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Degerli Bilim Insanlart,

Anadolu’da yeniden dirilisimizin yil déniimii olan 30 Agustos Zafer
Bayraminda Isletme Bilimi Dergisi'nin 2019 yili ikinci sayisint (Cilt 7, Sayt 2)
yayinlamamn mutlulugu icerisindeyiz. Bu sayumizda isletme biliminin farkli
disiplinlerden arastirmacilarin yazdigr 9 makaleye bulunmaktadir.

Bu saymn ilk calismasinda Mahmut HIZIROGLU ve Elif AKKAYA
“Kiiresel Zihniyet ve Ar-Ge Yogun Kobi'lerin Uluslararasilasmasi: Tiirkiye
Biyoteknoloji Sektorii Ornedi” bashkli calismalarinda Ar-Ge yogun KOBI'lerinin
uluslararasilagmas:  iizerine kiiresel ~zihniyetin  nasil  bir rol oynadigini
tartismaktadirlar. Calismada Ar-Ge yogun KOBI lerin kiiresel zihniyete sahip olup
olmadiklari, kiiresel zihniyete sahip olanlarin daha ¢ok hangi ozellikleri tasidiklari,
hangi unsurlarin Ar-Ge yogun Tiirk KOBI'lerinde kiiresel zihniyeti etkiledigi ve
kiiresel ~ zihniyete sahip  Ar-Ge yogun KOBI'lerin  uluslararasilasma
mekanizmalarinin neler oldugu arastirilmigtir.

“Magaza Atmosferinin Magazaya Yonelik Duygusal Yakinlik, Miisteri
Memnuniyeti ve Tavsiye Etme Davramst Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi: Giyim
Sektorii Ornegi ” bashikl ikinci calismada, Osman EMINLER, Remzi ALTUNISIK
ve Ersin ESKILER, magaza atmosferi, magazaya duygusal yakinlk, miisteri
memnuniyeti ve tavsiye etme davramslar: arasindaki iliskiyi nedensel bir model
gelistirerek tartismaktadirlar.

Uciincii calismada Sinan ESEN, Isil AYAS ve Baldauryen IDAN “Dahilde
Isleme Rejiminde Karsilagilan Sorunlar Ve Coziim Onerileri” calismalarinda
Dahilde Isleme Rejimi'nin ( DIR) isleyisinde karsilagilan sorunlar ve bu sorunlara
yonelik ¢oziim onerilerinin neler oldu§unu arastirmaktadirlar.

Dérdiincii ¢alismada Merve VURAL ve Aykut Hamit TURAN, Yénetim Bilisim
Sistemleri alaninda bagarili mezunlarin tanimlanabilmesi icin isletmeler tarafindan
ise alim siirecinde aranan yetkinlikler belirlenerek, boliim profillerinin ve egitim
programlarimin sektorle uyumlu hale gelmesi, bu alandan mezun olan bireylerin
istihdam olanaklarina katk: saglanmas: igin yapilmas: gerekenleri ortaya
koymaktadir.

Besinci calismada Ersan CAKIR wve Ozgiir UGURLUOGLU “Saglik
Calisanlarinin Orgiitsel Sessizlik, Sessizligin Nedenleri ve Sonuglarina Mliskin
Goriigleri” baglikl calismalarinda saglik calisanlarinin sessiz kaldig konularin neler
oldugunu, sessizlesme nedenlerini ve sessizlesmenin saglik ¢alisanlar: acisindan
algilanan sonuglarinin neler oldugunu ortaya koymaktir.

Sendika Temsilcilerinin Liderlik Tutum ve Davranislarinmin Sendikal
Baglilik Uzerine Etkisi: Sakarya 1i Ornegi baslikli calismada Hilal KISIOGLU ve
Tuncay YILMAZ, Sakarya kamu egitim kurumlarinda, is vyeri sendika
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temsilcilerinin  liderlik davramsg oOzelliklerinin iiyelerin sendikal baghliklar:
iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir.

Seving ASLAN wve Nurperihan TOSUN wve Siimeyye ARSLAN
KURTULUS “Cocuk Dostu Oteller 1le 1lgili Sikdyetlere Yonelik Bir Icerik Analizi”
bashkli ¢alismalarinda ailelerin gocuklariyla birlikte kalabilecekleri otellerin
niteliklerini belirlemeyi hedeflemektedirler.

Yatirim Projeleri Degerlendirme Yontemlerinden Net Bugiinkii Deger
Yéntemi ve I¢ Verim Orant Yonteminin Karsilastirilmast baslikli calismada Begiim
OKTEM, iki proje drnegi iizerinde yatirim projelerini net bu giinkii deger ve ic
verim orant yontemi ile degerlendirmektedir.

Elif TECEREN, “Tiirkiye’de Kadin Konusu Uzerine Yazilan Lisansiistii
Tezlerin Bibliyometrik Incelemesi (2008-2018)” baslikli calismasinda, Tiirkiye'de
sosyal bilimler alaninda "kadin” konusunda yazilmis YOK tez veri tabaninda yer
alan erigime agik 2008-2018 yillar: arasindaki 738 adet lisansiistii tez, bibliyometrik
ozellikleri acisindan incelemistir.

Dergimiz bu sayisinda da isletmeciligin farkl disiplinlerinde degerli bilim
insanlarmin  kiymetli ¢calismalariyla zengin bir icerikle hazirlanmistir. Dergi
politikast olarak bundan sonraki sayilarumizda da isletme bilimine dayali farkl
disiplinlerden gelen calismalar1 yayimmlamaya oOzen gosterece§iz. Bu sayimizda
gondermis olduklarr makaleler ile dergimize katki saglayan tiim yazarlarimiza,
dergimize gonderilen makalelerin degerlendirilmesi icin kiymetli vakitlerini ayiran
saygideger hakemlerimize ve makalelerin dergide yayinlanmaya hazir hale gelmesi
icin yogun bir gayret gosteren editor kurulumuz ve dergi sekretaryamiza tesekkiirii
borg bilirim. Dergimizin okurlarimiz ve bilim insanlarina faydali olmas: dileklerimle
sonraki sayilarimizda isletmeciligin  giincel c¢alismalarim  bilim  diinyasinin
hizmetine sunmak icin siz degerli bilim insanlar: ve arastirmacilarin katkilarim
bekliyoruz.

