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Magazanin Sosyal Boyutunun Tiiketim Duygulari ve
Tiiketici Tatmini Uzerindeki Etkisi

The Effect on Consumption Emotions and Consumer
Satisfaction of Store’s Social Dimension

Ozet

Tuketicilerin aligveris esnasindaki satin alma davranigini ve
tliketim deneyimini, magaza personeli ve magazanin kalabaliklik
duizeyi etkiler. Bu galismanin amaci, magaza i¢i atmosferi
olusturan sosyal boyutun, tiiketicilerin alisveris deneyimi
sirasinda yasadigl duygulan ve tuketici tatminini etkileme
diizeyini agiklamaktir. Tuketim duygularinin dlgiilmesi Richins
(1997)'in Tketim Duygu Seti'ne dayandiriimaktadir. Calisma bir
aligveris merkezinde giyim alisverisi icin gelenler arasindan
kolayda érnekleme yontemiyle yapilan anket uygulamasiyla elde
edilen verilerle ampirik olarak desteklenmektedir. Richins’in
tiketim duygu seti ve magazanin sosyal boyut icin agiklayici
faktor analizi yapilmistir. Ortaya g¢ikan boyutlar igin dogrulayici
faktor analizi uygulanmis ve olgegin glivenilirlikleri ve gegerlilikleri
degerlendirilmistir. Arastirma hipotezleri, Yapisal Esitlik Modeli
analizi kullanilarak test edilmistir. Aragtirma bulgulari, magaza igi
atmosferin sosyal boyutunun tiketici duygularini ve tatminini
etkiledigini gostermektedir.

Abstract

Store employees and store crowding affect purchasing behavior
and consumption experience of consumers during shopping.
The purpose of this study is to explain the impact on consumer
satisfaction and emotion during shopping experience of con-
sumers of in-store atmosphere’s social dimension. Consump-
tion emotions were based on Richins’s (1997) Consumption
Emotion Set. The study was empirically supported the data
obtained by questionnaire study via convenience sampling
through coming for clothes shopping mall. Exploratory factor
analysis was conducted to consumption emotion set and store’s
social dimension and then confirmatory factor analysis was
applied and was evaluated reliability and validity of the scales.
The research hypotheses were tested via SEM. The findings
indicate that affect to consumer emotions and satisfaction of
store’s social dimension.
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Calisanlar, Magaza Kalabaliklig), Yapisal Esitlik Modeli
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1. Giris

Cevresel psikolojiye gore, fiziksel cevre insan davranislarini etkiler. Bu goriisti temel alan Kotler

(1973), perakende magazalarinda fiziksel cevrenin tiketicilerin davranislarini etkileyip etkilemedi-
gini arastirmistir. Arastirma sonucunda atmosferik kavramini gelistirmis ve magazaya iliskin atmos-
ferik gostergelerin tiketicilerin davranislarini etkiledigini belirlemistir. Bitner (1992) hizmet verilen
cevreyi tanimlamak icin atmosferik yerine hizmet alani (servicescape) kavramini kullanmistir.

Kotler (1973), Baker (1986), Bitner (1992), Turley ve Milliman (2000) gibi isimler magaza cev-
resini, farkl sekilde siniflandirmistir. Magaza cevresine iliskin farkl gostergelerin tiketicilerin dav-
ranislari {izerindeki etkisini ortaya koymak icin de bircok arastirma yapilmistir, Ornegin kalabalik
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lzerine (Harrel vd. 1980; Eroglu ve Machleit 1990; Hui ve Bateson 1991; Machleit vd., 2000) koku
Uzerine (Bone ve Jantrania, 1992; Spangenberg vd., 1996; Ward vd., 2003; Morrin ve Chebat,
2005), muzik Gzerine (Milliman 1982 ve 1986; Bruner Il 1990; Alpert ve Alpert, 1990; Yalch ve
Spangenberg, 1996), renk lizerine (Bellizzi vd., 1983; Bellizzi ve Hite 1992; Babin vd., 2003) incele-
meler yapilmistir. Birgok arastirma magaza gevresinin, duygular araciliglyla satin alma davranisi
lzerindeki etkisini incelemistir. Arastirmacilar bu etkiyi, Mehrebian-Russell (1974) ve Donovan &
Rossiter (1982) tarafindan gelistirilen modelleri temel alarak incelemislerdir. Yapilan g¢alismalar
magaza cevresine iliskin sosyal boyutu ya ¢alisan ya da kalabaliklik agisindan tek veya diger faktor-
lerle birlikte ele almis ve alisveris sirasinda tiketici duygularini 6lgmek icin Mehrebian-Russell'in
Pleasure-Arousal-Dominance (PAD) ol¢egini kullanmistir. Bu calismada, magazanin sosyal boyutu
bir biitlin olarak ele alinmakta ve sosyal boyutun duygular ve tatmin Uzerindeki etkisi Tiiketim
Duygu Seti (CES) olcegi kullanilarak incelenmektedir.

