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This study investigates the interplay between interior design and customer experience in
shaping marketing strategies, with a specific focus on a growth-oriented coffee chain’s
development of a new interior concept for future stores. The analysis is guided by the Service
Opportunity Matrix (SOM), a strategic framework in business and service management that
facilitates a systematic understanding of service processes. A multi-site case study was
conducted across distinct store locations, employing contextual inquiries, on-site interviews,
and a comprehensive analysis of the customer journey. Key interior touchpoints—awareness
& attract, purchase & pick-up, and eat-drink & experience—were identified and examined to
uncover critical pain points within the customer experience. Mapping these areas of
improvement onto the SOM framework revealed the necessity for a cohesive, integrated
strategy that optimizes each touchpoint across both temporal and spatial dimensions. The
findings highlight the critical need to align service environment design with operational
efficiency and brand authenticity to ensure consistent, exceptional customer experiences that
support sustainable economic growth.
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Biiyiime Odakh Markalar icin Deneyimsel i¢ Mekanlar: Bir Kahve
Zincirinin On Proje ve Konsept Tasariminin Degerlendirilmesi

Ozet

Bu ¢alisma, ic mekan tasarimi ile mugsteri deneyimi arasindaki etkilesimin pazarlama stratejilerinin
sekillendirilmesindeki roliini, biyliime odakli bir kahve zincirinin gelecekteki magazalari icin gelistirdigi yeni ic mekan
konsepti 6zelinde incelemektedir. Analiz siireci, hizmet siireglerinin sistematik olarak anlasilmasini kolaylastiran is ve
hizmet yonetimi alaninda stratejik bir cerceve olan Hizmet Firsati Matrisi (HFM) rehberliginde ylratalmustar.
Calismada farkl magaza lokasyonlarinda ¢oklu alan galismasina dayali bir vaka analizi gerceklestirilmis; baglamsal
gozlemler, saha igi goriismeler ve misteri yolculugunun kapsamli analizi yapilmistir. “Farkindalik ve gekicilik”, “satin
alma ve teslim alma” ile “yeme-igme ve deneyim” olmak Uzere kilit i¢ mekan temas noktalari belirlenmis ve musteri
deneyimindeki kritik sorun alanlari ortaya konmustur. Bu iyilestirme alanlarinin HFM gergevesine haritalanmasi, her
bir temas noktasinin zamansal ve mekansal boyutlarda optimize edilmesini saglayan butlincll ve entegre bir strateji
ihtiyacini ortaya koymustur. Bulgular, hizmet ortami tasariminin operasyonel verimlilik ve marka 6zglnlGgu ile
uyumlandirilmasinin, strdirilebilir ekonomik bliylimeyi destekleyen tutarli ve lstlin musteri deneyimleri saglanmasi
acisindan kritik oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: ic mekan tasarimi; musteri deneyimi; misteri yolculugu; hizmet firsati matrisi; strdirilebilir
ekonomik biiyiime.

1. Giris

Kiresel kahve kiltiriniin yayginlagsmasi, kahve isletmelerini hizmet kalitesini artirmaya ve misteri deneyimini gelistirmeye
yoneltmektedir. Bu egilim, rekabet avantaji elde etmek ve satis hacmini artirmak adina stratejik bir gereklilik halini almistir
(Lewin ve dig., 2010). Degisen tiliketici davranislar ve tercihlerle hizla blylyen kahve dikkanlari sektori, ozellikle
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gelismekte olan pazarlarda etkili perakende stratejilerini glindeme getirmektedir (Argan, 2015; Afara et al. 2024; Amen,
Afara, and Muhy-Al-din 2024 ). Tiketici kalturlerindeki déntsiim, firmalar strdirilebilir bliyiime hedefiyle stratejik
planlamaya zorlamaktadir (Dinger ve Ozgelik, 2020). Bu dinamiklerin anlasilmasi, kiiresel kahve pazarinda basarili
konumlanma igin kritik Gnemdedir.

Tirkiye’de kahve diikkanlari sektord, hizh biyimesiyle dikkat ceken bir perakende alt segmenti haline gelmistir. 2025 yili
itibariyla ev digi kahve tiiketiminden elde edilecek gelirin 1,21 milyar dolara ulagsmasi ve pazarin 2025-2031 arasinda yillik
%5,9 oraninda biyiumesi beklenmektedir (Statista, 2025; 6Wresearch, 2025).

Geleneksel Tirk kahvesine olan ilginin yani sira 6zel kahve diikkanlarinin yayginlasmasi, espresso bazli iceceklere yonelen
geng niifus, artan harcanabilir gelir ve demleme teknolojilerindeki gelismeler bu biyimeyi desteklemektedir (6Wresearch,
2025). Dijitallesme, klresel trendlerin etkisi ve sirdurilebilir tiketim egilimleri de tlketici davraniglarini
sekillendirmektedir (Dinger ve Ozgelik, 2020).

