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Amaç – Mal ve hizmet satın alımlarında, mağaza atmosferinin satın alma kararı üzerindeki rolü son 

derece önemlidir. Bugünün tüketim alışkanlığında yeri oldukça önemli olan hazır giyim perakende 

mağazaları ele alındığında, müşterilerin çok sayıda çevresel uyarana maruz kaldıkları rahatlıkla ifade 

edilebilmekte, bununla birlikte alışveriş sırasında tüketicilerin çevresel uyaranlarla birlikte, duygusal ve 

bilişsel faktörlerden de fazlaca etkilendikleri söylenebilmektedir. Mehrabian ve Russel tarafından 1974 

yılında geliştirilen ve çevre psikolojisi alanında literatüre oldukça önemli katkılar sunan “S-O-R Modeli”, 

dış çevrenin davranışları etkileme potansiyelini ve insan davranışlarının çevre ile bağlantısını ortaya 

koyması bakımından pazarlama araştırmacılarına yön veren oldukça önemli bir model olarak 

değerlendirilmektedir. Yapılan bu çalışmanın amacı; S-O-R modeli temel alınarak, mağaza atmosferinin 

ortam, tasarım ve sosyal faktörler bağlamında, müşterilerin olumlu duygusal tepkileri üzerindeki 

etkisinin araştırılması ve bu etkinin de dürtüsel satın alma kararlarını etkileyip etkilemediğinin 

incelenmesidir. Bunun yanı sıra, çalışmada kişisel faktör olarak ele alınan hedonik motivasyonun bu 

etkileşimde üstlenmiş olduğu aracı rolün tespit edilmesi de hedeflenmiştir. 

Yöntem – Kantitatif çalışma özelliği taşıyan bu çalışmada, öncelikle araştırma konusu kapsamında ilgili 

literatür temel alınarak kavramsal bir çerçeve oluşturulmuş, sonrasında ise Türkiye’de zincir mağazaları 

bulunan ve hazır giyim sektörü alanında hizmet veren bir mağazanın 418 müşterisi üzerinde bir anket 

çalışması gerçekleştirilmiştir. Sonrasında ise, elde edilen 418 anket verisi SPSS AMOS 21 yapısal eşitlik 

modellemesi yazılımı kullanılarak yorumlanmıştır. 

Bulgular – Yapılan çalışmanın sonucunda; tüketicilerin mağaza atmosferi özelliklerine ilişkin algıları ile 

mağaza atmosferine yönelik tepkileri arasında pozitif yönlü bir etki ve mağaza atmosferinin özelliklerine 

gösterilen olumlu duygusal tepkiler ve dürtüsel satın alma davranışı arasında da benzer şekilde pozitif 

yönlü etkinin varlığı tespit edilmiştir. Bununla birlikte hedonik motivasyonun, mağaza atmosferinin 

özellikleri ile tüketicilerin bu özelliklere yönelik olumlu duygusal tepkileri arasında aracı rolünün 

bulunması elde edilen bir diğer önemli bulgu olarak ifade edilebilmektedir. 

Tartışma – Mağaza atmosferinin, müşterilerin mağaza içindeki davranışları üzerinde oldukça etkili 

olduğu söylenebilmektedir. Çalışmada elde edilen bulgular; mağaza atmosferinin, müşterilerin duygusal 

ve davranışsal tepkilerini artırmaları bağlamında kritik bir role sahip olduğunu vurgulaması bakımından 

literatüre katkı sunmaktadır. Özellikle pazarlama yöneticilerinin; mağaza içinde bulunan atmosfer 

özelliklerini müşterilerin alışveriş esnasında geçirecekleri vakti artıracak biçimde düzenlemeleri ve bu 

anlamda müşterilerin duygusal tepkilerini olumlu yönde geliştirmeleri, dürtüsel satın alma kararlarında 

etkili olabilmektedir. Bugünün modern tüketim anlayışında satın alma kararlarının haz almaya yönelik 

hedonik motivasyonla verilmesi ve hedonik motivasyonun aracı rolünün bulunması da geliştirilecek 

pazarlama stratejilerinin tüketici temelli oluşturulması gerekliliğinin önemine işaret 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 

atmosphere on the positive emotional reactions of customers in the context of environment, design and 

social factors based on the S-O-R model and whether this effect affects impulsive purchasing decisions. In 

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. 

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. GİRİŞ 

Mağaza atmosferinin tüketici davranışlarını etkilediği görüşü, pazarlama literatüründe yaygın olarak kabul 

edilen bir görüştür. Mağaza atmosferi, tüketicilerin alışveriş yapacakları mekânın seçimi konusunda oldukça 

etkilidir. Bununla birlikte bazı durumlarda mağaza atmosferi unsurlarının, satın alma kararlarının 

verilmesinde, ürünün kendisinden dahi etkisinin yüksek olduğu durumlar söz konusu olabilmektedir (Kotler, 

1973: 48-50; Areni ve Kim, 1994; Turley ve Milliman, 2000: 193; Melia ve Carida, 2020: 87). Pazarlama alanında 

mağaza atmosferi; belirli bir alanda bilinçli bir tasarımı oluşturmak ve böylece müşterilerin istediği etkiyi 

yaratmak için kullanılan bir terim olup, bir alışveriş ortamını tasarlama çabası olarak da bilinmektedir. Bu 

bilinçli çabanın sonucunda ise, müşteriler üzerinde duygusal bir etki yaratılması ve satın alma olasılıklarının 

artırılması amaçlanmaktadır (Ilmi vd., 2020: 360). Bugüne kadar mağaza atmosferi ile ilgili yapılan 

çalışmaların pek çoğunda; müziğin, renklerin, aydınlatmanın, kalabalığın ya da ortam kokusu gibi pek çok 

atmosferik uyaranın tüketiciler üzerindeki etkileri incelenmiştir. Bununla birlikte mağaza atmosferinin son 

derece önemli olduğu sektörlerden birisi olan hazır giyim sektöründe yaşanan şiddetli rekabet, satışlarını 

artırma gayesinde olan pazarlama yöneticilerine ağır yükler getirmektedir (Chen ve Hsiegh, 2011: 10057). Bu 

sebeple etkili ve keyifli bir alışveriş ortamı yaratabilmenin; rekabetçi pazarda başarılı olmak isteyen hazır 

giyim sektörü için, öncelikli bir alan haline geldiği ifade edilebilmektedir. 

Bir atmosfer yaratarak mağaza içi davranışı değiştirme yeteneği, birçok hazır giyim yöneticisi ve perakende 

kuruluşu tarafından kabul görmektedir (Michon vd., 2005: 576). Mağaza atmosferi; ürünlerin mağazadaki 

sunumu, mağazada kullanılan renkler, ışıklar, mağazadaki hava, koku, müzik, satış personellerinin 

görünümü ve iletişim biçimi, öteki müşterilerin mağazadaki alışveriş alışkanlıkları şeklinde müşterinin 

algısını etkileme potansiyeli bulunan uyarıcıların yer aldığı bir ortama karşılık gelmektedir (Arslan, 2011: 66). 

Hazır giyim mağazaları bağlamında, çeşitli mağaza ipuçları, müşteri deneyimini zenginleştirmede ve olumlu 

kılmada etkin rol oynayabilmektedir. Bu sebeple, mağaza yöneticilerinin, tüketicinin nihai olarak mağaza 

memnuniyetine giden yolculuğunda önemli mağaza uyaranlarını doğru biçimde tespit etmeleri bir gereklilik 

halini almıştır. Bu durumun yanı sıra mağaza atmosferinin, bireylerin duygularını etkilediğine ve satın alma 

kararlarının bu durumun sonucuna göre şekillendiğine yönelik görüşler de mevcuttur. Yapılan bu çalışmanın 

amacı; S-O-R modeli temel alınarak, mağaza atmosferinin ortam, tasarım ve sosyal faktörler bağlamında, 

müşterilerin olumlu duygusal tepkileri üzerindeki etkisinin araştırılması ve bu etkinin de dürtüsel satın alma 

kararlarını etkileyip etkilemediğinin incelenmesidir. Bunun yanı sıra, çalışmada kişisel faktör olarak ele alınan 
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hedonik motivasyonun bu etkileşimde üstlenmiş olduğu aracı rolün tespit edilmesi de hedeflenmiştir. 