Saygilarimizia. ..
Doc¢. Dr. Mahmut AKBOLAT
Editor
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Isletme Bilimi Dergisi (JOBS), 2019; 7(2): 313-330. DOI: 10.22139/j0bs.553922

MAGAZA ATMOSFERININ MAGAZAYA YONELIK

Magaza
Atmosferinin

DUYGUSAL YAKINLIK, MUSTERI MEMNUNIYETI VE  Magazaya Yénelik

TAVSIYE ETME DAVRANISI UZERINDEKI
ETKISININ INCELENMESI: GIYIM SEKTORU
ORNEGI

Osman EMINLER

Sakarya Universitesi, fgletme Enstitiisii, i§letme EABD, Doktora Ogrencisi
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ORCID ID: orcid.org/ 0000-0001-7617-2958

0z

Amag: Magaza atmosferi, tiiketim duygulari, memnuniyeti ve satin alma
sonrasi egilimler perakende magazacilik sektoriindeki temel kavramlar
arasinda yer almaktadir. Magaza yoneticileri essiz magaza atmosferi
unsurlar1 ve buna bagl olarak sadik miisteriler yaratma egilimindedir. Bu
arastirmada, magaza atmosferi, magazaya duygusal yakinhik, miisteri
memnuniyeti ve tavsiye etme davranislar1 arasindaki iligkiyi arastirmak igin
nedensel bir model gelistirerek alan yazindaki boslugu gidermek
amaglanmaktadir.

Yontem: Veriler anket yontemi kullanilarak goniillii 445 magaza miisterisi
tarafindan saglanmistir. Verilerin analizinde, AMOS 20.0 paket programi
kullanilarak hipotezleri test etmek icin yapisal esitlik modelinden
yararlanilmistir.

Bulgular: Bulgular, magaza atmosferi ve magazaya yonelik duygusal
yakinligin miisteri memnuniyetini 6nemli derecede etkiledigi belirlenmistir.

Makale Gelis Tarihi/Received for Publication : 15/04/2019
Revizyon Tarihi/ 1th Revision Received :20/05/2019
Kabul Tarihi/Accepted : 12/07/2019
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Magazaya yonelik duygusal yakinligin tavsiye etme davranis: iizerindeki
etkisinin miisteri memnuniyetinin etkisinden gorece daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, miisteri memnuniyetinin, magazaya yonelik
duygusal yakinligin tavsiye etme davranisi iizerindeki etkisini giiglendirdigi
sonucuna ulasilmistir.

Sonug: Sonug olarak, magaza atmosferi ve magazaya yonelik duygusal
yakinligin, memnuniyet ve tavsiye etme davranisiyla ile iligkili oldugu ve
miisterilerin satin alma sonrasi davramiglarinin sekillenmesinde Onemli
olctide etkili olabilecegi goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Magaza atmosferi, magazaya yonelik duygusal yakinlik,
tiiketim duygulari, miisteri memnuniyeti, tavsiye etme, giyim sektorti.

A STUDY ON THE EFFECTS OF STORE ATMOSPHERE

ON STORE AFFECT, CUSTOMER SATIFACTION AND

CUSTOMERS’ RECOMMENDATION BEHAVIOR: THE
CASE OF CLOTHING INDUSTRY

ABSTRACT

Aim: Store atmosphere, consumption affects, satisfaction and post-purchase
tendencies are among the basic concepts in the retailing sector. Store
managers tend to create unique store atmosphere elements and accordingly
loyal customers. In this research, it is aimed to contribute literature by filling
the gap in the literature by developing a causal model to investigate the
relationship between store atmosphere, store affect, customer satisfaction
and recommendation behavior.

Method: Data for the study was provided by 445 store-customers who were
volunteered for the study via a survey. In the analysis of the data, structural
equation model was used to test hypotheses using AMOS 20.0 package
program.

Findings: According to findings, store atmosphere and store affect have a
significant influence on customer satisfaction. The effect of store affect on the
recommendation behavior for the store was found to be relatively higher
than the effect of customer satisfaction. In addition, it was concluded that
customer satisfaction strengthens the effects of store affect on he
recommendation behavior of the shopper.
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Results: As a result, the store atmosphere and the store affect towards a store
are very much related to customer satisfaction with the store and
recommendation behavior, and play a significant role in shaping customers’
post purchase behavior.

Keywords: Store atmosphere, store affect, consumption feelings, customer
satisfaction, recommendation, clothing industry.

I. GIRIS

Glintimiiz is diinyasinda yasanan ekonomik ve sosyal degisimler
perakende sektoriiniin sekillenmesinde onemli bir role sahiptir. Tiirkiye
perakende pazarinda yaklasik yiizde 67’lik bir paya sahip olan organize
perakende pazari, son 20 yildir biiytimesini devam ettirmektedir (KPMG,
2018). Bu biiyiimeye paralel olarak giyim ve ayakkab1 perakende sektoriiniin
hane halki harcamalari igerisindeki payimin %5,2"ye yiikseldigi (TUIK, 2016),
yine bu sektoriin 2018 yili cirosunun 57 milyar TL oldugu belirtilmektedir
(Ozden ve Ersan, 2019). E-ticaretin gelismesiyle 2017 yilinda internet
tizerinden aligveris yapan tiiketicilerin yaklasik olarak %77’sinin giyim ve
spor malzemesi aligverislerini c¢evrimi¢i perakende magazalarindan
yaptiklar1 goriilmektedir (TUIK, 2018; KPMG, 2018). Tiim bu gelismeler
giyim ve ayakkab1 perakende sektoriinde rekabetin artmasina ve magaza
yOneticilerinin miisteri kazanma ve/veya elde tutma miicadelesinde rekabet
avantaji saglayacak stratejilere yonelmesine neden olmaktadir. Yogun
rekabet ortami ve siirekli degisen tiiketici davraniglar1 goz Oniine
alindiginda, perakende sektoriiniin oldukca dinamik bir yapiya sahip
oldugu ve tiiketici tercihleri iizerinde etkili olabilmek amaciyla magaza
yoneticilerinin pazarlama karma elemanlari ile stratejilerini siirekli olarak
yenilemeleri ve gelistirmeleri gerektigi ifade edilebilir (Polat ve Kiilter,
2007). Ayrica, perakende magaza yoOneticileri, miisteri memnuniyetini
arttirmak ve miisterileri elde tutmak igin tiiketicilerin kendilerini ve diger
rakip perakende isletmelerini nasil gordiiklerini anlamalar1 gerekmektedir
(Bilgig, 2007).