Bununla birlikte, sektér ham madde fiyatlarindaki dalgalanmalar, ekonomik istikrarsizlik, yiksek enflasyon ve tedarik zinciri
sorunlari gibi yapisal zorluklarla karsi karsiyadir (Lewin ve dig., 2010). Artan rekabet ortami, kar marjlarini daraltirken kalite
surekliligini saglamak da isletmeler icin operasyonel bir zorluk olusturmaktadir. Buna ragmen nitelikli kahveye ve evde
kahve demlemeye artan ilgi, premium segmente yénelimi tesvik etmektedir (6Wresearch, 2025). Markalarin bu ortamda
farkhlasarak rekabet avantaji stirdiirebilmeleri igin yenilikgi stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir (Argan, 2015).

Bu calisma, 6zel kahve deneyimlerine yonelik artan talep, teknolojik déntsim ve sirdirdlebilirlik ilkeleri dogrultusunda
degisen tlketici beklentilerini anlamayi hedeflemektedir. Kullanici deneyiminin, biyime odakli kahve zincirlerinin
pazarlama stratejileri ve magaza ic mekan tasarimlari izerindeki etkisi, HFM analitik cercevesiyle incelenmektedir.

Bu calisma, iki temel arastirma sorusu cercevesinde sekillenmektedir. ilk olarak; magaza ici hizmet siiregleri, dijital kanal
islevleri ve fiziksel mekansal bilesenlerin bitiincil ve bilingli bir bicimde tasarlanmasi yoluyla musteri yolculugu ve hizmet
ritiielleri nasil optimize edilebilir? ikinci olarak; fiziksel ve dijital tim marka temas noktalari (izerinden en yiiksek deneyim
degerini sunacak sekilde hizmet konseptleri ve siiregleri stratejik olarak nasil yapilandirilabilir ve bu yapilandirma, miisteri
memnuniyeti ile calisan bagliligina nasil katki saglayabilir?

Bu cercevede, calismanin odak noktasi; hizmet tasariminin hem fiziksel hem de dijital baglamda bitiincul bir yaklasimla ele
alinarak, musteri deneyimi ve hizmet ritiellerinin optimize edilmesine yonelik stratejik yapilandirmalarin incelenmesidir.

2. Miisteri Deneyimi ve Hizmet Kalitesi

Uriin ve hizmetlerin giderek standartlastigi giinlimiiz pazar kosullarinda, sirketlerin miisterileri icin yarattiklari deneyimler
daha kritik bir rol tstlenmektedir (Pine & Gilmore, 1999). Deneyim ekonomisi ¢aginda, deneyimler 6zgiin bir ekonomik
deger bicimine evrilmis; deneyim bizzat temel teklif haline gelmistir; tiiketiciler artik yalnizca Grin veya hizmet satin almakla
kalmamakta, ayni zamanda hisler, duygular ve kurgulanmis yasam tarzlarina da dahil olmaktadir (Klingmann, 2010). Bu
baglamda, misteri deneyimi (MD), tim sektorlerde basarinin belirleyici bir unsuru olarak 6ne ¢ikmakta; isletmelerin
rekabetci pazarlarda nasil farkhlastigini dogrudan sekillendirmektedir. Unutulmaz deneyimler sunma konusunda basaril
olan sirketler, daha yiksek verimlilik, Gstlin hizmet kalitesi ve giicli musteri iliskileri sayesinde rekabet avantaji elde
etmektedir (Sharma ve Chaubey, 2014).

2.1 Miisteri Deneyimi

Musteri deneyimi (MD), ginimizde zengin, ¢ok katmanli ve dinamik bir yapi olarak degerlendirilmektedir. Bu kavram,
mdusterilerin bir marka ile kurdugu tiim etkilesimler boyunca ortaya cikan bilissel, duygusal, davranissal ve sosyal tepkileri
iceren ¢ok boyutlu bir cerceve sunar (Becker & Jaakkola, 2020; Kranzbihler ve dig., 2018). MD, sadece anlik islemlerle sinirli
olmayip, organizasyon ici faktorler ile cevresel kosullar arasindaki karmasik etkilesimlerden sekillenir. i¢ faktérler arasinda
hizmet tasarimi, kanal entegrasyonu, ¢alisan davranislari ve teknolojik altyapi yer alirken; dissal faktorler sosyal etkiler,
kultirel normlar ve bireysel hedeflerdir (Homburg, ve dig., 2017).

Deneyim, zaman iginde ¢oklu temas noktalari araciligiyla birikerek olusur. Dijital reklamlar, mobil uygulamalar, magaza ici
etkilesimler ve satin alma sonrasi destek gibi platformlar bu temaslara érnektir. Bu nedenle MD’nin etkili yonetimi, tutarli
ve yolculuga uyumlu gok kanalli bir strateji gerektirir (Lemon, 2021). isletmelerin her etkilesimi duygusal bag kurmak, giiven
olusturmak ve marka ile musteri arasinda sureklilik hissi yaratmak amaciyla tasarlamalari dnemlidir.

