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Amag — Mal ve hizmet satin alimlarinda, magaza atmosferinin satin alma karar: tizerindeki rolii son
derece onemlidir. Bugiiniin tiiketim aliskanliginda yeri oldukg¢a 6nemli olan hazir giyim perakende
magazalari ele alindiginda, miisterilerin ¢ok sayida gevresel uyarana maruz kaldiklari rahatlikla ifade
edilebilmekte, bununla birlikte alisveris sirasinda tiiketicilerin ¢evresel uyaranlarla birlikte, duygusal ve
biligsel faktorlerden de fazlaca etkilendikleri sdylenebilmektedir. Mehrabian ve Russel tarafindan 1974
yilinda gelistirilen ve cevre psikolojisi alaninda literatiire oldukca 6nemli katkilar sunan “S-O-R Modeli”,
dis cevrenin davramglar: etkileme potansiyelini ve insan davranislarinin gevre ile baglantisini ortaya
koymasit bakimindan pazarlama arastirmacilarina yon veren oldukca &nemli bir model olarak
degerlendirilmektedir. Yapilan bu ¢alismanin amaci; S-O-R modeli temel alinarak, magaza atmosferinin
ortam, tasarim ve sosyal faktorler baglaminda, miisterilerin olumlu duygusal tepkileri iizerindeki
etkisinin arastirilmasi ve bu etkinin de diirtiisel satin alma kararlarm etkileyip etkilemediginin
incelenmesidir. Bunun yan sira, calismada kisisel faktor olarak ele alinan hedonik motivasyonun bu
etkilesimde iistlenmis oldugu araci roliin tespit edilmesi de hedeflenmistir.

Yontem — Kantitatif calisma 6zelligi tastyan bu ¢alismada, 6ncelikle arastirma konusu kapsaminda ilgili
literatiir temel alinarak kavramsal bir cerceve olusturulmus, sonrasinda ise Tiirkiye’de zincir magazalari
bulunan ve hazir giyim sektorii alaninda hizmet veren bir magazanin 418 miisterisi iizerinde bir anket
calismasi gergeklestirilmistir. Sonrasinda ise, elde edilen 418 anket verisi SPSS AMOS 21 yapisal esitlik
modellemesi yazilimi kullarilarak yorumlanmustir.

Bulgular - Yapilan calismamn sonucunda; tiiketicilerin magaza atmosferi dzelliklerine iliskin algilar ile
magaza atmosferine yonelik tepkileri arasinda pozitif yonlii bir etki ve magaza atmosferinin 6zelliklerine
gosterilen olumlu duygusal tepkiler ve diirtiisel satin alma davranus: arasinda da benzer sekilde pozitif
yonlii etkinin varligy tespit edilmistir. Bununla birlikte hedonik motivasyonun, magaza atmosferinin
ozellikleri ile tiiketicilerin bu 06zelliklere yonelik olumlu duygusal tepkileri arasinda araci roliiniin
bulunmasi elde edilen bir diger 6nemli bulgu olarak ifade edilebilmektedir.

Tartisma - Magaza atmosferinin, miisterilerin magaza igindeki davranislar1 iizerinde oldukg¢a etkili
oldugu sdylenebilmektedir. Calismada elde edilen bulgular; magaza atmosferinin, miisterilerin duygusal
ve davranissal tepkilerini artirmalar1 baglaminda kritik bir role sahip oldugunu vurgulamas: bakimimdan
literatiire katki sunmaktadir. Ozellikle pazarlama yoneticilerinin; magaza i¢inde bulunan atmosfer
ozelliklerini miisterilerin aligveris esnasinda gecirecekleri vakti artiracak bigimde diizenlemeleri ve bu
anlamda miisterilerin duygusal tepkilerini olumlu y6nde gelistirmeleri, diirtiisel satin alma kararlarinda
etkili olabilmektedir. Bugiiniin modern tiiketim anlayisinda satin alma kararlarmin haz almaya yonelik
hedonik motivasyonla verilmesi ve hedonik motivasyonun araci roliiniin bulunmas: da gelistirilecek
pazarlama stratejilerinin tiiketici temelli olusturulmas: gerekliliginin 6nemine isaret etmektedir.
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Purpose - In purchasing goods and services, the role of the store atmosphere in the purchasing decision
is very important. Considering retail clothing stores, which have a very important place in today's
consumption habits, it can be easily stated that customers are exposed to many environmental stimuli,
however, it can be said that consumers are highly affected by emotional and cognitive factors as well as
environmental stimuli during shopping. The "S-O-R Model", which was developed by Mehrabian and
Russel in 1974 and made significant contributions to the literature in the field of environmental
psychology, is considered to be a very important model that guides marketing researchers in terms of
revealing the potential of the external environment to affect behaviors and the connection of human
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behavior with the environment. The purpose of this study is to investigate the effect of the store

Received 21 February 2021 atmosphere on the positive emotional reactions of customers in the context of environment, design and
Revised 25 August 2021 social factors based on the S-O-R model and whether this effect affects impulsive purchasing decisions. In
Accepted 30 August 2021 addition, it was aimed to determine the mediating role undertaken by the hedonic motivation, which is

considered as a personal factor, in this interaction.

Design/methodology/approach — In this quantitative study, first, a conceptual framework on the basis of
relevant literature within the scope of research topic was created, and then a survey was conducted over
418 customers of a store serving in the retail clothing sector and has chain stores all around Turkey.
Afterward, 418 survey data obtained were interpreted using SPSS AMOS 21 structural equation modeling
software.

Atrticle Classification:
Research Article

Findings — As a result of the study; It was determined that there is a positive relationship between
consumers' perceptions of the store atmosphere characteristics and their reactions towards the store
atmosphere, and a similarly positive relationship between positive emotional reactions to the
characteristics of the store atmosphere and impulsive purchasing behavior. Another finding is that
hedonic motivation has a mediating role in the relationships between the characteristics of the store
atmosphere (and the positive emotional reactions of consumers to these characteristics.

Discussion — It can be said that the store atmosphere has a great influence on the behavior of customers
in the store. The findings of the study contribute to the literature by emphasizing that the store atmosphere
has a critical role in increasing the emotional and behavioral reactions of customers. Especially, by
marketing managers, regulating the atmosphere in the store in a way that increases the time customers
spend while shopping and in this sense, improving the emotional reactions of the customers in a positive
way can be effective in impulsive purchasing decisions. In today's modern consumption approach,
making purchasing decisions with hedonic motivation to take pleasure and the intermediary role of
hedonic motivation in this relationship indicates the importance of the need to create consumer-based
marketing strategies to be developed.

1. GIRIS

Magaza atmosferinin tiiketici davramglarini etkiledigi goriisii, pazarlama literatiiriinde yaygin olarak kabul
edilen bir goriistiir. Magaza atmosferi, tiiketicilerin aligveris yapacaklari mekanin se¢imi konusunda oldukga
etkilidir. Bununla birlikte bazi durumlarda magaza atmosferi unsurlarinin, satin alma kararlarmin
verilmesinde, iiriiniin kendisinden dahi etkisinin yiiksek oldugu durumlar s6z konusu olabilmektedir (Kotler,
1973: 48-50; Areni ve Kim, 1994; Turley ve Milliman, 2000: 193; Melia ve Carida, 2020: 87). Pazarlama alaninda
magaza atmosferi; belirli bir alanda bilingli bir tasarimi olusturmak ve boylece miisterilerin istedigi etkiyi
yaratmak i¢in kullanilan bir terim olup, bir aligveris ortamini tasarlama ¢abasi olarak da bilinmektedir. Bu
bilingli gabanin sonucunda ise, miisteriler tizerinde duygusal bir etki yaratilmasi ve satin alma olasiliklarmin
artirlmas1 amaglanmaktadir (Ilmi vd., 2020: 360). Bugiine kadar magaza atmosferi ile ilgili yapilan
calismalarin pek ¢cogunda; miizigin, renklerin, aydinlatmanin, kalabaligin ya da ortam kokusu gibi pek ¢ok
atmosferik uyaranin tiiketiciler tizerindeki etkileri incelenmistir. Bununla birlikte magaza atmosferinin son
derece dnemli oldugu sektorlerden birisi olan hazir giyim sektoriinde yasanan siddetli rekabet, satislarini
artirma gayesinde olan pazarlama yoneticilerine agir yiikler getirmektedir (Chen ve Hsiegh, 2011: 10057). Bu
sebeple etkili ve keyifli bir aligveris ortami1 yaratabilmenin; rekabet¢i pazarda basarili olmak isteyen hazir
giyim sektorii i¢in, oncelikli bir alan haline geldigi ifade edilebilmektedir.

