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ONSOZ

Gunumuz tuketicilerinin satin alma kararini gehkédlimazaza icerisinde vergi ya
da deistirdigi dikkate alinirsa, satin alma karari Uzerindegaza atmosferinin
onemli bir rol oynadil ifade edilebilir. Benzersekilde tuketiciler, akverisleri
sirasinda farkl duygulari farkh ganlukta yaarlar. Tuketicilerin ygadgl bu
duygular, algveris sirecine yon verir. Tuketicilerin gherisleri sirasinda hem miaza
atmosferi hem de duygularinin etkisinde kalmasiengde, m&aza atmosferince
tetiklenen duygularin satin alma daveanizerindeki etkisi incelenmeye gk bir
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SAU, SosyalBilimler Enstitiisii Doktora Tez Ozeti

Tezin Bashgi: AVM’lerde Magazaici Atmosferin Tiiketim Duygulari ve Satin Alma
Davrangl Uzerindeki Etkisi

Tezin Yazari: Hulya BAKIRTAS Danisman: Prof.Dr. Remzi ALTUNISIK

Kabul Tarihi: 17.09.2010 SayfaSayisi:ix (6nkisim)+180 (tez)
+102(ekler)

Anabilimdali : isletme Bilimdali: Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Yogun rekabetin ygandgl ginimiz perakende sektéringketimeler, dgisen tiketig
davranglarini anlamaya ve tiketiciye ghkbilmek icin yeni yollar arama
calismaktadir. Bubaglamda, gletmeler, tiketici satin alma davrgari tzerinde etki
oldugu bilinen tuketim duygularini harekete gegirmek amypla maaza atmosferi
kullanma yoluna gitmektedirler. Bu tezin amaci, gawa ici atmosferin tiketir
duygularini harekete geip gecirmedgi ve tiiketim duygulari ile satin alma davrdan
arasinda bir ilikini olup olmadgini incelemektir.

Bu amac¢ dgrultusunda, olgturulan modelin test edilmesi amaciyla bir ankdtsgaas
yapilmstir. Saha ¢cagmasi Mayis-Eylil 2009 tarinfende Bursa’da bulunan bir AVM'(
521 tuketici Uzerinde giyim ghkerisleri konusunda uygulanmplup, deneklere kolay
ornekleme yontemiyle ugdmistir.

Tez iki kisimdan olgmaktadir. Birinci kisimda, kavramsal acidan, tiketiuygular
magaza atmosferive tiketici satin alma davrgtari konulari ele alinmaktadidkinci
kisimda, argtirma modeli, hipotezler ve atamanin yéntemi Uzerinde durulmakta
Ayrica bu kisimdasaha c¢admalarindan elde elden verilerin analizi ve 6neriteadelir
testi ile bulgularin dgerlendirilmesi, arglirmanin kisitlari ve 6neriler yer almaktadir.

Arastirma bulgulari, mgaza atmosferinititiketim duygulari Gzerinde pozitif ve istatistik
olarak anlamli bir etkiye sahip olguna karet etmektedir. Tiketim duygulatiiketicilerin
plansiz satin alimlari, aleris icin harcadiklari sire ve 6édeme sirasindaki bed&jeriliskin
zaman algilamasi Uzerinde beklenilen yénde Bikijle sahip olmasina gaen, bu ilgkiler
istatistiksel olarak anlamli @édir. Bununla birlike algveris sirasinda hissedilen duygu
tlketicilerin mgaza icerisindeki harcama dizeyi, memnuniyet dizewigazaya tekrg
gelme olasiil ve ma&azay tavsiye etme olagiiUzerinde pozitif ve istatistiksel ola
anlamhdir. Bu bulgularsiginda, nagaza ici atmosfer bikenlerinin duygular hareke
gecirdigi ve bu yolla tiketicinin satin alma davrglarini etkiledgi sonucuna ukalmistir.

Anahtar kelimeler: Tiketici Davrangi, Magaza Atmosferi, Tuketim Duygulari, S-(

R, Alisveris Merkezi.
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Title of the Thesis: Effect of In-Store Atmosphere in Malls c@onsumption
Emotions and Buying Behavior
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Businesses experiencing intensive competitiondiayts retail sector work to understs
changing consumer behaviors and to find new waysdoh to consumein this sense
businesseprefer to use store atmosphere in order to stimutansumption emotio
known as effective on consumer purchasing behavidrs aim of this dissertation is
examine whether in-store atmosphere triggers copgsam emotions and wheth
there is a relation between consumption emotiodspamchasing behaviors.

In accordance with this purpose, a questiorsigly performed to test the desig
model. The field study was applied 521 customers on shopping for clothegsg
shopping center iBursa between May and September 2009. Subjectschesen vi
simple sampling.

This dissertation consists of two parts. In thetfjpart, consumption emotignstor
atmosphere and consumer buying behaviors are erdmirom conceptui
perspective. In the second part, research modphthgses and research mettawe
explained. Besides this part contains analysisatd @btained from field studies, {
of the proposed modelevaluation of findings, limitation of the studyng
suggestions.

Research findings indicate thatore atmospherédnas a positive and statisticz
significant impact orconsumption emotion®lthough| get the expected signs for
impact of consumption emotions on impulse buyirigpping time and time percept|
during paying of consumers, they are sttistically significantHowever, emotiongelt
during the shopping have positive and statisticsiliyificant effects ospending level

consumers in the store, level of contentmeussibility of revisiting the store, a
possibility of recommending the store to othdrs.the light of thee findings, it i
concluded that components of stere atmosphere stimulate emotions and wh
purchasing behaviors.

Keywords: Consumer BehaviourStore Atmosphere, Consumption Emotions, S-
Shopping Malls,
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GIRIS
Gunumuz gletmeleri arasinda yanan y@un rekabet ve dgsen tiketici davraslari
kar maksimizasyonu gudusuyle hareket egtmeleri tuketicileri yeniden kétme
ve elde ettikleri bulgular gaminda politikalar izlemeye zorlamaktadir. Buzgeane
paralel olarak, gunimuzlétmelerinin migteri sadakatini sgama ve devam ettirme
olasilgl her gecen giin zogmaktadir. Ozellikle son yillarda 6ne ¢ikan ve pkraa
yazininda ses getirmeye skamyan, tlketici karar sureclerinde rasyonel gudider
ziyade duygusal gudulerin daha etkili ofdu yonindeki bulgular, sietmeleri
tuketicilere yonelik algl, diiince ve balkl acilarini tekrar gdézden gecirmeye
zorlamaktadir. Bgka bir ifade ile tiketicilere yonelik kullanilanlgeeksel algilama ve
deserlendirme kaliplarn ve kriterleri gecerliliklerimatirmeye balamis, yeni araylari
kaciniimaz kilmgtir.

Tuketicilerin belirli bir markaya olan galiklarinin azaldgi, satin alma davragini bir
eglence ya da stres atma araci olarak goérmeyadhg! ve satin alma kararini gberis
sirasinda farkli markalar arasinda vgrdgozlenmektedir. Bu dgsim temelinde
tuketiciler m@aza icerisindeki memnuniyet diizeyinegsbalarak, bir sonraki agveris
surecinde tekrar ayni dazay! tercih ede@geya da memnuniyet diizeyine ghaolarak
cevresindeki bireylere tavsiye edgcegade edilebilir. Bu bglamda mgazalar, mal ve
hizmetlerini sundgu ortami daha cekici hale getirmek, tuketicilerihs\arisleri
boyunca keyif almalarini gkmyarak, mgazadan memnun bigekilde ayrilmasini
gerceklgtirmek icin, hemen hemen her yil gaza atmosferine #kin 6nemli
yenilikler yapmaktadir. Bunun nedengletmelerin, mal ve hizmetlerini sunduklari
ortamin tiuketiciler acgisindan 6nem verilen bir koolduguna dair inanclari ve
tuketicilerin satin alma davragari Uzerinde bu ortamin etkisi olgluna iliskin
farkindaliklaridir. Bu farkindalik, zamansal olargklismis ve az gekimis Ulkeler
acisindan farkhlik gosterse de hizmet sunulannaratiiketici karar verme sirecine
etkileri 1970’li yillardan itibaren, Ozellikle padama alaninda agarma yapanlarin,

magaza atmosferini incelemelerine dahil etmelerinesmealmutur.

Cevre ve cevrenin kilerin duygusal yapilari ve bu yolla bireylerin damslari

Uzerinde etki meydana getirdikleringiin cevresel psikoloji alaninda yapikrbircok



calisma bulunmaktadir. Bu camalardan pazarlama yazinina uyarlanan temel model
Houston ve Rothschild tarafindan 1977'de gelien uyarici (stimulus)- organizma
(organism) - tepki (response) [S-O-R] paradigmasiBu paradigma mikro temelli
olup, birey, durum ve karar verme etkilaini aciklamaya yoneliktir (Slama ve
Tashchian, 1987). Bu model, duygu ve atmosfer lasar aciklamaya igkin yapilan
bircok calgmaya ilham kayn& olmustur. Bu b&lamda yapilan ¢caimalarda, mgaza
atmosferi ve duygular arasindakiski kurulmak suretiyle, tiketici davraghar
tzerindeki etkisi incelenrtir. Arastirmalar, ttketicilerin ¢evresel uyaricilarin tam
olarak farkinda olmagdini, ancak cevresel uyaricilarin tiketicilerin yakh ya da

kacinma davragini etkiledgini ortaya koymutur.

Magaza atmosferini okiuran unsurlara gkin yapilan ampirik cagmalar, mgaza
atmosferinin toketim duygulari ve satin alma dawanizerinde etkili oldgunu
gostermektedir. Bu gergekten hareket edildie, kletmeler mgaza atmosferi
unsurlarini etkili birsekilde bir araya getirerek, ttketicilerin gleris strecince pozitif
duygulari deneyimlemesini gayabilir. Alisveris boyunca deneyimlenen pozitif ya da
negatif duygular, ttketicilerin ngazaya yonelik imaj algilamasini, memnuniyet
dizeyini, o andaki ve daha sonrakisedris deneyimini etkiler. Bu durum dikkate
alindginda, marka h#iliginin azaldg gunimizde, mgza yoOneticileri mgaza
atmosferini olgturan unsurlara gereken 06zeni go6stererek tukeititila@lisveris
sirasinda pozitif duygular yamasini sglama yoluyla tiketicilerin mgazadan
memnun bir sekilde algverislerini tamamlamalarina ve ayrilmalarina yardimci
olabilecektir. Gunumuzsletmeleri bu yolla, tuketicilerinin zihninde olumbir yer
edinebilir ve tuketicilerin gelecekteki rgaza tercihini, olumlu duygular hissgitibu

magazadan yana kullanmalariniggayabilir.
Calismanin Amaci

Gunumdiz tuketicilerinin satin alma davranin deismesi, satin alim karari tzerinde
magaza igi atmosferin giderek 6nem kazanmasi ve buag larak tuketici
duygularinin mgaza ici atmosfer unsurlarindan etkilenmesi hemilkpraem de
akademik acidan incelenmeyegde konulardir. Bu bdamda argtirmanin amaci,

magaza i¢i atmosferin tiketim duygularini etkileyipkiegmedigi ve ma&aza igi



atmosfere bgi olarak algveris sirasinda hissedilen duygularin satin alma dawrani

Uzerinde etkili olup olmagdini incelemektir.

Bu amac dgrultusunda ayrica, tuketicilerin satin alma dawamnazaza ici atmosfer
kavrami, bu kavramin hangi unsurlardanstigu, tiketicilerin algverisleri sirasinda
hangi duygulari hangi ywnlukta hissettiklerini belirlemek ve tek gsaa ma&aza ici
atmosferin, tuketim duygularini ne kadar etkifaii ampirik olarak ortaya koymak da

calismanin alt amaclari olarak ifade edilebilir.
Calismanin Onemi

Calsmanin 6nemini ortaya koyan gi#i sebepler siralanabilir. Bunlaesagida

verilmektedir. Bu ¢gabma onemlidir, ¢ink;

* GuUnumuzde tuketici duygulari ve gaza atmosferinin, tiketicilerin satin alma

karari tzerinde giderek 6nem kazanmasi,

» Akademik yazinda tuketim duygularinasklin yazinin gorece olarak yuzeysel
kalmis olmasi veya yerkgnems olmasi,

* Magaza atmosferi ve tiketici duygularina yonelik yapil calgmalarin
genellikle laboratuvar ¢ainasiseklinde yapiimasi ve bu tur gghalarin kisitli

kalmis olmasi,

» Magaza atmosferini c¢oklu gostergelerles ezamanli olarak inceleyen

calismalarin sinirh olmasi,

Ulkemizde duygu konusunu inceleyen galalarin sayica az olmasi,

gibi sebepler bu caimayl hem akademik hem de profesyonel anlamda Oriaatki
sagslayabilecek bir cayma konumuna getirmektedir.

Calismanin Yontemi

Bu calsma pozitivist balg acgisiyla kurgulanmibir calsma olup, mgaza atmosferine
iliskin unsurlarin tiketim duygularini tetikleyip tdeknedgi ve tiketim duygularinin

tuketici karar surecleri tzerinde etkili olup olmadi ortaya koymaya yonelik olarak



gelistirilmi s bir anket yardimiyla tiketicilerden elde edilerribeg 1siginda aratirma

modeli cercevesinde ggiirilmi s olan hipotezlerin testine dayanmaktadir.

