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OZET

Tiiketici herhangi bir mal/hizmet satinaliyorken, satinalma Sncesi ve satinalma
sonrasinda disaridan gozlemlenebilen veya gdzlenemeyen bazi davramglar ortaya
koymaktadir. Ozellikle tiiketici davramslanmv inceleyen disiplinler, bu siirecte yeralan
etkilesimler iizerinde 6nemle durmaktadr.

Mallara gore daha farkh nitelikleri biinyesinde barindiran hizmetler bu agidan
daha kompleks bir yap: arzetmektedir. Ozellikle satmalmanmn dokunulmaz “soyut”
olmas: ve {iretimle tiiketimin eszamanh@ tiiketicinin hizmet satmalirken bagvurdugu
bilgi kaynaklarmin dnemini artwrmaktadir. Mallarda ambalajlamanm gorddgt islevi
hizmetlerde fiziksel ortamin yerine getirdigi kabul edilmektedir.

Bu ¢ahgmada; hizmet pazarlamasinda fiziksel ¢evrenin, hem tiiketicinin
satmalma ka;anna etkileri ile tilketici boyutu, hem de bir pazarlama karmas: elemam
olarak hizmet sunanlar tarafindan kullanilmasi ile pazarlamaci boyutu tiim ySnleri ile

incelenmektedir.

Yiyecek igecek isletmelerinin misgterileri {izerinde yapilan ve fizikset gevre ve
miisterilerle ilgili farkh degiskenler arasindaki iligkilerin test edildigi bir aragtrma da
¢alismanin sonunda yer almaktadir.
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SUMMARY

The Consumers show specific behaviors, which are visible or invisible in the
pre-purchase, purchasing and post-purchase stages. Especially the disciplines, which
research the consumer behaviors, examine and obscure interactions, that take place in

this process.

Services, In economic sense, combine various distinctive characteristics within
their structure, when compared with goods. Thus it could be inserted that services are
more complex than goods. Especially, invisible component of purchasing and
inseparability of production-consumption cycle increases the importance of

information sources of consumers in service purchasing process.

In that point, it is considered that, the functions of packaging in goods, has
similiar implications for physical surroundings in services.

Physical surroundings in service marketing, as a function of packaging and

promotional tool, is an element of marketing mix.

In this study, effects of physical surroundings both on consumer purchasing
decisions, and as element of marketing mix, that could be used by service renders
together with marketing aspects observed thoroughly.

There is an empirical study, in which various statisticial techniques are utilized
to find out relationships between physical surroundings and patrons of restaurants, at
the end of this case.
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ONSOZ

Insanoglu hayatm belli bir gevre igerisinde siirdtirmektedir. Bu gevre, fiziksel,
sosyal, kiiltiirel boyutlar1 ile insan davramglarinda zaman zaman belirleyici faktor
durumuna gelmektedir.

Her ne kadar insan davramglarin igsel diirtiiler nedeniyle ortaya ¢iktigt kabul
edilmekte ise de, bu diirtiilerin olusmasmda c¢evresel faktér ve uyaricilarin etkileri de
yadsmamaz.

Bu baglamda, bazi igsel diirtiiler neticesinde bazi ihtiyaglar1 ortaya ¢ikan
insanoglu, bu ihtiyaglarmi tatmine en yakin gevresi ile kuracag: etkilesim siireci ile
birlikte baglayacaktir,

Insanm titketim davranigi, en temel ihtiyaglarindan baglayarak, daha kompleks
bir hal alan her asamadaki ihtiyaca variddiginda daha genig bir tatmin gevresi ile
cizilmek mecburiyetindedir.

Insanlik tarihi, a¢ kalmamak iin avianmak fizerine kurulmus ilkel yasamdan,
kollektif yasamm sirlarint ve temel ihtiyaglarin 6tesini gérebilen durumuna gelince}{e
kadar; geligmesi ile paralel denilebilecek bir tarzda, baz ihtiyaglarm “hizmet”
bekleyerek tatmin etmeyi 68renmis ve bu konuda bugiin ¢ok titiz, ¢ok 1srarci, ¢ok
Gdiinsiiz bir hal almigtir.

Bu durum fiiriiniin yapism Syle degistirmigtir ki, bu isten para kazanmay1 {imit
edenler, rekabet gartlarmin gok agir oldugu giiniimiizde mal ile hizmeti veya hizmet ile
mah tamamlayarak yeni {iriin karmalarma gitmek zorunda kalmiglardir.

Goritlen odur ki, her zaman oldugu gibi yine anahtar faktr genis anlamiyla
“gevre”dir. Bu konuda da gevresel sartlari kontrol edebilenin kazanma sans1 daha
fazladir.



Bu ¢aligma &zellikle hizmet sunumlarinda fiziksel ¢evrenin tiiketici iizerine
etkilerini ortaya koymak amaci ile yapilmaktadir.

Bu amaca ulagmak i¢in ise, insanoglunun en temel ihtiyaglarindan biri olan
yeme-igme ihtiyacmu Kargilarken, iginde bulundugu fiziksel g¢evreden -etkilenip
etkilenmedigi, etkileniyorsa boyutlarnm ne oldugu incelenmektedir.
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1L.BOLUM
SATINALMA ILE iLGILI KAVRAMLAR

1.1. TUKETICI DAVRANISI
1.1.1. insan ve Davramg

Insan, tabiatinin bir geregi olarak hayatta kaldifx siire boyunca hareket etmek
zorundadir. En basit fiziksel ihtiyaglarimi kargilamaktan baslaylp, 6z estetifin
zirvelerine erigme ¢abalanna kadar insant ilgilendiren hersey, yine insanmn ferdi olarak
belli bir hareketlilik diizeyinde olmasimt gerektirir.

Insana bu hareketlilifi zorunlu kilan i¢ ve dis baz giigler vardir. I¢ giiglerin en
belirginleri ihtiyaglar, giduler, algilar, hisler -ve benzeri bazn faktorlerdir. Dig giigler
ise; fiziksel, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik ¢evrenin elemanlandir.

Carpisan i¢ ve dig giiglerin etkisiyle insan harekete geger. Insanlar, gatigan
taleplerine i¢ yapilan ve dig diinyalan tarafindan karpi koyamaz hale getirilirler.
Cevrelerinden kendilerine tepki veren bir dirtliyii segerler ve aynt yolla anlamh bir
tepki gonderirler. Bu diirtii-tepki karar siireci insan hareketlerinin temelini olugturur.

( Runyon, Stewart 1987 : 25 )

1.1.2. Tiiketici Olarak insan

Her insan bir tiiketicidir. Bu yiizden insanin tilkketimle ilgili tim davramglan
insan davranigmmn bir alt kiimesini olugturur.

Tiiketici davramgmnin bazi yanlann kesindir ve ¢ok az agiklamaya ihtiyag
gosterir. Diger boyutlan ise daha karmagiktir. Tiiketici davranii insan davramgimn bir
bi¢imi oldugundan, baglangic noktast biitiin karmagikhfi ve zorluguyla birlikte
tiiketiciyi insan davramiglan ile anlamaya cahgmak olmaktadir. Bu durumda tiiketici



davrans1 insan davranslaninin en kapsamhlarindan biridir. Her birey bir tiketicidir ve
tiketici davramgmin defisik boyutlan ¢ofu insanin ginlik hayatinda wvuku
bulmaktadir. Insan davramsimin genel prensipleri genellikle tiiketicilerinin davramglan
hakkinda da soylenebilecektir, ( Runyon, Stewart 1987 : 6 ).

1.1.2.1. Pazarlama Teorisi icerisinde Tiiketici

Karabulut ( 1981: 9 ) Pazarlama teorisi igerisinde tiiketicinin konumunu su
sekilde ifade etmektedir :

Iktisat, sosyoloji, psikoloji, sosyal antropoloji v.b bilim dallan pazarlamada tiiketici
davramginin  agikha kavugturulmasma iligkin ¢aligmalara ¢ok Onemli katkilarda
bulunmugtur. Bu katkilara ragmen, titketicinin hem dogal ( Freud ), hem sosyal ( Adler ),
hem katilimc1 ( Jung ) ve hem de varolusgu ( Jasper, Sartre ) Gzellikleri, onu yine de
kompleks bir pazarlama unsuru olmaktan kurtaramamigtir.

Tiiketici bir bakima pazarlama teorisinin ve uygulamasimn gelismesinde motor
gorevi gdrmigtir denilebilir. Nitekin hedef pazarin segiminden, pazarlama bilegenlerinin
geligtirilmesine kadar her alanda tiiketici “damgasini” bulmak miimkiindiir. Uygulamadaki
nisbi anlayis farklihkiarina ragmen, pazarlama kavranum benimsemis isletmelerde tiiketici,
pazarlama yéneticisi nezdinde, tepe yoneticisinin tizerinde bir seviyeye yikselmistir. Bu
yiikselmenin resmi bir dzellifi bulunmamakla beraber “tiketici niifuzu” igletmeleri ciddi bir
bicimde etkilemektedir. Giinimiizde pazarlama kavramum benimsemis igletmelerde
tiketicisiz bir pazarlama disiiniilemez bir hal alougtir. Bu yiizdendir ki bu igletmelerde
pazarlamacilarin kraldan daha kralc: olmalan g6riisi yaygin bir kabul gérmiigtir.

1.1.2.2. Yasam Bi¢imi

Yagam bigimi insamin nasil yagadifidir. Insan nasi satin abr, kullamir, ne
diistiniir, ne hisseder? Iginde yagadig: kiiltiiriin, bireysel konum ve tecriibelerinin bir
sonucu olarak “kendim” kavraminda olusan imajdir. Gegmigteki karar ve gelecege ait
planlarn bir toplamdir.

Insanlann yasam bigimlerini etkileyen 12 temel faktor vardirr. Bunlar;
“Pazarlama aktiviteleri, kiiltiir, degerler, demografik 6zellikler, sosyal statii, referans
gruplan, aile, duygular, kisilik, giidiler, algilar ve 6grenmedir”, ( Hawkins, Best,
Coney 1992 : 15).



1.1.3. Tiiketici Davramisi Kavrami

Tiiketicinin, pazarlama y6neticisinin karar alammin odak noktast olugu, onun
davramginn sistematik olarak incelenmesi, aragtiriimasi, en 6nemlisi sistematik olarak
olgiilmesi ve tahminini gerekli hale getirmektedir, ( Karabulut 1981 : 10 ).

Newman tiiketici davramglann, “kazanma, tiketim ve Uriin, hizmet, zaman ve
fikirlerin karar verme birimleri tarafindan diizenlenmesi” olarak tanimlanmugtir,
( Runyon, Stewart 1987 : 5 ).

Tiiketici davramgt, kisiler arasi etkilegsim determinantlan ( kiltiirel, ailevi ve
sosyal etkiler, referans gruplan etkileri, sosyal katmanlar, fikir onderleri ) ile kigisel
determinantlarm ( gereksinimler, gidiiler, algilama, tutumiar, §grenme ) bir fonksiyonudur,
(Olug 1991a: 2).

Tiketici davramgi, planlama, satmalma ve ekonomik mal ve hizmetleri
kullanmay: igine alan bir davramgtir. Sikhkla bu siireg “ahici davramgi” olarak da
tammlanir. Burada iki terim arasinda kullamim farkhilifi olarak, herhangi bir Griiniin
sadece satinalinmasi olaymi “alici davranigt”, planlama, tedarik ve titketim siirecini
anlatirken ise “tikketici davranigt” terimlerinin kullamiidigim ifade etmek gerekir. Bu
farkin vurgulanmasindan da anlaglacag tizere “ tiiketici davranigt” daha kapsamh bir
terimdir, ( Runyon, Stewart 1987 : 5).

Planlama, satinalma ve iriiniin tiiketilmesi siirecinin tiimiinde meydana gelir.
Satinalma ték bagina bu siirecin bir pargasidir. Fakat en onemli pargast degildir.
Satinalma olaym agiklayabilmek ic¢in alicimn gegmigini, Giriin ve markayla ilgili kigisel
bilgi ve deneyimini anlamak gereklidir, ( Runyon, Stewart 1987 : 5).

Tiiketici davrams1, kigisel planda sadece gidiileyici faktorlerin, yani tiketicinin
ihtiyaglarinin, gidiilerinin, algilamalanmun, tutamlannn, kisiliginin ve 6frenme sirecinin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaz Tiketici davramg, pazarlama bilesenleri ve sosyo
kiltiire] faktdrlerin gidileyici faktorler Gizerindeki nisbi etkisi sonucu olugur, ( Karabulut,
1981:11).

Tiketici davramst  aragtrmalanna  tarhsel agidan  bakildifinda



( Zaichkowsky 1991 :52-55) 1940’ yillann tiiketicisi tam manastyla bir “homo
economicus” olarak mitala edilmis ve biitin davramslan rasyonellik lizerine
oturtulmustur. '

1950°1i yllar psikolojinin tiiketimle flort déneminin bagladign yllardir. Tiiketici
pasif ve yan etkilere agiklify ile dikkat gekmistir.

1960’ yillar bilingli titketimin baslangi¢ yillandir ve tiketici haklan telaffuz
edilmeye baglanmugtir,

1970’li yillannin tiiketicisi degerleri, amaglan, abgkanhklari, refleksleri ile
aragtiran ve bilgiyi kullanan bir “Problem ¢oziicii” durumundadr.

1980°lerin tilketicisi vakti az, beklentileri ¢ok, cimri bir tiiketicidir ve onu
“dilsiinme maliyeti” rahatsiz etmektedir.

1990°larda; bireysel hareket eden tiiketici arttk “biz” e yani kollektivizme
dogru kaymugtir. Tiiketici gevresine karsi daha duyarh hale gelmigtir.

1.1.4. Miisteri - Tiiketici Ayrum

Olug ( 1991:2 ) Misteri - tiiketici ayrimina iliskin

“Gerek endiistriyel, gerek nihai tiiketiciler satinalma cylemini gergeklestirinceye
kadar olas1 ( prospect ) miisteridirler. Satinaldiklarinda ( customer ) olarak nitelendirilirler.
Bunlara satinalic1 ( buyer ) da denilir. Su halde her tiiketici, miigteri veya satinahic1 degildir.
Misteriler de kendi gereksinimleri igin satinaliyorlarsa yalmizca miigteri olarak
adlandiriirlar. Ama kurumlann gereksinimleri icin satinaltyorlarsa, araci miigteri (
intermediary customer ) veya Orgitsel miigteri ( organizational customer ) olarak da
adlandinitirlar.” demektedir.

Karabulut ( 1981:11 ) ise tiiketici davramigi aragirmalarmin sininm gizerken :

Tiiketici, kigisel arzu, istek ve ihtiyaglan igin pazarlama bilesenlerini satinalan
veya satinalma kapasitesinde olan gergek kisidir. Bu tammdan hareketle, bir (retici
isletmenin pazarlama kanallanim olugturan toptanci, perakendeci vb. kurumlar, yakin
gelecekte bir miigteri veya tiiketiciye mal fretip satmak amac ile mal talep eden firmalar,
kendi ihtiyaglarinda kullanmak iizere mal talep eden tiizel kisiler veya kuruluslar,



bagkasinin nam ve hesabimna pazara ¢ikan saticilar ( kapicilar gibi ) ile ev halkinin toplam
tilketicinin birbirinden farkh oldugu varsayimina dayanmakta ve bu nedenle tiketici kigisel
olarak ele alinmaktadir, demektedir.

1.1.5. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranigint agiklamak igin farkli bilim adamlan degigik yaklagimlarda
bulunmuglardir.

Bu yaklagimlardan biri, tiiketici davramgmi bir sorun ¢dzme islemi olarak ele
alan Howard - Sheth ( 1969 ) modelidir. Bu modelde ii¢ farkli problem ¢dzme
davranis1 vardir : Kapsamlr problem ¢6zme, herhangi bir ihtiyagla bireyin ik kez
_kargilagmast ve ve bu ihtiyacini tantimak ve gidérm‘ek i¢in daha fazla ¢aba harcadig:
durumlardir. Suurh problem ¢ozme biraz ¢aba harcayafak bireyin ihtiyaci tanumast
ve en iyi tatmin saglamasini icerir. Ahsilmig tepki davramigi, mekanik olarak 6zel bir
yontem segilerek, herhangi bir ihtiyag hasil oldugunda onu tatmin etmeyi igerir,
(Foxall 1990; Mc Carthy, Perreault Jr 1984:217 ).

Tiiketici davramgim agiklamaya yonelik ikinci bir model Engel ve Blackwell’in
(1973 ) modelidir. Bu model dort temel 63eden olugmasina ragmen en ¢ok karar
siireci iizerinde odaklagir. Bu 6geler : Merkezi kontrol birimi, bilgi isleme, gevresel
etkiler ve karar siirecidir, ( Runyon,Stewart 1987:706 ).

Karar siireci beg adimdan olusur:

a. Problemin taninmasi ( Karar gerekliligi ),

b. Problemin ¢6ziimii igin alternatiflerin belirlenmesi ,
c. Alternatiflerin degerlendirilmesi,

d. Karar,

e. Karar yeterliliinin degerlendirilmesi.

Bu sayilan bes basamafin herbirine titketicinin herzaman riayet ettigi
sdylenemez. Tiketicinin karar siirecini bazi durumlarda kisa tuttugu gorilir. Bu ise



“ahgkanliklarla™ agiklanabilir. Ozellikle marka bagimliiklannda oldugu gibi, ( Runyon,
Stewart 1987:26 ).

Tiiketici davranigina dort evreli bir modelle yaklasan Nicosia (1966), ilk evrede
titketici kisiligi ve firma giderlerini, ikinci evrede arastirmayy, liglincii evrede satinalma
kararint ve son evrede de firmaya yansiyan tiiketici tepkisini incelemistir, (Karabulut
1981:16).

Pazarlamacilarin yeni iiriin adaptasyon siirecinde faydalandiklari bir bagka
yaklagim, Adreasen tarafindan ortaya konmugtur. Andreasen modelinde bilginin yeni
bir firiinii satmalma kararinda 8nemli bir rol oynadif noktasindan hareket etmistir. Bu
modelde de digerlerinde oldugu gibi tutumlar iizerinde odaklagilmustir, ( Runyon,
Stewart 1987:699 ).

Bettman ise modelinde bilgiden ziyade bilgi isleme lizerinde durmustur.
Bettman modeli difer kavramsal modellerden kiigik bazi degisikliklerle ayriir. Bu
modelde bilgi elde etme ve degerlendirme iizerinde odaklanmustir, ( Runyon, Stewart
1987:708 ).

Simdiy;e kadar agiklanan yaklagimlar ayrmtih davranigsal agiklamalardi. Bitiin
bunlann yaninda, iktisadi, giidiilere agirlik veren Marshall’m Tktisadi Modeli, 6grenme
esasina dayanan Pavlovun Ofrenme Modeli, psikoanalitik giidillere énem veren
Freud’un Psikoanalitk Modeli, sosyo-psikolojik faktorler Uzerinde kurulmug
Veblen’in Sosyo-psikolojik Modeli, orgiitsel faktorlere dayah Hobbes’un Orgiitsel
Faktor Modeli tiikketici davraniglarini belli bir faktore baglayarak agiklamaktadirlar,
(Karabulut 1981:15).



1.2. SATINALMA KARARI
1.2.1. Kararlar ve Kararalma Tiirleri

Tiiketici davranisim inceleyen teorilerin gogunlugunda odak noktasim
olugturan eleman “kararalma”dir.

Kararalma bir sonuca ulagmaktir. Segenekler arasinda bir tercthe ulagmaktir,
(Ozalp, 1985:90). Karar ise dogal olarak ulagilan bir tercihtir.

Sozkonusu olan tiketicinin kararlan oldugu i¢in bu ¢ahgmada bireysel karar ve
kararalma sireci lizerinde durulacaktir. SEKIL 1.1 ’de tiiketici karar tipleri toplu bir

sekilde goriilmektedir.

SEKIL - 1.1 TUKETICi KARAR TiPLERi

TUKETICI KARARLARI
PROGRAMLI KARARLAR PROGRAM DISI KARARLAR
MARKA DIGER KAPSAMLI SINIRLI TAHRIKLE
BAGIMLILIGI KARARLAR ARASTIRMA ARASTIRMA ALINAN

KARARLAR

KAYNAK : K.E. Runyon,D.W. Stewart (1987 ), Consumer Behavior and The Practice of
Marketing, 3rd Ed. , U.S.A. : Merrill Pub. Co ., s. 508 -



Tiiketici kararlan iki grupta ele alnabilir :

a. Programh kararlar

Programh kararlar genel olarak {i¢ 6zellik tagir :

* Tekrarlanmus bir hareketi icerir.

* Rutin bir prosediirle desteklenir.

* Satinahci iizerinde 6zel bir kanaat gerektirmez. ( Runyon, Stewart 1987:506 )
Pekcok titketici davranist programh karar iizerine kurulur. Marka bagimlihi

ozel bir programh karar oldugu gibi sigara satinalma da bu gekildedir.

Bununla birlikte programli karar geri doniilmez bir karar da degildir. Herhangi
bir zamanda tiiketicinin problemini ¢ozmekte yetersiz kaldifinda degistirilebilir.

b. Program Dis1 Kararlar

Program dis1 kararlar su 8zellikleri tagirlar.
* Baz yonleri ile ahgilmugin digindadur.
* Genellikle psikolojik veya mali agidan dnemlidirler.
* Kompleks bir yapidadiriar.
* Rutin goziimler igermezler. ( Runyon, Stewart 1987:507 )
Otomobil, miicevher, mobilya, giyim egyalan satin alinmasmna iliskin kararlar
genellikle program dist bir ozellik tagir. Bazi durumlarda bu tiir kararlarn da

programh olmaya dogru yoneldigi gorilebilir.

Genellikle program dist kararlar smurli veya genigletiimig bir aragtrmayi
kapsayabilir. Bununla birlikte higbir arastirmay: kapsamayan bir program dist karar
vardir ki buna “tahrik veya planlanmamig satinalma” denir,( Runyon, Stewart
1987:507 ).

1.2.2. Satinalma ve Satmahc:

Satinalma, tiiketici davramigimin en g¢ok disa yansiyan boyutudur. Bir diger
ifade ile bir aysbergin deniz yiizeyini agan kismudir. Ciinkii satinalma sonuglan



digsandan 6lqﬁlebilen bir eylemdir. Bu noktadan hareketle satinalmayi, tiikketicinin
herhangi bir {iriine bir bedel kargilandiginda sahip olmasi seklinde tarif edebiliriz.

Satinalict ise bu eylemi gergeklestiren veya gergeklestirenlerdir. Kotler ( 1991:
178 - 179 ) insanlann satinalma kararindaki rollerini bes grupta ele almugtir:

a) Baglatan : Bir mal veya hizmeti satinalmayz ilk kez neren kimse.

b) Etkileyen : Kararalmamn son agamasinda belli bir yénlendirme yapan kimse.
¢) Kararalan : Neyi, nerede, nasil satinalip almayacagim kararlagtiran kimse.
d) Satinalan : Satinalma eylemini gerceklestiren kimse.

) Kullanan : Mal veya hizmeti kullanan / tiiketen kimse.

Yukanda sayilan bes rol her zaman sadece bir kist iizerinde toplanmaz. Boyle
durumlan “eksik tiiketici” kavramiyla agiklayabiliriz.Bu béliimiin baglarinda “tiketict”
kavramu irdelenirken bu farklar daha ayrmtih olarak ortaya konmustu. Tiketici
davranigi aragtirmalarimin hedef aldigs ideal tip, bu rolleri en fazla sayida kendisinde

toplayan tiketicidir.

Bu agiklamalardan sonra “satinalict” kavramimi yeniden tamimlamak ihtiyac
dogmustur.

Satinalici, i¢ ve dig faktorlerin etkisiyle, sahip olmak veya kullanmak istedigi
bir iriinii, en fazla faydayn kendisi saglamak amaciyla bir bedel 6deyerek alan

1.2.3. Satinalma Kararlarm

Satinalma ile ilgili kararlar tiiketici tarfindan iki degigik siire¢ sonunda almur.
Bunlar : Sistematik kararalma ile kegifsel ( heuristic ) kararalmadir. ( Runyon, Stewart
1987:508 )

Insanlar sadece gok smirlandinlmig durumlarda sistematik bir siiregle mesgul
olurlar. Chaiken’in ( 1980 ) gériislerine gore ; insanlann daha sistematik bir siiregle
mesgul olmalan i¢in oldukga iyi motive edilmig ve siirece iligkin diizenleyici bilgiyi
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kullanabilecek yetenekte olmalani gerekir. Aksi durumlarda daha basit kurallarla
hareket ederek kegifsel kararlar alirlar.

Bazi kesifsel kararlar driniin nitelendirilmesi ile ilgilidir. Bununla birlikte
bazilan ise liriinle direk ilgili olmayabilir. Kegifsel kararlann maliyeti ve bagimhlhig
dusiik olan mallarda daha sik kullanidig gibi bir diigiince muhtemelen dogru iken, bu
kararalmanmn yitksek fiyath mallarda da kullamldifs goriilebilir. Ozellikle segme
siirecinin otomatize olmadig1 durumlarda veya tiiketicinin yeterli zaman yetenek ve
motivasyona sahip olmamasi halinde kesifsel kararalma ile kargilagilmaktadir.

Bu yiizden sistematik kararalma giichi, kegifsel kararalma nispeteﬁ daba az
giiglii siiregler olarak ele alinabilir. Bununla birlikte her iki kararalma tipi de eksterm
baz dzellikler gosterebilirler, ( Runyon, Stewart 1987:509 ).

1.2.4. Satinalma Kararinda Kara Kutunun Yeri

SEKIL 1.2 incelenirken dig uyancilann baskist ile alinan kararlar arasinda, bir
siirecin varlii gorilmektedir. Bu siireg, tiiketicinin satinalma karan almasma kadar
olan devredeki biitiin iglemleri kapsamaktadir.

Karakutu, tiketicinin alacagi karann niteliini belirleyen, disanidan
gozlenebilen veya gozlenemeyen bitin faktorleri kapsayan bir siregtir. Satinalma
kararlan incelenirken, insan davranigt agisindan biitiin noktalara agiklik getirilmesini
beklemek veya insanlarin birbirleriyle aymt davramg kaliplan igerisinde olduklarini
iddia etmek, insan psikolojisini ¢ok hafife almak olur ki, bu da bu alandaki ¢aligmalarn

bir kisir dongii igerisine girmesine neden olur.

Tiiketici davrams: ile ilgili gahigmalar ne kadar gelisirse geligsin, deisen
¢evrenin, insan davramg: izerinde bir determinant olduBu gergegi varoldugu strece
karakutu hep kalacak ve pazarlamacilar ile bilimadamlarnmn ilgi odag: konumuna
devam edecektir, |



SEKIL 1.2. SATINALMA KARARINDA KARAKUTUNUN ROLD

DIS UYARICHLAR

KARAKUTU

Pazarlama :
Uriin

Fiyat

Yer
Tutundurma

Cevresel :
Ekonomik
Teknolojik
Politik
Kiiltiirel

Ozellikler :

Kiiltirel
Sosyat
Kigisel
Psikolojik

Karar stireci -
Problemi tanmia
Aragtirma
Degerlendirme
Karar

Satsg sonrasi
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A4

KAYNAK : Philip Kotler (1991 ), Marketing Management. Analysis, Planning,
Implementation and Control, 7th Ed. U.S.A. : Prentice Hall Int. Ed. s. 164

1.3. URUNLER VE SINIFLANDIRILMASI

1.3.1. Uriin Kavrami

“Uriin firmanin herhangi bir ihtiyaci kargilamak igin sundugudur,” (McCarthy,
Perreault Jr 1984 : 288) “Bir istek veya ihtiYacl kargilayabilecek dikkat , ihtiyag ,
kazang , kullanim veya titketim amaciyla bir pazara sunulabilen herseydir, (Kotler

1991:429).

Uriin mutlaka bir ihtiyact karsilamahdir. Yoksa insanlann onu satinalmalarina
gerek yoktur. Bu yiizden 6énemli olan tiiketicilerin sunulanlart nasil algifadiklandir,
satictlann nasil gordiikleri degil. Bu iki bakis agis1 bazen birbirinden gok farkh olabilir.
Uriinler herzaman fiziksel bir esya olmayabilirler. Bir kuaforiin veya doktorun
kendilerine gelen insanlann ihtiyaglarim karsilarken ortaya koyduklan gabada ticari bir
{iriindiir ,” (McCarthy, Perreault Jr 1984 : 289).
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1.3.2. Uriin Basamaklan

Uriin bes agama ile agiklanabilir, (Kotler 1991: 429-431) En temel basamak
¢ekirdek fayda basamafidir ki , misterinin satin alarak sagladify ilk hizmet veya
faydaya isaret eder. Bir otel ele alinirsa en temel fayda uyku ve dinlenmedir.

Ikinci basamak genis tiriindiir. Otel dmeginde oldugu gibi odalarm kiralanmasi
igin bir énbiironun olusturulmas: gerekmektedir.

Ugilincii basamakta , pazarlamaci istenen bir iirlin ortaya koyma hazrhgmdadir.
Satinalicilarin bu {irtini almaktaki beklenti ve diisiincelerine uygun nitelik ve konumda
yapilan bir dizi hazirhk bu ad altinda aniir. Ornek olarak otel miigterileri temiz
carsaflar sabun , haviu ve telefon benzeri hizmetleri de bekleyerek oda talebinde

bulunurlar.

Dérdiincii basamakta ek bazi hizmet ve faydalan da dahil ederek genisletiimis
bir iriin hazirlar. Bu iriin rakip igletmelerin sunduklannin yaminda igletmenin
sunduklarmmn tercih edilmesini saglayacak nitelikte olmahidir,

Beginci agama olan potansiyel tiriinde gelecege donik olarak {irtin diizeyinde
yapilabilecek her -tiirlii ilave ve degigim ele almr. Potansiyel tran bitin olumlu
geligmeleri igine alir.

1.3.3. Uriinlerin Siuflanduimas:

Urtinler temel olarak “mallar” ve “hizmetler” seklinde iki genig kapsamh alt
grup altinda incelenebilir.

Levitt (1981) , mal ve hizmet ayinmindan ziyade “soyut™ ve “somut” seklinde
bir aymm farki daha iyi anlamak igin faydalt oldugunu ileri strmigtir.Burada somut
tirinlerden kastedilen; direkt olarak denenebilen, gorilebilen, dokunulabilen,
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koklanabilen, tadilabilen triinlerdir. Soyut iiriinler ise sigorta, tamir, bakim,
damigmanlik, yatinm bankacthif: v.b dokunulamayan triinlerdir.

Bununla birlikte driinlerin farkh gekillerde simflandinldify da goriilmektedir.:

b ) Dayamikli Mallar : Normalde birgok kez kullamma miisait mallarcir.
Ornegin buzdolabi, camagir makinas: vb. '

a ) Dayaniksiz Mallar ;. Bir veya birkag kez kullamlmak suretiyle tiiketilen
mallardir. Omegin sabun, tuz vb.

¢ ) Hizmetler : Satiga sunulan faaliyetler, faydalar veya tatminler demektir.
Kuafbrliik ve tamircilikte oldugu gibi, ( Kotler 1991: 433 ).

1.3.3.1. Mallarn Siniflandiriimas:

Mallar genelde iki grupta ele alinmaktadir, ( McCarthy, Perreault Jr 1984:
292; Kotler 1991:433 ).

a ) Tiiketim Mallan
b ) Endustriyel Mailar

Tiiketim Mallan, adindan da anlagilacag: gibi tiiketicilerin herhangi bir
ihtiyacim bireysel veya grup olarak kargilama amaciyla kullandiklar mallardur.

Endiistriyel mallar ise, bagka bir {retim siirecine girdi veya yardimct madde
olarak katilan ve yeni bir uriiniin ortaya gikmast amacityla kullanmlan mallan ifade
etmektedir.

Mallann daha ayrnth siflandinlmalarina iligkin bilgiler SEKIL 1.3’de
goriilmektedir.
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SEKIL 1.3. MALLARIN SINIFLANDIRILMASI

MALLAR
I |
1) TUKETIM MALLART 2 ) ENDUSTRIYEL MALLAR
A)) Kolayda Mallar . ‘ A) Techizatlar
* Sabit mal ( sampuan, sabun vb.) * Bina ve Araziler
* Dirtiisel Mal ( gikolata,gazete vb ) * Yeni Binalar
* Acil Mal ( ambulans hiz., semsiye ) * Biiyiikk Makinalar
B ) Begenmeli Mallar B ) Tamamiayici1 Ekipman
* Homojen Mal ( buzdolabi, TV ) C ) Hammaddeler
* Heterojen Mal ( mobilya,giyim vb.) * Tarimsal
C) Ozellikli Mallar * Dogal
D ) Arzu Edilmeyen Mallar D ) Parca ve Geregler
( Uretimde Direkt )
E) Geregler ( Dolajlr)
* Ana Geregler
* Bakim Geregleri
* Uygulama Geregleri
F) Hizmetler

KAYNAK : IMC CARTHY, W.PERREAULT JR, (1984), Basic Marketing Homewood :
Richard Irwin Inc. , 5.292

1.3.3.2. Hizmetler ve Ozellikleri
1.3.3.2.1. Hizmet Kavrami

Uner ( 1994:3 ) hizmeti tanimlamadan énce fark daha iyi anlagilmasi igin bir
smiflandirmanin gerektiinden bahsederek, soyle demektedir :

Mamiillerin saf maldan saf hizmete kadar degigen genis bir yelpaze iginde
dagilmalari, hizmetin tanumlanabilmesi igin bir siuflanduma yapabilme gansim ortaya
cikartmaktadir. Bunlardan birincisi, hizmetin bir faaliyetin temel amaci veya unsuru
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olmasidir. Bu noktadan hareketle hizmet, bir faaliyetin temel amact veya unsuru olarak

titketici isteklerini giderici nitelikte, belirlenebilen soyut ¢abalar geklinde tantmlanabilir.

Kotler ( 1991:455 ) ise hizmeti tammlarken : “Bir kistm diger kismim
tamamlayabilen, genellikle soyut ve herhangi bir seye sahip olmakla sonuglanmayan
bir eylem veya ¢abadir. Hizmet iiretimi herhangi bir fiziksel Giriine donustiirilecegt gibi
déniigmeyebilir de,” demektedir.

Ik paragrafta belirtilen mal ve hizmet yelpazesine biraz daha agiklik getirmek
faydal olacaktir.

Hizmet - mal karisim veya ayrim dort grupta gorilebilir :

* Safi Mal : Temel, soyut mallar bu gruptadir. Malla birlikte higbir hizmet

sunulmaz. Un, tuz, sabun vb.

* Hizmetle Birlikte Sunulan Somut Mal : Daha sofistik yapidaki bazi mallar,
otomobil, bilgisayar, camagir makinasi vb. Satig dncesi, satig esnasinda ve satig sonrasinda
bazi hizmetleri de kapsayarak satilirlar.

* Hizmet AZwrhkh Mallar : Biinyesinde afirlikhi olarak hizmeti barndirdifi
halde, ban mallar ile tamamlanan iiriin gegididir. Insan tagmmacilify, yiyecek - igecek
hizmetleri bu gruba girer.

* Safi Hizmet : Temel olarak tamamiyla soyut bir hizmeti kapsayan iiriin ¢esididir
ki, terapi, damgmanhk, masaj bu grupta incelenebilir. ( Kotler 1991:455 )

Hizmetlerin  smiflandinlmasina  iligkin  bir yaklagm SEKIL 1.4’de
goérilmektedir.

1.3.3.2.2. Hizmetin Ozellikleri

Hizmeti maldan ayiran dort 6nemli 6zellifi vardir. Yukanda hizmet kavrami
irdelenirken hizmet - mal karigtm ve ayimmu altinda bir smiflamaya gidilmigti. Simdi
agiklanacak ozellikler kendilerini en yofun olarak safi hizmet bash@ altinda
incelenen grupta hissettirirler. Mal yogun yapilan arttikga da bu o6zelliklerin 6nemi
azalr. Bu ozellikleri incelemek , aradaki farklan daha iyi gormek agisindan faydah
olacaktir, ( Bitner, Zeithaml 1987: 7 - 11, Kotler 1991: 456 - 457, Zeithalm
Parasuraman , Berry 1985 : 33-48 ).
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SEKIL 1.4. - HIZMET TURLERI ANALIZ{

i T
EKIPMAN TEMELLJ , INSAN TEMELLI
OTOMATIK VASIFSIZ VASIFLI  VASIFSIZ VASIFLI ~ UZMANLAR
MAKINALAR OPERATORUN OPERATORUN 1SGUCU ISGOCH
YONETTIGI  YONETTIGE
MATIKLER HAREKETLI HARFIYAT GUVENLIK TAMIR AVUKAT
RESIMLER BAKIM
OTOMATIK KURU HAVAYOLU  KAPICI TESISAT  DANISMAN
ARABA  TEMIZLEME
TEMIZLEME BILGISAYAR MARANGOZ MUHASEBE
TAKSILER
YIYECEK
ICECEK

KAYNAK : Dan R. E. Thomas, ( 1978 ) “Strategy Is Different In Service
Business”, Harvard Businesses Review LVI, July - August : 161.

a) Soyutluk ( Dokunulmazhk)

Hizmet , fiziksel mallarin aksine soyuttur, satin almadan &nce goriilemez ,
tadilamaz, hissedilemez, duyulamaz ve koklanamaz. Birey satin alma olayi
gerceklesmeden 6nce ne ile karsilasacagm bilemez.

‘Bu belirsizlik hizmet kalitesini yansitan baz:i igaret veya ipuglan ile kismen
azaltilabilir. Hizmet kalitesi ile ilgili bazi ipuglari , mekan , personel , ekipman , iletigim
araclan , semboller ve fivat olabilir, (Kotler 1991 : 456).
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b) Egzamanhhk

Mallar 6nce firetilir sonra satiir ve tiiketilir. Hizmetler ise Once satiir, sonra
tiretilir ve aynt zamanda tiiketilir, (Zeithaml , Parasuraman , Berry 1985:33).

‘ Eger hizmet bir kimse tarafindan sunulursa , o kimsede hizmetin bir pargasm
olusttirur. Hizmetin {iretilmesi i¢in miisterinin de‘ varolmas: gerektiginden , hizmet
eden - miigteri iligkisi hizmet pazarlamasinin 6zel bir boyutu olarak karsmmiza ¢ikar.
(Kotler 1991 : 457)

c) Heterojen olma (Benzemezlik)

Hizmet kalitesi {ireticiden {lireticiye , miigteriden miisteriye ve giinden giline
farkhiik gosterir. Ozellikle emek yogun hizmetlerde bu durum daha fazla hissedilir,
(Zeithaml , Parasuraman Berry 1985 : 34).

Hizmet iireten isletmeler hizmet kalitesini i¢ adimda gergeklestirirler: Birinci
adm nitelikli personel secimi ve egitimidir, Ikincisi hizmet performansm: biitin
orgiitigin standart hale getirmektir. Uglinciisii ise teklif ve gikayet sistemleri,
tilketici aragtirmalan ve kargilagtirmalar yardimiyla tiiketici tatminini yonlendirmektir,
(Kotler 1991 : 457)

d) Stoklanamama (Dayamksizhk)

Hizmet  stoklanamaz. Talebin sabit oldufu donemlerde hizmetin
stoklanamamasi sorun degildir. Ciinkii hizmeti gergeklestirecek personel bulmak
kolaydr. Ancak talebin dalgalandig1 donemlerde hizmet igletmeleri bazi problemlerle
kargilagir. Ornegin toplu tagimacilik sirketleri sadece talebin yogun oldugu saatlerde
degil giiniin her saatinde hizmet vermek zorundadir, (Kotler 1991 : 458).

Bazi yazarlar hizmete besinci bir Szellik olarak “liretenin Onemi” ni ilave
ilave etmek gerektigini vurgulamaktadirlar, (George,Kelly , Marshall 1983:63).
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2.BOLUM
HIZMETE iLISKIN SATINALMA KARARI

2.1. SATINALMA KARARINA GENEL YAKLASIM

Hizmete iligkin satmalma kararm: incelerken, pekgogu mallara iliskin
kararalmada da kullamilan teori ve stratejilere kisaca gozatmak gerekmektedir.

2.1.1. Satinalma Karar Teorileri

Insanin kararalma davramgim agiklamak ve tammlamak igin ortaya atidan
teorileri sirastyla 6zetlemekte fayda vardir, (Runyon,Stewart 1987:514-523).