Bir atmosfer yaratarak magaza ici davrams: degistirme yetenegi, bircok hazir giyim yoneticisi ve perakende
kurulusu tarafindan kabul gormektedir (Michon vd., 2005: 576). Magaza atmosferi; {irlinlerin magazadaki
sunumu, magazada kullamilan renkler, isiklar, magazadaki hava, koku, miizik, satis personellerinin
goriiniimil ve iletisim bicimi, Oteki miisterilerin magazadaki alisveris aliskanliklari seklinde mdiisterinin
algisini etkileme potansiyeli bulunan uyaricilarin yer aldig1 bir ortama karsilik gelmektedir (Arslan, 2011: 66).
Hazir giyim magazalar1 baglaminda, cesitli magaza ipuclari, miisteri deneyimini zenginlestirmede ve olumlu
kilmada etkin rol oynayabilmektedir. Bu sebeple, magaza yoneticilerinin, tiiketicinin nihai olarak magaza
memnuniyetine giden yolculugunda énemli magaza uyaranlarini dogru bicimde tespit etmeleri bir gereklilik
halini almistir. Bu durumun yani1 sira magaza atmosferinin, bireylerin duygularini etkiledigine ve satin alma
kararlarinin bu durumun sonucuna gore sekillendigine yonelik goriisler de mevcuttur. Yapilan bu caligsmanin
amact; S-O-R modeli temel alinarak, magaza atmosferinin ortam, tasarim ve sosyal faktorler baglaminda,
miisterilerin olumlu duygusal tepkileri lizerindeki etkisinin aragtirilmasi ve bu etkinin de diirtiisel satin alma
kararlarini etkileyip etkilemediginin incelenmesidir. Bunun yani sira, calismada kisisel faktor olarak ele alinan
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hedonik motivasyonun bu etkilesimde iistlenmis oldugu araci roliin tespit edilmesi de hedeflenmistir.
Ozellikle perakende sektoriinde magaza atmosferinin tiiketiciler {izerindeki etkisinin son derece 6nemli
olmas1 sebebiyle, ilgili iligkilerin tespit edilmesi, kendilerini rakiplerinden farkli kilmak isteyen
perakendecilerin uygulayabilecekleri stratejilerin tespit edilmesi agisindan da literatiire katki sunmaktadar.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Magaza Atmosferi ve Atmosfer Degiskenlerinin Boyutlar

Alisveris yapilan mekanlarin ¢ogu, kontrollii bir atmosferle ¢evrelenmistir ve bu atmosfer, temelde ¢evrenin
kalitesini tanimlamay1 amaglamaktadir. Bu nedenle, pazarlama literatiiriindeki atmosfer terimi tam olarak
alicida satin alma olasiligini artiran, belirli duygusal etkiler yaratmak igin bir satin alma ortami tasarlama
¢abasi olarak tanimlanmistir (Kotler, 1973: 50; Pitt ve Musa, 2009; Nusairat, 2015: 13). Hazir giyim magazalar1
baglaminda, atmosferin 6nemini anlamak icin atmosfer terimini dogru olarak yorumlayabilmek son derece
onemlidir. Yillar boyunca magaza atmosferi iizerine ¢ok sayida makale yazilmistir. Bu ¢alismalar arasinda
ozellikle de Kotler (1973-1974) tarafindan yapilan arastirmalarda magaza atmosferinin, pazarlamacilar i¢in ele
alinmas: gereken onemli bir alan olarak vurgulanmas: atmosfer kavramimi, daha ¢ok ilgi goriir hale
getirmistir. Atmosfer, bir miisterinin belirli bir mekana girdiginde olusan algilamalarin ifade etmekte olup
magaza atmosferi kavrami pazarlamanin onemli unsurlari arasinda yer almaktadir (Kotler, 2000: 527). Bir
bagka ifadeyle magaza atmosferi, miisterilerin duygularina yonelik etkiler yaratarak aligveris yapmalarimi
saglama amacma yonelik uygun ortam yaratma faaliyetidir (Tek ve Demirci, 2006: 626). Magaza atmosferi
ayni zamanda, miisterilerden istenilen davranissal tepkiyi tesvik etmek amaciyla perakendecinin himayesinde
olan bir magazanin, tiim fiziksel ve fiziksel olmayan unsurlaridir (Eroglu, Machleit ve Davis, 2001: 178).
Magaza atmosferi; magazanin mdiisterilerine vermek istedigi mesajla ilgili olup, mdiisterilerin magazada
kalmasin etkileyen kriterler magaza atmosferini olusturmaktadir (Yiiksekbilgili, 2016: 449, 456). Yapilan
calismalarda magaza atmosferi farkli boyutlariyla ele alinmastir:

Pazarlama alaninda atmosfer terimini ilk kez kullanan Kotler (1973-1974:51) tarafindan yapilan
siiflandirmada dort temel boyut yer almaktadir. Bu boyutlar; gorsel, isitsel, dokunsal ve koku alma ile ilgili
olup, yapilan bu calisma literatiirdeki en erken tipoloji olarak bilinmektedir. Bitner (1992: 60) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada; gevresel kosullar, mekanla ilgili diizen ve fonksiyonellik ile isaretler, semboller ve
insan eliyle yapilan sanatsal calismalar olmak tizere atmosferik degiskenler {i¢ temel boyutta incelemistir.
Berman ve Evans (2013: 492) atmosfer boyutlarini; dis goriiniim, genel i¢ mekan diizeni, magazadaki diizen
ve magazadaki sergileme olmak iizere dort temel bilesenden olustugunu ileri siirmiistiir. Bu bilesenler
arasinda insan bilesenine yer verilmemistir. D’astous (2000: 152) tarafindan yapilan ¢alismada; ii¢ temel boyut
yer almakta olup bu boyutlar; rahatsiz edici ortam faktorleri, rahatsiz edici tasarim faktorleri ve rahatsiz edici
sosyal faktorler olarak ifade edilebilmektedir. Assafe ve Alhidari (2019: 123) ise yaptiklar1 calismada magaza
atmosferi boyutlarini; diizen, renklendirme ve temizlikten olusan tasarim faktdrleri, aydinlatma ve miizikten
olusan ortam faktorleri ve miisteri hizmetlerinden olusan sosyal faktorler olmak {izere {iglii bir
smiflandirmaya tabi tutmustur. Bu simiflandirmalar disinda; Turley ve Milliman (2000: 194) tarafindan yapilan
magaza atmosferiyle ilgili arastirma, alana katki saglamasi ve pek ¢ok calismaya da kaynak teskil etmesi
bakimindan oldukga 6nemlidir. Turley ve Milliman’a gore magaza atmosferi; genellikle belirli tiiketici
tepkilerini uyandirmak igin tasarlanmis, miisterilerin satin alma olasiliklarini artiran, perakende satis
alanlarinin 6zellikle duyulara hitap eden niteliklerini tanimlamaktadir. Sekil 1’de iki arastirmaci tarafindan
gelistirilen atmosfer degiskenlerine yer verilmistir.
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e Dis tabelalar
o Girigler
* Dis teshir vitrinleri
e Binanin yuksekligi
 Binanin boyutu
¢ Binanin rengi
® Cevrede bulunan
magazalar
e Yesil alanlar (¢imenler,
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¢ Adres ve konum
* Mimari stil
e Yakin gevre
e Park yeri durumu
o Tikaniklik ve trafik
¢ Dig duvarlar
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® Zemin ve Hali
* Renk diizeni
¢ Aydinlatma
* Muizik
* Magaza ici anons
sistemi
* Koku
* Sigara dumani
o Koridor genisligi
* Duvar kompozisyonu
* Boya ve duvar kagidi
¢ Tavan kompozisyonu
o Uriinler
e lsi
o Temizlik

e Alan tasarimi ve tahsisi
o Uriinlerin yerlestirilmesi
o Uriinlerin

gruplandiriimasi
® Calisma istasyonlarinin
yerlesimi
* Ekipmanlarin yerlesimi
* Kasalarin yerlesimi
* Bekleme alanlari
¢ Bekleme odalari
* Departman yerlegimi
o Trafik akisi
 Raflar ve kutular
* Bekleme kuyruklari
* Mobilyalar
« Olii alanlar

e Satin alma noktasi
ekranlari
e isaretler ve kartlar
* Duvar dekorasyonu
e Lisanslar, dereceler ve
sertifikalar

* Resimler
e Sanatsal galismalar
o Uriinlerin sunumu
o Kullanim talimatlarn
o Fiyat gostergeleri
o Elektronik bilgi panolari

- Satin Alma Noktasi ve insanla ilgili
Degiskenler Dekorasyon Degiskenleri Degiskenler

e Calisan ozellikleri
® Calisan uniformalari
 Kalabalik
* Musteri ozellikleri
¢ Gizlilik (mahremiyet)

Sekil 1. Turley ve Milliman'in (2000) Magaza Atmosfer Degiskenleri Smiflandirmasi
Kaynak: (Turley ve Milliman, 2000: 194).