Anketin yapilacgl argtirma evreni, aliveris magazalarindan giyim alverisi yapan
tuketiciler olarak belirlenngtir. Ancak aratirma sireci boyunca tim evrene sateak
zor oldwu icin, evreni temsil eden bir parcanin secilmesiuga gidilmgtir. Bu
baglamda, argtirmada gonullulik esasina dayanan kolayda Orneklgrantemi
kullanilarak 6rneklem, Bursa Kent Meydani skeris Merkezi'nden giyim akverisi
yapan tuketiciler olarak belirlengtir. Arastirma sureci, Mayis-Eylal 2009 tarihleri
arasinda iki farkli veri toplama yéntemi kulland&rgerceklgtirilmi stir. Ilk yontemde
anket formlari giyim aliverisi yapan tuketicilere ajveris siirecinin hemen sonrasinda,
dogrudan yoneltilmitir. ikinci yontemde ise anket formu tiiketicilere, yalattken son
alisverisini distnerek cevaplandirmalageklinde uygulannstir. Arastirmanin veri
toplama sirecinin ilk samasinda, bu iki 6rneklem grubu arasinda istasistiblarak
anlamli bir fark ¢gikmadu taktirde, veri setlerinin birlgirilmesi amaclannstir. Ancak,
yapilan t-testi sonucunda, iki farkl yontemle tophn veriler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkin oldiu tespit edilmgtir. Bu farkin ise katilimcilar arasindaki
gercek farkliliktan mi yoksa veri toplama yontenandkaynaklanan bir farkhliktan mi
ortaya ciktgl belirlenemediinden, algveris sonrasinda tuketiciler tGzerinde yapilan
anketlerin argtirma ba&laminda kullaniimasi yoluna gidilgtir. Boylece, AVM’'de
521 tuketiciye anket formu doldurtulgiuancakl4 anket formunun eksik ve hatali
dolduruldigunun belirlenmesi nedeniyle, bu anketler gahya dahil edilmengive
sonucta tim analizler 507 anket formu tGzerindegedeestirilmi stir.

Ankette yer alan ifadelere, tanimlayici istatistiggimsiz grup t-testi, kgfsel faktor
analizi (EFA), dgrulayici faktor analizi (CFA), gecerlilik (birdem ve ayirt edici
gecerlilik) ve guvenilirlik (Croncbach Alpha, Ciklan Ortalama Varyans, Bk

Guvenilirlik) gibi  analiz  teknikleri uygulanarak, Ide edilen bulgular
deserlendirilmistir. Arastirma bazi kisitlar altinda gercegieilmistir. Bu kisitlar

asagidaki gibi ifade edilebilir;

* Arastirmanin giyim sektériinde gercegli@imesi,



* Arastirmanin, Bursa ilinde vyalnizca bir qleris merkezi icerisinde
gerceklatiriimesi,

e Satin alma davragini etkileyen bircok faktér bulunmasinagnaen, sadece

magaza i¢i atmosferin dikkate alinmasi,

* Anket formunun uzun olmasi ve tiketicilerinsabris sonrasinda durdurularak

anketi cevaplandirmalarinin istenilmesidir.
Calismanin icerigi

Calsmada, mgaza ici atmosfer aracgiyla hissedilen duygularin tiketicilerin plansiz
satin alim, harcama duzeyi,s&kris stresi, memnuniyet dizeyi, tekrar gelme olgsih
cevresine tavsiye etme olagiliédeme sirasindaki beklemeygkin zaman algilamasi
gibi satin alma davragtizerindeki etkisi incelenmektedir. Gaha, teori ve uygulama
olmak Uzere iki kisimdan ajmaktadir. Teori ve uygulama kisimlarinin her bimini
kendi iginde iki bolimden oktugu ifade edilebilir. Teori kisminda tuketim duygular
ve satin alma davramniile mgzaza atmosferi ve satin alma davsamolimlerine yer
verilirken, uygulama kisminda, atama modeli ve yontem ile analiz, bulgular ve

deserlendirme boélimlerine yer verilmektedir.

Teori kisminin ilk béliminde; duygu kavrami, kavrargakindan ikkili oldugu his,
ruhsal durum, tutum gibi kavramlar arasindaki berkter ve farkliliklar, duygularin
zihinsel temelleri, duygu ofumunu acgiklamaya gkin yaklaimlar, gelgtirilen duygu
tipolojileri, pazarlamada bu tipolojilerinin kullami, pazarlama alaninda duygu
tipolojileri gelistirme gayretleri, satin alma kararinda duygularoymadgl rol ile
duygu ve tatmin arasindaki ski incelenmektedir. Son bolimuinde ise, kavramsal
olarak m&aza atmosferi ve 0nemi, geza atmosferinin boyutlari, her bir boyutun
tuketim duygularinin okumunda oynagh rol ve satin alma davramndaki etkisine

yer verilmektedir.

Uygulama kisminin ilk b6liminde atama sorunsall ve yazin temelinde goluulan
hipotezler ile kullanilan model, anketin gglilme sireci ve bu slrec¢ sirasinda
yararlanilan kaynaklar, nihai anketin gghilmesi icin yapilan pilot capmalar, bu

calismalar sonucunda elde edilen sonuglar ve yapilarerdé@meler, ardirmanin



evreni, secilen 6rnekleme yontemi ve secilen omrakl verinin nasil toplang,
argtirmada kullanilan analiz yontemlerine skin bilgiler verilmektedir. ikinci
boliumunde ise; agarma sonucunda elde edilen verilerginasiz grup t-testi, kgfsel
faktor analizi, d@rulayici faktor analizi, gecerlilik ve guvenilirlignalizleri gibi ¢eitli
istatistiksel yontemler uygulanmve elde edilen sonuclar glerlendirilmistir. Yapilan
deserlendirme sonucunda, tuketicilerin sakris sirasinda genel olarak olumlu
duygulari yaadgi, memnun kaldi bir masazay tercih etfii, alisverise genellikle
hafta sonu ya da belirli bir zamangkin planlama yapmadan ciftitespit edilmtir.
Ayrica ma&aza ici atmosferin tiketim duygularini 6nemli dideyetkiledgi ve
acikladpgl, tuketim duygularinin ise, bireylerin en fazla gaaaya tekrar gelme
olasilgini etkilerken, en az harcama duzeyini etkiggduiketicilerin algveris sirasinda
yasadgl tuketim duygularindaki dgsimin tek bgina, onlarin memnuniyet dizeyini,
tekrar gelme olasgini, harcama dizeyini ve r@azayl cevresine tavsiye etme

olasilgini 6nemli diizeyde aciklagliulasilan diger bulgular arasinda yer almaktadir.



KISIM I: TEOR 1
Bu kisimda; duygu kavrami, kavramin yakindan iiintlan kavramlarla igkisi,
duygunun zihinsel temelleri, duygu elumuna ilgkin yaklaimlar, duygu tipolojileri
ve duygularin satin alma davrgmda oynadil rol, mgzaza atmosferi ve ngaza
atmosferinin duygular ve satin alma davsaniizerindeki etkisi teorik olarak

incelenmektedir.



BOLUM 1: TUKET IM DUYGULARI VE SATIN ALMA KARARI

Tuketici, istek ve ihtiyaclarini katamak icin iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir
bedel kagilhginda satin alan ve kullanansikerdir (Altunisik ve dig. 2002). Tuketim
ise insanlarin istek ve ihtiyaglari gholtusunda uretilen mal ve hizmetleri
kullanmasidir ww.tdk.gov.t). Bu iki klasik tanim bir arada danaldiginde,

tuketici davrarglarini ve tiketim dizeyini fiyat, gelir ve faydaziyi belirlemektedir.
Oysa gercek yamda tiketicilerin satin alma kararlarini sadeceubsurlar dgil,
bunlarin yaninda hem i¢gsel hem dgsdl pek ¢ok faktor etkilemektedir. Bu faktorleri;
psikolojik faktorler, sosyo-kultirel faktorler, ssel faktorler ve pazarlama faaliyetleri
olarak dort kategoride toplamak mumkundur (ayniridilgi icin bkz. Bovee ve di,
1995; Etzel ve @., 1997; Tenekecigu ve Ersoy, 2000; Kotler, 2000; Pegler, 2006;
Odabal ve Barg, 2007; Ferrell ve Hartline, 2008). Bu faktorleemelinde,
tiketicilerin satin alma davragarini sadece rasyonellik varsayimi altinda incelem
ve kontrol edilebilir bir sture¢ olarak tanimlamakiukca zordur. Cunkl gunumizde
tiketiciler farkli amaglarla tuketim faaliyetini geklestirmektedir. Orngin bazi
tuketiciler elence, bazilari oyun, bazilari ise sosyatie amacini gercekigrmek
amaciyla tiketimde bulunur. Bu drneklerglzaninda ginimdiz tuketimi tuketicilerin
fantezileri, hisleri ve g@encelerinin istikrarl aluni veri alan, gletmelerin tGrtnlerinin
ya da markalarinin 6ztuindglevsel ve duygusal boyutu ifade eden (McCole, 2004)
deneyimsel tiketimi de kapsayacgdkilde geng bir icerige sahiptir. Bu deneyimsel
perspektif cgtli sembolik anlamlar, hedonik tepkiler ve estelkiterlerle tuketim

ruhunu olgturur (Holbrook ve Hirschman, 1982).

Bu cssitlilik ve karmasiklik esas alingiinda, tiketim karar géli kodlar ve kurallarla
duzenlenmi kiresel ve tutarli gostergeler sistemi icerisingerceklemektedir
(Baudrillard, 1997). Bu karm&lik ayni tiketicinin farkl durumlarda farkli satalma
karari vermesine neden olmaktadir (Ferrell ve Hkeatl 2008). Bu bglamda
deserlendirildiginde, bazen tiketicilerin gercektedikleri alisverisin gerekgesini ya
da kendilerini alverise neyin yoneltfiini tam olarak aciklayamamalarinin ardinda

yatan neden, bu karméaliktir.



Tuketicilerin anlamlandiramagiive aciklama getiremeglibu tip tiketim davraglari,
onlarin yaadiklari ve c¢gu zaman farkinda olmadiklari duygulari tarafindan
sekillendigi yazinda ©One surulen acgiklamalar arasindadir. Dhayon satin alma
kararlarini nasil etkiledine iliskin geng bir yazin vardir. Bu gegi yazindaki
calismalarin bir kismi duygunun kavramsatialmasina ilgkin iken, dger bir kismi
satin alma strecine duygu boyutlarinin etkilergikiEamaya yoneliktir. Cagmanin bu
kisminda bu gegiyazin cergevesinde, duygunun splnu ve kavramsalairiimasi,
duygu tipolojileri, pazarlama alaninda tiketim dulaginin 6lgeklendiriimesi ve satin

alma kararlari Gizerinde duygularin roliingkiin aciklamalara yer verilmektedir.

1.1. Duygu Kavrami

Insanglunun binlerce yil icinde gecirgdii evrimsel gekimine paralel olarak edingii
duygular, insan davraglarini etkileyen ve ggunlukla da kontrol edilemeyen vicut
tepkileri olarak tanimlanmaktadir (Taylor, 2000; &b ve Barg, 2007). Bu vicut
tepkileri olaylar (yani, olarseyler), etkenler (ki, kurum, durum) ve nesnelerin bir
drinudur.insanlar olaylar tizerine yanlastiginda, olayin sonucuna; etkenler (izerine
yogunlastiginda, onlarin eylemlerine; nesneler Gzeringwiastiginda ise nesnelerin
belirli gérinilerine b&h olarak duygu olgmaktadir (Schmitt, 1999). Karmélik
derecesi yuksek olan duygusal tepkilersénge Uztntl, mutluluk ve giicenme, tatmin
ve korku, rahatlama ve hayal kirgligibi) en cok olaylara k@ olarak ortaya
cikmaktadir. Etkenlere yonelik duygusal tepkileyrg-utang ve hayranlik-sitem
seklindeyken, nesnelere duygusal tepkilersl@oma-hglanmama ve sevme-nefret
etmeseklindedir. Duygularin tepkisel boyutu, duygulapsikolojik sirecler yoluyla
gerceklgtigi ve genellikle fiziksel olarak (6r@n, jestler, durglar ve yuzsel
Ozellikler) aciklandiini gostermektedir. Bu bakacisi, bireylerin kicik bir i¢csel tepki
seti mekanizmasina sahip ofduna karet etmektedir (Bagozzi ve gdi 1999;
Chamberlein ve Broderick, 2007).

Peter ve Olson (2005)’e gore, insanlarin gunlikatlayinda, yaygin olarak, duygusal
tepkinin dort tiriinii yadi ifade edilebilirt Bu duygusal tepkilerduygular, hisler,
ruhsal durumve degerlendirmeledir. Duygusal tepkilerin bu farkli turleri, farkh

Y ingilizce “experience” kelimesi; “denemek, tecriimek” anlamina gelmektedir. Ancak bu saiada
tuketimle ilgili duygulari ifade etmede, “denemejl€rine “yaamak” kelimesi kullanilngtir.



yogunluk ve farkli fiziksel tepki gticiine sahiptir. Tald.1'de bu farkli duygusal tepki
turlerinin  psikolojik harekete gecirme dizeyleri vhissedilme ygunluklari
gOsterilmektedir.