2.1.1.1. Psikolojik Karar Teorisi ( Davranigsal )

Bu teori, insamin rasyonel bir karar ahci gibi davranmadidm: savunan

kararalma {izerinde yapimis ilk deneysel gahigmalar imiginda geligtirilmistir.

Bu konuda yapilan ¢ahgmalar iki kesifsel olgu lizerinde yogunlasmstir.
Bunlardan biri ; bir gruba aitlik , digeri ise kullamighhk / muteberliktir.

Aidiyet, insanlarmm bir olay, objeyi, insan, fikri, {iriinii degerlendirirken daha
6nce buna benzer olarak kargilagtiklan tecriibelerle hareket ettiklerini agiklar. Birey bir
tirin hakkinda yargrya varirken, daha 6nce benzer bir {iriin hakkmda veya bu {iriinii
tireten firmanm diger Griinleri hakkndaki tecriibelerini yoklar ve karar verirken bu
hususlara bagh kalir.

Itibar etme ise, bireyin stk sik kolayca zihne getirilebilen 5rnek veya olaylarla,
bir olaym olabilirligini veya siklik derecesini takdir etmesini agiklar. Ornegin tiiketiciler
bir lirlinii degerlendirirken, kendi kendilerine o iirtiniin baz1 faydalarm: veya o {iriinii
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daha 6nce kullanan insanlan zihinlerinden gegirebilirler. Bu yilizden hatirlanabilir ve
gbze carpici iirlinler daha avantajhdir.

2.1.1.2. Niteleme Teorisi

Psikolojik karar teorisinde oldugu gibi Niteleme Teorisinde insanlarin bilgiye
nasil bir anlam yiikledikleri {izerinde durulur. Niteleme Teorisi 6zel bir algilama tipi
lizerinde sekillenir ve bu tip insanlarm nasil sebep-sonqt; yargilarina vardiklarim
agiklar, iki tip algilama prensibinden s6zeder; Kovarasyon ve Nedensel $ema.

Kovarasyon tekrarlanan olaylara uwygulanan bir algilama stirecidir. Nedensel
sema ise sebep-sonug iligkileri hakkinda neticeler ¢ikarmak icin kullamlan organize
olmus bilgi ve birliktelikleri gdsteren bir semadir.

Niteleme Teorisi, tiiketici davramglan iizerinde genis bir uygulama alanina
sahiptir. Ozellikle {iriin tatmin/tatminsizligi, kigileraras: iligkiler, reklamm mandmcihgs,
cekicilifi, etkinligi konularmda bu teoriden faydatanihir.

2.1.1.3. Sosyal Yarg: Teorisi

Bu teori kismen niteleme teorisi ile iligkilidir. Teorinin kalbini, bireyin
kompleks gevreye bir anlam vermek zorunda oldugu esas: olugturur.

Sosyal Yarg: Teorisi; insamin belirsizligi azaltmak i¢cin kullandigi algilama,
dgrenme ve diigiinme siiregleriyle ortaya ¢ikar. Sosyal Yarg: Teorisinde Nitelendirme
Teorisinden farkh olarak, kararahicmm kendi bagma kararalmasi kadar, ¢evrenin de
Kkararla bir iliskisi s6zkonusudur. Bu &zelligi ile de kismen Psikolojik Karar Teorisine

benzer.
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Sosyal Yarg: Teorisi, kararlarn bir amag igin alindigmi kabul ettidinden, bir
durum veya gorevin bireyin kararalma siirecine etkilerini g6rmek i¢in, kararaimada
bireyin kullandi bilgi siiregleriyle ilgili faydah bir yaklagm sunar.

Sosyal Yarg1 Teorisi, pazarlama sorunlarma uygulamada heniiz ¢ok yaygin
degilse de, tiiketicinin {iriin segmek igin kullandig; zellik ve sifatlart belirleyiciliklerine
gore tanimlamada kullanmbir,

2.1.1.4. Bilgi Entegrasyon Teorisi

Niteleme ve Sosyal Yargi Teorileri insanlarm kararalmak igin bilgiyi nasil
edinip kullandiklan ile ilgili iken bu teori, insanlarin giobal bir hiikiim olugturmak icin
bilgiyi nasil kullandiklan ile ilgilidir. Insanlarm ayn ayn bir iiriin hakkmda global bir
degerlendirme yapabilmek igin nasit bilgi trettikleri, bu bilgi/yargilarin agwhk
dereceleri, kararalma siirecine hangilerinin dahil edildigini ve global yargiya etki eden
diger kurallan inceler.

Bilgi Entegrasyon Teorisi sikbikla pazariama sorunlarma uygulanr. Insanlarin
ortak bir caba ile bilgiyi nasil olusturduklarms anlamak igin kullambr, Ortak bilgi
olugturma siireci kavramsal cebire atfedilir. Kavramsal cebirin pazarlamaya uyarlanan
yontemi ortak degerlemedir. Ozellikle hizmet satinalma kararlarmda mallara oranla
daha fazla kullanilir, ( Surprenant, Dholakaia 1987:195 ) .

2.1.1.5. Beklenti ( Propect ) Teorisi

Psikolojik karar teorisinin iki kesifsel olgusu olan grupla dzdeslesme ve itibar
etmenin, kararalmay1 kavramsal bir teori igerisinde agiklamaya yetmedigini savunan
Kahneman ve Tversky, 1979°da. bu kavramsal gergeveyi Beklenti Teorisi ile ortaya
koydular. Beklenti Teorisi, insanm kararlarmm igerdifi kesin olmayan sonuglan
agiklamaktadur.
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Beklenti Teorist iki gbzlem alam tizerinde tasarlanmustir: Kesinlik Etkisi ve
Referans Etkist. Kesinlik Etkisi, mutlak fayda, mutlak zarar igeren tercihlere risk
yiiklemeye yaramaktadir. Ornegin bir tilketici daha fazla fayda sunan yeni bir firiinii
denemektense daha dnceden kullandig: iiriine devam edebilir. Referans Etkisi ise,
gbz0niine alman bitlin alternatiflere dagmilan &zelliklerin bosa gikanimas: egilimini
igerir. Bu etki oldukea ilging sonuglar verir. Ayn: alternatifler degisik yapilarda farkh
karar sonuglarma neden olabilir, ( Runyon, Stewart 1987:517 ).

2.1.2. Satimalma Karar Stratejileri

Satinalma karar: agiklanirken tiiketicinin kullandig stratejiler, izledigi kurallar
pek ¢ok aragtirmac tarafindan ayrintih bir bigimde incelenmistir. Bu stratejiler de tipka
teorilerde oldugu gibi hizmet satmalma kararm: direkt veya dolayh olarak
ilgilendirmektedir. Bu yiizden bu stratejilerin kisaca agiklanmasinda fayda olacaktir.

Tiiketici davraniglarim arastiran bilimadamlan satinalma karar stratejilerini iki
ana gruba aymmuglardir: Telafi Edici ( Compensatory ) Stratejiler ve Telafi Edici
Olmayan Stratejiler. ( Hawkins, Best, Coney 1992:510; Kotler 1991: 193; Runyon,
Stewart 1987:510) )

Telafi Edici Stratejilerin temelinde, herhangi bir {irtiniin 6zelliklerinin zayif ya
da {istiin olma durumlarma gore, birbirlerinin yerini alarak tiiketicinin o marka lehinde
kararalmasina neden olmalar yatar. Diger grupta ise markalar bir zelliklerine gbre
degerlendirilmektedir.

2.1.2.1. Telafi Edici Stratejiler

Dogrusal Telafi Edici Model, herbir alternatif icin ¢ogalan niteliklerin gbzden
gegirilmesini igerir. Herbir nitelik degisik afwhklarda olabilecegi gibi, aym da olabilir.
Bu kural, tilketicinin niteliklerdeki bir farki gbzden gegirip, aym zamanda onlar
tizerinde bir degisiklik yapma imkam saglar. Herhangi bir 6zellik agismdan zayif olan
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iirlin bir baska 6zellik agismdan iyi oldugu i¢in tercih edilebilir, ( Runyon, Stewart
1987:510 ). Bu kurala ideal marka modeli de denmektedir, ( Kotler 1991:193). '

2.1.2.2. Telafi Edici Olmayan Stratejiler

Bu stratejileri su sekilde siralayabiliriz.

(*) Birlestirici Model

Tiiketicinin her marka gegidi lizerinde minimrum kabuledilebilir bir standart
olusturdufunu varsayar. Bu standardin {izerinde olan ilk, herhangi bir veya biitlin
markalarm secimi giindeme gelir, ( Hawkins, Best, Coney 1992:510 ). Bu kural daha
gok ileri diizeyde bir gézden gegirme gerektiren markalarin sayilarmi azaltmakta
kullamilir, ( Runyon, Stewart 1987:510). '

(*) Ayiriet Model

Bu modelde tiiketici tarafindan tesbit edilen kriter oldukea st diizeyde tutulur.
Bu diizeyin iistiinde kalan marka veya markalar tercilt edilir. Geneltikle bu model tek
bagma kullamimaz. Bagka bir kural tarafindan takibedilebilir. Ornegin bir lokanta
segiminde; miisteri, pek¢ok alternatif icinde 15 dakikada yemek yiyebilecegi bir yeri
secilebilir olarak goriir,( Runyon, Stewart 1987:512).

(*) Goriiniige Gire Eleme Modeli

Tiiketici, dzelliklert 5nem derecesine gére siralar. Bu dzelliklere kabuledilebilir
minimum degerley yﬁkler ve her marka bu kriter kargismda degerlendirilir. Bu iglem en
son bir marka kalana kadar devam eder,( Hawkins, Best, Coney 1992:510 ).

Basit bir ornekie Goriinfige Gore Se¢me Modelinin nasil igledifine goz
atabiliriz. Bir lokanta segmeye niyetli olan tilketici diiginelim. Bir yildoniimi
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kutlamas i¢in yemek yenecek yer onemli oldugundan g6z6niine almacak en Gnemli
Szellik lokantanm atmosferi olacaktir. Once lokantalar bu Szelliklerine gore elenir. Bir
fast - food lokantastyla aile lokantas: kesinlikle bu 6zellik agismdan benzer degildir. Bu
ozellife sahip lokantalarin sadece birka¢i miisterinin arzu ettifi fiyatta hizmet
vermektedir. Bu yiizden ikinci 6zellikde alternatif lokantalan elemek igin kullambr. Bu
siire¢ sadece bir lokantanm en uygun olarak kalmasma dek devam eder. ( Runyon,
Stewart 1987:512)

(*) Maksimum Oncelik Modeli ( Lexicographic )

Bir onceki kurala benzemekle birlikte farkh olduu kism, tiiketicinin en
Onemli g6rdiigii 6zellige en yiiksek diizeyde bir kriter belirleyerek, markalan elemesini
igerir. Iki veya daha fazla marka finale kalmgsa ikinci derecede Snemli 6zellikle tekrar
degerlendirme yapilir, ( Kotler, 1991:194 ).

(*) Etki Yiikleyen Kurallar

Bu kuralda, trtin 6zelliklerini gbzden gecirme s6zkonusu degildir. Bunun
yerine her alternatifi biitiinciil bir degerlendirmeye tabi futmak gerekmektedir. Bu
biitlinciil degerlendirme tiiketicinin Grtinle ilgili 6nceki tecriibeleri, reklam ve satig
gelistirmeden edindifi olumlu izlenimler yardmniyla gelisir, ( Runyon, Stewart
1987:512).

2.1.2.3. Kombine Stratejiler

Karar Stratejileri bazen biiyiik bir kombinezon halinde kullamiabilir. Ornegin
Birlegtirici veya Aymrici Stratejiler gibi Telafi Edici Olmayan Stratejileri kullanarak
tiiketici alternatif sayismi azaltabilir. Daha sonra ise Telafi Edici Stratejiye bagvurarak
bu az sayida alternatifi g6zden gegirebilir, ( Runyon, Stewart 1987:513 ).
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2.1.3. Satinalma Davranig Tiirleri

Gerek mallara iliskin, gerekse hizmetlere iligkin satinalma karar siireci
incelenirken fizerinde durulmas: gerekem bir difer konu, satmalicilarin ortaya
koyduklar: davranis tiirleridir.

Satmalma davramsy, sézkonusu olan mal veya hizmetin tiiketici i¢in ifade ettigi
oneme gore farklihk gostermektedir. Pazarlamacilar bu Snemi “bagunliik” kavramu ile
sistematik olarak agiklama yoluna gitmiglerdir. Hizmet iireten isletmelerde bagmmhhk
kavramu oldukga tartigilan bir kavramdir. Tiketici hizmet {ireten isletmelerden hep
belli bir diizeyde hizmet bekler. Sumilan hizmet bu. diizeyin altma indiginde bagmmhhk
azahr ve miigteri tercih ve segeneklere doéru kayar. Bu durum bagmbhgm biisbiitiin
gegersiz oldugu anlamina da gelmez, ( Albrecht, Zéﬁake 19906:49 ).

Satmalicilarm davransglarmm bir mal veya hizmetin diigiik veya yiiksek
bagmhh@ma bagh olarak degismektedir. TABLO 2.1 bagmmbhk diizeylerine gore

ortaya ¢ikan davrams tlirlerini gostermektedir.

TABLO 2.1 SATINALMA DAVRANIS TURLERI

MARKALAR YUKSEK BAGIMLILIK DﬂSﬂK BAGIMLILIK
Belirgin Farklar Karmagik Alici Davranist Degisim Arayan Alict
’ Davranist
Daba AZ Farklar Ahenkli Olmayan Alict Ahgiimg Alict Davranist
Davramigt

KAYNAK : Henry ASSAEL, (1987 ) Consumer Behavior and Marketing Action, 4th.Ed. , Boston :
PWS. Kent Pub. Co. , s. 87

Tiiketici, pabah , ¢ok sik abinmayan , riskli mal veya hizmetleri alacag: zaman
karmagik bir davramg bigimi gosterir. Hem {riintin 6zellikleri hem de markalar
konusunda bilgi sahibi degildir, (Kotler 1991:179). Satm alma olayma sorun ¢dzme
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olarak yaklaganlar ise bu davranig tiirine “Kapsamh Sorun Cozme” adim
vermektedirler, (Olug 1991b:3).

Tiketici , yine pahah, riskli ,seyrek alman fakat markalar aras: farkhihm daha
az oldugu mal ve hizmetleti satin alrken daha uyumsuz hareket edebilmektedir,
(Kotler 1991:180).

Diigii bagimhih1 olan iiriinlerde markalar arasinda Onrmli farklar varsa,
titkketici zaman zaman degisim igine girebilir. Uriintin dzelliklerini bildiZi icin markalar
iizerinde yogunlagir. Burada da smirh bir “Sorun Cézme” dsavramisi sdzkonusudur,
(Olug 1991b:3).

Alsilagelmis sorun ¢6zme (Olug 1991b:2) veya ahsilmg satmahel davranist
(Kotler 1991:180) denilen diger bir davrams tiiriinde de tiiketici genellikle diistik
bagmmlihf: olan mal veya hizmetlerde markalar arasinda gok biiyiik farklar algilamiyor
demektir.

2.2 HIZMETE ILISKIN SATINALMA KARARININ OLUSMASI
2.2.1. Hizmetler ve Ihtiyaclar

Tiiketicinin hizmetleri degerlendirme siirecini anlayabilmek icin, tiiketicinin
ihtiyaciarma, beklentilerine ve endiselerine iliskin agiklamalarin birlestiriimesi
gerekmektedir, ( Heskett, Sasser Jr, Hart 1990:37).

Pekgok yonetici kendi miigterilerini tanmnlarken hacimlerine, oturduklari
yerlere, gelirlerin ve egitim diizeylerine agiwhk vermektedir. Bunlara aymi zamanda
demografik 6lgiitler diyebiliriz. Fakat bu dzellikler bize hizmetlerin satn almmas: ve
kullamimas: hakkmda tiketicinin neler diistndiigiing agiklamaya yeterli degildir.



26

Hizmette miikemmellik miigterinin ihtiya¢ ve beklentilerini anlamay: gerektirir.
Bu noktadan hereketle tiiketiciyi tanmmaya yonelik bazi somut admmiar §dyle
srralanabitir; ( Heskett, Sasser Jr, Hart 1990:34-36):

(*) Psikografik ozellikler : Tahmin edilen taleb ve potansiyel karh pazar
dilimlerinin tanimlanmasinda insanlarm diigiinme, hissetme ve davranma ydntemlerini
bilmek {izerine kurulmuglardr. Odaklanan miisteri grubunun korkular, beklentileri ve
ihtiyaclari da bu 6zellik altmda incelenir.

. (*) Algilanan riskin tanmmlanmasy: Insanlar giinlik hayatta ve is diinyasmda
bilgi, tecriibe ve kendine giiven durumlarma gore risk algilamaktadw. Bunlar
ekonomik (daha garantili olmak) , sosyal (kisisel goriiniis ve imaj), tibbi ( kist iizerinde
oldukga etkili) veya hukuki (endige ve harekete yol agan) risklerdir.

(*) “Gé¢” yapilarmmn izlenmesi : Tiiketici ihtiyaglarmi anlamak igin yapilan
caligmalardan birisi de tiiketicinin bir markadan baskasina gectigi gibi, bir hizmet
sunandan bagka birisine gegmesine iliskin 6rnekleri incelemektir.

Hizmet merkezli isletmelerde tiiketicinin algiarmn anlamak hayati Gneme
sahiptir. En iyl hizmeti sunmak yeterli degildir. Tiiketicinin kendisine iyi hizmet
sunuldugunu algilamas: gerekir. ( Albrehct, Zemke 1990 : 48) Tiketicinin algr ve
ihtiyaglan ile ilgili bir matriks sema TABLO 2.2’ de goriilmektedir.

Tabloda goriildiigii gibi, kompleks tiiketici ihtiyaglari sézkonusu oldugunda
hizmet siirecine iligkin bilgi az ise tiiketicinin risk algilamasi yiiksek ve bununla ters
orantil olarak beklentileri diiglik diizeyde gerceklesmektedir. ( Ik kez gittigi bir
Jinekologtaki kadm hastanm durumu gibi. )

Yukaridaki duruma zit bir 6mek ise, tiiketicinin trag olmak i¢in her zaman
gittii kuafSriine gitmesidir. Burada algilanan risk daha az fakat daha gok ilgi g6rmek
olmak iizere beklentiler daha fazladir.
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TABLO 2.2. TUKETICI IHTIYACLARI VE BIiLGISININ ALGILANAN RiSK VE
HIZMET BEKLENTILERINE ETKILER}

TOKETICININ IHTIYACLARI
TOKETICININ KOMPLEKS BASIT
HIZMET Orta Diizey Risk Algilama Digtik Risk Algilama
SURECINE COK { Orta DiizeyBeklenti | Ytksek Beklenti
ILISKIN Yiiksek Risk Algilama Orta Diizey Risk Algilama
BILGILERI AZ | Dusiik Beklentiler Orta Diizey Beklenti

KAYNAK :J. L. HESKETT, W. E. SASSER JR, C. W. L. HART, (1990 )
Service Br (o) Changing The Rules of The Game, New York:
The Free Press Macmillan Inc. S.35

Tiiketici ihtiyaglar: incelenirken bu konuda temel simiflandirmalardan biri olan,
Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi temel almabilir, ( Maslow 1954:80-106 ). Bu
hiyerarside yer alan :

- Fizyolojik Ihtiyaglar,

- Giivenlik Ihtiyaci,

- Sosyal Ihtiyaglar,

- Saygy, Statii, Taninma ihtiyaci,
- Kendini Gergeklegtirme Thtiyaci

tilketici igin hizmetin tiirii ve bagmmhhk diizeyine gore kargilamayr bekledigi
sGylenebilir. Burada hizmetin tiirinden kastedilen hizmetin standart bir hizmet mi
yoksa tiiketiciye 6zel bir hizmet mi ( customized ) oldugudur. Hizmeti tiiketiciye 6zel
kilma, bireysel miisterinin 6zel ihtiyaglarm kargilayacak sekilde genisletme anlamma
gelir. (Ang, Leong 1988:52) Hizmet miisterisini firmaya getiren difer ayrmtih
ihtiyaglar1 da soyle swralamak miimkiindiir ; ( Hinton 1991:156 ).

- Hos kargtlanma ihtiyacy,

- Deger verilme ihtiyact,

- Diizen ve sistematik olma ihtiyaci,
- Anlasilma ihtiyac,

- Onemli kabul edilme ihtiyaci,

- Orenme ve geligtirme ihtiyaci,
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- Sayg1 gérme ihtiyacy,
-"Tapmmma ve hatirlanma ihtiyaca,
- Geligtirilme ve &diillendirilme ihtiyact,
- Diger insanlarla iligki kurma ihtiyact.
Hizmet iireten igletmeler tiiketicinin sadece ekonomik ihtiyaglarm karsilayarak
( daha ucuz fiyat gibi ) onlari motive edemezler. Bunun yerine diger ihtiyaclarmu da

gbzoniine almahdirlar, ( Bowen, Schneider 1985:136 ).

Tiiketicinin ihtiyaclarim anlamak, tiiketici satinalma karar siireci tizerindeki
esrar perdesini kaldirmaya yardimci olacad: gibi, hizmet tireten isletmenin daha etkin
hizmet gérmesini miimkiin kilacak ve karhhm: da artwabilecektir.

Hizmet iireten isletmenin yukarida saydifmmz ihtiyaglant kargilamak igin
bareket noktalari sunlar olmaldir; ( Parasuraman, Zeithaml, Berry 1985:47 ):

“Giivenirlik, heveslilik, ehliyet (yeterlik), nezaket, uygun iletisim, inandiricilik,
giivenlik (tehlike risk ve giipheden uzak), miisteriyi tanmma, somut tamamiayicilar,
erigebilirlik (hizmete ulagmanin kolayhgi)”

Bunlara ilave olarak biitiin iligki pazarlamalarinda en yaygm ihtiya¢ karsilama
stratejileri, verilen tegvikler, (Berry, 1983:28) - bunlar ekstra hizmet veya fiyat indirimi
olabilir- ve onaylamadir, (Hinton, 1991:156).

Tiiketicinin ihtiyaglan (ABCD dortgeni) firmanm tepkisi (daire) SEKIL 2.1
yardimiyla daha iyi goriilmektedir. Giderilmeye esas olan ihtiyag dortgen ile
belirtilmigken firma miigterisinin gizli baz- ihtiyaglarma da cevap vermek suretiyle
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SEKIL 2.1 TOKETICININ IHTIYACLARI VE FIRMANIN TEPKISI

Tiiketici
tatminine A 2 B Sempati
kisisel * miisteri arayp yardmn istedi.
taahhiit * mithendis génderildi.
* mithendis vaktinde vards
* ariza giderildi.
C ? D Sevecen
tavirlar
Halkla Iligkiler Hikayeleri

KAYNAK : Bernard KATZ, ( 1988 ) How to Turn Customer Service Into Customer Sales UK. :
Wilwood House, s. 30

2.2.2. Hizmet Bulugmalar / Kargilagmalan
2.2.2.1. Hizmet Bulugmasi ( Service Encounter ) Kavrami

Bireyleraras: etkilesim birgok hizmetin kalbini olugturur. Bunun bir nedeni bu
hizmet tiirlerinde tiretimle tiiketimin egzamanl olmasidir.

En temel tanmmiyla bir hizmet bulugmasi, bir insanm bir diferiyle etkilesime
girmesidir. Hizmet bulusmasi, modern toplumlarda birey aktiviteleri icinde dzel bir
yeri ve dnemi olan bir aktivite olarak kargimiza gikar, ( Czepiel vd. 1985:3 ).

Jan Carlzon ( 1987 ), bir sirketin, hizmetinin iistiinliiklerini sunarak en iyi
alternatifin kendileri olduguna inandirmaya ¢ahstiklar: hizmet bulugmasina “ Kritik an™
demektedir.

Shostack (1985:243) hizmet bulugmasim en genis kapsamiyla tanmmiayandsr.
‘O’na gore hizmet bulugmasy; “Tiketici ile hizmetin direkt olarak kargs:1 karstya geldigi
zaman dilimidir.” '
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Shostack’m tanimi hizmet isletmesinin miigteriyle iligkiye giren biitiin yanlarini,
insan, ekipman ve difer gorsel elemanlan igine alarak, hizmet bulugmasmi sadece
miisteri ile firma arasmdaki insani iligkilerle smirlandrmamaktadir, ( Bitner, Booms,
Tetreault 1990:72 ).

2.2.2.2. insanlararas: iligki Séireci Olarak Hizmet Bulugmasi

Hizmet bulugmalart ne tesadiifidir, ne de olaylarm akisi sonucudur. Bir ¢izgiyi
takip ederek diger insan iligkilerinden izler tagtyan izlenimlerdir. Ozellikleri su sekilde
siralanabilir; ( Czepiel vd. 1985:4-6 ):

* Hizmet bulugmalar amaglidir.

* Hizmet sunan insanlar fedakar insanlar degillerdir.
* Tanidik olmak gerekmez

* Hizmet bulugmalart bir alanda sinrrlandiriimgtir.
* Isle ilgili bilgi belirleyicilere gore degisir.

* Miisteri ve sunanin rolleri iyi tanimlanmgtr.

* Gegici statil farklihiklar gtindeme gelir.

2.2.2.3. Hizmet Bulugmalarinda Miisteri

Karsibkh iletisim ve etkilesim sisteminde gerekli bilgiyi saglayacagi icin
miigteri, hizmet {iretim sfirecinin vazgeg¢ilmez bir elemamdwr. Fakat aktif hale gegene
kadar (beklentilerini agik¢a ortaya koyana kadar), miisteri belirsizlifi artiwrwr. Ciinkii
insan davramst herhangi bir kesinlik diizeyinde 6nceden kestirilemez, (Mills 1985:174)

Miisteriler genellikle hizmetten ne beklediklerini bilmezler veya ne
beklemeleri gerektigine iliskin yanhs goriislere sahiptirler, ( Heskett, Sasser Jr, Hart
1990:43 ).

Miisteri agisindan bir hizmet iki elemana sahiptir : Mevcut fonksiyonel hizmet
ve hizmetin yapildig1 durum.
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Hizmet kalitesi her iki elemam da kusatan bir terimdir. Bununla birlikte en
yaygm kullanimi, hizmet ¢iktilarmm Sl¢iimiiniin kolay oldugu mevcut fonksiyonel
hizmetie gériiliir.

Tatmin konusunda miisteriler olduk¢a beceriklidirler. Bazi durumlarda her iki
grup icin birbirinden farkh tepkiler gosterebilirler. “ Hizmet ¢ok iyiydi fakat yemek iyi
hazirlanmamist’” veya “ yemek ¢ok giizeldi fakat hizmet zayifli” gibi ifadeler bir
lokantay: kritik ederken kullanulabilir, ( Czepiel vd. 1985:13 ).

Burada baz: noktalara deginmekte yarar vardrr. {lk olarak fonksiyonel hizmet
kalitesi daima yiiksektir. Herhangi bir hizmet sunulmadan bile karglagma tatmini
dengeleyici olabilir. Ikincisi, kargilagma tatmini miigterinin kabul edebilecegi
fonksiyonel hizmet kalitesindeki baz1 kii¢lik eksikliklere ragmen ortaya ¢ikabilir.
Uglinciisii bir hizmet miisterisinin fonksiyonel hizmet kalitesini algiamas1 kargilagma
tatmininden etkilenebilir, fakat karsilasma tatmini fonksiyonel hizmet Kkalitesi
tatmininden etkilenmez. Bu durumda su sGylenebilir, misteriler fonksiyonel hizmet
kalitesinden ziyade insan etkilesimleri tatmini ve kalitesine iliskin olarak bagmnsizca
yargiya ulagabilmektedir, ( Czepiel vd. 1985:13 ).

2.2.2.4. Hizmet Bulugmasmin Dinamikleri

Hizmet bulugmalarinda ilk ve son anlar ¢ok Onemlidir. Hizmet tecriibesi ilk
birka¢ dakikada baglar ve bundan sonra miigterinin zihnindeki diistinceleri degistirmek
cok zordur, ( Maister 1985:115 ). Son birkag dakika ise, miigterinin memnun olmast
ve “afizdan kulaga iletigim yoluyla” potansiyel miigterilere tavsiyelerde bulunmasi igin
¢ok Snemli bir firsattwr, ( Heskett, Sasser Jr, Hart 1990:40 ).

Hizmet bulugmalan degisik bigimlerde ortaya ¢iksa da daima bir veya daha
fazla duyu tarafindan tecriibe edilir Mesaj dokunmakla, yiyecek tatmak ve
koklamakla, senfoni dinlemekle ve bir kitap da gérme duyusuyla faydah hale gelir.
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Biitin hizmet bulugmalarn kavrayis siirecinde igerdigi duyularla tanimlanabilir,
(Shostack 1985:243).

Hizmet bulugmasmm dinamiklerini SEKIL. 2.2.°de daha iyi gbrmek

miimkiind{ir.
SEKIL 2.2 HIZMET BULUSMA MODEL}

URETIM
. GERECLERI
|, MOSTERI _ SUNUCU
BEKLENTILERI l [ BEKLENTILERI
M('ISTERI —_ ETKTLESTM «— SUNUCU
DAVRANISLARI DAVRANISLARI
ALGILANAN HiZMET___T L SUNUCU P—
OZELLIKLERI OZELLIKLERI
CIKTI
B i n
M(JSTERi YONETIM SUNAN

KAYNAK : John A.CZEPIAL, ET. AL. ( 1985 ), “Sevice Encounters : An Overview
The Service Encounters Ed. J. A. CZEPIAL VE DIGERLERI,

U.S.A.:Lexington Books Co. , s. 12

2.2.2. Hizmete iliskin Satmalma Karar Siireci

Bu bolimde once mal ile hizmet arasimda satmalma karar stirecindeki
farkhhiklara neden olan etmenlere, daha sonra ise satmalma karar siirecinin evrelerine

deginilecektir.

2.2.3.1. Mal ve Hizmet Satinalma Karar Siirecini Farkhiagtiran Etmenler

Bu etmenleri kisaca su sekilde 6zetleyebiliriz.
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* Soyutluk ( dokunulmazhk ) : Soyutluk 6zellifi Griin ve hizmete iligkin
degerlendirme siirecini farkhlagtiran 6nemli bir etkendir, (Surprénant, Dholakia
1987:193 ). Somut bir mal almak ile hizmet almak arasindaki en biiyiik farklardan biri,
satinahicinm fayda / kullanim ve tatmini Onceden kestirme ve Olgme yetenegidir.
Tiiketici bir mah satinalmadan 6nce veya sonra bes duyusu yardmm ile 6lgme imkanma
sahiptir. Bu 6lgiim onu malin faydalar1 hakkinda bir dizi beklenti igerisine sokar. Aym
duyular bu beklentilerin ne kadar gergeklestirildigini belirlemekte kullanihr, (Blackman
1985:291).

Obiir taraftan hizmetin soyut olmas firma igin de tiiketicinin hizmeti ve kaliteyi
algilamasim anlamak agismdan bir giiclik igerir, ( Parasuraman, Zeithaml, Berry
1985:42).

* Algilanan Risk : Tiiketici ve hizmeti sunan her ikisi de, hizmetin ¢iktisma
iligkin bir belirsizlik igerisindedir. Bununla birlikte aym belirsizlifi paylasmazlar,
riskleri bekledikleri faydalara gore farkh algilarlar, ( Kingman-Brundage 1987:118;
Surprenant, Dholakia 1987: 194 ).

Riskin iki dnemli boyutu vardir: ilki olasi olumsuz sonuglar, ikincisi olumsuz
sonuglar cikma olasilifmmn diigik veya yiiksek olmasi. Tiketiciye disen, her iki durumdaki
risk faktdriini de azaltmaktir, ( Olug 1991:194 ).

Hizmet satmalmalarmda mallara gore algilanan riskin daha fazla olmasi
degerlendirme siirecini farkhlagtirmaktadir. Aym hizmet degeri sdzkonusu olduu
halde iki miigteri arasinda algilanan risk farklt olabilir. Bu durum ise kendine giivenin
yaninda bilgi ve deneyimle agiklanmaktadir, ( Heskett, Sasser Jr. Hart 1990:9 ).

* Uretim Siirecine Aktif Katihm ve Insan iligkileri :Daha 6nce hizmet
bulugmas: anlatibirken daha ayrntih olarak deginildii gibi, hizmet tlirlerinin biiylik
gogunlugunda hizmetin ortaya gikabilmesi igin miisterinin de gogunlukla aktif katim
gerekmektedir. Bu konuyla ilgili olarak yapilmig aragtirmalar da tiiketicilerin hizmet
standartlarmm kendi beklentilerini kargilayacak diizeye gelecegine inandiklarmnda,
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kismen kendilerini sorumlu hissettiklerini ve géniillii olarak katilabileceklerini ortaya
koymaktadir, ( Zeithaml, 1981;Schlissel, 1985:314 ).

‘Mallardan farkh olarak hizmet satinalmasmm her evresinde maksimum
diizeyde bir insan iligkisinden s6z edilebilir. Bu insani etkilesim de karar siirecinin
farklilagmasinda 6nemli rol oynar. Iki ayn psiko - sosyal varhm ortaya koyacag
davramglar, tutumlar, fikirler ve muhtemel g¢atigmalar bu etkilesim sisteminin
elemanlarmdan bazilandir.

* Beklentiler : Tiiketiciler genellikle hizmetten ne beklediklerini bilmeyebilir
veya ne beklemeleri gerektigine iligkin yanhs goruslere sahip olabilirler. Bazz hizmet
tirlerinde beklentilerini daha agik ortaya koymalanna ragmen, bu bile dolayh
yollardan gerceklesir, ( Heskett, Sasser Jr. Hart 1990:43 ). Beklentilere iligkin bu
belirsizligin yaninda bilinen bir gergek, hizmetlerde tiiketicilerin mallara gére daha
fazla beklentileri oldugudur. Ozellikle doktorluk, avukathk gibi hizmet sunanm daha
ileri bir mesleki formasyonu olmasm gerektiren profesyonel hizmetlerde yliksek
tilketici beklentilerine rastlanr, ( Stiff, Pollack 1983:58 ). Isletme ici sorunlar
titketicileri ilgilendirmez. Onlar her zaman kendi problemlerinin ¢6ziilmesini isterler,
(Albrecht, Zemke 1990:49).

2.2.3.2. Hizmet Kararalma Siirecinin Evreleri

Hizmet tiiketicisinin - se¢imini nasil yaptigiu bilmek, ¢ok Onemli olmasma
ragmen bu siireci tam olarak kavramak o kadar kolay degildir. Ciinkii mallarda
oldugundan farkh olarak tiiketici, hizmetlerde tiiketim esnasinda bir degerlendirme
yapmak durumundadir, ( Bateson, 1991:135 ). Buraya kadar yapilan agiklamalar hep
bu siireci anlamay: kolaylagtirmak icindir.

Genel manada tiiketici degerleme siireci, mal ve hizmette birbirine benzer.
Stireg kavramsal olarak dort evreye ayrilir. Aragtirma, alternatifleri degerlendirme ,
satmalma ve kullanma, satmalma sonrast degerlendirme. Hizmete iligkin kararalma
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siireci fizerinde yapilan aragtrmalar herbir evrede farkhhklar oldugunu ortaya
koymaktadr.

Genel bir kural olarak farkh evreler arasmdaki smmirlar daha belirsizdir.
Aragtrma ve degerlendirme evreleri ardigik olmalarmm aksine bir paralellik arzederler.
Bu tiiketicinin degerlendirmelerini yaptig1 “cevrenin” bir etkisidir.

Her zaman biitiin alternatiflerin aragtirthp degerlendirildigi diizenli bir yapt
gérmek miimkiin degildir. Malla ka:sﬂastmldlgmda hizmette daha bﬁyﬁk bir
diizensizlik goriiltir, ( Surprenant, Dholakia, 1987:194 ).

Bu genel bilgiden sonra degisik yazarlarm hizmete iligkin satinalma karar

stireci modelleri incelenebilir.
2.2.3.2.1. Fisk’in Tiiketim / Degerlendirme Siireci Modeli

Fisk’in (1981) Tiiketim / Degerlendirme Siireci Modeli, {i¢ bdlime ayrlr:
Tiiketim Sncesi, tiikketim esnas1 ve tiiketim sonrasi. Konuyla ilgili SEKIL 2.3’e bakinuz.

Tiiketim Oncesi evredeki agamalar tipik bir tiikketici davranisi seklindedir. 1.
Degerlendirme en iyi sonucu tanimlar.

Tiikketim evresi, en iyi hizmeti segmek igin harekete gegilen yerdir. 2.
Degerlendirme 1. Degerlendirme ve se¢gme davraniginin bir fonksiyonudur.

Takibeden 3. Degerlendirme, 1.ve 2. Degerlendirme ile kullanimin bir
fonksiyonudur, Miigteri tatmin olmugsa tekrar satinalmak icin harekete geger, aksi
durumda gikayet davranigi ortaya ¢ikar.
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SEKIL 2.3. FISK’IN TUKETIM / DEGERLENDIRME SURECI MODELI

|

PROBLEM TANIMLAMA
TOKETIM BILGI ARASTIRMA
ONCESI _ -
ALTERNATIF SECIMI
....... DEGERLENDIRME .
. 3
: SECIM :
TOKETIM : DEGERLPiNDIRME i :
: KULLANMA :
| Femmecceeaann d - KARAKTER
TUKETIM DEGERLENDIRME It
SONRASI

TEKRAR SATINALMA GUDUSU

KAYNAK : R.P. FISK (1981) “ Toward A Consumption/Evaluation Process Model
For Services”, Ed. J. H. DONNELLY, W. R. GEORGE, Marketing of
Services, Chicago:AMA, 191 - 195

Bu model i¢sel ve digsal etkenleri cok az hesaba katmakla birlikte stireklilik
arzeder bir yapidadr. Model hizmete iligkin tilketim / degerlendirme stirecini
kavramlagtirma acismdan faydah bir adimdir. Daha genis kapsamh, uyanicilan dikkate
alan tatmin ve tatminsizlik {izerine yapilacak cahsmalar igin bir ¢ergeve olarak
kullanilabilir, ( Fisk, 1981:191 - 195).

2.2. 3.2.2. Sasser, Olsen, Wyckoff Tiiketici Modeli

Bu model bir pazar dilimindeki tiiketicilerin benzer ihtiyag ve davransslarmin
nasil bir yargiya ulagtiim aciklamaktadir.
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Tiiketici bir dizi ihtiyaca sahiptir. Bu ihtiyaglar bir dizi nitelife doniigtiirilir,
Bunlarin bazilan tiiketici igin net olmakla birlikte, bazilari ise hizmet verenin
Snerileriyle olgunlagir.

Tiketici arzuladiklartyla bir model ortaya koyar. Bu model su faktérleri igerir:
* Giivenilirlik (Hizmetin giivenilirligi)

* Uyum (Tepkilerin giivenilirligi)

* Tutum (Kisiler arasi reaksiyon)

* Bijtiinliik (Sunulan hizmette diizen)

* Konum (Hizmet gevresi)

* Uygunluk (Yerinde ve zamanmda)

* Zamanlama (Hizmet i¢in ihtiyag duyulan zaman dilimi)

Sunulan hizmetler arasinda tiiketicilerin nasil bir yargiya ulastiklarma iligkin 3
kural vardir.

* Tercihi etkileyen ¢ok giiglii bir etki vardur.

* Tercihi etkileyen giiclii bir niteliginin yanmda kii¢giik de olsa etkisi olan diger
niteliklerde vardur.

* Alternatifler niteliklere gore Sl¢lilmiis ve sralanmustir, (Cowell, 1984 22).

Tiketici hizmete karsihik baska bir fiyat Gnerebilir. Yazarlar burada makul bir
kombinasyonun fiyatla hizmet arasmda goriilecegini ve rasyonel tiiketicipin tercihini
‘bu y6nde yapacagini sdylemislerdir.

Bu modelin yararlarindan biri, tiiketicinin tipik bir hizmet tercih kararmda
nitelikleri sraladigim ortaya koymasidir. Boylece tnzmetl sunan firma da farkh hizmet
sunumlarma iligkin miigteri alg1 ve yargilan ve pazar ile iletisim kurmaya tegebbiis
edecektir, (Cowell, 1984: 222).
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2.2.3.2.3. Bateson Modeli

Bateson, modelinde tiiketici karar alma siirecini iki kisitmda incelemistir: Satin
alma Oncesi degerlendirme, satinalmas: sonrasi degerlendirme.