Pazarlama literatiirii incelendiginde, rekabet avantaji yaratmada
alici-satiar iligkilerinin en Gnemli yapilardan biri oldugu ve alici-satici
iligkilerinin gelistirilmesinde mdiisteri memnuniyetinin hayati bir 6neme
sahip oldugu belirtilmektedir (Anderson ve Sullivan, 1993). Kisiden kisiye
farklilik gosteren ve siibjektif kriterleri iceren memnuniyet, perakendecinin
ortaya koymus oldugu performansin mdiisteri beklentilerini ne olgiide
karsiladig1 ve/veya astiginin bir degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir
(Mittal et. al., 1998; Szymanski ve Henard, 2001). Giiniimiiz aligveris
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ortaminda perakendeciler, miisteri ilgisini arttirabilmek igin hizmet
sunumlarinda miisterilerine kalici deneyimler sunarak onlari memnun
etmeye calismaktadir. Bu kapsamda magaza memnuniyeti, miisterinin belli
bir magaza ile ilgili deneyimlerinin siibjektif genel degerlendirmesini temsil
etmektedir (Engel et. al., 1990; Orth ve Green, 2009). Bu tanimimn temeli,
onaylanma paradigmasina dayanmaktadir (Oliver, 1980). Bu paradigmaya
gore, beklentilerin ve algilanan performansin eslesmesiyle memnuniyet
olusmaktadir. Bir miisterinin bu karsilastirmay1 yapmasi durumu, bir
magazaya yoOnelik algisal degerlendirmesini ortaya ¢ikartir. Bu
degerlendirmenin gergeklesmesinde, bir miisterinin hem kullanim
motivasyonuna hem de magazay1 kullanilan referans noktasina gore
degerlendirme kabiliyetine sahip olmasi gerekir. Diger yandan, miisteri
memnuniyeti, tiiketici beklentilerinin ve algilarmimn etkin bir sekilde
yonetilmesi ve miisteriler ile isletme aras1 kurulacak duygusal baglardan
etkilenebilir.

Miisteri memnuniyetinin sadakat iizerinde olumlu dogrudan etkisi
oldugu ve genel olarak magaza bagliliginin/sadakatinin 6nctiisii oldugu
ifade edilmektedir (Bloemer ve de Ruyter, 1998; Engel vd., 1990). Bloemer ve
de Ruyter (1998) magaza bagliliginin, magaza sadakatinin gerceklesmesi icin
bir 6n sart oldugunu ifade etmektedir. Magaza baglhiliginin bulunmamasi
durumunda, bir magazaya bir miisterinin, sadece sahte bir sekilde sadik
olabilecegi, yani, tekrar ziyaret etme davranisinin atalet tarafindan
yonlendirilebilecegi vurgulanmaktadir (Dick ve Basu, 1994). Bu nedenle bir
miisterinin magaza ziyareti deneyimleri sonucu olusacak memnuniyet
diizeyinin tiiketici davraniglarina olan gercek etkilerini belirleyebilmek
amaciyla bu ¢alismada miisteri tavsiye etme davranisina odaklanilmistir.
Pazarlama alaninda tavsiye etme davranisi, aile ve arkadaslar ile kurulan
kisisel iletisimle bu kisilerin belirli bir magazaya yonlendirilmesi olarak
degerlendirilebilir (Bowman ve Narayandas, 2001; Gauri et. al.., 2008).
Gelisen teknolojiyle birlikte bireyler, kisileraras: bir iletisim kaynag1 olarak
¢evrimi¢i ortamda magaza derecelendirmeleri yaparak yalnizca arkadas ve
aile ftiyelerini degil diger tiiketicileri de etkileme yetenegine sahiptir.
Murphy ve arkadaslar1 (2007), tiiketicilerin g¢evrelerinden (aile, is/okul
arkadasliklar1 vb.) ve onlarin tutumlarindan etkileme egiliminde olduklarimni
belirtmektedir. Dominici ve Guzzo (2010)’'a gore memnuniyet, isletmeyi
diger tiiketicilere tavsiye etme konusunda, miisteriyi {licretsiz olarak tesvik
edebilir. Oyle ki, tavsiye etme davranisiyla bir perakende magaza hakkinda
yayilacak olumlu bilgiler dikkate alindiginda, mesaja maruz kalan
tiiketicilerin perakendeciye yiiksek diizeyde bir giiven gostermeleri
muhtemel olacaktir (Dominici ve Guzzo, 2010). Bu baglamda perakende
magazaya yonelik beklentileri karsilanmis/asilmis bir miisteriyi, elde tutma
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ve bu miisterinin diger tiiketicilere magazay1 tavsiye etme ihtimali artis
gosterebilir.