Özellikle perakende sektöründe mağaza atmosferinin tüketiciler üzerindeki etkisinin son derece önemli 

olması sebebiyle, ilgili ilişkilerin tespit edilmesi, kendilerini rakiplerinden farklı kılmak isteyen 

perakendecilerin uygulayabilecekleri stratejilerin tespit edilmesi açısından da literatüre katkı sunmaktadır. 

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

2.1. Mağaza Atmosferi ve Atmosfer Değişkenlerinin Boyutları 

Alışveriş yapılan mekanların çoğu, kontrollü bir atmosferle çevrelenmiştir ve bu atmosfer, temelde çevrenin 

kalitesini tanımlamayı amaçlamaktadır. Bu nedenle, pazarlama literatüründeki atmosfer terimi tam olarak 

alıcıda satın alma olasılığını artıran, belirli duygusal etkiler yaratmak için bir satın alma ortamı tasarlama 

çabası olarak tanımlanmıştır (Kotler, 1973: 50; Pitt ve Musa, 2009; Nusairat, 2015: 13). Hazır giyim mağazaları 

bağlamında, atmosferin önemini anlamak için atmosfer terimini doğru olarak yorumlayabilmek son derece 

önemlidir. Yıllar boyunca mağaza atmosferi üzerine çok sayıda makale yazılmıştır. Bu çalışmalar arasında 

özellikle de Kotler (1973-1974) tarafından yapılan araştırmalarda mağaza atmosferinin, pazarlamacılar için ele 

alınması gereken önemli bir alan olarak vurgulanması atmosfer kavramını, daha çok ilgi görür hale 

getirmiştir. Atmosfer, bir müşterinin belirli bir mekâna girdiğinde oluşan algılamalarını ifade etmekte olup 

mağaza atmosferi kavramı pazarlamanın önemli unsurları arasında yer almaktadır (Kotler, 2000: 527). Bir 

başka ifadeyle mağaza atmosferi, müşterilerin duygularına yönelik etkiler yaratarak alışveriş yapmalarını 

sağlama amacına yönelik uygun ortam yaratma faaliyetidir (Tek ve Demirci, 2006: 626). Mağaza atmosferi 

aynı zamanda, müşterilerden istenilen davranışsal tepkiyi teşvik etmek amacıyla perakendecinin himayesinde 

olan bir mağazanın, tüm fiziksel ve fiziksel olmayan unsurlarıdır (Eroglu, Machleit ve Davis, 2001: 178). 

Mağaza atmosferi; mağazanın müşterilerine vermek istediği mesajla ilgili olup, müşterilerin mağazada 

kalmasını etkileyen kriterler mağaza atmosferini oluşturmaktadır (Yüksekbilgili, 2016: 449, 456). Yapılan 

çalışmalarda mağaza atmosferi farklı boyutlarıyla ele alınmıştır: 

Pazarlama alanında atmosfer terimini ilk kez kullanan Kotler (1973-1974:51) tarafından yapılan 

sınıflandırmada dört temel boyut yer almaktadır. Bu boyutlar; görsel, işitsel, dokunsal ve koku alma ile ilgili 

olup, yapılan bu çalışma literatürdeki en erken tipoloji olarak bilinmektedir. Bitner (1992: 60) tarafından 

gerçekleştirilen çalışmada; çevresel koşullar, mekânla ilgili düzen ve fonksiyonellik ile işaretler, semboller ve 

insan eliyle yapılan sanatsal çalışmalar olmak üzere atmosferik değişkenler üç temel boyutta incelemiştir. 

Berman ve Evans (2013: 492) atmosfer boyutlarını; dış görünüm, genel iç mekân düzeni, mağazadaki düzen 

ve mağazadaki sergileme olmak üzere dört temel bileşenden oluştuğunu ileri sürmüştür. Bu bileşenler 

arasında insan bileşenine yer verilmemiştir. D’astous (2000: 152) tarafından yapılan çalışmada; üç temel boyut 

yer almakta olup bu boyutlar; rahatsız edici ortam faktörleri, rahatsız edici tasarım faktörleri ve rahatsız edici 

sosyal faktörler olarak ifade edilebilmektedir. Assafe ve Alhidari (2019: 123) ise yaptıkları çalışmada mağaza 

atmosferi boyutlarını; düzen, renklendirme ve temizlikten oluşan tasarım faktörleri, aydınlatma ve müzikten 

oluşan ortam faktörleri ve müşteri hizmetlerinden oluşan sosyal faktörler olmak üzere üçlü bir 

sınıflandırmaya tabi tutmuştur. Bu sınıflandırmalar dışında; Turley ve Milliman (2000: 194) tarafından yapılan 

mağaza atmosferiyle ilgili araştırma, alana katkı sağlaması ve pek çok çalışmaya da kaynak teşkil etmesi 

bakımından oldukça önemlidir. Turley ve Milliman’a göre mağaza atmosferi; genellikle belirli tüketici 

tepkilerini uyandırmak için tasarlanmış, müşterilerin satın alma olasılıklarını artıran, perakende satış 

alanlarının özellikle duyulara hitap eden niteliklerini tanımlamaktadır. Şekil 1’de iki araştırmacı tarafından 

geliştirilen atmosfer değişkenlerine yer verilmiştir.  
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Şekil 1. Turley ve Milliman’ın (2000) Mağaza Atmosfer Değişkenleri Sınıflandırması 

Kaynak: (Turley ve Milliman, 2000: 194). 

Mağaza atmosferinde yaygın olarak kullanılan ve alana önemli katkılar sunan bir diğer sınıflandırma da Baker 

(1986: 80) tarafından ortaya koyulmuştur. Şekil 2’de gösterildiği haliyle Baker, ortam faktörleri, tasarım 

faktörleri ve sosyal faktörler olmak üzere çevresel faktörleri üç ana grupta incelemiştir.  

            

                  Şekil 2. Baker’in (1986) Mağaza Atmosfer Değişkenleri Sınıflandırması 

Kaynak: (Baker, 1986: 80). 

Geçmişten bugüne farklı araştırmacılar tarafından yapılan bu ve benzer çalışmalardan anlaşılabileceği üzere, 

mağaza atmosferi değişkenlerinin çok çeşitli boyutları ile ele alınabilmesi mümkündür. Bu noktada mağaza 

yöneticilerinin üzerinde hassasiyetle durması gereken en önemli konular arasında, mağaza atmosferi 

değişkenlerinin mümkün olduğunca müşterinin ilgisini çekebilecek ve müşterilerin olumlu duygusal 

tepkilerine katkı sağlayabilecek şekilde düzenlenmiş olması yer almaktadır. 

2.2. Mehrabian ve Russel’in Çevresel Psikoloji Modeli (S-O-R Paradigması) 

Çevresel faktörlerin, kişilerin duygularını etkilemesi ve bu durum sonucunda da davranışların etkilenmesi 

hakkında yapılan çok sayıda çalışma bulunmaktadır. Özellikle atmosfer, fiziksel tasarım ve dekorasyon 

unsurlarının tüketiciler ve çalışanlar üzerindeki etkisi, sıklıkla araştırma konusu olmuştur. Bu çalışmalar 

arasında pazarlama literatürüne adapte edilen ve tüketicinin duyguları ile mağaza atmosferi unsurlarını 

ortaya çıkarmaya dönük olarak pek çok çalışmaya yön veren temel model ise, Houston ve Rothschild (1977: 

3) tarafından oluşturulan ve birey, durum ve karar verme etkileşimini inceleyen, uyarıcı (stimulus)-

organizma(organism)-tepki(response) (S-O-R) modeli/paradigmasıdır. Bu paradigmadan etkilenen 
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Mehrabian ve Russel (1974) duyguları; memnuniyet (pleasure), harekete geçme (arousal) ve hakimiyet 

boyutlarıyla açıklamaya çalıştıkları P-A-D modelini sonrasında S-O-R paradigması çerçevesinde tekrar 

şekillendirmiştir (Bakırtaş, 2013: 47). Mehrabian ve Russel tarafından revize edilen ve “Çevresel Psikoloji 

Modeli” olarak da bilinen “S-O-R” paradigması temelinde oluşturulan yeni model, çevrenin, bireyler olarak 

davranışları etkileme mekanizmasını açıklamanın alternatif bir yolu şeklinde ifade edilebilmektedir ve 

Stimulus- Organism- Response modeli; çevrenin, bir kişinin iç değerlendirmesine neden olan ve ardından bir 

tepki oluşmasına sebep olan bir dizi işaretten oluşan uyarıcının varlığına işaret etmektedir. 

Şekil 3’te S-O-R modeli ve unsurları yer almaktadır. 