Tablo 1.1: Duygusal Tepkilerin Vicudu Harekete Gegime ve Yasunluk
Duzeyleri

o . . . Hissedilme
Duygusal Tepki Tarl Psikolojik Harekete Gecgirme Yogunlugu
Duygular Daha yuksek harekete gecirme ve akitftene Daha Guglu
Hisler I I
Ruhsal Durum
Degerlendirme Daha diiik harekete gecirme ve aktifteme Daha Zayif

Kaynak: Peter ve Olson (2005)

Tablo 1.1'e gore, psikolojik harekete gecirme diizeéy hissedilme ygunlugu en
yuksek olan duygusal tepki tirti duygulardir. Bukidfrt, kalp atg hizinin ya da kan
basincinin, terleme duzeyiningia kurulusunun ve adrenalinin artmaseklindeki
psikolojik tepkilere neden olur. Hisler ise duygalagbre daha az psikolojik harekete
gecirme duzeyine ve hissedilmegymluguna sahip duygusal tepki taridir. Psikolojik
harekete gecirme ve hissedilmegyalugu duygular ve hislere gore dahasdki olan
ruhsal durum gecici g@imlerin bir yansimasini ifade ederken, geelendirme
psikolojik harekete gecirme ve hissedilmeynlugu en digik olan tepki turint ifade
eder. Dgerlendirme, dg§iuk dizeyde vicudun harekete gecmesirgles@an zayif

duygusal tepkilerdir.
1.1.1. Duygu Kavramiylailintili Bazi Kavramlarin Kar silastiriimasi

Duygu yazini incelenginde, his, ruhsal durum, heyecan, tutum gibi biykerilintili
kavramlarin oldgu ve duygusal hareketlenmenin duygu yerine kulthgul
gorulmektedir. Bu kavramsal gki boyutu ve kavram kargasinin énlenmesi amaciyla
duygu kavramiyla yakindan ilintili ve katwrilan temel kavramlar sagida ana
hatlariyla agiklanmaktadir.
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1.1.1.1. His (Sense)

His, duyguyla ilintili kavramlarin banda gelir ve herhangi bigeye kagi icte olusan
duygusal veya heyecansal tepkinin farkinglah ifade eder (Erky 1994). His,
bireyler acisindan dnemlidir. Bireylerin kendilerigi hissetme ve kotl hissetmekten
kacinmaya olan isteklilikleri, hisleri yamin temel ilkelerinden biri haline
getirmektedir. Bu durum tuketici davralari acisindan dgerlendirildiginde,
tuketicilerin caitli biling duizeylerinde, Onun hakkinda, nasil hissediyorum?”
sorusunu kendilerine yoneltmelerine neden olmaktadiiketiciler kendilerini iyi
hissettiklerinde druni veirketi sevmekte, kotlu hissettiklerinde ise urtnidkrae
almaktan vesirkete tekrar gitmekten kagindiklari gozlenmektd@chmitt, 1999). His
hem genel hem de spesifik duygusal durumlari taarmmak icin kullanilir. Hisler,
ruhsal durumu tanimlamak icin kullanggnda, duygusal hareketlenmeyi (affect)

tanimlayan bir kavramdir (Blossom, 2001).

Duygu ile his kagilastinldiginda, duygularin hislere gére dahagyo oldiwgu ve bu
nedenle karar alma sirecinde daha ¢ok dikkategliffdde edilebilir. Benzegekilde
hisler gibi duygular da belirli bir nesneye yoneabilarak ortaya ¢iksa da, duygular daha
organize tepkilerdir (Grimm, 2002). Duygu ve hiengllikle, bilincalti dgiince olarak
tanimlanmasina gmen, duygular hislere gore bilingli glinceye daha yakindir.
Bunun nedeni, hislerin daha ylUzeysel olmasingikarduygunun daha derinden
yasanmasidir. His, bigeye dokunmanin sonucunda gligu icin daha duyusaldir. Bu
Ozellik nedeniyle hisler, duygulardan daha hizli deha dgrudan yaanmaktadir
(Pettinelli, 2009).

1.1.1.2. Ruhsal Durum (Mood)

Duyguyla ilintili bir diger duygusal tepki tirt de ruhsal durumdur. Ruhsalim, kisa
veya uzun sirebilen, belirsiz olarak ortaya cikagi@g duygusal durumdur (Schmitt,
1999). Ruhsal durumsagida belirtilen 6zelliklere sahiptir (Blossom, 2001)

i. Ruhsal durum, glimi (disposition) adlandirmak icin kullanilir. Bagilimler

gecicidir. Zamansal olarak ise dakika, saat yaiddey surebilir.

ii. Ruhsal durum, kiler ya da kginin kendisine ilgkin olarak ortaya c¢ikabilir.
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iii. Ruhsal durum, davranive deneyimlerdeki istikrari ifade eder.
iv. Ruhsal durum, heterojen belirleyicilere sahigimleri ifade eder.

v. Ruhsal durum, davranive deneyim uzerinde bilinen ve bilinmeyen

sinirlamalari ifade etmede kullanilir.

Belirtilen bu Ozellikler bglaminda, ruhsal durumun daha gehir tanimisu sekilde
yapilabilir: Ruhsal durum, gegici, ancak belirlir maman ve duruma 06zgu, genel,
yayllmis ve etkileyici durumlara i§kin bireyin subjektif algilamasidir (Gardner,
1985). Alpert ve Alpert (1990)a gore ruhsal durwhavrang, dezerlendirme ve
hatirlama tzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir; pidavranglari Gzerinde negatif ruhsal
durumun etkisi, pozitif runsal durumun etkisindeahd karmgiktir. Bu, negatif ruhsal

durumun pozitif ruhsal durum kadar homojen olngada iliskilendiriimektedir.

Duygu ve ruhsal durum kalastinldiginda iki ilintili kavram arasindaki farkhliklari
Alpert ve Alpert (1990), Ekman (1994), Schmitt (899Bagozzi ve @. (1999),
Bagozzi ve di. (2000) ve Blossom (2001) tarafindan yapilataraalar bglaminda

asagidaki gibi siralamak mamkundur:

I. Ruhsal durum gecici olmasina kiar, duyguya gore kide daha uzun

sure (birka¢ saatten ginlere kadar) ve daaldyiogunlukta hissedilir.

il. Ruhsal durum kasitsiz ve evrenselken, duygulambsneye yotnelik

olarak ortaya cikar.

ii. Ruhsal durum, duygular kadar faaliyet ve faaliyedilimleriyle

dogrudan ilgkili degildir.
\2 Ruhsal durum, duygudan daha azsbéi farkindalik yaratmaktadir.

Duygu ile ruhsal durum arasindaki bu temel fardialr, ruhsal durumun duygularin
etkilerinden sonra, hastalik, yorgunluk gibi orgamik ve sicaklik, gurilti ve stress

gibi cevresel kgullar ve faaliyetler tarafindan ortaya ¢t gostermektedir.
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1.1.1.3. Duygusal Hareketlenme (Affect)

Duygusal hareketlenme, belirli olay ya da olaylaf@nelms harekete gecmenin
deserlendirilmesidir (Frijda, 1986). Bu tanima go6reyydusal hareketlenme bir
nesneye yonelik psikolojik gecici bir tepkinin sekiif bir deserlendirmesidir
(Blossom, 2001; Politser, 2008). Duygusal hareketle, ruhsal durum, hisler ve
duygulari icine alan gegpibir kavramdir (Taylor, 2000; Bagozzi vegdi 1999). Bu
kapsami nedeniyle duygusal hareketlenme daha ¢gkugtu, ruhsal durumu ve hisleri
iceren genel bir olayr tanimlamak icin kullanihiBl¢ssom, 2001). Duygusal
hareketlenme, 6zU itibariyla, 6zel bir psikolojikirecten ziyade, zihinsel hissetme
surecine ilgkin genel bir siniflamayi ifade eder (Bagozzi vg di999).

1.1.1.4. Tutum (Attitude)

Bireylerin belli olgulara kan takindiklari tavir olarak tanimlanabilecek olaruin,
biligsel, duygusal ve davrasal olmak Uzere U¢ bgenden olgur. Bilissel bilgen,
bireyin bir nesneye gkin distnce, bilgi ve inanclarini; duygusal Bé: nesneye
iliskin duygusal tepkilerini ve duygularini; davrgsal bilgen ise tutumun konusuna
iliskin bireyin davrargsal eilimini ifade etmektedir (Odala ve Barg, 2007). Bu
tanim ve bilgenler tutumlarin dinyevi nesnelere «bk da ortaya cikabilgini
gOstermektedir.

Sekil 1.1: Duygularin Ortaya Cikmasi ve Tutumlailiskisi

Cevreden gele

A 5 Oumlu Tutum olwturma

\ Fiziksel Yorulmlanan Davran
Olay > desisim —> duygular —* y
7 ! - =
v - Olumsu:
Icsel siirecten Tutum deistirme
kaynaklanan

Kaynak: Odabai ve Barg (2007)
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Tutum ile duygu bir siirecin iki ayri noktasina deygdmektedir. Tutumda tipki ruhsal
durum gibi duygularin ardindan gmaktadir.iki kavram arasindaki ki Sekil 1.1’de
O0zetlenmektedir. Bgekil baglaminda i¢sel surecten kaynaklanan veya cevrediem ge
olaylar bireyde fiziksel d&sim olusturmaktadir. Bu dg@sim bireyde olumlu ya da
olumsuz duygulari meydana getirmektedir. Ortayaargcilduygunun olumlu veya
olumsuz olguna paralel olarak, bireyin davraralibini belirledgi ifade edilebilir. Bu

suire¢ sonunda birey ya tutum glurur ya da mevcut tutumunu gstirir.

Sekil 1.1'den de ankalaca lzere, duygu ve tutum olaylardakigiieme bali olarak
artabilir veya azalabilir. Tutum ve duygular arakki temel fark, tutumlarin uzun bir
zaman dilimi icinde depolanma ve yeniden dizenleryetengine sahip olmasina
karsin, duygular icin bu durumun gecerli olmamasidia Bedenle harekete gecme
duygularin gerekli bir parcasiyken, tutumlarin géréir parcasi dgildir. Bu temel
fark, irade ve faaliyete yOnelik duygusHisinin, tutumlardan daha gtcli ve daha
dogrudan oldgu anlamina da gelmektedir. Duygulargdedan irade ve B&angic
faaliyetini uyarabilirken, tutumlar istekler gibi ke motivasyon gudusini
gerektirebilmektedir (Bagozzi veglj 1999).

1.1.1.5. Heyecan (Excitement)

Heyecan, duygularda ve ruhsal durumdsahucgkunluk, genel uyariimnglik halidir
(Dogan, 2001; Erkgy 1994). Duygu ve heyecani birbirinden ayiran bdzellikler
vardir. Bu 6zellikler gagidaki gibi belirtilebilir (Erkw, 1994):

i) Duygu daha uzun sureli uyarilghk haliyken, heyecan daha kisa sireli genel

uyariimslik halidir.
i) Heyecan, duyguya gore nispi olarak dahguwyaur.

i) Heyecan dahsiddetlidir. Bu fark, duyguya gore heyecanin dahsalsireli ve

yogun olmasinin bir nedenidir.
1.2. Duygularin Zihinsel Temelleri

Duygular, otonom sinir sistemini uyaransshl veya i¢sel etkilerin bir Granadar.

Duygularin zihinsel temellerini ortaya koymak ve lemin Uzerine duygularin
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olusumu ile tliketim kararlari arasindakiskiyi aciklamak noérolojiden psikolojiye ve
psikolojiden pazarlamaya duygu konusunun aktaringaxdimci olacaktir. Bu amacla
calismanin bu kisminda oncelikli olarak ndrolojik acidsyin ve beynin katmanlarina
iliskin aciklamalar yapilacaktir. Daha sonra beyin laatlarinin duygu ve tiketici

davranglariyla iliskisi ortaya konulacaktir.
1.2.1. Beynin Katmanlari

Beyin, insan anatomisinin merkezi sinir sistemipdmetim merkezidir. Beyin kafanin
icinde, birincil duyu organlarinin yakininda yemalktadir.insan beyni cok karngek
ve komplike bir yapiya sahiptir. Bu kargia yapi, bir yetskinin beyninin 100
milyar'dan fazla sinir hiicresi icermesiyle kendjdstermektedir. Bu sinir hiicrelerinin
her birinin kendi gibi 1 000 sinir hicresiylga egamanl ilegim icerisinde oldgu
varsayiminda, beyinde 100 trilyondan fazlglbati & zamanli olarak gganmaktadir
(Koch ve Laurent, 1999). Bu karmk yapi & merkezli (¢ katman icerisinde
tanimlanabilir. Bunlar; i) reptilian (ilkel merkeziekirdek), ii) bu cekirdgn Gzerine
gelisen limbik, iii) yuksek zihinsel sureclerden sorumblan beyin korteksidir
(McCraty ve dg., 1995; Atkinson ve di, 1995).