Magaza atmosferinde yaygin olarak kullanilan ve alana 6nemli katkilar sunan bir diger simiflandirma da Baker
(1986: 80) tarafindan ortaya koyulmustur. Sekil 2'de gosterildigi haliyle Baker, ortam faktorleri, tasarim
faktorleri ve sosyal faktorler olmak iizere cevresel faktorleri {i¢ ana grupta incelemistir.

Ortam Tasarim Sosyal
Faktorleri Farkindaligin Faktorleri .. Faktorler
Farkindalgin 6n
arka planinda Ortamda
planinda var .
yer alan bulunan kisiler
olan uyaranlar
uyaranlar
Estetik Diger Musteriler
*
Sicakhk *Renk *Sayi
* P
Nem *Olgek *Gorinim
*
Havalandirma *Malzemeler *Davranis
N
Guralti *Doku/Desen Calisan/Personel
*Koku *
Aksesuarlar *Sayl
*Temizlik islevsellik *Gorintm
*Yerlesim *Davranig
*Konfor
*Tabela

Sekil 2. Baker’in (1986) Magaza Atmosfer Degiskenleri Smiflandirmas:
Kaynak: (Baker, 1986: 80).

Gec¢misten bugiine farkli arastirmacilar tarafindan yapilan bu ve benzer ¢alismalardan anlasilabilecegi tizere,
magaza atmosferi degiskenlerinin ¢ok ¢esitli boyutlari ile ele alinabilmesi miimkiindiir. Bu noktada magaza
yoneticilerinin {izerinde hassasiyetle durmasi gereken en 6nemli konular arasinda, magaza atmosferi
degiskenlerinin miimkiin oldugunca miisterinin ilgisini cekebilecek ve muiisterilerin olumlu duygusal
tepkilerine katk: saglayabilecek sekilde diizenlenmis olmasi yer almaktadir.

2.2. Mehrabian ve Russel’in Cevresel Psikoloji Modeli (S-O-R Paradigmasi)

Cevresel faktorlerin, kisilerin duygularini etkilemesi ve bu durum sonucunda da davranislarin etkilenmesi
hakkinda yapilan ¢ok sayida caligma bulunmaktadir. Ozellikle atmosfer, fiziksel tasarim ve dekorasyon
unsurlarmin tiiketiciler ve calisanlar tizerindeki etkisi, siklikla aragtirma konusu olmustur. Bu calismalar
arasinda pazarlama literatiiriine adapte edilen ve tiiketicinin duygular ile magaza atmosferi unsurlarin
ortaya ¢ikarmaya doniik olarak pek ¢ok ¢alismaya yon veren temel model ise, Houston ve Rothschild (1977:
3) tarafindan olusturulan ve birey, durum ve karar verme etkilesimini inceleyen, uyarict (stimulus)-
organizma(organism)-tepki(response) (S-O-R) Bu paradigmadan

modeli/paradigmasidir. etkilenen
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Mehrabian ve Russel (1974) duygular;; memnuniyet (pleasure), harekete ge¢me (arousal) ve hakimiyet
boyutlartyla agiklamaya calistiklari P-A-D modelini sonrasinda S-O-R paradigmas: cercevesinde tekrar
sekillendirmistir (Bakirtas, 2013: 47). Mehrabian ve Russel tarafindan revize edilen ve “Cevresel Psikoloji
Modeli” olarak da bilinen “S-O-R” paradigmas: temelinde olusturulan yeni model, ¢evrenin, bireyler olarak
davranglar1 etkileme mekanizmasinmi agiklamanin alternatif bir yolu seklinde ifade edilebilmektedir ve
Stimulus- Organism- Response modeli; cevrenin, bir kisinin i¢ degerlendirmesine neden olan ve ardindan bir
tepki olugmasina sebep olan bir dizi isaretten olusan uyaricinin varhigina isaret etmektedir.

Sekil 3’te S-O-R modeli ve unsurlar1 yer almaktadir.

eYaklagma ya da
Kaginma Davranisi

eDuygusal Tepki
eMemnuniyet

eHarekete Gegme

eHakimiyet

eCevresel Uyarici

J
Sekil 3. Mehrabian ve Russel’in S-O-R Modeli

Kaynak: (Mehrabian ve Russel, 1974: 8).

Model, bilesenler (uyaran-organizma-tepki) arasindaki mantiksal neden ve sonug iligkilerinden olusan bir
akisi takip etmektedir. Daha spesifik olarak ilgili model; ¢evresel faktorlerin (S); bireylerin i¢ durumlarini (O)
ve dolayisiyla yaklasma/kaginma davranisini (R) etkiledigi bir siireci agiklamaktadir. Mehrabian ve Russel
tarafindan adapte edilen S-O-R modelinde yer alan uyaricilar; bireyi uyandiran etkilere isaret etmektedir
(Eroglu vd. 2001: 179). Bir baska deyisle bu uyaricilar; bireylerin i¢ durumlari iizerinde degisen etkiye sahip
herhangi bir faktore karsilik gelmektedir ve model alisveris merkezleri gibi perakende baglaminda miisteri
davrarussal tepkilerini arastirmak i¢in uygulandiginda, alisveris ortaminin bilesenleri daha sonra uyarici
olarak kabul edilebilmektedir (Chang vd., 2011: 237; Nusairat, 2015: 22). Mevcut literatiire yonelik arastirma
sonuglarina gore, uyaricinin somut veya soyut olma durumunun tiiketicinin uyariciya yonelik olusabilecek
tepkisini farklilastirmadigi, bu duruma ek olarak uyaricinin daha iyi niteliklere sahip olmasimnin genel olarak
tiikketicilerin daha olumlu bir duygusal pozisyona ulastirilmasinda ve bu durumla iligkili olarak da daha fazla
yaklasma davranisi (magazada vakit gecirme siiresinin artmasi, daha ¢ok satin alma eyleminin gergeklesmesi
vb.) sergilemelerinde 6nemli rol oynadig: ifade edilebilmektedir (Bakirtas, 2013: 48).

5-O-R modeline gore organizma, uyaranla bireyin tepkileri arasindaki iliskiye miidahale eden duygusal ve
bilissel araci durumlar ile siiregler tarafindan temsil edilmektedir. Burada aligveris yapan tiiketicilerin
etkilenme durumlari ve tepkiler bir dizi boyutta kavramsallastirilabilmektedir (Eroglu vd. 2001: 180). Modelde
yer alan gevreye verilen duygusal tepkiler (a) memnuniyet; belli bir durumda mutluluk, nese veya
memnuniyet diizeyi seklinde cevreye verilen tepkilerle ilgili sozlii ifadelerle dlgiilebilen memnuniyet (b)
harekete gecme; bir kisinin belirli bir durumda mutluluk veya aktiflik seviyesi seklinde daha genis bir sozlii
yargl ile Ol¢lilebilen harekete gegme (c) hakimiyet; bir katilimcinin gevresel bir durumda baskin ve etkili
olmaya istekli olma bigimindeki duygularinin gostergesi bigiminde 6l¢iilebilen hakimiyet seklinde {i¢ boyut
ile agiklanabilmektedir (Hetharie vd., 2019: 2830).

Modelin {igiincii adiminda yer alan unsur ise; bireyin uyaranlara kars: tepkisinin sadece yaklasma veya
kaginma davranisi olarak tasvir edilmistir ve (a) bir kisinin ¢evreyi kesfetme egilimi, (b) cevredeki insanlarla
etkilesime girme istegi ve (c) c¢evreden memnuniyet diizeyi olmak {izere {i¢ ana boyuta gore
yorumlanabilmektedir (Nusairat, 2015: 23).
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2.3. Tiiketicinin Olumlu Duygusal Tepkileri Baglaminda Memnuniyet Kavrami

Duygu, davranis: giiglii bir bicimde etkileyen ve goreceli olarak kontrol edilemeyen bir hisse karsilik gelen bir
kavram olmakla birlikte, duygular genellikle ¢evresel olaylar tarafindan tetiklenmektedir (Hetharie vd., 2019:
2830). Mehrabian ve Russel’e (1974) gore, duygularin olusturdugu duygusal durumlar herhangi bir karmasik
diisiinme olmaksizin anlik bir tepki olarak gelismektedir. Duygular genellikle; satin alma kararlarimin
verilmesinde 6nemli faktorler olarak degerlendirilmektedir ve duygusal tatmin saglayan olumlu duygular ve
olumsuz duygular olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Watson ve Tellengan, 1985). Rook ve Gardner’a (1993: 2)
gore, miisterilerin olumlu ruh halleri, olumsuz ruh hallerine gore diirtiisel satin almaya daha elverislidir, fakat
diirtiisel satin alma davramisinin her iki ruh halinde de gergeklesmesi s6z konusu olabilmektedir. Bununla
birlikte, olumsuz duygularla karsilastirildiginda, olumlu duygulara sahip miisteriler, daha az kisitlanmis
hissetmeleri, kendilerini ddiillendirme arzular1 ve daha yiiksek enerji seviyeleri nedeniyle daha fazla satin
alma diirtiisii sergilemektedir. Miisteri memnuniyeti, genellikle bir mal ya da hizmetin, miisterilerin
beklentilerini ne Olgiide karsiladigini ifade ettiginden, basarili sirketlerin pek ¢ogu, en azindan miisteri
beklentilerine esit bir performans sunma gayretindedir (Anand vd., 2019: 58). Hanai ve Oguchi (2009) miisteri
tatmininin ve duygusal memnuniyetin; seving, heyecan, rahatlama ve onaylama duygusu bi¢iminde
kavramsallastirilabilecegini 6ne stirmiistiir.

