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ÖZET
Bu araştırmada, ticari mekan atmosferi ile satış elemanının davranışlarını kapsayan mekan imajı unsurlarının algılanması üzerine müşterilerin yaş, cinsiyet ve eğitim düzeyleri arasındaki farklılıkların etkisinin belirlenmesi amaçlanmıştır. Bu amaçla yürütülen araştırmanın sonuçları, müşterilerin mekan imajını algılamalarında yaş, cinsiyet ve eğitim grupları arasında önemli farklılıkların olduğunu açıkça ortaya koymuştur. Buna göre, gençlerin, orta yaşlılardan, erkeklerin bayanlardan ve orta eğitimli müşterilerin ise yüksek eğitimlilerden mekan imajını daha pozitif olarak algıladıkları ve bunun da istatistiksel açıdan önemli olduğu belirlenmiştir. Ayrıca, sonuçlara ait yönetimsel çıkarımlar tartışılmış ve önerilerde bulunulmuştur.
Anahtar Kelimeler: Mekan imajı, mekan atmosferi, personel davranışları, müşteri karakteristikleri.
THE EFFECT OF DIFFERENCES IN CUSTOMER CHARACTERISTICS

ON THE EVALUATION OF A STORE IMAGE

ABSTRACT
This research focuses on determining the effect of differences in age, gender and education on customers’ evaluation of a store image attributes including store atmospherics and salesperson behaviors. It reveals the significant differences among age, gender and education groups in customers’ evaluation of store image. It concludes that younger customers, males, and secondary educated customers have a more positive perception of store image than older customers, females and higher educated customers respectively. Managerial implications are discussed and directions are proposed.
Keywords: Store image, store atmosphere, salesperson, customer characteristics.
1. GİRİŞ

U.S. Nüfus Bürosuna göre 2002 yılında dünya nüfusunun 6,2 milyarı aştığı bildirilmiştir [1]. Dünya nüfu​sundaki bu hızlı artış, ticari işyeri yöneticileri ve pa​zar​lamacılar tarafından dikkate alınması gereken önemli bir noktadır. Dünya nüfusunun büyük bir bölümünün karakteristik özelliklerini ve alışveriş alışkanlıklarını belirlemek üzere bir çok çalışma tasarlan​mış​tır [2]. Fakat, ticari mekanların imajının farklı müş​teri kesimleri tarafından nasıl algılandığı hala açık değildir. 

Konfeksiyon mağazası, süpermarket, restaurant gibi ticari mekanların çekiciliği, hoşluğu ve ferahlığı üze​rine yapılan araştırmalarda, mekan imajının kritik etkileri üzerine ciddi bir şekilde odaklanılmıştır. Araş​tırmacıların bir çoğu tarafından tartışıldığı gibi [3-9] “mekan imajı” kavramı, ticari bir mekanın seçiminde ve mekana bağımlılıkta önemli bir etkiye sahiptir. Mekan imajı kavramı ilk olarak Martineau [3] tarafın​dan “ticari mekanın kişiliği” şeklinde tanımlanmıştır. Daha sonra Aron [4] tarafından bu tanım desteklenmiş olup; bir çok araştırmacı tarafından da mekan imajı, bir ticari mekanın soyut ve somut ya da fonksiyonel nitelikleri ile psikolojik unsurların karmaşık bir kombinasyonu şeklinde tanımlanmıştır [6, 10-12]. 

Bazı araştırmacılar, mekan imajı algılamasını; müşte​ilerin bilgi, deneyim ve beklentileri kapsamında, dü​şün​ce ve hislerinde yaratılmış olan soyut ya da somut elemanların bir etkileşimi şeklinde tanımlamış​lardır [13,14]. Sonuç olarak, bu çalışmalarda, müşterilerin alışveriş kararları ve daimi müşteri olma davranışları üzerine mekan imajı algılamasının güçlü bir etkiye sahip olduğu belirlenmiştir. Bu çalışmaların bir çoğunda, mekan imajı unsurlarının farklı müşteri kesimleri tarafından nasıl algılandığı yeterince önem​senmemiştir. Fakat, birkaç tane araştırmada mekan imajı unsurlarının farklı müşteri kesimlerine karşı nasıl değişebileceği incelenmiştir [15-18]. Bu çalış​maların bazılarında araştırmacılar; müşterilerin ticari eşya ve ticari mekanın algılanmasını yaşla ilişkilendi​rerek bunun davranışa etkisi üzerine odaklanmıştır. Fakat, Mitchell [8] ile Aylott ve Mitchell [19] tara​fından dile getirilen cinsiyet, eğitim, gelir, aile büyük​lüğü, aile yaşam şekli, bölge, milliyet ve meslek gibi diğer demografik değişkenler arasındaki farklılıklar yeterince incelenmemiştir. Benzer çalışmalarda, ticari mekanın atmosferi ile satış elemanının davranışının, mekansal imaj üzerinde güçlü bir etkiye sahip olduğu bulunmuştur [20,21]. Bu araştırma, cafe & pasta​ne/restaurant ortamında mekan atmosferi ile satış ele​manının davranışını kapsayan mekan imajı unsur​la​rı​nın, müşterilerin mekanı algısı üzerine etkisini belirle​meye odaklanmış, müşterilerin yaş, cinsiyet ve eğitim düzeyi arasındaki farklılıklarına bağlı olarak, mekanın algısal performans düzeyi belirlenmeye çalışılmıştır. 
2. LİTERATÜR VE HİPOTEZLER
2.1. Mekan İmajı Unsurları