                

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

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

Model, bileşenler (uyaran-organizma-tepki) arasındaki mantıksal neden ve sonuç ilişkilerinden oluşan bir 

akışı takip etmektedir. Daha spesifik olarak ilgili model; çevresel faktörlerin (S); bireylerin iç durumlarını (O) 

ve dolayısıyla yaklaşma/kaçınma davranışını (R) etkilediği bir süreci açıklamaktadır. Mehrabian ve Russel 

tarafından adapte edilen S-O-R modelinde yer alan uyarıcılar; bireyi uyandıran etkilere işaret etmektedir 

(Eroglu vd. 2001: 179). Bir başka deyişle bu uyarıcılar; bireylerin iç durumları üzerinde değişen etkiye sahip 

herhangi bir faktöre karşılık gelmektedir ve model alışveriş merkezleri gibi perakende bağlamında müşteri 

davranışsal tepkilerini araştırmak için uygulandığında, alışveriş ortamının bileşenleri daha sonra uyarıcı 

olarak kabul edilebilmektedir (Chang vd., 2011: 237; Nusairat, 2015: 22). Mevcut literatüre yönelik araştırma 

sonuçlarına göre, uyarıcının somut veya soyut olma durumunun tüketicinin uyarıcıya yönelik oluşabilecek 

tepkisini farklılaştırmadığı, bu duruma ek olarak uyarıcının daha iyi niteliklere sahip olmasının genel olarak 

tüketicilerin daha olumlu bir duygusal pozisyona ulaştırılmasında ve bu durumla ilişkili olarak da daha fazla 

yaklaşma davranışı (mağazada vakit geçirme süresinin artması, daha çok satın alma eyleminin gerçekleşmesi 

vb.) sergilemelerinde önemli rol oynadığı ifade edilebilmektedir (Bakırtaş, 2013: 48).  

S-O-R modeline göre organizma, uyaranla bireyin tepkileri arasındaki ilişkiye müdahale eden duygusal ve 

bilişsel aracı durumlar ile süreçler tarafından temsil edilmektedir. Burada alışveriş yapan tüketicilerin 

etkilenme durumları ve tepkiler bir dizi boyutta kavramsallaştırılabilmektedir (Eroglu vd. 2001: 180). Modelde 

yer alan çevreye verilen duygusal tepkiler (a) memnuniyet; belli bir durumda mutluluk, neşe veya 

memnuniyet düzeyi şeklinde çevreye verilen tepkilerle ilgili sözlü ifadelerle ölçülebilen memnuniyet (b) 

harekete geçme; bir kişinin belirli bir durumda mutluluk veya aktiflik seviyesi şeklinde daha geniş bir sözlü 

yargı ile ölçülebilen harekete geçme (c) hakimiyet; bir katılımcının çevresel bir durumda baskın ve etkili 

olmaya istekli olma biçimindeki duygularının göstergesi biçiminde ölçülebilen hakimiyet şeklinde üç boyut 

ile açıklanabilmektedir (Hetharie vd., 2019: 2830).  

Modelin üçüncü adımında yer alan unsur ise; bireyin uyaranlara karşı tepkisinin sadece yaklaşma veya 

kaçınma davranışı olarak tasvir edilmiştir ve (a) bir kişinin çevreyi keşfetme eğilimi, (b) çevredeki insanlarla 

etkileşime girme isteği ve (c) çevreden memnuniyet düzeyi olmak üzere üç ana boyuta göre 

yorumlanabilmektedir (Nusairat, 2015: 23). 

 

 

S
•Çevresel Uyarıcı

O
•Duygusal Tepki

•Memnuniyet

•Harekete Geçme

•Hakimiyet

R
•Yaklaşma ya da 
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2.3. Tüketicinin Olumlu Duygusal Tepkileri Bağlamında Memnuniyet Kavramı 

Duygu, davranışı güçlü bir biçimde etkileyen ve göreceli olarak kontrol edilemeyen bir hisse karşılık gelen bir 

kavram olmakla birlikte, duygular genellikle çevresel olaylar tarafından tetiklenmektedir (Hetharie vd., 2019: 

2830). Mehrabian ve Russel’e (1974) göre, duyguların oluşturduğu duygusal durumlar herhangi bir karmaşık 

düşünme olmaksızın anlık bir tepki olarak gelişmektedir. Duygular genellikle; satın alma kararlarının 

verilmesinde önemli faktörler olarak değerlendirilmektedir ve duygusal tatmin sağlayan olumlu duygular ve 

olumsuz duygular olmak üzere ikiye ayrılmaktadır (Watson ve Tellengan, 1985). Rook ve Gardner’a (1993: 2) 

göre, müşterilerin olumlu ruh halleri, olumsuz ruh hallerine göre dürtüsel satın almaya daha elverişlidir, fakat 

dürtüsel satın alma davranışının her iki ruh halinde de gerçekleşmesi söz konusu olabilmektedir. Bununla 

birlikte, olumsuz duygularla karşılaştırıldığında, olumlu duygulara sahip müşteriler, daha az kısıtlanmış 

hissetmeleri, kendilerini ödüllendirme arzuları ve daha yüksek enerji seviyeleri nedeniyle daha fazla satın 

alma dürtüsü sergilemektedir. Müşteri memnuniyeti, genellikle bir mal ya da hizmetin, müşterilerin 

beklentilerini ne ölçüde karşıladığını ifade ettiğinden, başarılı şirketlerin pek çoğu, en azından müşteri 

beklentilerine eşit bir performans sunma gayretindedir (Anand vd., 2019: 58). Hanai ve Oguchi (2009) müşteri 

tatmininin ve duygusal memnuniyetin; sevinç, heyecan, rahatlama ve onaylama duygusu biçiminde 

kavramsallaştırılabileceğini öne sürmüştür.  

Mevcut literatürde pek çok çalışma, müşteri duygularını olumlu şekilde uyarma ve tüketici memnuniyetini 

artırma bağlamında mağaza atmosferinin rolüne dair önemli kanıtlar sunmaktadır. Indra (2014: 6) tarafından 

yapılan çalışmada, mağaza atmosferinin tüketici memnuniyeti üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu tespit 

edilmiştir. Chang vd., (2014: 298) yapmış oldukları çalışmada, mağaza tasarım faktörleri ile müşterilerin 

olumlu duyguları arasında pozitif yönlü bir etki tespit etmiştir. Jani ve Han (2014: 731) tarafından yapılan 

çalışmada da benzer şekilde mağaza ortam koşullarının müşterilerin olumlu duygularını tetiklediği ifade 

edilmiştir. Spangenberg vd., (2006: 1281) mağaza ortamında bulunan hoş kokunun müşterilerin alışveriş 

ortamını daha olumlu değerlendirebileceğine yönelik sonuçlar ortaya koymuştur. Yoo vd., (1998: 253) 

tarafından yapılan bir başka araştırmada hem aydınlatmanın hem de müziğin birlikte olumlu etkiyi artırdığı 

tespit edilmiştir. Baker vd.’ne (1992: 328) göre, mağaza içi atmosferin sosyal boyutu, tüketicilerin harekete 

geçmesini pozitif yönde etkilemektedir. Hui vd., (1997: 87) mağaza içi fon müziğinin mağaza içi beklemeyle 

ilgili duygusal değerlendirmeleri olumlu yönde etkilediğini ifade etmiştir. Ryu ve Jang (2008: 1151) iç dizayn, 

ambiyans ve mağaza içi düzeninin memnuniyet duygusunu etkilediğini belirtmiştir. Barros vd. (2019) 

tarafından yapılan çalışmada, mağaza atmosferi faktörlerinin, tüketicilerin olumlu duygusal tepkilerini 

etkilediği ortaya koyulmuştur. Putra vd. (2019) gerçekleştirdikleri çalışmada; mağaza atmosferi 

değişkenlerinin tüketicilerin satın alma kararı üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu bulgusuna 

ulaşmıştır. Yulisetiarini ve Mawarni (2021) ise hizmet kalitesi, marka imajı ve mağaza atmosferinin müşteri 

memnuniyeti üzerinde doğrudan etkisi bulunduğu sonucunu elde etmiştir. 