Son vyillarda misteri davranis verileri (6rn. tiklama orani, gecmis satin almalar, dijital mecrada gegirilen siire) énem
kazanmistir. Ancak bu veriler deneyimin duygusal ve psikolojik boyutlarini tam olarak yansitmaz. Bu eksiklik, musteri
yolculugu analitigi, duygu analizleri ve gergcek zamanli geri bildirim sistemlerine olan ilgiyi artirmistir. Bu yontemler,
musterilerin igsel motivasyonlarini ve gergek hislerini daha iyi anlamayi hedeflemektedir (De Keyser ve dig., 2020).
Teknolojik gelismelerin yaninda, hizmet tasarimi ve markalagsmanin da MD Uzerindeki stratejik etkisi artmaktadir. Hizmet
tasarimi artik yalnizca operasyonel bir siire¢ degil, marka kimligini yansitan bir stratejik ara¢ olarak goérilmektedir
(Clatworthy, 2021; Yu & Sangiorgi, 2020; Kimbell, 2019). Marka stratejisiyle uyumlu hizmet tasarimi, daha 6zgiin ve
duygusal agidan etkili deneyimlerin sunulmasina olanak saglar. Bu da hem anlik etkilesimlerin kalitesini artirir hem de uzun
vadeli memnuniyet, baglilik ve misteri savunuculugu tizerinde olumlu etkiler yaratir.

2000’li yillarin basi, 6zel kahve zincirlerinin yikselisiyle MD agisindan dénlsiimiin baslangici olmustur. Bu donemde kafeler,
sosyal ve yaratici alanlar olarak yeniden konumlanmistir. Sekil 1’de, bu siiregten glinimiize MD literatirindeki kavramsal
gelisimi 6zetlenmektedir. Erken ddnem calismalar, misteri iliskileri yénetimine (MiY) odaklanarak kisisellestirme ve
sadakati one cikarmistir. 2010’lardan itibaren muisteri, deger yaratiminda aktif bir katilimci olarak degerlendirilmis;
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deneyimsel, duygusal ve baglamsal yonlere odak artmistir (Kumar ve Pansari, 2016; Brodie ve dig., 2013; Vivek ve dig.,
2012; Brodie ve dig., 2011). Glinlimiizde arastirmalar, dijital dontsliim, ¢ok kanalli deneyimler ve misteri yolculugu gibi
basliklar etrafinda genislemis; temas noktalari arasindaki karmasik iliskiler vurgulanmistir (Kranzbihler ve dig., 2018;
Lemon, 2016). Yapay zeka, nesnelerin interneti, bliylk veri ve gercek zamanl analiz teknolojileri ise baglantili ve dinamik
MD tasariminda kritik bir rol oynamaktadir (Immadisetty, 2024; Rane, 2023).

2000°ler 2000°li Yillarin Devami Giniimiiz
MUSTERI MUSTERI DIiJITAL
ILISKILERI ILISKILERI DONUSUM VE
YONETIMI Y YONETIMI > TEKNOLOJI
Musterinin deger Musterinin deger Cok kanall
yaratiminda ortak yaratiminda ortak deneyimler,
olarak gorilmesi: olarak gorilmesi: musteri yolculugu
MD’nin duygusal MD’nin duygusal, haritalama:
deneyimsel ve deneyimsel ve Yapay zeka ve
baglamsal boyutlari baglamsal boyutlari gergek zamanli

Sekil 1. Literatlirde misteri deneyimi arastirmalarinin kavramsal gelisimi (yazarlar tarafindan gelistirilmistir).

2.2 Hizmet Kalitesi ve Hizmet Firsati Matrisi

Hizmet kalitesi, pazarlama ve hizmet yonetimi literatiriinde kokli bir kavram olup, mdisterinin bir hizmetin
mikemmelligine iliskin genel yargisi seklinde tanimlanir (Parasuraman ve dig., 1988). Hizmetlerin soyut, heterojen ve
dayaniksiz dogasi ile tiretim ve tiketimin es zamanli gergeklesmesi, hizmet kalitesi 6lgimina zorlastirir (Zeithaml, 1981).
Hizmet kalitesi, misteri memnuniyetinin temel belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmekte; algilanan kalite arttik¢a
memnuniyet dizeyi de genellikle yilkselmektedir (Cronin ve Taylor, 1992; Oliver, 1993). Kalite, uzun vadeli
degerlendirmeleri; memnuniyet ise daha ¢ok anlik tepkileri yansitir. Arastirmalar, farkh sektorlerde hizmet kalitesi ile
misteri memnuniyeti arasinda tutarli ve pozitif iliskiler oldugunu gostermektedir (Brady ve Cronin, 2001; Caruana, 2002).
Bu iliski 6zellikle kahve zincirleri ve genel olarak yiyecek-icecek sektoriinde belirgindir. Hizmet kalitesi ve mugsteri deneyimi,
misteri memnuniyeti ve sadakati (izerinde dogrudan etkili olmakta; isletmelere stratejik rekabet avantaji saglamaktadir
(Kusumawati ve Rahayu, 2020; Han, 2018). Hizmet kalitesi; hizmet hizi, temizlik, atmosfer, ¢alisan tutumu ve teslimattaki
tutarhhk gibi cevresel ve deneyimsel unsurlari da kapsamaktadir. Bu unsurlar hem memnuniyeti artirmakta hem de
duygusal bag olusturarak marka sadakatini tesvik etmektedir. Ek olarak, calisan memnuniyeti de hizmet kalitesinin
surdarilebilirliginde kritik bir rol oynamaktadir (Kusumawati ve Rahayu, 2020; Han, 2018). Geri bildirim mekanizmalari
yoluyla musteri algilarini diizenli olarak anlamaya calisan isletmeler, daha uyumlu hizmet stratejileri gelistirme imkani
bulmakta ve bu sayede misteri deneyimini btlinsel olarak iyilestirmektedir (Son ve dig., 2021; Cavusgil ve Ayhiin, 2021).
Kahve zincirleri baglaminda hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerinde dogrudan etkili olup, 6zellikle Z
kusaginda memnuniyet ve tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Cavusgil ve Ayhiin, 2021). Benzer sekilde,
hizmet kalitesinin somutluk, empati, iletisim ve atmosfer gibi boyutlari da misteri sadakatini etkilemektedir (Lee ve dig.,
2021). Algasa ve Piaralal (2022). Hizmet inovasyonu baglaminda, Sawhney ve dig. (2004) tarafindan gelistirilen Hizmet
Firsati Matrisi (Service Opportunity Matrix — SOM) (Sekil 2), isletmelere temel ve tamamlayici hizmetler araciligiyla stratejik
iyilestirme yollari sunar. HFM, iki boyuta (bliyiime odagi ve biylime tlrl) dayal olarak dort stratejik yaklasim onerir:
zamansal genisleme, mekansal genisleme, zamansal yeniden yapilandirma ve mekansal yeniden yapilandirma (Sawhney ve
dig., 2004). Bu gergeve sayesinde hizmetlerin kapsami ve degeri artirilabilir (Anderson ve Narus, 2004; Chesbrough, 2003;
Zeithaml ve dig., 2002; Lusch ve Vargo, 2006).

