugunda, fiziksel rahatlik icin gerekenin disinda harcama yapmak, goriinen
titketimlerinin Gtesine gegmek, cok fazla harcama yapmak bilingli olarak yapilan bir davranis olamaz;
insanlar yasam standartlarina gdre giyinip davranmakla, tiiketmekle mutlu olurlar (Veblen, 2014,
$.82). Bunun sebebi asir1 tiketimin hazzi beslemesi, hazzin ise bireylere metalarla mutluluk
vermesidir. Jean Baudrillard’a gore zoraki bir sekilde ortaya cikartilan bu durum kagimilmazdir.
Tiiketici i¢in, modern yurttas icin, yeni etikte geleneksel ¢alisma ve liretim zorlamasinin esdegerlisi
olan bu mutluluk ve haz zorlamasinin elinden kagip kurtulmak olanaksizdir (Baudrillard, 2018a, s.94).

Bugiiniin diinyas1 metalarin etkisi altindadir. Sombart’a gore; meta ticaretinin, mal {iretiminden ¢ok
daha Once kapitalist bir yapiya biiriinmiis olma ihtimali vardir (Sombart, 2016, s.204). Bir bagka
deyisle metalasma kapitalist sistemden 6nce de ortaya ¢ikmig olabilir. Ancak tiiketim kiiltiiriniin
yayginlagmast ile metalarin anlami derinlesmistir. Bu durum hedonik tliketimin giin gegtikce
artmasina da sebebiyet vermektedir. Cagdas hedonizmin geligsmesi, temel ilginin, tiiketimden duyular
araciligiyla elde edilecek hazzin, duygular ve diisler aracilifiyla elde edilmesine ge¢cmesine neden
olmustur. Bu yiizden hedonik tiiketimi, iiriinlerin ve hizmetlerin fiziksel 6zelliklerine ek olarak
duygusal degerlerinden elde edilen tatmin olarak diislinmek miimkiindiir (Odabasi, 2017, s.119). Bu
noktada iiriinlere ya da hizmetlere verilen duygusal 6nemin tatmini, hazz1 gergeklestirmektedir.

Bireyler, tiiketme karar1 verirken genel olarak kiiltiirel, sosyal, kisisel, psikolojik olmak {izere cesitli
faktorlerden etkilenmektedir. Hedonik veya hazc tiiketici aligkanliklarinda bu s6z konusu faktdrlerden
daha ¢ok psikolojik faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir (Sengiin ve Karahan, 2013, s.22). Bireyler
nesnelere yiikledikleri anlamlar sebebiyle o nesnelere sahip olmak istemektedirler. Bu sahip olus ise
onlara psikolojik agidan bir tatmin saglayarak hazzin pekismesine sebep olmaktadir. Her tatmin olmus
istek bir bagka istege gebe kalmakta ve boylece tiikketim kiiltiirli denilen olgunun ingasi
gerceklesmektedir. Bir bagka deyisle hedonik tiiketim gerceklesen her tiiketim aligkanligi ile yeniden
iiretilmektedir.
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SEMBOLIK TUKETIiM

Kapitalist toplumda tiiketime verilen Onemin artmasi ile birlikte nesneler bir arag olmaktan
uzaklasarak amag¢ olma yolunda evirilmistir. Para sayesinde nesneler satin alinmakta ve her satin alma
tercihi dig diinyaya birey hakkinda bilgi veren bir sembol olarak kullanilmaktadir. Yavuz Odabasi’na
gore; insanlar sadece dogal g¢evrenin igerisinde yasamlarini siirdiirmemektedirler. Dogal cevreye ek
olarak ‘sembolik’ bir ¢evrenin de i¢inde yasamaktadirlar. Bu semboller ile dolu diinyanin iginde
bulunmak, ‘benlik’ kavraminin semboller aracilifiyla gergeklesmesine sebep olmaktadir (Odabasi,
2017, s.88). Bagka bir deyisle; bireyler zevklerini, tarzlarini, sosyokiiltiirel ve sosyoekonomik
seviyelerini kisaca benliklerini semboller yardimi ile ortaya koymak icin tiikketime farkli bir anlam
yiiklemektedirler. Bu anlam, sembolik tiiketim kavraminin ortaya ¢ikmasini desteklemigtir. Sembolik
tilketim ise, tiiketimin kimlik olusturma boyutuyla giiniimiizde en yaygin bi¢imde konusulan tiiketim
tiirlidiir ve postmodern kiiltiiriin tiilketim bi¢imi olarak agiklanmaktadir (Odabasi, 2017, s.7). Sembolik
tilketimin bir postmodern tiiketim bi¢imi olarak goriilmesinin sebebi olarak, postmodern tiiketim
anlayisinda sembollere ve onlarin temsil ettigi imajlara yliklenen anlamlarin derin olmasin1 géstermek
miimkiindiir.

Postmodern tiiketim, esyay1 degil; esya iizerindeki sembolleri tiiketmek demektir ve bu noktada
tilketim; sosyal statliyli, aidiyeti ve kimligi ifade etmektedir (Cigek, 2019, s.39). Bireyler
gerceklestirdikleri tiikketim tercihleri ile kendi kimliklerini ortaya koymay1 hedeflemektedirler. Modern
donemin 6nemli diisliniirlerinden Bauman, modern insanin kimlik insasi konusunda dikkat g¢ekici
goriigler ortaya koymustur. Bauman’a gére modern insan komiinal referanslarini hareket halindeyken
aramakta, insa etmekte ve bir arada tutmaktadir benzer sekilde mobil ve hizla hareket eden gruplarla
eslesmeye gabalamakta, onlarla fazla uzun siirmeyen anlik birliktelikler pesinde kosup, bu tiir iligkiler
kurmaya ve onlar1 hayatta tutmaya g¢aligmaktadir (Bauman, 2017, s.38). Bu goriisii ile Bauman
bireylerin kimlik insalar1 i¢in harcadigi ¢abanin altini ¢izmistir. Kisiler, tiiketimi bir sembol olarak
kullanirken de Bauman’in ifade ettigi kimlik insasi i¢in ¢aba sarf etmektedirler.

Sembolik tiiketimde, tiiketiciler dig diinyaya kendi kimliklerini, tiikettikleri semboller yardimu ile ifade
etme sansina sahip olmaktadirlar. Ornegin bastan sona Adidas markasinin iiriinlerini giyinen birisinin,
dis diinyaya verdigi mesaj; rahatlik ve konfordur. Bu konforu sunan bir¢ok spor markasi olsa da
ozellikle Adidas markasinin se¢ilmesinin farkli bir anlami olabilmektedir. Bunun sebebi, bireylerin
bazi markalarla kendilerini 6zdeslestirmeleri, o markalarla duygusal bag kurmalar1 ve s6z konusu
markay1 kendi kimliklerinin sembolii olarak goérmeleridir.

MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri memnuniyeti, modern pazarlama donemi ile dikkat cekmeye baslayan, postmodern pazarlama
donemi ile biiyiik 6nem kazanan bir kavramdir. Gelisen teknolojinin etkisi ile artan rekabet ortaminda,
miigterilere sunulan segeneklerin sayisi artarak cesitlenmistir. Boyle bir pazar ortaminda ancak
miisterinin memnuniyetini merkeze koyan ve miisterinin sadakatini kazanan isletmelerin pazarda
yerini koruyabileceginin farkina varilmistir. Miisteri memnuniyeti tiiketicinin satin aldig: iiriiniin istek
ve ihtiyaclarni karsilama derecesidir. Uriin miisterinin beklentilerini karsilarsa ‘tatmin’; iiriin
miigterinin beklentilerini kargilamazsa ‘tatminsizlik’ meydana gelmektedir (Bulut, 2015, s.85). Bu
durumda isletmeler sattiklar iirlin ya da hizmetlerin miisterinin ihtiyacin1 karsilayarak onlar1 tatmin
etmesini hedeflemektedir. Bir bagka tanima gore ise miisteri memnuniyeti, bir miisterinin, bireysel
olarak bir {irlin ya da hizmet {izerinde edinmis oldugu izlenim, o iirlin ya da hizmete dair sahip oldugu
algiy1 temsil etmektedir (Hamurlu, 2018, s.17). Bu sebeple iiriin ya da hizmet hakkinda miisterinin
zihninde olusan algi isletme agisindan 6nem teskil etmektedir.