2. Literatiir
2.1. Magaza Atmosferinin Sosyal Boyutu

Magaza atmosferinin sosyal boyutu, magaza calisanlarini ve mdsterilerini igeren, ¢evrenin in-
san unsurunu ifade eder. Bu nedenle bu boyut, miisteri ve ¢alisan olmak lizere iki alt unsurdan
olusmaktadir. Magazanin sosyal boyutu; kalabaliklik, misteri tlird, sayisi, calisan-musteri etkilesimi,
satis elemaninin sayisi, gorlndsu, davranii gibi unsurlari igerir (Baker vd., 1992). Arastirmalar cali-
sanlarin, tiketicilerin satin alma davranisini, hizmet kalitesine iliskin algilamasini, duygulari ve tat-
minini etkiledigini gostermektedir (Wicker, 1973; Oliver, 1977; Baker, 1986; Fischer vd., 1997;
Baker vd., 1992; Sharma ve Stafford, 2000; Grewal vd., 2003). Gronroos (1990); Gwinner vd.,

kritik bir rol oynadiklarini ileri siirmektedir.

Sosyal boyutu mdsteriler agisindan inceleyen calismalarin bazilarn kalabalikliga (Eroglu ve
Machleit, 1990 gibi), bazilari da musterilerin alisverislerine tek ya da birisiyle ¢lkmasina bagl olarak
tlketicilerin tatminini degerlendirmistir. Arastirma bulgularina gore kalabalikliga iliskin ortam farkli-
hg, kisisel ve durumsal faktorlere bagli olarak tiiketicileri hem tatminini hem de magaza imajina
yonelik algilamalarini etkilemektedir (Harrell vd., 1980; Hui ve Bateson, 1991; Machleit vd., 2000).
Ayrica yapilan calismalarda tiketicilerin alisverise yalniz ya da birisiyle ¢lkmasi durumunda, maga-

zada kalis siiresi ve duygularinin degistigi de ifade edilmektedir (Baker ve Cameron, 1996; Hu ve
Jasper, 2006).

2.2. Duygu

Duygular, tUketicilerin karar siirecini ve davranislarini etkilemektedir (Belk, 1975; Sherman vd.,
1997; Chamberlain ve Broderick, 2007; Coricelli vd., 2007). Sosyal varlik olarak tiiketicilerin duygu-
larini belirlemeye yonelik olarak birgok calisma yapilmistir. Bu ¢alismalarda, yaygin olarak bazi
duygu tipolojileri kullaniimaktadir. Bunlar; Mehrebian ve Russell (1974)’in PAD (Pleasure-Arousal-
Dominance), Izard (1977)'in DES (Differential Emotions Scale), Plutchik (1980)’in PPE (Plutchik’s
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Primary Emotions), Watson vd. (1988)'nin PANAS (Positive Affect and Negative Affect Schedule) ve
Ekman (1999)'In EBE (Ekman’s Basic Emotions)dir. Duygu tipolojilerinden yararlanilarak yapilan
¢alismalar, magaza atmosferinin duygulari etkiledigi ve etkilenen duygularin da satin alma niyetini,
harcanan zaman ve para miktarini, alisveris degerini, tatmini, tekrar magazaya gelme ve magazayi
tavsiye etme istegini etkiledigini gostermektedir (Spangenberg vd., 1996; Sherman vd., 1997,
Machleit ve Eroglu, 2000; Eroglu vd., 2005; Ryu ve Jang 2008; Liu ve Jang 2009; Morrison vd.,
2011).