Bu stratejiler, musteri deneyimi (MD) literaturiindeki atmosfer kavrami ile yakindan iliskilidir. Atmosferik unsurlar
(aydinlatma, ses, koku gibi), musteri davranislarini ve marka algisini dogrudan etkileyebilir (Bitner, 1992; Grewal ve dig.,
2009). HFM’nin misteri deneyimi odakli kullanimi, kahve zincirlerinde sadakat temelli hizmet tasarimi agisindan etkili bir
arag sunar.
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Sekil 2. Hizmet Firsatlari Matrisi (HFM) Modeli (Sawhney ve dig., 2004).

3. Yontem

Bu galisma, bir kahve markasina ait marka deneyimi arastirmasina dayali verileri sunmakta ve analiz etmektedir. S6z konusu
markanin yeni konsept tasarim projesi, HFM yararlanilarak degerlendirilmistir. Tasarim siirecinin her bir adimi ¢calismada
yer almakla birlikte, odak noktasi biyik 6l¢ide misterilerle yiritilen arastirmalardir; hizmet saglayicilar ve marka
paydaslariyla yapilan gériismelere ise yalnizca genel hatlariyla ve temel bulgular diizeyinde yer verilmistir. Calismanin temel
amaci, musteri deneyiminin isletme biylimesini yonlendirmedeki kritik rolini ortaya koymaktir. Misteri etkilesimleri,
davranislari ve beklentilerinin incelenmesi yoluyla, musteri merkezli yaklasimin hizmet kavramlarini nasil sekillendirdigi,
marka etkilesimini nasil artirdig1 ve uzun vadeli basariya nasil katki sundugu gosterilmektedir.

Gelecekteki kahve zincirleri igin yeni bir konsept gelistirme sireci, iki temel arastirma asamasi ¢ergevesinde
yapilandiriimistir: Tasarim Arastirmasi ve Hizmet Konsepti Tasarimi. Bu iki agama, icgdru toplama, paydas beklentilerini
anlama ve genel misteri deneyimini bicimlendirme siireglerinde belirleyici olmustur. Bu asamalardan elde edilen bulgular,
kavramsal tasarim ve tasarim gelistirme siireclerine aktarilarak; muisteri odakli, pazar beklentileriyle uyumlu ve markanin
kimligiyle bltinlesik bir yaklasim saglanmistir. Stirecin her bir asamasi, kullanici odakl etkilesim alaninda uzmanlasmis bir
marka deneyimi ajansinin bes kisilik deneyim tasarimi ekibi tarafindan yaratalmustar.

Tasarim arastirmasi asamasi, yeni i¢ mekan konseptinin temellerini olusturmak lzere yapilandirilmis ¢cok katmanli bir
arastirma siirecidir. Bu asama, sistem analizi, Marka Anahtari Atolyesi ve baglamsal saha incelemeleri olmak tizere li¢ temel
adimdan olusmustur. Siireg, misteri i¢gorilerinin sistematik bicimde toplanmasi, paydas beklentilerinin analiz edilmesi ve
mevcut marka algisinin degerlendirilmesi amaciyla kurgulanmistir. Sistem analizi adiminda, daha 6nceki dokiimantasyonlar
ve arastirmalar gézden gegirilmis; musteri beklentilerini daha derinlemesine anlamaya yonelik olarak paydas gortismeleri
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda hazirlanan nitel marka algisi raporu, markanin sektoérdeki
konumunu, rakipleri karsisindaki algisini ve tiketici tercihlerinde etkili olan faktorleri kapsamli sekilde degerlendirmistir.
Takiben diizenlenen Marka Anahtari Atdlyesi, deneyim tasarimi ekibi ile Ust diizey yoneticiler ve saha personeli arasinda
yapilan bire bir goriismeler ve odak grup ¢alismalari araciligiyla gergeklestirilmistir. Bu calismalarda misteri profilleri, marka
konumlandirmasi, marka arketipi, gérsel kimlik ve iletisim dili gibi markaya ait temel yapitaslari tanimlanmistir. Son olarak
baglamsal saha incelemesi siireci, istanbul ve Ankara’daki sekiz farkli magaza lokasyonunda gerceklestirilmis; musteri
gozlemleri, anhk mdisteri gorlismeleri ve galisanlarla yapilan miulakatlar yoluyla hizmet deneyiminin gercek zamanli
dinamikleri anlasiimaya galisilmistir. Bu uygulamalar, yalnizca mevcut hizmet yapisini anlamaya degil, ayni zamanda misteri
davranislariyla hizmet ortami arasindaki etkilesimi tespit etmeye de olanak saglamistir. Bu asama, bir sonraki adim olan
hizmet konsepti tasarimi siireci icin saglam bir zemin olusturmustur.