Pazarlama diinyasinin en 6nemli isimlerinden biri olan Philip Kotler’e gore miisteri memnuniyetini
saglamanin yolu miisteri ihtiyaglarimi karsilamaktan gegmektedir. Bir kurulus, miisterinin ihtiya¢larini
basartyla karsiladiginda ve hatta onlarin beklentilerini astiginda, miisteri memnuniyeti artmaktadir.
Devaminda miisteri sadakati gelmekte ve bu sadakat, kurulusun kar hanesinde belirgin ve dlgiilebilir
bir etki yaratmaktadir (Kotler, 2015, s.21). Bu sebeple, isletmeler miisteri ihtiyaclarini tespit ederek
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onlarin ihtiyaglarini tatmin etmenin yolunu aramaktadirlar. Miisteri ihtiyaclarini basarn ile karsilayan
isletmeler pazarda basari elde etmektedir.

Artan rekabet ortaminda ve gesitlenen segeneklerle miisteri sadakatini saglamak zorlagmistir. Bu
zorlugu asmanin yolu da miisteriyi memnun etmekten gecmektedir. Miisteri memnuniyetini
saglayabilen igletmeler sadik miisteriler elde etmektedirler. Bu sayede sunduklari {iriin veya hizmet
satisinin devamlili§1 miimkiin olmaktadir. Isletmelerin ortak hedefi olan sadik miisterilere sahip olmak
icin sunulan hizmet ya da {iriine bagimliligin olmas1 gerekmektedir. Philip Kotler bu durumu ‘A’dan
Z’ye Pazarlama’ isimli kitabinda su sekilde ifade etmistir: “Sirketin miisteriyi elde tutma orani, marka
bagliliginmi genel olarak ifade eder. Ortalama bir firma, bes yildan daha kisa bir siirede miisterilerinin
yarisini kaybeder. Yiiksek marka bagliligina sahip firmalar ise, bes yi1lda, miisterilerinin en fazla yiizde
20’sini kaybeder” (Kotler, 2005, s.6).

Bugiiniin pazar diinyasinda miisteri memnuniyetini en iyi sekilde saglayan isletmeler marka sadakatini
gergeklestirebilmektedirler. Marka gelistirmedeki hedeflerden biri de miisteri iligskisinin temelini
zaman i¢inde istikrarli, zengin, derin ve anlamli hale getirerek her bir baglilik segmentinin boyut ve
yogunlugunu arttirmaktir (Aaker, 2014, s.22). Miisterilere sunulan segenegin fazla olmasi ve
miigterilerin eskiye gore daha bilingli hale gelmesi miisteri sadakatinde de azalmalara sebep
olmaktadir.

Degisen pazar anlayiginda postmodern olarak ifade edilen bir tiikketici kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu
tiikketicilerin sadik birer miisteriye doniismesi modern tiiketiciye nazaran ¢ok daha zordur. Modern
tiiketici rasyoneldir, organize olmakta zorlanmaz, planli hareket eder, ancak postmodern tiiketici bu
Ozelliklerin tam aksi yonde hareket eder. Postmodern tliketici, anlik trendlere gore hareket eden, diizen
yerine kaosu seven, uyum yerine uyumsuzlugu tercih eden, kuralsizligi ilke edinen bir durus
sergilemektedir. Bu sebeple, postmodern miisterinin memnuniyetini saglamak ¢ok daha zorlagsmustir.
Bunun bilincinde olan isletmeler, postmodern tiiketicinin memnuniyetini saglayabilmek i¢in mekén,
sanat, kiiltiir gibi 6geleri tiiketimin araci haline getirmektedir. Gergeklestirilen bu arastirmanin vakasi,
postmodern miisterinin memnuniyetini saglamaya c¢alisarak pazarda tutunmayi hedefleyen bir
isletmedir. Isletme sanatin yeniden iiretimini mekAn tasarimmna yonelik kullanmis, miisteri
memnuniyetini hedonik ve sembolik tiiketim iizerinden artirmayi amacglamistir. Arastirma kismina
gegmeden Once kisaca postmodern sanat ve tasarim kavramlarindan da bahsedilecektir.

POSTMODERN SANAT VE TASARIM

Postmodernizmin varligini ilk olarak sanatta hissettirmesi sanatsal agidan biiyilik degisimlere ve klasik
sanat anlayiginda da catirdamalara neden olmustur. “Yeni bir sanat anlayisi olarak postmodernizm,
modernist hareketin yliksek ve seckinci sanatiyla, gilindelik hayata yonelik olan kitle kiiltiirtini
birbirine yaklastirma girisimine sahip olan temelde de popiiler ve Amerika ¢ikigli olarak kendini
gostermektedir” (Ozdem ve Gegit, 2013, s.156). Postmodern sanat anlayisi ile beraber sanatta yeni bir
donem baglamigtir. Featherstone’a gore aslinda 1960’I1 yillardaki postmodern sanatin
karakteristiklerinden biri, kurumsallagsmig sanata, miizelere ve galerilere, elestirel akademik begeni,
hiyerarsiler, sanat eserlerinin sinirlart ¢izilmis teshir nesneleri olarak kutsanmasina karsi baglattigi
saldinydi1 (Featherstone, 2013, s.81). Bu iddiaya gore postmodern sanat anlayis1 kaliplasan ve
standartlasan sanat anlayisina karsi ¢ikmak amaciyla ortaya ¢ikmistir. Postmodern sanatta, sanatin
giizellik ve estetikle birlikteligi deformasyona ugramistir. Bunun sebebi postmodern sanatin salt
giizelligi, estetigi ve hazzi1 reddetmesidir. Bu noktada postmodern sanatin klasik sanat anlayigina bir
elestiri oldugu sonucuna da varilmaktadir. Modern sanat anlayisinin aksine postmodern sanat anlayisi
herhangi bir sanatsal kaygi icerisinde degildir. Postmodern sanatta, sanat sanat icindir diisiincesi
gecerliligini yitirmis bunun yerine sanat halk icindir diislincesi hakimiyetini hissettirmeye baglamstir.
Bu sebeple klasik sanat anlayisinda estetik ve giizellik kaygisi ile ortaya konan eserlere postmodern
sanat anlayisinda rastlamak pek miimkiin degildir. Postmodernistler, sanat1 sadece elit sosyal smifa ait
olan bir oyuncak olarak degil, yasamla bag kurmay1 saglayan, bireyler arasindaki iletisimi gii¢lii kilan
bir ‘yagsam araci’ olarak gérmeyi yeglemektedirler. Bir diger ifadeyle postmodern sanatta sanat, soyut
bir sembol olmaktan cikarak gercegin kendisi haline doniismiistiir (Ozdemir ve Gegit, 2013, 5.156).
Baudrillard bu durumu, sanat ile ger¢ekligin arasinda herhangi bir sinirin kalmadigi yeni bir siire¢
(postmodern siireg) olarak ifade etmektedir (Kilig, 2007, s. 7-8).
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Tolstoy’un sanat1 tanimlarken vurguladigi 6zgiinliik olgusu postmodernizm ile birlikte yok olmustur.
Artik bir sanat eserinin 6zgiin olmasi herhangi bir 6nem teskil etmemektedir. Bunun aksine, bagka
sanatcilarin eserlerine gdondermeler yapmak ve hazir sanat eserlerini kullanmak postmodern sanatin
siklikla bagvurdugu bir yontemdir. Yeniden iiretim, ready-made, kolaj, reprdodiiksiyon gibi metotlarin
cogunlukla tercih edildigi postmodern sanatta, aykirilik s6z konusudur (Ward, 2014, s.76).
Postmodernizm hakkinda en kabul goren iddialardan birisi sinirlara karsi ¢ikmasidir. Bu 6zellik sanata
da yansiyarak sanat ve kitle kiiltiirii arasindaki sinirlart yumusatmisgtir.