2.3. Tiiketici Tatmini

Tlketici tatmini icin yapilan calismalar genellikle beklentiler, algilanan performans ve dogru-
lama/dogrulamama paradigmasi icerisinde gergeklestirilmistir (Burns ve Neisner, 2006). Tatmin ve
tliketicinin davranissal niyeti (izerinde odaklanan ¢alismalar pozitif duygularin pozitif sonucla, nega-
tif duygularin ise negatif sonuglarla iliskili olma egiliminin oldugunu gostermektedir (Dube ve Mor-
gan, 1996; Bagozzi vd., 1999; Phillips ve Baumgartner, 2002; Babin ve Babin, 2001; Machleit ve
Mantel 2001). Oliver (1980, 1993) tarafindan yapilan ¢alismalarda, tatmin lzerinde duygularin
etkili oldugu gosterilmektedir. Westbrook ve Oliver (1991), yiksek tatmin durumunun mutluluk,
memnuniyet, hosnutluk gibi duygusal ¢agrisimlara sahip oldugunu ileri siirmektedir. Burns ve
Neisner (2006)’e gore ise, tiiketici tatminini aciklamada bilissel degerlendirmeler duygusal tepki-
lerden daha 6nemlidir.

3. Hipotezler

Arastirmanin temel hipotezi, magazanin sosyal boyutunca tetiklenen duygular tiiketici tatmi-
nini etkilerdir. Bu temel hipotez icin iki alt hipotez olusturulmustur. Bunlar;

H.: Magazanin sosyal boyutu, tiiketim duygularini etkiler.

H,: Magazanin sosyal boyutunca harekete gegcirilen duygular, tiiketici tatminini etkiler.

Bu baglamda arastirma modeli Sekil 1'deki gibidir.

Tiketim
Duygu Seti

Magaza
Sosyal
Boyutu

Tatmin

Sekil 1. Kavramsal Yapi
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4. Yontem
4.1. Veri Toplama

Arastirmanin verileri, Bursa’daki bir alisveris merkezinden giyim alisverisi yapan tiketicilere
anket uygulanarak elde edilmistir. Anket, 521 tiiketiciye uygulanmis, 14 tanesinin analizlere dahil
edilmemis ve tiim analizler 507 anket formu Uzerinden gergeklestirilmistir. Katilimcilarin %68’ini
kadinlar ve %76'sinin da 25 > yas gurubu olusturmaktadir. Katiimcilarin yaklasik olarak %27’si 2000
< gelire sahiptir.

4.2. Kullanilan Olgekler

Magazanin sosyal boyutuna® iliskin dlcek Rafaeli ve Sutton (1987), Tsai (2001), d’Astous
(2000), Hu ve Jasper (2006), Li (2004) calismalari temelinde olusturulmustur. Tiiketim duygulari icin
Richins (1997)'in CES'i kullanilmistir. Ayrica literatiirde davranissal niyet olarak tanimlanan unsurlar
(tekrar gelme ve tavsiye etme) tatminin bir gostergesi oldugundan, arastirmada bu unsurlar tatmi-
ni tanimlamada kullaniimistir. Tatmini tanimlamak icin ise Jones ve Reynolds (2006)'1n ¢alismasin-
daki ifadelerden yararlaniimistir.

5. Analiz ve Bulgular

Magaza ici atmosferin sosyal boyutunun ve tiiketim duygularinin ve alt faktorlerini belirlemek
amaciyla aciklayici faktor analizi (EFA) yapilmaktadir. EFA sonucunda ulasilan boyutlarin gegerliligi
ve Olcegin faktor yapisinin daha net bir sekilde ortaya konulabilmesi igin dogrulayici faktor analizi
(CFA) gerceklestiriimektedir. Asagida arastirmada yapilan analizler ve ulasilan bulgularin her biri
raporlanmaktadir.