Bazı çalışmalarda [3,6,10,22-24], ticari mekan imajı​nın belirlenmesinde, mekan imajı unsurları ya da elemanlarının listesi benzer şekillerde oluşturulmuştur. Örneğin, Martineau [3] imaj unsurlarını  “plan ve mimarlık; semboller ve renkler; reklam; ve satış elema​nı” şeklinde dört ana grupta tanımlamıştır. Buna kar​şın Lindquist [10] daha önce yapılan çalışmalardan faydalanarak “ticari eşya, servis, müşteri, fiziksel koşullar, konfor, indirim, mekan atmosferi, geleneksel faktörler ve önceki davranışlara karşı memnuniyet” şeklinde dokuz farklı elemandan oluşan kapsamlı bir model kullanmıştır. Buna ilave olarak, Doyle ve Fenwick [6] mekan imajı unsurlarını; “işyeri adı, ürün, fiyat, çeşit, stil ve yerleşim” gibi altı farklı grupta tanımlamıştır. Benzer şekilde Bearden [22] ise mekan imajı unsurlarını “işyeri adı, fiyat, ticari eşya kalitesi, çeşit, mekan atmosferi, yerleşim, park olanakları ve dostça personel” gibi yedi farklı eleman şeklinde kategorize etmiştir. Ghosh [23] mekan imajını “yerleşim, ticari eşya, mekan atmosferi, müşteri servisi, fiyat, reklam, personel ve indirimleri teşvik edici programlar” gibi sekiz farklı elemandan meyda​na gelen bir model şeklinde ele almıştır. Bir diğer çalışmada Erdem vd. [24] giysi alışverişi için mekan imajını “konum, ticari eşya ve fiyat” gibi üç anahtar eleman şeklinde tanımlamıştır.

Mekan imajıyla ilgili bazı araştırmalarda; araştırmacı​ların bir çoğu [5,20,21,25-32], mekan imajı unsurları​nın müşteriler üzerindeki değişik etkilerini belirleme​ye çalışmışlardır. Bu çalışmalarda, ticari bir mekanın atmosferik unsurlarının, müşterilerin tutum ve davra​nışlarının etkilenmesinde önemli bir role sahip olduğu ifade edilmiştir.

2.2. Mekan Atmosferi

Baker [33] tarafından atmosferik unsurları meydana getiren boyutlar; ortam faktörleri (sıcaklık, gürültü, koku, müzik ve aydınlatma), tasarım faktörleri (mi​marlık, renk, malzemeler, iç düzen, tekstür ve meka​nın yerleşim planı) ve sosyal faktörler (müşteriler, personel) şeklinde üç grupta toplanmıştır. Literatürde yer alan pek çok çalışmada, müşterilerin gözünde bir mekansal imaj --ticari anlamda-- oluşumunda atmos​ferik unsurların etkileri incelenmiştir. Kotler [5] çalış​masında, atmosferik unsurların, bir mağazayı ziyaret etmek üzere müşterilerin kararını etkileyebileceğini ileri sürmüştür. Donovan ve Rosister [25] çalışmala​rında, müşterilerin davranışlarını doğrudan etkileyen mekanın atmosferik unsurlarının oluşturduğu duygu​sal reaksiyonu belirlemiştir. Ingene [26] hoş bir alış​veriş atmosferinin, müşterilerin alışveriş zamanını ve para harcama isteğini pozitif yönde etkilediğini belir​lemiştir. Benzer bir şekilde Bitner [28] mekan atmos​ferinin, firmaların imajı ile müşterilerin niyeti ara​sındaki iletişimde çok etkileyici olabileceğini ileri sürmüştür. Turley ve Fugate [29] fiziksel görüntüler ve düzenlemeler gibi görsel efektleri kapsayan mekan atmosferinin, müşterilerin servis değerlendirmeleri üzerine pozitif bir etkiye sahip olduğunu belirlemiştir. Baker vd. [20] lüks bir atmosfere sahip ticari bir mekanın, algısal izlenimlerde (örn., mekanın hoşluğu, çekiciliği ve temizliği), indirim uygulayan düşük sınıf bir ticari mekandan daha pozitif bir şekilde değerlen​dirilebildiğini belirlemiştir. Oldukça yakın tarihli bir yayınında Yoo vd. [31] değişik mekan karakteris​tik​le​rinin pozitif etkisinden (örn., hoşluk, heyecan duyma ve çekicilik) bahsetmektedir. Bu deneysel çalışma, pozitif algılamalar ile mekan atmosferi arasında güçlü bir ilişkiyi ortaya çıkarmıştır. Bir diğer çalışmada Wakefield ve Baker [32] mekan atmosferini; müzik, aydınlatma ve sıcaklık ile yerleşim planı, mimari tasa​rım ve iç mekan tasarımı şeklinde daha farklı kate​goriler altında incelemişlerdir. Bu çalışma, mekan atmosferinin, mekanda kalma isteğinden, heyecan duymaya kadar farklı etkilere sahip olduğunu ortaya çıkarmıştır. Bu çalışmanın sonuçları, aydınlatma ve sıcaklıktan meydana gelen ortam faktörlerinin heye​can duyma üzerine negatif bir etkiye sahip olduğunu, buna karşın kalma isteği üzerinde etkisinin olmadığını göstermektedir. Bu çalışmada mimari tasarımın heye​can duyma üzerinde oldukça güçlü pozitif bir etkisi varken, iç mekan tasarımının çok da bir önemi görül​memiştir. Diğer taraftan, mimari tasarımın kalma isteği üzerinde önemli bir etkiye sahip olmadığı, fakat iç mekan tasarımının kalma isteği üzerinde en güçlü pozitif etkiye sahip olduğu belirlenmiştir. Ayrıca, müzik ile yerleşim planının heyecan duyma ve kalma isteği üzerinde önemli bir pozitif etkiye sahip olduğu ileri sürülmüştür.