Postmodernizmin etkisinde kalan sanat, sanat¢iya ait olan 6zgiin ¢izgisinden koparak yeniden {iretime
dogru yol almistir. Ozellikle 20. yy’mn bagindan itibaren ortaya ¢ikan yeni sanat akimlarinda &zgiin
eserler yerini yeniden {iretimlere birakmistir. Bu durum bir¢ok diisiiniir tarafindan elestirilse de,
yeniden {iretim ile ortaya konan caligmalar ¢agdas sanat akimlarimi temsil etmeye devam etmistir.
Sanat olgusunda meydana gelen bu degisimin sebebi, iiretilen her seyin bir tiiketim nesnesine
doniismesidir. Sanatin tiiketilebilir bir kavram olmas1 miimkiin degilken, postmodernizm ile beraber
sanat da yeniden iiretilerek tiiketime dahil edilmistir. Fakat yeniden iiretimin, sanatin orijinal varligina
zarar verdigi kabul goren diigiincelerden biridir.

Yeniden {iretim ile beraber sanat eseri bir tilir sergi 6gesine doniismiistiir. Yeniden-iiretilebilir sanat
eseri ‘kiiltlirel nesne’ olarak degerini yitirerek ‘sergilenebilir gerceklik olarak deger’ edinmistir
(Assoun, 2014, s.133). Sanatin edindigi bu yeni deger, onu basitlestirerek giinliik hayatin siradan bir
pargasi haline getirmistir. Sanat tarihi i¢in 6nem teskil eden nice eser ¢ogaltilarak yeniden {iretilmekte
ve ¢anta, kirlent, oOrtli gibi siradan objelerin {izerinde sergilenmektedir. Boylece bireyler, her an her
yerde sergilenen sanatsal gorselleri yadirgamamakta ve sanatin etkileyici giicii de yok olmaktadir.

Onceleri sadece {iriin ya da hizmetleri tiiketen bireyler, degisen pazar anlayisi ile birlikte mekanlari da
tilketmeye baglamistir. Bu durum mekan tiiketimi kavraminin ortaya ¢ikmasina ve gelismesine olanak
saglamistir. Baslangigta mekan tiiketilebilen bir olgu gibi goriilmese de Baudrillard’in da ifade ettigi
gibi tliketim toplumunun ingasi ile beraber birgok olgu nesneleserek tiiketilebilir bir hal almigtir
(Baudrillard, 2018b, s.47). Tiiketiciyi kendilerine ¢gekmek icin aligveris merkezleri, restoranlar, oteller
ve benzeri mekénlar daha biyiilii, fantastik, sihirli ortamlar sunmaya, ya da en azindan sunuyor
gorliinmeye ¢abalamaktadirlar (Ritzer, 2016, s.31). Mekéanlar 6zellikle sembolik ve hedonik agidan
postmodern bireyler tarafindan tiiketilmektedir. Bunun bilinci ile postmodern tiiketiciye hizmet veren
isletmeler; mekén tasarimina, dekorasyonuna dnem vermektedir. Mekan tasariminda soyut ve somut
verilerden s6z etmek miimkiindiir. Somut olanlara; kullanici Ol¢iileri ve fiziksel dzellikleri, malzeme,
teknoloji, elde edilen deneyimler ve benzeri veriler, soyut olanlara ise insanin sosyal ve psikolojik
davranig Ozellikleri, begenme, sevme, estetik, kaygi ve benzeri duygularnn Ornek gostermek
miimkiindiir (Yurttas, 2010, s.19-20). Bir bagka deyisle, mekanin tasarimini olusturan fiziksel unsurlar
somut verilere tekabiil ederken, somut verilerin kisilerde olusturdugu hissiyatlar soyut verileri
karsilamaktadir.

Mekanm geometrik olarak varligimin otesinde sosyal bir anlama sahip oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda, mekén tasariminin da fiziki gorliniimiiniin 6tesinde bir anlami vardir. Mekan
tasariminda yer alan renk, sekil, desen, model gibi farkli bir¢ok dekorasyon unsuru, dis diinyaya
mesajlar vermektedir. Bu mesajlar1 her birey kisisel algisina gére yorumlamaktadir. Bu alginin olumlu
olmasi bireylerin s6z konusu mekana daha ¢ok ilgi duymasina sebebiyet vermektedir. Mekan tiiketimi
amaci ile gerceklestirilen tasarim unsurlan ile bireylerin hedonik ve sembolik tiiketim duygularinin
harekete gegmesi hedeflenmektedir.

Bu aragtirmanin temel amaci, mekan tiiketimine doniik kullanilmak icin yeniden iiretilen sanat ve
tasarim unsurlarinin hedonik tiiketim, sembolik tiiketim ve miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerini
ortaya ¢ikartmaktir. Literatiir taramas1 yapildiginda mekén tiiketiminde kullanilan yeniden iiretim
sanat Ogelerinin, miisteri memnuniyeti {izerindeki etkileri ile alakali arastirma sayisinin oldukg¢a az
oldugu gozlenmistir. Bu sebeple gergeklestirilen aragtirma ile beraber literatiire katki saglanilmasi da
amaglanmaktadir. Arastirmada gelistirilen hipotezler su sekildedir:
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H1: Isletmenin tasarini miisteri memnuniyeti iizerinde etkiye sahiptir.

H2: Isletmede kullamilan yeniden iiretim sanat dgeleri miisteri memnuniyeti iizerinde etkiye sahiptir.
H3: Hedonik tiiketim miisteri memnuniyeti iizerinde etkiye sahiptir.

H4: Sembolik tiiketim miisteri memnuniyeti iizerinde etkiye sahiptir.

Birgok isletme mekansal tasarim ile miisteri sadakati kazanmaya ¢alismaktadir. Isletmeler dzellikle
hedef kitlenin hedonik ve sembolik tiiketim beklentilerini cevaplamak i¢in ¢abalamaktadir. Arastirma,
sanat ve tasarim unsurlar1 araciligiyla hedonik ve sembolik agidan miisteri memnuniyeti saglamak
isteyen igletmelerin bu isteklerini gergeklestirip gergeklestiremediklerini ortaya ¢ikarmasi bakimindan
onemlidir. Buna ek olarak arastirmanin; yaraticilik ve 6zgiinliik gerektiren sanatin, mekan tiiketiminin
bir araci olarak kullanilmasi konusunda da farkindalik olusturacag: diistiniilmektedir.

ARASTIRMA

Bu aragtirmada nedensel arastirma modeli kullanilmistir; mekan tiiketimine doniik olarak kullanilan
tasarim, yeniden iiretilen sanatsal 6geler, hedonik tiiketim ve sembolik tiiketimin miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkileri incelenmistir. Ilaveten, mekan tasariminin temelini olusturan sanatsal dgelerin
yaraticis1 Frida Kahlo ile ilgili bilgi diizeyinin bu baglamdaki algida bir fark yaratip yaratmadigi
arastirllmsgtir.