Mevcut literatiirde pek ¢ok c¢alisma, miisteri duygularini olumlu sekilde uyarma ve tiiketici memnuniyetini
artirma baglaminda magaza atmosferinin roliine dair dnemli kanitlar sunmaktadir. Indra (2014: 6) tarafindan
yapilan calismada, magaza atmosferinin tiiketici memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Chang vd., (2014: 298) yapmis olduklar1 ¢alismada, magaza tasarim faktorleri ile miisterilerin
olumlu duygular1 arasinda pozitif yonlii bir etki tespit etmistir. Jani ve Han (2014: 731) tarafindan yapilan
calismada da benzer sekilde magaza ortam kosullarinin miisterilerin olumlu duygularim tetikledigi ifade
edilmistir. Spangenberg vd., (2006: 1281) magaza ortaminda bulunan hos kokunun miisterilerin aligveris
ortamini daha olumlu degerlendirebilecegine yodnelik sonuglar ortaya koymustur. Yoo vd., (1998: 253)
tarafindan yapilan bir bagka arastirmada hem aydinlatmanin hem de miizigin birlikte olumlu etkiyi artirdig:
tespit edilmistir. Baker vd.’ne (1992: 328) gore, magaza ici atmosferin sosyal boyutu, tiiketicilerin harekete
gecmesini pozitif yonde etkilemektedir. Hui vd., (1997: 87) magaza ici fon miiziginin magaza igi beklemeyle
ilgili duygusal degerlendirmeleri olumlu yonde etkiledigini ifade etmistir. Ryu ve Jang (2008: 1151) i¢ dizayn,
ambiyans ve magaza i¢i diizeninin memnuniyet duygusunu etkiledigini belirtmistir. Barros vd. (2019)
tarafindan yapilan ¢alismada, magaza atmosferi faktorlerinin, tiiketicilerin olumlu duygusal tepkilerini
etkiledigi ortaya koyulmustur. Putra vd. (2019) gerceklestirdikleri c¢alismada; magaza atmosferi
degiskenlerinin tiiketicilerin satin alma karari iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulagmistir. Yulisetiarini ve Mawarni (2021) ise hizmet kalitesi, marka imaji ve magaza atmosferinin miisteri
memnuniyeti {izerinde dogrudan etkisi bulundugu sonucunu elde etmistir.

2.4. Diirtiisel Satin Alma Davranisi

Diirtiisel satin alma davrarnusy, tiiketici arastirmalarinda oldukga ilgi goren bir arastirma alanidir. Herhangi bir
plana dayanmadan, genellikle bir diirtiiniin aniden ortaya ¢ikmasinin sonucunda gerceklestirilen satin
almalar diirtiisel satin alma olarak ifade edilebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 377). Diirtiisel satin alma
egilimi, kisinin niyetsiz, ani ve de diistinmeden satin alma diizeyidir (Villi ve Kayabasi, 2013: 147). Ozellikle,
bu fenomenin, aragtirmalara konu olmasinin sebebi, yalnizca igsel psikolojik uyaranlardan etkilenmemesi,
bununla birlikte digsal pazarla ilgili uyaranlarin da diirtiisel satin alma davrams: iizerinde etkisinin
bulunmasidir. Diirtiisel satin almanin gesitli tetikleyicilerinin arastirilmas: sonucunda, ii¢ ana diisiince 6n
plana ¢ikmaktadir (Iyer vd. 2020: 384):

(a) Bazi arastirmacilar, kisisel Ozelliklerin tiiketicileri ani satin almaya yonelttigi goriisiindedir.
Ornegin diisiinmeden hareket eden kisilerin diirtiisel satin alma egilimleri daha fazla olup, bu
Ozelligi goOstermeyen bireylerin aligveris esnasinda diirtiisel satin alma egilimi gosterme
ihtimalleri daha diisiik kabul edilmektedir. (Rook ve Hoch, 1985; Verplanken ve Herabadji, 2001:
72).

(b) Hem giidiiler hem de imkanlar, diirtiisel satin alma siirecini yonlendirebilmektedir. Oznel
normlarin yani sira hedonik ve faydaci giidiilerin de etkilerinin belirlendigi bir arastirmada
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yalnizca diirtiiselligin satin almay tetikleyecek kadar giiclii olmadig tespit edilmistir. Bunun
yerine 6zdenetim basarisizlig ile birlesen para ve zaman gibi kaynaklarin varligi da diirtiisel
satin alma davranigini harekete gecirmek icin yeterlidir (Baumeister, 2002: 670; Hoch ve
Loewenstein, 1991: 504; Vohs ve Faber, 2007: 537).

(c) Bazi arastirmalar, pazarlamanin itici giictine odaklanmaktadir ve diirtiisel satin almanin magaza
veya raf yerlesimlerinden, ¢ekici vitrinlerden ve magaza ici promosyonlardan etkilenebilecegine
vurgu yapmaktadir. Bu goriis ise, diirtiisel satin alma davranisinin etkilenebilecegini, dolayisiyla
perakendecilerin bu durumu tetiklemek icin tasarlanmis pazarlama araclarina yatirim yaptigin
savunmaktadir (Mattila ve Wirtsz, 2001: 274).

Beatty ve Ferrel (1998: 161) tarafindan yapilan arastirmada diirtiisel satin alma davranisinin magaza igerisinde
gecirilen zaman ile paralel oldugu bulgusu elde edilmistir. Bir bagska deyisle; magaza igindeki olumlu havanin,
miisteriyi magaza icinde bulunmaya sevk ederek diirtiisel satin alma davranisim artirdig ifade
edilebilmektedir (Fettahlioglu, 2014: 31). Garlin ve Owen (2006) tarafindan yapilan bir arastirma sonucuna
gore, miizik ve aydinlatma gibi, magaza ortam1 degiskenlerinin ani satin alma diirtiisiinii tetikleyen en 6nemli
onciiller arasinda yer aldig tespit edilmistir. Ozellikle kisiye hos gelen bir arka fon miiziginin varligi, satin
alma diirtiisii yaratmada olumlu bir etkiye sahiptir. Villi ve Kayabasi (2013: 143) magaza atmosferi disinda,
arkadas ¢evresi, duygusal durum ve promosyonlarin da diirtiisel satin alma karari verilmesinde etkili oldugu
sonucuna ulagmistir. Oz ve Mucuk (2015: 37) tarafindan yapilan calismada, diirtiisel aligveris karari
verilmesinde hedonik tiiketimin etkisi oldugu tespit edilmistir. Tokgodz (2018: 1) ise, yapmis oldugu
calismasinda materyalist degerlerin statii tiiketimi ve diirtiisel satin alma davranisi lizerinde pozitif yonde
direkt etkisinin bulundugu ve statii titketiminin materyalist degerlerle diirtiisel satin alma davranis: arasinda
diizenleyici bir etkisinin bulundugu sonucuna ulasmistir. Armagan vd. (2019) tarafindan yapilan arastirmada;
tiiketicilerin diirtiisel satin alma davranisiyla, sanal magaza atmosferi arasinda istatistiki olarak anlaml bir
iliskinin var oldugu bulgusu elde edilmistir. Arslan ve Acar (2019) ise gerceklestirdikleri ¢alismada; magaza
atmosferini olusturan uyaricilarin, tiiketiciler iizerinde farkli etkiler birakmasinin icgiidiisel satin alimlar1
etkiledigini vurgulamislardir.