Muhammad ve arkadaslar1 (2014), magaza ortaminda gergeklesecek
olumlu deneyimlerin, mal veya hizmet tekliflerinin degerini artiracagini ve
bunun bir farklilasma stratejisi olarak kullanilabilecegini belirtmektedir.
Algveris ortaminda elde edilecek olumlu deneyimlerde magaza
atmosferinin 6nemli bir yere sahip oldugu ve bir¢ok unsurun magaza
atmosferine katkida bulunabilecegi ifade edilmektedir. Fiore ve Kim (2007)
alisveris deneyimini, lirtin 0zelliklerinin rasyonel degerlendirmesini veya
raflardan seg¢im yapmaktan c¢ok daha fazlasim igerdigini belirtmektedir.
Cesitli ¢alismalarda magaza atmosferi unsurlarinin farkli sekillerde ele
alindigmi soylemek miimkiindiir. Bunlar dort temel baghk altinda
incelenebilmektedir. Ornegin, sosyal isaretler (personel say1si, personelin
giler ytzliligi, bilgisi, personel ile miisteri etkilesimi vb.) magaza
atmosferinin 6nemli unsurlarinda biri olarak degerlendirilmektedir (Baker
et. al.,, 1994; Machleit et. al.,, 2000; Singh, 2006). Kabin sayisi, dinlenme
alanlari, vitrin ve magaza dekoru gibi magazanin tasarim 6zellikleri, magaza
atmosferini olusturan bir diger 6nemli unsur olarak ele alinmaktadir (Baker
et. al., 1994; Singh, 2006). Cesitli arastirmalar renk, koku, miizik, aydinlatma
gibi magazanin fiziksel cekiciligi ile ilgili unsurlarin magaza atmosferi
olusturmadaki Onemini ortaya koymaktadir. Son olarak iiriin ile ilgili
ozelliklerin (modaya uygun fiiriin cesitliligi, istenilen beden ve renkte
triinlerin olmasi vb.) magaza atmosferinin diger 6nemli unsurlar: arasinda
degerlendirildigi ifade edilebilir (Hansen, ve Deutscher, 1978; Eroglu et. al.,
2005; Machleitet.al., 2000). Arastirmalar magaza atmosferini olusturan
unsurlarin, miisterilerde duygusal reaksiyonlar: tetikledigini ortaya
koymaktadir (Babin ve Darden, 1996; Wakefield ve Blodgett, 1999;
Muhammad et. al., 2014). Tiiketici davraniglarinin temel nedenleri arasinda
gosterilen duygusal reaksiyonlar (Machleit ve Eroglu, 2000), bir miisterinin
perakende ortaminda, magaza Ozelliklerini degerlendirme, satis elemanlar:
ve diger miigteriler ile etkilesimde ve iiriin degerlendirme siirecinde etkin
rol oynamaktadir (Eroglu et. al.., 2005). Kabaday1 ve Alan (2013) magaza
atmosferinin miisteri duygular: tizerinde etkisi oldugunu, ayn: zamanda
hem magaza atmosferinin hem de miisteri duygularinin memnuniyet, tekrar
satin alma ve sadakat gibi gesitli miisteri tepkileri {izerinde olumlu etkilere
sahip oldugunu belirtmektedir. Perakende ortaminda edinilen olumlu
duygusal deneyimlerin, miisteri memnuniyeti saglama, magazaya yonelik
olumlu tutum olusturma ve uzun siireli alici-satia iliskilerinin
gelistirilmesine katki saglamasi ongoriilmektedir. Bu baglamda magaza
atmosferinin ve aligveris ortaminda ortaya cikan tiiketici duygulariin,
tiikketici davranislar1 {izerindeki etkinlerinin belirlenmesi perakende
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magazalarinin kendilerini gelistirmelerine ve sadik miisteri gruplar
olusturmalarinda yol gosterici olmasi beklenmektedir.

Aciklamalar 1s18inda, magaza atmosferi ve magazaya yonelik

duygusal yakinligin, miisteri memnuniyeti ve tavsiye etme davranisi
tizerine etkilerini belirlemek amaciyla bu arastirma gergeklestirilmistir.
Literatiir taramasi sonucu olusturulan arastirma modeli ve hipotezleri $ekil
1"de goriilmektedir.

Magaza Atmosferi

Musteri
Memnuniyeti

Tavsiye Etme
Davranigi

H:

Magaza Yonelik
Duygusal Yakinhk

Sekil 1.
Arastirma Modeli

Arastirma modelinde yer alan hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Magaza atmosferinin, magazaya yonelik duygusal yakinlik
tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2: Magaza atmosferinin, miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

Hs: Magazaya yonelik duygusal yakinli§in, miisteri memnuniyeti
tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Ha: Magaza atmosferinin, tavsiye etme davranisi tizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

Hs: Magazaya yonelik duygusal yakinligin, tavsiye etme davranisi
tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

He: Miisteri memnuniyetinin, tavsiye etme davranisi tizerinde
olumlu bir etkisi vardir.

II. YONTEM

Bu arastirmada Tiirkiye genelinde sehirlesmenin ve organize
perakendenin yiiksek yogunlukta oldugu bunun ile birlikte aligveris
rakamlar1 incelendiginde en yiiksek cirolarin elde edildigi bolge olan
Marmara bolgesine ait Istanbul ve Sakarya’da yer alan tiiketiciler aragtirama
evrenini olusturmaktadir. Verilerin toplanacagi Orneklemin seg¢iminde
olasiliga dayali olmayan kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu
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baglamda 2017 Haziran-Agustos aylarinda, arastirmaya katilmay1 goniillii
olarak kabul eden isyerlerinde “birak ve topla” yontemi ile anketler
katilimalara uygulanmistir. Calisma kapsaminda 480 anket uygulanmis
olup, hatali formlar degerlendirme dis1 birakilarak, 445 anket analize dahil
edilmistir. Arastirmaya katilanlarin 2481 (%55,7) erkek, 197’si (%44,3)
kadindir. Katilmcilarin ¢ogunlugunun 21-30 yas (%61,8) ve 31-40 yas
(%24,7) arahiginda ve 257’sini (%57.8) bekar oldugu belirlenmistir.
Arastirmaya katilanlarin %49,9’unun iiniversite mezunu ve %40,4’tiniin
1501-3000 TL arast gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
deneyimleri sonucu ¢ogunlukla memnun kaldiklar1 ilk ii¢ magazay:
siralamalar1 sonucu elde edilen agirlikli  puanlar incelendiginde,
katillimailarin %12’sinin Koton, %6.8'nin Mavi, %6,5'ini LCW ve %5.2"sini
Zara markasimni 6n plana ¢ikartti1 belirlenmistir.