2.4. Dürtüsel Satın Alma Davranışı  

Dürtüsel satın alma davranışı, tüketici araştırmalarında oldukça ilgi gören bir araştırma alanıdır. Herhangi bir 

plana dayanmadan, genellikle bir dürtünün aniden ortaya çıkmasının sonucunda gerçekleştirilen satın 

almalar dürtüsel satın alma olarak ifade edilebilmektedir (Odabaşı ve Barış, 2002: 377). Dürtüsel satın alma 

eğilimi, kişinin niyetsiz, ani ve de düşünmeden satın alma düzeyidir (Villi ve Kayabaşı, 2013: 147). Özellikle, 

bu fenomenin, araştırmalara konu olmasının sebebi, yalnızca içsel psikolojik uyaranlardan etkilenmemesi, 

bununla birlikte dışsal pazarla ilgili uyaranların da dürtüsel satın alma davranışı üzerinde etkisinin 

bulunmasıdır. Dürtüsel satın almanın çeşitli tetikleyicilerinin araştırılması sonucunda, üç ana düşünce ön 

plana çıkmaktadır (Iyer vd. 2020: 384):  

(a) Bazı araştırmacılar, kişisel özelliklerin tüketicileri ani satın almaya yönelttiği görüşündedir. 

Örneğin düşünmeden hareket eden kişilerin dürtüsel satın alma eğilimleri daha fazla olup, bu 

özelliği göstermeyen bireylerin alışveriş esnasında dürtüsel satın alma eğilimi gösterme 

ihtimalleri daha düşük kabul edilmektedir. (Rook ve Hoch, 1985; Verplanken ve Herabadi, 2001: 

72).  

(b) Hem güdüler hem de imkânlar, dürtüsel satın alma sürecini yönlendirebilmektedir. Öznel 

normların yanı sıra hedonik ve faydacı güdülerin de etkilerinin belirlendiği bir araştırmada 
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yalnızca dürtüselliğin satın almayı tetikleyecek kadar güçlü olmadığı tespit edilmiştir. Bunun 

yerine özdenetim başarısızlığı ile birleşen para ve zaman gibi kaynakların varlığı da dürtüsel 

satın alma davranışını harekete geçirmek için yeterlidir (Baumeister, 2002: 670; Hoch ve 

Loewenstein, 1991: 504; Vohs ve Faber, 2007: 537). 

(c) Bazı araştırmalar, pazarlamanın itici gücüne odaklanmaktadır ve dürtüsel satın almanın mağaza 

veya raf yerleşimlerinden, çekici vitrinlerden ve mağaza içi promosyonlardan etkilenebileceğine 

vurgu yapmaktadır. Bu görüş ise, dürtüsel satın alma davranışının etkilenebileceğini, dolayısıyla 

perakendecilerin bu durumu tetiklemek için tasarlanmış pazarlama araçlarına yatırım yaptığını 

savunmaktadır (Mattila ve Wirtsz, 2001: 274).  

Beatty ve Ferrel (1998: 161) tarafından yapılan araştırmada dürtüsel satın alma davranışının mağaza içerisinde 

geçirilen zaman ile paralel olduğu bulgusu elde edilmiştir. Bir başka deyişle; mağaza içindeki olumlu havanın, 

müşteriyi mağaza içinde bulunmaya sevk ederek dürtüsel satın alma davranışını artırdığı ifade 

edilebilmektedir (Fettahlıoğlu, 2014: 31). Garlin ve Owen (2006) tarafından yapılan bir araştırma sonucuna 

göre, müzik ve aydınlatma gibi, mağaza ortamı değişkenlerinin ani satın alma dürtüsünü tetikleyen en önemli 

öncüller arasında yer aldığı tespit edilmiştir. Özellikle kişiye hoş gelen bir arka fon müziğinin varlığı, satın 

alma dürtüsü yaratmada olumlu bir etkiye sahiptir. Villi ve Kayabaşı (2013: 143) mağaza atmosferi dışında, 

arkadaş çevresi, duygusal durum ve promosyonların da dürtüsel satın alma kararı verilmesinde etkili olduğu 

sonucuna ulaşmıştır. Öz ve Mucuk (2015: 37) tarafından yapılan çalışmada, dürtüsel alışveriş kararı 

verilmesinde hedonik tüketimin etkisi olduğu tespit edilmiştir. Tokgöz (2018: 1) ise, yapmış olduğu 

çalışmasında materyalist değerlerin statü tüketimi ve dürtüsel satın alma davranışı üzerinde pozitif yönde 

direkt etkisinin bulunduğu ve statü tüketiminin materyalist değerlerle dürtüsel satın alma davranışı arasında 

düzenleyici bir etkisinin bulunduğu sonucuna ulaşmıştır. Armağan vd. (2019) tarafından yapılan araştırmada; 

tüketicilerin dürtüsel satın alma davranışıyla, sanal mağaza atmosferi arasında istatistiki olarak anlamlı bir 

ilişkinin var olduğu bulgusu elde edilmiştir. Arslan ve Acar (2019) ise gerçekleştirdikleri çalışmada; mağaza 

atmosferini oluşturan uyarıcıların, tüketiciler üzerinde farklı etkiler bırakmasının içgüdüsel satın alımları 

etkilediğini vurgulamışlardır.  

2.5. Hedonik Motivasyon 

Motivasyon, bireylerin belli bir amacı yerine getirme gayesiyle kendi arzularıyla ve istekleriyle hareket 

etmeleridir. Bir başka deyişle motivasyon, bireyleri arzu edilen yönde davranmalarına ve eyleme geçmelerine 

teşvik eden, kendilerinden ya da çevrelerinden kaynaklanabilen çeşitli güdü/güdüler olarak 

tanımlanabilmekte ve bu güdüler de ürünün somut ve işlevsel özelliklerine yönelik somut fayda sunan faydacı 

güdüler ve duygusal, fiziki zevkler, hayaller ve estetik özelliklere yönelik hedonik fayda sunan hedonik 

güdüler olmak üzere iki grupta açıklanabilmektedir (Küçükahmet, 2000: 11; Çoban ve Keskin, 2018: 95). 

Soysal’a (1999: 105) göre, tüketicileri satın almaya motive eden hedonik güdüler, tüketicilerin ürünlerden zevk 

almalarını mümkün kılacak unsurlardır ve bu unsurlar duyuların tatmini, korunma, dinlenme, hoşça vakit 

geçirme, başarılı olma, beğenilme, prestij, diğerlerini mutlu etme ve yeni bilgiler edinmeyi içermektedir. Genel 

görüş, potansiyel müşterilerin nihai olarak satın almayı istedikleri ürünler konusunda arama yapmalarını ve 

satın alma eylemini gerçekleştirmeleri yönünde motive edilebilecekleri yönündedir (Önen, 2019: 1867). 

Ayrıca, plansız satın alma davranışını etkileyen en belirgin tüketici özellikleri arasında hedonik motivasyon 

gelmektedir. Hedonik motivasyonla hareket eden tüketiciler, alışverişlerini gerçekleştirirken, alışverişin 

eğlenceli ve aynı zamanda keyif verici yanlarıyla daha ilgilidir (Öz ve Mucuk, 2015: 43). Hedonik motivasyon, 

deneyim, prestij, zevk, sosyal statü, duyumlar ve sosyal imajlar gibi duygusal yönlerle daha çok ilgilenen 

tüketici satın alma davranışıdır (Mufarrofah ve Yuniati, 2016). Hedonik motivasyon tüketimi, genellikle 

ürünlerin kullanımında çoklu duygusal yaklaşımlar, mutluluk, uyanış, fantezi ve zevk gibi duygusal yaklaşım 

biçimindeki uyarılmayı ifade etmektedir (Ahmed, 2015: 76). Arnold ve Reynolds (2003: 80) yapmış olduğu 

çalışmada, alışverişin hedonik motivasyonunu incelemiş ve hedonik motivasyonun altı boyutu olduğu 

sonucuna varmıştır: 

(a) AS (Adventure Shopping); macera alışverişi, teşvik, macera ve başka bir dünyada olma hissi için 

yapılan alışveriş anlamını taşımaktadır. 
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(b) SS (Social Shopping); sosyal alışveriş, arkadaşlarla ve aile ile alışveriş yapmanın, alışveriş yaparken 

sosyalleşmenin ve başka kişilerle kaynaşmanın keyfini ifade etmektedir. 

(c) GS (Gratification Shopping); memnuniyet alışverişi, stresten kurtulmak için alışveriş yapmak, 

olumsuz bir ruh halini hafifletmek için kişinin kendisine özel bir ödül şeklinde düşündüğü alışverişe 

karşılık gelmektedir. 

(d) IS (Idea Shopping); fikir alışverişi, trendlere ve yeni modalara uyum sağlamak ve yeni ürünleri 

görmek için yapılan alışveriştir. 