2.3. Personel Davranışları

Satış elemanı, müşteriler ile ticari işletme arasındaki ilişkilerde ve müşterilerin ikna edilmesinde kritik bir öneme sahiptir. Satış elemanının davranışı, müşteri​lerin bir ticari mekanın fiziksel kalitesini algılamasını etkileyebilmektedir [34]. Baker vd. [27] mekan at​mosferini oluşturan ortam faktörleri (aydınlatma ve müzik) ile sosyal faktörlerin (personelin sayısı ve sıcak ilişkiler) müşterilerin satın alma isteğini pozitif yönde etkilediğini belirlemişlerdir. Satış ile ilgili araştırmalar, satış elemanının güvenilirliğinin artırıl​ması ile ikna etme işleminin pozitif yönde etkilen​diğini göstermiştir [21,35]. Sharma ve Stafford [21] tarafından, ticari mekanda çalışan personelin ikna edicilik düzeyi üzerine mekan atmosferinin etkileri incelenmiş olup; mekanın atmosferik unsurlarının, satış elemanının müşterileri ikna etme düzeyi üzerine pozitif bir etkiye sahip olduğu ileri sürülmüştür.
Bitner [28], Sharma ve Stafford [21] çalışmalarında, ticari mekanların çevresel unsurlarının, satış elemanı​nın müşteriler üzerindeki etkisini artıracağını ve hoş bir ticari atmosferin, genellikle daha güvenilir ele​manlar ile bütünleşeceğini ileri sürmüşlerdir. Baker vd. [20] hoş bir ticari atmosfer içerisinde bulunan müşterilerin, orada çalışan satış elemanlarından daha yüksek kalitede bir servis beklentisi içerisine girdik​lerini belirtmişlerdir. Özetle, oldukça iyi atmosferik koşullara sahip bir ticari mekanın, orada çalışan satış elemanına olan güveni artırabileceği açıkça ifade edilebilir [21]. 
2.4. Araştırma Hipotezleri

Literatür araştırmasında; mekan atmosferi ile satış ele​manının davranışını kapsayan mekan imajı unsur​la​rı​nın, müşterilerin algılamaları üzerine pozitif etkiye sahip olduğu belirlenmiştir [20,21,27,28,32,36]. Fa​kat, bunların farklı müşteri kesimleri tarafından nasıl algılandığıyla ilgili çok az sayıda çalışma vardır. Bu nedenle, mekan imajı unsurlarının farklı müşteri ke​simleri tarafından nasıl algılandığı, farklı kültür grup​larına göre değişip değişmeyeceği ve bu kesimlerin algılamaları arasında istatistiksel olarak bir farklılığın olup olmadığı halen bir merak konusudur. Bu araş​tır​mada; müşterilerin mekan atmosferini ve satış elema​nının davranışlarını kapsayan mekan imajı unsur​la​rı​nın algılanması üzerine yaş, cinsiyet ve eğitim düzeyi fark​lılıklarının etkisinin belirlenmesine odaklanılmıştır. 

Yaş, alışveriş merkezlerinde mekansal imajın değer​lendirilmesinde nadiren kullanılmıştır. Bazı çalışma​larda; yaşın yaşam deneyimlerini, toplumsal işlemleri ve topluluk etkilerini kapsayan faktörlerin bir çoğunu temsil edebileceği ileri sürülmüştür [17]. Holbrook ve Schindler [16] çalışmalarında, mekanın fiziksel kalite​sinin --görsel ve işitsel deneyimler kapsamında-- müşterilerin estetik tercihleri ile yaşları arasında önemli bir ilişkinin olduğunu belirlemişlerdir. Joyce ve Lambert [17] mekansal imajın, bir müşterinin ticari bir mekanı seçmesinde ve kullanmasında önemli bir faktör olduğunu ileri sürmüşlerdir. Bu araştırmada, mekanın algılanması üzerine yaşın etkisi incelenmiş olup, alışveriş yaşının mekanın algısında önemli bir etkiye sahip olduğu ileri sürülmüştür. Bu nedenle, bu alanda yapılan çalışmalarda, genç ya da yaşlı müşte​rilerin yaşamlarının farklı evrelerinde (örn., gençlik, orta yaşlılık ve yaşlılık dönemi) oynadıkları alternatif rollere bağlı olarak, düşünce ve davranışlarında fark​lı​lık​lar gösterdikleri ileri sürülmüştür. Bu kapsamda, yaş değişkenine bağlı olarak araştırma hipotezi aşağı​da verilmiştir.

Hipotez 1. Genç müşteriler, ticari mekan atmosferi ile satış elemanının davranışlarını kapsayan mekan imajı unsurlarını, orta yaşlı müşterilere oranla daha pozitif algılayarak yorumlayacaktır.
Cinsiyet, ürünler ve servislerin önemli bir kısmında bölücü bir unsur gibi kullanılmıştır. Gerçekte, erkek ve kadın bir çok toplumda çoğunlukla kabul edildiği gibi farklıdır. Cinsiyet araştırmacıları, bu farklılıkları sosyal ve biyolojik faktörlerin bir karışımı olarak atfetmiştir [37]. Cinsiyet farklılıkları, evrim esnasında sunulan avantajlarından dolayı özünde biyolojik bir olgudur. Cinsiyet farklılıkları, cinsiyet kromozomları ve özellikle testosteron hormonlarından kaynaklan​maktadır [37]. En son araştırmalar, cinsiyetler ara​sın​daki hormonsal farklılıkları; ruhsal durumdaki fark​lı​lıklar ve kişilik özellikleri, ilgileri ve aktiviteleri etki​leyen ilk gelişim sürecinde erkeklik hormon​ların​daki farklılıklar ve kızgınlık şeklinde tanımlamıştır [38].