Orneklem

Caligmanin evrenini, yeniden liretilen sanatsal 6geleri mekan tiikketimine doniik olarak kullanan ve son
donemlerde yogun talep goren Cantine Del Frida Cafe’yi en az 2 kez ziyaret etmis tiiketiciler
olusturmaktadir. Anket caligmasinin uygulanacagi kisi sayisin1 belirleyen Orneklem sayisinin
hesaplanmasinda ise Cantine Del Frida Cafe isletme sahiplerinden giinliik ortalama miisteri sayist
almmistir. Edinilen giinlik miisteri sayis1 365 ile garpilarak yillik miisteri sayist hesaplanmis ve
Cantine Del Frida Cafe 3 yildan beri faaliyet gosterdigi i¢in yillik ortalama miisteri sayisi isletmenin
faaliyet siiresi ile garpilarak ¢aligma evreninin biiyiikliigii hesaplanmistir. Orneklem boyutunun
belirlenmesinde ise Yamane’nin érneklem tahmin formiiliinden faydalanilarak tahmini evreni 547.500
olan mevcut ¢alismanin &rneklem biiyiikliigli en az 384 olarak hesaplanmistir (Yamane, 2001) Bu
kapsamda tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan amaghi 6rnekleme yonteminden
faydalanilmigtir. Cantine Del Frida Cafe’yi en az 2 kez ziyaret eden tiiketicilerle anket galismasi
gergeklestirilmigtir.

Arastirmanin evrenini olusturan Cantine Del Frida Cafe, Frida Kahlo’nun hayatindan ve sanatindan
ilham alan tasarimi ile 3 senedir Istanbul’da yer alan Pendik Marin Tiirk’te miisterilerine hizmet
vermektedir. Kafenin dekorasyonunu olusturan tasarim unsurlari, Frida’nin siklikla eserlerinde yer
verdigi ve hayat enerjisini imgeleyen renklerle dizayn edilmistir. Frida Kahlo’ya ait gorselleri kafenin
bir¢ok yerinde géormek miimkiindiir. Frida’nin gorselleri i¢ dekorasyona ek olarak, meniide, Amerikan
servislerinde, miisterilere verilen hediyeliklerin lizerinde de yer almaktadir. Tiim bunlara ek olarak
isletmede, Frida Kahlo ve biiyiik aski Diego fotograflari ile “Ben askin, acinin ve devrimin kadiniyim”
gibi Frida Kahlo ile adeta biitiinlesmis edebi sozlere de yer verilmistir.

Kafenin en ¢ok dikkat ¢eken dekorasyon ve tasarim unsurlarindan bir tanesi Frida Kahlo’nun
karyolasimi temsilen mekéana uyarlanan yataktir. Kafede yer alan bu tavani aynali yatak, miisteriye
aktarilmak istenen sanatsal Frida ruhunu pekistirmektedir, ¢ilinkii Frida hasta oldugu dénemde bir¢ok
oto portesini tavani ayna kapli karyolasinda resmetmistir.
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Resim 1. Dikenli Kolye ve Sinek Kusu ile Otoportre, 1940
Kaynak: (Herrera, 2018)

Cantine Del Frida Cafe’de, Frida Kahlo’ya ait sanat eserlerinin yeniden iretimleri mevcuttur.
Kahlo’nun 1940 yilinda resmettigi ‘Dikenli Kolye ve Sinek Kusu ile Otoportre’ isimli eseri, dikkat
cekici biiytlikligii ile kafenin merkezine konumlandirilmistir. Buna ek olarak Frida Kahlo’nun 1943
yilinda resmettigi; ‘Bir Teuana’nin Oto-Portresi’, aymi tarihte resmettigi bir bagka eseri olan;
‘Maymunlarla Birlikte Oto-Portre’, 1935 yilinda tuvale aktardigi “Oto-Portre sinin yeniden iiretimleri
kafe mentisiinde yer almaktadir. Cantine Del Frida Cafe, meniisiinde Frida Kahlo’nun yeniden {iretim
sanat gorsellerine ek olarak, Meksika lezzetlerine de yer vermektedir. Kafe, Quesadillas Mexicanas,
Fajitas, Buritto gibi Meksika’ya ait yemekleri, ‘Frida’nin Evinden Mexican Lezzetler’ slogani ile
miisterilerinin hizmetine sunmaktadir.

Isletmenin miisterilerine diizenledigi etkinlikler, deneyimsel pazarlamanin da izlerini tagimaktadir.
Frida Kahlo’nun dogum giinlerinde onun hayatim konu edinen tiyatro gosterileri diizenleyen kafe,
Frida sembollii yas pasta kesimi ile iinlii ressamin dogum giiniinii kutlamaktadir. Kafe sosyal medya
hesabindan da cekilisler gerceklestirerek Frida Kahlo konulu sanatsal etkinliklerinde miisterilerine
bilet hediye etmektedir. Tiim bunlara ek olarak yazarlarla ve doktorlarla sdylesiler, baby shower
partileri de diizenlenmektedir. Her cuma gilinii gergeklestirilen ‘Happy Friday’ kampanyalar ile de
biitiin miisterilere %15 indirim imkani1 sunmaktadir.

Arastirmada, anket tekniginden faydalanilarak veri toplanilmistir. Anket formlar 22 Kasim- 2 Aralik
tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan Cantine Del Frida Cafe’nin miisterileri ile tamamlanmistir.
Anket caligmas1 tamamen yliz yiize bir sekilde, yiizylize bilgilendirilmis onay siireci tamamlanarak,
toplamda 416 miisteri ile gerceklestirilmistir. Anket formunun birinci sayfasinda katilimcilart
arastirma amaci ve verilerin nasil degerlendirilecegini 0zetleyen bilgi igerigine de yer verilmistir.
Katilimcilardan toplanan veri gizlilik temeli ilkesinde arastirma ve bilim etigine uyularak iglenmis ve
raporlanmistir. Asagidaki tabloda caligmaya katilanlarin demografik profilleri 6zetlenmektedir.

Cinsiyet N %
Kadin 205 52,3
Erkek 187 47,7
Yas

17-25 166 42,3
26-34 159 40,6
35-43 53 13,5
44 Yas ve Ustii 14 3,6
Egitim Durumu

[lkdgretim 9 2,3
Lise 62 15,8
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On Lisans 63 16,1
Lisans 205 52,3
Lisansiistii 53 13,5
Meslek

Ogrenci 78 19,9
Ogretmen 48 12,2
Doktor 12 3,1
Avukat 10 2,6
Bankaci 14 3,5
Miihendis 42 10,7
Ev Hanimi 16 4,1
Diger 172 43,9
Gelir Seviyesi

0-1600 TL 80 20,4
1601-2500 TL 68 17,3
2501-3500 TL 96 24,5
3501-4500 TL 54 13,8
4501 TL ve Uzeri 94 24.0
Frida Kahlo Hakkindaki Bilgi Seviyesi

Hic¢ Bilmiyor 16 4,1
Az Bilgiye Sahip 108 27,6
Kismen Biliyor 187 47,7
Detayli Bilgiye Sahip 81 20,7

Tablo 1. Demografik Degiskenlere Iliskin Istatistikler

Katilmcilarin cinsiyetlerinin neredeyse esit bir dagilima sahip oldugu, katilmcilarin biiyiik bir
cogunlugunun (%82,9) 17-34 yas arasinda olduklari, yine katilimcilarin yarisindan biraz fazlasinin
(%52,3) lisans mezunu oldugu ve katilimcilarm biiyiik bir ¢ogunlugunun (%62,3) 2501 lira ve
iizerinde bir gelire sahip oldugu goriilmektedir.

VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirmanin anket sorular1 ve modeli ‘When arts meet mall: impact on shopper responses” isimli
aragtirmadan uyarlanmistir (Vukadin vd., 2018, s.293). S6z konusu aragtirmada, birbirinden bagimsiz
olarak farklh akademisyenler tarafindan gelistirilen (Wakefield ve Baker, 1998; Babin vd., 1994;
Rintamaki vd., 2006; Vukadin vd., 2018) 6l¢ekler kullanilarak Tayland Bangkok’da yer alan Terminal
21 isimli, yeniden {iretim sanat &gelerini mekan tiiketimi ile bulusturan aligveris merkezinin 300
miigterisinden veri toplanilmistir. Bu arastirmada kullanilan alt 6l¢ekler (tasarim, sanatsal Ggeler,
hedonik tiiketim, sembolik tliketim, miisteri memnuniyeti) mevcut arastirmaya uyarlanmistir.
Olgeklerde kullanilan bazi ifadeler kafelere uyarlanmis, ifadelerin bir kisminin kafe isletmeleri icin
uygun olmadigi goriilerek olgeklerden ¢ikartilmig, ayrica yapilan detayl literatiir taramasi sonucunda
kafelere 6zgii olarak kullanilabilecek cesitli ifadeler de 6lgeklere ilave edilmistir Bu kapsamda sanatsal
Ogeler Olgegi bagligr altinda arastirma anketine eklenen sorular su sekildedir: “Frida’nin diinyasinin
mekana uyarlanmasi yaraticidir/memnun edicidir”, “Frida’nin yeniden iiretim sanat eseri gorsellerine
moniide yer verilmesi gilizeldir”, “Frida’ya ait s6z ve fotograflarin mekanda sergilenmesi dikkat
cekicidir’, “Kafede Frida’nmm hayatin1 imgeleyen renklerin kullanilmasi sanatsaldir.” Arastirmaya
hedonik tiiketim 6lgegi altinda: “Bu kafede fotograf ¢ekilerek sosyal medya hesaplarimda paylasmay1
havali buluyorum” sorusu eklenmistir. Miisteri memnuniyeti Slgegine ise: “Bu kafenin hizmetlerinden
memnun kaldim” sorusu eklenerek sorularin aragtirmanin 6rneklemine daha uygun bir sekilde revize
edilmesi amaglanmistir. Anket caligmasina bu alt 6l¢eklere ilaveten, sosyo-demografik profil ve Frida
Kahlo ile ilgili bilgi diizeyini saptamaya yonelik maddeler eklenmistir. Frida Kahlo ile ilgili toplam
alt1 soru ankete dahil edilmistir ve toplam ka¢ sorunun dogru cevaplandigi iizerinden katilimcinin
Frida Kahlo ile ilgili bilgi diizeyi tespit edilmeye caligilmistir. Verinin analiz edilmesi siirecinde SPSS
V21. Istatistik Paket Programindan faydalamlmistir; verilerin islenmesi siirecinde eksik ya da hatali
doldurulan 24 anket formu c¢aligmadan cikartilmis ve calismaya 392 adet anket formuyla devam
edilmistir.
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Birbirinden bagimsiz olarak farkli akademisyenler tarafindan gelistirilen (Wakefield ve Baker, 1998;
Babin vd., 1994; Rintamaki vd., 2006; Vukadin vd., 2018) ve arastirma kapsaminda kullanilan
Olceklerin Vukadin vd. tarafindan ‘atmosfer’, ‘tiikketim degeri’ ve ‘miisteri memnuniyeti’ seklinde 3
farkl dlgek olarak ele alindig1 goriilmiistiir (Vukadin vd., 2018, s.285)Bu nedenle mevcut ¢alismada
da ‘atmosfer’ Olgegi tasarim ve sanatsal alt lgeklerinden olusan bir yapida, ‘deger’ 6lcegi hedonik
tilketim ve sembolik tiiketim alt Slgeklerinden olusan bir yapida ve ‘miisteri memnuniyeti’ ise tek
faktorlii bir yapida ele alinmgtir. Olgeklerin yap1 gegerliliklerini test etmek igin ise SPSS V21.0
istatistik paket programi aracilifiyla yapilan faktor analizinden faydalanilmstir.

Faktor Yiikii
Tasarim | Sanatsal
Kafenin i¢ duvar ve renkleri etkileyicidir. , 768
Kafenin tasarimini olusturan 6geler (dekorasyon, kafede kullanilan aksesuar, masa, | ,874
sandalye vb.) memnun edicidir.
Kafenin genel tasarimu etkileyicidir. ,817
Kafede yer alan yeniden iiretim sanat dgeleri giizeldir. ,537
Kafede diizenlenen sanatsal etkinlikler memnun edicidir. ,721
Kafede yer alan yeniden iiretim sanat ¢alismalari ilgi ¢ekicidir. , 762
Kafenin sanat ¢aligmalan kiiltiirel olarak anlamlidir. ,821
Frida’nin diinyasinin mekéna uyarlanmasi yaraticidir/memnun edicidir. ,710
Frida’nin yeniden iiretim sanat eseri gorsellerine moniide yer verilmesi giizeldir. ,675
Frida’ya ait s6z ve fotograflarin mekéanda sergilenmesi dikkat ¢ekicidir. ,095
Kafede Frida’nin hayatini imgeleyen renklerin kullanilmasi sanatsaldir. ,653
Varyans Aciklama Orani (%) 9,455 56,047
Ozdeger 7,205
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,920
KMO=,925 Bartlett Kiiresellik Testi=2547,213 (p<0,01)

Tablo 2. Atmosfer Olgegine Ait Faktdr Analizi

Atmosfer dlcegine ait 11 madde faktor analizi aracilifiyla incelenmis ve atmosfer 6lgeginin ‘tasarim’
ve ‘sanatsal Ogeler’ olarak adlandirilan iki alt Olgege sahip bir faktdr yapisindan olustugu tespit
edilmistir. Faktor analizi yapilirken Varimax dondiirme teknigi kullanilmis, yapilan dondiirme islemi
sonrasinda ‘atmosfer’ dlgeginin sanatsal 6geler ve tasarim alt 6lgeklerinde olustugu tespit edilmistir.
Sanatsal 6geler olarak adlandirilan alt 6lgegin % 56,04 ve tasarim olarak adlandirilan diger alt 6lgegin
ise % 9,45 oraninda ve iki alt dlgegin toplam varyans1 % 65,49 oraninda agikladigi, atmosfer dl¢eginin
0z degerinin 7,205; KMO degerinin, 925 ve anlamlilik degerinin, 000 oldugu tespit edilmistir. Bu
nedenle Tablo 2’de sunulan degerlerin ‘atmosfer’ dl¢eginin iki alt 6l¢ekten olusan yapisini dogruladigi
goriilmektedir.

Faktor Yiikii
Hedonik | Sembolik
Bu kafeye gelince kendimi mutlu hissediyorum. ,846
Bu kafe benim i¢in hayattan kagis1 ifade ediyor. ,439
Bu kafede kendimi rahat hissediyorum. ,827
Bu kafede kendimi dinlenmis hissediyorum. ,765
Bu kafede fotograf cekilerek sosyal medya hesaplarimda paylasmay:r havali ,800
buluyorum.
Bu kafenin siirekli miisterisi olmak bagkalarinda yaratmak istedigim izlenime uyuyor. ,863
Bu kafedeki deneyimimi arkadaslarima anlatmak icin sabirsizlantyorum. ,822
Kendimi bu kafenin miisteri profiline ait hissediyorum. ,715
Kafede yer alan sanatsal, tasarimsal ve dekoratif detaylar1 kendi tarzimla uyumlu ,643
buluyorum.
Bu kafeye gelmenin benim i¢in kisisel bir dnemi var. , 7132
Varyans Aciklama Orani (%) 10,375 59,358
Ozdeger 6,974
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,920
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| KMO=,925 Bartlett Kiiresellik Testi= 2477,204 (p <0,01)

Tablo 3. Tiiketim Degeri Olgegine Ait Faktor Analizi

‘Tiiketim degeri’ dlgegine uygulanan faktor analizi sonucunda “Bu kafedeyken hayallere daliyorum”
ifadesine ait faktor ylikiiniin diisiik olmasi nedeniyle ilgili ifade faktdr analizinden cikartilmustir.
Madde ¢ikartma isleminden dolay1 dlgegi olusturan maddelere tekrar faktor analizi yapilarak 6lgegin
toplam 10 ifadeden olusan, ‘hedonik tiiketim’ ve ‘sembolik tiikketim’ alt 6lgeklerini iceren bir yapiya
sahip oldugu goriilmiistiir. Tablo 3. daha detayl incelendiginde iki alt dlgekten olusan ‘tiiketim degeri’
Olceginin toplam varyanst % 60,733 (Hedonik Tiiketim alt 6l¢egi: % 10,375 ve Sembolik Tiiketim alt
olgegi: % 59,358) oraninda acikladigi, 6zdegerinin 6,974; KMO degerinin, 925 ve anlamlilik degerinin
ise, 000 oldugu tespit edilmistir. Tablo 3’te sunulan veriler ‘deger’ 6l¢eginin iki alt dlgekten olusan bir
yapiya sahip oldugunu dogrulamistir.