Veri toplama aracinin olusturulmasinda

¢alismalardan istifade edilmistir. Arastirma degiskenlerini 6l¢gmek igin 5'li

onceden yapilmig

Likert Olgegi kullanilmistir. Bu Olgekler, ilgili literatiirde Onerilen
gostergelere dayanan ve 6rnek kiitlenin 6zelliklerini tasiyan 50 tiiketici ile 3
alan uzmani gorisleri dogrultusunda ¢alismanin igerigine uyarlanmistir.
Magaza atmosferini 6l¢mek igin Baker ve arkadaslar1 (1994), Machleit ve
arkadaslar1  (2000), Singh (2006) ve Hansen ve Deutscher (1978)
¢alismalarindan uyarlanan 26 ifadeye (magaza personeli (4 ifade), tasarim (8
ifade), ortam (4 ifade) ve iirtin Ozellikleri (5 ifade) anket formunda yer
verilmistir. Katilimcilarin memnuniyet diizeylerini (4 ifade) (Bettencourt,
1997; Bitner ve Hubbert, 1994), magazaya yonelik duygusal yakinliklarin (4
ifade) (Richins, 1997) ve tavsiye etme davranislarimi (4 ifade) (Ismail ve
Spinelli, 2012; Gremler ve Gwinner, 2000) belirlemek amaciyla toplam 16
ifadeden yararlanilmistir.

Arastirmada yer alan yapilarin dl¢tim 6zelliklerini analiz etmek igin
Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) AMOS 20.0 paket programinda
gerceklestirilmistir (model testinde maksimum olabilirlik tahmin yontemi
kullanildi).
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Tablo 1.
DFA Uyum indeks Degerleri
Model Uyum
S x3/df GHI AGFI CFI TLI  RMSEA
Indisleri
Sonuglar 2.393 876 .853 939 932 .056
Tavsiye Edilen Deger <5 >.80 >.80 >.90 >.90 <.08

Aragtirma degiskenlerinin yer aldigi DFA model uyum indeks degerleri
Tablo 1'de 0zetlenmektedir. Analiz sonucu elde edilen indeks degerlerinin
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Magaza kabul edilebilir degerler icerisinde yer aldig1 goriilmektedir: x*/df = 2.393,
Atmosferinin GFI=.876, AGFI=0.853, CFI=.939, TLI=.932, RMSEA =.056. (Bayram, 2010;
Magazaya Yonelik Hair et. al., 2009).

Duygusal ) Tablo 2.

Yakinlik, Miisteri

Faktor Korelasyon Matrisi ve Gegerlik-Giivenirlik Test Sonug¢lar
CR AVE MSV ASV MA MYDB MM TED

Memnuniyeti ve
Tavsiye Etme

Davranisi Magaza Atmosferi 902 699 599 432 .836
Uzerindeki Magazaya Yonelik
Etkisinin Duygusal Yakinlik 80 729 594 425 587 .85
Incelenmesi Mister1 927 760 599 441 774 579 872
320 Memnuniyeti

Tavsiye Et

avsiye =ime 915 731 594 445 594 771 623 855

Davranisi

Bilesik Giivenirlik: CR>.70

Benzesim Gegerligi: CR > AVE ve AVE > .50

Ayrim Gegerligi: ASV <MSV <AVE

CR=Bilesik Giivenilirlik, AVE=Cikarilan Ortalama Varyans, MSV=Maksimum Paylasilan Varyans,
ASV=Ortalama Paylasilan Varyans.

Modelin  giivenirliginin  belirlenmesinde ~ CR  degerinden
yararlanilmis ve elde edilen CR degerlerin onerilen deger 0.70’den biiyiik
oldugu tespit edilmistir. Ayrim gegerliginin tespiti AVE, MSV ve ASV
degerleri dikkate alinarak degerlendirilmistir. Buna gore elde edilen ASV ve
MSV degerlerinin AVE degerinden kiiglik oldugu goriilmektedir. Benzesim
gecerliginin degerlendirilmesinde AVE degerinin 0.50’den ve CR degerinin
de AVE degerinden biiyiik oldugu belirlenmistir. Hesaplamalar sonucu
Tablo 2’de elde edilen faktoriyel yap: ile giivenirlik degerlerinin yani sira
hem yakinsak hem de ayrim gegerliklerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmektedir (Hair, et. al., 2009; Noar, 2003).

III. BULGULAR

Arastirma degiskenlerinde ait giivenirlik ve gecgerlik testleri
degerlendirildikten sonraki asamada arastirma (yapisal) model testi
gerceklestirilmistir. Arastirma modeli gorseli Sekil 2’de ve analiz sonuglar:
ise Tablo 3’de yer almaktadr.
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Magaza Atmosferi Atmosferinin
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Memnuniyeti ve
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Sekil 2.
321

Arastirma Modeli Analiz Sonuglar1 Gorseli

Tablo 3.
Arastirma Modeli Analiz Sonugclar1
Degiskenter Duy.Yak_Memmaniyeti Daveanss
.’E _ Magaza Atmosferi 587 662 073
go = Mag. Y. Duy. Yak. - 191 602
o) Miisteri Memnuniyeti - 217
= Magaza Atmosferi - 112 521
-g é Mag. Y. Duy. Yak. - - 042
A Miisteri Memnuniyeti - - -
g Magaza Atmosferi .587 774 .594
*éﬂ £ Mag. Y. Duy. Yak. . 191 644
= Miisteri Memnuniyeti - - 217
R? .34 .62 .64
Koyu karakter ile yazilan katsay istatistiksel olarak anlamsizdir. p<.01,