Hizmet konsepti tasarimi asamasi, tasarim arastirmasindan elde edilen verilerin stratejik bir c¢ercevede yeniden
yorumlandigi, misteri merkezli bir hizmet deneyiminin sekillendirildigi strectir. Bu asamada temel hedef, kullanici
ihtiyaclarini karsilayan ve isletme hedefleriyle ortiisen bir hizmet anlayisi gelistirmektir. Stre¢ kapsaminda; musteri
deneyimini bitilincil bigimde ele alan tasarim ilkeleri belirlenmis, markanin genel deneyim kurgusu tasarlanmis, iletisim
stratejileri gozden gecirilmis ve ic mekan tasarimi kavramlari gelistirilmistir. Amag, markanin kimligiyle tutarli, tematik
acidan bitlinlesik ve misteriyle duygusal bag kurabilen bir deneyim mimarisi ortaya koymaktir. Tasarlanan hizmet konsepti,
dijital ve fiziksel temas noktalari arasinda stireklilik saglayan, kullanici yolculugunun her asamasinda deneyim kalitesini
optimize eden bir yapidadir. Bu baglamda, hizmet konsepti yalnizca ic mekan tasarimi agisindan degil, ayni zamanda marka
algisi, operasyonel verimlilik ve ¢alisan etkilesimi agisindan da stratejik katkilar sunmaktadir. Elde edilen giktilar, kavramsal
tasarim ve detayl tasarim gelistirme asamalarina aktarilarak nihai magaza deneyiminin sekillenmesine dogrudan katki
saglamistir.

4. Bulgular

4.1 Tasarim Arastirmasi Bulgulari

istanbul ve Ankara’daki sekiz noktada yapilan gézlem ve gériismeler sonucunda, kahve zincirlerinin temel hedef kitlesinin
sosyallesmeyi 6nemseyen, 30 yas alti 6grenciler ve geng profesyoneller oldugu belirlenmistir. Marka Anahtari Atélyesi ve
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Paydas Goriusmeleriyle bu kitlenin demografik 6zellikleri, davranis bicimleri ve ihtiyaclari netlestirilmistir. 15-40 yas arasi,
farkh sosyo-ekonomik gruplardan 40 katilimciyla yapilan derinlemesine milakatlarda; Grlin kalitesi, atmosfer, fiyat-
performans dengesi, hijyen, erisilebilirlik ve hizmet hizi gibi konular 6n plana ¢ikmistir. Katihmcilar, 6zellikle ferah, rahat,
acik alanh ve islevsel mekanlari tercih etmektedir. Hijyen temel bir beklenti olarak 6ne g¢ikarken; konum ve hizmet hizi
kararlari etkileyen unsurlardir. Fiyat-performans dengesi, kampanyalar ve Griin ¢esitliligi memnuniyeti artirmaktadir.
Saygil, ilgili personel ve hizli hizmet musteri sadakatini gliglendirirken; sosyal medya etkisi ve gliclii marka imaji tercihleri
yonlendirmektedir.

4.2 Hizmet Kavrami Tasarimina iliskin Bulgular

Bu asama, temel tasarim ilkelerinin belirlenmesine, bitiincil musteri deneyimi olusturmaya, marka iletisimi stratejilerinin
gelistiriimesine ve i¢ mekan konseptlerinin sekillendirilmesine odaklanmistir. Saha ¢alismalari bu siirecin baslica bilgi
kaynagini olusturmus; 18 bire bir gorisme gerceklestirilmistir. Goriismeler, lise ve lniversite 6grencileri (17-24 yas) ile
beyaz ve mavi yaka geng profesyonelleri (19-29 yas) kapsamaktadir. Katilimcilar, ideal kafe deneyimlerini konum, tasarim,
temizlik, hizmet, kullanici profili ve fiyatlandirma gibi bagliklar cercevesinde degerlendirmistir.

ideal Kafe Ozellikleri

Veriler, merkezi ve ulagilabilir lokasyonlara, sosyal etkilesimi destekleyen sicak, rahat ve estetik tasarimlara sahip
mekanlarin tercih edildigini gostermektedir. Sanat eserleri, infografikler ve sosyal medya dostu alanlar geng kullanicilar
arasinda 6ne gikarken; dogal isik, bitkiler, arka plan miizigi gibi unsurlar atmosferi giiglendirmektedir. Ogrenciler uzun siireli
konforu, ciftler fiziksel rahathgi; arkadas gruplari ise yari-6zel alanlari 6nemsemektedir.