* Satinalma Oncesi Degerlendirme: Tiiketici i¢in hizmete ydnelmenin bir
sebebi olmalidir. Bu sebep dogrultusunda tiiketici zihninde baz yerler/markalar
/firmalardan olusan bir dizi alternatif vardir. Buna “uyarilmis dizi” veya “markalar
dizisi” de denir. Tiiketici hizmete iliskin sebebi g6z 6niine alarak tercih yapar.

*Satinalma Sonrasi Degerlendirme: Tiketicinin hizmeti degerlendirirken
bagvurdugu en Gnemli ara¢ beklentilerdir. Eger algilanan hizmet beklenenden daha iyi
ise 0 zaman tatmin s6z konusudur. Aksi durumda ise tatminsizlik ortaya g¢ikar.
Bateson (1991: 136) bu noktadaki iki Onemli sorunun ortaya g¢ikacagm ifade
etmektedir.

“- Beklentileri harekete gegiren nedir?

- Algilan1 yonlendiren nedir.? «

Yazar, beklentilerin kaynaklarmi, gecmiste yasanan tecriibeler ve agizdan
kulaga iletisim gibi ydnetimin kontrolii altinda olmayan; reklam ve personelin
davraniglar: gibi kontroliin dahilinde olan hususlarla agiklamigtir, (Bateson 1951: 136).

Bu modelde Fisk’in modelinin aksine tiiketim esnasindaki baz fakt6rlerin
etkileri fazla dikkate almmanmugtir.
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2.2.3.2.4. Hizmet Satmalma Karar Siireci Kavramsal Cergevesi

Yukarida anlatilan modellerden bagka hizmet tiiketicisinin satmalma kararma
iliskin pek gok ¢aliyma daha vardir, (Zeithaml) 1981, Gronroos 1988 Schisessel 1985;
Surprenant, Dholakia 1987).

Genellikle modellerde hizmete iligkin satinalma karar siireci ii¢ evrede
incelenmektedir: Arastirma, degerlendirme ve satinalma. Bu evreleri sirasiyla
incelemek faydah olacaktir. SEKIL 2.4 de bu evreleri elemanlan ile birlikte g6rmek
miimkiindiir.

SEKIL 2.4. KARAR SURECi MODELI

ARASTIRMA
* Bilgi Miktar1
* Bilgi Tirii
* Bilgi Kaynag:
DEGERLENDIRME
* Hatirlanan Dizi Buyiikligi
* Nitelik dizisi
* Nitelik Onemi
* Degerlendirme Kriteri
SATINALMA / KULLANMA
* Deneme
* Sikhk
* Dizey

KAYNAK: C. SURPRENANT, R.R. DHOLAKIA (1987), “The Product/ Service decision Process”,
(Ed.) C. SURPRENANT In Add Value To Your Service Chicago: AMA Proceeding
Series, SU. 194.




40

2.2.3.2.4.1. Aragtirma Evresi

Satmalma karar sirecinde aragtrma davramgi algilanan risk ve satinalma
belirsizligi diye adlandmilabilecek uygun bilgiyi elde etme yetenegi tarafindan
gidiilenir. (Murray 1991 10)

Kavramsal bir karar alma modelinde arastirma evresi igsel ve digsal olmak
fizere ikiye aynhr, (Smith, Vandoren 1987: 159). Digsal aragtirma tiiketicinin firiin
hakkmda dig cevreden yeni bilgi edinme ¢abasidir. Kisiler aras: iletisim digsal
aragtirmada Onemli bir rol oynar. Agwzdan kulaga iletisimin ve medyanm digsal
aragtrmada Onemli yeri vardir, (Murray 1991: 11-12; Surprenant, Dholakia 1987:
195). Tiiketicilerin hizmete iliskin kararlarmda rivayet ve yasanmus diger olaylarm da
etkili oldugu saptanmistir. Hatta ySnetimin bu hikayeleri toplayarak tiiketiciye iligkin
bazi hususlari aydinlatmasi da bir yontem olarak diisiiniilebilir, (Nyquist, Booms
1987: 15).

Tiiketici, daha agirhkh olarak igsel bir aragtirmayla mesguldiir. Hafizasinda yer
alan sembollerle fikir edinmeye gahgw. Timiiyle boshukta kalmaktansa el yordamyla
da olsa bazi Ongorillen zihnindeki semboller yardmmiyla ¢dzmeye cabsrr, (Smith,
VonDroen 1987: 159; Murray 1991: 11-12).

Yapilan aragtirmalar ise tiiketicilerin genellikle analittk davranmadiklarin: ve
mal veya hizmetin 6zelliklerini kargilagtirarak adim adun bir Karar siirecini izleyerek en
akile1 tercihe ulagmadiklarmi-ortaya koymaktadmr. Bunun yerine kendi deneyimleri ve
holistik analizin etkisiyle dikkatli bir sekilde diigiinerek karar aldiklar: gériilmektedir,
(Nyquist, Booms 1987: 15; Murray 1991: 14).
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Zeithaml (1981), tiiketicilerin sadece daha 6nce bu hizmeti kullanan insanlarin
tecriibelerinden istifade ettiklerini ileri siirmektedir.

Yapilan bir bagka aragtrmada bilgi kaynaklarmin profesyonel ve profesyonel
olmayan hizmet tiirlerine gore degistifi ve esit agwhkh olmadifr ortaya gikmmgtir.
Profesyonel olmayan hizmetlerde kigisel bilgi kaynaklar olduk¢a Snemli sayiirken,
profesyonel hizmetlerde son karar agamasmnda daha Onemli olarak ortaya giktisi
goriilmektedir, (Schissel) 1985: 317).

2.2.3.2.4.2. Degerlendirme Evresi

Degerlendirme agamasindaki dnemli konu, degerlendirmeye alman niteliklerin
kargilastinlp karsilastrlamayacagidir. Hizmete iligkin karsilagtrmalar yapabilmek igin
iki yontem vardir: Ya satinalma, ya da riske katlanma Tiiketici kendi deneyimini, daha
onceki deneyimleriyle kargilagtirarak bir fikre varabilir veya kaliteye iligkin bazi
ipuglarindan yola ¢ikarak riske atilabilir, (Smith, VonDoren 1987: 158).

Hizmetin kalitesine iligkin bazi nitelikleri tiiketici degerlendirme sirasinda
dikkate almaktadir. Bunlar:
* Giivenirlik,
* Heveslilik,
* Somutluk,
* Garanti,
* Empati,
* Inandinicik.,
* Yeterlik,
* Giivenlk,
* Nezaket,
* Uygun iletigimdir, (Parasuraman, Zeithaml, Berry 1985: 47).
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Bu 6zeliklerden bazilar1 mallar igin gegerli iken empati bdyle degildir, (Surprenant ,
Dholakia 1987:195). Bunlara ilave olarak Zeithaml (1981) tiketicilerin fiyat ve
fiziksel imkanlar1 hizmet hakkinda ¢ok Onemli bir ipucu olarak gérdiiklerini ileri
stirmektedir.

Tiiketici degerlendirmelerinin kolayhk ve zorluguna gore Zeithaml (1981)
SEKIL 2.5 te goriilen siireci ortaya koymugtur.

Zeithaml, bu yaklagimda tiriinleri ii¢ grupta incelemigtir: “Arastirma nitelikli
triinler; tliketicinin satinalma 6ncesinde karar verebildigi tiriinler, “deneysel nitelikli
iirlinler”; ancak satinalma sonrasmda degerlendirilebilen firiinler ve “giiven nitelikli
iriinler”; satinalma ve kullanim sonras: ile tam kestirilemeyen {riinlerdir, (Heskett, -
Sasser Jr, Hart 1990: 37).

SEKIL 2.5 TOKETICi DEGERLENDIRME SURECI
KOLAY DEGERLENDIRME

[ Konfeksiyon
ARASTIRMA Miicevher
NITELIKLI Mobilya
Ev

Oto
YOGUN MAL

Restoran
DENEYSEL Tatil
NITELIKLI Kuaftrlok
Cocuk Bakim
YOGUN HIZMET
TV Tamiri
GUVEN Hukuki Hiz
NITELIKLI Oto Tamir
Tibbi Hiz

1

ZOR DEGERLENDIRME

KAYNAK: Valarie A. ZEITHAML (1981), “How Consumer Evaluation Processes Differ Between
Goods and Services, “ Ed. J. H. DONNELY, W.R. GEORGE, Marketing of Services,
Chicago: AMA Pub., 187.
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2.2.3.2.4.3. Tiiketim/ Kullanim Evresi

Tiiketim evresi, her ne kadar ayn bir evre olarak alinmigsa da hizmetler soz
konusu oldugunda smnirlan oldukea belirsizdir,

Tiiketici Ozellikie 'hi;met bulugmalan ile ortaya ¢ikan hizmetlerde titketim
esnasinda ve titketim sonrésmda bir takim degerlendirmeler yapmaktadir. Hatta
hizmete iligkin beklentilerinin tam olarak kargamp karsilanmadigma iligkin
degerlendirmeler satinalma sonrasina rastladify i¢in daha genis kapsamli olmaktadir,
(Zeithaml), 1981).

Buraya kadar yapian agiklamalara ilave olarak Murdock (1988) hizmet
tilketicisinin davramiglanim anlamada higbir modelin Ogrenme Teorisi kadar kullanigh
olmayacagim iddia etmektedir. O’na gore 6dil ve tegvikler hizmet misterisinin
degerlendirme siirecinde ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Arasira kesilen odiller devamh
olanlardan daha bagmh misterilere neden olur. Bu yiizden Ogrenme Teorisi,
titketicinin fiyat indirimi ve artinlmasindaki davramgtarini anlamada da yardimet olur,
(Murdock 1988: 100).

2.2.4. Hizmet Tiiketicisinin Satinalma Karar Siirecini Ekileyen Faktorler

Hizmet tiiketicisinin satmalma karar siirecini etkileyen faktorleri incelerken
belli bir sistematigi takip etmek daha derli toplu bir gozden gegirme saglayacad: gibi
liizumsuz tekrarlara diigmekten de koruyacakur.

2.2.4.1. Cevresel Faktirler

Bu grup altinda incelenebilecek faktorler tiiketicinin kontrolii altnda olmayan
degiskenlerden olusur.



2.2.4.1.1. Kiiltiirel Faktorler

* Kiiltiir: Kiiltiir kiginin istek ve davramglarinda en temel belirleyicidir.
Gelisme dénemindeki ¢ocuk, sosyallesme siireci boyunca aile ve dier anahtar
kurumlarin iginde deBerler dizisi, algilar, tercihler ve davranglar edinir. Insan
davranglan genis 6l¢iide 6grenilmis davraniglardir. En basit tanimuyla bir yagam bigimi
olan kiiltiir, bireyin biitiin davramglanm oldugu gibi tiikketim davramiglanm da etkiler.

* Alt kiiltiir: Her kiiltiir, bireyleri igin daha 6zel kimlik ve sosyallesme
imkanlarini ihtiva eden daha kiigiik alt kiltirlerden olugur. Dort tip alt kiiltir
tammianabilir. Milliyetlere gore, dini inanglara gore, cografi konuma gore, irka gore.
Alt kiiltiir de bu yapistyla tiiketici davramiglan {izerinde etkilidir, (Assael 1987: 298-
309; Kotler 1991: 165).

* Sosyal Simif: Insan topluluklan sosyal tabakalagma gosterirler. Tabakalagma
bazen kast sistemine benzer bir hal alir ki, farkh kastlardaki tiyelerin kesin rolleri vardir
ve kast defigtirmek miimkiin degildir. Daha sik gorilen tabakalagma ise sosyal
sintflardir. Sosyal sinsflar, iiyelerinin benzer deger, ilgi ve davramslan paylagtiklan bir
toplum i¢indeki homojeniteye sahip unsurlardir. Dolayistyla bireyin tim davrantslan
tizerinde etkin bir rol oynarlar, (Assael 1987: 351; Kotler 1991: 166).

2.2.4.1.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicinin davramigim etkileyen sosyal faktorler; referans gruplan, aile ve
statii ve rollerdir. (Assael) 1987; Hawkins, Best, Coney 1992; Kotler 1991)
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* Referans Gruplar: Bir kiginin referans gruplar, o kisinin davramg ve
aligkanhklarma direkt veya dolayh olarak etkide bulunan biitiin gruplardan olusur. Kisi

lizerinde direkt etkili olan gruba “iiyelik grubu” denir. Bunlar kiginin ait ve iliskide
oldugu gruplardir. Bazilar birincil gruplardir ki, devamb bir iligki s6z konusudur, aile,
arkadaglari, komgular vb. Bazilar: ise ikincil gruplardir. Bunlar da iligkiler daha resmi
ve devamhhg1 azdwr. Dini gruplar, sendikalar, ticari birlikler vb.

Insanlar bazen iiye olmadiklars gruplardan da etkilenirler. Bunlara “arzulanan
gruplar” da denir. flave olarak, bireysel davranis ve degerli olan “ayrici bir gruptan da
s6z edilebilir. Ozel bir kuliip {iyeligi buna rnek olabilir.

Referans gruplarmm etki dereceleri hizmetin profesyonellik diizeyine gore
degismektedir, (Assael 1987: 368; Kotler 1991: 169; Schlissel 1985: 318).

* Aile: Aile iiyeleri bir satin aliciin davramgi fizerinde en etkili birincil
referans grubunu olusturur. Alicinm hayatinda iki tip aileyi gorebiliriz : “Yonlendirici
aile” kisinin anne babasindan olugur. Ebeveynden birisi dini, politik, ekonomik ve
kisisel baghlik, deger, sevgi gibi nedenlerle bir ydnlendirmede bulunur. Kiginin
ebeveyniyle iligkileri, etkilesimi daha az bir boyutta gergeklestiriyorsa kisi daha 6znel

davranir.

Giinliik satin almalarda daha fazla etki “prokreatif aile” tipinde goriliir ki, bu
aile bireyin es ve gocuklarmdan olugur. Aile toplumdaki en 6nemli tiiketici satalma
orgiitiidiir. Pazarlamacilar kadmmn, kocanm ve g¢ocuklarm mal ve hizmet
satnalmiarindaki rol ve etkileri ile ilgilenmektedirler, (Kotler 1991; 169).

* Rol ve Statiiler: Insanlar hayatlan boyunca pek ¢ok grupta bulunurlar.
Kisinin her gruptaki konumu rol ve statii kavramlariyla tanmmlanir. Insanlar Griinleri
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rol ve statiilerinin toplumda algilamigma gore secerler. Pazarlamacilar iiriin ve marka
potansiyeli i¢inde statii sembollerine kars: dikkatlidirler, (Hawkins, Best, Coney 1992:
426; Kotler 1991: 169-170).

2.2.4.2. Tiiketici Merkezli Faktorler

Tiiketici merkezli fakt6rler kisiden kaynaklanan veya kismen dahi olsa kiginin
kontrol edebildigi faktdrleri igerir. Bu faktorleri de iki grup altinda incelemekte fayda

vardir:

2.2.4.2.1. Kisisel Faktorler

* Yag: Insanlar hayatlar1 boyunca hep birseyler satmnalwlar. Erken yaslarda
mama, yetigskinlikte yiyecek igecek, ilerleyen yaslarda da 6zel diyet yiyecekleri ahrlar.
Ilgili yasa geldiklerinde ise elbise, mobilya, eglence ve difer iiriinleri satinalmaya
baglarlar.

Tiketim ailenin yasam seyri evreleriyle ilgilidir. Mali durum ve iriinlerin
Ozelliklerine gbre her evrede yapilan satmalmalar genel hatlarryla belirlenmistir.
(Bekarlar, ¢ocuksuz yeni evliler, gocuklu aileler gibi) Pazarlamacilar hedef kitleleri
olarak bu yasam seyri gruplarin segerler.

'* Meslek: Kisinin tiikketim egilimi meslegiyle de ilgilidir. Pazarlamacilar meslek
gruplarmm {irtinlere ilgi averajlarm ( farkhihklarmi ) tanimlamaya gahgmaktadiriar.

* Ekonomik Durum: Urlin se¢imi kiginin ekonomik durumundan olduk¢a
etkilenir. Insanlarn ekonomik durumlar1 harcanabilir gelirlerinden, tasarruflarmdan,
kiymetli mallarmdan, 6diing alabilme gii¢lerinden ve tiiketim egilimlerinden olugur.
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* Yagam Bicimi: Insan aym: alt kiiltiirden, sosyal smftan ve meslekten geldigi
halde olduk¢a farkli bir yasam bigimine sahip olabilir. Bir insamin yagam bigimi;
faaliyetleri, ilgileri ve fikirlerinin gerceveledigi diinyadaki yasam modelidir. Yasam
bigimi gevresiyle iligkileri ile biitiinciil bir insan portresi gizer.

* Kisilik ve Kendim Kavrami: Her insan satmalma davramiginda kendisini
¢evreleyen bir kisilige sahiptir. Kisilik derken kastedilen kiginin ¢evresine olan uyumiu
ve devamh tepkilerini yonlendiren aywr edici psikolojik 6zellikleridir. Kisilik genellikle
kendine giiven, hakimiyet, otonomi, riayet, sosyalite, savunma ve adaptasyon
terimleriyle tanimlanmaktadir. Kisilik, titketici davraniglarini analiz etmede ¢ok faydah
bir degisken olabilir. Kigilik tipleri ile liriin ve marka tercihleri arasmda giigli bir
iligkinin olmas: kisilik tiplerini smiflandmnlabilir kilmaktadr.(Kotler 1991: 172-173)

Pekgok  pazarlamact  kigilk  kavramm:  “kendim” = kavramiyla
iliskilendirmektedir. Kendim (6zimaj) kavrami: kiginin kendisini nasil gérdiigiini
agiklarken “aktliel-kendim”, kendisini nasil gérmek istedigini agiklarken *“Ideal-
kendim”, bagkalarmm opu nasil gbrdifiin agiklarken de “diferleri- kendim”
tanmlamalarmi kullanir, (Kotler 1991: 172-173).

2.2.4.2.2. Psikolojik Faktorler

Kisi, satmalma tercihleri sirasinda dort biiyiik psikolojik fakt6rden etkilenir:
Motivasyon, algilama, 53renme, inang ve tutumlar, (Kotler 1991: 174-178; Hawkins,
Best, Coney 1992: 221; McCarthy, Perreault Jr 1984; 204).

* Motivasyon: Bir insan pekgok ihtiyaca sahiptir. Bumlar biojenik ve
psikojenik olarak bir gruplandirmaya tabi tutulabilir .Bir ihtiyag yeterli bir siddet
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seviyesine ulagtifinda giidiiye doniislir. Glidli, insam1 harekete gegirebilecek yeterli
derecede bask: saglayan bir ihtiyagtir, (Kotler 1991: 174).

* Algilama: Gidiilenmis bir insan harekete gegmeye hazirdwr. Aym sekilde
gﬁdﬁlgnmis iki insan oldukca farkl davranabilir.. Bunun sebebi i¢inde buhinduklan
durumu farkh algilamalanidir. Algilama “bireysel segim, organize ve yorumsal bilginin
girdi olarak kullanilarak diinyanin anlamh, bir resmini yapma siireci” olarak
tanunlanabilir.

Ug algilama siireci nedeniyle insanlar ayni objeyi farkh sekillerde algilarlar.
Bunlar segici dikkat, segici degistirme ve segici hafizadur.

Segici dikkat, insanlarmn giinliik hayatlarmda karsilastigr pek¢ok uyarncidan
sadece smirh sayida olanlarm dikkatlerini ¢ektigni agiklamaktadir. Segici degistirme,
insanlarm kendilerine gelen uyaricilary; zihinlerindeki mevcut bilgiler yardimryla ters
anlamlar yiikleyerek algilamalarmi agiklamaktadi. Segici hafiza ise bireyin biitiin
kargilagtifr uyaricilari degil kendi sectigi bilgileri hafizasina aldifim agiklar, (Kotler
1991; 174).

Tiiketicileri anlamakta yararh olan anahtar faktSrlerden biri onlarm
hafizalarmdaki yapilari bilmektir. Bu yapilar; inanglar, tutumlar, niyetler, duygular,
hisler, degerler, imajlar, semboller ve psiko-motor davramslardir. Hafiza yapilan bir
tiriniin satmalmmasmda veya bir hizmetin kullanilmasinda ¢ok 6nemti bir etkiye sahip
hale gelmiglerdir, (Gutman, Reynolds 1983: 40).

Algilama hizmete iligkin kararlarda daha da 6nemli bir etken olarak kargmmiza
¢ikmaktadsr. Daha 6nceki agiklamalarda “algilanan risk” ve “algilanan kalite” seklinde
iizerinde durulan bu kavramlar, hizmet bulugmalarmda tliketicinin hareket stratejisi
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belirledifi ve degerlendirmelerinde esas aldif: etkenlerdir. Zaten kalite, miisterinin ne
olursa olsun algiladid: niteliksel gergektir.

* Ogrenme: Bireyin davramslaninda tecritbelerden kaynaklanan degisikliklere
“6grenme” denir. Ogrenme teorisyenlerine goére, Ofrenmenin elemanlart, dirtii,

tekrar, tepki ve pekistirmedir, (Kotler 1991: 17).

Ogrenme teorisi, pazarlamacilara talep olusturmak igin dnice giiglii uyaricilar
meydana getirmeleri, bunlan giidiilemek igin tekrarlamalart ve olumlu bir pekigtireg
saZlamalanni dZretmigtir. Daha 6nceki agiklamalarda da belirtildigi gibi bitiin titketici
davranislan 6grenilmis davramstir, bu yiizden bu siireci tammmak daha etkili pazarlama
karmalan olusturmak i¢in 6nemli bir yardimeidir, (McCarthy, Perreault Jr 1984: 204).

* inang ve tutumlar: Inang, bireyin herhangi bir sey hakkinda sahip oldugu
tammlayict fikirdir. Ureticiler, inanglann bireyin satinalma Kkararlanna etkilerini
bildikleri i¢in Urettikleri {iriin ve markalann titketiciler de iyi bir imajimn olmast igin

caligirlar,

Tutum bireyin uygun olan veya olmayan zhinsel degerlendirmelere dayanan,
hissi yaklasimlar ve bazt obje veya fikirlere yonelik hareket egilimleridir. Insanlar dini,
politik, yiyecek-igecek, miizik vb. konularda pekgok tutuma sahiptir.

Tutumlar kolay kolay degismezler. Bu yiizden mal veya hizmet tireten firmalar
tutumlatim degigtirmek yerine mevcut tutumlara uygun iretim yaparlar, (Kotler 1991:
177-178).
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2.2.4.3. Hizmet Merkezli Faktorler

Buraya kadar siralanan = faktorler, ¢evreden veya tiketiciden
kaynaklanmaktaydi. Bu baghk altinda ise hizmetin ve hizmetin ortaya ¢iktifi ortamn

titketici karar siirecine etkileri incelenecektir.

2.2.4.3.1. Hizmetin Yapisindan Kaynaklanan Etkiler

Gerek Birinci Boliimde hizmet konusu ele ahmrken, gerekse Ikinci Bolimde
hizmete iligkin karar siirecine yonelik bilgiler verilirken deginildigi gibi hizmetin dort
Snemli 6zelligi vardir: Dokunulmazlik (soyut), benzemezlik (heterojen), es zamanlilik
ve dayaniksizhhk. Bu 6zellikler hizmete iligkin satinalma karar siirecini oldukga
etkilemektedir.

Hizmetin dokunulmazhk ve benzemezlik 6zellikleri, tiikketicinin algiladig riski
arttrmaktadir, (Surprenant, Dholakia 1987: 193). Bu durum tiiketicinin givenirlik
tizerinde daha hassas olmasina neden olmaktadir, (Zeithaml 1990: 273).

Es zamanhbk tiketicinin degerlendirme siirecine ait evrelerin smrlarim
siliklegtirmektedir. Dolayisiyla tiiketic beklenmedik olumsuziuklara karst hizmette
daha hazrhksiz ve zayif durumdadir. Kararalmadaki bu gigligiin farkinda olan
tilketici hizmetin bagimlilik diizeyinin diigiikk veya yiiksek olmasina goére, aragtirma
davranigma 6nem vermektedir. Sunulan hizmet diizeyi yiikseldikge tiketici hizmet
kalitesini degerlendirirken daha titiz davranmaktadir, (Zeithaml 1990: 375).

Fiyat: Burada gozardi edilemeyecek kadar onemli bir diger faktér hizmetin
fiyandwr. Tiiketici ne satmalirsa alsin bir bedel dder. Fakat bu bedelin mal igin ifade
ettifi 6nem ile hizmet igin ifade ettigi dnem farkhdir. Somut bir malin ikame olanaklan
ve rekabet kogullant fiyatin etkisini azaltict rol oynamaktadir. Hizmette ise sunulanin
soyut olmast, Uretimle tiikketimin e§ zamanhh@ fiyatin tiketici tarafindan 6nemili bir
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ipucu olarak algilanmasma neden olmaktadw. Bu yilizden fiyat, hizmete iliskin
satinalma kararmi etkileyen Onemli bir faktér olarak karsmmiza cikmakiadir. Bu
noktadaki Onemli husus fiyatin diigiik veya yilksek olmasmm hizmete iliskin
beklentileri ne sekilde etkiledigidir.

2.2.4.3.2. Hizmet Bulugsmalarindan Kaynaklanan Etkiler

Hizmet bulugmalarmmdan kaynaklanan etkileri incelerken dncelikle ele alinmast
gereken konu, tiiketicinin beklentilerine etki eden faktérierdir. Bu faktorleri olumiu ve
olumsuz faktdrler geklinde goyle siralamak miimkiindiir.

-Olumlu Faktorler
' *Yeterlik,

* Giglilik,
*Yardimseverlik
* Kigisel ilgi ve ihtimam,
* Medya etkisi,
* Soylentiler

- Olumsuz Faktdrler ise:
*Kabahk’
*Hizmet ncesi gecikme,
*Eksik hizmet,
*Lakaythktrr, (Katz 1988: 21).

Yukarida sayilan faktdrlerin hizmet bulugmasmda buldugu kargihk olan hizmet
bulugmasmun tiiketici karar siirecine etki eden boyutlar su sekilde srralanmaktadsr.

*Miisterinin hizmete iliskin algilan
*Sunanm &zellikleri,
*Uretimin 5zellikleri

- Zaman faktGri,

- Teknoloji,

- Konum,
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- Muhteva, (Fiziksel, moral)

- Karmagiklik,

- Bigimsellik/Standardizasyon,

- Tiiketim birimi, (bireysel, grupla), (Czepiel vd 1985: 7-9).

Hizmet bulugmalaninda yukarda saydifimiz faktorlerden “miigterinin hizmete
iliskin algilar’” na daha 6nce deginilmisti. “Sunann o6zellikleri” ise hizmetin ortaya
¢ikisinda personelin ne kadar 6nemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir. Hizmet
bulugmalan genellikle insanlararasi etkilegimin oldukga yiiksek oldugu ortamiardir.
Dolayisiyla bu etkilegimin bir cephesini olugturan firmanmn insan faktorii, hizmet
miisterisinin kararalma davramginda 6nemli bir bilgi kaynag: rolii oynadi: kadar, bagh
baginda etkili bir faktor de olabilir. Konunun 6neminin farkinda olan pazarlamacilar da
bu faktdrii hizmet pazarlama karmasi elemam olarak “katthmciar” bash@ altinda
incelemiglerdir, (Uner, 1994, 9).

SEKIL 2.6 Hizmet bulugmalarindaki etkilesim gergevsini ortaya koyarak bu
konuya biitiincil bir yaklagim getirmektedir.
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SEKIL 2.6 HIZMETIN ETKILESIM CERCEVESI

ORGUTSEL SOSYOKULTUREL
CEVRE CEVRE

DURUMSAL SARTLAR (FIZIKSEL CEVRE )

KAYNAK: Peter G. KLAUS (1985), “Quality Epiphenomenon: The Conceptual Understanding of
Ouality in Facetlo-Face Service Encounters”, The Service Encounter. Ed.J.CZEPIEL
VE DIGERLERI, U.S.A: LEXINGTON Books. 17-33

SEKIL 2.6°da goriilen sosyo-kiiltiirel gevrenin tiiketici tizerine olan etkileri
daha 6nce incelenmisti. Orgiitsel gevrenin ¢ahgan iizerindeki etkilerinin bu ¢aliymanm
smurlan igerisinde yer almadifi igin burada {izerinde durulmayacaktir. Hizmet
bulusmalarinin gok 6nemli bir boYutu olan durumsal sartlar ise galigmanin bagindan
beri gelinmek istenen noktadir.

SEKIL 2.6’da smurlan fiziksel gevre ile gizilen durumsal gartlara zamansal
etkileri de ilave etmek gerckmektedir, (Hawkins, Best, Coney 1992: 425). Ozellikle
hizmetin uygun zamanda ve optimal siirede ortaya konmasi tiiketicinin degerlendirme
siirecine olumlu sinyaller géndereceginden bu konunun gozard: edilmesi imkansizdir.

Omegin bekleme ile ilgili yapilan bir aragtrmada su ilging sonuglaria
kargilagiimigtir, (Maister 11985: 115-122).
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* Mesguliyet oimayan beklemelere, birgeyle meggul olunanlara gére daha uzun

olarak hissedilir.
* Herhangi bir siire¢ 6ncesi bekleme, siirecin igindeki beklemeden daha uzun

gelir.
* Endige/korku beklemeyi daha uzun yapar.
* Belirsiz beklemeler bilinen beklemelere gére daha uzun gelir.
* Agiklanmayan beklemeler, agiklananlara gére daha uzun gelir.
* Haksiz yere bekletilmeler digerlerine gore daha uzun gelir.
* Daha degerli bir hizmet igin miigteri daha fazla beklemeyi goze alir.

*Bireysel beklemeler, grup halindekilere gére daha uzun gelir.

Durumsal sartlarin zaman etkisi bu sekilde vurgulandiktan sonra, hizmet
satmalma karannda 6nemli rol oynayan fiziksel gevrenin, satinalma karan {izerne
etkileri ayrintih olarak tigiincii boliimde ele alinmaktadir, zira bu baglamda fiziksel
cevre artik sadece dekoratorlerin igi olmaktan gikmaktadir, (Shostack 1985:252).
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3.BOLUM
HIZMET SATINALMA KARARININ OLUSMASINDA FiZIKSEL CEVRE

3.1. FIZIKSEL CEVRE NEDIR?

Cevre/ortam kavram oldukga genig gercevesi ile (sosyal, kiiltiirel, ekonomik,
politik vb.) pazarlamacilann ilgi odagt olma durumunu uzun siireden beri devam
ettirmektedir, (Zeithaml, Zeithaml 1984:46) . Daha 6nceki boliimlerde bu gevresel
faktorlerin hizmet pazarlamas: ile iligkileri Gzerinde durulmugtu, Bundan sonra ise,
Ozellikle ¢aligmanmn igeriine de uygun olmas: agisindan gevrenin en temel boyutu
denebilecek fiziksel gevre ve onun hizmet pazarlamas ile iliskileri agirhikh olarak ele
alinacaktir.

3.1.1. Kavram

Mimari  psikoloji alamindaki kapsamh ¢ahgmalan ile tamnan Rapoport
(1977:4) gevreyi: “Kullanicilar tarafindan sifresi ¢dzillen bir kod, bir sozsiiz iletigim
bigimi ve bir semboller sistemi” olarak tanimlamaktadir.

Aynintih bir tanumlamada ise: “Cografi ve yapisal mekan/uzay, dekor, sesler,
kokular, 151k, hava ve egyalann gorsel sekilleri veya ¢evrenin diger uyarnci objeleri
fiziksel gevreyi olugturur.” denmektedir, (Hawkins, Best, Coney 1992;420).

Fiziksel gevre genellikle konumsal etkilegim tipi veya sozsiiz iletigim bigimidir
ve baz1 yazarlar buna “obje lisam” demektedirler, (Bitner, 1992:62).

Yukanda yapilan tammlamalan biraz daha genijletmek amaciyla ¢evre
kavramini, “obje ve onun gevresi” simurlarindan kurtarmak gerekmektedir. Bu amagla
su hususlann dikkate alinmas: faydal olacaktir:

“* Cevre kusatic1 ve kapsayicidir. Herhangi birsey ¢evrenin hitkmii altina
girmez sadece bir pargasim olusturur.
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* Cevre daima ¢ok modellidir. Bunun anlam birden ¢ok yolla farkh
yoguntuklarda etkilerinin goriilecegidir.
, * Merkezi oldugu kadar ylizeysel bilgide her zaman vardir. Cevrenin arka

kisminda yeralan bir parga, 6n krsmunda yeralandan daha az degildir.

* Cevre, genislemek suretiyle gercekte sunabileceginden ¢ok daha fazla bilgi
sunabilir. Bu da ¢atigmalara ve zitlagmalara neden olabilir.

* Cevre, amag ve hareket belirtir.

* Cevre, anlamh ve motivasyonel mesajlar icerir.

* Cevre, estetik, sosyal ve sistemsel kalite belirtir,”

(Cowell 1984:234-235).

3.1.2. Fiziksel Cevrenin Elemanlan

Fiziksel gevrenin elemanlarmin daha sistematik bir incelemeye tabi
tutulabilmesi i¢in Sncelikle iki ana grup altnda toplanmalarinda fayda vardiwr: Digsal
fiziksel gevre, i¢sel fiziksel cevre.

Bu gruplandirma mimari psikolojide esas olan, herhangi bir amagla mimar/i¢
mimar tarafindan kullamciya sunulmak {izere hazirlanan “bina” temel ahnarak
yapilmaktadir.

3.1.2.1. Digsal Fiziksel Cevre

Admdan da kolayca anlagilacagi gibi bina (lar) m dis etkenlere agik olan
kismudrr. Elemanlar ise:
(1) Miman
* Binanm biyikligi,
* Kullanilan malzeme,
* Binanmn &nii,
* Dis aydinlatma,
* Girigler,
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* Park alanlan

(2) Drgsal igaret ve tabelalar,

(3) Cevredeki diger alanlar, binalar vs. dir,
(Cowell 1984:236; Upah, Fulton 1985:257).

3.2.2.2. i¢sel Fiziksel Cevre

Binanm kullanictyla daha fazla etkilesimde bulunan kismna igsel fiziksel gevre
denmektedir. I¢sel fiziksel gevrenin elemanlan da sunlardir; (Bitner 1992:60;Cowell
1984 ; 236; Upah, Funton 1985: 257):

(1) Ambians gartlan:

*Isy,
* Hava,
* Koku,
* Ses,
* Igik,
* Renk.
(2) Yer:
* Plan,
* Malzerhe,
* Tefiisat,
(3) Isaretler, semboller :
* Dekor,
* Ozgiin elemanlar,
* Her tiirlii iaret, uyar, engel vb.

3.1.3. Insan - Cevre iliskileri

Insan varlighm bir ¢evre iginde siirdiriir. Cevreyi dogal ya da yapay; ya da
sosyal, kiiltiirel, ekonomik vb. sekillerde tiirlendirmek mumkiindiir. Ancak, insan-
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cevre iligkileri s6zkonusu olunca vurgulanmasi gerekli en 6nemli nokta, insan ve
¢evrenin kargilikli etkilegimidir, (Ertiick 1984:9).

Insan-Cevre iligkilerini incelerken baz goriis ve tutumlardan sozetmek yararh
olacaktir. Ornegin Rapoport bazi gevresel kavramlar tammlamustir, (1977:2). Bunlar:

~Cevresel belirleyicilik: Bu kavramla fiziksel gevrenin insan davramglarim
belirledigi ileri siriliir.

~Olabilirlik; i¢inde insanlarm, kiltiirel 6lglitler basta olmak tizere diger baz
olgiitlere dayali segimler yaptigh ve iginde bulundugu fiziksel ¢evrenin, olanaklar ve
zorunluluklar sagladigim ilert stiren bir gorigtiir.

-Olasicitik; fiziksel gevrenin tercih i¢in imkanlar saladifi ve siurlamadif
ancak baz tercihlerin verilen fiziksel bir konumda digerlerinde daha olasit oldugu
durumu tammlayan bir kavramdir.

“Kendisi de bir gevre 68esi olan insan, insan-gevre iligkilerinde hem etkileyen
(6zne) hem de etkilenen (nesne) rollerini iizerinde toplamaktadir. Bu karsihkh iligki
kiiltiirel bir 6zellik tagimaktadir.

Insan-gevre iligkileri dinamigini bir iletigimsel siireg ve zaman/mekan siirekliligi
iginde bir kiiltiirel olgu olarak gérmek gerekmektedir. Konuya bu gergeve iginde
bakildifinda ve tasarlanan ¢evrelerin “kime” ya da “kim igin” oldugu sorulanna yanit
arandifinda insan bilimleri alanina egilmek gerekir,” (Ertiirk 1984:14-15).

Cevresel Psikoloji iste bu arakesiti; fiziksel ¢evre ve insan davremslan
arasindaki etkilegimi inceleyen bir alandir. Fiziksel gevre (i¢) insan davramg iligkileri,
Hawthorne deneylerine dayamir, (Wener 1985:101).
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Cevre psikologlan: insanm ortama iliskin iki tip tepki gelistirdigini ileri
stirmiiglerdir; Yaklagma ve kagimma.

Yaklagma davranisi (approach), bireyin i¢inde bulundufu ortamda kalma,
¢ahsma, bulunma arzusu ile agikianabilen biitiin olumlu tepkileri igerir.

Kagmma davranigi (avoid) ise, yaklagma davramsmmn ziddi olarak bireyin
bulundugu ortamdan uzaklagma, ¢aliymama ve bulunmama arzusu ile agiklanabilen
biitiin olumsuz tepkileri igerir, (Bitner 1992:60).

Bu davramg tiirlerinin satinalma ile ilgileri daha sonraki bdlimlerde ele
alinacaktir. (Bkz. 3.2.4.2.)

3.1.3.1. Fiziksel Cevreye Iligkin Algilama

Insanin gevresini algilamas: “literal” ve “sematik” olmak {izere iki diizeyde
incelenmektedir. Bu diizeylerden literal algmm; nesnel, sematik alg: diizeyinin ise
G6zmel degerlere bagh oldugu belirtilmistir. Burada s6zii edilen nesnel degerler, (Ertiirk
1984:3) “ Bir anlamda; literal alginm ¢evrenin fiziksel 6zelliklerini dayanan Ggeleri
daha Once incelenen fiziksel gevre elemanlandir. (Ylizey, 6l¢ii, bigim, renk, doku,
deger...)

Sematik algmm 6geleri ise, literal algmn Sgelerine bagh olarak ortaya ¢ikan,
anlam ve faydaya doniik 6gelerdir. Goriildtgi gibi sematik alg: bireye y6neliktir. O
halde bir varsayim olarak; algilama farkhliklarmmn sematik alg: diizeyinden
kaynaklandif goriisii ortaya konabilir, “Ertiirk 1984;3-4).

Mekan, mimarm mekana kattifn niteliklerden ¢ok kullamcmm getirdidi
Ozelliklerle algilanip degerlendirilmektedir. Mimarm, bunlardan yola ¢ikarak
bigimlendirecegi mekanin bir dier kuilanic1 grubunca benimsenebilecegi sGylenemez.
Oysa mimarm amacy, bigimlendirecegi mekanm kullamcilarm degerlerini,
ahskanhklarim, begenilerini barmdwirken ¢esiti olanaklar saflayacak diizeyde
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(Ertirk 1984:88-89). Mimar; kullanicinin ihtiyaglanina ilgkin bir bakigt yakalamayi
amaclar ve tasanm yetenekleri gorevini tam yapmasina uygunsa, kullamcimin

ihtiyaglanim kargilamay: baganir, (Heimsath 1978:45).

Cevre kavrami, sosyal ortam ve onun degiskenlerinin uzaysal alglan nasil
etkilediini agiklayacak kadar genisletilmelidir. Yas, tercih ve kigilik deZiskenleri de bu
uzaysal/mekansal kavram modellerinin igerisinde yer almalidir, (O’Neill, Jasper
1992:430). Davranigsal mimari de insamn tekrar eden rollerinin algilarindan yola
cikar, (Heimsath 1978:44).

3.1.3.2. Bir Bilgi Kaynag Olarak Cevre

Cevreye bir bilgi kaynagi olarak bakildiginda, mimann olugturdugu yapilar
biitiinii bilgi ileten igaretler olarak yorumlanabilir.