(e) RS (Role Shopping); rol alışverişi, alışveriş yapan kişilerin, başka kişiler için alışveriş yapmaktan elde 

ettikleri keyfi, bu aktivitenin alışveriş yapanların duyguları ve ruh halleri üzerindeki etkisi ve alışveriş 

yapanların başka kişiler için en iyi hediye alternatifini bulurken hissettikleri heyecan ve içten sevinci 

ifade etmektedir. 

(f) VS (Value Shopping); değer alışverişi, indirimli ürünler için alışveriş yapmak, indirim aramak ve 

pazarlık yapma anlamına gelmektedir.  

Tüketiciler, yeni hazları hızlı bir biçimde benimseyebilmekte ve bu hazları çabucak, o anda hak etmeye yönelik 

bir motivasyonla eyleme geçerek hedonik bir tüketim tarzı yaklaşımına yönelebilmektedir (Coşkun ve 

Marangoz, 2019: 518). Genel olarak hedonik tüketim davranışının, tüketicinin alışverişte eğlence ve zevk 

beklentisinin önceliğini ifade ettiği ve tüketim faaliyetlerinde önemli kabul edildiği ifade edilebilmektedir 

(Ünal ve Ceylan, 2008: 266). Mamuaya (2018) yapmış olduğu çalışmasında; hedonik alışveriş 

motivasyonunun, tüketicilerin dürtüsel satın alma davranışları üzerinde anlamlı ve olumlu bir etkisi olduğu 

bulgusunu elde etmiştir. Wang vd. (2021) tarafından yapılan çalışmada, hedonik motivasyonların kompulsif 

çevrim içi satın alma davranışına katkıda bulunduğu ortaya koyulmuştur. Porral ve Mangin (2021) 

gerçekleştirmiş oldukları araştırmada ise, müşterilerin hedonik alışverişte mağaza atmosferini farklı 

algıladıkları ve özellikle müşteri memnuniyetinin hedonik alışveriş bağlamında iç ortam ve ürün düzeni 

tarafından yönlendirildiğini ortaya koymuştur. 

3. YÖNTEM 

Bu araştırmanın amacı; hazır giyim perakende sektörü alanında mağaza atmosferinin, müşterilerin duygusal 

tepkileri bağlamında memnuniyet düzeyi üzerindeki etkisi ve bu etkinin de dürtüsel satın alma davranışı 

üzerindeki etkilerinin ölçülmesidir. Bu amaç doğrultusunda, S-O-R modeli ve dürtüsel satın alma literatürü 

kapsamında yapılan çalışma ile, hazır giyim mağaza atmosferinin temel özelliğinin tüketicilerin olumlu 

duygusal tepkileri ve olumlu duygusal tepkilerin de dürtüsel satın alma davranışı üzerindeki etkisi 

araştırılmıştır. Bununla birlikte hedonik motivasyonun mağaza atmosferi özellikleri ile tüketicilerin olumlu 

duygusal tepkileri arasındaki etkileşimi nasıl ve ne yönde etkilediği de incelenmeye çalışılmıştır. 

3.1. Araştırmanın Modeli 

Çalışmanın kavramsal modeli temelde, S-O-R çevresel paradigması modeline dayanmaktadır. Bu bağlamda 

geliştirilen model ve hipotezler şu şekildedir: 
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Şekil 4. Araştırmanın Kavramsal Modeli 

Modelin oluşturulmasında, Mehrabian ve Russel (1974), Chang vd., (2011) ile Hetharie vd., (2019) tarafından 

yapılan çalışmalardan faydalanılmıştır. Bu anlamda; (a) stimulus/çevresel uyarıcı, mağaza atmosferine (b) 

organism/organizma, tüketicilerin olumlu duygusal tepkilerine ve (c) response/yaklaşma ya da kaçınma, 

dürtüsel satın alma davranışına karşılık gelmektedir. Bununla birlikte kişisel faktörlerden hedonik 

motivasyonun atmosfer özellikleri ve tüketicilerin olumlu duygusal tepkileri arasındaki aracı rolüne de 

modelde yer verilmiştir. Bu doğrultuda geliştirilen hipotezler şu şekilde ifade edilebilmektedir: 

H1: Tüketicilerin mağaza atmosferinin özelliklerine ilişkin algıları, mağaza atmosferine yönelik olumlu 

duygusal tepkileri pozitif yönde etkiler. 

H2: Mağaza atmosferinin özelliklerine gösterilen olumlu duygusal tepkiler, dürtüsel satın alma davranışlarını 

pozitif yönde etkiler. 

H3: Hedonik motivasyonun, mağaza atmosferinin özellikleri ile tüketicilerin bu özelliklere yönelik olumlu 

duygusal tepkileri arasında aracı rolü bulunmaktadır.  

3.2. Araştırmanın Evren ve Örneklemi 

Araştırmada, nicel araştırma yöntemi tercih edilmiş, bu nedenle veri toplama sürecinde anket tekniğinden 

faydalanılmıştır. Araştırmanın evrenini; Konya il merkezinde faaliyet gösteren hazır giyim mağazalarının 

müşterileri oluşturmaktadır. Araştırmanın örneklemini ise, Konya il merkezinde faaliyet gösteren ve Türkiye 

genelinde zincir mağazaları bulunan bir hazır giyim mağazasının Konya’da yaşayan 418 gönüllü müşterisi 

oluşturmaktadır. Araştırmada kullanılacak veri setini elde etmek üzere 2021 yılı Ocak Ayı içerisinde bir anket 

uygulaması yapılmıştır. Anketler ilgili mağazalardan çıkan müşterilerden, rastsal olarak seçilen ve ankete 

cevap vermek isteyenler ile yüz yüze görüşme yapılarak uygulanmıştır. Bunun yanı sıra çalışmanın yapıldığı 

dönemin pandemi dönemi olması sebebiyle, ilgili mağazadan alışveriş yaptığını sözlü olarak ifade eden bazı 

katılımcılara da anketler online ortamda ulaştırılmış ve anketlerin cevaplanması sağlanmıştır. Ana kütlenin 

tamamına zaman ve bütçe kısıtından dolayı ulaşma zorluğu sebebiyle, ana kütleyi temsil kabiliyetine sahip 

bir örneklem üzerinde çalışma yürütülmüştür. Evren büyüklüğü (N) 1.000.000’un üzerindeyse %95 güven 

aralığında gerekli örnek büyüklüğünün (S) 384 olması yeterli sayılmaktadır (Sekeran, 2003: 194). Araştırma 

kapsamında anketlerin eksik ya da hatalı bir biçimde doldurulma olasılığı da dikkate alınmış ve ilgili hazır 

giyim mağazasından alışveriş yaptığını ifade eden 418 katılımcıya anket uygulanmıştır. 

3.3. Verilerin Toplama Aracı 

Yapılan saha çalışması için hazırlanan anket formu beş bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde; katılımcıların 

demografik özelliklerinin tespitine yönelik 6 soru, diğer bölümlerde ise sırasıyla; mağaza atmosferinin 

tespitine yönelik 18 soru (bu ölçek ortam, tasarım ve sosyal faktörlere ilişkin soru ifadeleri bağlamında 

değerlendirilmektedir), tüketicilerin olumlu tepkilerinin tespitine yönelik 9 soru, dürtüsel satın alma 

davranışının tespitine yönelik 3 soru ve hedonik tüketimle ilgili değerlendirmelerinin belirlenmesine yönelik 

4 soru yer almaktadır. Ölçekte yer alan soruların oluşturulmasında konu ile ilgili yapılan literatür çalışmasının 

ardından mağaza atmosferine yönelik sorularda; Baker, Grewal ve Parasuraman (1994) ile Nusairat (2015), 
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dürtüsel satın almaya yönelik sorularda; Beatty ve Ferrell (1998), tüketicilerin olumlu duygusal tepkilerine 

yönelik sorularda; Chang vd., (2011) ile hedonik motivasyona yönelik sorularda; Babin, Darden ve Griffin 

(1994) tarafından yapılan araştırmalardaki ölçeklerden faydalanılmıştır. Ankette 5’li Likert Ölçeği 

kullanılmıştır. Ölçekte yer alan numaralandırmalarda; “1 -Hiç Katılmıyorum” ve “5-Tamamen Katılıyorum” 

ifadelerine karşılık gelmektedir.  