Faktor Yiikii

Bu kafeden memnunum. ,824
Bu kafeye tekrar gelmek isterim. ,882
Bu kafeyi arkadaslarima tavsiye etmek isterim. ,888
Bu kafenin faaliyetlerini takip etmek isterim. ,795
Bu kafeye geldigimde burada miimkiin mertebe uzun vakit gecirmek isterim. ,838
Bu kafenin hizmetlerinden memnun kaldim. , 132
Varyans Aciklama Orani (%) 68,59
Ozdeger 4,703
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,900
KMO= ,893 Bartlett Kiiresellik Testi= 1488,090 (p<0,01)

Tablo 4. Memnuniyet Olgegine Ait Faktor Analizi

Alt1 ifade ile Ol¢iilmeye caligilan ‘miisteri memnuniyeti’ 6lgegine ait faktor analizi yapilirken Varimax
dondiirme teknigi kullanilmistir. Bu yolla yapilan faktdr analizi sonucunda ‘miisteri memnuniyeti’
Olceginin toplam varyansi agiklama oran1 % 68,59; 6zdegeri 4,703; KMO degeri, 893 ve anlamlilik
degeri, 000 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla ‘miisteri memnuniyeti’ dlcegi ile ilgili sunulan veriler
ve yapilan agiklamalar 6lcegin tek bir faktérden olusan bir yapiya sahip oldugunu dogrulamistir.

Faktor analizi ile elde edilen bulgular tiim 6lceklerin yap1 gecerliliklerini desteklemektedir. Bununla
birlikte tiim Olgeklerin giivenilirliklerleri Cronbach Alpha degeri ile test edilmistir. Bu dogrultuda
yapilan analiz sonucunda ‘atmosfer’ Olgceginin Cronbach Alpha degeri, 920; ‘deger’ Olgeginin
Cronbach Alpha degeri, 920 ve ‘miisteri memnuniyeti’ 6lgeginin Cronbach Alpha degeri ise, 900
olarak tespit edilmistir. Olgeklere iliskin Cronbach Alpha degerlerinin 0,7’den biiyiikk olmasi ise
oOlgeklerin giivenilir oldugunu isaret etmektedir (Nunally ve Bernstein, 1994).

BULGULAR

Genel bir gerceve gizmesi agisindan ilk adim olarak 6lgeklere ait betimleyici istatistikler hesaplanmig
ve tasarima iliskin renkler, dekorasyon, aksesuarlar ve genel tasarim gibi ifadelerin genel
ortalamasmin 4,22 oldugu goriilmiistiir. Sanatsal 6gelere iliskin iiriinler, etkinlikler, caligmalar,
Frida’nin diinyasin1 yansitan 0gelerin, tablo, fotograf, renklerin mekanda ve meniilerde kullanilmasi
ifadelerinin genel ortalamasi ise 4,14 olarak hesaplanmistir.

Tiiketim bigimleri agisindan hedonik tiiketime iligskin olarak katilimcilarin kendilerini bu kafede mutlu
hissetmesi, hayallere dalmasi, hayattan kagis, dinlenme ve rahatlama gibi ifadelerin genel
ortalamasinin 3,75 oldugu tespit edilmistir. Ancak hedonik tiiketim 6lgegi daha detayli incelendiginde
“Bu kafedeyken hayallere daliyorum.” ve “Bu kafe benim i¢in hayattan kacis1 ifade ediyor.”
ifadelerinin ortalamalarmin dlcekteki diger ifadelere kiyasla daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Ote
yandan sembolik tiiketimle iligkili olan “Bu kafede bulundugumu sosyal medyada paylasmak
isterim.”, “Bu kafedeki deneyimlerimi arkadaglarima aktarmak isterim.”, “Bu kafenin miisterisi
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oldugumun bilinmesi yaratmak istedigim izlenime uyuyor.”, “Bu kafeye gelmemin benim i¢in kisisel
bir énemi var.”, “Kafenin miisteri profili ve tasarimi kendi tarzimla uyumlu.” ifadelerinin genel
ortalamas1 3,42 olarak hesaplanmigtir. Miisteri memnuniyeti Olgegine iliskin kafeden ve
hizmetlerinden memnun olma, tekrar gelme ve tavsiye etme niyeti, kafenin faaliyetlerini takip etme ve
kafede uzun zaman gegirme istegine iligkin ifadelerin genel ortalamasi ise 4,18 olarak hesaplanmustir.
S6z konusu maddelere ait betimleyici istatistikler Tablo 5’te sunulmustur.

Ortalama | Std.

Sapma
Kafenin i¢ duvar ve renkleri etkileyicidir. 4,14 1,01576
Kafenin tasarimini olusturan &geler (dekorasyon, kafede kullanilan aksesuar, | 4,30 ,83937
masa, sandalye vb.) memnun edicidir.
Kafenin genel tasarimu etkileyicidir. 4,23 ,89176
Kafede yer alan yeniden iiretim sanat dgeleri giizeldir. 4,11 93711
Kafede diizenlenen sanatsal etkinlikler memnun edicidir. 3,81 1,07610
Kafede yer alan yeniden iiretim sanat ¢alismalari ilgi ¢ekicidir. 3,90 1,03086
Kafenin sanat ¢aligmalan kiiltiirel olarak anlamlidir. 3,97 ,98153
Frida’nin diinyasinin mekéna uyarlanmasi yaraticidir/memnun edicidir. 4,23 ,90241
Frida’nin yeniden iiretim sanat eseri gorsellerine moniide yer verilmesi giizeldir. 4,35 ,85568
Frida’ya ait s6z ve fotograflarin mekéanda sergilenmesi dikkat ¢ekicidir. 4,39 ,79273
Kafede Frida’nin hayatini imgeleyen renklerin kullanilmasi sanatsaldir. 4,39 ,80836
Bu kafeye gelince kendimi mutlu hissediyorum. 4,30 ,82306
Bu kafedeyken hayallere daliyorum. 3,23 1,35926
Bu kafe benim i¢in hayattan kagis1 ifade ediyor. 3,13 1,32177
Bu kafede kendimi rahat hissediyorum. 411 ,86619
Bu kafede kendimi dinlenmig hissediyorum. 4,00 ,95953
Bu kafede fotograf cekilerek sosyal medya hesaplarimda paylagmay:r havali | 3,26 1,47263
buluyorum.
Bu kafenin siirekli miisterisi olmak baskalarinda yaratmak istedigim izlenime | 3,28 1,38417
uyuyor.
Bu kafedeki deneyimimi arkadaslarima anlatmak i¢in sabirsizlantyorum. 3,19 1,37817
Kendimi bu kafenin miisteri profiline ait hissediyorum. 3,73 1,18380
Kafede yer alan sanatsal, tasarimsal ve dekoratif detaylar1 kendi tarzimla uyumlu | 3,81 1,18106
buluyorum.
Bu kafeye gelmenin benim i¢in kisisel bir dnemi var. 3,27 1,41303
Bu kafeden memnunum. 4,30 ,17769
Bu kafeye tekrar gelmek isterim. 4,32 ,80631
Bu kafeyi arkadaglarima tavsiye etmek isterim. 4,25 ,84623
Bu kafenin faaliyetlerini takip etmek isterim. 3,82 1,16591
Bu kafeye geldigimde burada miimkiin mertebe uzun vakit gecirmek isterim. 4,01 1,04487
Bu kafenin hizmetlerinden memnun kaldim. 4,42 ,17286