Literatürde, cinsiyetin rolünün davranışsal farklı​lık​lar​da tespit edilmesi başlıca bir faktör olarak düşünülür. Bazı bilim adamları, erkek ya da bayanlar arasındaki yetenek ve kişilik özelliklerindeki farklılıkların, çoğu kez toplumdaki geleneksel cinsiyet rolünü yansıttığını ileri sürmüşlerdir [37]. Costa vd. [39] erkekleri birkaç farklı unsur üzerine odaklanma yeteneğinden dolayı daha analitik ve mantıklı bir yaklaşıma sahip, kadın​ları ise daha sübjektif ve sezgi yoluyla algılayan bir yaklaşıma sahip olarak görmektedirler. Bayanlar, ya​zılı ya da sözlü olmayan unsurların çözümünde daha dikkatli olarak görünürler [40]. Erkeklerle karşılaş​tı​rıldığında bayanların, daha güçlü bir görsel oryan​tasyona, daha yoğun bir motivasyona sahip oldukları, ayrıca daha romantik oldukları belirlenmiştir [41]. Dube ve Morgan [18] her iki cinsiyet için ilk etkiyi destekleyen çalışmalarında ise bayanların memnu​ni​yet yargılarının onların ilk negatif duygularını güçlü bir şekilde etkilediği, oysa erkeklerin memnuniyet yargılarının ise onların ilk pozitif duygularına bağlı olarak gerçekleştiğini tespit etmiştir. Bu nedenle, sos​yal psikoloji literatürünün de desteklediği gibi erkek ya da bayanlar toplumda oynadıkları alternatif rollere bağlı olarak farklı bir düşünce ve davranış sergileye​bilirler. Bu noktadan hareketle, geliştirilmiş olan hi​potez aşağıda verilmiştir.
Hipotez 2. Erkek müşteriler, ticari mekan atmosferi ile satış elemanının davranışlarını kapsayan mekan imajı unsurlarını bayan müşterilere oranla daha pozitif algılayarak yorumlayacaktır.
Eğitim, açıklanması zor bir değişken olduğu için bilimsel çalışmalarda yeterince yer almamış ve bu nedenle de mekan imajının algılanması üzerine etkisi tam olarak belirlenememiştir. İnsanların eğitim düze​yi, toplumsal açıdan önemli bir değere sahiptir. Müş​teriler arasında farklılık yaratan eğitim değişkeni, sosyo-ekonomik düzeyin belirlenmesi gibi bir çok sınıflandırmada kriter olarak kullanılmaktadır. Eğiti​min, farklı kesimlerde ki insanlar üzerinde yaptığı davranış değişikliklerinin ticari mekanın algılanma​sına etkisi bilinmemektedir. Bu amaçla, araştırmanın amacına uygun olarak geliştirilmiş olan araştırma hipotezi aşağıda verilmiştir.

Hipotez 3. Orta eğitime sahip müşteriler, ticari mekan atmosferi ile satış elemanının davranışlarını kapsayan mekan imajı unsurlarını, yüksek eğitime sahip müş​te​rilere oranla daha pozitif algılayarak yorumlayacaktır.
Yukarıdaki hipotezleri test etmek için araştırmanın amacına uygun olarak geliştirilmiş olan yöntemler aşağıda verilmiştir.

3. ARAŞTIRMA YÖNTEMİ

3.1. Deneklerin Seçilmesi

Bu araştırma, Ankara’da bulunan özsüt cafe & patisserie’de yürütülmüştür. Araştırma denekleri, son bir yıl içerisinde bu mekanı önceden kullanmış olan müşteriler arasından tesadüfi olarak seçilmiştir. De​neklerin yaş, cinsiyet ve eğitim düzeyleri dikkate alı​narak gruplara eşit miktarda anket uygulanmaya çalı​şıldı ise de, eğitim grupları arasında eşitlik sağla​na​mamıştır. Buna göre çalışmada, toplam 610 müşte​riye “imaj değerlendirme anketi” uygulanmıştır. Ankete katılan müşterilerin 305’ini erkekler, 305’ini gençler ve 155’ini ise orta eğitimli müşteriler oluştur​maktadır (Tablo 1). Anket, deneklere hafta içi ve hafta sonu dahil olmak üzere günün farklı zamanlarında uygu​lan​mıştır. Denekler anketi yaklaşık 10 dakikada tamam​lamışlardır. Anket verileri, 2003 yılı içinde 2 aylık bir periyotta yüz yüze görüşülerek elde edilmiştir.
	Tablo 1. Deneklerin karakteristikleri

	Deneklerin Karakteristikleri
	N
	%

	Yaş
	18-29
	305
	50

	
	30-60
	305
	50

	Cinsiyet
	Erkek
	305
	50

	
	Bayan
	305
	50

	Eğitim
	Orta eğitim
	155
	25

	
	Yüksek eğitim
	455
	75

	Not:  N = Denek sayısı  % = Yüzdelik değer


3.2. Anketin Tasarımı
Araştırma hipotezlerinin temelinde bağımlı değişken​ler iki boyutta ele alınmış ve bunlar bir anket yardı​mıyla ölçülmüştür. Anketin tasarımında önceki araş​tırmalarda geçerli ve güvenilir bulunmuş [11,17,20, 21,31] çoklu-unsur değerlendirme ölçeği kullanılmış​tır. Müş​terilerin mekan unsurlarını algılamaları iki boyutta değer​lendirilmiştir; mekanın atmos​ferik fak​törleri (örn., mekanın çekiciliği, hoşluğu, ferahlığı ve temiz​liği) ve satış elemanının davranışları (örn., per​sonelin dost​luğu, yardım severliği ve kibarlığı). Bu boyutlara ait değerlendirme unsurları, beş basamaklı Likert tipi ölçek “1 = kesinlikle katılmı​yo​rum ile 5 = kesinlikle katılıyorum şeklinde sıralanmış olan” kulla​nılarak öl​çülmüştür. Ölçülmüş olan bu unsurların her birinin ortalamaları, standart sapması ve t-değerleri Tablo 2’de verilmiştir.
	Tablo 2. Bağımlı değişkenlerin güvenilirlik analizlerinin sonuçları