5.1. Agiklayicl Faktor Analizi

Literatlirde CFA'nin, EFA’dan farkli bir veri setinde yapilmasi ifade edildigi icin (DeCoster,
1998), 507 gozlemin yaklasik olarak %40’ tesadiffi olarak segilmis (200 gzlem) ve segilen bu veri
setine EFA uygulanmistir. Geriye kalan 307 gozlem ise EFA sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin dog-
rulanmasi igin kullanilmistir. EFA analizi, Temel Bilesenler Faktér Analizi ve Varimax Dondirme
Yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda Richins’in CES'i icin, 22 duygu ifadesin-
den olusan alti faktorli bir ¢oziim elde edilmistir. Tim duygu ifadeleri, .50’den daha yiksek bir
faktor yikiine sahiptir. Alti fakt6rli ¢6zim toplam varyansin %62.6’sini agiklamaktadir. Magaza igi
atmosferin sosyal boyutu icerisinde yer alan ifadeler icinde 200 gozlem Uzerinde EFA yapilmistir.
EFA analizi sonucunda, magaza ici atmosferin sosyal boyutu, misteri ve ¢alisan olmak Uzere iki
faktérden olusmustur. Tim ifadeler .60’dan daha yiiksek bir faktér yiikiine sahiptir. iki faktorli

! Magazanin sosyal boyutu, literattirde ¢ok ayrintili bir dizeyde tanimlanmakla birlikte bu calismada calisan ve muste-
ri boyutlari daha genel diizeyde ele alinmistir.
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¢6zim toplam varyansin %66.6’sini agiklamaktadir. Tim faktorlere iliskin glivenilirlik katsayisinin
(Cronbach Alpha) kritik deger olan 0,70’in lizerinde oldugu gozlenmistir.

5.2. Dogrulayic Faktor Analizi

EFA ile tiketim duygu setine iliskin boyutlar tanimlanmakla birlikte, boyutlar ve degiskenler
arasindaki iliskinin yeterliligi, faktorlerin birbirinden bagimsizlig belirlenememektedir. Bu nedenle
bu asamada CFA’nin uygulanmasi gerekir.

5.2.1. CES icin Dogrulayici Faktor Analizi

EFA sonucunda CES icin alti faktor olusmasina ragmen, bu faktérlerden ikisi icin, CFA yapila-
mamis, diger boyutlari igin CFA gerceklestirilmistir.” Her bir 6lgegin tek boyutlulugunu degerlen-
dirmek icin, icsel tutarliik ve dogrulayici faktér analizi yapilmistir. ilk olarak giivenilirlik testi, her bir
yapliya iliskin olcegin givenilirligini belirlemek icin yapilmistir. Her bir yapi, Fornell ve Larcker
(1981)'In ¢ikarilan ortalama varyansi (AVE) icin .50’den daha biyik deger alirken, Nunnally
(1978)'nin bilesik gtivenilirligi icin .70 kriterini asmistir. Sadece bir yapi icin AVE, kritik degerin (0,50)
altindadir. Bu test, muhafazakar bir test olarak kabul edildiginden, boyutlar diger giivenilirlik ve
gecerlilik kosullarini sagladiginda, 0,50'nin altinda kalan boyutlarin glivenilir olarak kabul edilebile-
cegi yazinda ifade edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu bulgular ¢ercevesinde, tiiketim duygu
setine iliskin boyutlar glivenilirdir.

Kabul edilebilir model uygunlugunu incelemek igin her bir yapi standardize edilmis faktor yik-
lerinin istatistiksel dGnemi ve uyum indeksleri agisindan degerlendirilmistir. TUm ifadelerin standar-
dize edilmis faktor yiiki .54'( ve her bir gostergenin t degeri 9.41'i asmistir. Bu bulgular, CES'e ait
alt boyutlarin yakinsak gecerliligini gostermektedir. Modelin uyum indeksleri ise tatmin edici di-
zeydedir (Tablo 1).

Her bir yapinin ayirt edici gegerliligi, X2 fark istatistigi ile degerlendirilmistir. ilk énce latent ya-
pilar arasindaki korelasyon 1’e esitlenmistir. Daha sonra bu model, sinirlandiriimamis ikinci bir
modelle karsilastirimistir. Karsilastirma sonucunda 6 serbestlik derecesinde .05 anlamlilik diizeyin-
de kritik deger 6 X2 .05 = 12.592'dir. 513.14 > 12.592 oldugu igin CES 6lgegini olusturan faktorler
farkli yapilara sahiptir.