3.4. Verilerin Analizi 

Oluşturulan hipotezleri test etmek için yapısal eşitlik modellemesinden faydalanılmıştır. Yapısal eşitlik 

modellemesi ya da İngilizce adıyla Structural Equation Modeling (SEM); belirli bir teoriye dayalı olarak 

gözlemlenebilen ve gözlemlenemeyen değişkenlerin nedensel ve ilişkisel bir model dahilinde tanımlanması 

esasına dayalı, ölçüm hatalarının dikkate alınarak gizil yapılar arası hipotezlerin test edilmesini sağlayan bir 

analiz tekniği olarak ifade edilmektedir (Bagozzi ve Yi, 2012; Byrne, 2001; Meydan ve Şeşen, 2015: 5). Çalışma 

sonucu elde edilen veriler, SPSS AMOS 21 yapısal eşitlik modellemesi yazılımı kullanılarak yorumlanmıştır.  

4. BULGULAR 

Araştırmaya katılan kişilere ait demografik özelliklerin incelenebilmesi için frekans analizi yapılmış, analiz 

sonuçları Tablo 1’de verilmiştir. 

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Cinsiyet N % Toplam 

Kadın 252 60,3 
418 

Erkek 166 39,7 

Yaş N % Toplam 

18-25 133 31,8 

418 

26-35 59 14,1 

36-45 130 31,1 

46-55 56 13,4 

56 ve üzeri 40 9,6 

Eğitim Durumu N % Toplam 

İlkokul/Ortaokul 6 1,4 

418 
Lise 30 7,2 

Lisans 274 65,6 

Lisansüstü 108 25,8 

Medeni Durum N % Toplam 

Bekâr 177 42,3 
418 

Evli 241 57,7 

Aylık Gelir Düzeyi N % Toplam 

1000-2000 125 29,9 

418 

2001-3000 33 7,9 

3001-4000 28 6,7 

4001-5000 72 17,2 

5001 ve üzeri 160 38,3 

Mağazayı Ziyaret Etme Sıklığı N % Toplam 

Nadiren 86 20,6 

418 
Bazen 192 45,9 

Sık 126 30,1 

Çok Sık 14 3,3 
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Araştırmaya katılım gösteren kişilerin demografik özellikleri incelendiğinde örneklem sayısının %60,3’ünü 

erkek, %39,7’sini kadın katılımcıların oluşturduğu tespit edilmiştir. Katılımcıların %31,8'i’18-25 yaş, %14,1’i 

26-35 yaş, %31,1’i 36-45 yaş, %13,4’ü 46-55 yaş ve %9,6’sı 56 üzeri yaş aralığındadır. Eğitim durumları 

incelendiğinde %1,4’ünün ilkokul ve ortaokul mezunu, %7,2’sinin lise mezunu, %65,6’sının lisans mezunu ve 

%25,8’inin lisansüstü düzeyinde olduğu gözlemlenmiştir. Katılımcıların medeni hallerinin tespitine yönelik 

yöneltilen soruya verilen cevaplara göre %42,3’ü bekâr iken %57,7’sinin evli olduğu görülmüştür. 

Katılımcıların gelir düzeylerine ilişkin yapılan incelemede 1000-2000 TL arası gelire sahip kişilerin %29,9, 

2001-3000 TL arası gelire sahip kişilerin %7,9, 3001-4000 TL arası gelire sahip kişilerin %6,7, 4001-5000 TL arası 

gelire sahip kişilerin %17,2 ve 5001 TL ve üzeri gelire sahip bireylerin %38,3 oranında olduğu saptanmıştır. 

Katılımcıların mağazayı ziyaret etme sıklıklarına ilişkin soruya verilen cevaplara göre %20,6’sı nadiren, 

%45,9’u bazen, %30,1’i sık ve %3,3’ü çok sık ziyaret ettiğini ifade etmiştir. 

Çalışmada yararlanılan “Mağaza Atmosferi Özellikleri”, “Olumlu Duygusal Tepkiler”, “Dürtüsel Satın Alma 

Davranışı” ve “Hedonik Motivasyon” ölçeklerinin güvenilir olup olmadığının ölçülmesi amacıyla Cronbach 

Alfa Katsayısından yararlanılmıştır. Ölçeklere ilişkin analizler sonucunda tespit edilen Cronbach Alfa 

Katsayıları Tablo 2‘de gösterilmiştir. 

Tablo 2. Ölçeklere İlişkin Güvenilirlik Düzeyi 

Ölçek Madde Sayısı Cronbach Alfa Katsayısı 

Atmosfer Özellikleri 18 0,946 

Olumlu Duygusal Tepkiler 9 0,960 

Dürtüsel Satın Alma Davranışı 3 0,833 

Hedonik Motivasyon 4 0,942 

İslamoğlu ve Alnıaçık (2016: 156) güvenilirlik katsayısı %80‘i geçtiğinde ölçeğin yüksek düzeyde güvenilir 

olduğunu ifade etmektedir. Bu bilgiler ışığında Tablo 2’ye göre; mağaza atmosferi özellikleri ölçeğinin 

güvenilirlik katsayısı 0,946 olarak tespit edilmiştir. Olumlu duygusal tepkiler ölçeğinin güvenilirlik katsayısı 

0,960, dürtüsel satın alma davranışı ölçeğinin güvenilirlik katsayısı 0,833 ve hedonik motivasyon ölçeğinin 

güvenilirlik katsayısı 0,942 olarak hesaplanmıştır. Bu sonuçlar değerlendirildiğinde tüm ölçeklere ilişkin 

güvenilirlik katsayılarının 0,80 üzerinde olduğu ve dolayısıyla çalışmada kullanılan ölçeklerin ve ölçek 

boyutlarının tamamının yüksek düzeyde güvenilirliğe sahip olduğu ifade edilebilmektedir. 

Bu araştırmaya dair oluşturulan model ile S-O-R çevresel paradigmasının üç boyutu ile hedonik motivasyon 

kavramları arasındaki etkiler incelemiştir. Modelde mağaza atmosferi boyutu egzojen yani bağımsız özellik 

gösteren değişken iken, tüketicilerin olumlu duygusal tepkileri, tüketicilerin dürtüsel satın alma davranışı ve 

hedonik motivasyon bağımlı özellik gösteren değişkenlerdir. Araştırma için toplanan veriler beşli likert 

ölçeğine bağlı kalmak koşuluyla katılımcılara yönlendirilen ifadeler ile sağlanmıştır. 

Katılımcılara uygulanan anket sonuçları ile; mağaza atmosferi kavramı, tüketicilerin olumlu duygusal 

tepkileri, tüketicilerin dürtüsel satın alma davranışı ve hedonik motivasyon kavramları arasındaki etki test 

edilmiştir. Bunun için yapısal eşitlik modellemesi kullanılmış ve analizler için ise AMOS 21 programından 

faydalanılmıştır.  

Tablo 3. Mağaza Atmosferi, Tüketicilerin Olumlu Duygusal Tepkileri, Dürtüsel Satın Alma Davranışı ve 

Hedonik Motivasyon Yapısal Eşitlik Modeli Standart Değerleri ve Modelin Uyum İyiliği Değerleri 

 

Uyum Değerleri İyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Modelin Değerleri 

( X2 /df ) 0 < X2 /df≤ 2 2 < X2 /df≤ 3 2,885 

RMSEA 0 < RMSEA≤ 0,05 0 < RMSEA≤ 2 0,067 

GFI 0,95 ≤ GFI ≤ 1 0,90 ≤ GFI < 0,95 0,812 

CFI 0,95- ≤ CFI ≤ 1 0,90 ≤ CFI < 0,95 0,921 

Kaynak: (Karagöz, 2006). 
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Anketlerden toplanan verilerin analizinde AMOS 21 programı kullanılarak Yapısal Eşitlik Modellemesi 

geliştirilmiştir. Yapısal Eşitlik Modellemesi birden fazla değişken arası etkilerin analiz edilmesini sağlayan ve 

bunları yaparken ölçüm hatalarını değerlendirebilen bir analiz metodudur. Yapısal eşitlik modellemesi için 

değerlendirme ölçütleri uyum indeksleridir (goodness-of-fit). Bu değerler modelin geçerliği hakkında bilgi 

vermektedir. Bunlardan en çok kullanılanları χ²/sd, GFI, CFI ve RMSEA’dır.  