Magaza atmosferinin magazaya yonelik duygusal yakinlik (3=0.587)
ve miisteri memnuniyeti (3=0.662) {izerindeki dogrudan etkisinin pozitif ve
anlamly, tavsiye etme davranisi (3=0.073) tizerindeki etkisinin ise istatistiksel
olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Magazaya yonelik duygusal
yakinligin miisteri memnuniyeti ($=0.191) ve tavsiye etme davranis
(B=0.602) iizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu belirlenmistir. Son
olarak miisteri memnuniyetinin tavsiye etme davranisi (3=0.217) tizerindeki
etkisinin pozitif ve anlaml oldugu goriilmektedir. Ek olarak magazaya
yonelik duygusal yakinligin magaza atmosferi tarafindan agiklanan
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varyansinin %34, miisteri memnuniyetinin magaza atmosferi ve magazaya
yonelik duygusal yakinlik tarafindan toplam agiklanan varyansmin %62,
tavsiye etme davranisinin magaza atmosferi, magazaya yonelik duygusal
yakinlik ve miisteri memnuniyeti degiskenleri tarafindan toplam agiklanan
varyasinin %64 oldugu tespit edilmistir.

Bulgular 1s1ginda miisteri memnuniyeti ve magazaya yonelik
duygusal yakinhigin tavsiye etme davranigi iizerinde dogrudan etkilerinin
oldugu ve magazaya yonelik duygusal yakinligin, tavsiye etme davranisi
tizerinde miisteri memnuniyeti araciligi ile dolayl etkisinin oldugu
sOylenebilir. Diger yandan magaza atmosferinin tavsiye etme davranisi
tizerinde dogrudan etkisi olmamasmin yaninda magaza atmosferinin
tavsiye etme davranisi tizerinde magazaya yakinlik ve miisteri memnuniyeti
degiskenleri araciligiyla dolayli etkinin oldugu ifade edilebilir (Baron ve
Kenny, 1986). Bu baglamda arastirma modelinde araci degisken olarak
belirlenen  degiskenlerin  aracilik  etkilerinin  istatistiksel  olarak
anlamliliklarin1  ortaya koymak amaciyla Sobel test istatistigi
gerceklestirilmistir (Quantpsy, 2018).

Tablo 4.
Aracilik Etkisinin Degerlendirilmesi
Sobel Test Aroin Test Goodman Test
Deger Std. H. p Deger Std. H. p Deger Std. H. p
MA— MDY— MM  3.653 .043 .000 3.636 .044 .000 3.670 .043 .000
MA— MM— TED 3.164 .071 .001 3.149 .071 .002 3.180 .070 .001

MDY —» MM-— TED 2557 .016 .010 2511 .016 .012 2.606 .016 .009
Sobel test: z-degeri = a*b/Karekdk(b?*sa?+a?*s?)

Aroin test: z-degeri = a*b/Karekdk(b?*sa?+a?*sb*+sa?*sb?)

Goodman test: zdegeri = a*b/Karekok(b>*sa?+a?*sb2-sa?*sb?)

MA=Magaza Atmosferi, MDY=Magaza Yonelik Duygusal Yakinlik, TED=Tavsiye Etme Davranisi, Std.
H.=Standart Hata

Degiskenleri

Analiz sonucu elde edilen Sobel, Aroian ve Goodman test degerleri
Tablo 4'de 6zetlenmektedir. Bulgular beta degerlerindeki degisimin p<.01
diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir (Hayes, 2013). Magaza
atmosferi ile miisteri memnuniyeti arasinda, magazaya yonelik duygusal
yakinligin ve magazaya yonelik duygusal yakinlik ile tavsiye etme davranisi
arasinda, miisteri memnuniyeti degiskeninin kismi aracilik etkisinin
istatistiksel acidan anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Ayrica magaza atmosferi
ile tavsiye etme davranigi arasinda miisteri memnuniyetinin tam aracilik
etkisinin oldugu belirlenmistir.
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IV. TARTISMA ve SONUC

Gelisen teknolojiye bagli olarak her an her yerden mal ve hizmetlerin
ulagilabilir nitelik kazanmasi (e-ticaret) gibi gesitli faktorler perakende
sektoriiniin rekabet diizeyini ve alanini farklilastirmaktadir. Diger yandan,
tiikketicilerin giinlitk yasamlarinda maruz kaldigi mesaj yogunlugu,
tiikketicilerin mal ve hizmetlere yonelik mesajlarda algisal segicilik
diizeylerini arttirmakta ve aile tiyeleri, ig/okul arkadaslari, tanidiklar ve
hatta sosyal medya ag1 iizerinden mal ve hizmetlere yonelik gelistirilen
yorumlar tiiketici davramglarini  her zamankinden daha fazla
etkileyebilmektedir. Dolayisiyla perakende magaza yoneticileri mevcut
miisterileri elde tutmak, yeni miisteriler kazanmak ve isletme faaliyetlerini
devam ettirebilmek icin daha fazla c¢aba gostermek durumundadir. Bu
nedenle geleneksel pazarlama iletisimi ¢abalarmin yani sira mevcut
miisterilerin goniillii olarak isletmeyi diger tiiketicilere tavsiye etme
egilimlerinin arttirilmasinin 6nemi giderek artmaktadir. Diger bir ifade ile
kisiler arasi iletisim tiiketicilerin birbirlerinden bilgi edinmesi agisindan
onem tegkil etmektedir. Bu arastirmada, magaza atmosferi, magazaya
duygusal yakinlk, miisteri memnuniyet ve tavsiye etme davranigs
degiskenleri arasindaki iligkiler giyim perakende sektorii Ozelinde
incelenmistir. Arastirmada Onerilen yapisal modelde, miisterilerin aligveris
ortaminda magaza atmosferi ve buna bagli olarak olusacak olumlu
duygularm, miisteri memnuniyetini ve tavsiye etme egilimini arttiracag:
ongorilmektedir.