“Isaretler kuramm agisindan bir igaret:

- Dizimsel (syntantic)

-Anlamsal (semantic)

-Yararsal (Pragmatic) olmak lizere 3 ayn boyuta sahiptir ve buna bagvuru
gergevesi olarak toplumu da eklemek gerekir.

Dizim, igaretin yapisal/mantiksal kurulugu, ¢ekirdek dgedir.

Anlam, dizimi iginde banndirr, isaretle gergek arasindaki baglan inceler.

Yarar ise, anlami ve dizimi iginde banndirir ve isaretin gonderdifi simge
sistemlerinin kullamcilant iizerindeki etkilerini inceler, “ (Ertirk 1984:64). Aksoy,
(1975:102) isaretler kuramindan hareketle, “bir igaretin @i¢ iglevi olan dizim, anlam ve
yarart mimari iletigim siirecinde degerlendirirken, mimari tasarim sirasmda
bigimlendirme kararlanint alirken mimann, isareti genel olarak anlam ve yarar
niteliklerinden soyutlayarak yalmz dizim 6zellikleri ile ele aldigiu oysa kullanicim
isaretin once yarar ozellikleriyle ilgilendigini,” belirtmektedir.
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3.1.3.3. Fiziksel Cevrenin Hatirlanmasi

Appleyard’in kigilerin ¢evrelerini kag diizeyde ve hangi dnemde algiladiklarint
aragtirdify kent olgegindeki aragtirmada ¢ diizey belirlenmistir. Hatirlamaya dayanan
tekniklerin kullanildigy aragtirmamn ana varsayimim Appleyard soyle agiklamaktadir;
(1980:138): -

“Birey, bir yapiy1 ya da yeri su dort nedenin bilegkesi olarak hatirlamaktadir:

* Fiziksel bigimin ayirt edici 6zellikleri ile bir bagka deyigle imaj ile,

* Kent gevresini gezerken birey i¢in yapuun gérillebilir olma 6zelligi ile,

* Kigisel faaliyetler, kullamm ve diger davramglar igin bir ortam olarak
‘islendigi rol ile,

* Genel anlamda toplum igin, onun kiiltiirel anlamina iligkin yaptig1 ¢agnigimlar
ile.

Son iki grubu ortak bir anlam 6lgisii icinde topladigin: belirterek, insanlarin
cevreyl once kullanim ozellikleri ile,sonra goriilebilir olma 6zelligi ile, en son olarak
da fiziksel ozellikleri ile (blgi, bigim, yizey vb.) hatuladiklann sonucunu ortaya
koymaktadir.”

3.2. FIZIKSEL CEVRE - HIZMET PAZARLAMASI ILISKISI

Hizmet pazarlamas: iginde fiziksel gevre: “Hizmetin sunuldugu saticiile alicimn
etkilesim halinde bulundufu somut oOgelerle, hizmet performans ve iletigiminin
birlestigi ortam.” olarak tamumlanmaktadir, (Booms, Bitner 1982:36).

Yukanidaki igerik aym olmak tizere farkh yazarlar gevre ifadesi yerine “kanit”
(evidence), “ipucu” (cue), (Cowell 1984), “ imkanlar” (facilities), “atmosfer” ( Kotler
1974 ) “hizmetyeri” (servicescapes), (Bitner 1992) demeyi tercih etmiglerdir.

Cowell (1984:288), “fiziksel kanit1” hizmet pazarlamasinda iki kisma aymrarak
incelemektedir:
Yiizeysel/¢izgisel kanit, esas kanit.
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(1) Yiizeysel kamit: Hizmetin bir pargast olarak satn alman somut
tamamlayicilara denir. Bir otel odasindaki, rehberler, kalemler, bloknotlar, sabun,
sampuan vb. Bu sunumlar miisterilerin ihtiyaglan g6z6niine alinarak hazirlanir.

(2) Gegerli kanit: Miisteriye hizmetle beraber ayrica sunulmadig: halde varlgi
ile birlikte onun davramsmi etkileyen somut tamamlayicilardir. Genel goriintim,
mimari, dekor vb.

Fiziksel g¢evrenin hizmet pazarlamasma etkileri su sekilde siralanabilirler;
(Upah, Fulton 1985:256): _

“ * Herseyden 6nce hizmetin soyut boyutlarmi ySnetme imkam verir.

* Satig 6ncesi ve esnasmda hizmet bulugmasinda tiiketici davramgin: etkiler.

* Dizayn hizmet igletmesinin imajma katkida bulunur.

* Dizayn personelinde performans: ve kendilerine iligkin algilarin: etkiler.”

Upah ve Fulton, hizmet pazarlamas: c¢ercevesinde fiziksel g¢evrenin
hazirlanmasm “durum olugturma” olarak tarif etmektedirler. Clinkii. fiziksel ¢evrenin
dizayns, i§ diinyas: ve pazarlamayla ilgili boyutlar: “durum” kavramiyla daha genis bir
anlamda sunulur. Bu digiincelerle durum olugturmayr: “Bir Orgiitin  hizmet
bulugmasinda biitlin katihmcilarmdan bekledigi tutum ve davramglan elde etmek igin
kendisi {iriin olmayan algilanabilir fiziksel gevre fakitrlerini tasarlama ve kullanma
stireci” olarak tarif etmiglerdir, (1985:256). Hizmet bulusma ¢evresi bir tiiketicinin
5zel ihtiyaglarmi kargiamak igin varoldugundan, amagh bir gevredir.

Amach bir ¢evre olan hizmet bulugma ¢evresinde uzaysal plan ve
fonksiyonellik ¢ok Snemlidir. Uzaysal plan makine, ekipman ve mobilyalarn uygun
bityiikliik ve sayida bulunmas: ve yerlestirilmesidir. Fonksiyonellik ise bu makine,
ekipman ve mobilyalarm amaglara uygun kullanidabilme yetenekleridir, (Bitner
1992:67).

Fiziksel ¢evrede kesin olan veya olmayan pek¢ok malzeme yerle onun
kullanicisi arasmnda iletigim kurmak igin kullaniir. {saretler ieride veya disarida tabela
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olarak (firmanmn adi, bolimii),yén gosterici olarak (giris, ¢ikis vb.) davrams kurallan
olarak (sigara i¢ilmez) kullanilabilirler, (Bitner 1992:67).

Fiziksel ¢evrenin, hizmet pazarlamasmm umsurlarmdan biri olan
“imaj"kavramiyla direkt ilgili olmas: pazarlamacilarm bu konuda daha hassas
davranmalan gerektigini ortaya koymaktadw. Imaj, tammlanmasi, Glgiilmesi ve
kontrolii zor, subjektif bir 6zellik arzeder. Firmalar ic;in fiziksel gevrenin Snemi imajm
bir pargasim olusturdugu igindir, (Cowell 1984:230).

3.2.1. Malda Ambalaj Hizmette Fiziksel Cevre

Mal iireten igletmeler ambalajlamanin 6nemini g¢ok iyi anlamuglardw. Pazar
aragtirmalar1 ve dikkatli testler ambalajlamanm bir “sanat” degil “bilim” oldugunu
gOstermektedir.

Hizmet isletmeleri i¢in fiziksel gevre ambalaj rolii oynar ilk izlenimin etkisi
satmalma kararinda ¢ok 6nemli oldugu i¢in, mallarda ambalaj ne ise hizmette fiziksel
¢evre de aymdir. Fakat hizmette fiziksel gevre hala sanatsal agirlikhdir, (Booms,
Bitner 1982:39).

Isaretler, semboller 6zellikle ilk izlenimlerde yeni hizmet karmalarmda,
hizmetin yeniden dizaynmda ve yiiksek rekabet sartlarn altinda faaliyet gdsteren
firmalar arasinda oldukga 6nemlidir. Bu ylizden mal igin gésterilen ambalajlama
titizligi hizmet sdzkonusu oldupunda hizmet yerlerine de gosterilmelidir, (Bitner
1992:67).

3.2.2. Bir Pazarlama Karmasi Eleman1 Olarak Fiziksel Cevre
Jerome McCarthy (1964) tarafindan ortaya konan pazarlamanm 4 P’si;

(product, price, place,promotion) {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma, s6z konusu hizmet
olunca yeterli olmamaktadar.



Hal bdyle olunca hizmet pazarlamacilary; fiziksel gevre, katiimcilar ve siireg
yonetimi olmak {zere ilave 3 P’nin (physical facilities, participants, process
management) daha hizmet isletmeleri i¢in dikkate almmak zorunda oldugunu ifade
etmislerdir, (Magrath 1986:45).

Burada yer alan katihmcilar, “isletme cahsanlann ve diger tiiketiciler olmak
{izere tiim insan unsurunu”_slire¢ yonetimi ise, “hizmetin tliketicinin ihtiyag duydugu
zamanda hazir bulundurulmas ve tutarh bir kalitede sunulmasmi”, (Magrath 1986:48).
kapsamaktadir.

Bu arada Renaghan (1981:32); McCarthy”nin klasik 4 P”sinde yer alan
“Place” yer/dagitimn mal veya hizmetin ne zaman, nerede ve kim tarafindan satisa
sunuldugunu ifade ettiginden hareketle, fiziksel ortamm herhaliikarda bir pazarlama
karmasi eleman oldugunu ifade etmektedir.

Cowell”e gére fiziksel ¢evre iki amag i¢in kullaniir:
“- Hizmeti daha somut hale getirmek.
- Hizmeti miigterinin daha kolay anlayabilecegi sekle getirmek. Bunu
gerceklestirebilmenin de iki yolu vardir:
* Hizmeti algilanmasi daha kolay somut bir obje ile birlestirmek.
* Satici - ahicr iligkisine odaklanmak,” (1984:231).

Goriildiigi {izere hizmet sunumu hazirlanirken fiziksel ¢evre pekistirme ve
daha somut hale getirmeye yardmmc: olmaktadir, (Renaghan 1981:34). Hizmet sunan
isletmeler fiziksel g¢evreyi rekabetgi avantajlar olusturmak igin  hizmet
farkhlagtirmasinda -~ kullanirlar, (Cowell 1984:230). Yine Renaghan Agwlama
Endiistrisine iligkin pazarlama karmasi elemanlarmi incelerken “sunum karmasi”
olarak gruplandwrdifi “hizmetin somutluk diizeyini artrmak i¢in ilave edilen tiim
elemanlara” “fiziksel plan” ve “atmosfer”i ayrn ayn ele alarak dahil etmigtir, (1981:34-
35).
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Fiziksel ¢evrenin bir hizmet pazarlama karmas: elemam olmasmm tek nedeni
miigterilerle ilgili boyutu degildir. Aym zamanda hizmeti sunan personelin duygu,
diigiince, performans ve verimlilifine de etkileri oldugu i¢in Snemi bir kat daha
artmaktadir, (Bitner 1990).

3.2.3. Bir Tutundurma Araci Olarak Fiziksel Cevie

Fiziksel gevrenin bir pazarlama araci haline gelmesi, mimarlarin, bdlge
planlamacilarmm ve gevre tasarimcilarmm mimariyi “gevresel bir sanat” olarak
gormeleriyle birlikte baglamigtir, (Upah, Fulton 1985:258).

Hizmetin sunuldugu yerle ilgili somut gésterge ve tasvirler tiiketici tizerinde
olduk¢a etkili olmaktadir. Pazarlamacdar, pekgok olayda aym tema ve ambiansi
Onplana ¢ikararak sunma yoluna gitmektedir, (Zeithaml 1990:377). Fiziksel gevre bir
hizmet igletmesi tarafindan yetkinlik ve gliven imaji olugturmak i¢in kullamlabilecégi
gibi aym zamanda bu imaji hatirlatan bir pekistirici olarak da kullamlabilir, (Booms,
Bitner 1982:36).

Pazarlama agisimdan i¢sel mimarinin giizel oimasi, hos olmasi yetmez, uygun
olmasi gerekir. Bir profesyonel tasarimet §dyle demektedir:

“Bir avukatin biirosuna gitmistim. I¢erisi kiigiik gigeklerle dekore edilmisti ve
ok giizel gdriiniiyordu. Bununla beraber giivenilir degildi. Bir avukat biirosu satig
agisindan daha formal bir tasarmma sahip olmahdw. Biiylk bir kiitiiphane, diizenli
kitaplar, duvarda diploma, belge vb”, (Upah, Fulton 1985:259).

Bu konuyla ilgili giizel bir rnek de Marriot Otellerine aittir.

Marriot Otellerinde, fiziksel ¢evre daha {ist diizey isadamlarmi ¢ekebilmek igin
bir arag olarak kullamlmigtir. Bes kez Marriot Otel’de konaklayan bir miigteriye
“Marquis Club” tiyeligi verilmigtir. Bu iiyelik daha genis ve rahat miigteri odalan ve
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benzeri imkanlari kapsamaktadir. Ayrica “Konsierj Diizeyi” (*) misterilere 6zel .
alanlar, renkli TV’li odalar, magazinler ve ayr1 bir bar tahsisedilmistir. Bu imkanlardan
yararlanmak isteyen normal mdgteriler daha fazla para 6demislerdir, (Booms,Bitner
1982:36).

Pazarlama amagh ¢evreyi tammlarken Booms ve Bitner iki kavram
kullanmiglardir; (1982:39):

(*) Bu tamim otel tarafindan kullanilmaktadir.

‘“* Diigiik yogunluklu ¢evre: Garanti, homojenlik ve basitlik.

* Yiiksek yogunluklu gevre: Agik renkler, agik aydinlatma, yiiksek ses,
kalababk ve hareketlilik.”

Yiiksek veya diisiik yogunluklu ¢evreler miisterilerin ihtiyaglarma gére degisir.
Ornegin, Holiday Inn isadamlarina diigiik yogunluklu gevrede dinlendirici bir ortam
sunarken, tatil miisterilerine evlerinden farkli bir tarz sunmak igin yitksek yogunluklu
cevreleri tercih etmigtir.

Pazarlama yOneticisi miisterinin beklentilerin dikkate alarak bir fiziksel gevre
olugturmak zorundadir. Ornegin; miigteri diigiik maliyetli bir hizmet bekliyorsa fiziksel
¢evre de bu sekilde algilanacak sekilde hazirlanmahdir. Bunun aksine “6zel” bir
hizmet bekleyen miisterinin bu beklentisine ise, yine 6zel bir ¢evre hazrlayarak cevap
vermek gerekir, (Grove, Fisk 1991:61).

Kotler”de (1974:53), “mal veya hizmetlerin sunuldugu fiziksel ortamm, hedef
kitleyi olusturan miigterilerin ait oldugu sosyal smif veya yagsam bicimlerine uygun
olarak hazirlanmasi gerektigini sSyleyerek; tiiketicinin {irtindeki sinifsal farkhlig
vurgulayan sunumlardan aldigi olumlu uyaricilarin tiikketim siirecinde yer aldigmni”,
ifade etmistir.
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Upah ve Fulton pazarlama araci olarak “durum olusturma” min amaglarm su
sekilde siralamaktadirlar:

“* Hizmet bulugmasmm ger¢eklegme ihtimalini artirma.

* Hizmet bulugmasmin sunan ve miisteri agisindan olumlu gergeklesmesini
saflama,” (1985:256).

Bu. amaglar dogrultusunda hazirlanan fiziksel imkanlar hizmete bir ambians
katar. Reklam temalarmda, renkler, donanumlar, igiklandirma, hatta tuvaletler hep
koordineli olarak kullanilirsa satislara yOnelik mutlaka olumlu katkilart olacaktir,

(Magrath 1986).

“Tasarm &zel bir amag i¢in planlama, segme ve Srgiitleme ¢abalarm igerir,
“(Lawson 1987:91). TABLO 3.1. Amag-tasarm iligkisinde pazarlamanin konumunu
irdelemektedir.

TABLO 3.1. AMAC - TASARIM iLisKisi

AMAC TASARIM GEREKLILIKLERI
Pazarlama Tammlanan hedef pazariara ulagarak arzu edilen imaji saglama ve
kabul edilebilir fiyat ve kalite sunma
Ambians Hizmet tarzina uygun bir sosyal atmosferi-olusturan estetik agidan
hos bir cevre ve sartlan hazirlama
Uygulama Uygulamalarm yeterhi olabilmesi igin gerekli pratik ¢oziimleri ve
temel standartlari icerme

KAYNAK : Fred LAWSON, ( 1987 ) Resturants, Clubs and Bars Planning Design and
Investment, New York : VNR. Co. 91

Booms ve Bitner fiziksel ¢evreyi pazarlama araci olarak kullanma konusunda
su ilkeleri ortaya koymuslardir: (1982:38) '
“(1) Cevre, hizmet yoneticileri igin kritik bir pazarlama aracidur:

* Cevresel dizayn ve analizlerin hizmet pazarlama karmast igerisine
almmast, ¢evrenin tiiketici tutum, his ve davramiglarma etkilerinin
arastiriimast.

(2) Tiiketici ¢evreyi bir biitlin olarak algilar:
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* Biitlin elemanlarm hizmet firmasmm imajiyla uyumlu hale getirilmesi.
* Kigiik cevresel degisikliklerin tiiketici algilamalar {izerine etkilerinin
tanimlanmasi.
(3) Daha etkili olabilmesi i¢in hizmet firmasi ¢evreyi potansiyel miigterilerin
yaklasma davrams1 gdstermeleri igin kullanmak zorundadir.
* Cevrenin hedef pazarm memnuniyet hisleri igin pekistirici olarak
kullaniimast,
* Cevrenin potansiyel olumsuz tepkileri azaltmak i¢in kullaniimasi.
(4) Daha etkili olabilmek i¢in hizmet firmasi mutlak miisterisinin duygusal
ihtiyaglarim tammak zorundadur.
* Duygusal ihtiyaglarina gore pazar dilimlerine ayrma.
* Cevrenin yaklagma davramgina yoneltecek sekilde dizayn edilmesi
(5) Cevre sunulan hizmete iliskin beklenti ve tatmin diizeyini etkilediginden bu
etki satmalma ve tekrar satmalma davramg seklinde ortaya ¢ikar.
* Tiiketici beklentileri hangi yapidadir ve bu siiregte fiziksel gevrenin rolii
nedir?
* Tiiketicinin beklentileri ile hizmet performans alanlarmn ilintileri.
* Hizmet kalite ve performansina iligkin yargilara etki eden standartlarm
arastiriimas:.”

3.2.4. Satmnalma Karar Siirecinde Fiziksel Cevre

Buraya kadar olan agiklamalarla, tiiketici degerlendirme siireci lizerinde
etkileri oldugu ileri siiriilen fiziksel gevrenin, biitiin boyutlar: ile tanmmasi saglanmakia
kalmamg, ayn1 zamanda hizmet pazarlamasi igiresindeki konumu da ayrmtlar ile
ortaya konmugtur. Bu agamada hizmet tiiketicisi degerlendirme siireci iizerinde varhg
hissedilen etmenler ve bunlarla ilgili iligkilerin analizi de yapiimahdar.

Tiiketicinin hizmete iliskin degerlendirme siireci icerisinde tiiketiciyi, gevreyi
ve personeli birbirinden ayr ele almak imkansizdir. Ancak bu giine kadar bu konuyla
ilgili pekgok Oneri ortaya atilnmgsa da heniiz bir teori veya model olusturulmamgtir.
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Bu ylizden analittk agidan bu konular “senaryosal” (dramaturgy) olarak
nitelendirilmektedir, (Fisk, Grove 1991:61).

Hizmet yerine iliskin algilar, davranglara etki eden duygu, inang ve fizyolojik
duyarhhklar: y6nlendirir ve bdylelikle davraniglar kiginin i¢sel tepkilerinin bir araci
haline gelirler. Hizmet tiiketicileri, fiziksel ¢evrenin biligsel, duygusal ve fizyolojik
boyutlarina tepki verirler ve bu tepkiler aym c¢evre igindeki davramglarimi etkiler,
(Bitner 1992:62). Deneysel caliymalar gdstermistir ki, firmanin fiziksel goriiniisii
hizmet bagarisizhfinda miisterinin niteleme ve tatminini etkilemektedir. Bu yiizden
sembolik anlarm olan s6zsiiz mesajlarn hizmet bulugmasma iligkin degerlendirmeleri
etkiledigi unutulmamahdir, (Bitner 1990:79).

Hizmet yerlerinin inanglar ve nitelendirmelere etkisi deneyimsiz (yeni)
tiketiciler i¢in daha kuvvetli olmaktadir.Ayrica firmalar1 kategorilendirmeye iliskin
daha keskin ipuglar1 olmadifi durumlarda da hizmet yerleri oldukca etkilidir, (Bitner
1992:63).

Bir hizmet tiiketicisinin hizmet gevresi ile olan etkilesimi 6ncelikle onun alg1 ve
tepkileri ile ilgilidir. Bu nedenle tiiketicinin algilarndan baslayarak bu siirecin ayrmtih
ele almmas: gerekmektedir.

3.2.4.1. Fiziksel Cevre Algilamalar: ve Satinalma Davransi

“Tiketiciler fiziksel ¢evreyi li¢ boyutlu olarak algilarlar:

(1) Ambians, |

(2) Plan ve fonksiyonellik,

(3) Isaretler ve semboller.

Her bir boyut tek bagma bitlincil bir algilamayr etkileyebilecegi gibi
birbirleriyle etkilesimli de olabilirler,” (Bitner 1992:65).
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Fiziksel gevrenin arka planmi olusturan isi, 1sk, ses, miizik, koku gibi’
elemanlardan olusan ambians, bazi yazarlarca insan algi ve tepkilerini etkileyen bir
faktor olarak tanmmianmstir, (Bitner 1992:65-66). Eger dis fiziksel plan bagsarih bir
sekilde gerceklestirilmigse tiiketiciye igeride ne olduguna iligkin bir fikir verebilir.
Fiziksel plan toplam sunulanlarin bir pargasi olarak hizmetin soyutlufunu etkiler,
(Renaghan 1981:34).

Durumsal faktorler (beklentiler, ruh hali. planlar, dneriler) ve kisilik 6zellikleri,
algilanan hizmet yeri ile igsel tepkileri arasindaki iliskiyi uzlagtirmr, (Bitner 1992:65).

Insanlarin bireysel olarak bulunduklari ruh hali (neseli, stresli, yalmz, heyecanh
vs.) gevreye iliskin algilarmi etkilemektedir. Bir insan, gittigi lokantayr yorgun iken
daha farkl, dinlenmis ve zinde iken daha farkh algilayabilir, (Bitner 1992:64).

Algilanan ¢evre insanlar {izerinde fizyolojik etkilere de sahiptir. Giiriiltii
fiziksel bir rahatsizhiga neden olabilir. Iyi havalandirmast olmayan yerlerde nefes atmak
giclesebilir. Ist iyi ayarlanmammgsa iiglime veya terleme yasanabilir. Biitiin bu
fizyolojik tepkiler insamn o ¢evrede kalmak istemesini direkt olarak etkiler, (Bitner
1992-64 ). Tiketiciler hizmet gevresinden dolayr hizmet sunana karsi beklenmedik
‘baz1 hiiktimlere varabilirler, (Ward, Bitner, Gossett 1988:38).

3.2.4.2. Cevreye Karst Tepkiler ve Satinalma Davranisi

Insanm gevreye kars: tepkileri, daha &nce iligkiler incelenirken ortaya konan
davramism bireyin bulundufu ortama karg: tepkiler vermesi neticesinde ortaya ¢iktifn
agiklanmugtr. (Bkz.3.1. 3.) S6zkonusu satinalma karari olunca bu olumlu tepkilerin
sebep oldugu yaklasma davranisi, girme, kalma, para harcama, ve disa ySnelik olumlu
tavsiyeler olarak ortaya ¢ikmaktadr (Bitner 1992-61).

Tiiketicinin hizmet yerlerine iligkin duygusal tepkileri iki boyutlu olarak kabul
edilebilir:

“* Hognut olma,
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*Uyarict olma.

Hosnutluk yaklagma davramgmi artirr. Keza uyancibhk, hognutsuziukia
birlestigi anlar hari¢, yaklasma davranmiging bireylerin kendilerinde hissettikleri daha
genis bir kisisel kontrol yetenegi hosnutluk diizeyini ve hizmet yerlerinin karmagiklik
diizeyi de tiiketicinin duygusal uyarilmalarm artirici etkiler yapar,” (Bitner 1992:63).

Satnalma karart yaklagma davramginn bir sonucu olduguna gore
pazarlamacilar ¢evreyi yaklasma davramgma gotiirecek sekilde dizayn etmelidirler,
(Booms, Bitner 1982-38).

Tiketicinin yaklagma davramg: sergilemesini saglamak i¢in yapilacak en uygun
tasarmm onun ihtiyaclarmi kargilamaya yonelik olandir, (Bitner 1992:61). Ornegin 1s1
derecesi oldukea yliksek olan bir lokanta miigterinin stkintih tavirlar sergilemesine ve
diger sunum elemanlarm bununla 6zdeslestirmesine neden olabilir.

Mimari, 151k, 1s1, mefrusat, plan ve renk gibi elemanlar miisteriye firmann
kendisini nasil gordiigiinii ve miigterinin nasil davranmasm arzuettigini gdsteren
bilgiler iletir, (Booms, Bitner 1982:36).

Bunlardan miizifin satinalmaya etkilerini inceleyen Bruner (1990) : “Miizik,
ruhi yapilar ve s6zsiiz iletisime oldukga etki eden bir faktdr olarak dikkat gekmektedir.
Bu ylizden satmalma ve reklam gibi tiketici pazarlamalan tizerinde de Snemli bir
etken olmas: siirpriz sayilmamahdir” demektedir, (Bruner IT 1990:94).

Yine bu araghrmanm sonuglarma gére, bazi degigkenler miizikle tiiketici
tepkilerini uzlagtrma yoluna gitmektedir. Bunlar tanman bir miizik olmasi, miizik
zevki ve bir 6nceki ruh halidir. Bununla birlikte miizige kars: baz tepkilerin 6grenilmis
oldugu varsayimaktadir. Ozellikle kiiltiirel benzerlikler bazi miiziklere benzer
tepkilerin dogmasina neden olmaktadir, (Bruner II 1990:100).
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Yine Bruner bu aragtirmasmda “miizigin ikna etme iizerine etkilerinin yiizeysel
ve digiik biligsel bagimhtik durumlarmda en yiiksek oldugunu ortaya koymustur,
“(1990 : 100).

Bir bagka fiziksel gevre elemam olan renklerin satmmalma kararma etkileri
{izerine bir arastrmayr Bellizi, Crawley ve Hasty (1984) ortaya koymustur. Bir
magazanmn gekiciligi ile renklerin iliskisine yonelik arastrmanm sonuglan SEKIL
3.1.°de goriilmektedir.

SEKIL 3.1 BIR MAGAZADA RENKLERIN FiZIKSEL CEKICILIGE ETKISi

I\‘\'\A____l

1 t o 1 s

sar1 kirmizi  mavi yesil beyaz

CEKICILIK

KAYNAK : J. BELLIZI, A CRAWLEY, R.HASTY, ( 1983 ) “The Effects of Color in Store Design”,
Journal of Retailing , Spring:21 - 45

Renklerin insan wviicuduna fiziksel etkileri psikolojik tepkilere doniisiir.
Insanlarm renklere gésterdigi tepkinin arkasmda esas olarak renklerin yaydig: radyant
enerjinin etkisi vardir. Glinegli bir glinde neseli ve hareketli olan bir birey yagmurlu bir
glinde duraganlagabilir. Bir biitin olarak insan viicudu hafizasi, duygular ile uyum
icinde bir mikrokozmik varlik arzeder ve renkler onun biitlin yonlerini etkiler, (Birren
1988:27).

“Renk ve gikta “merkezkag” ve “merkezcil” diye adlandinlabilen iki tiir
hareket vardw. Yiksek aydmlatma diizeyiyle sicak renkli ¢evrelerde (sar,
seftali,pembe) viicud direkt olarak dig gevreye karsi dikkat kesilmektedir. Genellikle
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artan bir hareketlilik s6zkonusudur. Kaslarin harekete gegmesine yardimc: olur. Bu
durum “merkezka¢” hareket olarak adlandmimaktadir. Diger taraftan “merkezcil”
-harekete: (¢evreden organizmaya dogru) daha ¢ok bir igsel uyum saglama
sozkonusudur,” (Birren 1988:31).

3.2.4.3. Fiziksel Cevre ile ilgili Satinalma Davrams Modelleri

Tiiketici davranigini fiziksel bir gevrede agiklamaya yonelik modeller iki grupta
toplanabilir: Normatif modeller ve birey temelli modeller.

3.2.4.3.1. Normatif Modeller
Normatif modeller ¢ogunlukla genis bir ¢evredeki davramglan onceden
kestirmekle ugrasir, (O’Neill, Jasper 1992:413) Bu yaklagimlan swrasiyla su gekilde

incelemek miimkiindiir.

(1) Cekicilik (gravity) Modeli

FIZIKSEL CEVRE \> DAVRANIS
* merkez buyiklagi 7 * miigteri olma
* merkez uzaklig

Bu yaklagim sekilden de anlagilacagy iizere miisteri olmakla sonuglanacak bir
satinlama davraniginin ahgverig merkezinin bityiikliigt ve uzakhigy gibi fiziksel ¢evre ile
ilgili hususlar tarafindan etkilendigini ileri sirmektedir, (O’Neill, Jasper 1992:414-
415)
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(2) Merkezi Yer Modeli

FIZIKSEL CEVRE AN DAVRANIS
* merkez biyiikliigi _—4 * miigtert olma

* merkezden uzaklik

BIREY
* tam bilgi

“Homo Economicus” yaklagimi esas aliman bu modelde insanin en yakin

aligveris merkezine yénelecegi iler stiriilmektedir, (O’Netll, Jasper 1992:415-416).
3.2.4.3.2. Birey Merkezli Yaklasimlar

Normatif modeller ¢ogunlukla genis bir ¢evredeki davramglan o6nceden
kestirmekle ugragirken, birey merkezli modeller bina igindeki ve genis bir gevredeki
davramiglara iligkin agiklamalar igerir. Bu baghk altinda incelenecek olan yaklagimlar;
genis 6lgekli ve bina 6lgekli olmak iizere iki gruba aynlarak incelenebilir:

(1) Genis Olgekli Yaklagmlar

Birey merkezli yaklagimlarin genig 6igekli gevre iizerine olanlan beg degisken
iizerine kurulmuglardir. Bunlardan iigii ¢evre ile ilgilidir; merkez sayisi, uzakhg,
konumu. Diger degigkenler kisiseldir. Bunlar ise; yag, ulagim imkanlan ve tercihlerdir.
Biitiin bu modeller davramssal ¢iktr degiskeni olarak “mugteri olmayr™ kullanmglardir,
(O’ Neill, Jasper 1992:422).
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a) Kisit Temeili Yaklasim
FIZIKSEL CEVRE DAVRANIS
* konum \\l a * miisteri olma
BIREY
* yas, gelir, hareket yetenegi

Cevresel yetersizlikler ve bireysel nmitelikler (yaglilik, diigik gelir, veya ulagim
gigliikleri) gibi hususlar {izerine kurulmug bir ¢aligmadir, (O’Neill, Jasper 1992:418).

b) Tercih/Oncelik Modeli
Bu modelde tiketicinin uzaysal davramisi sadece tercih/Onceliklerle

aciklanmaktadir. Onceligin tercihi belirleyen bir rolii oldugu gibi miigteri olma da
onceligin belirleyicisi olabilir, (O’Neill Jasper 1992:419-420).

DAVRANIS
* migteri olma
BIREY
* Oncelik
¢) Bilissel Temsil Yaklasim
FIZIKSEL CEVRE DAVRANIS
* Algveris veya / * miisteri olma
hizmet nitelikleri 7 7
BIREY .
* ahgveris algilari

Bu yaklagim kavramsal temsilin kararalma iizerine etkilerini 6lgmektedir.
Kavramsal degigkenler, ¢cevrenin boyutlanna iligkin bilgiler ve bu bilgilerle kavramsal
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slireclerin harekete gegerek gevreye etkili bir tepki gondermesidir. Bearden bunu
“imaj” ile agiklamaktadir, (O’Neill, Jasper 1992:420-421).

- Biligsel Temsil Sheth Modeli

.. N
FIZIKSEL CEVRE : > DAVRANIS
* merkez sayisi - * miisteri olma

* merkez konu.mu‘.
""" BIREY
* {iriin tercihleri
* kavramsal siiregler
* ihtiyag, arzu, degerler

Sheth, bu modelinde fiziksel gevre ile birey arsinda iirlin tipleri/uygunlugu ile
iiren tercihleri arasinda bir gizli hat oldugunu ortaya koymustur, (O’Neill, Jasper
1992:421-422).

(2) Bina 6l¢ekli Yaklasimlar

a) Atmosfer Modeli:Kendi i¢inde dort alt modeli, vardir.

FIZIKSEL CEVRE DAVRANIS
* gk diizeyi * satmalma
* ses diizeyi
* dokusal 6geler\ /
* koku

BIREY

* algilanan atmosfer
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Kotler (1974), i¢csel mekanin boyutlan olan gérsel, isitsel, koku ve dokusal
Ggeleri “atmosfer” olarak nitelendirmis ve atmosfer ile satinalma arasinda nedensel bir
iliskinin oldugunu ileri stirmiigtiir.

Atmosfer 6zellikle benzer mal ve hizmet satan saticilar arasmdaki rekabet
sartlar1 altinda olduk¢a Snemli bir faktdrdiir, (O’ Neill, Jasper 1992:423).

b) Markin, Lillis ve Narayana Modeli

FIZIKSEL CEVRE DAVRANIS
* magaza dizaym \ * miigteri olma
\A BIREY /
* imaj
* mekanm sahiplenilmesi

Bu modelde Markin, Lillis ve Narayan (1976) magaza dizaymmnn tiiketicideki
imajmmn satinalmay: etkiledigini ortaya koymaktadrr. Bu modeldeki fiziksel gevre
Slctimlenebilir bir ¢evredir, (O’ Neill, Jasper 1992:425).

¢) Bina Olgekli Biligsel Temsil Modeli

FIZIKSEL CEVRE \> DAVRANIS
* duvarlar /  * migterilik sikligy
* buytiklik * {irtin konumlama
% Plan

BIREY

*bilissel harita



Sommer ve Aitkens (1982) magaza biiyiikligii, plam vb. degisken'sri
tiiketicinin {irlinlerin yerlerini hatirlamasimna iligkin kavramsal bir haritalama uygulamast
ile birlikte bu modeli ortaya koymuslardir, (O’Neill, Jasper 1992:426).

d) Bina o6l¢ekli Sheth Modeli

~

FIZIKSEL CEVRE ) DAVRANIS

* pazarlama * {irlin satalma
* kisisel ortam

* sosyo ekonomik ortam \ : // ;

BIREY
* sosyo ekonomik ortamin degeri

SEKIL 3.2. HIZMET PAZARLAMA KARMASININ TUKETICi TATMIN SURECINE

ETKILERI:
HIZMET
PAZARLAMA
KARMASI Agi1zdan
Afiza
l Tletigim
ALGILANAN A
PERFORMANSI : ;
v Hizmet : Algilanan
Teyid Etmeme -+ NITELEME-> Bulusmasi » Hizmet —» Hizmet
Ik P t Tatmini : Kalitesi Markast
Tutumlar : HIZMET :
T_ ! PAZARLAMA ; +
HIZMET KARMASI Hizmet
BEKLENTILERI = f-ccciimiiiimiii it Bagimliig
HIZMET
PAZARLAMA
KARMASI

KAYNAK : M.J.BITNER, ( 1990 ) “Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical
Surroundings and Employee Responses.” Journal of Marketing, LIV, April: s.71°den
UYARLANMISTIR.
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Sheth (1983) modelinde, dort durumun satinalma davramgmm habercisi
oldugunu ileri siirmiigtiir: Sosyo ekonomik ortam, kigisel ortam, firiin ortam ve
magaza igin pazarlama faaliyetleri, (O’Neill, Jasper 1992:426-427).

Bu modellere ilave olarak Bitner (1990), hizmet pazarlama karmasi
elemanlarindan biri olarak ele aldig1 fiziksel gevrenin tiiketici tatmin siirecine ii¢ ayrn
yerde (beklentiler algilanan hizmet performans: ve nitelikler) direkt etkisi oldugunu
ifade ederek SEKIL 3.2." de yeralan modeli ortaya koymustur. Cergevelendirilnis
alan deneysel olarak test edilmis modelin elemanlaridir.
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4, BOLUM
HiZMET URETEN iSLETMELER OLARAK YiYECEK ICECEK
ISLETMELERINDE FiZIKSEL CEVRE

4.1. YIYECEK - ICECEK ISLETMELERINE GENEL BIR BAKIS

Bu ¢aligmanm ikinci Snemli ayagimi olusturan yiyecek icecek isletmelerinde
fiziksel ¢evreyle ilgili duyarliik ve uygulamalara gegmeden Once yiyecek igecek
isletmeleri hakkinda genel bilgiler verilmesi yararh olacaktir.

4.1.1. Yiyecek-igecek isletmelerinin Siniflandirnimasi

Yiyecek igecek isletmelerinin smiflandirilmasi yapibirken esas almacak
uluslararas: standartlar mevgut degildir. Bunun en 6nemli nedeni her iilkenin sosyo
ckonomik ve kiiltiirel 6zelliklerinden yola ¢ikarak bir siniflandirmaya gitmesidir.

A.B.D. ve baz1 Avrupa tilkelerinde temelde agagidaki tiirde bir smiflandirmaya
rastlanmakta birlikte bu konuda ¢ok kesin ayrmlar sdzkonusu degildir; (Lawson
1987:394; Stokes 1982:127):

- Kafeteryalar,

- Sadece 6gle yemegi sunan lakontalar,

- Coffee Shoplar (hafif yiyeceklerin sunuldugu tezgah servisi.)

- Yaygin hizmet lokantalari, (garson ve masa servisi, tam giin agik)

- Liiks hizmet lokantalar1.

Ulkemizde ise yiyecek igecek isletmeleri iki ana grup altinda toplanmaktadur:

* Denetimi yerel ydnetimlerce yapilan yeme - igme tesisleri,

* Denetimi Turizm Bakanhg tarafindan yapilan yeme icme tesisleri.

Birinci grupta yer alan yeme - igme tesisleri uluslararas: standartlara uygun
yemek ve hizmet saglamak konusunda ikinci gruba gore daha az yeterliktedir.
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Hal béyle oldugundan bundan sonraki kisimlarda ozellikle fiziksel ortammn
rekabetci bir istiinlilk olarak ortaya ¢ikabildigi Turizm isletme Belgeli yeme i¢me
tesisleri iizerinde agirlikh olarak durulacaktir.

Turizm isletme Belgeli Yeme -igme tesisleri Turizm Yatirmm ve isletmeler

nitelikleri Yonetmeligi’nde (1993) su sekilde smiflandirimaktadir: (md. 121-129)

(1) Lokantalar:
* Birinci Simif Lokantalar,
* Tkinci Sinif lokantalar,
* Ugtincti Smuf Lokantalar,
* Liiks Lokantalar

(2) Kafeteryalar.

Bu smiflandirma yapilrken yonetmelikte belirtilen nitelikler kadar isletmenin
dekorasyonu, hizmet standardi, yemeklerin nefaset, kalite ve sunus &6zellikleri de
dikkate ahnmaktadir, (Md. 121).

4.1.2. Yiyecek-icecek isletmelerinin Nitelikleri

Sézkonusu yonetmelik esas almarak yeme-igme tesislerinin nitelikleri su
sekilde siralanabilir:

(1) Lokantalarm Nitelikleri:

* Asgari nitelikler:

“ Lokantalarda agagidaki sartlar aranur:

a) Tiim hacimlerin, fonksiyon ve smifina uygun malzeme kullanilarak uyum
icinde dekore ve tefris edilerek aydnlatiimas,

b) Tesis kapasitesine uygun malzeme deposu,

¢) Zil sistemi olan ve igeriden agilabilen soguk saklama deposu veya dolabi,

d) Ihtiyaca uygun pisirme donatimi,



e) Tesiste verilecek yemek tiirlerine uygun yeterli hazirhik yerleri,

f) Servis takimlan igin yikama, kurutma, istif yerleri, raflar ve dolaplar,

g) lyi diizenlenmis bir yemek salonu,

h) Yemek salonu ile mutfak servisi arasinda bir ofis,

i) [lkyardim, yangm ve is giivenligi igin gerekli tedbirler,

j) Pisirme {initelerinin periyodik bakimlarmin yapimasi yada yetkili servis
elemanlarina yaptirilmasi ve buna iligkin belgenin tesiste hazir bulundurulmam
gereklidir,” (md. 122).