Insan beyninin reptiliani; beyin sapi, beyincik, talamus ve hipotalatans
olusmaktadir. Beyincik kismi, insan dengesini ve kaslakoordinasyonunu
denetlerken; talamus, duyu organlarindan gelen jlaesabir ¢git santral hizmeti
vermektedir. Hipotalamus, i¢ salgl bezlerinin fgalierini, metobolizma ve viicut
sicaklgl gibi yasamsal surecleri denetlemektedir. Ayrica bu kisinuygd ve
heyecanlar Gzerinde de dnemli bir rol oynamaktddipotalamus, hemen alt kisimda
yer alan hipofiz bezine etki ederek, korku ve srkeagl gosterilen hormonal tepkileri
denetlemektedir (McCraty vegli 1995; Atkinson ve di, 1995).

Beynin ikinci kismini olgturan limbik, temel ihtiyaclari kalayan hareketlerin yani
sira duygu ve heyecanla ilgili bélumduar. Limbimigdala, hipokampuls ve olfaktor
korteksen olymaktadir. Amigdala, merkezi bilgisayar parcasinmiiort gibi hareket
eder ve duygusal tepkileri etkilemek icin, prefnbeyinzarn (catan bellek ve
dikkat), hipokampuguzun sireli acik bellek) ve duyumsal beyinzaridlgiiama ve

kisa sureli depolama) etksien halindedir. Amigdala, sadece beynin kortikald&sini
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etkilemez, ayni zamanda harekete gecglarendan girdileri ve duygularin bedensel
disa vurumlarindan geribildirimleri de kabul eder. &g amigdaladan kaslara, i¢
organlara ve bezlere sinyaller gonderilir (Bagozzidig., 1999). Limbikin bir parcasi
olan hipokampus, herhangi bir duyusal bilgiyi ditkaalip almama kararini verir.
Hipokampis karar verirken siradanliktan cok, cardi daha c¢ok carpici olanla
ilgilenmektedir. Canlilik daha etkileyici sesleratdé etkileyici renkler ve putarli
yuzeylerdir. Carpicilik ise ger bilgilerin aksine dikkat ceken bilgiyi ifade ede
Ayrica hipokampus, yeni bilgiyi elde etmek icin gag deneyimlerle edinilngi aglari
da kullanmaktadir (Schmitt, 1999).

Beynin son katmani olan beyin korteksi iserebrumu(beynin iki yarim karesini)
saran hucrelerin en gdikatmanidir. Bu katmanda, duyumlar kaydedilmeksgemli

hareketler bgatiimakta, kararlar verilmekte, planlar g¢lurulmaktadir. Dolayisiyla,
beyin korteksi, yuksek zihinsel strecin merkezidieynin bu katmani, limbik sisteme
gore daha karmg&k duygulari Gretirken, limbik fazladUsinme ve analize gerek

olmaksizin, “icgudisel” duygusal tepkiler GretmektéSchmitt, 1999).
1.2.2. Beyin Katmanlari, Duygular ve Tuketici Davraislari

Tuketiciler, duygularini deneyimlerken, beynin tagrkani belirleyicidir.Sekil 1.2'de
gosterildgi gibi bunlarn ilki reptiliandir. Bu bélim otomé&ti ve icgudusel
davranglarla ilgilidir. Duygusal dinyanin goeolarak bilinen sempati sistemini de
icinde barindiran beynin gir katmani limbiktir. Uctincti katman ise beyin k&sielir.
Bu katmanda, bilin¢li dguinceler, dil ve vizyon yer alir. Daha Onceki acnkédar da
dikkate alindginda; reptilian, beyin fonksiyonlari agisindan dikdieve ilkel katman
olup, bunu limbikin duygusalli ve beyin korteksinin entelektigdii izler. Bu
siralamanin dasaret ettgi gibi, insan davraslarina éncelikli olarak beynin reptilian
katmani etki eder. Bu, tuketicinin her yaptidavrangta bir reptilian atdeme
digmesinin varlgl anlamindadir (Panos, 2005). Beynin bu kismi fagdaelli tiketim
kararini almada yonlendirici olup, yaygin olarak zgdama stratejilerinin
olusturulmasinda bu nokta etkilenmeye ghli. Oysa fayda kavramina gére daha

genk olan haz temelli pazarlama stratejilerinin hed#ifie tiketici beyin noktasi
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limbiktir. Bu noktanin kefedilmesi ve yodnlendiriimesi tiketim kararini bidiyen

birinci beyin noktasinin artik kontrol edilebifg@ianlamina da gelir.

Sekil 1.2: Tuketici Davranisini Yonlendiren Beyin Noktalari

Tuketimde
icgudusellik <

|

Tiketimde

Limbic > Sempati ve »| Tiketim Karari
Eglence Boyutu

Reptiliar

A4

A 4

A

Tiketicinin Tiketim Kararlarinin
Belirleyicisi Olan Beyin Noktalari

A 4

R Tuketimde
Corte> > Rasyonalite  [#

Kaynak: Bu sekil mevcut bilgiler siginda hazirlanngtir.

Sinirbilimci Le Doux (1995) beyinde gercekén slemlerin sadece biisel deil, ayni
zamanda duygusal olarak gercaki@ni ve duygularin da sinir sisteminin biyolojik
islevi oldugunu ileri strmitir. Penalti a1t yapan bir futbolcuyu izlerken g¢inin
heyecanlanmasi;glayan kadin aktiristin rol gege agladig: trajedik bir film izlerken
kisinin gozlerinin dolmasi ya da kucuk bir c@eudil cikartildginda, cocgun ayni
sekilde kasilhik vermesi seklinde siralanabilecek olan pek c¢ok 6rnek bu igdia
destekler niteliktedir. Lindstrom (2008), bu 6rrektercevesinde, dierin aligveris
kararlarinin da duygusal olarak gercakigni ifade etmstir. Bunun da nedeni olarak,
beynin alt 6n korteks ve st yan lobunda bulunamaasinir hiicrelerini gosterstir.
Ayna sinir htcreleri, beynin limbik sistemine sihygollayarak, ksiye bakasinin
yerinde olma duygusunu gatmaktadir. Ayna sinir hicrelerinin yani sira bayni

salgiladgl dopamin, bireylerin ho duygular icerisine girmesine neden olmakta,
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alisveris icgudusund arttirmakta ve bireylerin satin almeakari tGzerinde énemli bir

etki meydana getirmektedir.
1.3. Duygu Olumuna iliskin Yaklasimlar

Farkli duygular ve duygularin farkh turleri aragdaki daha karmgk iliskiler duygu
olusumunu aciklama konusunda bilim insanlaring@anaaya yoneltmitir. Bu yonelim
beraberinde duygu ojumunu aciklamaya yonelik ggnibir yazinin meydana
gelmesine neden olmgtwr. Bu geng yazindaki cakmalar belli gelenekler etrafinda
yogunlasmistir. Bu gelenekler dasik sekillerde kategorize edilngtir. Ornesin;
Watson ve Spence (2007) duygusoionuna ilskin bu geleneklerkategorik yaklaim,
boyutsal yaklam ve bilissel dgerlendirme yaklgmi olmak Uzere l¢ kategoride
toplarken; Blossom (200Mjissel ve psikolojik yakfan, davrangsal yaklgim, evrimci
yaklasim ve bilissel yaklaim olmak (zere dort kategoride toplatm. Scarantino
(2005) ise duygu okwmuna ilskin yaklasimlari be kategoride toplamgtir. Bunlar;his
yaklagimi, davrangci yaklgim, bilisci yaklasim, evrimci yaklgim ve sosyal yapisalci
yaklagimdir. Tablo 1.2’de Scarantino’nun plkategoride toplagi yaklagimlar, her bir
yaklasimin duyguyu nasil tanimlagly “kizginlik” duygusu bglaminda her bir
yaklasim icin duygunun 6rng ve akimin 6nci isimleri gosterilmektedir. Tabl®'yi
takiben bu yaklgmlarin her biri genel hatlariyla acgiklanacak, das@nra bu
yaklasimlar balaminda pazarlama alaninda yararlanilan duygu djpedine yer

verilecektir.
1.3.1. His Yaklgimi

Genel duyular Gzerine ga edilmi ve akimin 6énde gelen isimleri Aristotle, Rene
Descartes, David Hume, Sigmund Freud, William Jam@sonio Damasio ve Jesse
Prinz olan his yakkamina gore, duygular zihinsel ve fiziksel 6zel dutari ifade eden
his yollaridir (Scarantino, 2005). His yagiainda, zihinsel ve fiziksel ¢calkalanmanin
siklikla heyecan ve harekete gecmeklinde duygusal deneyimesli& ettigi
gozleminden hareket edilmektedir. Yaylain genel duyular Gzerine ga edilmi
olmasi duygularin analizi i¢in yetersiz bir icesigzlamaktadir. Ancak bu yetersigé
karsin bu yaklgaim temelinde getiriimis pek cok teori vardir. His yakiami
icerisinde dne cikan iki teori Hume (1739) ve Jarfi&84) tarafindan gstirilmi stir.
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Tablo 1.2: Duygu Olussumunu Agiklamaya Yonelik Bes Yaklasim

ag1z kurulusu ve titremeyle

YAKLA SIMLAR |DUYGU TANIMI ORNEK ONEML i
iSIMLER
Kizginlk, artan kalp agi,
kan basinci ve nefes orani, | Aristotle, R.
Duygu,

Descartes, D. Hume

Evrimci Yakla sim

yasam gorevleriyle

mucadesinin yg@m gorevine

His Yaklasimi zihinsel/fiziksel _ )
) karakterize edilen yuksek ve S. Freud, W. James,
Ozel bir durumdur. ) )
sikici otonom harekete A. Damasio, J. Prinz
gecme durumudur.
) J. Dewey, J. B.
Duygu, davrary Kizginlk, 6fkenin nesneye
Davraniscl o ) o Watson, N. Bull, B.
icin 6zel bir saldirmak icin harekete )
Yaklasim _ o F. Skinner, G. Ryle,
yetenektir. gecmesidir. -
N. H. Frijda
b K ik Kisive K Stoics, M. B. Arnold,
uygu, 1izginhk, kisiye kasl
Yo ] ) _ g- i _ls_ _ R. C. Solomon, M.
Bilisci Yaklagim degerlendirmenin | islenilen nezaketsiziin bir
) o ] o Nussbaum, R.
Ozel birseklidir. degerlendirmesidir.
Lezarus
C. Darwin, S. S.
Duygu, temel )
Kizginlk, hayatta kalma Tomkins, R.

Plutchik, P. Ekman,

Sosyal Yapisalci

Yaklasim

ilgili 6zel bir )
uyarlanmg bir cozumuduar. | C. E. Izard, J. Tooby
durumdur. _
L. Cosmides
Kizginlk, saldirganlik
J. P. Sartre, J.

Duygu, sosyal bir
rolii oynamanin

Ozel birseklidir.

durumunda sugsuziunu
ispat etmek icin micadele
eden herhangi birinin sosya

roluddar.

Averill, C. Lutz, R.
Harre, P, Griffths, B.

Parkinson

Kaynak: SCARANTINO, Andrea (2005kxplicating EmotionsBasilmamy Doktora Tezi, University

Pittsburgh Universitesi, s. 8. ve yazin ¢ercevesimadafimizca bazi eklentiler yapik.
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Hume (1739) tarafindan ggirilen felsefe temelli duygu teorisinde duygu, ingel

duyular cercevesinde bireyin harekete gecmesidumeél (1739)'a gére duygular
fiziksel ggrilar ve memnuniyet gibi yer& fiziksel duyulardan ¢ok farklidir. Bu fark,
duygularin dger etkilerin ve fikirlerin neden oldiw ikinci sira etkiler olmasindan
kaynaklanmaktadir (Prinz, 2004). James (1884) raatah gektirilen duygu teorisi ise
psikoloji temellidir. Bu teoriye goére,ggence (enjoyment) ve thmli duyularin hicbiri
duygu deildir ve duyulan fiziksel rahatsizliklar sadece histir. James (1884) duygu
teorisinde farkli uyaricilarin, farkli bedensel kigre onculik etgini, bu psikolojik

tepkilerin zihinde bedensel duyugeklinde fark edildgini ve bu sonucun, insanlar

tarafindan duygusal deneyimler olarak yorumlgmdiileri sirmektedir.