2 Literattirde her bir boyutu temsil edecek degisken sayisinin en az 2 mi yoksa en az 3 mi olacagi konusunda tam bir
uzlasma olmamakla birlikte, ikinci diizey faktér yapisinin etkin bir sekilde tanimlanmasi icin her bir boyutu temsil
edecek degisken sayisinin en az 3 olmasi gerektigi ifade edilmektedir (Marsh vd., 1998).
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Tablo 1. CES Boyutu CFA Sonuglari

Std,deger

Item-to-total

CES boyutlari (t-degeri) AVE CR correlation Cronbach a
Duygul 0,50 0,83 0,83
isteksiz 0,60 (10,88) 0,60

Umitsiz 0,62 (11,29) 0,57

Ko6tl hissetmis 0,68 (12,75) 0,55

Mutsuz 0,79 (15,65) 0,69

Hosnutsuz 0,82 (16,49) 0,71

Duygu2 0,60 0,86 0,86
Huzursuz 0,73 (14,22) 0,68

Kizgin 0,74 (14,39) 0,69

Gergin 0,79 (15,80) 0,68

Sinirli 0,82 (16,81) 0,74

Duygu3 0,52 0,76 0,76
Endiseli 0,57 (10,00) 0,53

Kaygili 0,67 (12,19) 0,60

Stresli 0,88 (16,94) 0,63

Duygu4 0,49 0,79 0,80
H?yal kirikligina 0,54 (9,41) 0,57

ugramis

Tatminsiz 0,65 (11,86) 0,68

Sevmemis 0,75 (14,38) 0,57

Memnunsuz 0,82 (16,27) 0,66

Model fit statistics

X2= 177,08

X2/sd = 1,83

NFI= 0,97

NNFI= 0,98

CFI= 0,99

GFI= 0,93

AGFI= 0,91

RMSEA= 0,05

Yapisal gegerlilik ve glivenilirlik degerlendirilmesinin ardindan, tiiketim duygu seti iin ikinci de-
receden CFA yapilmistir. CES igerisinde yer alan dort alt faktériin (duygul .90; duygu?2 .75; duygu3
.64; duygu4d .91) tiketim duygu setini aciklama katsayilari genel olarak yiksektir. Uyum indeksleri
agisindan (X2/sd = 1.78; RMSEA = .05; GFl = .93; AGFI = .91; CFI = .98; NFI = .97; NNFI= .98) model
veriye oldukga iyi uyum gostermektedir.
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5.2.2. Magazanin Sosyal Boyutu igin Dogrulayici Faktor Analizi

EFA analizi sonucunda ortaya ¢ikan sosyal boyutun iki alt faktoriintin her biri 6ncelikle CFA ile
dogrulanmis, daha sonra sosyal boyutunun yapisal gegerliligini ve glivenilirligini degerlendirmek
icin birinci dereceden CFA yapilmistir. Sosyal boyutunun gecerliligi ve glivenilirliginin degerlendiril-
dikten sonra da sosyal temel boyutu igin ikinci dereceden CFA gerceklestirilmistir. Analiz sonuglari
asagida gosterilmektedir.

Tablo 2. Sosyal Boyut CFA Sonuglari

St, deger Item-to-total ~ Cronbach

Sosyal Boyutlari (t- deggri) AVE CR correlation a
Calisan 0,61 0,86 0,87
Magaza calisanlari Grinler hakkinda 0,72 070
bilgilidir, (13,61) !
Magaza calisanlari, misterilere karsi 0,72 070
naziktir (13,78) !
Magaza c¢alisanlari, musteriye yar- 0,82 073
dimci olmaya isteklidir, (16,49) !
Magaza c¢alisanlari, misterinin istek- 0,86 076
lerine hizla yanit vermektedir, (17,77) !
Masteri 0,58 0,84 0,84
Bu magazadan alisveris yaparken 0,66 059
kendimi ¢ok rahat hissediyorum (12,39) !
Bu magazada 6deme igin kasa 0.75
onlinde beklerken, kendimi rahat ! 0,67