Belgeli Lokantalarin en az kapasitesi 50 kigiliktir. Kapasite, miisterinin rahat
bir yerlesim zarureti sakli kalmak {izere, tesisin toplam kapah alanmn kisi bagm: en az
1.2 metrekareye boliinmesi yoluyla hesaplanir. Bu hesaplamalarda agik alan ve teraslar
dikkate almmaz. Lokantalarda mutfak i¢in ayrian alan, miisteriye lokanta hizmeti
veren salonun %25’inden daha kiigiik olamaz. Hazirhk, pisirme, servis bankolu ve
bulaglk boliimleri de bu orana dahildir. Uglincii smif lokantalar bu hilkmiin
digindadir,” (md. 123).

* Uciincii Sinif Lokantalar

122.maddede belirtilen asgari nitelikleri tagiyan miistakilen bilgelendirilmeyen
sadece bir ve iki yildizh oteller, 2 nci smif moteller, pansiyon, kamping, oberj, hostel,
spor ve avcilik tesisleri biinyesinde yer alabilen yeme-igme {initeleridir.” (Md. 124) .

* {kinci Sinif Lokantalarn Nitelikleri

“lkinci smif lokantalar, genel nitelikleri yamswra asagidaki ozellikleri de
yapisinda bulunduran tesislerdir.

a) Telefon kabini, vestiyer (yazhk tesislerde aranmaz)

b) Idare odasi,

¢) Tesis kapasitesine uygun malzeme deposu,

d) Personel i¢cin soyunma yerleri ile lavabo, dus ve tuvalet,
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e) Salon ve servis birimleri ayr1 katlarda ise servis merdiveni veya rilonsarj.

f) Ayn servis girisi,

g) Kadm ve erkek i¢in ayr1 ayr1 miisteri tuvaletieri, kadm tuvaletlerinde makyaj
yeri, erkek tuvaletinde pisuvar,

h) Yemekler sicak saklama techizati,” (md.125).

* Birinci smif lokantalar ikinci simf lokantalar igin belirtilen sartlarin yanisira
agagidaki nitelikleri de tagirlar.

a) Ozel yemek ve kokteyl verme imkam saglayan ayr bir mahal,

b) Icki servisi olan Amerikan bar,

¢) Mutfakta firin, kuzine,

d) Tabaklar1 sacak saklama techizati,

¢) Tath, pasta hazirlik ve servis yerleri,

f) Miizik yaymy,

g) Uluslararas: standartlara uygun yemek,

h) Geleneksel Tiirk yemeklerinden en az bes ¢esit,

1) Banyolu vestiyer,” (md.126).

* Liiks Lokantalar

“Liiks lokantalar, birinci smif lokantalar igin belirlenen niteliklere sahip
olmakla beraber, mefrusat, dekorasyon, servis takimlan ile yemeklerin kalite, lezzet,
malzeme ve sunug yonlerinden ozellik gosteren ve Tirk yemeklerinden olusan bir
meniisiiniin de sunulduBu, ayr bir bar mahalli bulunan ayrica mekanik havalandirmasi
zorunlu tesislerdir,” (md.127).

(2) Kafeteryalar

“ Kafeteryalar, tek veya zincir tesisler halinde siiratli, temiz ve kaliteli yeme
icme hizmetinin garson servisi olmadan miisteriye sunuldugu isletmelerdir.

Kafeteryalar, bu y6netmelikte yeme-igme tesisleri i¢in belirlenen asgari
niteliklerin yanisira, agagidaki nitelikleri de tagirlar:
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a) Servis bankosu,

b) Idare odasi, (konaklama tesislerinde aranmaz.)

¢) Yemekleri sicak saklama techizati,

d) Tesis kapasitesine uygun malzeme deposu,

¢) Personel i¢in soyunma yerleri, lavabo, dus ve tuvalet

f) Kadin ve erkek miigteriler icin ayr ayr miigteri tuvaletleri, erkek
tuvaletlerinde pisuvar,” (md. 129)

4.2. YIYECEK - ICECEK ISLETMELERINDE FIZIKSEL CEVRENIN
ONEMI

Bir yiyecek-igecek isletmesi gok kiiciik detaylarm hizmet sunulusuna etki ettigi
olduk¢a karmagik bir yapidadir.

Yiyecek-igecek igletmelerinde hizmet bulusmasinin tiim boyutlarmi gérmek
miimkiin oldugundan, herbir elemamn hizmet kalitesinin algilanmasi {izerine etkileri

olur.

“Bir yiyecek-igecek isletmesinin basarih olabilmesi igin iizerinde durulmasi
gereken li¢ husus vardir. Bunlar:

* Tasarim,

* Hizmet,

* Yemegin kalitesidir,” (Rodice 1990:12)

Aksam yemegi amaciyla bir lokantaya giden miisteri igin iyi bir yemek
kesinlikle 6nemlidir, fakat en az onun kadar nemli olan bu yemegin sunulusudur. Bu
sunug atmosferden personele kadar hergeyi igine almaktadw. ( Smith, Lansdown
1987:8)

Bununla birlikte tasarim bir insam birkez o igletmeye getirmeyi bagaran 6gedir.
Ama hizmet ve yemekler yetersiz ise bunu tekrar basarmasi glictiir. Ancak bu



fonksiyonlardan herbiri ayr1 ayn ¢ahisma konulan olusturacak kadar ayrmtihdir. Fakat
Bu ¢absmanin smirlann tasarim, dekorasyon ve bunun gibi yiyecek-igecek
isletmelerinde fiziksel gevrenin elemanlan ile smrlanmig olmasi, bundan sonraki

agiklamalarin bu konulara yonelik olmasmi gerektirmektedir.

Yiyecek-igecek isletmelerinin tasarimi, fonksiyonellik ve estetik arasindaki
denge iizerine kurulmustur. Diger baz: tasarmm tlirlerinde kullanicmin memnun olup
olmayacafim kestirmek imkansiz veya ¢ok zorken, yiyecek-igecek isletmelerinde
durum boyle degildir. Ciinkdi tasarimdan memnun olmayan insanlar tekrar
gelmeyeceklerdir, ( Rodice 1990:105 ).

Estetik, hizmete konu olan performansin 6ziine gére farkh boyutlar arzeder.
Bir araba tamircisinin estetigi, bir lokantanin estetiginden farkhdir,( Garwin 1991:13 ).

Yiyecek-igecek hizmetleri oldukga geniy kapsamhdir. Hos ve dostga bir
dokunus, renkler yardimuyla elde edilebilir. Insanlar yemek yemek zorundadiriar. Eger
bu ihtiyacin giderildigini digiiniirlerse rahatlar ve bunu kendisine hizmet edene
hissettirebilirler. Yalniz burada 6nemli olan isgin mide ile smirh olmadigim bilmektir,
( Birren 1998:93 ). '

Yiyecek-igecek yoneticileri tiiketici ve gevre arasinda hafizada yereden ve
farkh davrams kabplarma neden olan fiziksel degiskenleri analiz etmeye
baglamahdirlar, ( Lambert 1981:64 ).

Omek olarak konum, pazarlama modellerinin bir degiskenidir. Park yeri, yol
giizergahy, tabela ve isaretlerin goriilebilirligi ve gekici binalar ve gevreleri, vb. gibi.
Konum restoranm ticari faaliyet alanmm belirler, ( Magrath 1986:48 ).

Ambians,veya estetik atmosfer bir restorann en Onemli gevresel
degigkenlerinden biridir. Ambiansin degigkenleri ise : Isiklandirma, miizik, renkler,
yemek kokularidir, ( Fitzsimmons Maurer 1991:97 ).
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Bir yiyecek-igecek isletmesinin kurulusu asamasmda fiziksel gevre ile ilgili
kararlarm dnemi SEKIL 4.1°de goriilmektedir.

SEKIL 4.1 YIYECEK-ICECEK ISLETMELERININ KURULUSUNDA FiZIKSEL CEVRE
iLE ILGILi KARARLAR :

SIRKET POLITIKASI
——» KAVRAM ( +—) YERSlECIMI ( ¥ ") PAZAR ARASTIRMASI +—
TASARIM OZET ( +——— ) Bl'JTCEn( +——» ) PAZAR NICELENDIRMESI

MALIYET TAHMINI (¢— ) YATIRIM FIZIBILITESI ( «—, ) GELIR TAHMINI

PROJE DELJSTKLICH( - ,» )YER DEGJ’siKLIGi -

v

AYRINTILI TASARIM

KAYNAK : Fred LAWSON, ( 1987 ) Restaurants, Clubs and Bars Planning Design and Investment,
New York : VNR. Co. 5.91
4.2.1. Yiyecek-I¢ecek isletmelerinde Fiziksel Cevrenin Tasarim ve
Planlamasi

Yiyecek-igecek isletmelerinde fiziksel gevre ile ilgili kararlar ve galigmalar
baglica iki grup altinda incelenir: Planlama ( Layout ) ve tasarim ( Design )

Sozliik anlamlar itibariyle her ne kadar bu iki kelime birbiriyle ¢gok yakmn
anlamlar ifade ediyor gibi gériinseler de mimaride ikisi birbirinden oldukg¢a farkhdur.
En basit bir ayrimla plan daha genel ¢izgilerle yapiya iligkin hususlara agikhk
getirirken, tasarim ve i¢ mimari ile ilgili bir kavramdir.
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“Plan ( Layout ) sunulan imkan ve ekipmanlarla ilgili ayrintih diizenlemelerin

anlatildig: bir terimdir.

Tasarim kelimesi ise, biiyiikliik, bi¢im, tarz ve dekorasyon gibi ekipmanlarla
bina veya alanlarn fonksiyonel kullanimlara uygun diizenlenmesini anlatir,” ( Stokes
1982:119)

Fiziksel c¢evre ile ilgili temel kavramlart gordiikten sonra yiyecek-igecek -
isletmelerinde bir hizmet g¢evresi olusturulurken gozoniine ahnmasi gereken
hususlara deginmek gerekmektedir. Cowell ( 1984:239 ), bu hususlan su sekilde
stralamugtir:

“. Bina digaridan nasil gériinmelidir?

- Binanmn fonksiyonlar1 akici bir 6zellikte nasil yerlestirmelidir?

- Bina igeriden nasil gériinmelidir?

- Hangi malzemeler arzu edilen hislerin uyanmasmi saglamaya yardim eder?”
4.2.1.1. Yiyecek-icecek Isletmelerinde Fiziksel Planlama

Bir yiyecek-igecek igletmesinin planlamasi daha 6nce tanimdan da anlagildigy
gibi daha teknik ve fonksiyonellikle ilgili bir kavramdir. Dolayisiyla planlamanm nemi
konusunda hi¢ tereddiit olmamaktadwr. Bununla birlikte 6zellikle fiziksel gevre ile
pazarlama arasmdaki iligkilerin boyutlari, daha ziyade tiiketici tarafindan bes duyu
vasttasiyla algilanabilen elemanlarin tasarim {izerinde yogunlasmaktadir. Ancak
planlama ile ilgili temel hususlara deginilmesinde de fayda vardir.

4.2.1.1.1. Planlamada Gizoniine Alinacak Hususlar

Lawson ( 1987:62-87 ), bir yiyecek igecek isletmesinin planlanmasmda
g6z6niine alnacak hususlar1 su sekilde 6zetlemektedir:

“( 1) Konumsal gereklilikler
a ) Planlamaya iligkin hususlar, (Oncelik ve ihtiyag)



b ) Fonksiyonel iliskiler,
¢) Konum :
* Pazar potansiyeli,
* Erigebilirlik,
* Gelisme imkanlar,
* Uygulanabilirlik,
d ) Satig gelistirme :
* Bolgesel gereklilikler,
* Avantaj ve dezavantajlar,
e ) Goriinilis ve manzara :
* Su, dogal ¢evre,
* Bolgesel cekicilik,
* Rekreasyonel imkanlar,
* I¢sel boyutlar,
) Dagsal cephe,
g ) Dissal aydinlatma,

h ) Digsal isaretler, tabelalar, simgeler,
* Teras, semsiye, kanepe, danigma, 1zgara vb.

1) Giris planlamasi,

i) Arag, park yeri,

j) Yiyecek ve hizmet girisleri,
k ) Personel girisleri,

1) Ana miisteri girisi,

m ) Yangm vb. gikist.

2 ) Sirkiilasyon :
a ) Akis modelleri, ( genel, en yogun zaman ve 6zel )
b) Sirkiilasyon planlama ( Teorik yaklagimlar )

* Ekipman ve personel kullamm,

* Potansiyel iptal ve gécikmeler,

* Doluluk orami ve devir hizi,

* Optimum yerlegim,

88
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* Geliri arttrma.
¢ ) Degisiklere kolay uygulanabilme,
d ) Lokantada sirkiilasyon, ( Koridor, oturma gruplan )
¢ ) Self-servis tezgahlari.
3 ) Mekansal gereklilikler,

4 ) Yerlesme gereklilikieri
a ) Yerlesme ve masa diizenleri,

b ) Salon 6zellikleri,
¢ ) Hizmet gereklilikleri, ( self-servis, beklemeli )
d ) Mobilya tipleri,
e ) Tezgah tasarm,
5 ) Vestiyer ve difer yardimc: hizmetler
a ) Miisteri tuvaletleri ve vestiyer.
b ) Personel gereklilikleri :
* Personel / kisi sayisi oranlari,
* Personel / yemek satis1 oranlar,
* Yemek / galisma saati oranlar
* Personel basma diisen satig miktar:.”

4.2.1.1.2. Yiyecek-igecek i§letmesinin Biiyiikligi

Yiyecek-igecek isletmesinin biiyiikliigii fizibilite cahgmalar: sirasinda belirlenir,
planlama agamasinda ise kesinlik kazanir. Buna bagh olarak masa ve sandalyelerin tip,
bliyiikliik, say1 ve yerlesmeleri planlama asamasinda yapilir, ( Stipanuk, Roffman
1992:412).

Yemek salonunun biiyiikliigiine iliskin bilgiler TABLO 4.1’de goriilmektedir.
Ayrica bu konuda koridor ve mobilya yerlesimleri ile ilgili dl¢iiler EK 1°de verilmisgtir.

Yemek salonlarmin biiyiikliik- ve yiikseklikleri misterilerin mekanlan
algillamalar1 agisindan Onemlidir. Daha 6nce satinalma ve fiziksel cevre ile ilgili



90

modellerde goriildig gibi (Bkz. 3.2.4.3.1) Miisteri i¢in biyiikliik fiziksel gevreyi
tammmlamak igin bagvurulan bir degisken olabilmektedir. Yiikseklik uygulama ve

algilamalar1 TABLO 4.2’de gériilmektedir.

TABLO 4.1. KiSi BASINA YEMEK SALONU BUYUKLUGU VE DEVIR HIZI

YIYECEK ICECEK ISLETMESITORU | SQFT.(*) | DEVIR HIZI (sandalye/saat)
Kafeterya 15-18 11/2-21/2
Ogle yemegi sunan yerler 18-26 2 -3 1/2
Coffee Shoplar 15-17 2-3
Garsonlu Liiks 15-18 1/2-1‘1/4
Hizmet Yaygin Lokantalar 15-15 1-21/2
Ziyafet Hizmeti 15

(® : 1 sq.ft = 929 cm?

KAYNAK : J.W. STOKES, (1982), How To Manage A Restaurant Or Institutional Food-Service,
4th. Ed. ,Jowa : W.C. B. Com. Pub. 5.127

TABLO 4.2. YEMEK SALONLARININ YUKSEKLIKLERI

ODA YUKSEKLIGI GUCLUKLER
En az2,5 metre Kigik alanlarla smirhdir, hava dolasum?
vantilasyon, 151k yayilmas: giiclegir

Normal 3.0 metre

Cogu kigiik ve normal alanlar igin uygundur.

Yiiksek 3,5 metre

Sicak iklimlerde uzaysal yikseklik rahatlamaya
sebep olur. Formel tasarmlarda tavaniar daha
asil bir hava verir, Hava dolagimi iyidir. Daha
digik diizeyde bir aydinlatmayr ve igik plamt

yapilmasmu gerektirir.

KAYNAK : Fred LAWSON, (1987) Restaurants, Clubs and Bars Planning Design am_i_ Invesment,

New York: VNR. Co. S.105




91

4.2.1.2. Yiyecek-I¢ecek Isletmelerinde Igsel Mekanlarm Tasarimi

Tasarmc1 Sarah Lee ( 1990:48 ) “toplu kullanim alanlar1 hazirlamak insanlara
bir demet keyif sunmaktir.” demektedir. Tasarimla ilgili birseyler s6ylemek igin 6nce
baz1 kavramlarn bilinmesinde fayda vardur.

Tasarmm konusu ile ilgili kavramlar1 Tema, grafik, doku, model, tarz, hatlar, ve

yorumdur.

4.2.1.2.1.1. Tema

Bir yiyecek-igecek igletmesi tasarnmmda ilk i§ uygun bir tema bulabilmektir,
(Daroff 1978:49).

Tema, bir lokantanin biitiinciil bir gbzle yapilan degerlendirme sonucu
tiiketicinin zihninde olugmasm istedigi kimligidir. “Bazi temel temalan se sekilde
siralayabiliriz:

* Ruh Hali : Realizm, kags, yenilik.

* Donem : Tarihi, cagdas, futurist. o
* Moda : Klasik, modern, ultramodern.

* Etnik : Cin, Hint, Meksika.

* Yogunluk : Itibarh, boyun egen.

* Kurum : Yerel, bagimh,” ( Lawson 1987:97 ).

4.2.1.2.1.2. Grafik

Grafik tasarmmi, kavram gelistirme evresinden hemen sonra gelen isletmenin
logo, simge, maskot gibi miigteriye yonelik imaj olugturma elemanlarmm ve 6zgiin
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cizgilerinin tasarlanmas: faaliyetidir. Grafiklerle dekorun birbirinden ayrn olmasi
diiglinillemez. Bazen grafikler lokantalarm bazi Szelliklerinden esinlenir ve dekorun
bir par¢as: haline gelir, ( Rodice 1990:25 ).

Grafikler sadece igsel mekanlarda degil digsal mekanlarda da igletmenin
politika ve amaglarma uygun olarak kullandirlar.

4.2.1.2.1.3. Doku
I¢ mekanlarm yiizeysel anlammdir. Asagidaki gruplar halinde incelenir.

* Yumugak ve Piiriiziti Dokular : Sicak ve koyu renklerle kullanilir.

* Yumusak Pliriizsiiz Dokular : Ipek, saten, deri vb. dosemelikler, zengin bir
gOriiniig, 151810 gblge ve oyunlan, yumusak lambalar.

* Sert Piirtizsiiz Dokular : Cam, mermer, ¢ini gibi geleneksel daha soguk
dokular. Tekstil, hal: ve yumugak dégemeliklerle ve sicak renklerle kullanilir.

* Sert Piiriizli Dokular : Kii¢tik alanlarda dogal renklerle kullanilan 6zel tag ve

tugladan yapilmig plirlizlii kumaglarla kullanilarak yumusatihir, ( Lawson 1987:112 ).
4.2.1.2.1.4. Model

Lokanta tasarimmda model :

- Masa ve sandalyelerin bigcim ve diizenlemeleri.
- Isign farkh yiizey ve dokulardaki etkileri.

- Duvar ve tefrigatla ilgili dekorasyonlar.

- Hali ve zeminlerin tasarims.

tarafindan olugturulur, ( Lawson 1987:111 ).

Model tiirlerini su sekilde siralamak miimkiindiir.

“ * Basit Geometrik Modeller : Daireler, kareler, iggenler ve tanmmlanabilir
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diger bigimler giiclii subjektif etki yaparlar ve g6zii yorar dikkati dagitirlar.

* Asimetrik Modeller : Daha formel ortamlarda segici bir motifsel kullanim
saglarlar.

* Diizensiz Formel Planlanmis Modeller : Naturalistik bir karakter tagir;
insanlarm saskinhktan kurtuimalan tizerine etkileri vardur.

* Serbest Akigkan Modeller ( tammlanrms bi¢im ) : Perde ve benzeri 151k ve
g6lgenin etkileri dokuyla bir zithk ve renklerie bir denge saglarlar. Yiyecek ve hizmet
kalitesine iligkin daha genis bir yorum yapma ve dekor {lizerinde daha fazka dikkat
gekme etkisi yapar.

* Soyut Tasarmmlar : Sembolik gostergelerle tasarimn ziinii veya yiyecekleri
sunar. Farkh iletisim araglart kullamhr. Ug boyutlu yiizey rélyefleri, tablolar, canahct
bir alana monte edilebilirler,” ( Lawson 1987:112).

4.2.1.2.1.5. Tarz

Tarz, restoran tasarminda oldukga 6nemli bir konudur. Ozellikle asagidaki
konularda kendini hissettirir. |

- Bilgi saglama ( iriin, fiyatlar ve uygulamalar hakkinda )

- Bl;r tema olusturma ( uygulama tarzi, 5zel nitelikler )

- Fark olugturma ( benzerlerine karst rekabetgi istiinlitk )

- Pratik ihtiyaglar tatmin ( Etkili uygulama imkanlari temiz ve kolay kullanim )

( Lawson 1987:96 )

Igtasarim tarzi, mobilya ve mefrugatta baz sanatsal etkileri tagr. Bunlar
bireysel ( Adam, Chippendale, Hepplewhite ) ve ya okul / akim ( Kubist, Soyut,
Romantik, Artdeko, Futuristik )

Tarzlar iz tagidifi donemin adryla da adlandmilir : Barok, Rokoko, Gotik,
Viktoryan, Geleneksel, Cagdag gibi.

Ayrica yine bir 6zel {ilkenin veya etnik grubun Szelliklerini tagiyan tarzlar da
Hint, Ispanyol, Cin, Meksika vb. isimlerle anihirlar., ( Lawson 1987:97 )
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4.2.1.2.1.6. Hatlar

Bir yiyecek-icecek isletmesinin i¢ mekaninda gbze ¢arpan ¢izgiler hatlan
olustururlar. TABLO 4.3’de hat tilrleri ve neden olduklar: psikolojik tepkiler goriilmektedir.

TABLO 4.3 HAT TORLERi VE NEDEN OLDUKLARI TEPKILER

HATLAR UYARILMIS TEPKI UYGULAMA
Giig, giicliiliik, daha yiiksek bir | Bir karakter olusturma fonksiyon
Dikey yorumlar gdz yanilmas: ve itibarh bir gevre | icin banketlerde alcak tavan,
Rahatlama, samimiyet, artan Masa, sandalye, tezgahlarda daha
Yatay yorumiar geniglik hareketlilik gerektiren alanlarda
dengeleyici olarak
Goziin bir noktadan mekana Masa ve duvara monteli lamba-
hareketine neden olur.Tasarimin | larda tekrarlama fonksiyonu icra
uyumlulufunu vurgular. eder Kégegen kombinasyonu ve
Kdsegen hatlar dikey ilgi tiketicileri cezbetmek igin

restoran girisi merdivenlerde duvara
astlt dekoratif lamba ve trabzanlarda
kullamlir.

Ozellikle parlak renklerle ve|Dairesel tasarimlar &zellikle catering
athklarla artan bir nege ve|ve fastfoodlarda kullanifir. Dairesel

Daireler ve kivrimlar dinlenme saglar. masa ve efimli sandalyeler aile
lokantalarmda kullaniiabilir.
Gosterigli ve karmagik kivnimlar | Debdebe, zenginlik ve yap-|Biyik otel, gazino, eSlence yeri,
maciklik. kokteyl, bar ve kumarhanelerde

Ince kivrimlar iyi bir oranlama ile | Nezaket, klasik tarz mobilya ve
ortaya konursa memnuniyet, | mefrugat yiksek standarth otel ve
Yumugak ve ince kivrimlar | hoglanma ve iyi bir tat almaya)banket salonlarmda  kullamlwr.
sebep olurlar. Dekor mutlaka uyumlu olmahidr.

KAYNAK : Fred LAWSON, ( 1987 ) Restaurants, Clubs and Bars Planning Design and Investment,
New York: VNR. Co. S.105

4.2.1.2.1.7. Yorum

I¢ tasarimda yorum, i¢ mimara veya restorana olan dokunuglardir. Bagtan beri
siralanan kavramlar genel manada ¢agrigimiara neden olurken yorum daha &zgiindiir.
TABLO 4.4’te baza farkli yorumlara iligkin tasarmm Srnekleri sunulmaktadir.
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TABLO 4.4. YORUM VE TASARIM ILiSKiSi

YORUM TASARIM
(1) Fiziksel Boyut
Pencereler Asil olan manzara ise pencereler 6nplanda olmak tzere basit yerde veya
hafif renkli camlar kullamimali. Akgam yemekleri i¢in uzun ve kalin
perdeler igiklandirma ile yumusak bir zthk olusturacak gsekilde
hazirlanmalidrr. |
Balkonlar Balkonlar dekorasyonda &nemli bir gérsel ag: kazandwran fark ve athk
olugturan unsurlardur.
Somineler Lokanta ve benzeri yerlerde ilgi odag1 oldugu unututmamalidir.
Self-servis tezgahlan | Yiyecek sirasi, tiiril, servisi vb. Fonksiyonel hususlarla birlikte, ¢ekici ve
igtah agict sunumun aydinlatma ile birlikte yer almasi gerekir.
Yiyecek sunumlar: Cekici panel, araba vb. hazirlanarak infraruj lambalarla estetik bir sekilde
( miisterinin segtigi) | yiyeceklerin sunulmasi.
Yiyecek arabalann | llgiyi odanm degisik yerlerine tagmmayn bagaran gekiciligi yuksek

trolleysler.

(2) Diger vontemler
Tekrar

Zithk
Géosteriler

Renk,hat,doku vb. elemanlarm kullanim:
Giriglerde, duvariarda, halilarda zitlik.
Antikalar, yaghboyalar aydnlatma ile

KAYNAK : Fred LAWSON, ( 1987 ) Restaurants., Clubs and Bars Planning Design and Investment,
New York: VNR. Co. S.111

4.2.1.2.2. Yiyecek igecek IsletmelerindeTasarim Asamalan

Yiyecek igecek igletmelerinde tasarim su asamalardan olusur.

“. Tasarim plan ve taslaklari, renk projesi, malzeme ve dekorasyon &zellikleri
ingaat ve mithendislik ayrmtiar: aydnlatma, ses, havalandirma vs.
- Mobilya gereklilikleri taslaklar ve ayrintih 6zellikler, tedarik ve satmalma

bilgisi.

- Perde, hali vb. tefrisatin segimi, Szellikleri ve satmalma sediilleri.
- Ozel alanlarm ( tezgah, kasiyer, hizmet arabalan ) ayrmuli &zellik ve

malzemeleri.
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- Yangm, temizlik, ses yalitum vb. saglik ve glivenlik gereklilikleri, ( Lawson
1987:94).

4.2.1.2.3. Yiyecek icecek Isletmelerinde Tasarim Cercevesi

Yiyecek igecek isletmelerinde tasarim ¢ergevesi TABLO 4.5 ‘de
goriilmektedir.

Bu cergeveyi etkileyen faktorleri ise su sekilde siralamak miimkiindiir:

“ * Dis Cevre : Dis sunum, isaretler, motifler, menii, pencere, giris, kanepe,
merdivenler vs. digsal aktiviteler, teraslar, balkonlar vs.

* [liskiler : Lokanta, bar, mutfak, lobi vb. arasmdaki mekansal iligkiler, tiiketici
ve personel sirkiilasyonu.

* Insaat ve hizmetler : Ig¢sel ingaat, mithendislik hizmetleri, havalandirma,
aydmlatma, 1sitma vb.

* Uygulama Standartlar1 :Oturma kapasitesi, ihtiyaglar, masa gruplary, devir
hiz1, yiyecek icecek hizmet yOntemleri, diizenlemeleri personel ve destek hizmet,”
( Lawson 1987:92-93

TABLO 4.5. YIYECEK ICECEK ISLETMESI TASARIM CERCEVESI

ISLETME POLITIKASI Uriin  tarz, &zel gereklilikler, geligtirme
stratejileri
KAVRAM Amaglar pazar uyumu
YER / KONUM Varsayim tipleri, ¢evre, sinirlar
FONKSIYON Yer kullanimi, oturma kapasitesi, uygulama
ESTETIK fPI‘:rrﬂz,ankarakter, yorum, tasartm boyutlar1
BUTCE Yatirim kriteri finansal dizenlemeler
IS DEVRL Plank yagam seyri gelecekteki degigiklik
PROGRAM Kritik tarihler, donemler, anlagmalar

KAYNAK : Fred LAWSON ( 1987 ) Restaurants, Clubs and Bars Planning Design and Investment,
New York: VNR. Co. 5.90
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4.2.1.2.4. Yiyecek I¢ecek Isletmelerinde Farkh Tasarim Yaklagimlar

Yiyecek icecek isletmeleri gerek sermaye yapilan gerek uygulama yaklagimlan
agismdan birbirinden farkh 6zellikler tagirlar. TABLO 4.6.°da bu farkhibiklara iligkin
tasarim yaklasimlari toplu bir sekilde incelenmektedir.

TABLO 4.6 UYGULAMA TURUNE GORE TASARIM YAKLASIMLARI

UYGULAMA TURU TASARIM ORNEKLERI

Bagimsiz girigimler Tanimlanmig amaglar, oturma kapasitesi ve biitge fizerinde genis bir
yorumlama « , .

Ozel amaglar: Agik¢a tanimlanmig kavram. Ayrintili dizayn grafik
Yeni Zincir Uygulamatan | ve tarz belirleme, difer durumlara adaptasyon, ayrintil tefrigat ve

malzeme Szellikleri
Mevcut Zincirlere [ligkin | Grupla uyumlu halde bir tasarim. Mekansal ve fiziksel yapiyr
varsayilan hale getirme.
Franchise Birimler Yilkksek standartlar, tammlanmis malzeme, tefrisat, belirli
tedarikgiler.

KAYNAK : Fred LAWSON ( 1987 ) Restaurants. Clubs and Bars Planning Design and Investment,
New York: VNR. Co. S.90
4.2.2. Yiyecek Igecek Igletmelerinde Fiziksel Cevre Elemanlarinin
Kullaniimasma iligkin Esaslar

4.2.2.1. Isiklandirma

Bir tasarimci aydnlatma i¢in: “Bir restoranm tasarmmmda en 6nemli husus
aydmnlatmadir. Yiyecegin ve miigterinin miimkiin olan en iyi sekilde aydmlatildigmdan
emin olmak genel olarak aydmlatmadir. Ideal olan aydnlatma elemanlarmin hem
dekoratif hem de fonksiyonel olmalaridir, ( Rodice 1990:12 ).

Aydnlatmada esas olan miigterinin ne yedigini gérebilecegi, ayn1 zamanda
romantik bir ortamm olugturulacafy hizmetin aksamadan devam edebilecegi bir
seviyeyi tutturmaktir. Bunun en giizel yolu da farkh mekanlarda farklitip ve seviyede
aydmlatma kullanmaktadir, ( Hughes, Golzen 1986:107 ). Lokanta tasarmminda
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harcamalarm bilyiik bir kismn igiklandirmaya ayrilabilmektedir. Ciinkdi uygun bir
aydinlatma herseyi daha glizel gésterebilecektir, ( Pratt 1995:30 ).

En lezzetli yemek bile eZer civa veya sodyum-bugulu ampiil altinda servis
edilirse miigteri tarafindan red edilebilir, ( Birren 1988:92 ). Bir diger ike &gle
saatlerinde, parlak bir aydinlatma, aksam yemeklerinde ise yumusak bir aydinlatmanm
daha dinlendirici ve rahatlatic1 oldugu saptanmustir. (Birren 1988:92-93 ) Isiklandirma
¢ok diisiik olursa miisteri meniiyii okuyamaz, yemegi goremez, ( Lambert 1981:62 ).

Aydmlatmada kullamlacak ampiillerin teknik 6zellikleri ve yiyecek igecek
isletmesinin béltimleri TABLO 4.7’de goriilmektedir.

TABLO 4.7 BOLUMLERE GORE AYDINLATMA

BOLOM LUKS LM /FT2
Girigler 200 20
Merdiven 200 20
Bekleme 100 10
Restoran 50 - 100 5-10
Kafeterya 150 15
Mutfak 300 30

KAYNAK : Fred LAWSON ( 1987 ) Restaurants, Clubs and Bars Planning Design and Investment,
New York: VNR. Co. S.113

Aydmlatma ile ilgili tasarrm uygulamalarmna iliskin 6rnekler toplu bir bigimde
TABLO 4.8’de sunulmaktadur.
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TABLO 4.8 AYDINLATMA VE TASARIM UYGULAMALARI

BOYUTLAR TASARIM TEKNIKLERI ORNEKLER
Mimari ayrmtili yorumlamak, géste-|Spot ve projektér ay-
. rilecek ve gizlenecek yerler. Model | dinlatma yizeyleri direkt
Drs veya i¢ boyutlar gelistirme, tehlike uyar: aydmlatma, ozel bolgesel
aydinlatma
Farklilik Farkli yogunluk, konum dagilim, yansima | Alanlarin Ozerklestiril-
ve renk mesi.
Isik uyumu, arka plan aydinlatmasi. Parilt1 ] Direkt ve spot lambalar log
ve yansima ve dolaylh  kaynaklar.
Canlibik Cogalan kaynaklar
Diizenlilik Isik modelleri Slgiilit bir yopunluk gérsel} Segici  bir  kullamim,
bir diizen saflamali gorselyifmdan kagma
Yenilik Segici bir kullanim, gérsel yigindan kacis. | Tasarlanmig [ambalar
Yorum Yakmn yatay ve direk boyutlar mekansal | Masa ve tezgah aydin-
arka plan latma pencere ve duvar
aydmnlatma, genel ay-
dinlatma
Renk tonlari Tahmine gére egilim
- ses ve 181 parlak, soguk ton
- biiyiikliik ve mekan los, sicak ton
Fonksiyonel Ihtiyaglar |Kullamlan alan, kullanm ve temel{ Yogunluk masa  yik-
faktdrlerin yoSunlugu sekligi 0,2 - 0,3
Sosyalite ve Sicaklik Sicak renkli floresan Liks 40W
tungsten lamba 75 - 150W Ampul

KAYNAK : Fred LAWSON (-1987 ) Restaurants, Clubs and Bars Planning Design and Investment,
New York: VNR. Co. S.114

Aydmlatmada dnemli olan bir diger husus parlakhk oranidir. Parlakhk oranmmn
miisterilerin davranissal egilimleriyle iligkisi TABLO 4.9’da gériilmektedir.
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TABLO 4.9 PARLAKLIK ORANI VE MUSTERI DAVRANISSAL EGILimi

AYDINLATMA YORUMU PARLAKLIK DAVRANISSAL
ORANI EGILIM
Yakin yatay yiizeyler (algak 1:1-100:1 Toplu yasama ve hareketlilik, masa
masadan aydinlatma ) tizerine odaklanan ilgi.
Uzak yiizeysel ( duvar ve perde 1:20-1:100 Dinlendirici ve ¢evreden soyut-
aydinlatmasi ) lanmus bir ilgi.

KAYNAK : Fred LAWSON ( 1987 ) Restaurants, Clubs and Bars Planning Design and Investment,
New York: VNR. Co. S.103

4.2.2.2. Renkler
Tasarim oyununda ikinci 6nemli rolii daima renkler oynar, ( Pratt 1995:34 ).

Yiyecek - igecek isletmelerinde renk, masa ortiilerinde, porselenlerde, hatta
hah, duvar ve mefrusatta ¢ok dnemli bir ipucudur, ( Birren 1988:91 ).

Tiiketici ile gevre arasindaki bagarih bir etkilesime ulagmak igin restoran
mutlaka renk koordineli bir dekor veya sanat, antika ve caniihk karmasi ortaya
koymahduir, ( Lambert 1981:63 ).

“Kokteyl alanlari, restoranlar, kafeteryalar ve canlandirici bir ruh haline sebep
oldugu i¢cin Flomingo ve Balkabag: duvarlar tercih edilir. Beyaz, parlak kimizi,
Tiirkuaz veya mavi girislerde kullamlabilir. A¢ik bir mercan ( seftali ) rengi istah agic1
etkiler yaratabilir,” ( Birren 1988:92 ).

Yiyecek igecek isletmelerinde i¢ mekanlarda kullamlacak renkleri segerken
Oncelikle renklerin insan psikolojisine etkileri bilinmelidir.

Cogu renk g6z sinirleri lizerinde 6zel bir etkiyle birlikte farkh bir psikolojik
tepkiye neden olur. Bu gergevede farkh renklerin neden olabilecegi psikolojik tepkiler
sOyle siralanabilir, ( Birren 1988:91 ; Eke 1995:1 ; Lawson 1987 :117 ).
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(1) Oranj, san kirmiz:

* Sicak, hareketli,
* Sosyal bir atmosfer olugturur ( kaynastiric1 )
* Salonlarin daha kiigiik goriinmelerine neden olur,
* Kirmuzi renkler cildi oksayicidrr,
* Enfrarujlu lambalarla kullaniidigmda yiyecegi zengin ve sicak gésterir,
* (G6zii gabuk yorar.
* Portakal rengi akla basitligi ve teklifsizligi getirir.
* Sar1 insanlar1 daha uyamk yapar.
* Kirmuz: kalp atislarim hizlandmr.
* San1 ve kirmizi renkler istah agicidir.
* Parlak renkler hizh bir devir hiz1 i¢in daha uygundur.

(2 ) Mavi, yesil ( g6k, gimen, deniz )
* Pasifize edici renklerdir.
* Yesil dinlendiricidir, yeni bir ¢evreye ahgma konusunda yardime: bir renktir.
* Geri ¢ekilme ve vurgulama etkisi vardir.
* Kalp atiglarim1 azaltip tansiyonu diigiiriir.
* Daha yavag ve zor ayirt etme saglar ve genis alanlarda kullamilabilirler.
* Gri gé6lgelerden ziyade zayif tonlar tercih edilmeli.
* Sicak iklim ve giinboyu kullarumlarda daha uygundur.

(3) Kirmuz1 - Mavi :
* Menekse agir bir renktir. Giiglii bir geri ¢ekilme ve baski etkisi olugturur.
* Eflatun daha degiskendir. Kiiglik vurgularda renk zenginligi olarak

kullanilabilir.

* Mor sakinlestirici bir etkiye sahiptir.

( 4 ) Notr golgeler :
* Krem, gri ve bej arkaplanda uyumlu hale getirilmelidir.
* Yiiksek diizeyli aydinbik renklerde zitlagmalar da gereklidir.
* Dikkatli bir harmanlama basitlik ve zerafet kazandirr.
* Beyaz saflik, temizlik ve diizenlilik rengidir. Renkleri ayristirrken ¢ok

Onemli bir rolii vardir.

T.C. YUKSEKBGRETIM KURULY
DOKUMANTASYON MERKEZ!
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* Beyaz; kirmizi, sar1, yesil gibi renklerle birlestirilerek, tazelik ve canlihk
Verir.
* Gri renk zihni en az dagtan ve ilgiyi en az bagka taraflara geken renktir.
(5) Ozel etkiler :
Ilgi ¢eken noktalar ve tiyatro havasi, koyu camlar, renkli mozaikler ve metalik
renklerle elde edilebilir.

4.2.2.3. Miizik

Miizik miigterilerin ruh alemlerini ve tiikketim davramglarim etkileyen bir
degiskendir. Bir restoran i¢in hizh mu yoksa yavag miizik mi daha iyidir? Bir
restoranda slow miiziin hareketli miizige gére her miisteri grubu igin yaklagk %
15°lik daha fazla kar getirdigi saptanmustir, ( Milliman 1986:289 ). Bununla birlikte bu
konuda karar vermek igin aceleci olmamak gerekmektedir. Restoran igin aslolan bar
satiglan ise onlan restoranda daha fazla tutabilecek slow miizik tercih edilir. Bundan
farkh olarak yiiksek bir devir hiz1 hedefleyen yiyecek - icecek isletmeleri i¢in daha
hareketli miizikler uygun olacaktir.