	Bağımlı Değişkenler
	Ölçek Unsurları
	Unsur Güvenilirliği
	Ölçek Güvenilirliği

	Mekan Atmosferi
	
	0.67

	
	Çekicilik
	Ticari mekan çekici bir görünüme sahip.
	0.65
	

	
	Hoşluk
	Ticari mekan hoş bir atmosfere sahip.
	0.60
	

	
	Ferahlık
	Ticari mekan ferah bir atmosfere sahip.
	0.64
	

	
	Temizlik
	Ticari mekan temiz bir görünüme sahip.
	0.64
	

	Personel Davranışları
	
	

	
	Dostluk
	Satış elemanı çok dostça davranıyor.
	0.62
	

	
	Yardımseverlik
	Satış elemanı çok yardımsever.
	0.64
	

	
	Kibarlık
	Satış elemanı çok kibar.
	0.64
	


3.3. Araştırma Ortamı

Bu çalışmada, TS 7281 [42] standardına göre tasarımı yapılmış, lüks bir mekan olarak tanımlanan Özsüt cafe & patisserie mekanı araştırma ortamı olarak kullanıl​mıştır. Bu cafe & pastane mekanının duvarları pastel sarısı renginde boya ile kaplanmış, tavanda alçı pla​kalı dekoratif asma tavan uygulaması ve zeminde ise ahşap parke ve seramik uygulaması yapılmıştır. Me​kanda kullanılan masalar, sandalyeler, yiyeceklerin sergilendiği üniteler ahşap malzemeden yapılmış olup; yüzeyleri açık ceviz renginde pinoteks ile renk​lendirilerek, poliüretan vernikle kaplanmıştır. Ayrıca, mekanda kullanılan aksesuarlar iç mekan karakte​ristiğine uygun olarak seçilmiştir.

3.4. Verilerin Elde Edilmesi

Bu çalışmada, müşterilerin personel davranışları ve mekan atmosferini değerlendirmeleri “bağımlı değiş​kenler” olarak kabul edilmiştir. Müşterilerin mekan imajını etkileyen bir çok faktör vardır. Bu faktör​lerden yaş, cinsiyet ve eğitim düzeyi ise “bağımsız değişkenler” olarak kabul edilmiştir. Tanımlanmış olan bu bağımsız değişkenler aşağıda verilmiştir.
X1: Yaş (18-29, 30-60)

X2: Cinsiyet (Erkek, Bayan)

X3: Eğitim düzeyi (Orta eğitim, Yüksek eğitim)
Bu çalışmanın hipotezlerini test etmek için araştır​manın modeli 2x2x2 (yaş x cinsiyet x eğitim) şeklinde oluşturulmuştur. Bu araştırmada, elde edilen verilerin standart sapması, t-değerleri ile kategorik ortalamaları tanımlanmıştır. Daha sonra, mekansal imajın değer​lendirilmesi üzerine yaş, cinsiyet ve eğitim düzey​lerindeki farklılıkların etkisini incelemek için çoklu varyans analizi (MANOVA) tekniği kullanılmıştır. Varyans analizinde anlamlı bulunan değişkenlere ait ortalamaların karşılaştırılması için de veriler grafiksel olarak ifade edilmiştir.

4. ARAŞTIRMA BULGULARI
Ticari mekanın atmosferik unsurları ile satış elema​nı​nın davranışlarını kapsayan mekan imajı unsurlarının güvenilirliği “Cronbach alfa” ile test edilmiş olup; sonuçlar Tablo 2’ de verilmiştir.
Buna göre, atmosferik unsurlar ile satış elemanının davranışlarını kapsayan mekan imajı unsurlarının Cronbach alfa güvenilirlik katsayısı 0.67’dir. Bazı araştırmacılara göre [43,44] tüm unsurlar için alfa güvenilirlik katsayıları 0.60’ın üzerinde çıktığında “güvenilir” olarak kabul edilmektedir. Bu çalışmada elde edilen Cronbach alfa katsayısının belirtilen değerin üzerinde olduğu görülmektedir. Buna göre, çoklu-unsur ölçeği “güvenilir” olarak düşünülebilir. 

Aşağıda, müşterilerin yaş, cinsiyet ve eğitim düzeyleri ile mekan imajı algılamaları arasında bir ilişkinin olup olmadığının belirlenmesine çalışılmıştır. İmaj anke​tiyle elde edilen verilerin standart sapması, t-değerleri ve kategorik ortalamaları Tablo 3’de verilmiştir.
	Tablo 3. Bağımlı değişkenlerin ortalaması, standart sapması ve t-değerleri

	Bağımlı Değişkenler
	Yaş
	Cinsiyet
	Eğitim

	
	Genç
	Orta yaşlı
	Erkek 
	Bayan
	Orta eğit.
	Yüksek eğit.
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a  (S)
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   (S)   t-değeri b
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   (S)
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    (S)   t- değeri
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    (S)   t- değeri

	Mekan Atmosferi
	
	
	
	
	

	
	Çekicilik
	3,02  (0,93) 
	2,37  (0,73)  9,63*
	2,98  (0,86)
	2,41  (0,84)  -8,22*
	3,15  (0,92)
	2,54  (0,83)  7,58*

	
	Hoşluk
	3,14  (0,94) 
	2,22  (0,81)  13,0*
	3,11  (0,88)
	2,24  (0,89)  -12,1*
	3,19  (0,92)
	2,50  (0,96)  7,83*

	
	Ferahlık
	2,97  (0,90) 
	2,21  (0,93)  10,3*
	3,00  (0,88)
	2,18  (0,93)  -11,1*
	2,99  (0,94)
	2,46  (0,97)  5,89*