Arastirma bulgular;, magaza atmosferinin miisteri tavsiye etme
davranisi lizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadigini, ancak magaza
atmosferi ve magaza yonelik duygusal yakinligin, miisteri memnuniyetini
onemli diizeyde yordadigimi gostermektedir. Arastirmaya dahil olan
magazalarda ortam faktorlerinin, aligveris yapanlarin olumlu duygular
gelistirmesine neden oldugu ve onlarin memnuniyet diizeylerini 6nemli
olclide etkilemedigi goriilmektedir. Ayrica magazaya yonelik mdiisteri
duygularinin da miisteri memnuniyetini 6nemli diizeyde etkiledigini ifade
etmek miimkiindiir. Muhammad ve arkadaslar1 (2014), magaza atmosferini
olusturan unsurlardan magaza dizayni ve sosyal etkilesimin mdiisterinin
deneyim hazzini arttirdi$ini tespit etmislerdir. Magaza atmosferinin satin
alma niyeti {lizerine etkisinin arastirlldigy diger bir calismada, magaza
atmosferi unsurlarinin, satin alma niyeti tizerine etkilerinin magaza
markasina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Karakasoglu ve Arslan,
2016). Bu kapsamda miisterilerin perakende magaza ortamina yonelik
olumlu/olumsuz goriisleri ile yasadiklar: deneyimlerin onlarin memnuniyet
diizeylerini arttirdigini ifade etmek miimkiindiir.
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Aragtirmada elde edilen diger bulgulara gore, hem miisteri
memnuniyetinin hem de magazaya yonelik duygusal yakinligin miisteri
tavsiye etme davranisini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Literatiirde
yer alan gesitli calismalarda miisterilerin satin alma sonrasi davranislarinda
(tekrar satin alma, tavsiye etme, sadakat gibi) memnuniyetin gorece en
onemli etkiye sahip oldugu sonucuna ulasildig1 goriilmektedir (Anderson
ve Sullivan, 1993; Chen ve Chen, 2010; Ismail ve Spinelli, 2012; Mittal et. al.,
1998; Szymanski ve Henard, 2001). Bu baglamda perakende magazalar icin
bireylerin siibjektif degerlendirmeleri sonucu elde ettikleri memnuniyet
diizeyinden daha ¢ok alisveris ortaminda elde ettikleri deneyime bagl
olarak hissettikleri duygular onlarin magazay: yikin cevrelerine (aile,
arkadas gibi) tavsiye etme egilimlerini arttirabilmektedir. Bu durum mdtisteri
memnuniyetinin 6nemsiz oldugu anlamina gelmemektedir. Nitekim
degiskeneler aras1 iligkiler incelendiginde, miisteri memnuniyetinin,
magazaya yonelik duygusal yakinlik ile tavsiye etme davranigi arasinda
kismi aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir. Diger bir ifade ile miisteri
memnuniyeti, magazaya yonelik duygusal yakinligin tavsiye etme davranis:
tizerindeki olumlu etkisini gliclendirmektedir.

Arastirma sonuglari, magaza yoneticileri igin, miisterilerin magaza
memnuniyet diizeyinin yani1 sira onlarin magazaya yonelik duygusal
yakinlik diizeylerini de hesaba katmak esit derecede 6nemli goriilmektedir.
Bu, miisterinin magaza degerlendirmesinin detaylandirilmasma dayanir.
Diger bir ifade ile magaza atmosferi unsurlarmi ve miisterinin duygusal
setini destekleyecek/etkisini arttiracak farkli uygulamalar ile miisterilere
essiz deneyimlerin yasatilmasi sonucu, miisterileri magaza ve sunulan
hizmetler hakkinda olumlu iletisimde bulunmak i¢in motive edebilir. Ayrica
magazanin miisteri profiline uygun, kisisellestirilmis hizmetleri, miisteri
odakli yerlesim ve tasarim ile miisterilere ek degerler sunulabilir. Bu durum
misteriler ile kaliai iliskilerin siirdiiriilmesi ve tekrar eden satin alimlarin
desteklenmesi agisindan da 6nemlidir. Magaza atmosferinin ve magazaya
yonelik duygusal yakinligin etkisi miisteri memnuniyeti yoluyla giiclendigi
icin miisterinin tavsiye etme davranisinin memnuniyet vasitasiyla
saglandig1 anlamina gelir. Ayrica miisteri memnuniyeti magaza atmosferi
ve miisterinin magaza yonelik duygusal hisleri ile ortaya ¢ikmaktadir.

Sonug¢ olarak, magaza atmosferi ve magazaya yonelik duygusal
yakinligin, memnuniyet ve tavsiye etme davranigsiyla siki bir sekilde ic ige
gectigini ve miisterilerin satin alma sonrasi davraniglarina biiyiik olglide
katkida bulunabilecegini ifade etmek miimkiindiir.
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A STUDY ON THE EFFECTS OF STORE ATMOSPHERE

ON STORE AFFECT, CUSTOMER SATIFACTION AND

CUSTOMERS’ RECOMMENDATION BEHAVIOR: THE
CASE OF CLOTHING INDUSTRY

EXTENDED ABSTRACT

Economic and social changes in today's business world have an important
role in shaping the retail sector. Turkey's organized retail market, with a
share of about 67 percent in the retail market, continues its growth in the last
20 years (KPMG, 2018). This development has lead to increased competition
in the retail sector and forced store managers to adopt strategies that will
provide competitive advantage in the struggle to retain existing customers
and/or win new customers.