Miizikle ilgili baza kavramlann bilmek miizigin insan psikolojisi {izerine
etkilerini daha iyi kavramak agisindan gereklidir. Bu kavramlar su sekilde agiklanabilir:

“ * Zamanla ilgili kavramlar:

Ritim : Bir sarkida nota verilen vurgularin yapisidir.

Tempo : Bir ritm tutturmada hiz ve oranlamay anlatir.

Ciimle : Ritmik bir periyodla karsilastinldigmda bir notanin ses verdigi zaman
uzuniugudur.

* Akortla ilgili kavramlar :

Melodi : Bir sarki boyunca viikselis ve diigiisler seklinde ardarda gelen notalar

dizisidir.
Makam : Bir sarkiya tonal bir cevher kazandiran yiikselen akort gammda

diizenlenen notalar dizisidir.



Ahenk : Benzer veya farkli seslerin kullaniimasidir.

* Miizigin dokusu ile ilgili kavramlar :

Ses rengi : Aym melodiyi ¢alan farkh enstriimanlarm farkh sesler ¢ikarmas:

‘Enstriimasyon : Cok sayida enstriimanin 6zgiin bir parcay: karmagik bir miizik
dokusu i¢inde seslendirmesi

Ses diizeyi : Miizifin notalarmin ses diizeylerini agiklar, ” ( Bruner II

1990:102).

Sayilan bu tanimlardaki degisimler insan psikolojisi lizerinde farkh etkilere
sahiptir. Bununla ilgili detayl bilgi TABLO 4.10.’de sunulmaktadir.

TABLO 4.10. FARKLI DUYGUSAL IFADELERE SEBEP OLAN MUZIiK OZELLIKLERI

DUYGUSAL IFADE | MAKAM | TEMPO { AKORT RITIM AHENK |[SES DUZEYi
Temkinli major yavas dirsiik sabit benzes orta
Kederli mindr yavas diisik sabit farkh diisiik
Duygulu mindr yavas orta akict benzes disik
Sakin major yavas orta akict benzes dusiik
Komik major hizh yiiksek akict benzes orta
Neseli major hizh yiksek akici benzes orta
Heyecanlt major hizlt orta diizensiz farkli yiksek
Hasmetli major orta orta sabit farkli yiksek
Urkek mindr yavag disik | dozensiz | farkh degjisken

KAYNAK :Gordon C.BRUNER II ( 1990 ), “Music, Mood, and Marketing”, Journal of Marketing
LIV, Oct : 100

4.2.2.4. i¢ Yiizeyleri

Bir yiyecek igcecek isletmesinde i¢ ylizeyleri; duvarlar, tavan ve zemin
olugturmaktadir.
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( 1)_Duvarlar :
Duvarlar biitlinciil atmosferin en dnemli pargalarmndan biridir. Baz: alanlarda,
¢ini, aynal cisimler ve camlar zithk ve pratiklik olusturmak igin kullanilr.

Algi oldukga ekonomik bir sivadir. Glizel bir goriiniis verir fakat darbelere
karst dayaniksizdir. Duvar kagidi ¢ok ¢ekici ve ucuzdur. Bununla birlikte temizligi
zordur ve diizenli bir bakim ister. Ozel kumaglarla kaph duvarlar ¢ok hos ve hikstiir.
Kagittan daha iyidir ve temizligi kagit gibidir, ( Hughes, Golzen 1986:105 - 106 ).

(2) Zeminler :

Rahatlhk, ses, sicaklik, giiven agisindan zeminler olduk¢a Onemlidir. Bu
nedenle en iyi yontem farkli elemanlar igin farkh kaplamalardwr. Giris ve vestiyerleri;
kauguk, PVC, marley vb. pratik malzemelerle kaplanabilir. ( Ozellikle daha basit

restoran ve snack barlarda )

Uzun siireli kullamm, c¢ekicilik agismndan olduk¢a iyi olan ¢ini, mozaik ve
seramik tlirli dogal kaplamalar soguk ve ses gikarticidir.

Ahsap ( blok, parke ) olduk¢a dekoratif, rahat ve sicak bir atmosfer saglar.
Bununla birlikte yumusak oldugundan yogun trafikte hasar goriir, cilalama ve bakim
gerektirir.

Hah liiks, sicak ve ses azaltict bir kaplamadir. Renk, model ve kalite zenginligi
maliyetlerle ilgili olarak genis segenekler sunar. Bakimi zor ve dikkati ister. Kiigiik
tiyli olanlar daha kullamshdir. Kiigiik pargah hahlar biyiik bir elastikiyet saglar,
(Hughes,Golzen 1986:106 - 107 ).

(3)Tavan:

Tavanlar ahgap panel, algi ve benzeri kaplamalarla kaplanabilir. Akustik
malzeme kullamimasi ve uygun bir sekilde aydinlatilmasi gerekmektedir. Cilinkii tavam
gOsteren de aydmlatmadir.
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4,2.2.5. Yerlesim Diizeni

Masalarin  koseli olarak  yerlegtiriimeleri diiz  bir  swra balinde
yerlestirilmelerinden daha uygun olmaktadir. Ciinkii bu yolla her metrekareye diisen
sandalye sayist artmaktadir, ( Stipanuk, Roffiman 1992:412 ).

Yiyecek icecek isletmelerinin yerlegimleri ile ilgili gesitli planlar gelistirilmigtir.
Bu konuda cadde istii lokanta, kafeterya, otel baglantili lokanta, geri hizmetlerin
birlikte goériildiigti lokanta planlar1 Ek : 2, 3, 4, 5, ‘de sunulmustur.

4.2.2.6. Masa Ustii Dekorasyonu

Bir miisteri restorana girdiginde onun gérecegi ilk seylerden birisi masalardir.
Bu ylizden masanin miigteri izerinde iyi bir izlenim brakmas: i¢in bir tablo gibi
diizenlenmesi gerekir, ( Meyers 1991:69 ).

Farkh bir masa iistii dekorasyonu hazirlamak bir lokantanmn 6zel tasarm
ihtiyaglarm kargiladig: gibi tanmmasma da neden olur, ( FE & SS 1996.32).

Masa donanimmin renk ve tarzma temel teskil edecek bir baslangi¢ bir noktas:
bulmak ¢ok onemlidir. Genellikle yemek yenilen salondaki désemelik ve renklerden
ilham almmaktadir, ( Smith, Lansdown 1987:8 ).

Masa {istli dekorasyonunu bu konuda disaridan uzman birisi yapiyorsa ik
yaptlacak is lokanta ySneticisi ile tasarim amaglar1 dogrultusunda bir toplanti yaparak,
lokantanin temasina, hizmet anlayigina, hedef kitlesine uygun bir dekorasyon modeli
hazirlanmasidir.

Masa iistii tasarimlarda en Onemli nokta yapilan diizenlemenin simdiden
itibaren en az 5 yil ¢ekiciligini kaybetmemesidir, ( FE & SS 1996:36 ).



106

Masa {istii gelenegi kiltiirlimiizde 6nemli bir yer teskil etmekte olup.
misafirperverligi ve sofraya olan diiskiinliigiiyle taninan milletimiz igin vazgegilmez bir
unsurdur, ( Gastronomi 1996:44 ).

Masa istli dekorasyonu kendi i¢inde bir uyumu gerektirir. Bu uyum; masa
ortiisti ve pegeteler, tabak servis takimlari, bardaklar ve difer aksesuarlar arasmda
olmahdir.

4.2.2.6.1. Masa Ortiileri ve Pegeteler

Masa Ortiisit segimi lokantamn tarz ve dekoruna baghdir. Dekorasyona uyumlu
farkh renklerdeki masa &rtiileri kullamlarak lokantamin havasi degistirilir, ( Hughes,
Golzen 1986:110 ).

“Masa ortiileri suni ve sentetik maddeden yapilanlar1; polyester, viskon, akrilik
ve kangmlar. Tabi elyaftan yapilanlar1 ; keten, pamuk, jiit, ipek vs. seklinde
siiflandinilabilir, ( Gastronomi 199:42 ). Ipek - pamuk karigimh masa ortilleri ile
polyester - pamuk kangimh masa 6rtiileri lokantalar agisindan daha segkin bir goriintii
saglayabilmektedir, ( Smith, Lansdown 1986:13 ).

Pegeteler genellikle masa Ortiileriyle uyumlu veya gbéze hos gelen bir zithk
sergilemelidirler. Kumag pegete iyi lokanta olmanm miisteri nazarmdaki en basit
Olgiilerinden biridir. Bu ylizden farkhi pegete katlama usulleri ve renkleri lokanta
yOneticisinin repertuarmda bulunmahdir.

'4,2.2.6.2. Servis Talkumlan
Servis takimlarmdan kastedilen miigteriye yemek yemesini kolaylagtirmak i¢in

saglanan her tiirlii geregtir. Ozellikle tabak, catal, bigak, kagik, bardak ve duruma gére
diger malzemelerden olusur.
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“Masa {stii dizavninda Once tabak donanmmlari se¢ilir. Daha sonra servis
takimlar1 ve takibinde de bardaklar secilir. Burada 6nemli olan husus ise biitiin bu
segilenlerin birbirleriyle uyumtu olmasidir,” ( FE & SS 1996:34 ). Segilen tabak, takim
ve bardaklar sunulan yemegin fiyat: ile dogru orantili olmalidir. Yoksa hayal kirklig1
s6zkonusu olur, ( FE & SS 1996:38 ).

Bir restoranda havayr degistirmenin en basit yollarindan biri Amerika ve
Ingiltere’deki bazi restoranlarda kullamlan kuver tabaklarm ilgi ¢ekici, hosa gidici,
prestij kazandirici renklerden hazirlayarak yemek sunmak veya gecenin anlamma gore
degistirmektir, ( Smith, Lansdown 1987:9 ). Bir lokanta i¢in imaj ve saygmlik ifadesi
olan amblemli tabaklar da lokantalara tavsiye edilmektedir, ( FE & SS 1996:38 ).

Agdali bir dizaynda genis tabaklar ve diger takimlar, yumusak bir igiklandirma
ile miisterinin dikkati masaya ¢ekilebilir. Daha basit bir tasarimda ise dikkat gevreye
cekilir. Liiks lokantalarm servis takim olarak giimii§ veya altin kaplamah takimlan
tercih ettikleri goriilmektedir, ( Hughes, Golzen 1986:114 ). Iyi bir lokanta ayakh su
bardagim tercih ederken, daha swradan bir lokanta tumpler kullanabilir, ( FE & SS
1996:30 ).

Masa iistil tasarimlarda aksesuarlar da oldukca 6nemlidir. Birbiriyle alakasiz
menaj takimlari, samdan, vazo ve benzerleri kuilamlamaz.

4.2.2.6.3. Meniiler

Meniiler grafikler tarafindan lokantanm temasma uygun olarak tasarlamr ve
gorsel bir cazibe olarak masa Gstii dekorasyonunda yerini alir. Meniilerin satiglarla
ilgisi gdzard1 edilemez. Liiks lokantalarda resimli 6zel ciltli mentiler kullamiimaktadir.
Menii lokanta y6netiminin tiiketicinin bilgilenmesi konusundaki hassasiyetini ortaya
koymak bakimindan Snemli bir gostergedir.
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4.2.2.7. Mobilyalar

Bir yiyecek icecek igletmesindeki mobilyalarm en Onemlileri masa ve
sandalyelerdir.

Bir lokanta igletmecisi olan Lucien Tendret, “Oturdugu yerden ve ¢evresinden
rahatsiz olan bir gurme igin yemek ve sarap bir sey ifade etmez.” demektedir.

Masa ve sandalyeler segilirken miigterinin lokantada kals sliresi géz Oniine
alnarak tercih yapimahdwr. Efer miisterinin lokantada daha uzun silire kalmasi
isteniyorsa kolgakh sandalyeler kullamlabilir, ( Stipanuk,Roffman 1992:412).

Algak masa ve sandalyeler ¢ok rahat dahi olsalar daha hizh bir devir hizina
sahiptirler. Bu yiizden kafeterya, ¢ay bahgeleri gibi daha kiiciik isletmelerde tercih
edilir, ( Pitt 1989:117 ).

Masalarin  biiyiikliigi lokantadaki miisterilerin birbiriyle konusurken daha
yiiksek sesle konusacaklan igin genel giiriiltii diizeyini etkileyecegi géz6niine almarak
belirlenmelidir, ( Stipanuk,Roffman 1992:412 ).

Masa ve sandalyelerin antropometrik olarak uygunlugu, oturma ve yemek
yeme rahathg: agismdan 6zellikleri ve yemek yiyecek miisteri sayisiyla orantili lgiileri
Ek6,7,8,9, 10, 11, 12°de goriilebilir.

4.2.2.8. Servantlar

Tasarimm amaglarindan bahsedilirken fonksiyonellik ile estetifin dengeli
birlikteligi izerinde durulmustu. Servantlar her iki boyut icin de Snemlidir.

Servantlar yemek salonundaki kiigiik hizmet adaciklaridir. Genellikle unutulan
kisumlardir. Halbuki dekorasyonun biitiinligii iginde ele almarak mutlaka
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hazirlanmahdrr, ( Pitt 1989:123 ). Personelin miisteriyi gézden kagirmayacag: sekilde
tasarlanmabidir, ( Stipanuk,Roffman 1992:412 ). “Servantlar miisteri masalarindan en
az 4 feet ( 1 feet = 30.48 cm ) uzaklikta olmali ve her 8 -16 kuvere 1 servant diigecek
sekilde tasarlanmahdir.”

“Servantlar i¢in kullamm kolaylig: ve fonksiyonellik acisindan ideal boyutlan
38 inch yiikseklik ve 20 inch ( 1 inch = 2.54 cm ) genisliktir, ( Hughes, Golzen
1986:110).

4.2.2.9. Personelin Goriiniisii

Hareketler, kelimelerden daha gabuk konusur. Hizmetin soyut olmas: niteligi
hakkinda miisterinin farkli ipuglarindan yola ¢ikarak degerlendirmelerine neden olur.
Bu ipuglarindan biri de personelin goriiniisiidiir, ( King 1988:47 ).

Yiyecek, sunuldufu ortam ve onu sunanla bir biitiindiir. Personelin dis
gOriiniigli, temizligi, diizeni, {iniformasmmn renkleri, ttiisii vb. faktSrler miisterinin
yemekte aldip lezzeti artirdig1 gibi, firmanm imajim da olumlu yonde etkiler, ( King
1988 ).

4.3. YIYECEK ICECEK ISLETMELERINDE FiZIKSEL ORTAMA
MUSTERILERIN YAKLASIMLARI

Bir yiyecek - icecek igletmesine iliskin satinaima karari oldukga risklidir.
Lokantalar fiziksel ve sosyal kapal bir mekandirlar. Yeni miisterinin bu ortama
girebilmesi i¢in agik mesajlarin, kabul edilebilir davranig kurallarmm ve arzu edilen
sosyal davraniglarm iletilmesi gereklidir, ( Romm 1989:34 ).

Miisteriler bir lokantaya sadece aghklarmi tatmin etmek icin degil, aym
zamanda belirsizlik iceren bir sosyal ve psikolojik aghgini tatmin etmek i¢in de gelirler,
( Romm 1989 :34 ).
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Tasarimcilar mesleki formasyonlar1 agisindan mekanm kullamiminda “bir giz™
ortava kovmak isteyebilirler. Daha 6nce insan - ¢evre iliskileri incelenirken deginildigi
gibi, bireyin ¢evreye uyum saflayabilmesi agisindan 6nemii olan gevrenin 6grenilebilir
olmasidir. Bu nedenle rasanmcinm ekstrem yaklagimlarmin miisteriler tarafindan
reddedilme ( kaginma ) olasihd: yiiksektir, ( Wener 1985:110 ).

Cowell, ideal bir fiziksel ¢evre olusturmanm giigliiklerini siralarken “bireysel
farklhibklardan kaynaklanan giiclikleri” de ifade ederek insanlarim psikografik
Ozelliklerine gore fiziksel gevre ile iliskilerinin incelenmesi gerektigini ifade etmigtir,
(1984:235).

-Bir kural olarak daha yliksek sosyo ekonomik gruba ait miisterilerin tasarmm
kalitesine daha fazla 6nem verdikleri ve takdir ettikleri sSylenebilir, (Lawson
1987:95). Arastirmalar ¢evreye karyi duygusal tepkilerin insanlara veya objelere
transfer olabilecegini ortaya koymaktadir, ( Bitner 1992:63 ).

Buna iliskin ilging bir 6rnek; insanlarn bahsis verme davranglartyla ilgili
olarak yapilan bir aragtirmadir. Bu aragtirmada 1gik diizeyinin miisterinin bahgis verme
davramigini etkiledigi ortaya ¢ikmugtir. Isik diizeyi daha az lokantalarda bahgis verme
davramginin arttig1 gézlenmistir, ( Fitzimmons, Maurer 1991:97 ).

Sosyalite ve canhlif1 iceren bir atmosfer miisterilere c¢ekici gelebilir. Bunu
saglamanin yollar1 ise parlak igiklar, miizik ve ¢ekici personel iniformalar olabilir.

Bazi lokantalarda kalabalik ve hareketlilik bireyler ve gruplar igin daha farkh
ve §zel durumlan beraberinde getirmektedir. Béyle durumlarda uygun bir konumlama
ve masa yerlesimi ile farkh beklenti ve ihtiyaglara cevap verilebilir, (Lawson 1987:96).

Wener ( 1985:104 ), insanlarm g¢evreye kars: girisecekleri ik davramgin uyum
saglama olacagm hatirlatarak tiiketicilerin uyum saglayabilecekleri bir ¢evrede rahat
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davranabilecegini, bunun ise 6grenilebilir ve anlamh bir ¢evre ile miimkiin oldugunu

ileri stirmektedir.

Bu konuda en iyi 6rneklerden birisi olarak Mc Donald’s m fiziksel tasarmmda
benzerligi ¢ok iyi kullanmasi verilebilir. B&ylece miisteri yeni bir Mc Donald’s

subesine gitttiginde yabancilik ¢ekmemekte ve ortama hemen aligabilmektedir, (Wener

1985:109 ).

Tasarmma iligkin duygusal tepkiler toplu bir haldle TABLO 4.11°de

sunulmaktadir.

TABLO 4.11. TASARIMA iLiSKiN DUYGUSAL TEPKILER

HIS

TASARIM

Gaorsel bir gekicilik ve duygu

Isikl, renk zengini, doku giiglii bir yapt

Heyecan ve canlilik

Isik ve hareketi artan bir sekilde yansitma ve
tasima

Yer, ait olma ve geniglik

Salonlarin biiyikliiii ve oranlan ile insanlarmn
kullandig; kisimlar arasindaki iligki

Ahenk ve birlik Yap: eleman ve gevrelerinde simetri,denge ve
atlik

Sicaklik veya sofukluk Segilen malzemenin  kullanimi, yizeylerin
birarada bulunus veya dokunusia ¢ikardig farkh
yofuniuklar K

Aq1 ve illiizyon Isik gblge ve renklerdeki farkhihiklan mekansal

acidan yorumlama

KAYNAK : Fred LAWSON ( 1987 ) Restaurants, Clubs and Bars Planning Design and Investment,

New York: VNR. Co. S.95

4.4. YIYECEK iCECEK ISLETMELERINDE FiZIKSEL CEVREYE
ILISKIN YONETSEL YAKLASIMLAR

Yiyecek icecek isletmelerinde fiziksel ¢evrenin tiiketici satinalma kararma

etkileri ile bilgiler igmda yiyecek icecek igletmesi yoOneticilerinin fiziksel gevreyi
kontrol altinda tutma ve satiglart artrmak amaciyla bir pazarlama araci olarak
kullanmalari konusunun da incelenmesi gerekmektedir.




4.4.1. Yiyecek icecek Isletmesi Yéneticisinin Fiziksel Cevre Uzerindeki
Kontrol Yetenegi

Meshur bir ifadede “atmosferi satamazsmiz, ama kontrol edebilirsiniz” denir,
(Rodice 1990:25). Ashnda atmosfer her ne kadar satlamaz ise de pek ¢ok seyin
satilmasma sebep olabilir. Bunun i¢in 6ncelikle yiyecek icecek isletmesinin yoneticisi
fiziksel ¢evre {izerinde kontrolii saglamts olmaldir.

Baslangic olarak bir yonetici su gevresel psikoloji terimlerini bilmelidir:
“ * (Ozellik : Mekanmn kullanictya ayrimisligs.
* Kisisel Alan : Dort kisimda incelenir:
- Cok dzel alan : bir bireyin 18 inch’lik ( 1 inch =2.54 cm dir )
gevresidir.
Cok yakinlan haricinde bu alana girilmez.
- Kisisel Alan: 18 inch’ten 4 feet’e (1 feet 30.48 cm. ) kadar
olan alandir.
- Sosyal Alan : 4 feet’ten 12 feet’e kadar olanig hayati ve nedensel
iletigimierin gegtigi alandir.
- Umumi Alan : 12 feet’ten daha fazlast i¢in kullanibr.
* Tanmmlanmig bir alani kontrol etme arzusu:
( territoriality ) Bir lokantada insanm kendisine ne kadar alan ayridiginda
memnun oldugunu tammlamaktir. i
* Kalabahk bir fiziksel ortamdaki yogunlugun algianmasidir,” (Lambert
1981:65).

Yukaridaki kavramlar planiama ve tasarmm asamalarmdan jtibaren her asamada
farkl: uygulamalarla ilgili kararlarm verilmesinde yonetici tarafindan tekrar tekrar
gézden gecirilmelidir.
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Tanimlamalar sadece i¢sel mekanin goriintimiinii gelistirmek i¢in degil, aym
zamanda bir ySnetici olarak hedeflenen miisteri kitlesinin ihtiyag ve arzularma gore en
etkili mekansal kullanim saglamak i¢in yapimahdir, ( Dee Zive 1982:43 ).

Gelismis ¢ogu biiyiik tesiste yoneticiler, yatmrmci veya planlamacilardan daha
fazla tasarm kararlarinda son s6zii sdylemektedirler, ( Penner 1982:31 ).

Baz1 6rneklerde goriilen durum ise lokantalarm i¢ mimarlar tarafindan kendi
tutum ve felsefelerine gore tasarlanmasi ve ig bittikten sonra pek ¢ok sikintinin ortaya
cikmastyla birlikte yeni bagtan diizenlemelere gidilmesidir, ( Lambert 1981:63 ).
Halbuki hizmet yerlerinin dizaynmnda ilk adim arzu edilen miisteri ve personel
davramglarin1 tanimlamak ve fiziksel imkanlarla firmanm ulagmak istedigi stratejik
amagclan saptamaktir, ( Bitner 1992:62 ).

Bir lokantanin planlama ve dizaym ¢ok 6zel bir dikkat ister. Clinkii onda pek
¢ok ayrmti mevcuttur, ( Daroff 1978:49 ). Bir lokanta y6neticisi, tasarimla iigili farkh
alternatifleri segebilir. Bunlar, bir tasarimciyla anlagma, bir firma ile “paket” anlagmasi
yapma, hazir bir model alma, olarak siralanabilir. Bu alternatiflerin herbirinin farkh
avantaj ve dezavantajlar bulunmaktadir. Bunlar:

“ (1) Bir i¢ mimar ile anlagma :

- Avantajlan :

* Ozel bir ihtiyaca hemen cevap verebilir.

* Ozel bir sunumla ilgili olarak gorily ahgverisinde bulunabilir.

* Rekabet sartlan yiiziinden daha az maliyetli ve iyi isler ¢ikabilir,

* Is standartlar kontrol edilebilir.

* Mimar miisterisinin ajam1 olarak ¢alstif1 igin taraflar arasmdaki

stipheyi ortadan kaldurr.

- Dezavantajlan :

* Mimar ile isgbren arasmda kisilik uyugmazh olabilir.

* Igveren, mimarm &ncelik ve tasarim ideolojisinin gergekten ihtiya¢ duyulania

uyumsuz oldugunu diiglinebilir.
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* Herhangi bir malzeme satinaimak gibi degil bir isgiicii siiresidir.

( 2) Bir firma ile “paket” anlagmasi

- Avantajlan :

* Cabuk ve basit tepki, en uygun metod en az problem.

* Hersey bir paket dahilinde konugulmustur. Ayr1 ayri {icret olmaz daha az
insan gérev alir.

- Dezavantajlan :

* Dizayn imkanlar sinirh olabilir. Sirket en iyi ve en kolay yapabildigini sunar.

* Miisterinin ilgisini g6steren bir uzman yoktur.

( 3 ) Hazir bir model alma

- Avantajlan :

* Kolaydur.

- Dezavantajlan :

* Sinirh imkan ve esneklik.

* Her zaman uygun estetik ortam hazirlanamaz.

* Cevre ve enerji sartlan yetersiz olabilir.

* Daha az dayamikh olabilir,” ( Fellows,Fellows 1990:25-26 ).

Yonetici bu avantaj ve dezavantajlar1 degerlendirerek tasarrm konusundaki
kararmi vermelidir.

4.4.2. Fiziksel Cevrenin Tasarlanmasi ile Iigili Maliyetler

Lokantalarda arzu edilen ortami hazirlamak i¢in en biyiik engellerden biri
maliyeﬂérdir. Yonetici bunu higbir zaman gbzardi edemez.

Bu yiizden oncelikle amaglara ve bigimde uygun bir dekorasyon plam
hazirlanmahdir. Daha sonra bunu en giizel bicimde uygulayabilmek i¢in imkanlar
seferber edilmelidir. Eger dekorasyon amaca ve olusturulmak isteren imaja hizmet
ediyorsa bunun igin harcanan para kisa siirede geri dénecek bir yatmdir, ( Hughes,
Golzen 1986:105 ).
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Mekan kullanimmm maliyetler agismdan olabilirligi su hususlann netlik
kazanmas ile miimkiindiir: |

- Kapasite ( her sandalyenin ekonomik maliyeti )

- Devir z: ( giinliik / haftahk )

- Sandalye bagma gelir getirme potansiyeli

- Her metrakarenin toplam satislardaki pay:

- Her metrakarenin karhhk rasyosu, ( Lawson 1987:92 ).

Yonetimin tasarimla ilgili dikkate alacag: maliyetleri su sekilde swalamak
miimkiindiir.

* Malzemelerin ilk alinig maliyetleri

* Kullamim sirasinda ortaya ¢ikan maliyetler

* Temizleme, cilalama, vakumlama vb. giderler

* Hasar, ariza, kasa vb. durumlardaki giderler, ( Lawson 1987:92 ).

4.4.3. Yiyecek Igecek Isletmelerinde Fiziksel Cevrenin Bir Pazarlama
Araca Olarak Kullaniimas

Fiziksel cevre, pazar dilimlerinde ve hizmet farklilastrmasmda ¢ok 6nemli bir
rol oynar, ( Bitner 1992:67 ). Bir yiyecek igecek isletmesi yoneticisi pazarlama amagh |
olarak Upah ve Fulton tarafindan ortaya konan su ilkeleri ( 1985:250 ) uygulayarak
etkili bir durum / ortam olusturabilir:

( 1) Amaglarmi gergeklestirmede tasarmdan beklentileri nelerdir? tammlanmahdir.
( 2) Firmay katiimcilarin nasil gérmeleri istenmektedir? agiklanmahdir.

(3 ) Firmanim olugturmak istedigi duruma iligkin bir kavram gelistiriimelidir.

( 4) Durum olugturma taktikleri bu kavrama gore olusturulmahdir

( 5) Taktik kararlar1 bu kavram karsisinda degerlendirilmelidir.

Yine Upah ve Fulton yukaridaki ilkelere bagh olarak bagarih tasarmm kararlari
icin agagidaki hususlan 6nermektedirler.
( 1) Biiyiik anahtar tasarim faktorleri tamimlanmabdir.
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(2 ) Ayrmtilara &zel 6nem verilmelidir. Cok kiiciik bir nokta en ayrintih ¢izgi kadar
onemli olabilir.

(3 ) Biitiin tasanm elemanlarm birbiriyle uyumlu olmasina dikkat edilmelidir.
Bunlar aym zamanda dizayn kavramiyla da uyumiu olmahdir.

(4 ) Holistik bir yaklagim gergeklestirilmelidir. Biitiin tasarimm amaci biitiinciil
net bir imaj olu;turmak veya bir dizi olumlu davramiga sebep olmaktir,
( Upah, Funton 1985:261 ).

Sayllan bu ilkelerin Onemi igletme politikasim temel almasmdan
kaynaklanmaktadir. Clinkii genellikle ¢ok liiks, fantazi, ilging dekorasyonlarm miisteri
satalmasimi artiracad: yanhs bir diigiince olarak ¢ogu y6netici ya da girisimcide yer
etmigtir. Halbuki esas olan “uygun fiziksel ortam:” olusturabilmektir. Bir lokanta igin
amag ne ise fiziksel ortamun da ona uygun olusturulmasi gerekir. Zira bu yaklagim
bagarih bir isletmeciligi ortaya ¢ikarilabicektir.

Ortamin hazirlanmas: ile ilgili 6nemli bir hususta planlama ve tasarimlarin
genel manada gevreye zarar vermedigi gibi koruyucu 6zellikler de tagimasidir. Clinkii
son yillarda tiiketicilerin gevreye iliskin duyarliliklarn artmistir. Bu $zellik lokanta igin
bir pazarlama kozu haline gelebilir, ( Crawford - Welch 1994:17 ).

Yoneticiler agismdan sosyal pazarlamanin da bir geregi olarak dikkate almmasi
gereken bir bagka husus yagh ve Ozrlii insanlara yonelik yapilacak g¢evresel
diizenlemelerdir, ( Brumback 1994:186 - 190 ; FE & SS 1994:38 - 44).

Bu konuda yapilabilecek bazi diizenlemeler; “lokantalarm miimkiin oldugu
kadar tek kath oimasi, tuvalet kapilarinin kolay acilabilir olmasi, rampalarin daha az
egimli olmasi, basamaklarin ¢ok yiiksek olmamasi ve tuvaletlerde tekerlekli sandalyeli
insanlarin kullanabilecegi uygulamalara yer verilmesi olarak sayilabilir, ( Pederson, De-
Micco 1993:13 ).
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5. BOLUM
ANKARA’DA BULUNAN TURIZM ISLETME BELGELI
LOKANTALARDA BiR UYGULAMA

5.1 YIYECEK ICECEK ISLETMELERINDEKI FIZIKSEL ORTAMLA
ILGILI ARASTIRMALAR

5.1.1. Literatiir

Yiyecek icecek isletmelerindeki fiziksel ortama iligkin deginmelere Compbell -
Smith (1970) ve Kroenfeld (1972) ile birlikte rastlanmaktadir.

Compbell ve Smith (1970 :73-102) bireylerin yemek deneyimlerini tanimlarken
cevreye kars: farkh yogunluklarda tepki gosterdiklerini ortaya koymuslardir.

Kroenfeld’ler (1972: 38-42) bir lokanta planlayicisinin hangi davranglar
bekledigine bagh olarak {iriine iliskin ipuglar hazirlamas: gerektigini ifade etmiglerdir.

Sill (1980: 27-29), bir lokanta yoneticisinin 6zgiin bir lokanta kisilii olugturmak
icin dekorasyonu kullanarak, tiiketici tepkilerini yénlendirebilecegini 6ne siirmiistiir.

Bunlara ilave olarak Heimsath (1978: 40-48), davramigsal mimarinin yiyecek ,
icecek igletmeleri igin uygun kullanimu {izerinde durmustur.

Fakat bu ¢aligmalar 5zellikle lokanta yﬁnéticilerine bazi 6zel Gneriler getirmede
yetersiz kalmiglardur.

Yiyecek, icecek isletmelerinin miisterilerine yonelik olarak yapilan
aragtirmalarin en Gnemlilerinden biri Lambert ve Watson (1982) tarafindan ortaya

konan deneysel aragtrmadur. Bu ¢alisma lokantasmm i¢ dekorasyonunu degistirmeyi
planlayan bir yonetici ile kargilagilmasi neticesinde gergeklestiriimistir
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Iki kisrmda gergeklestirilen aragtrmanmn: birinci kisminda , lokantamn mevecut
i¢ diizenlemesinde miigterilerin kahs siireleri , hareketleri video kayit yonemiyle tespit
edilmig , ayrica lokantanm satig ve karlih: ile ilgili mali bilgiler analiz edilmigtir. Yine
bu kisimda miisterilere soru kagidi verilerek hoslanma diizeyleri ile ilgili gorisleri
almmigtir.

Aragtrmamn ikinci kismu, aragtirmacilar ve yoneticiler tarafindan Gzellikler
dogrultusunda lokantanin i¢ dekorasyonu tamamen degistiriidikten sonra
gergeklestirilmigtir. Bu asamada aym islemler tekrarlanmug ve bu iki durum
karsiagtriimgtar.

Aragtirmanin sonunda lokantanm dekorasyonunun degistirildigi ikinci- durumda.
kals siirelerinin ve buna bagh olarak lokantanm toplam satiglarmm arttif gézlenmistir,

( Ayrintil bilgi icin Bkz. Lambert , Watson 1984:68-76).

Yiyecek, igecek isletmelerinin fiziksel imkanlar agismdan degerlendirildigi bir
baska arastrma Cherulnik (1991:74-90) tarafindan yapimistir.

Bu aragtirmada bir sinifta toplanan , lokantalarm smiflan ile. ilgili herhangi

birsey bilmeyen Sgrencilere , farkh kategorilerdeki lokantalara ait slaytlar g6sterilmis

ve her slayt i¢in 6grencilerin o slaytla birlikte lokantaya iliskin nitelik, maliyet, miigteri
prototipi ile ilgili 7’li Slgek kullanarak ortaya koyduklarr yargilar incelenmistir, (
Ayrmtih bilgi i¢in Bkz. Cherulnik (1991:150-170).

Geller ve Kalsher (1990) her tiirli ickinin bedava sunuldugu bir okul partisinde
yaptiklar1 deneysel nitelikli aragtrmada bar tezgahi ile otomatik makinalar (Vending
machine) arasmda icki tiiketimini aragtrmig ve bar tezgahmdan servis yapildiginda
karigik icki tlirlerinin (Kokteyl v.b ) otomatik makinalarda ise bira tiirii 1Qeceklerm
daha fazla tiketildigini tespit etmislerdir. (Ayrmtis bilgi igin Bkz. Geller ve Kalsher
(1990: 74-90) ;
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5.1.2. Arastrma Yontemleri

Yiyecek igecek isletmelerindeki fiziksel gevrenin algillanmasina  yoénelik
aragtumalarda su yéntemlerden yararlanilabilir;
© (1) Gergek Ortamda Yapilacak Aragtrmalar:
* Davraniy haritalan (Video kayit, kronometre, gozlem v.b ),
* Sifat listesi ,
* Standart soru kagitlari,
* Arsiv bilgileri,
* Deneysel diger aragtirmalar ,
(2) Cevrenin Gosterimi Ile Yapilacak Aragtirmalar:
* Slayt, fotograf , video kasetleriyle:
- Sifat listesi,
- Standart soru kagds,
(3) Dolayli Yoéntemler :
* Kritik Olay Teknigi (CIT),
* Kelimelendirme ,

5.2. ANKARA’DA BULUNAN TURIZM ISLETME BELGELI
LOKANTALARDA BIR UYGULAMA

5.2.1. Arastirmanm Amaci

Bu uygulama , hizmet ireten ve satan bir ticari igletme olan yiyecek , igecek
isletmelerinde fiziksel ortammn satin alma karannm evrelerine ( segme degerlendirme ,
kullanma , tekrar gelme ) biitiin olarak etkilerini aragtirmak amaciyla yapiimustir.

5.2.2. Arastirma Hipotezleri

Bu aragtirmada test edilecek hipotezier agagida agiklanmaktadir:
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Hi : Fizikse] ortam lokanta secimini etkiler :

- Ik kez gelen miigteriler igin lokantanin di goriintimi ( digsal
fiziksel ¢evre) bir etkendir.

Farkl diizeydek: ihtiyaglanm tatmin etmek igin herhangi bir lokanta arayan bir
miisteri i¢in dig gérinim igeride sunulan hizmete iligkin bir ipucu saglayacag: ve
miisterinin zihninde belirsizligi azaltacag: i¢in 6nemli bir etkendir ,( Bkz2.2.3.1).

- Bir lokantaya birden fazla gelen misteriler i¢in fiziksel mekan bir
tercth nedemidir.

Bir lokanta icin énemli olan ti¢ husus sayilmist: ;, giizel bir fiziksel ¢evre , iyi
hizmet , kaliteli yemek , (Bkz. 4.2.). Bu hipotezle fiziksel ¢evrenin diger faktorlere
gore tiiketici agisindan tasidign 6nemin boyutlan dl¢iimlenecektir.

Hz : Devaml miigterilerin bir lokantaya gelme siklify ile fiziksel
mekandan hoslanmalan arasinda bir iliski vardir,

Yiyecek , igecek isletmelerinde fiziksel mekanin 6nemi anlathirken ( Bkz. 4.2.)
fiziksel ¢evrenin miigteriyi bir kez lokantaya getirmeyi bagarabilecegini , fakat
devamlilik igin yeterli olmadif1 belirtilmisti. Burada fiziksel gevre ile devambitk
arasinda goreceli onem kargilagtinlacaktir.

s

Hs : Musterilerin cinsiyetlerine gore bir lokantadaki fiziksel ¢evreye _verdikleri
onem farklidir.

Bu ¢ahgmanin teorik gergevesi igerisinde tiiketicilerin cinstyetlerine gore fiziksel
cevreye iliskin yaklagimlan ve verdikleri 6nem iizerinde bu konudaki mevcut
sistematik bilgi eksikliginden dolayr durulmamgtir. Bununla birlikte daha 6nce mimari
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psikoloji alaninda yapilan aragtirmalarda kadmlarm fiziksel gevreye karsi daha ayrmtils

tanimlamalar getirdikleri ortaya konmugtur. (Orleans 1972: Zikreden Ertiirk 1984 :

70) . Bu noktadan hareketle kadmlarn bir lokantaya ilk kez gelmelerinde digsal-
g6riiniim etkilerinin , birden fazla gelmelerinde ise fiziksel mekandan hoglanmalarmmn

erkeklere g6re daha 6nemli etken oldugu ileri siiriilmektedir

Hs : Bir lokantaya gelis sebebi ile fiziksel ortamm tercih nedeni olmasi
arasmda bir iligki vadir.

Daha once miigterilerin herhangi bir lokantaya farkh ihtiyaglarim tatmin etmek
icin gidebilecekleri sSylenmistir.(Bkz. 4.3.). Ihtiyag diizeyleri farkh sebepler altmda
kategorilendirilerek :

- Fizyolojik ihtiyaglar — sadece karm doyurmak

- Sosyal ihtiyaglar -— degisiklik arzusu, is yemegi, 6zel bir kutlama

ve 6zel durumlar icin bos birakilan giklar ... Tiiketicinin bu sartlar altinda fiziksel
gevreyl bir tercih nedeni olarak kullanmasmin {ist dfizey ihtiyaglarmm tatmin
edilmesinde daha giiclii bir etken olarak kargimiza ¢ikacag: ileri siirtiimektedir.

Hs : Her vastaki miisterinin fiziksel ortama verdigi 6nem farkhdir.

Miisterilerin yaslan fiziksel ortamm bir tercih nedeni olarak g&rmelerini
etkileyebilir. Ciinkii her yas grubu i¢in bir lokantadan beklentiler farkhidir. Bu nedenle
yasla miigterilerin fiziksel ortama verdigi 6nem arasmda anlamh bir iliski oldugu ileri
stirlilmektedir.

Hs : Bir hizmet satnalmasinda dissal fiziksel gevrenin etkinligi , i¢sel fiziksel
gevrenin etkinlifinden daha azdar.

Hr’de ortaya konan bir lokanta se¢iminde ilk kez gelen miisteriler i¢in digsal
fiziksel gevrenin bir tercih nedeni olarak ortaya ¢ikmasi , birden fazla gelen miisteriler
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icin icsel fizilsel gevrenin bir tercih nedeni olmasmdan daha az gergekiesecektir.
Bunun nedeni hizmet miisterisi i¢in digsal fiziksel cevrenin bilgi kaynafy olmasi
acismdan icsel fiziksel gevreyle karsilagtirildiginda daha az etkili olmasidar.