. . (14,39)
hissediyorum,
Bu magazanin, reyonlari arasinda 0,76 068
oldukga rahat hareket ediyorum (14,78) !
Bu magazayi alisveris icin son dere- 0,85 075
ce ferah buluyorum (17,16) !
Model fit statistics
X2= 40,11
X2/sd = 2,22
NFl= 0,98
NNFI= 0,98
CFl= 0,99
GFl= 0,97
AGFl= 0,94
RMSEA= 0,06

Cronbach a ve CR degerleri, 0,70’den biiylik oldugu icin sosyal boyut i¢sel tutarliigi ve gliveni-
lirlik kosulunu saglamaktadir. AVE degerleri ise, kritik degerden bliyiktir. Bu bulgular isiginda sos-
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yal boyutuna ait faktorler glivenilirdir. Ulasilan uyum iyiligi indekslerinin tatmin edici diizeyde oldu-
gu gozlenmektedir. Sosyal boyutunu olusturan her bir alt faktore ait gostergelerin faktor agirliklar
yeterince yilksektir; bu nedenle sosyal boyutunun yakinsak gecerliliginin oldugu ifade edilebilir.
Sosyal boyuta iliskin ayirt edici gegerlilik X2 fark istatistigiyle hesaplanmistir. 1 serbestlik derecesin-
de .05 anlamlilik diizeyinde kritik deger 1 X2 .05 = 3.841’dir. 282.55 > 3.841 oldugu icin sosyal
oOlgegini olusturan faktorler farkli yapilara sahiptir.

Sosyal boyutu igin ikinci dereceden dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Sosyal boyu-
tunda yer alan iki alt faktoriin (¢alisan .73; musteri .85), sosyal boyutunu agiklama katsayilari genel
olarak yiiksektir. Uyum indeksleri agisindan ( X2/sd = 2.22; RMSEA = .063; GFI = .97; AGFI = .94; CFl
=.99; NFI =.98; NNFI= .98) model veriye oldukea iyi uyum géstermektedir.

5.3. Ol¢iim Modeli

Olciim modelinin analizi 507 veri tizerinden gergeklestirilmistir. Olciim modelinin uyum in-
deksleri, veriye iyi bir uyum gostermektedir (Tablo 3). Tablo 3, her bir yapiyi olusturan gostergelerin
standardize edilmis faktor yiklerini, yapiya iliskin CR ve AVE degerlerini géstermektedir. Tim 06l¢l-
ler, kritik degerden blylktar.

Tablo 3. Olgim Modeli

Boyutlar St,deger AVE CR Boyutlar St,deger AVE CR
CES 0,61 0,86 Sosyal 0,65 0,79
Duygul 0,92 Calisan 0,84
Duygu?2 0,72 Misteri 0,77
Duygu3 0,56 Tatmin 0,57 0,78
Duygu4 0,88 Memnuniyet 0,73
Tavsiye 0,45
Tekrar gelme 1,09
Model fit statistics
X2= 548,74
X2/sd = 1,76
NFl= 0,96
NNFI= 0,98
CFl= 0,98
GFl= 0,93
AGFI= 0,91
RMSEA= 0,039

5.4. Arastirma Modeline iliskin Yapisal iligkiler

Hipotezler, LISREL 8.72 paket programi ve yapisal esitlik modeli (SEM) kullanilarak gerceklesti-
rilmistir. Analiz bulgulari, Sekil 2 ve Tablo 4’te gosteriimektedir. Uyum indeksleri agisindan (x2/sd =
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1.91; RMSEA = .042; GFI = .92; AGFI = .90; CFl = .98; NFI = .96; NNFI= .98) model veriye iyi uyum
gostermektedir.

Tuketim
Duygu Seti
(CES)
~— @

Sosyal Boyut Tatmin

~—~

Sekil 2. Arastirma Modeline Ait Yapisal iliskiler

Tablo 4. Yapisal Model Sonuglari

Onerilen Model

Hipotezler Standardize edilmis regresyon t-dederi  Sonuclar R2
katsayisi

H, sosyalb—>CES 0,48 7,88* Kabul 0,23

H, CES—>tatmin 0,39 (0,18) 5,62* Kabul 0,15

Not: t-degerleri *p<0.05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Standardize edilmis regres-
yon katsayisi sitununda parantez igerisinde belirtilen degerler “Magazanin Sosyal Boyutunun
Tatmin Uzerindeki Dolayli Etkileri”dir.