Temizlik, hizmetin hizi ve giiler yiizli personel, kullanici memnuniyetinde belirleyicidir. Ogrenci indirimleri ve kampanyalar
fiyat hassasiyeti yliksek kullanicilar igin dnem tasimaktadir.

Yiiksek Performansli Sube Verileri: istanbul Kadikéy ve Ankara Kizilay’daki yiiksek ciroya sahip iki subede yapilan gézlemler,
farkh giglii yonleri ve sorun alanlarini ortaya koymustur. Kizilay subesi, uygun fiyat ve sicak atmosferiyle 6ne cikarken;
yogunluk, sikisik diizen ve tuvalet hijyeni sorunlari dikkat cekmistir. Kadikdy subesi ise stil sahibi fakat sinirli oturma alanina
sahip bir deneyim sunmaktadir. Dis mekan rahathgi, hizli hizmet ve dijital uygulama kullaniminin olumlu katkilarina karsin,
gorsel tutarsizlik ve alan yetersizlikleri uzun sireli konforu engellemektedir.

Temas Noktalari Analizi;

Farkindalik & Cekim: Marka algisi geng ve uygun fiyatli olarak yerlesmis olsa da “tek fiyat” gibi politikalar yeterince
anlasiimamaktadir. Gorsel iletisimde tutarsizlik ve dis cephede kimlik eksikligi gozlenmistir. Maskot ve lirlin sunumu yetersiz
kullanilmakta; mobil uygulama avantajlari yeterince tanitiimamaktadir.

Satin Alma & Teslim: Mendlerin karmasikligi ve siparis alanlarinin diizensizligi misteri deneyimini olumsuz etkilemektedir.
Teslim noktalarinin ¢ép kutularina yakinhgi, kalabalik ve bildirim eksikligi memnuniyeti azaltmaktadir. Uygulamada
kisisellestirme eksikligi ve sistemsel aksakliklar dijital deneyimi sinirlamaktadir.

Tiiketim & Deneyim: ic mekanin diizensizligi, diisiik konfor, aydinlatma ve havalandirma yetersizlikleri miisteri algisini
olumsuz etkilemektedir. Tuvalet standartlarinin subeler arasinda degiskenlik géstermesi marka imajini zedelemektedir.
Sosyal dinamikler kullanici profiline gére degismekte, ancak fiziksel kosullar ve hizmet kalitesi bu ihtiyaglari her zaman
karsilayamamaktadir. Personel deneyimi ise genel olarak olumlu olsa da subeler arasi tutarlilk konusunda sorunlar
mevcuttur.

5. Degerlendirme

Bu calisma kapsaminda elde edilen bulgular, kahve markasinin hizmet ve mekéan stratejilerine dair buttincil bir anlayis
gelistirerek, kullanici beklentileri ile kurumsal hedefler arasindaki etkilesim alanlarini tanimlamaya olanak saglamistir. Elde
edilen iggorilerin Hizmet Firsati Matrisi (HFM) gercevesine entegre edilmesi, markanin hizmet odakl yaklasimlarini analiz
etme, yeniden tasarlama ve uygulama sireglerini daha yapilandiriimis bir model {izerinden degerlendirmesine imkan
tanimaktadir (Tablo 1).

Zamansal Genisleme baglaminda hizmet silreci, kahve satin alma aninin Otesine tasinarak, deneyimin Oncesi ve
sonrasindaki temas noktalarini kapsayacak sekilde genisletilmistir. Bu yaklasim, yalnizca islem temelli bir hizmet
sunumunun Otesine gecerek, kullanicilarla duygusal bag kuran, kisisellestirilmis ve yasam tarzi odaklh bir deneyim
gelistirmeyi amaglamaktadir. Bu stratejinin temelinde kullanicilarin kolaylik, kisisellestirme ve aidiyet beklentileri yer
almakta olup, dijital destekli ¢dzlimler (6r. self-servis kiosklar, mobil siparis, abonelik sistemleri) hizmet akisina entegre
edilmistir. Kullanici profillerine gore sekillendirilen bu yapi gercevesinde 6grenciler duygusal konfor ve sosyal etkilesime,
geng profesyoneller hiz ve verimlilige, midavimler ise kisisellestirme ve hikaye anlatimina énem vermektedir. Teknolojik
olarak, kisisellestirilmis bildirimler, icecek dnerileri, dijital 6diller, sosyal medya entegrasyonlari ve oyunlastirma unsurlari
kullanici deneyimini hem zenginlestirmekte hem de marka etkilesimini gliclendirmektedir.

Mekansal Genisleme stratejisi kapsaminda marka, fiziksel kahve deneyimini farkli kullanici segmentlerinin yasam
bicimlerine entegre etmeyi hedeflemistir. Bu dogrultuda, dort farkli magaza (premium, standart, mini ve liniversite konsept
modelleri) gelistirilmis; her bir model, bulundugu baglam ve hedef kitlenin gereksinimlerine uygun hizmet konseptleri ve
mekansal dizenlemeler ile farkhlastirilmistir. Kullanicilarin mekansal tercihleri ve davranis kaliplarina dayali olarak
gelistirilen ¢dzlimler, moduler oturma sistemleri, sosyal medya dostu alanlar, evcil hayvan dostu boélgeler ve ortak ¢alisma
ortamlari gibi esnek ve ¢ok amagh mekan kurgularini icermektedir. Teknolojik agidan, dijital ekranlar, self-servis sistemler,
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loT destekli ¢oziimler ve sadakat uygulamalari araciligiyla kullanici deneyimi stirekli izlenebilir ve optimize edilebilir hale
getirilmistir.