2.5. Hedonik Motivasyon

Motivasyon, bireylerin belli bir amaci yerine getirme gayesiyle kendi arzulariyla ve istekleriyle hareket
etmeleridir. Bir bagka deyisle motivasyon, bireyleri arzu edilen yéonde davranmalarina ve eyleme gecmelerine
tesvik eden, kendilerinden ya da c¢evrelerinden kaynaklanabilen c¢esitli giidii/glidiiler olarak
tanimlanabilmekte ve bu giidiiler de iiriiniin somut ve islevsel dzelliklerine yonelik somut fayda sunan faydaci
glidiiler ve duygusal, fiziki zevkler, hayaller ve estetik 6zelliklere yonelik hedonik fayda sunan hedonik
gldiiler olmak tizere iki grupta aciklanabilmektedir (Kii¢iikahmet, 2000: 11; Coban ve Keskin, 2018: 95).
Soysal’a (1999: 105) gore, tiiketicileri satin almaya motive eden hedonik giidiiler, tiiketicilerin tirtinlerden zevk
almalarint miimkiin kilacak unsurlardir ve bu unsurlar duyularin tatmini, korunma, dinlenme, hosca vakit
gecirme, basarili olma, begenilme, prestij, digerlerini mutlu etme ve yeni bilgiler edinmeyi icermektedir. Genel
goriis, potansiyel miisterilerin nihai olarak satin almayz istedikleri iirtinler konusunda arama yapmalarini ve
satin alma eylemini gergeklestirmeleri yoniinde motive edilebilecekleri yoniindedir (Onen, 2019: 1867).
Ayrica, plansiz satin alma davranisini etkileyen en belirgin tiiketici 6zellikleri arasinda hedonik motivasyon
gelmektedir. Hedonik motivasyonla hareket eden tiiketiciler, aligverislerini gerceklestirirken, aligverisin
eglenceli ve ayni zamanda keyif verici yanlariyla daha ilgilidir (Oz ve Mucuk, 2015: 43). Hedonik motivasyon,
deneyim, prestij, zevk, sosyal statii, duyumlar ve sosyal imajlar gibi duygusal yonlerle daha ¢ok ilgilenen
tiiketici satin alma davranisidir (Mufarrofah ve Yuniati, 2016). Hedonik motivasyon tiiketimi, genellikle
iirtinlerin kullaniminda ¢oklu duygusal yaklasimlar, mutluluk, uyanis, fantezi ve zevk gibi duygusal yaklasim
bicimindeki uyarilmay: ifade etmektedir (Ahmed, 2015: 76). Arnold ve Reynolds (2003: 80) yapmis oldugu
calismada, aligverisin hedonik motivasyonunu incelemis ve hedonik motivasyonun alti boyutu oldugu
sonucuna varmigtir:

(a) AS (Adventure Shopping); macera alisverisi, tesvik, macera ve bagka bir diinyada olma hissi i¢in
yapilan alisveris anlamini tagimaktadir.
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(b) SS (Social Shopping); sosyal aligveris, arkadaslarla ve aile ile aligveris yapmanin, aligveris yaparken
sosyallesmenin ve baska kisilerle kaynasmanin keyfini ifade etmektedir.

(c) GS (Gratification Shopping); memnuniyet alisverisi, stresten kurtulmak i¢in aligveris yapmak,
olumsuz bir ruh halini hafifletmek i¢in kisinin kendisine 6zel bir 6diil seklinde diisiindiigii alisverise
karsilik gelmektedir.

(d) IS (Idea Shopping); fikir alisverisi, trendlere ve yeni modalara uyum saglamak ve yeni iiriinleri
gormek icin yapilan alisveristir.

(e) RS (Role Shopping); rol alisverisi, alisveris yapan kisilerin, baska kisiler icin alisveris yapmaktan elde
ettikleri keyfi, bu aktivitenin aligveris yapanlarin duygulari ve ruh halleri tizerindeki etkisi ve alisveris
yapanlarin basgka kisiler i¢in en iyi hediye alternatifini bulurken hissettikleri heyecan ve igten sevinci
ifade etmektedir.

(f) VS (Value Shopping); deger alisverisi, indirimli {iriinler i¢in alisveris yapmak, indirim aramak ve
pazarlik yapma anlamina gelmektedir.

Tiiketiciler, yeni hazlar1 hizli bir bicimde benimseyebilmekte ve bu hazlar1 cabucak, o anda hak etmeye y&nelik
bir motivasyonla eyleme gecerek hedonik bir tiiketim tarzi yaklasimina yonelebilmektedir (Coskun ve
Marangoz, 2019: 518). Genel olarak hedonik tiiketim davranisinin, tiiketicinin aligveriste eglence ve zevk
beklentisinin dnceligini ifade ettigi ve tiiketim faaliyetlerinde 6nemli kabul edildigi ifade edilebilmektedir
(Unal ve Ceylan, 2008: 266). Mamuaya (2018) yapmis oldugu ¢alismasinda; hedonik aligveris
motivasyonunun, tiiketicilerin diirtiisel satin alma davranslari tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu
bulgusunu elde etmistir. Wang vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alismada, hedonik motivasyonlarin kompulsif
cevrim i¢i satin alma davranisina katkida bulundugu ortaya koyulmustur. Porral ve Mangin (2021)
gerceklestirmis olduklar1 arastirmada ise, miisterilerin hedonik alisveriste magaza atmosferini farkh
algiladiklar1 ve oOzellikle miisteri memnuniyetinin hedonik aligveris baglaminda i¢ ortam ve {iiriin diizeni
tarafindan yonlendirildigini ortaya koymustur.

3. YONTEM

Bu arastirmanin amaci; hazir giyim perakende sektorii alaninda magaza atmosferinin, miisterilerin duygusal
tepkileri baglaminda memnuniyet diizeyi tizerindeki etkisi ve bu etkinin de diirtiisel satin alma davrars:
tizerindeki etkilerinin 6l¢iilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda, S-O-R modeli ve diirtiisel satin alma literatiirii
kapsaminda yapilan ¢alisma ile, hazir giyim magaza atmosferinin temel 6zelliginin tiiketicilerin olumlu
duygusal tepkileri ve olumlu duygusal tepkilerin de diirtiisel satin alma davrams: tizerindeki etkisi
arastirilmistir. Bununla birlikte hedonik motivasyonun magaza atmosferi 6zellikleri ile tiiketicilerin olumlu
duygusal tepkileri arasindaki etkilesimi nasil ve ne yonde etkiledigi de incelenmeye ¢alisilmustur.

3.1. Arastirmanin Modeli

Calismanin kavramsal modeli temelde, S-O-R ¢evresel paradigmasi modeline dayanmaktadir. Bu baglamda
gelistirilen model ve hipotezler su sekildedir:
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Magaza
Atmosferi

H3

Hedonik
H1 ,
Motivasyon

Drirtiisel Satin
Alma Davramsi

Sekil 4. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Modelin olusturulmasinda, Mehrabian ve Russel (1974), Chang vd., (2011) ile Hetharie vd., (2019) tarafindan
yapilan calismalardan faydalamilmistir. Bu anlamda; (a) stimulus/cevresel uyarici, magaza atmosferine (b)
organism/organizma, tiiketicilerin olumlu duygusal tepkilerine ve (c) response/yaklasma ya da kaginma,
diirtiisel satin alma davranisina karsiik gelmektedir. Bununla birlikte kisisel faktorlerden hedonik
motivasyonun atmosfer Ozellikleri ve tiiketicilerin olumlu duygusal tepkileri arasindaki araci roliine de
modelde yer verilmistir. Bu dogrultuda gelistirilen hipotezler su sekilde ifade edilebilmektedir:

H1: Tiiketicilerin magaza atmosferinin 6zelliklerine iliskin algilari, magaza atmosferine yonelik olumlu
duygusal tepkileri pozitif yonde etkiler.

H2: Magaza atmosferinin 6zelliklerine gosterilen olumlu duygusal tepkiler, diirtiisel satin alma davraruslarini
pozitif yonde etkiler.

H3: Hedonik motivasyonun, magaza atmosferinin 6zellikleri ile tiiketicilerin bu 6zelliklere yonelik olumlu
duygusal tepkileri arasinda araci rolii bulunmaktadir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmada, nicel arastirma ydntemi tercih edilmis, bu nedenle veri toplama siirecinde anket tekniginden
faydalamlmistir. Arastirmanin evrenini; Konya il merkezinde faaliyet gosteren hazir giyim magazalarmin
miigterileri olusturmaktadir. Aragtirmanin 6érneklemini ise, Konya il merkezinde faaliyet gosteren ve Tiirkiye
genelinde zincir magazalar1 bulunan bir hazir giyim magazasinin Konya’da yasayan 418 goniillii miisterisi
olusturmaktadir. Arastirmada kullanilacak veri setini elde etmek {izere 2021 yili Ocak Ay1 igerisinde bir anket
uygulamas1 yapilmustir. Anketler ilgili magazalardan ¢ikan miisterilerden, rastsal olarak secilen ve ankete
cevap vermek isteyenler ile yiiz yiize goriigme yapilarak uygulanmigtir. Bunun yani sira calismanin yapildig:
dénemin pandemi donemi olmasi sebebiyle, ilgili magazadan aligveris yaptigini sozlii olarak ifade eden bazi
katilimcilara da anketler online ortamda ulastirilmis ve anketlerin cevaplanmasi saglanmistir. Ana kiitlenin
tamamina zaman ve biitge kisitindan dolay1 ulasma zorlugu sebebiyle, ana kiitleyi temsil kabiliyetine sahip
bir 6rneklem tizerinde galisma yiiriitiilmiistiir. Evren biiytkliigii (N) 1.000.000"un tizerindeyse %95 giiven
araliginda gerekli 6rnek biiytikliigiiniin (S) 384 olmasi yeterli sayilmaktadir (Sekeran, 2003: 194). Arastirma
kapsaminda anketlerin eksik ya da hatali bir bigimde doldurulma olasilig1 da dikkate alinmis ve ilgili hazir
giyim magazasindan aligveris yaptigini ifade eden 418 katihimciya anket uygulanmistur.