Bir hizmet yerinde gergeklesen satinalma tecriibesi tliketici agisindan tatminle
sonu¢lanmigsa, bu tatmin o ortamda bulunan bitiin elemanlara (fiziksel ortam,
katihmeilar, stireg vs. ) atfedilir. Dolayistyla tiiketici tarafindan o satmalma tecriibesine
iliskin izlenimler zihinden tekrar ¢agmildiginda ( bilgi toplama / arastrma ) mekanla
ilgili olumlu sinyallerle birlikte hatirlanacaktir.

Daha Once hizmet satinalma karar siirecinin evreleri incelenirken , (Bkz.
2.2.3.2.4) hizmet tiketicisinin digsal bilgi kaynaklarindan ziyade icsel bilgi
kaynaklarina bagvurdugu ifade edilmigti.

Bu hipotezde lokantada daha Once yasapman satmalma tecrilbesinin olumlu
izlenimlerinin tiiketici tarafindan fiziksel mekana yansitilmasi {izerinde durulmaktadir.

H7 : Miisterilerin ile hizmet verinin kalabalk (_insan ) olmasma iliski

ar: arasinda bir iliski vardir.

Fiziksel ¢evre algilamalarimi (literal algy) ortamdaki esyalarm Ozelliklerinin
yamisira egya ve insan yogunlufu da etkilemekteydi (Bkz. 4.4.1.). Bu noktadan
hareketle tiiketicilerin yas diizeylerinin, bir lokantadaki insan yogunluguna iligkin
yargilarm etkileyecegi ileri strtitmektedir.

Hs : Migterilerin cinsiyeti ile kalabalik mekana iliskin yargilar arasinda bir iliski
vardir.

Mimari psikoloji alaninda yapilan ¢ahsmalar , kadmlarn ¢evreyi daha ayrmtih
tammladiklarm1 ortaya koymaktadr, (Orleans 1972). Bu hipotezde fiziksel ortamm

insan yogunluguna iligkin algilamalarda cinsiyetler arasinda bir fark oldugu ileri
stirilmektedir.
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Ho : Genel olarak fiziksel mekandan hoslanma diizeyi ile fiziksel ortam

elemanlarmmn herbirinden hoslanma diizeyi birbirinden farkhdr.

Bir hizmet miigterisi hizmet yeri g¢evresini genellikle bir biitiin olarak
degerlendirir. Herhangi bir fiziksel ¢evre elemanma (renk , ses , i1k , koku vb.) iliskin
tiiketicide olusan olumsuz tepki genel olarak degerlendirmeyi gok fazla etkilemez.
Bunun nedeni tiiketicinin fiziksel ortam degerlendirirken bagvurdugu sistematik ve
kendisi veya digsaridan birisi tarafindan tam olarak tarif edilebilen bir ydntemin
olmamasidir. Bireyin kendisi bile bazen bir ortamdan ni¢in hoslandigm ya da nig¢in
hoglanmadigim tam olarak anlatamaz. Diger bir ifade ile genel olarak tiiketicinin
fiziksel ortamdan hoglanma durumu fiziksel ¢evre elemanlarmm her birinden hoglanma
durumunun bir toplam degildir.

Hio : Miisterilerin bir lokantaya tekrar gelme nedeni ile yoneticilerin bir lokanta
icin 6nemli g&rdifli hususlar arasmda bir iliski vardir.

Lokanta ydneticisi konumunda olan insanlarm lokanta ile ilgili kararlarda tam
yetkili oldugu varsayimindan hareketle, lokantalarinda agwhk vererek {izerinde
durduklari husustarn aym lokantanin devamh miisterilerinin o lokantayr tercih
nedenleri ile pozitif yonli dogrusal bir iligki i¢inde olmas: gerektigi ileri stirtilmektedir.

Hi: : Miisterilerin genel olarak fiziksel ortamdan hoslanmalan ile yénetime
yansiyacak olumlu / olumsuz goriisleri arasinda bir iligki vardur.

Bu hipotezle tiiketicilerin fiziksel ortam kaynakh tatmin / tatminsizlik
memnuniyet / sikayet davramglar: test edilmektedir.

Hi2 : Devamh miisterilerin lokantaya gelis sikhf ile ydnetimin miisterilerin
goriglerini dikkate alma derecesi arasinda bir iligki vardir.
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Bir lokanta yéneticisinin bilmesi gereken gevresel psikoloji kavramlan iizerinde
durulurken ifade edilen “mekanin sahiplenilmesi / territoriality” (Bkz. 4.4.1.) kavram
bu hipotezle miisterilerin fiziksel mekanla ilgili gériiglerinin dikkate ahnma durumuna
gore gelis sikliklarinmn artmas: gerektigi diistincesinden hareketle test edilecektir.

5.2.3. Aragtirmanm Kisitlan

Bu aragtirmadaki en temel kisit, soru kagidi ile yapilacak olan bir inceleme
(survey) arastrmasmdan elde edilecek verilerin davramigsal sonuglar ¢ikarabilmek
noktasinda ¢ok yeterli olmayacagidir.

Bu ve benzeri aragtrmalarm farklh ySntemler kullamlarak kuvvetlendirilmesi
gerekmektedir. Bu yontemlerden en fonksiyonel olam bir laboratuvar alami olugturarak
katihmesdarm davransssal haritalarmn gikarimasidr, Bumum icin video kayit, fotograf
makinesi, kronometre ve baz teknolojik cihazlardan faydalamiabilecegi gibi
lokantanin gegmis donemdeki satiglari, devir hizi, personel verimliligi, karhhk oranlar
ile ilgili arsivsel bilgilerinde ¢ok 6nemli katkilar: olacaktir.

Aragtirmacmm imkanlarmdan ve ¢ahgmanin boyutlarindan kaynaklanan
yoksunluklara ilave olarak Tirkiye’de aragtrma yapmann giicliikleri de ayrca
kendisini hissettirmektedir. Ozellikle bir konu ile ilgili ne kadar istenirse istensin tam
manasiyla rastsal (Random) bir Orneklemeye ulagmak imkansiz gorilmektedir.
Lokantalarm smiflar1 ile miigterilerinin fiziksel ortama verdikleri 5nem ve beklentileri
arasmda bir iligkinin olup olmadif1 test edilmek istenmig, fakat veri toplamada

kargilagilan giiglitkler neticesinde bagarrya ulagilamamustir.

Giiniin farkh Ogilinlerinde miigterilerin bir lokantadaki fiziksel ortama
yaklagimlar da 6rneklem bilyiikliigii ve 6rnekleme ulagma konusundaki g:aresizliklgr
nedeniyle incelenememistir.
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5.2.4. Aragtirma Dar Alaninin Belirlenmesi

Bu aragtrmada Ankara’da bulunan Turizm Isletme belgeli lokantalar yigin kitle
olarak alhmmugtir.

Calisma alaninin belirlenmesinde temel hareket noktasi; insanlarin hem en temel
fizyolojik ihtiyact olan yeme - igme ihtiyaglarmi, hemde daha ileri safhalarda agiga
¢ikan jhtiyaglarm: (sayg1 gorme, statii vb.) aym anda tatmine ydnelebilecekleri uygun
mekanlarn se¢ilmesi olmustur.

Hal bdyle olunca belediye denetimindeki lokantalarin fiziksel ¢evreyi rekabetci
bir unsur olarak daha az kullanmalar ( daha yiiksek bir homojeniteye sahip olmalart )
ve gerek isletmecilerin ve gerekse miisterilerin aragtirmayla ilgili olumsuz tavirlar
dikkate alinarak ¢aliyma smirlar1 diginda birakilmasi uygun goriilmiistiir.

Kafeteryalarm ¢ahsma alaninin digmda birakilma nedenlerinin basinda sunduklan
yivecek ve igeceklerin smirh olmasi, miimkiin oldugu 6l¢lide standardizasyona gitme
¢abalan ve 6zellikle iilkemizde miisteri kitlelerinin homojenligi gelmektedir.

Bunlardan bagka herhangi bir kuliip, dernek, otel, resmi kurulug lokantas1 da
tiketicinin tercihinin ortaya ¢ikmasmda hereket alanmm daha bagindan daralttify i¢in
kapsam disinda birakiimigtir.

' Miistakil eglence yerleri ve barlar her ne kadar fiziksel ¢evreyi rekabetci bir
unsur olarak kullanma konusunda daha hassas davransalar da baslangicta da
belirtildigi gibi insanlarm temel fizyolojik ihtiyaglarindan ziyade daha ileri diizeydeki
ihtiyaglarm: tatmin etmek amaciyla faaliyet g6stermektedirler.

5.2.4.1. Orneklem Dizaym
Arastirma dizaym kiime (Cluster) Smekleme yontemiyle yapiimustir. 1996 Mayis

ay itibariyle Ankara’da bulunan Turizm igletme belgeli yeme-igme tesislerinin dokiimii
su sekildedir: ’
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Adet Toplam (Kuver

1. Smif Lokanta 8 1735
2. Smif Lokanta 33 5390
Ozel Lokanta 5 397
Toplam ' 46 7522

Lokanta y8neticileri ile yapilan 6ngériismeler sonucunda lokantalarin smuflarma
iligkin bir ayrmla aragtirma ¢ercevesini olugturmanm miimkiin olmadif: anlasilmstir.
Bunun nedeni lokanta y6neticilerinin miigteriye y6nelik anket uygulamasma sicak
bakmamalaridir.

Bu kisit gdzoniine almarak anket uygulamasi yapilacak kiimeler gonilli olma
esasma gore belirlenmigtir. Soru kafidi verilecek miigteri sayist belirlenirken
lokantalarin toplam kapasiteleri temel almmugtir. Aragtrmada, bir 3glinde aymi anda
Ankara’da bulunan biitiin lokantalarm tam kapasite dolu oldufu varsayimmndan
hereketle yigm kitle 7522 kisi kabul edilmistir.

Bu kitleden almacak drmeklem biiylikliigi hesap edilirken asagidaki varsayim]ar
kullamimustrr,

- Yigma iliskin standart sapma bilinmedigi icin degisim katsayist yardmmiyla
standart sapmaya ulagilmaya ¢aligtimigtir. Bu noktadan hareketle temelde 5°l 6lgek
kullanilan sorularda degisim katsayisi1 5-1 = 4 olarak bulunmug ve buradan

Degisim katsayist
6

Standart sapma =

formiilii (Ongel 1983:43) yardimiyla asagidaki hesaplama yapilmistir,

4

Standart sapma = = 0.6666
6
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- Orneklem ortalamalarmin standart hatasi olarak 0.05 oram: temel almmugtir.

Bu varsaymmlardan hareketle agagidaki formiil yardimiyla 6rneklem biylklGga
hesap edilmigtir, (Ongel 1983:45)..

Standart sapmanm karesi
n —3
Standart hatanin karesi
0.6666> 0.4443
n= = =177 kisi
0.052 0.0025

5.2.5. Aragtirmanin Uygulanmasi

Aragtrmanm hangi miigteriye uygulanacagina iligkin prensip: bireysel
miigterilere ve kiigiik aile gruplarma y6nelik olmasidir. Grup satmalma kararlarmdaki
farkhiklarm bu arastrmanin boyutlarmu asacagi , iistelik bu yontemle elde edilecek
verilerin ¢ok giivenilir sonuglar getirmeyecegi tahmin edilmektedir. Bu nedenie soru
kagitlarmmn tek miigterilere, kiigiik gruplarda fikir 6nderlerine (erkek es, baba, anne,
yasca biiylik olan vs.) verilmesi istenmistir.

Aragtirmanm uygulamasi ile ilgili bir diger prensip; biitlin soru kagitlarmin aym
giin ve saatte miigteriler tarafindan doldurulmasinin saglanmasi olmustur. Bunun en
Onemli nedeni 6rmeklem bilyiikligii ile ilgili hesaplamalara sadik kalinma ¢abasidir. Bu
prensibe bagh olarak y6neticilerden 25 Mayis 1996 Cumartesi giinii saat 19.30 - 21.00

arasinda bu uygulamay1 yapmalar istenmistir.

Anketlerin geri donme orammin mimkiin oldufu kadar yiksek olmasm
saglayarak hesaplanan ornek biiylikliigiine ulasabilmek amaciyla goniilliilik esasma
gore secilen 8 lokantaya (1. ve 2. Smif ) 25’er adet soru kagid: ( toplam 200 )
brrakilarak (Bkz. EK 13). miigterileri tarafindan doldurulmas: istenmigtir. Ayrica bu
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lokanta ydneticilerinin kendilerine yonelik hazirlanmg farkh bir soru kagidm (Bkz.
Ek.14 ) cevaplamalar saflanmmgtir.

Uygulama i¢in belirtilen tarihten iki giin sonra anketler geri alinmak {izere
lokantalara gidilmigtir. Daha Onceki olumiu yaklagmmlarma ragmen ti¢ lokanta
yoneticisi uygulamayr gergeklestirmemiglerdir. Bu nedenle 5 lokantadan cevaplar
almabilmigtir. Bes lokantadan gelen toplam degerlendirmeye abnabilir cevap sayis: 122

olarak gerceklegmistir.

Lokantalarm uygulama i¢in belirtilen tarihteki doluluk oranlar1 % 70 oldugu
kabul edilerek bu say1 degerlendirmeye yeter goriilmiigtiir.

5.2.6. Aragtirma Bulgulan

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler SPSS paket programi ortaminda analiz
edilmistir. Test edilen hipotezin niteliklerine gore Kikare, Olasihk Rasyosu,
Dogrusallik Testi (Mantel - Haenszel) Goodman & XKruskal Degeri, Pearson
Korelasyonu ve Spearman Korelasyonu gibi analiz ydntemlerinden faydalamirmstir.

5.2.6.1. Orneklemin Kimligi

Ormnekleme ait baz bilgiler tablo 5.1, 5.2, 5.3, 5.4, de goriilmektedir.

TABLO 5.1. MUSTERILERIN CINSIYETLERINE GORE DAGILIM

CINSIYET FREKANS YUZDE
ERKEK 68 55.7
KADIN 54 443

TOPLAM 122 100.0
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TABLO 5.2. MUSTERILERIN YASLARINA GORE DAGILIM |

YAS ARALIGI FREKANS YOZDE
1625 47 385
2635 39 32.0
3645 25 205
46-55 9 7.4
55+ 2 16

TOPLAM 122 100.0

TABLO 5.3. MUSTERILERIN GELIRLERINE GORE DAGILIM (milyon / ay)

GELIR ARALIGI FREKANS YUZDE
- 25 Milyon 35 31.0
26-35 39 32.0
36-45 25 20.5
46-55 9 7.4
55+ 2 1.6
TOPLAM 122 100.0

TABLO 5.4. MUSTERILERIN LOKANTAYA GELIS SIKLIKLARINA GORE

DAGILIMI
GELIS$ DURUMU FREKANS YUZDE
fik kez gelenler 44 36.1
Birden fazla gelenier 76 63.9
TOPLAM 122 100.0

5.2.6.2. Hipotez Testleri

Anket sonuglar1 analiz edildikien sonra baglangicta ortaya konan hipotezlere
iligkin su sonuglarla kargilagilmistar.



(1) Fiziksel Ortam ve Lokanta Se¢imi
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flk kez gelen misterilerin bir lokantayr tercih nedenlerine gére yapilan
smiflandirma  TABLO 5.5’de goriilmektedir. Tablodan da anlasildig1 gibi bu soruda
digsal fiziksel gevrenin etkisini Slcen giklar “mekansal yakmhk” ve “dig gbriinim
cazibesi” dir Dig goriiniim cazibesi i¢in gergeklesen ylizdenm beklenen degerden
yiiksek olmasi ilk kez gelen mﬁ#teriler icin Hi hipotezinin kabuliinii gerektirmektedir.

TABLO 5.5. ILK KEZ GELEN MUSTERILERIN TERCiH NEDENLERI

Tercih Nedenleri Frekans Beklenen Fark Yiizde
Tesadiifi 9 8,60 ,40 20,9
Spesiyal yemekleri 6 8,60 -2,60 14,0
Dost arkadag tavsiyesi 14 8,60 5,40 32,6
Mekansal yakinlik 5 8,60 -3,60 11,6
Dis goriinim cazibe 9 8,60 ,40 20,9
TOPLAM 43 43,0 0,0 100,0

Birden fazla gelen misteriler i¢in iss TABLO 5.6’da goriildigti gibi fiziksel
ortamm bir tercih nedeni olarak, dier nedenlerle birlikte aritmetik ortalamalar
verilmektedir. Miigteriler tarafindan fiziksel mekana atfedilen 6nem derecesinin Slgek
ortalamasindan yiiksek olmasi nedeniyle Hi: birden fazla gelen miisteriler icin de kabul

edilmigtir.

TABLO 5.6. BIRDEN FAZLA GELEN MUSTERILERIN TERCIH NEDENLERi

TERCIH NEDENI N ARIT.ORTA. STANDART SAPMA
Fiziksel ortam 72 3,0427 1,8198
Kaliteli yemek 71 3,1831 1,8308
Hesaph fiyat 71 1,8310 1,8743
Iyi hizmet 71 3,1831 1,5612
Mizik,eglence 71 9296 1,2343
Diger 71 2394 ,8858




(2) Lokantaya Gelme Sikhg: ve Fiziksel Ortam
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Hz’de ortaya konan hipotezin test edilmesi neticesinde TABLO 5.7°de goriilen
olduk¢a anlamh bulunan iligki ortaya gikmustr. Buna gore hipotez kabul
edilmektedir. Fiziksel ortamdan hoglanma diizeyi arttik¢a lokantaya gelme sikh@inmn

da arttig tespit edilmistir.

TABLO 5.7. LOKANTAYA GELME SIKLIGI VE FiZIKSEL ORTAM (%)

HOSLANMA DUZEY1 SATIR
GELME SIKLIGI OLDUKCA NORMAL OLDUKCA COK HOS YUZDESI
SIKICI HOS
Cok ender - 50, 50, - 6,1
Seyrek 20, - 20, 60, 7,6
Arada bir - 538 30,8 154 394
Sik¢a 03,3 30, 20, 46,7 45,5
Herdefasinda - - 100, - 1,5
Toplam 100,0
Deger Anlamhlik

Pearson Kikare 20,9883 0,0505

Olasilik Rasyosu 22,0537 0,0369

Mantel-Haenszel (Dogrusal) testi 1,7080 0,1915

Goodman & Kruskal Tau ,1150 0,033

(3) Cinsiyetle Fiziksel Ortam

Hs’de ortaya konan hipotez de ilk kez gelenler ve birden fazla gelenler i¢in ayri
ayn test edilmigtir. Bu analizlere iligkin ylizde ve degerler TABLO 5.8 ve 5.9°da

goriilmektedir.

Buradan da anlaglacafi gibi ilk kez gelenler i¢in cinsiyet tercih nedenini
belirleyici bir faktor degildir. Bu nedenle hipotez ilk kez gelenler igin red edilmigtir.
Bununla birlikte bir lokantaya ilk kez gelenler i¢in cinsiyetin fiziksel ortama verilen
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Snem bakimindan bir belirleyici oldugu ortaya ¢ikan anlamh iliski ile tespit edilmistir.
Dolayisiyla hipotez birden fazla gelenler i¢in kabul edilmistir. Buna gore kadinlar igin
fiziksel mekan daha nemli tercih nedenidir.

TABLO 5.8. iLK KEZ GELENLERIN CINSIYETLERINE GORE TERCIH

NEDENLERi
TERCIH NEDENI ERKEK KADIN

Tesadiifi 18,2 23,6

Spesiyal yemekleri 13,6 14,3

Canli miizik,eglence - -

Dost arkadag tavsiyesi 36,4 28,6

Mekaunsal yakinhk 9,1 : 14,3

Dig goriiniim cazibesi 22,7 19,0

TOPLAM 100,0 100,0

Deger Anlamhibk

Pearson Kikare ,08505 0,9535
Olasilik Rasyosu ,08474 0,9528
Mantel-Haenszel (Dogrusal) testi ,13339 0,71494

TABLO 5.9. BIRDEN FAZLA GELENLERIN CINSiYETLERINE GORE FiZiKSEL

ORTAMA VERDIKLERI ONEM
FIZIKSEL ORTAMA VERILEN ONEMDERECESI
CINSIYET , o 1 2 3 4 5
ERKEK 20. 10. 07,5 15. 27.5 20.
KADIN ‘ 09. 09. 19. — 25. 37.5
Deger Anlamiihk

Pearson Kikare 9.92288 0.07
Olasilik Rasyosu 12,92915 0.03
Mentel-Haenszel (Dogrusal) Testi 1,58890 0,20
Goodman & Kruskal Testi ,02406 0.12
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(4) Lokantaya Gelis Sebebi ile Fiziksel Ortam

Ha’te ortaya konan bu hipotez ilk kez gelenler ve birden fazla gelenler i¢in ayr
ayr1 test edilmigtir. Bu analize iliskin ylizde ve degerler TABLO 5.10°da
goriilmektedir. Buna gére ilk kez gelenler igin bu hipotez red edilmistir. Birden fazla
gelenlerde ise 6zellikle degisiklik arzusu ile gelenlerin fiziksel ortama daha fazla 6nem
verdikleri gériilmiis ve buna bagh olarak % 90 anlam diizeyinde Ha kabul edilmigtir.

TABLO 5.10. ILK KEZ GELENLERIN GELIS SEBEBi VE TERCiH NEDENLERI

SEBEP| DEGISIKLIK ISYEMEGI [OZEL KUTLAMA | KARIN DOYUR
TER% FRE % FRE % FRE % FRE %
Tesaduifi 3 15. 1 11.1 1 12.5 1 50.
Spesiyal Yemek 3 15. 1 11.1 1 12.5 1 50.
Dost arkadag 7 35. 3 333 3 333 - —
Yakmiik 3 15. 1 11.1 1 12.5 - —_
Dig goriiniim 4 20. 3 33.3 2 25. 2 100

Person Kikare =~ Mantel-Haenszel Test G & K Tan

Anlamlilik Anlamlilik Anlamlihik
Degisiklik 0,89 0,5644 0,90
Is yemegi 0,83 0,2721 0,82
Ozel bir kutlama 0.97 0,522 0,96
Karin doyurma 0,38 0,09 0,40

TABLO 5.11. BIRDEN FAZLA GELENLERIN GELIS$ SEBEBI VE FIiZIKSEL

ORTAMA VERDIKLERI ONEM
FIZIKSEL MEKANA VERDIGI ONEM
GELIS SEBEBI Pearson Kikare Mantel -Haensztel G&K Tau
" Deger |Anlam| Deger Anlam | Deger | Anlam
Degigiklik arzusu 9,4642 | ,09 1,378 24 ,02526 11
Is yemegi 4,3185 ,50 ,6447 A2 ,01103 56
Ozel bir kutlama 4,3596 93 ,0725 .78 ,0140 41
Karin doyurmak 4,0714 93 ,0725 ,78 ,0140 .41




(5) Miisterilerin Yaslar: ve Fiziksel Ortam
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Hs’te ortaya konan hipotez ilk kez gelenler ve birden fazla gelenler i¢in ayn
ayr test edilmigtir. Bu analize iliskin bulgular TABLO 5.12 ve 5.13.”de gériilmektedir.
Buna gore ilk kez gelen miisterilerin yaslan ile fiziksel ortamm bir tercih nedeni olmasi
arasmdaki iliski anlamh bulunmamstir. Bununia birlikte birden fazla gelen miisterilerin
yaslan, fiziksel mekana verdikleri 6nemi ag¢iklayan bir fakt6rdiir. Miigterilerin yaglar:
arttikga fiziksel mekana verdikleri 6nem de artmaktadir. Bu ydniiyle hipotez kabul

edilmigtir.
TABLO 5.12. ILK KEZ GELENLERIN YASLARI ILE FIZIKSEL MEKANA
VERDIKLERI ONEM DERECESI
YA$ ARALIGI
TERCIH 16 - 25 26-35 36 - 45 46 -55 56 +
Tesadifi 18,8 15,4 37,5 20, -
Spesiyal yemek 6,3 23,1 25, - -
Dost arkadas tav. 43,8 23,1 12,5 60, ~
Yakmhk 12,5 154 - - 100
Drg goriinim 18,8 23,1 25, 20, -
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Deger Anlamhiik
Pearson Kikare 16,6618 0,4078
Mantel -Haensztel (Dogrusal) Test 0,5639 0,8122
Goodman & Kruskal Tau 0,08715 0,5511
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TABLO 5.13. BIRDEN FAZLA GELENLERIN YASLARI VE FiZIKSEL MEKANA

VERDIKLERI ONEM DERECESI
FIZIKSEL ORTAMA VERILEN ONEM (%)
YAS ARALIGI 0 1 2 3 4 5 SATIR YUZ.
16-25 17,9 07,1 10,7 14,3 17,9 32,1 38,9
26 -35 12,5 20,8 12,5 - 41,7 12,5 333
36-45 13,3 - 13,3 - 20, 53,3 20,8
46 - 55 25,0 - 25,0 50 - - 5,6
56 + - - - - 100, - 14
TOPLAM 100,0
Deger Anlamlilik
Pearson Kikare 32,7864 0,0354
Olasilik Rasyosu 33,8874 0,026
Mantel-Haensztel (Dogrusal) Test 0,1149 0,734
Goodman & Kruskal Tau 0,0938 0,0310

( 6) Dissal ve i¢sel Fiziksel Cevrenin Etkinligi

Daha 8nce He’da ortaya konan bu hipotez buraya kadar yapilan testlerde fiilen
zaten g6zlemlenmis ve anlamh sonuglar elde edilmigtir. Aym: zamanda TABLO
5.14'de goriilecegi gibi her bir ¢evrenin aritmetik ortalamalar1 ve bu ¢evre 6zellifine
en yiksek Oneri veren miigteri yiizdeleri kargilastinlarak ayrica bir degerlendirme
yapilmis ve ig¢sel ¢evrenin aritmetik ortalamasinin ve en yiiksek 6nem yiizdesinin digsal
fiziksel ¢evreden daha yiiksek ¢ikmasi nedeniyle bu hipotez kabul edilmigtir.




TABLO 5.14. DISSAL VE iCSEL FiZiKSEL CEVRE
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FIZIKSEL ART. ORTALAMA STANDART MAKSIMUM DEGER
CEVRE SAPMA VERENLER (%)
Dissal Fiziksel 2,628 1,816 20,9
Cevre
I¢sel Fiziksel 3,042 1,819 27,8
Cevre
(7) Yag ve Kalabahk Ortam

H7'de ortaya konan miigterilerin yas ile ilgili kalabalik ortama iliskin elde
edilen bulgular TABLO 5.15'de goriilmektedir. Bu hususlara gbre hipotez aradaki
olduk¢a anlam iligkiden dolayr kabul edilmistir. Burada karsilagilan ilging durum yag
diizeyinin artmas: ile insanlarin daha sakin bir ortamu tercih edecekleri sonucu
beklenirken aksi bir sonugla karsilagimasidir. Bunun Orneklemeden kaynaklanan
nedeni daha iist diizey yas gruplarinda karsilasilan insanlarin 6rneklemede daha az sayi
ile temsil edilmeleri olabilir. Bununla birlikte yash insanlarin bir lokanta igin riskli olan
satinalma karar1 verirken insan yogunlugunun daha 6nemli bir referans kaynag olarak
gbrmeleri de bu sonucun bir nedeni olabilir.

TABLO 5.15. MUSTERILERIN YASLARI VE KALABALIK ORTAMA

ILISKIN YARGILARI
YAS ARALIGI

YARGI 16-25 26-35 36-45 46 - 55 55+
Kesinlikle hoslanmam 23,4 10,5 8,7 1,1 —
Hos degildir 14,9 10,5 13,0 11,1 100,
Onemli degil 17,0 26,3 34,8 11,1 —
Olumludur 14,9 42,1 17,4 444 _
Cok olumludur 29,8 10,5 26,1 22,2 —_
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Deger Anlamliik

Pearson Kikare 30,3737 0,0166
Olasihik Rasyosu 26,1313 0,05221
Mantel-Haensztel (Dogrusal) Test 0,2154 0,6425
Goodman & Kruskal Tau 0,06336 0,01850
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8) Miisterilerin Cinsiyetleri ve Kalabahk Ortam

Hs'de ortaya konan bu hipotezin sonucunda tespit edilen bulgular TABLO
5.16 da verilmistir. Buna gore % 10 anlamlilik dizeyinde hipotez kabul edilmistir.
Buradaki iligki negatif bir iliskidir. Burada anlagilan kadinlarin kalabalk ortamiara
yonelik daha olumsuz yargilara sahip olduklardur.

TABLO 5.16. MUSTERILERIN CINSIYETLERI ILE KALABALIK

ORTAMA ILiSKIN YARGILARI
YARGI ERKEK KADIN
Kesinlikle hosuna gitmez 10,8 20,4
Hos olmayan bir durumdur 10,8 18,5
Onemli degildir 26,2 18,5
Olumludur 23,1 29,6
Cok olumlu bir referanstir 292 13,0
TOPLAM 100,0 100,
Deger Anlamlilik
Pearson Kikare 7,88414 0,09
Olasilik Rasyosu 8,03232 0,09
Mantel-Haensztel (Dogrusal) Test 4,50597 0,03
Goodman & Kruskal Tau ,01626 0,10
Pearson R. - ,19541 0,03
Spearman Korelasyonu - ,19218 0,03

(9) Genel Olarak Fiziksel Mekandan Hoglanma ile Herbir Elemandan
Hoslanma

Ho'da ortaya konan bu hipoteze iliskin testler iki gekilde yapilmugtir. Ilk olarak
TABLO 5.17'de goriilen aritmetik ortalama ve standart sapmalar1 karsilagtirimig daha
sonra ise herbir elemanm genel olarak fiziksel ortamdan hoslanma diizeyi ile ilgili
korelasyonlar test edilmigtir, (Bkz. TABLO 5.18.). Bu sonuglara gore genel olarak bu
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ortamdan hoglanmanm aritmetik ortalamasi herbir elemanm ayr ayn aritmetik
ortalamalarmdan biiyiik, standart sapmasi ise kiiciik c¢ikmugtir. Bunun anlamu
miisterilerin genel olarak = fiziksel gevreyi deferlendiritken birbirinen ¢ok farklr
distinmedikleridir. TABLO 5.18'de goriildiigii gibi fiziksel ¢evreden genel olarak
hoglanma diizeyi ile herbir elemandan ayn ayn hoglanma diizeyleri arasmdaki
korelasyon testinde baz elemanlarla ¢ok anlami iligkilere rastlanmakla birlikte bazilan
ile durum tersine gergeklesmistir. Bu yilizden hipotez kabul edilmigtir.

TABLO 5.17. MUSTERILERIN FiZIKSEL CEVREDEN GENEL OLARAK VE FIZIKSEL
CEVRENIN HERBIR ELEMANINA iLiSKiN HOSLANMA DUZEYLER(

FIZIKSEL CEVRE ELEMANLARI CEVAP ART. ORT S.SAPMA
Genel Olarak 112 3,7232 ,9606
Renk/Kaplama 109 3,55 1,1008
Isiklandirma 107 3,420 1,1739
Miizik 100 3,53 1,1587
Koku 99 3,53 1,2882
Perde/Till v.s. 02 3,402 1,1626
Masa Ortiis, Pegeteler 111 3,342 1,0660
Servis Takimlar 105 3,142 1,1555
Tavan Kaplamalar 104 3,1250 1,0492
Masa Yerlegimleri 111 32432 1,244
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TABLO 5.18. MUSTERILERIN FIiZIKSEL CEVREDE GENEL OLARAK VE FIZIKSEL
CEVRENIN HERBIiR ELEMANINDAN HOSLANMA DUZEYLERININ

KARSILASTIRILMASI
FiZIKSEL CEVRE PEARSON SPEARMAN
ELEMANLARI Deger Anlam Deger Anlam
Renk/Kaplama 23321 0,01 2354 0,015
Isiklandirma ,0805 0,42 0,853 0,394
Koku ,0348 0,73 ,0130 0,899
Perde / Tiil ,3808 0,00 ,3792 0,000
Masa &rtiisil, pegete ,2887 0,004 2879 0,004
Servis takimlar1 ,3096 | 0,001 ,3291 0,001
Tavan siislemeleri 4186 0,000 4215 0,000
Masa yerlegimleri 3167 0,001 ,3215 0,002
Miizik 4744 0,000 ,4907 0,000

(10) Miisterilerle Yéneticilerin Bir Lokanta Icin Onemli Gordigi

Hususlar

Hio’da ortaya konan bu hipotezin testine iligkin bulgular TABLO 5.19°da
goriilmektedir. Ozellikle miisterilerle y6neﬁcilerin fiziksel ortama verdikleri Snem
dereceleri arasinda oldukca anlamh bir iligkiye rastlanmmstir. Bu hipotezin test etmek
istedigi de fiziksel ortama 6nem veren bir yoneticinin bulundugu lokantanin devamh
miigterilerinin de fiziksel ortama dogru orantil: olarak 6nem verip vermedigidir. Bu
baglamda ¢ikan sonug hipotezin kabul edilmesini gerektirmektedir. Bir diger ifade ile
bir lokantada fiziksel ortamu &nemli gbren bir yoneticinin olmasi, lokantanmn bu
Ozellifinin 6n plana ¢ikartilmasi ve miigteriler tarafindan da benimsenmis olmasi
seklinde agiklanabilir,




TABLO 5.19. YONETICI - MUSTERI KARSILASTIRMASI
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LOKANTANIN KIKARE OLASILIK DOGRUSALLIK
CEKICILIK FAKTORLERI Anlamhihik Anlamtilik Anlamlihk
Fiziksel Ortam 0,0015 0,0005 0,5991
Hesaplh fiyat 0,120 0,07 0,0123
Iyi hizmet 0,120 0,035 0,0636
Canh miizik eglence 0,92 0,8437 0,2580

(11) Fiziksel Ortamdan Hoglanma ve Yonetime Yansiyan Goriigler

H 11’de ortaya konan hipotezin testine iliskin sonuglar TABLO 5.20°de
sunulmustur. Tablodan da anlagilacag: gibi yOnetime yanstyan olumsuz goriislerle
fiziksel ortamdan hoglanma durumu arasinda anlamh bir iligkiye rastlanmammgtir.
Olumlu gériigler ile ilgili soruya biitlin yoneticilerin aym1 cevabt vermis olmalan test
yapilamaz hale getirmistir. Bu durumda hipotez red edilmistir. Ortaya ¢ikan tablo’nun
nedenlerinden biri y6neticilerin bu soruya cevap verirken diiriist olmamalart , bir diger
neden ise miigterilerin fiziksel mekanla ilgili olumsuzluklari ydnetime aksettirme
egiliminde olmamalar olabilir.

TABLO 5.20, MUSTERILERIN FiZIKSEL ORTAMLA iLGILI YONETIME
YANSIYAN OLUMLU / OLUMSUZ GORUSLERI

PEARSON OLASILIK DOGRUSALLIK
Deger Anlam Deger Anlam Deger Anlam
Olumsuz gorigler 4,17450 0,243 5,9777 0,1127 0,0419 0,8377
Olumiu gériisler Test gergeklegtirilemedi
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(12) Lokantaya Gelig Sikh@1 ve Miigterilerin Gériiglerinin Dikkate
Ahnmast

Hi2: de ortaya konan bu hipotezin testi sonucunda elde edilen bulgular
TABLO 5.21°de goriilmektedir. Tablodan da anlagilacag: {izere bu iliski hipotezin
kabul edilebilmesi i¢in uygun degildir. Bunun nedeni ySneticilerin bu soruya cevap
verirken diirlist davranmamalari olabilir.

TABLO 5.21. MUSTERILERIN GELIS SIKLIGI iLE GORUSLERININ YONETIM
TARAFINDAN DIiKKATE ALINMASI

Analiz y6ntemi Deger Anlam
Pearson Kikare 9,1806 0,3272
Olasihk Rasyosu 9,9228 0,2700
Mantel-Haenszel (Dogrusal) testi 1,1953 0,2742
Goodman & Kruskal Tau ,0253 0,5382
Pearson R -,1316 0,2774
Spearman Korelasyonu -, 1683 0,1636
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SONUC VE ONERILER
e SONUC

Bu ¢aligma, hizmete iliskin satinalma karar siirecini daha anlasilabilir hale
getirebilmek icin, bu siireci etkileyebilecegi dii,ﬁinﬁlen fiziksel ¢evreyi; unsurlarn ve
etkilesim boyutlar ile birlikte ortaya koymay: amaglamugtir.

Hizmetlerin dokunuimaz olmasi iiretimle tiiketimin e zamanlilig1 ve birbirine
benzemezIligi tiiketici agisindan satinalmay: daha riskli hale getirmektedir. Herhangi
bir mali daha 6nce kullanan bir tiiketici i¢in o mal hakkinda olumlu veya olumsuz
bazi fikirler mevcut olup aymi mala karsi ihtiyag tekrar ettiginde tiiketici bu
fikirlerinden istifade ederek karar verebilmekte iken, hizmetin benzemezlik 6zelligi
her satinalmada yeni bir riski beraberinde getirmektedir. Bu nedenle tiiketici nasil ilk
kez satinaldig1 bir malin gériintimiinii / ambalaj veya sunumunu ipucu olarak kabul
ediyor ve kararalirken gdzoniine aliyorsa, hizmette daha artan bir sekilde fiziksel
ipucuna ihtiya¢ duymaktadir. Bu fiziksel ipucu hizmeti daha somut hale getirmeye
yarayan biitiin somut etmenleri ( elemanlar ) oldugu gibi, aym1 zamanda hizmetin
sunuldugu yerin fiziksel 6zelliklerinden de olusur. Bu yoniiyle fiziksel ipuglan
tilketici agisindan hizmet satnalmalarinda 6nemli bir bilgi kaynag fonksiyonu

goriirler.

Bir diger agidan hizmet sunanlar fiziksel ipuglarim / gevreyi kullanarak
hizmet farklilastirmasina gidebilir, hatta satiglari artirmak igin bir arag olarak da
kullanabilirler. Bu yéniiyle fiziksel ¢evre hizmet sunanlar ve pazarlamacilar igin

Onemli bir pazarlama karmasi elemamidir.

Fiziksel ¢evrenin hizmet sunan personelin performansim etkiledigi,
dolayisiyla etkinlik, verimlilik, moral, kurum kimligi ve ¢aligma sevinci
kavramlanyla iligkili oldugu gériilmiigtiir.
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Genel olarak fiziksel ¢evrenin hizmet satinalma ve pazarlamasi igerisindeki
konumu bu sekilde ortaya konduktan sonra hizmet iireten isletmeler olarak yiyecek
icecek isletmelerine 6zgii 6zellikler dikkate alinarak bazi gikarimlar yapilmugtir.

Bir yiyecek isletmesi i¢in 6nemli olanin giizel bir ortam, iyi hizmet ve kaliteli
yemek oldugu vurgulanarak, bunlardan giizel ortamin titketicileri bir kez isletmeye
ceken etken oldugu ve devamlilik i¢in diger faktdrlerle desteklenmesi gerektigi

sonucuna vartlmigtir.

Yapilan aragtirma sonuglarina gore bir yiyecek igecek igletmesinin i¢ ve dig
fiziksel g¢evresinin/dekorasyonunun miigteriler tarafindan onemli bir tercih nedeni
olarak ortaya ¢ikt11 goriilmiistlir.

Bu aragturmanun sonuclarim1 daha genis bir perspektifte irdelemek gerekirse,
kadinlarin ve yaghlarin fiziksel ortami daha Onemli bir tercih nedeni olarak
gordiikleri ortaya gikmugtir. Ayrica kadinlar bir mekandaki insan yogunluunun
yliksek olmasina erkeklere nazaran daha olumsuz yaklagmaktadirlar. Daha ileri
yastaki insanlarin ise kalabalik mekanlara iligkin olumlu yargilara sahip olmasi
ilgingtir. Bu sonuglar yiyecek igecek isletmesi yoneticileri i¢in hedef kitlelerini
belirleme noktasinda veya sonrasinda Onemli ipuglan saglayacaktir. Yine bu
aragtrmanin Onemli sonuglarindan biri, miisterilerin fiziksel ortamdan hoslanma
diizeyleri arttikga bu isletmeye gelis sikliklarimin da artmasidir. Ikincisi ise bir
lokantada y®neticinin 6nem verdigi hususlarin o lokantamin devamli miisterileri
tarafindan da takdir ve tasvip gordiigiidiir. Ozellikle bu iki sonu¢ fiziksel gevre i¢in
yapilan yatirimlarin bosa gitmedigini gdsteren en 6nemli kanittir.