Zamansal Yeniden Yapilandirma basligi altinda marka, misteri yolculugunun her asamasinda zamani daha verimli ve anlamli
kullanmayi 6nceliklendirmistir. Bu strateji, hizmet akisini sadelestirerek bekleme sirelerini azaltmakta, operasyonel
siregleri kolaylastirmakta ve kullaniclya 6zel deneyimlerin tasarlanmasina katki saglamaktadir. Siire¢ kapsaminda; akilh
siparis bildirimleri, yeniden kullanilabilir bardaklara yonelik depozito-iade sistemi, evde tuketim igin uygun kahve kitleri ve
yapay zekd temelli oneri sistemleri 6n plana ¢ikmaktadir. Farkh kullanici profillerinin (6grenciler, profesyoneller,
mudavimler) zaman duyarhliklari dogrultusunda, kisisellestirilmis hizmet modelleri tasarlanmistir. Teknolojik olarak, mobil
uygulama senkronizasyonu, magaza igi ekranlar ve akilli sadakat sistemleri sayesinde siparis yonetimi kolaylastiriimis;
kullanici davranislarina dayal geri bildirimlerle tekrar ziyaret olasiligi artirilmistir. Bu yapi, zamani bir sinirlama degil,
deneyimin aktif ve degerli bir bileseni olarak yeniden konumlandirmaktadir.

Mekansal Yeniden Yapilandirma stratejisi, fiziksel magazalarin yalnizca satis noktasi degil; sosyal, iretken ve kisisel deneyim
alanlari olarak yeniden tanimlanmasini hedeflemektedir.

Suregte, magazalar; esnek oturma diizenleri, i¢ mekan trafigini optimize eden yerlesim planlari, bitkilendirme ve sicak
aydinlatma gibi atmosfer odakli unsurlar ile yeniden tasarlanmistir. Farkl kullanici gruplarina hitap eden bu diizenlemeler;
Ogrenciler icin acik ve kolektif alanlar, profesyoneller icin sessiz ve ergonomik galisma kdseleri, midavimler igin ise tanidik
ve kisisellestirilmis hizmet alanlari sunmaktadir. Gérsel dilin cesur, samimi ve anlasilir bicimde yeniden kurgulanmasi,
markanin geng ve enerjik kimligini gliclendirmistir.

Teknolojik olarak, self-servis ekranlar, QR yénlendirmeler ve mobil siparis sistemleri kullanici akigini hizlandirmakta; magaza
disi temas noktalari (mobil kahve arabalari, gegici stantlar, bisikletli servisler) araciligiyla marka deneyimi kamps, park ve
etkinlik alanlarina tasinarak, kiltiirel ve sosyal etkilesim alanlarina entegre edilmektedir.

Tablo 1. HFM modeline gore 6n proje ve konsept tasarim asamalarinda i¢c mekan tasarim stratejilerinin degerlendirilmesi
(yazarlar tarafindan gelistirilmistir).

Zamansal Genisleme Mekansal Genisleme
Misteri deneyimini kahve satin alma &ncesi ve sonrasinda gelistirme ve  Kahve deneyimini fiziksel cevrelere ve yasam tarzi baglamlarina genigletme
uzatma
§ SUREC: Gelenekselden Kisisellestirilmis Yolculuklara § SUREC: Baglama ve Davranisa Dayali Yeni Magaza Tiirlerinin Olusturulmasi
= Kiosklar, uygulama ve abonelikler Gizerinden siparisi kolaylastir * Premium, Standart, Kose ve Universite magazas gibi yeni formatlar tanit
* Marka Kullibii ve kisisellestirilmis etkilesimlerle etkilesimi artir * Ortak calisma alanlar, mobil kafeler ve entegre uygulama ozellikleri ile
* Yasam dongiisiine dayali kisisellestirme ile sadakati destekler. genisleme

N @ INSAN: Kullanici Arketiplerinin ve Kisiliklerinin Yeniden Tanimlanmasi
@ INSAN: Kullama Arketiplerinin ve Topluluk Olusumunun Yeniden

Tanimlanmasi * Her magaza tird icin Kisilikler belirle (uzun sire kalan o6grenciler, geng
* Ogrenciler, calisanlar, miidavimler ve marka tutkunlan, ozel ciftler, yalniz profesyoneller, partner ziyaretcileri, yaratici bireyler, topluluk odakh
gelen misteriler ve grup calisanlari gibi arketipleri yeniden tanimla miidavimler)

* Kisisellestirme aracihgryla uzun vadeli iligkiler kur R N )
* Mekan, kullanict kimligiyle uyumlu hale gelir

% TEKNOLOJI: Dijital Entegre, Deneyim Odakli Hizmet 4¢ TEKNOLOJi: Mekansal Deneyime Kusursuz Entegrasyon