	
	Temizlik
	3,27  (0,95) 
	2,62  (1,00)  8,05*
	3,32  (0,87)
	2,56  (1,04)  -9,74*
	3,45  (0,82)
	2,78  (1,04)  7,36*

	Personel Davranışları
	
	
	
	
	

	
	Dostluk
	2,88  (0,92) 
	2,37  (0,89)  6,99*
	2,84  (0,92)
	2,41  (0,90)  -5,75*
	2,97  (0,95)
	2,51  (0,91)  5,47*

	
	Yardımseverlik
	2,44  (0,99) 
	2,08  (1,00)  4,28*
	2,45  (1,01)
	2,07  (1,06)  -4,44*
	2,52  (1,00)
	2,17  (1,05)  3,64*

	
	Kibarlık
	2,72  (0,99) 
	2,47  (0,93)  3,23*
	2,76  (1,00)
	2,43  (0,91)  -4,27*
	2,86 (0,96)
	2,50  (0,96)  4,01*

	Not:  S = Standart Sapma;        
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= Değişken Ortalaması         *: P < .001

a: 1-5 arasında sıralanmış değişken ortalamaları; büyük sayılar daha pozitif cevaplardır.

b: t-değerleri: Mekan imajı unsurları ile yaş, cinsiyet ve eğitim değişkenlerinin karşılaştırılmasının sonuçlarıdır.


Tablo 3’e göre, mekan imajı algılamalarının değişik yaş, cinsiyet ve eğitim düzeyine göre farklılık göster​diği açıkça görülmektedir. Tablo’da verilen ortalama​lara ve t-değerlerine bakıldığında; genç olan müşte​ri​lerin orta yaşlılara, erkeklerin bayanlara ve orta eği​timli müşterilerin ise yüksek eğitimlilere oranla me​kansal imajın değerlendirilmesinde daha pozitif bir yaklaşıma sahip oldukları söylenebilir. Mekan atmos​feri ile satış elemanının davranışlarını kapsayan me​kan imajı değişkenleri arasındaki farklılıklar çoklu varyans analizi kullanılarak test edilmiştir. Mekanın atmosferik unsurları ile satış elemanının davranışla​rının algılanması üzerine yaş, cinsiyet ve eğitim düze​yindeki farklılıkların etkisi hakkındaki varyans analizi sonuçları sırasıyla Tablo 4 ve Tablo 5’de verilmiştir.
Çoklu varyans analizi sonuçlarına göre, ana etkiler (yaş, cinsiyet ve eğitim) P < .001 düzeyinde önemli bulunmuştur. Diğer taraftan, mekan atmosferinin algı​lanması üzerine ikili etkileşimler (yaş*cinsiyet, yaş*eğitim ve cinsiyet*eğitim) ile üçlü etkileşimin etkisi (yaş*cinsiyet*eğitim) P < .05 düzeyinde istatis​tiksel açıdan önemli bulunmamıştır. Sonuç olarak, mekan atmosferinin algılanması üzerine müşterilerin yaş, cinsiyet ve eğitim düzeyleri arasındaki farklılık​ların etkisinin olduğu söylenebilir. Ancak, ikili ve üçlü karşılaştırmalar müşterilerin mekan atmosferini algılamaları üzerinde etkili değildir. Bir başka ifadeyle, her hangi bir yaş düzeyinde cinsiyet farklı​lığı müşterilerin mekan atmosferini algılama​larını önemli derecede etkilememiştir.
Çoklu varyans analizi sonuçlarına göre, ana etkiler (yaş, cinsiyet ve eğitim) P < .05 düzeyinde önemli bulunmuştur. Diğer taraftan, satış elemanı davranışlarının algılanması üzerine ikili etkileşimler (yaş*cinsiyet, yaş*eğitim ve cinsiyet*eğitim) ile üçlü etkileşimin etkisi (yaş*cinsiyet*eğitim) P < .05 düzeyinde istatistiksel açıdan önemli bulunmamıştır. Sonuç olarak, satış elemanının davranışlarının algılan​ması üzerine müşterilerin yaş, cinsiyet ve eğitim dü​zeyleri arasındaki farklılıkların etkisinin olduğu söy​lenebilir. Buna göre, araştırmada öne sürülen her üç hipotezde P < .05 önemlilik düzeyinde istatistiksel açıdan desteklenmiştir.
	Tablo 4. Mekan atmosferinin etkilerine ilişkin çoklu varyans analizi sonuçları