3.3. Verilerin Toplama Arac1

Yapilan saha calismasi i¢in hazirlanan anket formu bes boliimden olusmaktadir. Ik boliimde; katilimcilarin
demografik Ozelliklerinin tespitine yonelik 6 soru, diger boliimlerde ise sirasiyla; magaza atmosferinin
tespitine yoOnelik 18 soru (bu Olgek ortam, tasarim ve sosyal faktorlere iliskin soru ifadeleri baglaminda
degerlendirilmektedir), tiiketicilerin olumlu tepkilerinin tespitine yonelik 9 soru, diirtiisel satin alma
davraniginin tespitine yonelik 3 soru ve hedonik tiiketimle ilgili degerlendirmelerinin belirlenmesine yonelik
4 soru yer almaktadir. Olgekte yer alan sorularm olusturulmasinda konu ile ilgili yapilan literatiir calismastnin
ardindan magaza atmosferine yonelik sorularda; Baker, Grewal ve Parasuraman (1994) ile Nusairat (2015),
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diirtiisel satin almaya yonelik sorularda; Beatty ve Ferrell (1998), tiiketicilerin olumlu duygusal tepkilerine
yonelik sorularda; Chang vd., (2011) ile hedonik motivasyona yonelik sorularda; Babin, Darden ve Griffin
(1994) tarafindan yapilan arastirmalardaki oOlgeklerden faydalanilmistir. Ankette 51i Likert Olgegi
kullanilmistir. Olgekte yer alan numaralandirmalarda; “1 -Hi¢ Katilmiyorum” ve “5-Tamamen Katiliyorum”
ifadelerine karsilik gelmektedir.

3.4. Verilerin Analizi

Olusturulan hipotezleri test etmek igin yapisal esitlik modellemesinden faydalanilmistir. Yapisal esitlik
modellemesi ya da Ingilizce adiyla Structural Equation Modeling (SEM); belirli bir teoriye dayali olarak
gozlemlenebilen ve gozlemlenemeyen degiskenlerin nedensel ve iliskisel bir model dahilinde tanimlanmas:
esasina dayali, 6l¢lim hatalarinin dikkate alinarak gizil yapilar arasi hipotezlerin test edilmesini saglayan bir
analiz teknigi olarak ifade edilmektedir (Bagozzi ve Yi, 2012; Byrne, 2001; Meydan ve Sesen, 2015: 5). Calisma
sonucu elde edilen veriler, SPSS AMOS 21 yapisal esitlik modellemesi yazilimi kullanilarak yorumlanmastir.

4. BULGULAR

Arastirmaya katilan kisilere ait demografik 6zelliklerin incelenebilmesi icin frekans analizi yapilmis, analiz
sonuglari Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Toplam
Kadin 252 60,3
418
Erkek 166 39,7
Yas N % Toplam
18-25 133 3.8
26-35 59 14,1
36-45 130 311 418
46-55 56 13,4
56 ve iizeri 40 9,6
Egitim Durumu N % Toplam
Ilkokul/Ortaokul 6 1,4
Lise 30 7,2
418
Lisans 274 65,6
Lisansiistii 108 25,8
Medeni Durum N % Toplam
Bekar 177 42,3
418
Evli 241 57,7
Aylik Gelir Diizeyi N % Toplam
1000-2000 125 29,9
2001-3000 33 7,9
3001-4000 28 6,7 418
4001-5000 72 17,2
5001 ve iizeri 160 38,3
Magazay1 Ziyaret Etme Sikli81 N % Toplam
Nadiren 86 20,6
Bazen 192 45,9
418
Sik 126 30,1
Cok Sik 14 3,3
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Arastirmaya katilim gosteren kisilerin demografik 6zellikleri incelendiginde érneklem sayisinin %60,3’tinii
erkek, %39,7’sini kadin katihmcilarin olusturdugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %31,8'1'18-25 yas, %14,1i
26-35 yas, %31,1'i 36-45 yas, %13,4'ii 46-55 yas ve %9,6's1 56 lizeri yas araligindadir. Egitim durumlari
incelendiginde %1,4'{iniin ilkokul ve ortaokul mezunu, %7,2’sinin lise mezunu, %65,6’sinin lisans mezunu ve
%25,8inin lisansiistii diizeyinde oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilarin medeni hallerinin tespitine yonelik
yoneltilen soruya verilen cevaplara gore %42,3'ii bekar iken %57,7’sinin evli oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin gelir diizeylerine iliskin yapilan incelemede 1000-2000 TL aras: gelire sahip kisilerin %29,9,
2001-3000 TL aras1 gelire sahip kisilerin %7,9, 3001-4000 TL aras: gelire sahip kisilerin %6,7, 4001-5000 TL aras1
gelire sahip kisilerin %17,2 ve 5001 TL ve {izeri gelire sahip bireylerin %38,3 oraninda oldugu saptanmustr.
Katilmcilarin magazay1 ziyaret etme sikliklarmna iliskin soruya verilen cevaplara gore %20,6’s1 nadiren,
%45,9'u bazen, %30,1'i sik ve %3,3l1 ¢ok sik ziyaret ettigini ifade etmistir.

Calismada yararlanilan “Magaza Atmosferi Ozellikleri”, “Olumlu Duygusal Tepkiler”, “Diirtiisel Satin Alma
Davranist” ve “Hedonik Motivasyon” 6lgeklerinin giivenilir olup olmadigimin 6l¢iilmesi amaciyla Cronbach
Alfa Katsayisindan yararlanilmistir. Olgeklere iligkin analizler sonucunda tespit edilen Cronbach Alfa
Katsayilar1 Tablo 2‘de gosterilmistir.

Tablo 2. Olgeklere iliskin Giivenilirlik Diizeyi

Olgek Madde Sayis1 Cronbach Alfa Katsayisi
Atmosfer Ozellikleri 18 0,946
Olumlu Duygusal Tepkiler 9 0,960
Diirtiisel Satin Alma Davranisi 3 0,833
Hedonik Motivasyon 4 0,942

Islamoglu ve Alniagik (2016: 156) giivenilirlik katsayisi %801 gectiginde lgegin yiiksek diizeyde giivenilir
oldugunu ifade etmektedir. Bu bilgiler 1s181nda Tablo 2'ye gore; magaza atmosferi Ozellikleri Olgeginin
glivenilirlik katsayis1 0,946 olarak tespit edilmistir. Olumlu duygusal tepkiler 6l¢eginin giivenilirlik katsayisi
0,960, diirtiisel satin alma davranisi 6lgeginin giivenilirlik katsayis1 0,833 ve hedonik motivasyon 6lgeginin
glivenilirlik katsayis1 0,942 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar degerlendirildiginde tiim ©lgeklere iliskin
glivenilirlik katsayilarmin 0,80 iizerinde oldugu ve dolayisiyla calismada kullanilan dlgeklerin ve dlgek
boyutlarinin tamaminin yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugu ifade edilebilmektedir.

Bu arastirmaya dair olusturulan model ile S-O-R ¢evresel paradigmasinin ii¢ boyutu ile hedonik motivasyon
kavramlar: arasindaki etkiler incelemistir. Modelde magaza atmosferi boyutu egzojen yani bagimsiz 6zellik
gosteren degisken iken, tiiketicilerin olumlu duygusal tepkileri, tiiketicilerin diirtiisel satin alma davranisi ve
hedonik motivasyon bagimli 6zellik gosteren degiskenlerdir. Arastirma igin toplanan veriler besli likert
olgegine bagli kalmak kosuluyla katiimcilara yonlendirilen ifadeler ile saglanmustir.

Katilimcilara uygulanan anket sonuglar1 ile; magaza atmosferi kavrami, tiiketicilerin olumlu duygusal
tepkileri, tiiketicilerin diirtiisel satin alma davranisi ve hedonik motivasyon kavramlar1 arasindaki etki test
edilmistir. Bunun igin yapisal esitlik modellemesi kullanilmis ve analizler igin ise AMOS 21 programindan
faydalanilmigtir.