Hume ve James tarafindan getilmis olan bu duygu teorileri yalkdam icerisindeki
diger aratirmacilar tarafindan da takip edigtir. Bu iki temel teori ve gedtirilen
diger teoriler bir batiin olarak ele aliggnda, duygular psikolojik harekete gecmeyi
saglayan durumlara yonelik psikolojik bir tepki ve faaansal icgudid’dur (Solomon,
1977). Bu tanim temel alinginda, duygularin kayrga dissal olmaktan ¢ok icseldir.
Nitekim Damasio ve Damasio (1992), bireyin bir ldsyusunu kendi zihninde
yarattginda bir duyguya sahip olaga ileri stUrmektedir. Bu ortak anlayi
yaklasimin, ¢c@u duygunun niteliksel karakterlerini gostermedeeysz oldgu ve

nesne merkezli olmagh anlamindadir.
1.3.2. Davransgsal Yaklasim

1900’10 yillarin baindan 1950’li yillarin sonuna kadar hukim sugnelan duygunun
davrangsal yaklgimi, psikoloji yontemindeki radikal @eimin bir Grinudr.
Davrangsal yaklaimin onde gelen isimleri John Dewey, John B. Watddico H.
Frijda, Gilbert Ryle, Nina Bull ve Burrhus F. Skiem gibi 6nemli davragi
psikologlaridir (Scarantino, 2005). Bu yaktada duygular davragiar olarak
gorulmekte ve uyarici-tepki silsilesi icinde acriiaaktadirlar. Bu silsilede, bireylerin
daha sonraki davragtari Uzerinde duygu onemli bir yere sahiptir. Faddmanlarda
ve farkli insanlarda ayni tip duygularin ghoasi pek cok farkli uyaricinin bir
drinaddr. Bu yaklama gore gOzlenebilir davratar, duygunun temelini

olusturmaktadir.
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Akimin 6nde gelen isimlerinin duyguya shin gorislerini en temelsu sekilde
belirtmek mumkinddr: Dewey (1894) duygusal dawlanin 6nceden varolan bir
duyguyla artmagini veya bazi i¢sel hislere duygu denemeyecafade etmektedir.
Dewey (1894)'e gore duygularin kayhadissal nesne veya olaylardir. Watson
(1929)'a gore ise uyarici-tepki silsilesinde ikp ttepki vardir. Bunlarin birincisi,
dogustan gelen duygusal tepkilerdir ve bu tepkikerku (fear), 6fke (rage) ve sevgi
(love)dir. Ikincisi ise dgumdan yetkinlik doénemine kadar okan duygu
¢esitlili gidir. Bu duygular, keullanmamg duygusal tepkiler temelindgekillenen,
kosullanma sdrecinin bir Granaddr. Bull (1945) ise duyu, durumsal kime ve
hazirlayici motor davraginin 6nayak oldgu noéromiskiler olaylar dizisi olarak
tanimlamaktadir. Bu hazirlayici motor daveahem gonilsiz ve igcgudisel hem de
bireye yon veren dnemsiz ve harekete gegirici breketin sonucudur. Ryle (1949) ise
zihin kavrami icinde ele algh duyguyu, davragin bir sonucu olarak gérmektedir.
Frijda (1986)'da dier tanimlamalara paralel olarak, duygularin cokdali faktorin
etkilesimiyle ve cok sayida adimi iceren bir sirec¢ icinoltaya ciktgini ifade
etmektedir. Ayrica Frijda (1996)’ya gore duygusagynluk uyariciya olan ilgi, olaya
tepki, dgerlendirme, faaliyet listesi, diizenleme vagitkin ruhsal durumu tarafindan

belirlenmektedir.

Bu yaklgimin oncu isimlerinin yaptiklari aciklamalardakital nokta, duygular
uyarici-tepki silsilesi icerisinde ghal nesne ve olaylar kasinda belli bir bedensel
belirti turdddr. Ancak yakkam duygular arasindaki farklgh acik sekilde ortaya
koymamakta, farklsekilde tanimlanan duygularin benzer dawsal tepkilere neden
oldugunu ileri sirmekte ve davratarin nedenlerini duygular arasi farkllik temeknd
incelememektedir. Bu tespitler, yakilanin sadece basit olarak bir nesne ya da olayin

davranga oncullk etfii 6ngorisiine dayangini géstermektedir.
1.3.3. Bilissel Yaklasim

Bilissel yaklgim, her ne kadar 1950'li yillarda ortaya ciksa dduichik, 2001),
felsefik temelleri MO lIl. yizyilda, Zeno’nun kurutigunu yaptgl Helenistik
distnce okulu Stoik’e dayanmaktadir. Akimin 6nde gesemleri arasinda ise Magda

B. Arnold, Martha Nussboum, Robert Soloman, Richdrdzarus sayilabilir
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(Scarantino, 2005). Akim taraftarlari duygularsskiln argtirmalarinda Stoiklerin
duygu tanimindan hareket etmektedir. Stoikler'e egdiuygular yargilamanin bir
taraduar (Graver, 2007). Bu tanim, duygularin masdlkya da nedensel olarak pilia

da inanclara dayandiriimasi anlamina gelmektedir.tdim temelinde, olaylardaki

duygular timuayle dinyadaki nesnelere yonelik tuarmlbir Granadar.

Yaklasima gore duygular mantiksal olarak hemgetéendirici hem de gerceklere
dayal inanclardir. Bu durum duygularin birgdeendirme slreci sonucunda meydana
gelen bir inang setine sahip ofduanlamina gelmektedir (Soloman, 1977; Reisenzien,
2006). Bu dgerlendirme sureci belli bir dizinsel yapiya sahggittlir (Lazarus, 1991).
Pozitif duygular herhangi bieyin uygun olarak dgerlendirilmesiyle ortaya ¢ikarken;
negatif duygular herhangi bgeyin uygun olmadn seklindeki bir dgerlendirmenin
sonucunda ortaya cikmaktadir (Arnold, 1954). Burtdamalar giginda, yaklaimin
gozlemlenemeyen duygulari dikkate aln@adiduyguyu tamamen pozitif temellere

oturtmaya catigl ileri surulebilir.
1.3.4. Evrimci Yaklasim

1870’li yillarin bginda Charles Darwin’in oncigiini yaptgl evrimci yaklgim,
1960l yillarla birlikte tekrar hiz kazangtir. Yaklasim, coklu tutarliga sahip ve
muntazam tek bir yap! icerisinde psikolojik, sosyae davrarg bilimlerini
birlestirmeye calgan evrimci psikoloji Uzerine temellendirilgtir (Tooby ve
Cosmides, 2008). Darwin giinda yaklaimin diger énemli isimleri arasinda Sivan S.
Tomkins, Robert Plutchik, Paul Ekman, Carroll Earty, John Tooby ve Leda
Cosmides sayilabilir (Scarantino, 2005). Darwin 7@8"“ Insan ve Hayvanlarda
Duygularin /fadesi” eserinde duygularin ifade bigimlerinin evrensel ammi evrime
dayandirmaktadir. Bu eserinde Darwin insanlaragikilik, 6fke gibi hislerinden kine
kadar bircok duygu ifadesine yer vermektedir. Beriesle Darwin’in bir duygu teorisi
gelistirme cabasi icerisinde olmagll sadece insan ve hayvanlarin duygu ifadelerini
arsstirdigl anlaiimaktadir.

Evrimci yaklgima gore duygu; his, psikolojik gmiklik, faaliyete gudilenme ve belli
bir amaca yonelmidavrangi iceren, bir uyariciyla lgdayan ve birbiriyle bglantili

karmalk olaylar zinciridir (Pluthick, 2001). Bu zinciduygularin istenilen durumla
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gerceklgen durumun karlastirlimasindan sonra ortaya cikan gddendirmenin
velveya yorumun bir sonucu olarak ortaya @ik gostermektedir. Bu
deserlendirmede amag ilgisi ve amag uyggniwduygu bigiminin olgmasinda 6nemli
role sahiptir. Bu dgerlendirme sireci de temel ahgdhda, duygular temel yam

gorevlerini etkin olarak yerine getiren temel mekamalardir. Evrimci yaklggmda

duygunun dgerlendirici 6zelliklerini tanimlamaya yonelik Uc¢ raygoris vardir. Bu

gorislerin ilkine gore duygular, ifade edilmegnideserli yargi ya da inaglara

benzemektedirkinci gorise gore duygular, derin algilamasidir. Son g gore ise
duygular, basit olarak Rout olma ya da olmama duyusu ya daeté& inanclari

sekillendirmedeki tutumlardir. Bu son g@sigore duygular, nesnelere gdadur ve

tam olarak his d&ldir (Blossom, 2001; Bonifield, 2002).

Evrimci yaklgima goére nge, ilgi, Uzgunluk, kizginlk, korku ve nefret gillnazi
duygular yaamin ilk evrelerinde ortaya c¢ikarken; utanmagmanlk, utangaclik ve
asagllama gibi bazi duygular ise olgugtaa ve sosyal strecin bir fonksiyonu olarak
ortaya cikmaktadir. Ysam boyunca her duygu cevresel meydan okumaya tepki
gostermede kilik ve bireysel farkliliklarin geimesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Izard ve Ackerman, 2000).

Evrimci yaklgim icinde yer alan agarmacilara gore, duygusal deneyimgyalugu
iki unsurdan olgmaktadir. Bunlar; harekete ge¢cme ve kendi kendwmtioldir.
Duygunun evrimci yaklaminin siniri, dgerlendirilen bir nesnenin bilingli
farkindalgidir. Bu nedenle genel duygu durumlari duygu icindikkate
alinmamaktadir. Bu konuda akim icerisinde bir duygu nasil karakterize
edilebilecgi konusunda dasik kriterler gelstiriimektedir (Ekman, 1999; Cosmides
ve Tobby, 2000). Orrgn Ekman (1999)'a gore, temel duygularin bir takriterlere
sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar; belirgin evetnsaretler, dger primatlarda
varhgl, belirgin psikoloji, 6nceki olaylarda belirgin mnsellik, hizli bgangic, kisa
sureklilik, otomatik dgerlendirme, kendifinden meydana gelme, belirgin goérinim,
belirgin dince hafiza ve simgeler ile belirgin subjektif dgnderdir. Gerek
tanimlamalar gerekse temel duygular icin gelimis olan krtiterler temel alindinda

yaklasim uyarici, harekete gecme ve tepkiglaaninda duygular tanimlamaktadir.
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Diger u¢ yaklaimla kasilastirildiginda evrimci yaklgm duygulan tanimlama ve

duygu tipolojisi olgturma konusunda daha kapsamli ve sistematiktir.
1.3.5. Sosyal-Yapisalcl Yakkam

Yaklasima iliskin ilk sistematik aciklamalara Sartre (1962)'dsti@nilmasina kam,
yaklasimin 1980’lerde yazinda kendine yer buidugorilmektedir. Yaklgmin énci
isimleri arasinda antropolog Catherina A. Lutzsé®¢ci Rom Harré, sosyolog Peggy
A. Thoits ve psikolog James R. Averill sayilabilk990’li yillarda psikolog Brian
Parkinson ve felsefeci Paul Griffiths evrimci yakbtain kavramlarini sosyal yapisalci
modele uyarlamglardir. Akim bu guncellgirmeyle, sosyo-evrimci bir yapiya
barinmitir (Scarantino, 2005). Akimin 6ncu isimlerinin vemmhk alanlari, sosyal
yapisalci yaklamin farkl disiplerin geleneksel duygu akimlarkeas! disiplinlerarasi
bir meydan okuma oldiunu gdstermektedir.

Yaklasim, sosyal ve duygusal bir varlik olan insanin duggnin sosyal ve kulturel
ortamlar dikkate alinmaksizin tam olarak aciklangaagzini ileri stirmektedir. Sosyal
yapisalci yaklama goére duygu, insanlar arasskilerin bir fonksiyonudur ve sosyal
bir rolii oynamanin 6zel bir halidir. Bu tanima gosmsyal varlik olan insanin
duygularinin sosyal ve kiltturel ortamdan soyutlangekilde tanimlanmasi mimkin
degildir (Sartre, 1962; Parkinson, 1996; Lutz, 1998psyal ideolojiler ve sosyal
sistemler dgistiginde, bu dgisim yeni duygusal normalara neden olmaktadir.
Dolayisiyla yegkin bir insanin duygulari sosyal kavramlaralodir. Cinki duygusal
reaksiyonlarin biyolojik uyarici nitelik §adigi ve ¢cok hizli oldgu hayvanlar ve yeni
dogmus bebeklerin aksine, yagkin insanlarda, duygu uyarici ve duygusal reakdsmon
arasindaki bilisel semadan kaynaklanmaktadir. sBal ve ic¢sel wuyaricilarin
yargilanmasi ve yorumlanmasi duygularin Kkalitesiakillendirmektedir (Averill,
1980). Nitekim Thoits (1989)’a goére, bir duygunusdedilme dlzeyi uyaricinin birey
tarafindan nasil tanimlari@na ve sosyal yayginlik dizeyineghdir.

Sosyo-evrimci yapiya buriinmilan sosyal yapisalci yaklan, evrimci yaklaimin bir
uyaricinin otomatik ve psikolojik olarak duyguyutaya cikaraca seklindeki
gortsinU benimserken, uyaricinin belirsiz giddudurumlarda duygu, sosyal kdlara
bagll olarak olymaktadir (Griffiths, 2004).
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1.4. Duygu Tipolojileri

Yazinda duygulari tanimlamaya ve siniflandirmayaneji& cok sayida gigimin
oldugu go6zlenmektedir. Bu yondeki ginnler Descartes’a kadar gitmektedir.
Descartessevgi, nefret, istekgience, tzgunlik, hayranlddmak tzere insanlarda alt
temel duygu oldgunu ifade etmektedir (Taylor, 2000). O gunden bwgigenel
anlamda duygu tipolojisi gglirme konusunda, 6zellikle psikologlarin ¢cok fazkba
harcadg gorulmektedir. Duygulari tanimlamaya ve siniflanthya cakan bu
psikologlarin, duygularin tanimi, yapisi ve sayisususunda bir uzaaya

varamadiklari gozlenmektedir.