	Varyans kaynakları
	F-değeri
	Serbestlik derecesi
	P
	Sonuç

	Yaş
	30,071
	4
	0,000
	P < .001

	Cinsiyet
	31,404
	4
	0,000
	P < .001

	Eğitim
	7,608
	4
	0,000
	P < .001

	Yaş*Cinsiyet
	0,686
	4
	0,602
	ns 

	Yaş*Eğitim
	0,563
	4
	0,690
	ns

	Cinsiyet*Eğitim
	0,210
	4
	0,930
	ns

	Yaş*Cinsiyet*Eğitim
	0,407
	4
	0,804
	ns

	Not:  (: .001 düzeyinde önemlidir.     /    ns: önemsiz

	Tablo 5. Satış elemanının etkilerine ilişkin çoklu varyans analizi sonuçları

	Varyans kaynakları
	F-değeri
	Serbestlik derecesi
	P
	Sonuç

	Yaş
	7,097
	3
	0,000
	P < .001

	Cinsiyet
	3,176
	3
	0,024
	P < .05

	Eğitim
	2,904
	3
	0,034
	P < .05

	Yaş*Cinsiyet
	0,430
	3
	0,731
	ns 

	Yaş*Eğitim
	1,396
	3
	0,243
	ns

	Cinsiyet*Eğitim
	0,161
	3
	0,923
	ns

	Yaş*Cinsiyet*Eğitim
	2,300
	3
	0,076
	ns


Varyans analizinde anlamlı bulunan varyans kaynak​larına ait mekan unsurlarını müşterilerin algılama​sında; yaş, cinsiyet ve eğitim düzeyleri arasındaki farklılıklara ait ortalama değerlerin birbirleriyle karşı​laştırılması için elde edilen veriler grafiksel olarak sırasıyla Şekil 1, 2 ve 3’de verilmiştir.
Şekil 1’de, her bir bağımlı değişken için müşterilerin mekan imajını algılamalarında, genç müşterilerin da​ha büyük (pozitif) değerleri kabul ettikleri, buna kar​şın orta yaşlı müşterilerin ise daha küçük (negatif) değerleri kabul ettikleri görülmektedir. Sonuç olarak, mekan atmosferik unsurları; çekicilik (F = 27,97; df= 4; P < .001), hoşluk (F= 50,70; df= 4; P < .001), ferahlık (F= 28,89; df= 4; P < .001) ve temizlik (F= 19,86; df= 4; P < .001) ile satış elemanının davra​nış​larına yönelik unsurlar; dostluk (F = 20,10; df= 3; P < .001) bağımlı değişken formunda önemli bulunmuş​tur. Buna göre, değişik yaş gruplarına sahip müşterile​rin mekan imajını algılamaları arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir fark olduğu düşünüle​bilir. Bu ne​denle, mekan atmosferini ve satış elemanı​nın davra​nışlarını kapsayan mekan imajını müşteri​lerin değer​lendirmesi üzerine yaş grupları arasındaki farklı​lık​la​rın etkisi hakkındaki sonuçlar, Hipotez 1’i desteklemektedir. 
Şekil 2’de, her bir bağımlı değişken için müşterilerin mekan imajını algılamalarında, erkek müşterilerin daha büyük (pozitif) değerleri kabul ettikleri, buna karşın bayan müşterilerin ise daha küçük (negatif) değerleri kabul ettikleri görülmektedir. Sonuç olarak, mekan atmosferik unsurları; çekicilik (F = 18,88; df= 4; P < .001), hoşluk (F= 46,35; df= 4; P < .001), ferahlık (F= 38,51; df= 4; P < .001) ve temizlik (F= 29,43; df= 4; P < .001) ile satış elemanının davranışlarına yönelik unsurlar; dostluk (F = 7,07; df= 3; P < .05) ve kibarlık (F = 4,12; df= 3; P < .05) bağımlı değişken formunda önemli bulunmuştur. Buna göre, değişik cinsiyete sahip müşterilerin mekan imajını algılamaları arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir fark olduğu düşünüle​bilir. Bu nedenle, mekan atmosferini ve satış elemanı​nın davranışlarını kapsayan mekan imajını müşteri​lerin algılaması üzerine cinsiyet farklılıklarının etkisi hakkındaki sonuçlar, Hipotez 2’yi desteklemektedir.
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	Şekil 1. Mekansal imajın oluşumunda yaşın etkisi


Şekil 3’de, her bir bağımlı değişken için müşterilerin mekan imajını algılamalarında, orta eğitimli müşteri​lerin daha büyük (pozitif) değerleri kabul ettikleri, bu​na karşın yüksek eğitimli müşterilerin ise daha küçük (negatif) değerleri kabul ettikleri görülmek​tedir. Sonuçta, mekan atmosferik unsurları; çekicilik (F = 12,63; df= 4; P < .001), hoşluk (F = 6,47; df= 4; P < .05) ve temizlik (F = 9,63; df= 4; P < .05) ile satış elemanının davranışlarına yönelik unsurlar; dostluk (F = 5,06; df= 3; P < .05), yardımseverlik (F = 3,83; df= 3; P < .05) ve kibarlık (F = 3,88; df= 3; P < .05) bağımlı değişken formunda önemli bulunmuştur. Bu​na göre, değişik eğitim düzeyine sahip müşterilerin mekan imajını algılamaları arasında istatistiksel açı​dan anlamlı bir fark olduğu düşünülebilir ki bu da ça​lışmanın başında belirtilen Hipotez 3’ü desteklemektedir.
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	Şekil 2. Mekansal imajın oluşumunda cinsiyetin etkisi
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	Şekil 3. Mekansal imajın oluşumunda eğitimin etkisi


5. SONUÇ VE TARTIŞMA

Bu çalışmanın bulguları, müşterilerin mekan imajını algılamaları üzerine yaş, cinsiyet ve eğitim düzeyi farklılıklarının etkisini bilimsel olarak açıkça ortaya koymuştur. Bu durum, daha önce literatürde verilen benzer araştırma sonuçlarını da desteklemektedir. 
Ticari mekan imajının değerlendirmesine yönelik bu çalışmada, müşterilerin yaş grupları arasındaki farklılıklar önemli bulunmuştur. Yaş değişkeni, iki grupta (18-29 ve 30-60) incelenmiştir. Sonuçlara göre, genç müşteriler mekanı orta yaşlı müşterilere oranla daha pozitif olarak algılamış ve yorumlamış​lardır. Genel olarak değerlendirildiğinde, yaş artışına bağlı olarak pozitif düşünceden negatif düşünceye doğru değişen bir ilişkiden söz edilebilir. Bu durum, müşterilerin yaşam sürecine bağlı olarak değişen deneyim ve tecrübeleri, daha önceden edinilmiş olan bilgi birikimleri, kuşak farkına bağlı olarak zamanla oluşan sosyo-kültürel birikimleri ve yeniliklere karşı gösterdikleri dirençle açıklanabilir. Örneğin, edinilen deneyim ve tecrübeye bağlı olarak daha eleştirel bir tavır sergilenebilmektedir. Bu sonuç, daha önce Joyce ve Lambert [17] tarafından yürütülmüş olan mekanın algılanması konusunda yaşın etkisiyle ilgili çalış​ma​nın sonuçlarıyla da uyuşmaktadır. 