Tablo 3. Magaza Atmosferi, Tiiketicilerin Olumlu Duygusal Tepkileri, Diirtiisel Satin Alma Davranis: ve
Hedonik Motivasyon Yapisal Esitlik Modeli Standart Degerleri ve Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Degerleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Modelin Degerleri
(X2/df) 0<X2/df<2 2<X2/df<3 2,885
RMSEA 0 <RMSEA<0,05 0 <RMSEA<?2 0,067
GFI 095<GFI<1 0,90 < GFI1<0,95 0,812
CFI 0,95-<CFI<1 0,90 < CFI<0,95 0,921
Kaynak: (Karagoz, 2006).
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Anketlerden toplanan verilerin analizinde AMOS 21 programi kullanilarak Yapisal Esitlik Modellemesi
gelistirilmistir. Yapisal Esitlik Modellemesi birden fazla degisken arasi etkilerin analiz edilmesini saglayan ve
bunlar1 yaparken 6l¢iim hatalarini degerlendirebilen bir analiz metodudur. Yapisal esitlik modellemesi icin
degerlendirme oOlciitleri uyum indeksleridir (goodness-of-fit). Bu degerler modelin gecerligi hakkinda bilgi
vermektedir. Bunlardan en ¢ok kullanilanlar1 x2/sd, GFI, CFI ve RMSEA’dur.

x?/sd degeri Ki-kare (x?) degerinin serbestlik derecesine bdliinmesi ile elde edilmektedir. Bu degerin 5'in
altinda olmasi kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 3’iin altinda olmas:i ise iyi olarak
degerlendirilmektedir (Simsek, 2007). Modelin ki-kare degeri 1474,039 serbestlik derecesi ise 511’dir. x2 /sd
veri ile model arasindaki uyumun iyiligini ifade etmektedir. Bu degerin ise 2,885 oldugu tespit edilmistir. GFI
ve CFI degerlerinin 1 ile 0,95 degerleri arasinda olmasi iyi olarak degerlendirilirken, 0,95 ile 0,90 arasinda
olmasi kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir. RMSEA degerinin ise 0,05 ile 0 arasinda olmasi iyi olarak
degerlendirilirken, O ile 2 arasinda olmas1 kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir. Buna gore onerilen
modelin diger uyum indeksleri de incelendiginde GFI (Uyum iyiligi indexi) degeri 0.81, CFI (Karsilastirmal
uyum indexi) degeri 0.92 ve RMSEA (Kok ortalama kare yaklasimi hatasi) degeri ise 0,067 olarak tespit
edilmistir.

Sekil 5. Yapisal Esitlik Modeli

Olusturulan Yapisal Esitlik Modellemesi sonucu elde edilen regresyon katsayilar: Tablo 4'te sunulmustur.
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Tablo 4. Yapisal Esitlik Modellemesi Regresyon Katsayilari

Hipotez Standardize | Standart | Kritik | P Sonug R?
B Hata Oran
H1: Tiiketicilerin magaza atmosferinin 0,708 0,056 12,577 | *** | KABUL 0,63
ozelliklerine iligkin algilari, magaza
atmosferine yonelik olumlu duygusal
tepkileri pozitif yonde etkiler.
H2: Magaza atmosferinin 6zelliklerine 0,720 0,062 11,612 | ** | KABUL | 0,42
gosterilen olumlu duygusal tepkiler,
diirtiisel satin alma davraniglarini pozitif
yonde etkiler.

Yapisal esitlik modellemesi regresyon katsayilar1 tablosundaki rakamlardan da anlasilacag: tizere H1:
“Tiiketicilerin magaza atmosferinin 6zelliklerine iliskin algilari, magaza atmosferine yonelik olumlu duygusal
tepkileri pozitif yonde etkiler.” hipotezi ile H2: “Magaza atmosferinin 6zelliklerine gosterilen olumlu
duygusal tepkiler, diirtiisel satin alma davranislarini pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Daha
sonra, arastirma modelinde yer alan hedonik motivasyon degiskeninin aracilik etkisini test edebilmek
amactyla Sekil 6’da gosterilen ayr1 bir model kurulmustur.

Hedonik
Motivasyon

[ =0,28; p<0,05 B =0,21; p<0,05

Olumlu
Duygusal
» Tepkiler

Magaza Durtiisel

A 4

Atmosferi Satin Alma

Davranisi

[ =0,68; p<0,05

[ =0,70; p<0,05

Dogru Etki: =0,70; p<0,05
Dolayl Etki: 3=0,058; %95; CI (0,030-0,093)

Sekil 6. Hedonik Motivasyon Kavraminin Aracilik Etkisi

Not: Standardize edilmemis beta katsayilar1 raporlanmustir.

Tablo 5. Hedonik Motivasyonun Aracilik Etkisi Modellemesi Dogrudan ve Dolayl Etkiler

Bagimsiz Bagimli Dogrudan Dolayl1 Etki VAF Degeri Araa
Degiskenler Degisken Etki Etki
Magaza Olumlu 0,70 0,28*0,21=0,58 0,58/(0,58+070)=0,45 | Kismi
Atmosferi Duygusal (p<0,05) (p<0,05) Etki
Hedonik Tepkiler 0,21 - - -
Motivasyon (p<0,05)

Buna gore, oncelikle YEM modeli ile magaza atmosferi ile tiiketicilerin olumlu duygusal tepkileri arasindaki
etki incelenmis (3=0,70; p<0,05) ve aralarindaki etkinin anlamh oldugu tespit edilmistir. Araci degisken olan
degiskenin (hedonik motivasyon) magaza atmosferi ile tiiketicilerin olumlu duygusal tepkileri degiskeni
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arasindaki yol katsayisinin hala anlamli oldugu tespit edilmistir (=0,058; p<0,05). YEM modeli uyum iyiligi
degerleri esik degerlerinin {izerinde oldugu igin modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir oldugu
sOylenebilmektedir (X2/sd[1474/511]=2,885; p<0,05; RMSA=0,067; CFI=0,921; GFI=0,816). Bootstrap %95 giiven
araliginda O (sifir) degerini kapsamadigindan test edilen aracilik modeli istatiksel olarak anlamlidir. Bu sonug
dikkate alindiginda hedonik motivasyon degiskeninin magaza atmosferi ile tiiketicilerin olumlu duygusal
tepkileri degiskenleri {izerindeki dolayl etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir (3=0,057; %95; BCA CI
[0,030-0,093]). Buna gore araci degisken modele dahil edilerek kurulan hipotez H3: “Hedonik motivasyonun,
magaza atmosferinin ozellikleri ile tiiketicilerin bu 6zelliklere yonelik olumlu duygusal tepkileri arasinda
aract rolii bulunmaktadir, seklindeki aracilik etkisi hipotezi desteklenmistir. Dolayisiyla yapilan
Bootstrapping islemi sonucunda, magaza atmosferi degiskeni ile tiiketicilerin olumlu duygusal tepkileri
degiskeni {izerinde hedonik motivasyon degiskenin araci roliiniin anlamli oldugu belirlenmistir. Aracilik
etkisinin dl¢iilmesinde ise VAF (Variance Account For) degeri kullanilmistir. VAF degerinin 0,80'nin iizerinde
olmasi tam araci etki oldugunu, 0,20-0,80 arasinda olmas: kismi araci etki oldugunu ve 0,20’den kiiciik olmas
ise aracilik etkisinin olmadigin1 gostermektedir (Hair vd.,2014). Modelimizin VAF degeri Tablo 5'te
gosterilmistir. Ayrica dolayli etkinin gercek olup olmadigini test eden Sobel Testi p<0,05 degeri anlamli
cikmugtir.

5. SONUC ve TARTISMA

Satin alma kararinda magaza atmosferi miisterilerin magaza icindeki davramislar iizerinde oldukga etkilidir.
Bununla birlikte; miisteri davranislarin etkileyen bu kritik rol, pazarlamacilar tarafindan kabul gorse ve pek
¢ok arastirmaya konu olsa da davraniglar: etkilemeye sebep olan asil faktorlerin belirlenmesi ve etki diizeyleri
halen ilgi ¢ekici bir arastirma alanidir. Ozellikle belirli davranislar degistirme ve sekillendirebilme yetenegine
sahip atmosferik uyaranlar, miisteriler {izerinde beklenmedik etkiler yaratmak, miisteri memnuniyetini
artirmak ve kar rakamlarinda iyilestirmeler saglamak icin pazarlama yoneticilerine onemli ipuglar
sunmaktadir. Magaza atmosferinin miisterilerin ruh hallerini olumlu yonde tesvik etmesi, bulundugu
ortamda miisterilerin kendilerini rahat hissetmeleri ve magazada daha ¢ok vakit gegirme istekleri, diirtiisel
satin alma kararlar1 verilmesinde dnemli bir tesvik edici konumundadir. Ayrica, bugiiniin modern tiiketim
anlayisinin bir yansimasi olarak ifade edilebilen ve en basit haliyle, tiiketim faaliyetlerinde giintimiiz
miisterisinin mal ya da hizmet alirken sadece fiziksel tatmin hissi ile hareket etmedigi, bunun 6tesinde
psikolojik olarak da haz alma giidiisii ile satin alma kararlarini vermesi esasina dayanan hedonik motivasyon
da misterilerin aligveris yaparken satin alma kararlarinda Onemli bir davranis bi¢imi olarak
degerlendirilmektedir.