Tablo 1.3'te beg temel duygu tipolojisi ve her birinde yer alan duyifadeleri
tablolsstinimistir. Bu kadar farkli duygu tipolojisine geen, bir butin olarak
deserlendirildiginde, duygular temel (birincil) duygular ve kargria(ikincil) duygular
seklinde siniflandirlabilir. Bu siniflandirmadakehbilesen de kendi icerisinde pozitif

(eglence gibi) ve negatif (6fke gibi) duygular olaraddtimlendirilebilir.

Temel duygular memnuniyet, harekete gecme gibitéel duygu boyutu olan,
bilissel dgerlendirmeyi gerektirmeyen, otomatik olarak ortgykan, tim insanlar icin
gecerli ve surekli desen icgudusel tepkilerdir. Bu nedenle bu duygulatttkler

arasinda siralama ve gunluk agisindan farklifgmasina rgmen, evrensellik ve yize
ait aciklamalar acisindan buyidk olcide aynidir (Kdacon ve Keating, 1989;
Schmitt, 1999; Hansen vegli 2006; Bellman, 2007). Karmi& duygular ise, temel
duygularin kagimi ve kombinasyonudur (Plutchik, 1980; Izard, 197Bu duygu

setindesevgi, kizginlik, empati, nostalji, argibi bilissel dgerlendirme gerektiren

farklilasmis duygular yer almaktadir (Schmitt, 1999; Bellma@0?2; Blossom, 2001).
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Tablo 1.3: Pazarlama Yazininda Yer Alan Bazi Duyguipolojileri

Duygu Tipolojisini Duygu Tipolojisinin Adi

Gelistiren/ler (Y1l) (ingilizcesi) [Kisaltmasi]

Tipolojideki Duygular (ingilizceleri)

Memnuniyet-Harekete Ge¢me-Egemen

(Pleasure-Arousal-Dominance) [PAD]

Mehrebian ve Russell (1974)

Memnuniyet (P): Karamsar (melancholic)-memnun glifaontented), tatmin olmusatisfied)-tatmin olmargi
(unsatisfied), sikilmgi(bored)- rahatlami(relaxed), mutlu (happy)-mutsuz (unhappy), sir{@hnoyed)- hgnut
(pleased), umitli (hopeful)- umutsuz (despairing)

ikHarekete Gegcme (A): Uyanik (wide-awake)-uykulugpld, uyarilmy (aroused)-uyariimam(unaroused), sakin
(calm)-heyecanli (excited), rahatlgnftelaxed)-uyarilny (stimulate), uysmus (dull)-gergin (jittery), cekun
(frenzied)-tembel (sluggish)

Egemenlik (D): Kontrol edilen (controlled)-kontretien (controlling), etkili (influential)-etki (infienced), korkung

(awed)-6nemli (important), otonom (autonomous)-giillii(guided), baskin (dominant)-uysal (submissive),
hoglanms (cared-for)-denetimli (in-control)

Farkhlasmis Duygular Olcgi
(Differential Emotions Scale) [DES]

|zard
(1977)

Ilgi (interest), nge (enjoyment), tizgiinliik (sadnessjirma (surprise), kizginlik (angergrenme (disgust),
kigiimseme (contempt), korku (fear), utanma (shapighanlik (guilt)

Plutchik’in Birincil Duygulari

Plutchik
(1980)

(Plutchik’s Primary Emotions) [PPE]

Korku (fear), kizginhk (anger), ge (joy), uzgunlik (sadness), onaylama (acceptaige)yme (disgust), imit
(expectancy)sasirma (surprise)

Pozitif Harekete Ge¢gme ve Negatif
Harekete Ge¢me Programi

(Positive Affect and Negative Affect
Schedule) [PANAS]

Watson,

Clarck ve

Tellegen
(1988)

Pozitif Harekete Ge¢gme (PA): Dikkatli (attentive)erakli (interested), (uyanik) alert, uyargriexcited), hevesli
(enthusiastic), heyecanl (inspired), gururlu (phpkararli (determined), gui¢li (strong), aktift{ae)

Negatif Harekete Ge¢me (NA): Bunalnfdistressed), keyfi kacm(upset), muhalif (hostile), asabi (irritable), vl
(scared), korkmgi(afraid), utanny (ashamed), piman (guilty), sinirli (nervous), gergin, (jittery)

Ekman’in Temel Duygulari

(Ekman’s Basic Emotions) [EBE]

Ekman
(1999)

Eglence (amusement), kizginlk (anger), kigimsemetécopt), memnuniyet (contentmengreénme (disgust),
utanma (embarrassment), heyecan (excitement) Kéekr), psmanlik (guilt), baari gururu (pride in achievement),
rahatlama (relief), izgunlik (sadness), tatmingfadtion), duyusal (sensory), haz (pleasure), mtafshame),

Kaynak: Mevcut yazin temelinde ajturulmustur.
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1.4.1. Pazarlamada Duygu Tipolojilerinin Kullanimi

Pazarlama yazinindaki duygu temelli gadalarin biydk kismi evrimci yakdam
tzerinde temellendiriimektedir. Bunun iki nedenirdsa Birincisi; argtirmacilar
tarafindan en c¢ok yararlanilan Farkrras Duygular Olcgi (DES: Differential
Emotions Scale), Plutchik’in Birincil Duygulari (EP Plutchik’'s Primary Emotions)
ve Ekman’in Temel Duygulari (EBE: Ekman’s Basic Himas) gibi duygu
tipolojilerinin bu akim icerisinde yer alan IzarB|utchik ve Ekman’a ait olmasidir.
Ikincisi ise evrimci yaklgmin duygu olgumlarini agiklarken esas attuyarici-tepki
silsilesinin, duygularin tiketici davraharini nasil etkiledii ve sekillendirdigi

incelenirken pazarlama alanindastirana yapanlar tarafindan kullaniimasidir.

Duygular ve pazarlama arasindakgklyi, duygularin tiketici davraglari Gzerindeki
etkisi ve pazarlama araclarinin duygular Gzerindakilerini inceleyen cagmalarda
yaygin olarak Izard (1977)'in on temel duyguyu egeDES, Plutchik (1980)’in sekiz
temel duyguyu iceren PPE ve Mehrabian ve Russeli74{fin PAD duygu
tipolojilerinden yararlaniimaktadir. Bazen bu tipder karilastirma yapmak icin
birlikte, bazende tek Bkrina kullaniimaktadirlar. Orgen; Havlena ve Holbrook
(1986) ile Holak ve Havlena (1998) PPE ve DES oplrini aragtirmalarinda
karsilastirma yapmak igin, pazarlama faaliyetlerineskiln tuketicilerin tepkilerinin
belirlenmesi ve tuketim deneyiminin duygusal igem tanimlamak amaciyla tercih
etmiglerdir. Zeitlin ve Westwood (1986) tuketicilerinktémlara duygusal tepkilerini
O0lcmede ve duygusal dilin siniflandiriimasinda BPKullanirken, Allen ve di.
(1988) ve Allen ve @. (1992) reklamlara yonelik duygusglin dezerlendiriimesinde,
Batra ve Ray (1986) satin alma sonrasi duygulamesnnuniyeti belirlemede ve
Westbrook ve Oliver (1991) migri memnuniyeti ve tiketim duygu kalibini
belirlemede DES'i tercih etrlerdir. Memnuniyet-Harekete Ge¢me-Egemenlik (PAD:
Pleasure-Arousal-Dominance)  tipolojisi  tiketici  dawslarini inceleyen
argtirmalarda daha cok tercih edilmektedir. Giine Donovan ve Rossiter (1982) ve
Sherman ve @i (1997) perakendeci cevreyi, Holbrook vg.diLl984) ve Floyd (1997)
spor, b@ zaman aktiviteleri gibi faaliyetlerde tiketici dgmmlerini, Hui ve Bateson

(1991) fiziksel cevre ve hizmet kalastirmalarini, Olney ve @i (1991) reklamlarin
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etkisini ve Mattila ve Wirtz (2000) satin alma sasir hizmet dgerlendirmesinde

tuketim 6ncesi duygularin rolini incelerken PADptggisini kullanmsglardir.

Pazarlama lgaminda kullanilan bir b&a psikoloji temelli duygu tipolojisi ise Pozitif
Harekete Ge¢cme ve Negatif Harekete Ge¢cme Progl@AMNAS: Positive Affect and
Negative Affect Schedule) dir. Bu tipoloji esasewhsal durumu dlgmek igin
gelistirilmi stir. Ancak bu tipoloji, Griin ve hizmet tatmini, satalma sonrasi duygulari
harekete gecirme ve reklamlarin tiketici dawiani Gzerindeki etkilerini belirlemeye
yonelik aratirmalarda tercih edilmektedir. Orgie; Mano ve Oliver (1993) ve Dubé
ve Morgan (1996) Urin ve hizmet tatminini, Mooradige Olver (1997) satin alma
sonrasi harekete ge¢cmeyi ve Huang (1997) reklamtaggatif etkilerini belirlemeye

yonelik argtirmalarinda bu tipolojiden yararlangtardir.

Duygu tipolojilerinden EBE ise daha ziyade pazadaargtirmasi alaninda olcek
gelistirirken kullanilmaktadir. Orngin, Hansen ve @i (2006) Net Duygusal Tepki
Gucusiniflandirmasini yaparken, Rossiter ve Percy {1L88tivasyon Tipi ve Karar

Tipi Matrisi’ni hazirlarken bu tipolojiden yararlangtardir.

Pazarlama alaninda sikc¢a kullanilan duygu tip@ojiin, 6zellikle DES, PAD ve PPE,

hangisi veya hangilerinin daha yararli qgldau tespit etmek amaciyla da bazi
calismalar yapilmaktadir. Bu yondeki gteimalara Havlena ve Holbrook (1986) ve
Machleit ve Eroglu (2000) drnek verilebilir.

Havlena ve Holbrook (1986) Mehrebian ve RussePAD tipolojisiyle ile Plutchik’in
PPE tipolojisini kagilastiriimistir. Havlena ve Holbrook (1986) genel tiketim
deneyimiyle ilgili olan duygular tzerinde gonlsstiklarl argtirmalarinin analiz
bulgularina dayanarak, PAD’in PPE’ye deneyimininyglisal karakterlerine gkin
daha fazla bilgi sdadigini ileri sirmektedir. Havlena ve Holbrook (1986yé@are PAD
duygusal alandaki ttiketim deneyimini konumlandirreakdeneyimin belirli duygusal
profilini gelistirmek icin PPE’den daha yararhdir.

Duygu dlcilerinin kaplastiriimasina ilgkin bir baka calsma ise Machleit ve Eroglu
(2000) tarafindan gerceklailmistir. Machleit ve Eroglu (2000), bakkal, bayik bir

magaza, indirim m@azas| ve kapali cada gerceklgen algveris bgslaminda DES,
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PPE ve PAD tipolojilerini kaulastirmislardir. Machleit ve Eroglu (2000)'nun

karsilastirma sonuclarina gore,

)

ii)

DES ve PPE tipolojileri, PAD tipolojisine gore dalya uygulanmakta ve
duygusal tepkilere gkin daha fazla bilgi icermektedir.

DES PPE'ye goére kanonik korelasyon analizinde; R&%DES’e gore

regresyon analizinde kiguk de olsa bir Ustgalsahiptir.

DES, daha c¢ok negatif duygu tdrlerini icermekteda memnunluktan
ziyade memnuniyetsigi inceleyen cakmalar icin daha c¢ok uygunken,
PPE 0Ozellikle akveris yapanlar ile sagielemaninin etkigmlerini iceren
beklenti ve kabul duygu tirlerinegkin ¢alsmalar i¢cin daha uygundur.

PAD, diger tipolojilerde olmayan, harekete gecirme unsuruda
icermektedir. Bu unsur harekete gecirmenin duygtegki modellerinde

onemli rol oynamaktadir.

PAD tipolojisinin egemenlik boyutu, cevre uzerinélentrol konusunu
iceren (perakende kalabalil) bekleme zamani vb.) cginalarda, DES ve

PPE’ye gbre daha uygundur.

1.4.2. Pazarlama Alaninda Duygu Tipolojisi Geltirme Gayretleri

Tuketim

ile duygular arasindaki gkiyi inceleyen akademisyenler psikolojide

gelistirilen duygu yaklaimlari ve bu yaklgmlar temelinde gedtirilen tipolojilerden

yararlanmalarina ve hangisinin amaca daha uyguwgoidi tartsmalarina rgmen, bu

uyarlamalarin tiketici davraglarini acgiklamadaki ve oOlgmedeki gaausina surekli

olaraksuipheyle yaklgmiglardir. Bu da pazarlama alaninda duygu tipolojaisgirme

gayretlerine neden olngtur.