Tablo 5. Olgek Maddelerine Ait Betimleyici Istatistikler

Mekanin bir postmodern pazarlama stratejisi olarak yeniden iiretimlerini tasarimina yansittigi sanat
Ogelerinin sahibi Frida Kahlo ile ilgili katilimcilarin bilgi seviyelerinin tasarim, sanatsal Ogeler,
hedonik tiikketim, sembolik tiiketim ve miisteri memnuniyeti algilar1 tizerinde ayirt edici bir etkiye
sahip olup olmadigimi anlamaya yonelik ise ANOVA testi yapilmistir. “Kafenin genel tasarimi
etkileyicidir.” ifadesinin katilimcilar tarafindan farkli sekillerde algilandig: tespit edilmistir. Yapilan
Tukey analizi sonucunda ise Kahlo hakkinda detayl1 bilgi sahibi olan katilimcilarin Kahlo hakkinda az
ve kismi bilgiye sahip olan katilimcilara kiyasla kafenin genel tasarimini daha olumlu sekilde
algiladig1 gorilmistiir.
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Kafenin genel tasarimu etkileyicidir. 4,37 4,15 4,16 4,49 3,165 ,024

Tablo 6. Kahlo Hakkinda Bilginin Tasarim Algilamalarina Etkisi

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in Oncelikle en az aralik
seviyesinde Olciilen iki degisken arasindaki iliskinin veya bagimliligin siddetini tespit etmeye yonelik
bir analiz olan korelasyon analizinden faydalanilmig ve sonrasinda ise hipotezlerin test edilebilmesi
icin regresyon analizinden faydalanilmistir (Altunisik vd., 2017, s.242).

Tasarim Sanatsal Hedonik Sembolik | Miisteri
Ogeler Tiiketim Tiiketim | Memnuniyeti

Tasarim 1 ,690** ,646** ,504** ,617%*
Sanatsal (")geler ,690** 1 ,686** ,611%* ,615%*
Hedonik Tiiketim ,646%* ,686%* 1 ,739%* ,159%*
Sembolik Tiiketim ,5047 6117 ,739” 1 ,679”
Miisteri Memnuniyeti 6177 6157 759" 679" 1
p <0,05*
p <0,01%*

Tablo 7. Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Mevcut calisma kapsaminda ele alinan degiskenler arasindaki iligkiyi agiklayabilmek i¢in Pearson
korelasyon analizinden faydalanilmistir. Bu kapsamda ‘tasarim’, ‘sanatsal 6geler’, ‘hedonik tiiketim’
ve ‘sembolik tiikketim’ alt 6lgekleri ile ‘miisteri memnuniyeti’ degiskenleri arasindaki iligkinin yonii ve
siddetini aciklayabilmek icin korelasyon katsayilar1 incelenmistir. Tablo 7 incelendiginde tiim
degiskenler arasinda pozitif yonlii bir iligski oldugu goériilmektedir. Tablo 7. daha detayli incelendiginde
ise miisteri memnuniyeti ile tasarim (r: 617), sanatsal 6geler (r: ,615), hedonik tiiketim (r: 759) ve
sembolik tiiketim (r: ,679) arasinda anlamh iliskiler oldugu tespit edilmistir. Diger degiskenler
arasindaki iligkilere bakildiginda ise tasarim ile sanatsal o6geler (r: ,690), hedonik tiikketim (r: ,646),
sembolik tiiketim (r: ,504), sanatsal 6geler ile hedonik tiiketim (r: ,686), sembolik tiiketim (r: ,611),
hedonik tiiketim ile sembolik tiiketim (r: ,739) arasinda yine pozitif yonlii ve kismen giiclii iliskiler
oldugu tespit edilmistir.

Regresyon analizi 6zetle, aralarinda korelasyon oldugu tespit edilen iki ya da daha fazla degiskenden
birinin bagimli, digeri ya da digerlerinin bagimsiz degiskenler olarak ayrilmasi yoluyla aralarindaki
iligkinin matematiksel esitlikle a¢iklanmasini ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011, s.91). Calismanin
hipotezlerinin test edilmesi i¢in ise Pearson korelasyon analizi ile degiskenler arasinda iligki
oldugunun tespit edilmesi sonrasinda regresyon analizinden faydalanilmig ve regresyon analizi
sonuclar1 Tablo 8’de sunulmustur.

Bagimsiz Degiskenler B T P Tolerans Degeri | VIF Degeri
Tasarim ,188 4,157 | ,000*%* | 467 2,143
Sanatsal Ogeler ,044 916 ,360 ,406 2,464
Hedonik Tiiketim ,431 8,069 | ,000%* | 333 3,004
Sembolik Tiiketim ,239 5,094 | ,000** | ,432 2,315
DW=1,937 R>=,632 F=166,468 p= ,000

p <0,05% p<0,01** ***Bagimlh Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Tablo 8. Regresyon Analizine Ait Sonuglar
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Regresyon analizi sonucunda elde edilen F testi sonuglar1 (F= 166,468 p= ,000) degerlendirilmis ve
modelin uygunlugu ispatlanmistir. Tolerans degerleri incelendiginde ilgili degerlerin 0,1’den biiyiik
olmasi ve varyans artis degerlerinin 10’dan kiiciik olmasi modelin ¢oklu dogrusallik sorununun
olmadigimi isaret etmektedir. Hatalarin bagimsizlig1 i¢in ise yine Tablo 8.’de sunulan Durbin Watson
degeri incelenmistir. Durbin Watson degerinin (1,937) 1 ile 3 arasinda olmasi modelin hatalarin
bagimsizhig1 varsayimini karsiladigini gdstermistir. Regresyon modelinin R? degeri incelendiginde ise
modelin miisteri memnuniyetindeki varyansin % 63’iinii agikladig1 goriilmiistiir.

Sonug olarak Tablo 8’de yer alan B katsayilar1 incelendiginde tasarim (,188), hedonik tiikketim (,431)
ve sembolik tiiketimin (,239) miisteri memnuniyeti lizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Ancak sanatsal 6gelerin (,044) miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 gorilmistiir. Dolayisiyla H;, Hs, ve Hs hipotezleri desteklenmis, H, hipotezi ise
reddedilmistir.

SONUC

Mevcut ¢aligma mekén tiiketimine yonelik hizmet veren isletmelerin, sanat ve tasarim unsurlariin
hedonik ve sembolik tiiketim agisindan miigteri memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisi olup
olmadigimi problem edinmistir. Arastirmanin evrenini olusturan mekanda miisterilerle yiiz yiize
gergeklestirilen anket c¢aligmasi ve bu caligmanin analizlerinin sonucunda; isletmelerin mekana
uyarladiklar1 yeniden {iretilen sanat ve tasarim unsurlarinin hedonik tiiketim ve sembolik tiiketim
acisindan miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu yargisina varilmistir.