It is argued that buyer-seller relations are one of the most important issues
in creating competitive advantage and that customer satisfaction is of vital
importance in the development of buyer-seller relations (Anderson and
Sullivan, 1993). Satisfaction, which is subjective in nature, is defined as an
assessment of the extent to which the retailer's performance meets and/or
exceeds customer expectations (Mittal et al., 1998; Szymanski and Henard
(2001). In this study, in order to determine the real effects of the customer
satisfaction resulting from the experience of the store visits to the consumer
behaviors, we have focused on the recommendation behaviors of customers.
With the help of technological advances, individuals are able to influence not
only friends and family members but also other consumers through ranking
stores in online platforms as an interpersonal source of communication.
Murphy et al. (2007) argue that consumers tend to be influenced by their
environments (family, work/school friendships, etc.) and their attitudes.
Muhammad et al. (2014) stated that positive experiences in the store
environment would increase the value of the offer of goods or services and
this could be used as a differentiation strategy for stores. Emotional reactions
(Machleit and Eroglu, 2000), which are among the main reasons of consumer
behavior, play an active role in the evaluation of store properties, interaction
with salespeople and other customers and in product evaluation process in
a customer's retail environment (Eroglu et al., 2005). Kabadayi and Alan
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(2013) stated that the store atmosphere had an impact on customer emotions,
and that both store atmosphere and customer feelings had positive effects on
various customer reactions such as satisfaction, repurchase and loyalty.
Positive emotional experiences acquired in the retail environment are
expected to contribute to customer satisfaction, to create a positive attitude
towards the store and to develop long-term buyer-seller relationships.

This study was carried out to determine the effects of store atmosphere and
store affect on customer satisfaction and customers’ recommendation
behavior.

The research was conducted on consumers inhabiting in Istanbul and
Sakarya. The participants selected through a convenience sampling
procedure, which is a non-probability sampling method. In this study, 480
questionnaires were distributed and 445 questionnaires were usable for the
analysis. Of the participants, 55.7% of them were male and 44.3% were
female. The majority of the participants were between the ages of 21-30 years
(61.8%) and 31-40 years (24.7%) and 257 (57.8%) were single. In terms of
education, 49.9% of the participants were university graduates and 40.4%
had income between 1501-3000 TL.

In order to measure the store atmosphere, we have used 26 statements
adapted from Baker et al. (1994), Machleit et al. (2000), Singh (2006) and
Hansen and Deutscher (1978) (store staff (4 statement), design (8 statement),
environment (4 statement) and product characteristics (5 statement). Also,
participants' satisfaction levels (4 statements) from Betten, (1997) and Bitner
and Hubbert, (1994), store affect (4 statement) from Richins, (1997) and
recommendation behavior (4 statements) from Ismail and Spinelli, (2012)
and Gremler and Gwinner (200) were adapted from relevant literature.

Confirmatory Factor Analysis (CFA) was performed in AMOS 20.0 package
program to analyze the measurement characteristics of the structures in the
study. The index values obtained from the analysis appear to be within
acceptable range: Chi-Square/df = 2.393, GFI = .876, AGFI = 0.853, CFI =.939,
TLI=.932, RMSEA = .056.

After evaluating the reliability and validity tests of the research variables,
the proposed research model (structural) was tested.

The effect of the store atmosphere on store affect (3 = 0.587) and customer
satisfaction (B = 0.662) towards the store is positive and significant and the
effect on the recommendation behavior (B = 0.073) is statistically
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insignificant. Store affect was found to be positive and significant on
customer satisfaction (8 = 0.191) and recommendation behavior (8 = 0.602).
Finally, the effect of customer satisfaction on recommendation behavior (3 =
0.217) is positive and significant. In addition, the 34% of the variance of store
affect was explained by the store atmosphere, about 62% of the variance in
customer satisfaction was explained by store atmosphere and store affect,
and a 64% of the variance in the recommendation behavior was explained
by store affect, store atmosphere and customer satisfaction.

Various factors such as the availability of goods and services (e-commerce)
at every moment due to the technological development has changed the level
and sphere of competition in the retail sector. The message intensity that
consumers are exposed to in their daily lives increases the levels of
perceptual selectivity of consumers in messages directed towards products,
and comments on family members, work/schoolmates, acquaintances and
even goods and services through the social media network can affect
consumer behavior more than ever. Therefore, retail store managers need to
strive more to keep their existing customers, to win new customers and to
continue their operations. In addition to traditional marketing
communication efforts, the importance of the recommendations of existing
customers to other consumers is increasing. In the structural model
proposed in the research, it is expected that the shop atmosphere and the
positive feelings that will arise in the shopping environment will increase
customer satisfaction and tendency to recommend.

The findings show that both the customer satisfaction and the store affect
have a positive effect on the behavior of the customer. For retail stores, the
emotions that people feel as a result of their subjective evaluations, rather
than their satisfaction, can increase their tendency to recommend the store
to their surroundings (family, friends). When the relationships between the
variables are examined, it is determined that the customer satisfaction has a
partial mediation effect between the store affect and the recommendation
behavior. In other words, customer satisfaction strengthens the positive
effect of store affect on the behavior of the shopper.

The results of the research are equally important for the store managers to
take into account the customers' satisfaction level of the store as well as the
store affect. It can motivate customers to communicate positively to the store
and services offered as a result of keeping unique experiences to customers
through different applications that will enhance the store atmosphere
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elements and the customer's emotional set. In addition, the store's customer
profile, personalized services, customer-centric placement and design with
additional values can be offered to customers. This is also important for
maintaining lasting relationships with customers and supporting recurring
purchases. As the effect of the store atmosphere and the store affect is
strengthened through customer satisfaction, it means that the advice of the
customer is provided by satisfaction. Also customer satisfaction arises with
the atmosphere of the store and the emotional feelings towards the
customer's store.

As a result, it is possible to express that the store affect and the store
atmosphere is closely intertwined with the behavior of satisfaction and
recommendation, and that customers can greatly contribute to their post-
purchase behavior.

Keywords: Store atmosphere, store affect, consumption feelings, customer
satisfaction, recommendation, clothing industry.
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