Pazarlama alaninda, gladan kullanilan psikoloji temelli duygu tipolojriain

disinda, duygu ifadelerini ggsik yontemlerle (cok boyutlu 6lgekleme, faktor amali

gibi) boyutlandirmaya, siniflandirmaya, hatta tgoblusturmaya ve bu yolla tiketici
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davranglariyla duygu arasindaki skiyi aciklamaya yonelik caimalar da vardit.
Edell ve Burke (1987)’nin reklamlarda hissedilerygsal tepkilere ilikin U¢ Boyutlu
Modeli (TDM: Three-Dimentional Model)Aaker ve di. (1988)'nin Reklam His
Kuimeleri (AFC: Ad Feeling Clusters)Batra ve Holbrook (1990)'unReklam
Kategorilerine Duygusal Tepkiler (ARAC: AffectiveesRonse to Ad Catagories)
Richins (1997)inTuketim Duygu Seti (CES: Consumption Emotion $thsen ve
dig. (2006) Net Duygusal Tepki Gucu (NERS: Net Emotional Respdsireight)
Baumgartner ve @i (2008)'nin Beklenen velleriye DoOnilk Duygular (AAE:
Anticipated and Anticipatory Emotion®u yondeki gayretlerin Grinadir. ségida
genel hatlariyla aciklanan bu strtemalarin duygu boyutlari ve boyutlarda yer alan

duygu ifadeleri Tablo 1.4'te 6zetlenmektedir.

Tablo 1.4’0n birinci satirinda Edell ve Burke (198 duygu siniflandirmasi
Ozetlenmektedir. Edell ve Burke (1987) reklamlatiketici hislerini nasil meydana
getirdigini 6lgcmek icin reklamlarda hissedilen duygusal kikgye iliskin TDM'yi
olusturmustur. Elli iki duygu ifadesi Uzerine ga edilen model, reklamlara tiiketicilerin
duygusal tepkilerini pozitif hisler, negatif hiskee ilimh hisler olmak tzere ¢ boyutta
tanimlamaktadir. Bu modelde, reklamlarlasaln hislerin markanin 6zelliklerine dair
inanglara ve reklamlara gkin tutumlara aracilik et ileri surilmektedir
(Raghunathan, 2000).

Seklin ikinci satirinda ise Aaker ve gi (1988) AFC siniflandirmasina yer
verilmektedir. Aaker ve derleri (1988) argtirmalarinin ilk etabinda reklamlar yoluyla
olusmasi olasi tim his ifadelerini sunan bir listeyusirmulardir. ilk hazirlanan
listede 665 ifadeye yer verilgtir. Analizler sonucunda bu ifadeler 180’e indirgag
ve bu ifadeler Gzerinden yapilan kimeleme anal@nusunda 31 his kimesi
tanimlanmgtir. Bunlarin 16’s1 pozitif 15'i negatif his tepkiti kimesidir. Bu
aratirmanin gucli duygulardan ziyade, daha aguyoolan hisler Gzerinde durmasi ve
kiimeleme analizi kullanarak duygu kimeleri araskndarkliligi maksimize etmesi

acisindan pazarlama yazinina dnemli bir katgleshs ifade edilebilir.

! Bu boyutlandirma veya siniflandirmalar tam anldantyir tipoloji desildir. Bu nedenle bu kisimda
“duygu siniflandirmasi” ibaresi kullanilacaktir.
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Tablo 1.4: Pazarlama Alaninda Gektirilen Bazi Duygu Siniflandirmalari

Arastiran

Model

Siniflandirmadaki Duygu ifadeleri

Edell ve Burke (1987)

Uc Boyutlu Model
(Three-Dimensional Model) [TDM]

fyimser Hisler (Upheat Feelings): Aktif (active) nba(alive), eslendirmis (amused), dikkatli (attentive),
cekici (attractive), gamsiz (carefree)sele (cheerful), guivenli (confident), yaratici (ctiea), keyifli
(delighted), mutlu (happy), guling (humorous), tiidependent), ¢akan (industrious), heyecanli
(inspired), ilgili (interested), sevingli (joyouaygisiz (lightheartedjakaci (playful), hgnut
(pleased), gururlanm(proud), tatmin olmgi(satisfied), uyarilngi (stimulated), gucli (strong)

Kotimser Hisler (Negative Feelings): Sikignfibored), krtitik (critical), muhalif (defiant), isli
(depressed)grenmis (disgusted), ilgisiz (disinterested), kararsizhidus), sersemlemidull), yalniz
(lonely), kirgin (offended), pinan (regretful), zintulu (sad), $wcu (skeptical)siiphe icinde
(suspicious)

Ihmli Hisler (Warm Feelings): Sevecen (affectiag)atsakin (calm), ilgili (concerned), dalgin
(contemplative), duygusal (emotional), Umitli (hage yardimsever (kind), etkilensmimoved),
huzurlu (peaceful), diiinceli (pensive), hiziinlengnjsentimental), samimi (warmhearted)

Aaker, Stayman ve Vezina

(1988)

Reklam His Kiimeleri

(Ad Feeling Clusters) [AFC]

Pozitif His Kimeleri (Positive Feeling ClusterSen/cocuksu (playful/childish), samimi (friendly)jléng
(humorous), keyiflenngi(delighted), ilgili (interested), gucli/giivenlgtiong/confident), ihk/hassas
(warm/tender), rahatlam(relaxed), enerjik/plansiz (energetic/impulsius)ekli’heyecanli
(eager/excited), diiinceli (contemplative), gurur (pride), ikna olgfmutlu (persuaded/expectant),
gucli/meydan okumu(vigorous/challenged), hayretesthiils (amazed), ailmis/ bilgilenmis
(set/informed)

Negatif His Kiimeleri (Negative Feeling Clustersprku (fear), koti/keyifsiz (bad/sick), kafasi kanig
(confused), kayitsiz (indifferent), sikilgnibored), Uzgin (sad), endii (anxious), caresiz/cekingen
(helpless/timid), cirkin/aptal (ugly/stupid), merhat etmg/kandirms (pity/deceived), ¢ilgin (mad),
uyumsuz (disagreeablegrénmi (disgusted), huzursuz (irritated), ruhsal durumigden dgismis/
hayal kiriklgina wrams (moody/frustrated)
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Tablo 1.4: (Devami)

Arastiran

Model

Siniflandirmadaki Duygu ifadeleri

Batra ve Holbrook (1990)

Reklam Kategorilerine Duygusal Tepkiler
(Affective Response to Ad Categories) [ARAC

AKTIFLESTIRME (ACTIVATION): Uyarilmis (aroused), aktif (active), heyecanli (exciteg)PHEGLIK
(SKEPTICISM):suipheci (skeptical)ytphe icinde (suspicious); KIZGINLIK (ANGER): Kizgin
(angry),kizmg (enraged), cildirngi(mad); SAKN (RESTFUL): Sakin (restful), durgun (serene); SIMI S

(BORED): Sikilms (bored), ilskisiz ((un)involved), etkilenmemi(unimpressed), heyecansiz (unexcited);

KORKU (FEAR): Korkung (fearful), korkmu(afraid); ARZU (DESIRE): Arzulu (desirous), istekl
(wishful), siddetli 6zlem (full of craving); SOSYAL MUHABBET (SCIAL AFFECTION): sefkat
(loving), muhabbet (affectionate), safi (pure)iNINETTARLIK (GRATITUDE): mitesekkir (grateful),
minnettar (thankful), yararli (benefited);UZUNTUABNESS): liziintulii (sad), cokgman (remorseful),
kederli (sorrowful); TAHRS (IRRITATION): igrenmis (disgusted), tedirgin (irritated), sinirli (annal)e
(SURGENCY):Sen (playful), glendirmis (entertained), kaygisiz (lighthearted)

Richins (1997)

Tiketim Duygu Seti
(Consumption Emotion Set) [CES]

Pozitif Duygular: Romantik sevgi (romantic lovegyvsgi (love), huzurlu (peacefulness), memnun (cdpten
iyimserlik (optimism), nge (joy), heyecan (excitement)

Negatif Duygular: Kizginlk (anger), memnuniyet#izldiscontent), kaygi (worry), Uizgiinlik (sadneg&syxku
(fear), utanma (shame), imrenme (envy), yalnidbk€liness)

Diger Duygular:Sasirma (surprise), ve ger duygular [piman olmg (guilty), gururlanmy (proud), istekli
(eager), rahatlamp(relieved)]

Lundsteen

Hansen,
(2006)

Net Duygusal Tepki Gucl
(Net Emotional Response Strength) [NERS]

Pozitif Duygular: arzu (desire), uyarim (stimulainmutlu (happy), @ence (fun), zinde (fresh), dzel (pretty)
Negatif Duygular: tenkit (critical)tiphe (doubt), kaygi (worry), sinirlengnfannoying)

Baumgartner, Pieters| Percy ve

ve Bagozzi (2008)

Beklenilen velleriye Doniik Duygular

(Anticipated and Anticipatory Emotions) [AAE]

Pozitif Beklenilen Duygular: Rahatlagnirelieved), tatmin olmy(satisfied), mutlu (happy), gururlangni
(proud)

Pozitif ileriye Doniik Duygulariyimserlik (optimism), emin (confident)

Negatif Beklenilen Duygular: Hayal kirnig@ina uwrams (disappointed), sinirli (annyoyed),spian (regretful),
salak (stupid), gman olmy (quilty), kendine kizmak (angry at self)

Negatifileriye Déniik Duygular: Kaygili (worried), enygii (anxious), rahatsiz (uncomfortable)

Kaynak: Mevcut yazin temelinde ajturulmustur.
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Batra ve Holbrook (1990)'un reklam kategorilerifigskin tepkileri belirleyebilmek
amaciyla gelitirdikleri ARAC, reklam mesaji yoluyla ggkn 12 tepki tartint ve bu
tepki turleri icinde yer alan toplam 34 duygu ifaohe icermektedir. ARAC, reklamlara
iliskin tepkileri 6lcmede, ruh durumunu, duygularn Métdleri icermektedir. Huang
(2001), Richins (1997) ve Chamberlain ve Broderigk007)'a gore bu
siniflandirmadaki duygusal tepkiler, PAD tipolajisi paraleldir ve memnuniyet,

harekete gecirme ve egemenlik boyutlarini icerntbkte

Richins (1997)'e gore, pazarlama alaninda kullantlzketimle bglantili duygularin
reklamlara ya da tiketici tatminine tepkilerininlidenen iki veya ¢ boyutlu duygu
yapisi, belirlenen bu boyutlardan daha kankta. Richins (1997) mevcut
argtirmalarda ygun sekilde kullanilan aciklayici faktor analizinin dalaa sayida
faktore ulamaya imkan verirgini belirterek, kendi c¢ajmasinda duygulari
boyutlandirirken cok boyutlu 6lcekleme ydnteminillaomistir. Richins (1997)
kullandgl bu yontemle, tiketim sirasinda hissedilen duygul@ablo 1.4'de de
siralandgl gibi, 16 kiimede toplamaktadir. Richins (1997)@ES’indeki duygular,
durumlarin algilamasina gkin deserlenmg duygusal tepkilerdir. Bu nedenle,
deserlenmemy bilisler (6rnegin; ilgi), vicutsal durumlar (6rrén; uyku durumu ve
halsizlik), bireylerin subjektif dgerlendirmeleri (6rng@n kendine givenme) CES’in
disindadir. Bogazzi ve di (1999) ve Chamberlain ve Broderick (2007)’in dede
ettigi gibi, bu duygu seti tiketim sirasinda en ¢cokayean duygulari icermektedir.

Hansen ve @. (2006) marka hdaminda duygularin 6lgimine skin bir Olcek
gelistirmis ve bu olgcek bgaminda duygulari siniflandirgardir. Bu yondeki bir
siniflandirmanin altinda yatan gerekce, duygulamarkalarla ilgkilendirilmesi
durumunda, psikolojideki genel perspektiften fafdr duygu tipolojisinin varigina
olan inanctir. Hansen ve gi (2006) markalarla #kilendirilebilecek 24 duygu
ifadesini iceren bir dlgcek (NERS) Uzerinden acikddemini yapmaktadirlar. NERS 24
duygu ifadesi icinden gucli 10 duygu ifadesini igektedir ve bu duygular pozitif
duygular (6rngin; arzu, uyarim, istek gibi) ve negatif duygulérr(ezin; tenkit, stiphe,
kaygi) olmak Uzere iki kategoride toplanmaktadianken ve @. (2006)'e gore
duygular ve hisler hafizadaki deneyimlerlgkliidir ve bu nedenle duygular yanms

tecribelerin 6nemli bir parcasidir.
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Tablo 1.4’Un son satirinda yer verilen duygu samdlirmasi ise Baumgartner vesdi
(2008)’e aittir. Argtirmacilarin amaci, hem beklenilen hem de ilerigaitk duygulari
iceren gelecek merkezli duygulari kavramsgiltabilmek ve siniflandirabilmektir.
Beklenilen duygular harekete gecirme gucl yiksekn diiim duygulardirileriye
donuk duygular ise beklenilen duygulara gore dahalslir. Gelstirilen AAE’'de de
duygular 6ncelikli olarak 11 duygu ifadesini icerbaklenilen duygular ve 6 duygu
ifadesini iceren ileriye donuk duygular olarak lgaaze edilmektedir. Bu duygu
kategorilerinin her biri de kendi igcerisinde pokite negatif olmak tzere iki alt gruba
ayriimaktadir. Bu siniflandirma tiketicilerin bekdgeri ve duygularl arasindaki
iliskiyi aciklama konusundaki eksigli giderme yonindeki énemli bir adim olarak

distlmektedir.