Yiyecek igecek ‘isletmesi yoneticileri igin bu yoniiyle fiziksel ortam,
sunduklann {riiniin migteri tarafindan algilanan kalitesinin daha yiiksek
gerceklesmesini saglamada bagvurabilecekleri 6nemli bir aragtir. Fiziksel gevre bu
ozelliginin yamsira, ayn1 zamanda iyi hizmet ve kaliteli yemek gibi 6gelere nazaran

y6netim tarafindan daha yiiksek bir kontrol edilebilirlik 6zelligine sahiptir. Burada
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Onemli olan nokta, uygun bir fiziksel ortami olugturabilmek igin gerekli yatirimn. -
isletme agisindan tagidif: Snemin farkinda olarak, bu yatirim yapilmadan énce gok iyi
aragtirma ve gbdzlemleme yapilmas: geregidir. Eger bu ilk asamada isabetli kararlar
verebilirse fiziksel gevre o isletme igin gerek kisa, gerekse uzun vadede amaglara

ulagmayi saglayan 6nemli bir etken olacaktir.

Yine gerek teorik aragtirmalar gerekse uygulamalar gdstermistir ki, biitiin
yiyecek isletmelerinde uygun olan ideal bir fiziksel ¢evre / dekorasyondan séz etmek
miimkiin degildir. Burada belirleyici olan faktor, yiyecek igecek isletmesinin

amaciandir.

Yiyecek igecek isletmelerinin yoneticileri isletme amaglarina uygun olarak

fiziksel gevre elemanlarindan olugturacaklar: karmalarla daha basarili olacaklardir.
e ONERILER
Arastirmaya Yonelik Oneriler

Ozellikle yiyecek igecek isletmelerinde fiziksel gevre ile ilgili olarak bundan
sonra yapilacak aragtirmalar, deneysel nitelikli® olduklan takdirde daha anlamli
bulgulara rastlanacaktir. Bunu saglamanin yollarindan biri i¢ mimarlarla yiyecek

icecek isletmelerinin y6neticilerinin igbirligi i¢inde hareket etmeleridir.

Fiziksel ¢evre elemanlarinin (renk , ses , 151k vs, ) herbiriyle ilgili olarak daha
somut tasarim ger¢evelerinin olusturulabilmesi bu gekilde yapilacak deneysel

¢alismalara ihtiyag gostermektedir.

Bu ¢aligmalarda ele alinabilecek bir bagka iliski, satinalmanin gerceklestigi
saat (0iin) ile fiziksel ortam arasinda test edilebilir. Ciink{i insanlarn giiniin farkl:
saatlerinde ¢evreye gosterdikleri duyarlik diizeyleri de farkli olacaktir. Ayrica

yemegin yenildii saatin bireyin yemegin Onemi konusundaki diisiincelerini
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yansitabilecegi ve bu dogrultuda fiziksel ¢evre ile yemegin énemi (aksam yemeginin
daha formel kabul edildigi gibi,) arasinda bir iligki olup olmadi8: aragtirilmalidur.

Bundan sonra yapilacak aragtirmalarda ayrica gruplar igin satinalma kararmn
lizerinde durularak bireysel ve grup satinalma kararlart arasinda fiziksel ¢evrenin
etkinligi arastirilabilir.

Yénetsel Oneriler

Yiyecek icecek isletmesi ydneticileri, isletmelerindeki fiziksel ortamin 6nemli
oldugu konusunda herhangi bir stipheye sahip degildirler. Bununla birlikte uygulama
asamasinda yapilan miilakatlarda gériilmustiir ki, bu faktSriin migterinin satinalma

asamasindaki etkilerini daha alt diizeylerde tahminlemektedirler.

Yéneticilerde bir isletmenin fiziksel ¢evresi hazirlanirken (i¢ ve dis) hakim
olan goriistin; canli, liisk, ¢ekici materyaller kullanilmasi oldugu gérilmiistiir.
Halbuki daha oncede deginildigi gibi fiziksel ¢evrenin hazirlanmasinda amag,
isletmenin hedefledigi kitleyle ilgili amag ve faaliyetierine en uygun i¢ ve dis gevreye
ulagabilmektir.

Genel olarak isletmeciler fiziksel ¢evre i¢in para harcamaktan kaginmamakta
fakat bu harcamalar etkin bir sekilde kullamimamaktadir. Bunun nedenlerinin
basinda bu konuda uzman olan kigilere daha az bagvurulmas1 gelmektedir. Hal boyle
olunca yonetici ve isletme sahibi kendi gortis, zevk ve tercihlerini 6n plana alarak
planlama ve dekorasyona gitmekte, sonugta getirisi ile orantili olmayan bir harcama
ortaya ¢ikmaktadir.

Bu konuda diigillen hatalardan bir diferi yiyecek igecek isletmelerinin
kendilerini yenileme konusunda oldukga yavas kaldiklaridir. Ustteki paragrafta ifade
edildigi gibi fiziksel ortam i¢in baslangigta biiylik paralar harcanmakta ve durum
isletme i¢cin zamanla statik bir hal almaktadir. Halbuki hizla degisen teknolojik ve
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gérsel unsurlarn tiiketici zevk ve tercihlerini de degistirdigi gozard: edilmekte, bir
isletme ilk kurulus agamasinda olugturdufu fiziksel g¢evre ile uzun yillar aym
performansi gosterebilecegini zannetmektedir. Tahmin edilebilecegi gibi gercek bu
sekilde ortaya ¢ikmamaktadir.

Yiyecek icecek isletmecisi arastirmadan ¢ikan sonuglarn irdeleyerek kendi
igletmesi igin belirlenen hedef kitleye uygun bir fiziksel ortami hazirlama yoluna
gitmelidir.

Burada diger isletme tiirlerinde oldugu gibi hedef pazann ¢ok iyi taninmasinin
onemi bir kez daha kendisini hissettirmektedir. Demografik, psikografik, sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel 6zellikleri ile tammlanmig bir hedef kitle, bu kitleye uygun
tasarim ve planlama sartlarna iligskin ipuglan saglayan en 6nemli bilgi kaynagidir.

Yiyecek igecek isletmelerinin ydneticileri bu bilgi kaynagindan istifade etmek
noktasinda olduk¢a sanshdirlar. Kendileri igin en uygun arastirma 6n ydntemini
kullanarak, gerekirse bu konuda uzmanlardan yardim alarak miigterilerinin fiziksel
ortamla ilgili zevk ve tercihlerini en somut sonuglara ulasabilecek bigimde 6lgme

imkanlarina sahiptirler.

Gereksiz ve yorucu gibi gérﬁrien bﬁ g;aba aslinda somut verilerle isletme
satiglarin1 ve karlibifim artirmada &nemli bir arag olabilir. Aragtirmacilar bu konuda
ortaya koyacaklar1 arastirmalarda yoneticilere bagimli durumdadirlar. Halbuki
yonetici i¢cin 6nemli olan kendi isletmesidir ve bu ¢evrede de sinursiz hareket

kabiliyetine sahiptir.

Ozetle ifade etmek gerekirse her yiyecek igecek isletmesi kendi i¢in uygun
olani bulmalidir. Bunun yolu ise gerek deneysel gerekse inceleme aragturmalan ile

miisterilerini tanimalarindan geger.



KAYNAKCA

AKSOY E.
1975  Mimarlikta Tasarim ve Denetim, Trabzon:KTU Yayinlar:.

ALBRECHT, K. VE R. ZEMKE

1990 Service America Doing Business in the New Economy,

U.S.A. : Warner Books.

ANG, H.S. ve S.M. LEONG
1988 “Search, Interaction, and Evaluation in Customized Versus
Standardized Services : A Propositional Inventory,”

M,J,BITNER ve L,A, CROSBY (Ed,), Designing A Winning

Service Stratejy, Chicago: AMA (American Marketing

Association) Proceeding Series, 52-57.

APPLEYARD, D.
1980 “Why Buildings are Known : A Predictive Tool for Architests

and Planners,”

Meaning and Behavior in Built Environment, G, BROADBENT

VE DIGERLERI (Ed,) USA: John Wiley and Sons Ltd,
(Zikreden : Seving Ertiirk, Mimari Mekamn Algilanmas

zerine Deneysel Bir Calisma, Trabzon : K.UJ. Basimevi, 1984).

147



148

ASSAEL, Henry
1987 Consumer Behavior and Marketing Action, Boston : PWS Kent
Pub. Co.

BATESON, John E.G.
1991 “Understanding Services Consumer Behavior,”
C,A, CONGRAM ve M,L, FRIEDMAN (Ed,), The Handbook
of Marketing for Servicés Iﬁdustries, U.S.A. : AMACOM. 135-
150.

BELLIZL, J.A. CRAWLEY, RHASTY
1983 “The Effects of Color in Store Design,”
Journal of Retailling, Spring : 21-45.

BERRY, Leonard L.
1983 “Relationship Marketing,”
L.L. BERRY VE DIGERLERI (Ed.) Emerging Perspective on

Service Marketing, Chicago : AMA Proceeding Series, 25-28.

BIRREN, Faber
1988 Light, Color and Environment, 2nd Revised Ed, Pennsylvania:
Schiffer Pub. Ltd.



149

BITNER, Mary Jo
1990 “Evaluating Service Encounters : The Effects of Physical
Surroundings and Employee Responses,”
Journal of Marketing, LIV, April : 69-82.

1992 “Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on
Customers and Employess,”

Journal of Marketing, LVI, April : 57-71.

B. BOOMS. M.S. TETREAULT
1990 “The Service Encounter : Diagnosing Favorable and Unfavorable
Incidents,”

Journal of Marketing, LVI, January : 71-84.

ve V. ZEITHAML
1987 “Fundementals in Service Marketing,” Carol SURPRENANT
(Ed,) Add Value To Your Service , Chicago: AMA. Proceeding
Series, 7-11.

BLACKMAN, Barry A.
1985 “Making A Service More Tangible Can Make It More
Manageable,”
J.A. CZEPIEL ve DIGERLERI (Ed,) The Service Encounter ,
U.S.A. : Lexington Books, 291-302.




150

BOOMS, B. H. ve M.J. BITNER
1982  “Marketing Services by Managing The Environment,”
The Cornell H.R.A, Quarterly , XX1II, 1: 35-40.

BOWEN, D.E. ve B. SCHNEIDER
1985  “BSR Employees and The Service Encounter : Some Guidelines
for Management and Research,”
J.A. CZEPIAL ve DIGERLERI (Ed,) The Service Encounter ,
U.S.A. : Lexington Books, 136-137.

BRUMBACK, Nancy
1994  “Runing to The Challenged,”
Restaurant Business , XCIII, 7: 186-190.

BRUNER II, Gordon C,
1990 “Music, Mood and Marketing”
Journal of Marketing, LIV, October: 94-104

CAMPBELL-SMITH, G.
1970  “Marketing the Meal Experience,”
The Cornell Quarterly , X1, 1: 73-102,
( Zikreden C,U, LAMBERT, (1981) Environmental Design : The
Food-Service Manager’s Role,
The Comell H.R,A, Quarterly , XXII, 1: 62-68.)




151

CARLZON, Jon
1987  Moment of Truth , Cambridge : Mass Bollinger

COWELL Donald
1984 The Marketing of Services,

Oxford ; Heineman Pro. Pub.

CHERULNIK, Paul D.
1991  “Reading Restaurants Facades Environmental Inference in
Finding the Right Place to Eat,”
Environment and Behavior , XXIII, 2: 150-170.

CRAWFORD-WERCH, Simon
1994  “Restaurants and Food-Service Marketing : Into the 21st

Century,”
Restaurants & Food-Service Marketing , I, 1: 1-19.

CZEPIEL, J.A. ve DIGERLERI
1985 “Service Encounters : An Overview,”
J.A. CZEPIEL ve DIGERLERI (Ed,) The Service Encounter ,
U.S.A. : Lexington Books, 2-15.

DAROFF, Karen
1978  “The Biltmore’s Cafe Fanny: Design to Evoke a Bygone Era,”
The Comell H.R.A. Quarterly , XIX, 1: 49-52.




152

DATFORD, James
1990  The Shape of Space, Dining Space , New York: Van Nostrand
Reinhold.

DEE ZIVE, Jessica
1982 “Interior Consruction at Hotels,”
The Cournell H.R. A, Quarterly, XXIII, 1: 41-45

EKE, Ziihal
1995 “Renklerin Giicii,”
Millivet Gazetesi Ekran Eki, 11,07,1996,1.

ERTURK, Seving
1984 Mimari Mekanin Algilanmasi iizerine Deneysel
Bir Calisma, (Yaymnlanmis Doktora Tezi)

Trabzon: K.U. Basimevi.

FELLOWS, Jane ve Richard
1990 Buildings for Hospitality, Londan:Pitman Pub.

FOODSERVICE EQUIPMENT & SUPPLIES SPECIALIST
1994  “Designing for ADA,”
XLVII, November: 38-44.

FOODSERVICE EQUIPMENT & SUPPLIES SPECIALIST
1996  “Designing Distinctive Tabletop,”
XLIX, 2: 32-38



153

FOXALL, Gordon
1990  Consumer Psychology in Behavioral Perspective
New York: Routledge Chapman and Hall Inc.

FISK, R.P.
1981 “Toward a Consumption/Evaluation Process. Model
for Services,”
J.H. DONNELLY, W.R. GEORGE (Ed.), Marketing
of Services, Chicago : American Marketing
Association Pub. 191-195.

FITZSIMMONS, J.A. ve G.B. MAURER
1991 “ A Walk-Through Audit to Improve Restaurant

Performance,”
The Cornell H.R.A. Quarterly, XXXI, 4: 95-99.

GARWIN, DAWID A.
1991  “Competing on the Eight Dimensions of Quality”
Service Management H.B.R. Paperback No0:90090
U.S.A. Harvard University, 99-110.

GASTRONOMI
1996 “Yemeklerin Fonu, Masa 6rtiileri,” 14: 42-44.

GELLER, E.S. ve M.J. KALSHER
1990 “Environmental Determinants of party
Drinking,”
Environment and Behavior, XX1I, 1: 74-90,




154

GEORGE, R.W,, J.P. KELLY, E.C. MARSHALL.
1983  “Personel Selling of Service,”
L.L. BERRY ve DIGERLERI (Ed,), Emerging
Perspectives on Service Marketing, Chicago:

AMA Proceeding Series, 65-67.

GROVE, S.J ve R.P. FISK.
1991  “The Dramaturgy of Services Exchange: An
Analytical Framework for Service Marketing,”
C.H. LOVELOCK (Ed) The Service Marketing
U.S.A. : Prentice Hall Int, 59-68.

GUTMAN, J. ve T.J. REYNOLDS.
1983  “Developing images For Services Through Means-
End Chain Analysis,”
L.L.BERRY VE DIGERLERI (Ed.) Emerging
Perspectives on Service Marketing, Chicago:
AMA Proceeding Series, 40-44.

HACKET, PM.W. ve G.R. FOXALL
1995  “The Structure op Consumers” Place Evaluations”
Environment and Behavior, XX VII, 3: 354-379.

HAWKINS, D.I, R.J. BEST, AK. CONEY

1992 Consumer Behavior Implications For Marketing




155

Strategy, 5th Ed. U.S.A. : Irwin Inc.

HEIMSATH, Clovis
1978 “Behavioral Architecture:Design As If People
Mattered,”

The Cornell H. R, A, Quarterly, XIX, 1: 40-48.

HESKETT, J.L., W.S. SASSER JR, C.W.L. HART
1990 Service Breakthroughs, Changing The Rules of

The Game , New York, The Free Press Macmillan

HINTON, Thomas
1991 The Spirit of Service, U.S.A. : Kendall/hunt

Pub. Co.

HUGHES, D. ve G. ZOLZEN

1986  Running Your Own Restaurant, London: Kogan

Pages Working Yourself Series.

KARABULUT, Muhittin

1981 Tiiketici Davranisi, Pazarlama Yeniliklerinin

Kabulii ve Yayihsi, Istanbul: Minnetoglu
Yayinlar.

KATZ, Bernard
1988 How To Turn Customer Service Into Customer

Sales, UK. : Wildvood House.




156

KING, A. CAROL
1988 Professional Dining Room Management, 2nd Ed.
. New York, Van Nostrand Reinhold Co.

KINGMAN-BRUNDAGE, Jane
1987 “Maximizing Value in the Delivery of Financial

Services,”
C, SURPRENANT (Ed,) Add Value To Your Service

Chicago: AMA proceeding Series, 113-118.

KLAUS, Peter G.
1985 “Quality Epiphenomenon: The Conceptual

Understanding of Quality in Face-to-Face

Service Encounters,”

J,A, CZEPIAL VE DIGERLERI (Ed.) The Service
Encounter, U.S.A. : Lexington Books, 17-33.

KOTLER, Philip
1974 “Atmospherics As a Marketing Tool,”
Journal of Retailing, 1973-1974 Winter:48-64.,

1991 Marketing Management, Analysis, Planning
Implementation and Control, 7th Ed. U.S.A.
Prentice Hall Int. Ed.

KROENFELD, D., J. KROENFELD, J.E. KROENFELD
1972 “Toward a Science of Design for Successful

Food-Service,”



Institutions, June 1:38-42, (Zikreden C,U,
LAMBERT, 1981, Environmental Design: The
Food-Service Manager’s Role, The Cornell
H.R.A, Quarterly, XXII, 1: 62-68.)

LAMBERT, Carolyn U.
1981  “Environmental Design: The Food-Service
Manager’s Role,”
The Cornell H.R,A, Quarterly, XX1I, 1:62-68.

LAMBERT, C.U. ve K.M. WATSON.
1984 “Restaurant Désign: Researching Effects on
Customers,”
The Cornell H.R,A, Quarterly, XXIV, 4: 68-76,

LAWSON, Fred
1987 Restaurants, Clubs and Bars Planning Design

‘and Investment, New York: Van Nostrand
Reinhold.

LEVITT, Theodore
1986 The Marketing Imagination, New York : The Free

Press.

MAGRATH, A.J.

1986  “When Marketing Services, 4 Ps Are not Enough”

Business Horizons, May-June : 44-50.

157



158

MAISTER, David H.
1985  “The Psychology of Waiting Lines,”
J,CZEPIAL ve DIGERLERI (Ed.) The Service

Encounter, U.S.A.: Lexington Books, 113-123.

MC CARTHY, E.J. ve W.D. PERREAULT JR.
1984 Basic Marketing, 8th Ed. Homewood:Richard D.
Irwin Inc.

MEYERS, Don
1991 “Restaurant Service: Making Memorable
Presentations,”

The Cornell HR,A, Quarterly, XXXII, 1:69-73.

MILLIMAN, R.E.
1986 “The Influence of Background Music on the

Behavior of Restaurant Patrons,”

Journal of Consumer Research, September:
285-295.

MILLS, Peter
1985 “The Control Mechanisms of Employees at the
Encounter of service Organizations,” |
J,A, CZEPIAL VE DIGERLERI (Ed,) The Service
Encounter, U.S.A. : Lexington Books, 163-177.




159

MURDOCK, Gene W.
1988  “Some Issues in Quantifying Service Quality,”
M. J. BITNER VE L.A. CROSBY (Ed.) Designing A
Winning Strategy, Chicago: AMA Proceeding
Series, 100-103.

MURRAY, Keith B.
1991 “A Test of Services Marketing Theory: Consumer
Information Acquisition Activities,”

Journal of Marketing, L.V: January, 10-25.

NYQUIST, I.D. ve B.H. BOOMS
1987  “Measuring Services Value from The Consumer
Perspective,” ‘
Carol SURPRENANT (Ed,), Add Value To Your
Service Chicago: AMA Proceeding Series, 13-16.

OLUC, Mehmet
1991a  “Satinalicilarin Davramslarinin Dinamikleri I,”

Pazarlama Diinyasi, V, 27: 2-

1991b “Satinalicilanin Davranislarimin Dinamikleri I1,”
Pazarlama Diinvasi, V, 28:2-12.

O’NEILL, M.J. ve C.R. JASPER
1992  “An Evaluation op - Models of Consumer Spatial
Behavior Using The Environment-Behavior
Paradigm,” )
Environment and Behavior, XXIV, 4: 411-440.




160

ONGEL, Erkan
1983 A Research Guide, Ankara: G. U. T. Egt. Fak.

Basimevi.

OZALP, Ismet

1985 Isletmelerde Yonetim ve Organizasyon.

Eskisehir: Baytas Yayincilik.

PARASURAMAN, A. V.A. ZEITLAML, L.L. BERRY
1985 “A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research,”
Journal of Marketing, XLIX, Fall : 41-50.

PEDERSON, Betsy ve F.J. DE MICCO
1993  “Restaurant Dining Strategies: Attracting
Nutrition-Conscious Future Seniors,)

FIU Hospitality Review, X1, 2: 7-15.

PENNER, Richard H.
1982  “On Teaching Interior Design,”

The Cornell H.R.A, Quarterly, XXIII, 2: 31-33.

PITT, Hugh
1989 The Complete Restaurateur, London: Robert Hale

PRATT, Laura
1995  “Restaurants by Design,”
Foodservice and Hospitality, XX VIII, 3:22-38.




161

RAPOPORT, A.

1977 Human Aspects of Urban Form, Towards a Man-

Environment Approach to Urban Form and Design,
Oxford: Pergamon Press Ltd, (Zikreden: Seving
ERTURK, Mimar1 Mekanin Algilanmasi Uzerine
Deneysel Bir Calisma, Trabzon: KU Basimevi, 1984.)

RENEGHAN, Leo M.

1981  “A New Marketing mix for the Hospitality Industry,”
The Cornell H.R,A, Quarterly, XXII, 2: 31-35.

RESMI GAZETE.

“Turizm Isletmeleri ve Yatirimlar: Nitelikleri
Yonetmeligi” Yayin Tarihi: 14-10-1993
R.G.NO:21728

RODICE, Judi
1990  Restaurant Design 2, New York: FBC Int. Inc.

ROMM, David

1989 “Restauration Theater: Giving Direction to

Service,”

The Cornell H.R.A, Quarterly, XXIX, 4: 31-39.

RUNYON, EX. ve D.W. STEWART

1987  “Consumer Behavior, Third Edition, U.S.A.:
Merrill Pub, Com,,1987.



RYS, M. J.0. FREDERICKS, D.A. LUERY
1987 “Value = Quality? Are Service Quality
Synonymous: A Decompositional Approach,”
C. SURPRENANT (Ed,) Add Value To Your Service
Chicago: AMA Proceeding Series, 25-28.

SCHLISSEL, Martin R.
1985  “The Consumer of Household Services in
The Marketplace: An Emprirical Study,”
J,CZEPIEL ve DIGERLERI (Ed,) The Service Encounter ,
Massachusetts: Lexington Books 303 - 319.

SHOSTACK, Lynn
1985 “Planing The ‘Service Encounter,”
J. CZEPIEL ve DIGERLERI (Ed.) The Service Encounter ,
Massachusetts: Lexington Books, 243 - 253.

SILL, Brian T.
1980 “Restaurant Merchandising for the Independent Operator,”
' The Comell HR. A. Quarterly , XX, 1: 27 - 29.

SMITH, S. ve K. LANSDOWN

162

1987 The Creative Book Of Table Decorations ,London: Salamender Books

Ltd.

SMITH, W.L. D.C. VAN DOREN
1987 “The Use of Quality Surrogates in Positioning A Service,”
Carol SURPRENANT (Ed.), Add Value to Your Service,
Chicago: AMA Proceding Series, 157-161.




SURPRENANT, C. VE R. R. DHOLAKIA
1987 The Product/Service Decision Process.”
Carol SURPRENANT (Ed.), Add Value to Your Service ,
Chicago: AMA Proceding Series, 193-196

STIFF, R. ve J. POLLACK
1983 “Consumerism in the Service Sector: Selected

Issues and Opportunites.”

L.L. BERRY VE DIGERLERI (Ed.) Emerging Perspectives on
Service Marketing , Chicago: AMA Proceding Series, 54-58.

STIPANUK, D. M. ve H. ROFFMAN

1992 Hospitality Facilities Management and Design,
Michigan: AH&MA Educational Institute Pub.

STOKES, John W,
1982 How To Manage A Restaurant or Instituonal Food Service ,
4th. Ed. Iowa: W.C.B. Com. Pub.

THE CORNELL H.R.A. QUARTERLY
1980 “Nobody Doesn’t Like Sarah Lee. Interior Designer.”
XXI. 3: 40-48.

163



164

THOMASS, Dan R.E.
1978 “Strategy Is Different in Service Business,”
Harvard Business Review , July-August: 158-165.

UPAH G. Ve J. W. FULTON
1985 “Situation Creation in Service Marketing.”
J,CZEPIEL ve DIGERLERI (Ed,) The Service Encounter,
Massachusetts: Lexington Books, 255-263.

UNER M. Mithat
1994 “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmas: Elemanlari Farklihk
Gésterir mi?”

Pazarlama Diinyasi , VIII, 43: 2-11.

WARD, J. M.J. BITNER, D. GOSSETT
1988 “SEEM : A Measure of Service Environment Meaning.”
M.J. BITNER ve L.A.CROSBY (Ed.) Designing A Winning Strategy
Chicago: AMA Proceeding Series, 34-39.

WENER, Richard E.
1985  The Environmental Psychology of Service Encounters.”
J.CZEPIEL ve DIGERLERI (Ed.) The Service Encounter ,
Massachusetts: Lexington Books, 101-111.




165

ZAICHKOWSKY, Judith L.
1991  “Consumer Behavior : Yesterday, and Tomorrow”,

Business Horizons , May-June:51-57.

ZEITHAML, C. ve V.A.ZEITHAML
1984 “Environmental Management : Revising the Marketing Perspective.”
Journal of Marketing ,XLVIII, Spring : 46-53.

ZEITHAML, V.A.
1981  “How Consumer Evaluation Processes Differ Between
Goods and Services.”
J.H. DONNEYL, W.R. GEORGE (Ed.) Marketing of Services,
Chicago:Amerikan Marketing Association Pub. 186-189.

1988  “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value:
A Means-End Model and Synthesis of Evidence.”
Journal of Marketing , LII, July: 2-22.

1990  “Communicating with Customers About Service Quality.”
D.E. BOWEN VE DIGERLERI (Ed.) Service Management
Effectiveness , U.S.A. : Jossey Bass Pub. , 369-383.




166

A. PARASURAMAN, L.L. BERRY
1985  “Problems and Strategies in Services Marketing”,
Journal of Marketing , XLIX, Spring: 33-34.




167

EK1 LOKANTA BUYUKLUKLERI SAPTANIRKEN GOZONUNE
ALINMASI GEREKEN KORIDOR VE YERLESiM DUZENi

OLCULERI
table/seat ; sitting down chair/walt chair/chair (or table) stool/stool clearance
overlap . &getting up clearance clearance
o f 2 &< T
| A -
H : j@ {j j Ev* ’
! H H
A 3-10 ‘ 10-30 15-30 40-60 12.5-25
1-4 | 4-12 6-12 16-24 5~10
5 15 228 22.5? 45 35
B
2 6 9 9 18 14
bench seat access LOCAL AISLE LOCAL AISLE MAIN AISLE MAXIMUM AISLE
occasional service regular service all-purpose escape route

|

M
M

7]
M

KN
M

e

| ]

JL » A | =]
- - . - F——l
30-90 45-75 90 90-105 120-13%
A 12-36 18-30 36 36-42 48--54
352 75 90 105 120
B 14 30 36 42 48
A: Aralik B: Tavsiye Edilen Olgii

KAYNAK : James DARTFORD, (1990), The Shape of Space, Dining
Space, New York: Van Nostrand Reinhold.
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EK 2 - CADDE USTU LOKANTA (SAG) VE KAFETERYA YERLESIM
DUZENI
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KAFETERYA LOKANTA

KAYNAK : James DARTFORD, (1990), The Shape of Space, Dining_
Space, New York: Van Nostrand Reinhold.
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EK 3 - OTELE GECIST OLAN LOKANTA YERLESIM DUZE

Hotel loooy | |5 - —
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: Ceramic tiles :
ii i - i
t Beverage
[———l
== ) . —N\/
Display kitchen Y — sl
g
J —

Marine Hotet, Turku, Firland \}
(&)

Service entrance

/\, 4=
iV

Mast —eature -

Cocktail Iounoe‘@»&Q‘ o : .

\/\‘, f,,i;'\de \"

C//\

L/ Stairsfom
hotel lobby Entrance

Service Doors
(d)  Restawant and night club Marina Palace Hotel. Turku

KAYNAK : Fred LAWSON, (1987), Restaurants, Clubs, and Bars

Planning Design and Investment, New York: Van
Nostrand Reinhold.
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EK 4 - GERI HIZMETLERLE BiR BUTUN OLARAK LOKANTA

YERLESIM DUZENI

S 1

Prep. and
first cook

T =
Maie c _
J

Femaie T Lob

= @ 83@&3:
415 Stage

Banquettes

l

Maintenance

21 Iée maker. -

Preparation 10-Fryers o b
area and first 11 Boiling top 22 Post mix unit >
cook 12 Refrigerated 23 Cash register
; g"/xe%' S unit gupéport areas
f ervery 4 Spray sin
2 ng:tg‘éle: 13 Tray shelf 25 Dishwasher
m agchine 14 Refrigerators 26 Compactor
5 Wash-hand 15 Ice cream 27 Potwash
pasin conservator 28 Electricat
4 « 16 Coffee switchgear
<zSecond cook * machine TTN e
area 17 Milk el 4
6 Broiler dispenser
7 Microwave 18 Towel
oven steamer
8 Grill 19 Ice sink with
satamander post rmix over
9. Bain-marie 20 Service .
= N ] staﬁo'n'::u‘-‘.‘ T bl e L .J:—r~: :9 Y - ..‘_'_: L e et A;-.w‘.n-—»r.éér—-—-v.‘»iw-.i i
KAYNAK : Fred LAWSON, (1987), Restaurants, Clubs, and Bars

Planning Design and Investment, New York: Van Nostrand

Reinhold



EK 5 - GERI HIZMETLERLE BIRLIKTE BIR BUTUN OLARAK
LOKANTA YERLESIM DUZENI
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Vis-a-Vis Restaurant, Des Peres, Missouri
Vig-a-Vis has been designed to seat 140 diners in five
seating areas which ailow intimate grouping without
restriction in service or visual interest. A central bar
provides a link between a café-style lower level dining
area and an upper dining area. symmetrically balanc-
ing each side. The focal point is a large carved glass
wall Erte figure indirectly lit to highlight the design at
night.

Vis-&-Vis showcases wine and serves moderately
priced continental cuisine.

Designers: Hotel-Restaurant Planners: a division of
Professional Interiors Lid

11

SRORS

Food preparation
and service

Office

Cold store

Food storage
and preparation
Food cooking
Hot food
service counter
Beverage stands
Cold faod
service counter
Dishwashing
Staff roorn
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jazatits:
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Restayrant

10 Main entrance

11 Dining areas

12 Bar

13 Toilets: female
male

KAYNAK : Fred LAWSON, (1987), Restaurants, Clubs, and Bars
Planning Design and Investment, New York: Van Nostrand

Reinhold
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EK 6 - MUSTERININ OTURMA KONFORU
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A: Antropometrislerce Onerilen
B: ideal Olan

C: Ticari Yaklagmm

D: Self Servislerde Kullamlan
E: Kafeterya Tepsisi

KAYNAK : James DARTFORD, (1990), The Shape of Space, Dining
Space, New York: Van Nostrand Reinhold.
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EK 7 - OTURMA KONFORU
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A1,A2 : Rahat Oturug
B1,B2: Uygun Oturus

KAYNAK : James DARTFORD, (1990), The Shape of Space, Dining
Space, New York: Van Nostrand Reinhold.
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EK 8 - YIYECEK iCECEK ISLETMELERINDE KULLANILAN
SANDALYE TIPLERI
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KAYNAK : James DARTFORD, (1990), The Shape of Space, Dining
Space, New York: Van Nostrand Reinhold.



FK 9 - MASA VE SANDALYE BUYUKLUKLERI
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K1 : 8 Kisilik Kare Masa
K2 : 12 Kisilik Yuvarlak Masa

KAYNAK : James DARTFORD, (1990), The Shape of Space, Dining
Space, New York: Van Nostrand Reinhold.
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EK 10 - MASA VE SANDALYE BUYUKLUKLERI

Cemeps s e o

L1  :4Kisilik Kare Masa
‘L2 :8Kigsilik Kare Masa
M1 : 4 Kisilik Kare Masa
M2 : 8 Kisilik Kare Masa

-KAYNAK : James DARTFORD, (1990), The Shape of Space, Dining
Space, New York: Van Nostrand Remhold.




EK 11 - MASA VE SANDALYELERIN BUYUKLUKLERI
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KAYNAK : James DARTFORD, (1990), The Shape of Space, Dining
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H1l :2Kigsilik Kare Masa
H2 :4Xisilik Kare Masa
Il : 4 Kigilik Kare Masa
2 : 6 Kigilik Kare Masa

H 2 105/42¢

|2 127-5/519

Space, New York: Van Nostrand Reinhold.
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EK 12 - MASA VE SANDALYE BOYUTLARI
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ROUND
TABLES @ @ @ @ persons
2
Published 60~85 80-90 80-105 | 100-138 120-180 | 155-180 185
range 24-34 32-36 32-42 40-54 48-72 62-72 74
ﬁj sized 76 115 153 191 229
formula 30 46 61 76 92
Recom- 60 80 100 125 150 180 210
mended 24 32 40 50 60 72 84
—SQUARE
&
RECTAN- O O O DoO0]||[O0O0COC (0} [ooo]
GULAR P9 B:l 00 ooolllooo Co 0% IPoo0°
TABLES 2 ) 2 4 6 8 6 8
I Xw . )
68-90 110~125 160--180 210-250 145-180 175-240
Published 68-78 85-105 60-75 6080 76—80 75-80 75-90 75-90
range 27-31 34-42 27-36 44-50 64-72 84-100 58-72 70-96
24-30 24-32 30-32 30-32 30-36 30-36
60 120 180 240 180 210
S0 80 80 80 80 90 90
Recom-
mended 36 24 48 72 96 60 84
32 32 32 32 36 36
CHAIRS . I_ STOOLS
WX d ] 0O O wx d@ O O |00
spacing spacing
50—65 45-65 40-45
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range § range
20-26 18~26 23-30 16-18 12-16 17-28
20-24 18-22 18-22
Recom- 60 Recom- 70-80
mended 24 mended 28-32

e Sar e caane 8 oW -

KAYNAK : James DARTFORD, (1990), The Shape of Space, Dining
Space, New York: Van Nostrand Reinhold.
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EK 13 - MUSTERI ANKET]

SAYIN BAY/BAYAN
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali, Yiksek Lisans Programmda Master Tezi
olarak hazirlanmakta olan bir c¢aligmaya sadece birka¢ dakikamz ayrarak ,

gorislerinizie katkida bulunmanizi istemekteyim.

Bu amagla sizden beklenen, agagidaki sorulara iligkin sizce en uygun olan
kutucugu isaretlemenizdir.

Liitufkar yardimlanmz iin tesekkiir eder, esenlikler dilerim.

Arag.Gor. Sedat YUKSEL

KISISEL BILGILER

YAS: 16-25  26-35  36-45 46-45 56+
O O O O O

CINSIYET ERKEK () KADIN ()

GELIR | 25 25-25 3645 46-55 56+

(MILYON/AY) O O O O O

1 - Bu restorana daha dnce geldiniz mi?
( Cevabiniz hayirsa a.b. evetse ¢, d. Siklanm cevaplayiniz.
a) Ik kez geldiginiz bu restoran tercih nedeniniz:
() D1g gériiniimiiniin cazibesi ( ) Spesiyal yemekieri
() Dost, arkadag tavsiyesi () Mekansal yakinhk
() Canh mizk, eglence vb. () Tesadufi
b) Tekrar gelmek konusundaki isteklilik dereceniz:

Cok olumsuz Olumsuz  Belki Isterim  Cok isterim

0 O Q) O O
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c) Bu restorana tekrar gelmenize sebep olan hususlari 6nem derecesine

gore siralaymiz.
a ) Giizel bir fiziksel mekan 1).......
b ) Kaliteli yemek 2).
¢ ) Hesaph fiyat 3)....
d ) Iyi hizmet 4)......
e ) Miizik, eglence vb. 5)....
£) e

d) Disanda yemek yeme ile bu restorana gelme arasindaki iligki:
Cok ender Seyrek Aradabir Sikga  Her defasinda

@) 0 9 O O
2 - Disanda yemek yeme sikhgimz: (giin / ay)
Ayda birden daha seyrek 1-7 8-15 16-21 22-30
Q) O @] 0 @)
3 - Restorana gelis sebebiniz:
() Degisiklik arzusu () Is yemegi () Ozel bir kutlama
() Sadece kann doyurmak () ........ccoveirieennns () N

4 -Bulundugunuz restoranda mekansal olarak dikkatinizi ¢eken hususlan hoglanma

durumunuza gore siralayiniz.
Cok sikict  Oldukea Sikict  Normal Oldukca Hos Cok hog

Duvar rengi/kaplamast @) O 0O 0 0
Isiklandirma Q0 0 ) Q0 0
Miizik O 0O 0O 0 0
Koku 0 O O O O
Perde/tiil vs. 0O O 0O O O
Masa ortiisii/pegeteler 0 0 O O 0
Servis Takimlan @) O O O O
Tavan kaplamalart 0 0 Q) Q) Q)
Taban kaplamalan Q) O 0 0 0
Masa yerlesim diizeni 0 () 0 O 0

Genel olarak O QO 0 O 0
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5- Bir restoranda giizel bir ortami olusturmak i¢in sizce 6nemli olanlani karsiarina

numara koyarak isaretleyiniz.

... Renk uyumu ... Gosterigli arabalar ... Isiklandirma diizeyi
... Masa ustii dekorasyonu - ... Kaliteli takimlar

... Kaliteli dogemelikler ... Tavan siislemeleni

... Ahsap mobilya ... Ortama uygun miizik ... Masa yerlesimleri

6 - Bir restoramn kalabahk olmasi sizin igin:
() Kesinlikle hosuma gitmez.
() Hos olmayan bir durumdur.
() Onemli degildir.
() Olumludur.
() Cok olumiu bir referanstr.

SORULARIMIZ SONA ERMISTIR, COK TESEKKURLER
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EK 14 - RESTORAN YONETICILERI ANKETI

Sayin Bay/Bayan

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisinde yiritilmekte olan bir
master tez gahimas: igin goriglerinize ihtiyag duyulmaktadir. Bu noktada sizden
beklenen size uygun gelen kutucugu isaretlemenizdir. Anlayis ve yardimlarimz igin
tesekkiir 2der, caligmalaninizda baganiar dilerim.

Arag. Gor. Sedat Yiiksel

1 - Sizce bir restoran i¢in dnemli hususlan énem derecelerine gore siralayimiz: (sadece
rakamlann kargisina giklarr)

a) Giizel bir fiziksel ortam ...
b) Kaliteli yemek 2)........
c) Iyi hizmet ) BRI
d) Makul fiyat 4y ...
e) Isabetli yer segimt - ) SO
f) Miizik eglence vb. atraksiyonlar

E) ettt

2 - Bir restoranda giizel bir fiziksel ortami olugturmak i¢in asagida maddelerin 6nem

derecelerini igaretleyiniz.

Hig Oldukc¢a Orta Oldukga Cok

yok az diizey Onemli Onemli
Renk uyumu @) O 0 ) @
Isiklandirma diizeyi 0 () 0 0 ()
Kaliteli dogemelik Q) () @) ) 0
Ahgap mobilya Q) 0 @) () Q)
Ortama uygun mizik () () () () 0
Gésterisli arabalar 0 () Q) Q) 0
Masa ustii dekorasyon () () 0 () 0
Kaliteli takimlar 0 () 0 O ()
Tavan siislemeleri 0O Q) Q Q) QO
Masa yerlesim diizeni Q) 0 0 ) Q)
Personelin goriisi 0 O 0 O O



3 - Restoranin fiziksel ortamiyla ilgili olarak miisterilerinizin size yansiyan :

Hig Oldukea Ara Oldukga Cok
yok az sira fazla fazla
Olumlu goriigleri () () @) () )
Olumsuz goriglen () O O 0) O

183

4- Migterilerinizin restorammizin dekorasyonuyla ilgili goérislerini dikkate alma

dereceniz :
Higbir zaman Oldukga az Kismen Oldukga stk Her zaman

0 @) O O Q)