χ²/sd değeri  Ki-kare (χ²) değerinin serbestlik derecesine bölünmesi ile elde edilmektedir. Bu değerin 5’in 

altında olması kabul edilebilir olarak değerlendirilirken, 3’ün altında olması ise iyi olarak 

değerlendirilmektedir (Şimşek, 2007). Modelin ki-kare değeri 1474,039 serbestlik derecesi ise 511’dir. χ2 /sd 

veri ile model arasındaki uyumun iyiliğini ifade etmektedir. Bu değerin ise 2,885 olduğu tespit edilmiştir.  GFI 

ve CFI değerlerinin 1 ile 0,95 değerleri arasında olması iyi olarak değerlendirilirken, 0,95 ile 0,90 arasında 

olması kabul edilebilir olarak değerlendirilmektedir. RMSEA değerinin ise 0,05 ile 0 arasında olması iyi olarak 

değerlendirilirken, 0 ile 2 arasında olması kabul edilebilir olarak değerlendirilmektedir. Buna göre önerilen 

modelin diğer uyum indeksleri de incelendiğinde GFI (Uyum iyiliği indexi) değeri 0.81, CFI (Karşılaştırmalı 

uyum indexi) değeri 0.92 ve RMSEA (Kök ortalama kare yaklaşımı hatası) değeri ise 0,067 olarak tespit 

edilmiştir.  

 
 

Şekil 5. Yapısal Eşitlik Modeli 

Oluşturulan Yapısal Eşitlik Modellemesi sonucu elde edilen regresyon katsayıları Tablo 4’te sunulmuştur.  

 

 

 



V. Ö. Akgün – M. Zerenler 13/3 (2021) 2110-2128 

İşletme Araştırmaları Dergisi                                                                                                 Journal of Business Research-Turk 2122 

Tablo 4.  Yapısal Eşitlik Modellemesi Regresyon Katsayıları 

 

Hipotez Standardize 

 

Standart 

Hata 

Kritik 

Oran 

P Sonuç R2 

H1: Tüketicilerin mağaza atmosferinin 

özelliklerine ilişkin algıları, mağaza 

atmosferine yönelik olumlu duygusal 

tepkileri pozitif yönde etkiler. 

0,708 0,056 12,577 *** KABUL 0,63 

H2: Mağaza atmosferinin özelliklerine 

gösterilen olumlu duygusal tepkiler, 

dürtüsel satın alma davranışlarını pozitif 

yönde etkiler. 

0,720 0,062 11,612 *** KABUL 0,42 

Yapısal eşitlik modellemesi regresyon katsayıları tablosundaki rakamlardan da anlaşılacağı üzere H1: 

“Tüketicilerin mağaza atmosferinin özelliklerine ilişkin algıları, mağaza atmosferine yönelik olumlu duygusal 

tepkileri pozitif yönde etkiler.” hipotezi ile H2: “Mağaza atmosferinin özelliklerine gösterilen olumlu 

duygusal tepkiler, dürtüsel satın alma davranışlarını pozitif yönde etkiler.” hipotezi kabul edilmiştir.  Daha 

sonra, araştırma modelinde yer alan hedonik motivasyon değişkeninin aracılık etkisini test edebilmek 

amacıyla Şekil 6’da gösterilen ayrı bir model kurulmuştur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 6. Hedonik Motivasyon Kavramının Aracılık Etkisi 

Not: Standardize edilmemiş beta katsayıları raporlanmıştır.  

Tablo 5.  Hedonik Motivasyonun Aracılık Etkisi Modellemesi Doğrudan ve Dolaylı Etkiler 

Bağımsız 

Değişkenler 

Bağımlı 

Değişken 

Doğrudan 

Etki 

Dolaylı Etki VAF Değeri Aracı 

Etki 

Mağaza 

Atmosferi 

Olumlu 

Duygusal 

Tepkiler 

0,70 

(p<0,05) 

0,28*0,21=0,58 

(p<0,05) 

0,58/(0,58+070)=0,45 Kısmi 

Etki 

Hedonik 

Motivasyon 

0,21 

(p<0,05) 

- - - 

Buna göre, öncelikle YEM modeli ile mağaza atmosferi ile tüketicilerin olumlu duygusal tepkileri arasındaki 

etki incelenmiş (β=0,70; p<0,05) ve aralarındaki etkinin anlamlı olduğu tespit edilmiştir. Aracı değişken olan 

değişkenin (hedonik motivasyon) mağaza atmosferi ile tüketicilerin olumlu duygusal tepkileri değişkeni 

Mağaza 

Atmosferi 

Olumlu 

Duygusal 

Tepkiler 

Hedonik 

Motivasyon 

Dürtüsel 

Satın Alma 

Davranışı 

β =0,28; p<0,05 

β =0,70; p<0,05 

Doğru Etki: β=0,70; p<0,05 

Dolaylı Etki: β=0,058; %95; CI (0,030-0,093) 

β =0,21; p<0,05 

β =0,68; p<0,05 



V. Ö. Akgün – M. Zerenler 13/3 (2021) 2110-2128 

İşletme Araştırmaları Dergisi                                                                                                 Journal of Business Research-Turk 2123 

arasındaki yol katsayısının hâlâ anlamlı olduğu tespit edilmiştir (β=0,058; p<0,05).  YEM modeli uyum iyiliği 

değerleri eşik değerlerinin üzerinde olduğu için modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir olduğu 

söylenebilmektedir (X2/sd[1474/511]=2,885; p<0,05; RMSA=0,067; CFI=0,921; GFI=0,816). Bootstrap %95 güven 

aralığında 0 (sıfır) değerini kapsamadığından test edilen aracılık modeli istatiksel olarak anlamlıdır. Bu sonuç 

dikkate alındığında hedonik motivasyon değişkeninin mağaza atmosferi ile tüketicilerin olumlu duygusal 

tepkileri değişkenleri üzerindeki dolaylı etkisinin anlamlı olduğu tespit edilmiştir (β=0,057; %95; BCA CI 

[0,030-0,093]). Buna göre aracı değişken modele dahil edilerek kurulan hipotez H3: “Hedonik motivasyonun, 

mağaza atmosferinin özellikleri ile tüketicilerin bu özelliklere yönelik olumlu duygusal tepkileri arasında 

aracı rolü bulunmaktadır, şeklindeki aracılık etkisi hipotezi desteklenmiştir. Dolayısıyla yapılan 

Bootstrapping işlemi sonucunda, mağaza atmosferi değişkeni ile tüketicilerin olumlu duygusal tepkileri 

değişkeni üzerinde hedonik motivasyon değişkenin aracı rolünün anlamlı olduğu belirlenmiştir. Aracılık 

etkisinin ölçülmesinde ise VAF (Variance Account For) değeri kullanılmıştır. VAF değerinin 0,80’nin üzerinde 

olması tam aracı etki olduğunu, 0,20-0,80 arasında olması kısmi aracı etki olduğunu ve 0,20’den küçük olması 

ise aracılık etkisinin olmadığını göstermektedir (Hair vd.,2014). Modelimizin VAF değeri Tablo 5’te 

gösterilmiştir. Ayrıca dolaylı etkinin gerçek olup olmadığını test eden Sobel Testi p<0,05 değeri anlamlı 

çıkmıştır. 

5. SONUÇ ve TARTIŞMA 

Satın alma kararında mağaza atmosferi müşterilerin mağaza içindeki davranışları üzerinde oldukça etkilidir. 

Bununla birlikte; müşteri davranışlarını etkileyen bu kritik rol, pazarlamacılar tarafından kabul görse ve pek 

çok araştırmaya konu olsa da davranışları etkilemeye sebep olan asıl faktörlerin belirlenmesi ve etki düzeyleri 

halen ilgi çekici bir araştırma alanıdır. Özellikle belirli davranışları değiştirme ve şekillendirebilme yeteneğine 

sahip atmosferik uyaranlar, müşteriler üzerinde beklenmedik etkiler yaratmak, müşteri memnuniyetini 

artırmak ve kâr rakamlarında iyileştirmeler sağlamak için pazarlama yöneticilerine önemli ipuçları 

sunmaktadır. Mağaza atmosferinin müşterilerin ruh hallerini olumlu yönde teşvik etmesi, bulunduğu 

ortamda müşterilerin kendilerini rahat hissetmeleri ve mağazada daha çok vakit geçirme istekleri, dürtüsel 

satın alma kararları verilmesinde önemli bir teşvik edici konumundadır. Ayrıca, bugünün modern tüketim 

anlayışının bir yansıması olarak ifade edilebilen ve en basit haliyle, tüketim faaliyetlerinde günümüz 

müşterisinin mal ya da hizmet alırken sadece fiziksel tatmin hissi ile hareket etmediği, bunun ötesinde 

psikolojik olarak da haz alma güdüsü ile satın alma kararlarını vermesi esasına dayanan hedonik motivasyon 

da müşterilerin alışveriş yaparken satın alma kararlarında önemli bir davranış biçimi olarak 

değerlendirilmektedir.  