Arastirma sonucunda tasarim, yeniden iiretilen sanatsal 6geler, hedonik tiikketim ve sembolik tiiketim
ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii iliskiler oldugu tespit edilmis, onceki ¢alismalar
dogrulayan bir yap1 ortaya cikmustir. Ancak, hipotez testlerine iliskin yapilan regresyon analizi
sonucunda sadece tasarim, hedonik tiiketim ve sembolik tiiketimin miisteri memnuniyeti iizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Baska bir deyisle, sanatsal 6gelerin miisteri memnuniyeti
iizerinde anlamli ve belirleyici bir etkiye sahip oldugu hipotezi bu calismada giiriitiilmiistiir. Bu
sonucun Vukadin, Apiradee ve Wongkitrungrueng’in gerceklestirdigi ¢alisma ile benzerlik
gostermedigi tespit edilmistir. Zira bu ii¢ arastirmacinin gerceklestirdigi c¢alismanin sonucunda,
sanatsal dgelerin miisteri memnuniyeti iizerinde tasarim ve ¢evre gibi diger 6gelerden ¢ok daha fazla
etkisi oldugu ortaya ¢cikmigtir. Bu arastirmada benzer sonu¢ ¢ikmamasinin sebebinin katilimeilarin
%79.3’iiniin Frida Kahlo hakkinda kismi bilgiye sahip olmasi ve dolayisiyla sanatsal 6geler ve bu
Ogelerin 6neminin farkina varamamasi oldugunu iddia etmek miimkiindiir. Arastirma gdstermistir ki,
sanat bilgisi ¢ok olan miisterilerin sanatsal tasarimi algilama konusundaki farkindaliklar1 daha
yiiksektir. Bu arastirmanin sonuglart mekan tiikketimi temelinde pazarlama g¢aligmalarini stratejik
olarak yiiriitmek isteyen kurumlara mekan tasariminin 6nemini gostermektedir. Mekan tasarimu,
miisteri memnuniyetini belirleyen faktorlerden biri olarak 6n plana ¢ikmistir. Tasarimin, hedonik ve
sembolik tiiketimle de yakindan iliskili oldugu korelasyon sonuclarinca dogrulanmustir. Icinde
yasadigimiz donemde tiiketimin ¢ogu zaman ihtiya¢ ya da fayda gibi rasyonel sebeplerden ziyade
hedonik ve sembolik temelli olarak gergeklestigi diistiniildiiglinde ¢aligma sonuglarinin 6nemi daha net
goriilmektedir. Hedonik ve sembolik sebeplerle tiiketen postmodern tiiketicilere hitap etmek isteyen
kurumlarin mekan tasarimlarinda sanatin yeniden iiretimine yer vermeleri onlara rekabet ortaminda bir
avantaj saglayacaktir.

Arastirmanin gerceklestirildigi mekan incelendiginde Frida Kahlo’nun anisinin yasatildigi kanisina
varmak miimkiindiir. Ancak Kahlo’nun kapitalizme ve tiikketim kiiltiiriine olan tutumu, komiinist ve
devrimci durusu goz Oniine alindiginda Kahlo ile bagdasmayan bir yapimin mekén igerisinde var
oldugu gozlenlenmektedir. Frida Kahlo gibi devrimci bir figiiriin gilinliik hayatin siradan bir tiikketim
nesnesi haline gelmesi Fuat Firat ve Alladi Venkatesh’in ifade ettigi postmodern pazarlamanin
ozellikleri ile paralellik gostermektedir. Firat ve Venkatesh postmodern yapiyi; gercekiistiiciiliik,
par¢alanma, liretim ile tiiketimin yer degistirmesi, 0znenin merkezilestirilememesi ve karsitlarin
birlikteligi olarak agiklamistir (Firat ve Venkatesh, 1993, 5.229-239). Kafe, Frida Kahlo gibi komiinist
bir ressam1 pazarlamanin bir araci haline getirerek karsitlarin birlikteligine sebep olmustur.
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Kafe, 2 Ekim- 20 Aralik 2018 tarihleri arasinda ‘Gastronomi’de 80 Giinde Devridlem’ konsepti ile
miisterilerine birbirinden farkli yemek deneyimleri sunmustur. Kafenin miisterileri belirtilen tarih
araliklarinda ‘Edirne’den Kars’a Lezzet Turu’, ‘Annelerin Giin Tabagy’, ‘Italyan Mutfagr’, ‘Karadeniz
Mutfagr’, ‘Sokak Lezzetleri’, ‘Frida’nmin Evi Meksika Lezzetleri’, ‘Asya Mutfagi’ gibi birbirinden
farkli cografi bolgelere ait lezzetleri tatma imkanina sahip olmustur. Bir bagka deyisle; Tiirk motifine
ait olan yiyecekler; Meksika’ya ait olan burrito, fajitas gibi lezzetlerle ayn1 mekanda ayr1 zamanlarda
miisterinin begenisine sunulmustur. Bu durum Omer Baybars Tek’in postmodern pazarlamay1
tanimlarken ifade ettigi tanimla Ortiismektedir. Baybars, postmodern pazarlamay1 ‘ya dyle, ya bdyle’
sinirlandirmasindan ¢ikararak ‘hem Gyle hem boyle’ seklindeki ilkesizlik ilkesine gore tanimlamistir.
Aragtirmanin konusu olan mekan da Karadeniz mutfag ile Italyan mutfagi arasinda ayrim yapmamis
hem Karadeniz hem de Italyan mutfagia meniisiinde yer vermistir.

Kafede Frida Kahlo’ya ait sanat eserleri yeniden iiretilerek sergilenmistir. Bu durumda sanat eseri
orjinalliginden kopartilarak kopyalanmistir. Miisteriler Kahlo’nun 1940 yilinda resmettigi ‘Dikenli
Kolye ve Sinek Kusu ile Otoportre’ isimli eserin Oniindeki koltukta oturarak Tiirk kahvesi
yudumlayabilmekte, Frida’nin meniisiinden siparis ettikleri mantiyr yiyebilmektedir. Ciinkii
postmodern pazarda pargalanmigliklar s6z konusudur ve kaliplardan bahsetmek olanaksizdir.

Postmodern pazarlamada iistgerceklik ile birlikte gercek ve gergek olmayan arasindaki fark ortadan
kalkmis, boylece sahte olan {iriin ve hizmetler gergek olanlardan daha c¢ok talep gérmeye baslamistir
(Tayfur, 2019, s.136). Cantine Del Frida Cafe her yi1l 7 Temmuz’da Frida Kahlo’nun dogum giiniinii
biiyiikk bir solenle kutlayarak Kahlo’yu yapay bir gerceklik ile yasatmaktadir. Frida’nin Meksika
folklorik elbisesi, sa¢ Orgiisii ve o oOrgiiye ilistirilen rangarenk ¢igekleri, onun sembolii haline gelen
kalin ve birlesik kaslarimi bire bir taklit eden yapay Fridalar, Frida’nin seker hamurundan yapilmis
dogum giinii pastasini iiflemekte, miisterilerle beraber dans etmektedir. Bu durumu postmodern
pazarlamanin gercekiistii olarak ifade edilen ve yapay gercekligi temsil eden 6zelligine 6rnek olarak
gostermek miimkiindiir.

Frida Kahlo yasami boyunca onlarca eser veren iiretken bir sanatcidir (Jamis, 2018, s.231). Calismaya
ve iiretmeye bu denli 6énem veren Frida Kahlo bugiiniin diinyasinda tiiketimin birer araci haline
gelmistir. Boylece Firat ve Venkatesh’in postmodern pazarlamanin 6zelliklerinde ifade ettigi {iretim
ile titketim yer degistirmistir.

Sonug olarak arastrmanin gergeklestirildigi mekan postmodern bir yapida miisterilerine hizmet
vererek zitliklar, par¢alanmisliklari, yapay gercekligi bilinyesinde barindirmakta ve iiretime degil
tiketime hizmet etmektedir. Postmodern tiiketiciler ise bu karsitlarin  birlikteliginden,
parcalanmigliktan, yapay gerceklikten keyif almakta; mekanda c¢ekilmis fotograflarini sosyal medyada
paylasarak kendilerini nesnelestirmeyi tercih etmekte ve Frida kadar {iretimi 6nemseyen bir sanatginin
mentiden tasarima, 6zel etkinliklerden kampanyalara tiikketim malzemesine doniistiiriilmesini hos
gormektedirler. Hatta bu durum hedonik ve sembolik tiiketimlerine etki etmekte ve memnuniyet
diizeylerini artirmaktadir. Frida Kahlo ile ilgili bilgi diizeyi daha yiiksek olan katilimcilarin tasarim ile
ilgi algilarinin digerlerine gore daha yiiksek olmasi katilimcilarin postmodern tiiketici 6zelliklerini
tagidiklarina isaret etmektedir. Tiiketiciler ztliklarin, pargalanmishiklarin, yapay gercgekliklerin
farkinda olarak mekani tercih etmektedirler.
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