Tablo 4’te modelde yer alan bagimli degiskenler Gzerine bagimsiz degiskenlerin etkilerinin yani
sira model igin tahmin edilen R? degerleri de gosteriimektedir. Magazanin sosyal boyutu (sosyalb),
tlketim duygular tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye (B =0,48; t= 7,88) sahiptir. Bu sonug, H1
hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda H2 hipotezi de
kabul edilmistir. Magazanin sosyal boyutu, tiiketim duygularindaki (CES) degisimin 0,23’Uni agik-
lamaktadir. Benzer sekilde tiketicilerin tiketim duygularindaki degisim, tiiketicilerin tatmin diize-
yindeki degisimi 0,15 diizeyinde agiklamaktadir.

6. Sonug ve Oneriler

GlinimUz pazar sartlarinda isletmelerin mevcut mdsterilerini elde tutmasi ve misteri portfo-
yline yeni musteriler eklemesi her gecen giin zorlasmaktadir. Clink( isletmeler arasinda yogun bir
rekabet vardr. isletmelerin bu rekabet ortaminda basarili olabilmesi onlarin miisteri odakl bir
bakis acisi icerisinde faaliyetlerini gerceklestirmesine ve rakiplerden her agidan farklilasabilmesine
baglidir. Clinki isletmelerin kullanmis oldugu teknolojilerin ayni olmasi, Gretmis olduklari Griinlerin
benzer olmasina neden olmaktadir. Ayrica, herhangi bir isletmenin kendi icerisinde gergeklestirebi-
lecegi bir tasarimin baska bir isletme tarafindan da kolaylikla taklit edilebilecegi gerceginden hare-
ket edilirse, isletmeler misterileriyle iliskilerini farkllastirabildigi 6lclide pazarda basarili olabilmek-
te ve tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilebilmektedir. Bu farklilasmayi yaratmada 6n plana
cikan unsurlardan biri calisanlardir.
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isletmelerin i¢ musterisi olarak da ifade edilen calisanlar, bir tiiketiciyi belirli bir isletmeye gel-
me/gelmeme, isletme icerisinde daha uzun siire kalma/kalmama, alisveris boyunca pozitif duygu-
lar hissetme/hissetmeme, plansiz Griin satin alma/almama agisindan etkileyebilmektedir. Ozellikle
calisanlarin sorunlara ¢oziimler Uretebilme, ilgili, bilgili ve gliler yizli olmasi ve bu 6zelliklerinde
tlketiciler tarafindan samimi olarak algilanmasi, tiiketicinin sonraki alisveris siireglerinde yasadig
deneyime bagli olarak ayni isletmeyi tercih etmesine neden olmaktadir. Ayrica isletmelerin istih-
dam ettikleri calisanlar, tiiketicilerin hizmet kalitesine iliskin degerlendirmelerinin yani sira magaza
imajina iliskin algilamalarini da 6nemli sekilde etkilemektedir (Sherman vd., 1997; Sharma ve Staf-
ford, 2000; Grewal vd., 2003). Benzer sekilde herhangi bir isletme icerisinde daha fazla sosyal gos-
tergeler tiiketicilere sunuldugunda, tiketicilerin daha ¢ok harekete gegmesinin yani sira memnuni-
yet diizeyi artmaktadir. Ayrica tiiketiciler kendilerine kisisellesmis bir hizmetin saglandigina inandi-
g1 taktirde, isletme imajini daha iyi algilamakta ve calisanlarin kendilerine hissettirdikleri ayricalikl
hizmet icin daha fazla 6deme yapmaya razi olabilmektedir (Pugh, 2001; Hu ve Jasper, 2006; Un-
derhill, 2009).