Diğer taraftan, ticari mekanın imajına yönelik olarak yapılan yorumlarda, müşterilerin cinsiyetleri arasında da önemli farklılıklar bulunmuştur. Sonuçlara göre, erkek müşteriler, mekanı bayan müşterilere kıyasla daha pozitif olarak algılamışlardır. Çalışmanın başın​da da belirtildiği üzere; mekanı duygusallık, dekoras​yona yatkınlık, tertip ve düzene verilen önem, yaşam şekli ve motivasyon gibi değişiklik arz eden karak​teristik özellikler bağlamında farklı algılamış olabi​lirler. Örneğin, bayanların tertip ve düzen konusunda erkeklere oranla daha hassas olmaları, onların daha eleştirel bir tavır sergilemelerine neden olmuş olabilir. Bu sonuç, Dube ve Morgan’ın [18] “bayanların mem​nuniyet yargılarının onların ilk negatif duygularını güçlü bir şekilde etkilediği, oysa erkeklerin memnu​niyet yargılarının onların ilk pozitif duygularına bağlı olarak gerçekleştiği” şeklinde ileri sürdüğü fikrini desteklemektedir. Ayrıca, Sommer vd. [45] çalışma​larında yaşlı insanların gençlere ve bayanların ise erkeklere oranla ticari bir alışveriş mekanında daha fazla zaman harcadıklarını bulmuşlardır. Bu sonuca göre, yaşlı insanların ve bayanların alışveriş karar​larında gençlere ve erkeklere oranla daha kritik bir tutum sergiledikleri söylenebilir. 
Ticari mekanın algılanmasında müşterilerin eğitim düzeyleri arasındaki farklılıklar önemli bulunmuştur. Eğitim değişkeni, iki kategoride (orta eğitim ve yük​sek eğitim) incelenmiştir. Sonuçlara göre, orta eğitim​li müşteriler mekan imajını, yüksek eğitimli müşteri​lere oranla daha pozitif olarak algılamışlardır. Bu durum, müşterilerin sahip oldukları bilgi birikimleri, deneyim ve tecrübeleri, statüye bağlı yaşam tarzı, hayata bakış ve beklenti farklılıklarıyla açıklanabilir. Örneğin, müşterilerin yaşam sürecine bağlı olarak değişen bilgi düzeyleri ve deneyimleri, onların imaj unsurlarını algılamasında daha eleştirel bir tutum ve davranış sergilemelerine neden olmuş olabilir. 
Sonuç olarak, müşterilerin satış elemanının davranı​şından ziyade mekan atmosferinden daha fazla etki​lendikleri anlaşılmaktadır. Her ne kadar satış eleman​larının müşterilere karşı davranışı önemli bulunsa da, ticari mekan atmosferinin müşterilerin mekana giriş ve alışveriş yapma kararlarında daha etkili olduğu söylenebilir. Bu durum, ticari işletmelerin yöneticileri ve pazarlamacılar için önemli bir sonuçtur. 

6. ÖNERİLER

Bu bulguların ışığında; mekansal imajın değerlendiril​mesi üzerine değişik yaş, cinsiyet ve eğitim düzeyine sahip müşterilerin düşünce ve davranışlarında göster​dikleri farklılıklar açıkça ortaya koyulmuştur. Bu nedenle, eğer müşterilerin yaşam evrelerinde ki bu farklılıklar ticari mekan tasarımlarında dikkate alınırsa, bu durum, onların bir ticari mekana giriş ve ürün satın alma gibi alışveriş kararlarını pozitif yönde etkileyebilir. Örneğin, orta eğitimli müşteriler mekanı, yüksek eğitimli müşterilerden daha pozitif olarak algılamışlardır. Bu sonuca göre, işyeri yöneticileri ve tasarımcılar mekan imajı unsurlarının algılanmasında, orta eğitimli müşterileri daha kolay etkileyebilirler.

Bu araştırmanın sonuçları, müşteri karakteristikleri ile mekan imajı unsurları arasında önemli bir ilişkinin olduğunu desteklemektedir. Bu araştırma, işyeri yöne​ticileri, pazarlamacılar, tasarımcılar vb. açısından önemli bulgulara sahiptir. Örneğin, müşterilerin algı​lamaları, mekan atmosferi ve satış elemanının davra​nışlarını kapsayan mekan unsurları tarafından doğru​dan etkilenebilir. Bu araştırma sonuçları, bir müşteri​nin mekan unsurlarını algılamasında farklılık gösteren yaşı, cinsiyeti ve eğitim düzeyi, onların ticari bir mekanı seçiminde ve kullanmasında etkili olabile​ceği​ni desteklemektedir. Bu nedenle, işyeri yöneticileri; müşterilerin mekan imajı unsurlarını algılamalarında pozitif etkiye sahip olan mekan atmosferinin tasarı​mına ve satış elemanlarının eğitimine gerekli kaynak​ları aktarmaları, dolayısıyla iç mekan tasarımcılarının da bu sonuçları dikkate alarak tasarım çalışmalarını yapmaları, müşteri memnuniyeti açısından büyük önem arz etmektedir. 

Son olarak, müşterilerin algılamalarını, tercihlerini ya da çeşitli eğilimlerini belirlemek üzere yapılacak olan bilimsel çalışmalarda farklı yaş, cinsiyet ve eğitim durumlarına sahip olan denekler tek basamaklı bir değişken gibi değerlendirilmemelidir. Daha güvenilir bir sonuç elde etmek için sözü edilen her bir değişken grubu kendi içinde eşit sayıda bir dağılıma sahip olmalıdır.
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