= Self-servis siparis ve teslim alma sistemleri . .
party * Self-servis ekranlar ve akilliteslim alma noktalar

= Akillibildirimler = Mobil uygulama entegrasyonu

° Do el * Magaza ici tabletler ve dijital ekranlar

¢ Uygulamatabanli oyunlagtirma - .
V8 Y 3 * loT sensorleri ve veri izleme

* Sosyal medya entegrasyonlari

Zamansal Yeniden Yapilandirma Mekansal Yeniden Yapilandirma
Miisteri yolculugu boyunca zaman deneyimini yeniden sekillendirme ve Fiziksel alanin, kafenin icinde ve disinda yeniden distintlmesi
optimize etme

[\ SUREC: Zaman Bazli Temas Noktalan Uzerinden Misteri Yolculug @SUREC: Mevcut Lokasyonlann Yeniden Tasanmi ve Mekénlanin Yeni Rolleri
asicton el akc + Magazalann Marka Defjerlerine Gore Yeniden Tasanimi: Farkli kullanici
= Akill Siparis Hazir Bildirimleri Gonderme: Misterilere uygulama veya SMS ihtiyaglan icin oturma alanlan, akilli siparis noktalan ve teslim koseleri

yoluyla gercek zamanh siparig giincellemeleri géndererek bekleme siirelerini olugturulmal.

en aza indirir.

* Konfor ve Etkilesim Odakh Temas Noktalar: Cok amach alanlar, atmosfer,
Yeniden Kullanilabilirlik ile Strdurilebilirligi Tesvik Etmek: Kendi bardaklarin iletisim tarzi gibi ofelerle deneyim zenginlestirilmeli.

getiren miisterilere indirim ya da sadakat puani sunarak tek kullanmlik Griin

ihtiyacini azaltir.

- Evde Demlemeye Hazir Seqenekler sunmak: Kafede deneyimi evde devam @ INSAN: Kullanici Profillerinin ve Mekansal ihtiyaglanin Evrimi
ettirebilmeleri igin kahve kitleri veya abonelik sistemleri saglar. Cesitli Kullanici Tipleri:

*+ Yapay Zeka Destekli Kisiselletirme: Kullamici verilerini kullanarak, ziyaret . yijksek Sesle Sohbet Edenler: Sosyal alanlar

sikhigina ve zaman tercihlerine gore Gneriler ve kampanyalar sunulabilir. . X . R

+ Daginik Calisan Ogrenciler: Temizlemesi kolay masalar, priz erigimi

@ INSAN: Kullaniei Profillerini ve Zamana Dayali Davranig Ihtiyaclanini Ozel Al iftler: Laral dizenler]
R e zel Alan Arayan Ciftler: Yan kapali oturma diizenleri
* Kisa Sireli Ziyaretgiler: Kisa molalarda hizh servis bekleyen profesyoneller ve Kopek Gezdirenler: Evli hayvan dostu des alanlar

yogun yasam tarzina sahip kullanicilar. * 10 Dakikalik Molacilar: Ayakta durulabilen hizh kahve noktalari

* Uzun Siireli Ziyaretciler: Orenciler veya uzaktan calisanlar gibi uzun siireli
konfor ve rutin isteyen kullanicilar,

* Zamana Gore Deneyim Tasanmi: Ginin saatine gore baskin kullama
profiline uygun personel yogunlugu, hizmet hizi ve ortam dizenlemeleri
yapilabilir.
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6. SONUGC

Bu calisma, marka deneyimi ve musteri yolculugu 6zelinde gergeklestirilen kapsamli analiz yoluyla, hizmet sireclerindeki
aksakliklari tespit etmis ve bu bulgular dogrultusunda gelistirilen stratejik tasarim yaklasimlariyla hizmet kalitesinin
artirllmasina katki sunmustur. Zamansal ve mekansal genisleme ile yeniden yapilandirma stratejileri, musteriyle kurulan
etkilesimi cok katmanli hale getirerek marka sadakatini gliclendirmeyi hedeflemektedir.

HFM Modeli gergevesinde elde edilen bulgular, i¢ mekan tasariminin sadece fiziksel degil, ayni zamanda deneyimsel bir
unsur olarak hizmet inovasyonunun temel bilesenlerinden biri oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, misteri
deneyiminin zaman, mekan ve teknoloji ekseninde butlincul bir yaklagimla ele alinmasinin, kahve perakendeciligi gibi
dinamik sektorlerde siirdurilebilir rekabet avantaji sagladigi sonucuna varilmistir.

Gelecekteki arastirmalar, hizmet personelinin dénisen rolleri, kullanicilarin teknolojik sistemlere adaptasyonu ve gevresel
sirdarulebilirlik gibi degiskenler lzerinden daha kapsamli vaka analizlerine yonelerek modelin farkh baglamlarda
sinanmasini mimkdan kilabilir.

Tesekkiirler

Bu arastirma, kamusal, ticari veya kar amaci gitmeyen sektorlerdeki fonlama ajanslarindan herhangi spesifik bir hibe
almamigtir.

Cikar Catigmasi

Yazarlar herhangi bir ¢ikar gcatismasi oldugunu beyan etmemektedir.
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