Yapilan bu ¢alisma; Mehrabian ve Russel’in (1974) S-O-R modeli temel alinarak gerceklestirilmistir. Bu model
dogrultusunda magaza ortaminin mdiisterilerin olumlu duygusal tepkilerini etkileyen bir uyaric1 gorevi
gordiigli ve bu durumun da tiiketicilerin diirtiisel satin alma davranislarini etkiledigi varsayimi altinda
arastirmanin kavramsal modeli olusturulmustur. Modelin detayli olarak agiklandigi calisma kapsaminda
uyaric1 faktorlerin degerlendirilmesinde Baker'm (1986) alisveris tipolojisi benimsenmis ve magaza
atmosferini olusturan faktorler; ortam, tasarim ve sosyal faktorler biciminde tiglii bir gruplandirmaya tabi
tutulmustur. Bu tipolojinin rehberliginde miisteri alisveris deneyimini ve davranisini etkileme baglaminda,
magaza atmosferini meydana getiren faktorlerle ilgili literatiir ¢alismasina yer verilmistir. Ayrica giintimiiz
modern tiiketiminin bir yansimasi olarak degerlendirilebilen hedonik tiiketimin buradaki araci rolii
belirlenmeye calisilmis ve bu araci rol degiskeni, arastirmanin kavramsal modeline dahil edilmistir. Bu
kapsamda Tiirkiye genelinde zincir magazalar1 bulunan hazir giyim sektoriinde hizmet veren bir magazanin
miisterileri ile anket uygulamasi gerceklestirilmis, elde edilen 418 anket verisi istatistiki yontemlerle analiz
edilmistir. Yapilan ¢alismanin sonucunda; tiiketicilerin magaza atmosferinin, 6zelliklerine iliskin algilar ile,
magaza atmosferine yonelik tepkileri arasinda ve magaza atmosferinin Ozelliklerine gosterilen olumlu
duygusal tepkiler ve diirtiisel satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii etkinin varligi, bununla birlikte
hedonik motivasyonun ise, magaza atmosferinin 6zellikleri ile tiiketicilerin bu 6zelliklere yonelik olumlu
duygusal tepkileri arasinda araci roliintin bulundugu tespit edilmistir. Bu anlamda ¢alismada test edilen
modelin; perakende sektorii alanindaki magaza yoneticilerine, arzu edilen miisteri deneyimini ve
memnuniyetini yaratacak magaza atmosferini stratejik bicimde tasarlayabilmeleri hususunda katki sunacagt
ifade edilebilmektedir.

isletme Arastirmalar1 Dergisi 2123 Journal of Business Research-Turk



V. O. Akgiin — M. Zerenler 13/3 (2021) 2110-2128

Calismada elde edilen bulgular; magaza atmosferinin, miisterilerin duygusal ve davramgsal tepkilerini
etkileme noktasinda kritik bir role sahip oldugunu vurgulamas: bakimindan literatiire katki sunmaktadir.
Yapilan ¢alisma sonucunda elde edilen bu 6nemli bulgu, daha 6nce konuyla ilgili yapilan ¢alismalar: destekler
nitelikte gerceklesmistir (Turley ve Millian, 2000; Kusumowidagdo vd., 2012; Mattila ve Wirtz, 2008; Michon
vd., 2005; Bozpolat, 2017; Hetharie vd., 2019; Chang vd. 2011). Calismada elde edilen ilk bulgu; tiiketicilerin
magaza atmosferinin 6zelliklerine iliskin algilar1 ile, magaza atmosferine yonelik olumlu duygusal tepkileri
arasinda pozitif yonlii bir etki oldugu seklindedir. Herhangi bir magazada atmosferin, ¢ok cesitli uyaranlar
icerdigi sOylenebilmektedir. Tiiketicilerin bu wuyaranlari iceren perakende ortamini olumlu olarak
algiladiklarinda, daha olumlu duygusal tepkiler verme egiliminde olduklar1 gosterilmistir. Bu kapsamda,
magazada c¢alinan ve kulaga hos gelen bir fon miiziginin, kullanilan renklerin uyumunun, ortam 1sisinin ve
hava kalitesinin uygun olmasinin, tiriinlerin diizenli goriintimiiniin ya da magaza calisanlarinin kisisel ilgi ve
samimiyet gostermesinin, miisterilerin alisveris ortami degerlendirmesinde olduk¢a 6nemli bir yere sahip
oldugu ifade edilebilmektedir.

Bununla birlikte, ¢alisma sonucu elde edilen diger bulgular arasinda yer alan; olumlu duygusal tepkilerin
miisterilerin diirtiisel satin alma kararlarinda pozitif etkiye sahip olmasi degerlendirildiginde; perakende
ortamina daha olumlu duygusal tepkiler gosteren tiiketicilerin, diirtiisel satin alma olasiliklarinin da daha
yiiksek oldugu ortaya koyulmustur. Baska ifade ile; tiiketiciler, ilgili perakende ortamlarinda, heyecanls,
hevesli, ilgili, memnun vb. duygu ve diisiincelere sahip olduklarinda diirtiisel olarak satin alma ihtimalleri de
daha yiiksektir.

Hedonik motivasyonun; magaza atmosferi ve tiiketicilerin bu kapsamda gelistirdikleri olumlu duygusal
tepkiler arasindaki aracilik roliiniin varlig1 ise, perakende atmosferi ile tiiketicilerin bu atmosfere yonelik
olumlu duygusal tepkileri arasindaki etki {izerinde hedonik motivasyonun aracilik roliiniin bulundugunu
ortaya koymaktadir. Hedonik motivasyonun iistlenmis oldugu moderatorliik rolii, magazanin sahip oldugu
atmosfer Ozelliklerinin iyilestirilmesi sayesinde, tiiketicilerin bos zamanlarini bu magazalarda aligveris
yaparak gecirmeleri ya da aligverisi bir eglence araci olarak gormeleri seklinde farkli motivasyonlar
araciligiyla daha olumlu duygusal tepkiler gelistirmelerine katki sunmaktadir.

Calisma sonunda elde edilen bulgular, magaza yoneticilerine uygulayacaklar1 pazarlama politikalarina yol
gosterme baglaminda, ozellikle de tiiketici temelli kararlar verilmesi agisindan onem tegkil etmektedir.
Magaza deneyimine yonelik olarak 6zellikle, i¢ dizayn, ambiyans, magaza ici diizen ve personelin yaklasimi
basta olmak iizere miisteri memnuniyetini artiracak diizenleme ve uygulamalara agirlik verilmesi gerektigi
soylenebilmektedir. Aligveris esnasinda olumlu ruh hali iginde olan bireylerin, bir baska deyisle duygusal
memnuniyete sahip tiiketicilerin satin almaya daha istekli olmasindan hareketle pazarlama yoneticilerine,
tiiketicilerin ruh hallerini pozitif yonde etkileyen, magazada kalma stirelerini artiran duyusal uyaranlari etkin
bir bigimde kullanarak bu stireci gelistirmeleri 6nerilebilmektedir. Genel olarak ¢alisma kapsaminda tartisilan
tim degiskenlerin, pazar paym artirmak ve perakende sektoriine yonelik yenilikgi politikalar uygulamak
agisindan hazir giyim perakende yoneticilerine énemli katkilar sunacagi rahatlikla ifade edilebilmektedir.
Calismada birtakim kisitlamalar bulunmakla birlikte; bu kisitlamalarin en 6nemlileri, Tiirkiye c¢apinda
faaliyette bulunan bir hazir giyim magazasinin 6rneklemi olarak yalmzca Konya ilindeki katilimcilarin
belirlenmis olmasidir. Gelecekte bu konu tizerinde yapilacak ¢alismalarda arastirmacilara, uygulamanin farkh
orneklemler tizerinde test edilmesi 6nerilebilmektedir. Ayrica, magaza atmosfer degiskenlerinin sektore gore
farklilik arz edebilecegi goriisiinden hareketle, aragtirmanin hazir giyim sektorii diginda da farkli sektorlerde
ylriitiilmesi miisteri deneyiminin zenginlestirilmesi baglaminda gelistirilecek stratejilerde ilgili taraflara yol
gosterici olabilecektir.
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