Bu galismanin analiz bulgularina gére, magaza sosyal boyutu tiiketim duygular (zerinde ista-
tistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir. Bu yondeki bir iliski, magazanin sosyal boyutu
olarak tanimlanan insan unsurunun (calisanlarin ve musterilerin), tiketicilerin alisveris sireci bo-
yunca belirli duygularinin olusmasinda ya da magazaya yonelik olarak aligveris sirasinda daha 6n-
ceki deneyimlerine bagl olarak olusan duygularinin ayni kalmasi ya da degismesinde etkili olabile-
cegine isaret etmektedir. Magazanin sosyal boyutu yoluyla olusan tiiketim duygulari da, tiiketicile-
rin alisveris sirasindaki tatmin diizeyini etkilemektedir. Tiketicilerin alisveris sonucu olusan tatmin
dizeyi, onlarin bir sonraki alisveris deneyimini etkilemektedir. Tiiketicilerin alisveris amaclarinin
(faydaci-hedonik) yani sira, marka baglliginin azaldigi gerceginden de hareket edilirse, isletmelerin
tliketicinin alisveris deneyimine iliskin beklentilerini karsilamasi hatta asmasi gerekir. Bunu da ger-
ceklestirmenin yolu, isletmenin i¢ misteri olarak nitelendirdigi ¢alisanina gereken degeri vermesi-
ne ve tiketicilerin kendilerini rahat, iyi ve degerli hissedecegi bir ortamda alisveris yapmasina bag-
hidir. Hem mevecut literatlir hem de bu arastirmanin bulgulari temelinde uygulamacilara bazi 6neri-
lerde bulunulabilir: Oncelikli olarak miisteriyle temas halinde bulunan personel seciminde isletme-
ler titiz davranmali; se¢im sonrasinda bu personellere isletme kiiltirli, musterinin 6nemi, musteri-
lerle kurulan iletisim sirasinda nelere dikkat edecegi, ¢6ziim odakli bir anlayis icerisinde misterilere
yaklasmalari gerektigi, isiyle ilgili gerekli bilgi ve becerileri sahip olmasinin ne kadar énemli oldugu,
hangi dlizeye kadar insiyatif kullanabilecegi gibi konularda egitim verilmelidir. Benzer sekilde yogun
olduklari dénemler igin ilave personel istihdam etmeleri gerektiginde benzer bir personel politikasi
izlemelidir.

Bu ¢alismada, magazanin sosyal boyutu nedeniyle hissedilen duygularin tiiketici tatmini tize-
rindeki etkisi incelenmistir. Bununla birlikte tiiketici duygularini etkileyen tek faktér, magazanin
sosyal boyutu degildir. Magazanin sosyal boyutu disinda bircok faktor de tiiketici duygularini etki-
ler. Bu baglamda magazanin ambiyansi (muizik, isik, koku vb.), tasarimi (renk, diizenleme, mimari),
isletmeler tarafindan uygulanan promosyonlar, zaman ve parasal kisit vb. pek cok faktor alisveris
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sirasinda hissedilen duygular tizerinde énemli bir etkiye sahiptir. Bu arastirmanin bulgularina gore,
magazanin sosyal boyutu tiketicilerin alisveris sirasindaki duygularindaki degisimin 6nemli bir
kismini tek basina agiklamaktadir. Ulasilan bu bulgu, magazalarin personel segimi, egitimi ve uygu-
ladiklari stratejiler konusunda daha dikkatli davranmasi gerektigini géstermektedir. Ozellikle de
musteriyle dogrudan temas kuran personelin beden dilini kullanis sekli, nezaketi, bilgi diizeyi, sa-
mimiyeti ve musteriye karsi ilgi dlizeyi, isletmelerin basarisini etkileyen kritik unsurlar arasinda yer
alir. Clinkli bu unsurlar, tiketicinin isletmeye iliskin imaj algilamasini dnemli sekilde etkilemektedir.

Bu galisma, sosyal boyutca tetiklenen duygularin tatmin Gzerindeki etkisini giyim sektori agi-
sindan incelemistir. Bundan sonra yapilacak olan calismalar, farkl sektorler agisindan konuyu ince-
leyebilir ve sosyal boyut ile CES'in her bir alt faktori agisindan konuya yaklasabilir. Ya da duygulari
tetikleyen baska unsurlar sosyal boyutla birlikte ele alinarak, bu unsurlarin tatmin Gzerindeki etkisi
ortaya konabilir.
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