Yapılan bu çalışma; Mehrabian ve Russel’in (1974) S-O-R modeli temel alınarak gerçekleştirilmiştir. Bu model 

doğrultusunda mağaza ortamının müşterilerin olumlu duygusal tepkilerini etkileyen bir uyarıcı görevi 

gördüğü ve bu durumun da tüketicilerin dürtüsel satın alma davranışlarını etkilediği varsayımı altında 

araştırmanın kavramsal modeli oluşturulmuştur. Modelin detaylı olarak açıklandığı çalışma kapsamında 

uyarıcı faktörlerin değerlendirilmesinde Baker’ın (1986) alışveriş tipolojisi benimsenmiş ve mağaza 

atmosferini oluşturan faktörler; ortam, tasarım ve sosyal faktörler biçiminde üçlü bir gruplandırmaya tabi 

tutulmuştur.  Bu tipolojinin rehberliğinde müşteri alışveriş deneyimini ve davranışını etkileme bağlamında, 

mağaza atmosferini meydana getiren faktörlerle ilgili literatür çalışmasına yer verilmiştir. Ayrıca günümüz 

modern tüketiminin bir yansıması olarak değerlendirilebilen hedonik tüketimin buradaki aracı rolü 

belirlenmeye çalışılmış ve bu aracı rol değişkeni, araştırmanın kavramsal modeline dahil edilmiştir. Bu 

kapsamda Türkiye genelinde zincir mağazaları bulunan hazır giyim sektöründe hizmet veren bir mağazanın 

müşterileri ile anket uygulaması gerçekleştirilmiş, elde edilen 418 anket verisi istatistiki yöntemlerle analiz 

edilmiştir. Yapılan çalışmanın sonucunda; tüketicilerin mağaza atmosferinin, özelliklerine ilişkin algıları ile, 

mağaza atmosferine yönelik tepkileri arasında ve mağaza atmosferinin özelliklerine gösterilen olumlu 

duygusal tepkiler ve dürtüsel satın alma davranışı arasında pozitif yönlü etkinin varlığı, bununla birlikte 

hedonik motivasyonun ise, mağaza atmosferinin özellikleri ile tüketicilerin bu özelliklere yönelik olumlu 

duygusal tepkileri arasında aracı rolünün bulunduğu tespit edilmiştir. Bu anlamda çalışmada test edilen 

modelin; perakende sektörü alanındaki mağaza yöneticilerine, arzu edilen müşteri deneyimini ve 

memnuniyetini yaratacak mağaza atmosferini stratejik biçimde tasarlayabilmeleri hususunda katkı sunacağı 

ifade edilebilmektedir. 
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Çalışmada elde edilen bulgular; mağaza atmosferinin, müşterilerin duygusal ve davranışsal tepkilerini 

etkileme noktasında kritik bir role sahip olduğunu vurgulaması bakımından literatüre katkı sunmaktadır. 

Yapılan çalışma sonucunda elde edilen bu önemli bulgu, daha önce konuyla ilgili yapılan çalışmaları destekler 

nitelikte gerçekleşmiştir (Turley ve Millian, 2000; Kusumowidagdo vd., 2012; Mattila ve Wirtz, 2008; Michon 

vd., 2005; Bozpolat, 2017; Hetharie vd., 2019; Chang vd. 2011). Çalışmada elde edilen ilk bulgu; tüketicilerin 

mağaza atmosferinin özelliklerine ilişkin algıları ile, mağaza atmosferine yönelik olumlu duygusal tepkileri 

arasında pozitif yönlü bir etki olduğu şeklindedir. Herhangi bir mağazada atmosferin, çok çeşitli uyaranlar 

içerdiği söylenebilmektedir. Tüketicilerin bu uyaranları içeren perakende ortamını olumlu olarak 

algıladıklarında, daha olumlu duygusal tepkiler verme eğiliminde oldukları gösterilmiştir. Bu kapsamda, 

mağazada çalınan ve kulağa hoş gelen bir fon müziğinin, kullanılan renklerin uyumunun, ortam ısısının ve 

hava kalitesinin uygun olmasının, ürünlerin düzenli görünümünün ya da mağaza çalışanlarının kişisel ilgi ve 

samimiyet göstermesinin, müşterilerin alışveriş ortamı değerlendirmesinde oldukça önemli bir yere sahip 

olduğu ifade edilebilmektedir.  

Bununla birlikte, çalışma sonucu elde edilen diğer bulgular arasında yer alan; olumlu duygusal tepkilerin 

müşterilerin dürtüsel satın alma kararlarında pozitif etkiye sahip olması değerlendirildiğinde; perakende 

ortamına daha olumlu duygusal tepkiler gösteren tüketicilerin, dürtüsel satın alma olasılıklarının da daha 

yüksek olduğu ortaya koyulmuştur. Başka ifade ile; tüketiciler, ilgili perakende ortamlarında, heyecanlı, 

hevesli, ilgili, memnun vb. duygu ve düşüncelere sahip olduklarında dürtüsel olarak satın alma ihtimalleri de 

daha yüksektir.  

Hedonik motivasyonun; mağaza atmosferi ve tüketicilerin bu kapsamda geliştirdikleri olumlu duygusal 

tepkiler arasındaki aracılık rolünün varlığı ise, perakende atmosferi ile tüketicilerin bu atmosfere yönelik 

olumlu duygusal tepkileri arasındaki etki üzerinde hedonik motivasyonun aracılık rolünün bulunduğunu 

ortaya koymaktadır. Hedonik motivasyonun üstlenmiş olduğu moderatörlük rolü, mağazanın sahip olduğu 

atmosfer özelliklerinin iyileştirilmesi sayesinde, tüketicilerin boş zamanlarını bu mağazalarda alışveriş 

yaparak geçirmeleri ya da alışverişi bir eğlence aracı olarak görmeleri şeklinde farklı motivasyonlar 

aracılığıyla daha olumlu duygusal tepkiler geliştirmelerine katkı sunmaktadır. 

Çalışma sonunda elde edilen bulgular, mağaza yöneticilerine uygulayacakları pazarlama politikalarına yol 

gösterme bağlamında, özellikle de tüketici temelli kararlar verilmesi açısından önem teşkil etmektedir. 

Mağaza deneyimine yönelik olarak özellikle, iç dizayn, ambiyans, mağaza içi düzen ve personelin yaklaşımı 

başta olmak üzere müşteri memnuniyetini artıracak düzenleme ve uygulamalara ağırlık verilmesi gerektiği 

söylenebilmektedir. Alışveriş esnasında olumlu ruh hali içinde olan bireylerin, bir başka deyişle duygusal 

memnuniyete sahip tüketicilerin satın almaya daha istekli olmasından hareketle pazarlama yöneticilerine, 

tüketicilerin ruh hallerini pozitif yönde etkileyen, mağazada kalma sürelerini artıran duyusal uyaranları etkin 

bir biçimde kullanarak bu süreci geliştirmeleri önerilebilmektedir. Genel olarak çalışma kapsamında tartışılan 

tüm değişkenlerin, pazar payını artırmak ve perakende sektörüne yönelik yenilikçi politikalar uygulamak 

açısından hazır giyim perakende yöneticilerine önemli katkılar sunacağı rahatlıkla ifade edilebilmektedir. 

Çalışmada birtakım kısıtlamalar bulunmakla birlikte; bu kısıtlamaların en önemlileri, Türkiye çapında 

faaliyette bulunan bir hazır giyim mağazasının örneklemi olarak yalnızca Konya ilindeki katılımcıların 

belirlenmiş olmasıdır. Gelecekte bu konu üzerinde yapılacak çalışmalarda araştırmacılara, uygulamanın farklı 

örneklemler üzerinde test edilmesi önerilebilmektedir. Ayrıca, mağaza atmosfer değişkenlerinin sektöre göre 

farklılık arz edebileceği görüşünden hareketle, araştırmanın hazır giyim sektörü dışında da farklı sektörlerde 

yürütülmesi müşteri deneyiminin zenginleştirilmesi bağlamında geliştirilecek stratejilerde ilgili taraflara yol 

gösterici olabilecektir.  
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