Pazarlama yazininda, psikoloji yazinindaki tipdéoji bir araya getirmek suretiyle,
duygu siniflandirmasi yapmaya yonelik galalar da vardir. Orggn PANAS, PAD
ve DES tipolojileri temelinde Schoefer ve Diamardolps (2008) tarafindan
gelistirilen Hizmetlyilesmesi Kagisindaki Duygular (ESRE: Emotion During Service
Recovery Encounters)icegidir. Bu 6lcek temelinde yapilan siniflandirmadaknac,
hizmet baarisizlgr ve hizmetin iyilemesi durumundaki, duygusal tepkileri

tanimlamaktir.

Pazarlama alanindaki bu ve benzeri duygu tipolggsistirme gayretlerine kam

yerlesik ve siniflandirmanin 6tesine gegmibir pazarlama temelli tipoloji mevcut
degildir. Richins (1997)'e gbre bu ybndeki gayretlerbssarisini sinirlandiran ve
duygularin siniflandirmasinin tipolojiye ddémiesi engelleyen kisitlar ¢ madde

halinde belirtmek mimkindir:

i. Gelistirilen olcekler, bireylerin ygamlarinin merkezinde olan bazi duygulari
dikkate  almamaktadir.  Duygu teorisi  temelindesekillendirilen

siniflandirmalarin higbiri, sk hissi gibi bazi duygulari hesaplayamamaktadir.

ii. Gelistirilen siiflandirmalarin ggu, pek cok tiketicinin tanidik olmaglive
gunlik hayatinda bile kullanmagibazi ifadeleri (melankoli, tiksinmek, hakir
gormek) icermektedir. Bu lgamda semantik farklar olgain kullanildigi,
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PAD olcesinde zitliklart zor kurulan kavramlarla kaesiimaktadir. Bu

durumda ister istemez yanitlayanlar arasinda binkgya neden olmaktadir.

iii. Thketim durumunda ortaya cikan duygularn belirlemgik var olan duygu
olculerini kullanmanin uygunfu bilinmemektedir. Tuketim duygular, gr
baglamlarda ele alinan duygu tecriibelerinden farktakgerlere sahiptir. Oyle
ki, kisiler arasi bglamda tecriibe edilmiduygular, nadiren tiiketim boyunca

tecriibe edilebilmektedir.
1.5. Satin Alma Kararinda ve Satin Alma Sonrasind®uygular

Insanlar, gin icinde farkh duygular sgalar. Yganan bu duygular tiiketicinin karar
alma surecini ve davragtarini etkiler (Belk, 1975; Sherman vegdi1997; Holak ve
Havlena, 1998; Loewenstein, 2000; Chamberlain \ad8rick, 2007). Duygular karar
alma surecinin karmye&lik dizeyini, kararin gerekcesini, beklenen faygamaliyet
duzeyini, tuketim surecinde kendini ifade edebilyetengini etkiler (Braeutigam,
2005). Duygularin davraglarin sekillenmesinde bireye gmadigi bilgi, kararlarin
alinmasinda yardimci olurken, uygun faaliyeti gklegirmede temel bir guduleyicidir
(Donovan ve di., 1994; Sherman ve @i 1997; Taylor, 2000; Allen ve gi 1992;
Bagozzi ve di., 1999). Orngin; pozitif duygular bireylerin, karar karmé&hgini
azaltmakta ve daha kisa surede karar vermelerimdingar olmaktadir (Isen ve
Shalker, 1982).

Tlketici karar alma sureci ve duygu arasindakikiji inceleyen gunimuiz
arastirmacilan bilssel psikolojiden ygun sekilde yararlanmaktadir. Bunun en énemli
nedeni, pazarlama alanindaki galalarin teorik altyapisinin Bower (1981), Clark ve
Isen (1982) ve Mandler (1979) gibi psikologlariniigaalarina dayandiriimasidir.
Nitekim perakendecilik yazininda el psikoloji Gzerine iga edilmi duygu ve satin
alma tercihi arasindaki g¢kiyi inceleyen c¢ok sayida cama mevcuttur. Bu
calismalarda, satin alma kararlari Uzerinde memnuniyet harekete gecirme
duygularinin etkisi (Donovan ve Rossiter, 1982)ygidarin ve ruhsal durumun
magaza imaji, Urin satin alma miktar ve tuketicilgolanh algverise iliskin harcama
duzeyi gibi dgiskenler tzerindeki etkisi (Dawson vegdi 1990; Sherman ve g

1997) lzerinde durulmaktadir.
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Bu argtirmalar algveris sirasinda hissedilen duygular Gzerindegaza atmosferine
iliskin beklentilerin ve tecriibelerin de etkisi oflumna karet etmektedir. Orrgn,
magaza atmosferi ajveris yapanin beklentilerini kalayamadginda, tiketiciler
alisverig strecinde bazi pozitif duygulari daha az hissexterbazi negatif duygulari
daha cok hissetmektedir. Bu konuda Machleit ve Er¢2000), mgaza atmosferinin
tuketicilerin beklentilerinden saptik¢a, tiketicite daha az memnuniyet, daha az
merak ve seving; buna kan daha c¢ok Uzgunlik vegrenme hissetfini ifade
etmektedir. Benzegekilde, Bagozzi ve @ (1999) tiketiciler tarafindan hissedilen
pozitif duygularin psikolojik olarak harekete gegmetikledigini, dikkati arttirdgini,
tuketicide daha iyimser bir ruhsal durum giludusunu ve hatirlama dizeyini
arttirdgini  belirtmektedir. Bu Ornekler Bmminda, m@aza atmosferine Iga
duygusal ve ruhsal durum tiketicinin satin almaaKlarini etkiler. Benzegekilde
tuketicileri duygusal acidan yakalayan bir markeged unsurlarini kodlama araci olan
duygularla tiketicilerin daha sonraki satin almaaKarini etkiler (Odaba ve Bars,
2007; Lin ve dg., 2006; Lindstrom, 2008).

Duygularin satin alma kararlari tUzerindeki etkidgsik iktisadi teorilerin insanlarin
karar alma surecini aciklamada yetersiz Katdi gostermektedir. Clnku bu teorilere
gore insanlar kararlarini rasyonellik varsayimiinga fayda maksimizasyonu
gudusuyle almaktadir. Aciklamalarda duygular dikkaalinmamaktadir. Oysa
Danziger (2006)’e gore, tiketicilerin satin almale@erinin ¢cok kicuk bir kismini
ihtiyaclarini giderme oktururken, buyik kismini duygu ve haz temelli malhvamet
alimlari olgturmaktadir. GUnimuzde giderek artan ve 6zu ityb@rduygusal ve
ruhsal durumun bir sonucu olan plansiz ya da hkdt@yutuna varan satin alma
davranglar bu gorgiu desteklemektedir (Coricelli ve @j 2007; O’'Shaughnessy ve,
O’Shaughnessy, 2003). Bu tip tiketicileringeli tiiketicilere gore duygusal harekete
gecme duzeyleri daha yuksektir. Ayrica bu tikegicdatin alma strecinde daha buyuk
sevk ve keyif hissi ygamakta ve daha coklenmektedir (Dawson ve gli, 1990).

Bireylerin, uriin ve kendilerinden kaynaklanan ndeeten olgan pozitif ve negatif
duygular da satin alma davrgmin 6nemli bir sonucudur. Belirli kallar altinda
kizginlik, hayal kirikigi, sggumak, grenmek, ende duymak, korkmak, sucluluk

hissetmek, keyif almak, mutluluk, Umitlenmek, glaamak, ceku hissetmek,
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heyecan duymak, ferahlamakglence ve memnuniyet satin alma sonrasinda ortaya

cikan tepkilerdir. Bu tepkiler, bireylerin tatmiizeyine bgli olarak ortaya cikar.

Pazarlama disiplini icerisinde satin alma sonregkiter Gizerinde duygularin etkisi de
aratirlimaktadir. Bu argirmalarda referans noktasi, tiketicilerin satidi@l ve
kullandgl mal ve hizmete i$kin tatmin dgerlendirmesidir. Tuketici tatmini, tuketici
algilamalari kaplandginda ya da @ldiginda gercekigr (Hoffman ve Turley, 2002).
Bununla birlikte, tatmin kavraminin go pozitif duygulardan fenomonolojik olarak
farkl olup olmadg acik degildir. Tatmin, ne temel bir duygu ne de duygu tEoine
rehberlik etmede merkezi bir duygu unsurudur. Bumupirlikte, Shaver ve di
(1987)'ne gore tatmin dizeyi mutluluk, keyif, memiyet, seving, zevk ve ger
pozitif duygularla ortak bir paydaya sahiptir. Dulve Morgan (1996) alveris
tatmininin tekrar mgteri olma istgini etkiledigini; Westbrook ve Oliver (1991) ise
yuksek tatmin durumunun, acik bjekilde mutluluk, memnuniyet, koutluk gibi
duygusal cgrisimlara sahip oldgunu ileri sirmektedir. ger satin alma sonrasinda
tuketici negatif duygulara sahipse,sgaan tatminsizliksikdyet davrargina neden
olacaktir. Sikayet davrarsi ggizdan &za iletsim, yeniden satin alma ve gkili
faaliyetler Uzerinde duygusal tepkilerin bir UrtidgidBagozzi ve di., 1999; Phillips
ve Baumgartner, 2002). Bu aciklamalarglaninda, hem pozitif hem de negatif
duygularin tatmin dgerlendirmesinde bir bilgi kay@a olarak hizmet etgi ifade
edilebilir. Buna kagin, negatif duygular pozitif duygulara gore dahars&i tercih
deserlendirmelerinde daha guclu bir etkiye sahiptia@®@on ve di., 1990; White ve
Yu, 2005).

Gunumuz perakendgletmeleri, tuketicinin duygusal uyariminin satimalkararlarini
etkilediginin veya satin alma sonrasindaki duygularin tigke&th davrang niyetini
etkilediginin farkindadir.isletme sahipleri tilketicinin satin alma kararlaetkilemek
veya algveris sonrasindaki haz dizeylerini arttirmak ves\adris deneyimi icindeki
tuketiciyi etkileyecek ve onlara kovakitler gecirecek araclari kullanmaktadir. Bu
araclardan biri mgaza ici atmosferdir. Mgza yoneticileri renkten kokuya, gan
personelden mige, mimariden giklandirmaya kadar pek ¢ok unsuru igeren
tasarimlarla tiketicinin satin alma kararini etkigge cakmaktadir. Aratirmanin

teorik kisminin bu bdlimunt izleyen ikinci bolimigntdiketici duygularini etkilemek
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amaciyla kullanilan bu ngaza ici atmosfer unsurlarinaskin teorik aciklamalar ve

yapilms argtirmalarin bulgularina yer verilmektedir.
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BOLUM 2: MA GAZA ATMOSFER 1 VE TUKET ICI
DAVRANI SLARI

1990’ll yillardan sonra tum dinyada ofaugibi tlkemizde de perakende sektoriinde
ciddi desisimler ve yapisal doriimlerin oldgu gdzlenmektedir. Ozellikle de son
yillarda pazarlama zincirinde guclin Ureticiden keraleciye kaymasi
perakendecilerin gorece 6nemlerini daha da onerrqik@ar. Dolayisiyla, tuketicileri
etkilemede ve tiketim tercihlerini belirlemede gaaalarin 6nemi artrgtir. Perakende
sektoriinde artan rekabet, tiketici satin alma dagleainda duygusal faktorlerin
gorece 6nemine vurgu yapan galalarin da yonlendirmesiyle (6rgia néromarketing
argtirmalari), son yillarda perakende sektéri oyuncitzellikle maazalar) tuketici
zihnine ulamada ve onlari etkileme yolunda yeni agkn icine girmglerdir. Bu
baglamda ©ne cikan konularin ¢sada tiketicileri etkilemeye yo6nelik paza
atmosferi unsurlariyla oynamak olgtur ve bu balamda sletmeler ciddi yatirimlar
yaparak onemli maliyetlere katlanmak zorunda kglhndir (Baron ve di., 2001,
Moye ve Kincade, 2002; Kaltcheva ve Weitz, 2006).rBaliyet kalemlerinin arasinda
etkin iletisim kurma becerisine sahip personel alimlari, hizizieggitim programlari,
magaza tasarimi ve ambiyans kaalerinin yeniden dizenlenmesi ve yapilandiriimasi

ilk akla gelenlerdir.

Tlketicilerin  ¢@unlukla maazaya ilgkin ilk izlenimleri magazaya daridan
baktiklarinda gordukleri vitrin, siklandirma, renk tasarimi, mekanin duzeni gibi
unsurlar ile duyduklari muzik temelinde etoaktadir. Bu bilgiler yoluyla tuketici
magaza hakkinda bazi sonuclara salailmekte ve davragiarini bu bilgiler
baglaminda sekillendirebilmektedir (Schlosser, 1998). Bununkfada olan ve kar
gudusuyle hareket eden perakendegetineler bu tip dizenleme ve yeniden
yapilandirmalari  bir gereklilik olarak gormekte véiarcama yapmaktan
kacinmamaktadir (Ward vegdj 1992; Baker ve di, 2002; Massara, 2003). Cunku
katlanilan bu maliyetler, ya doudan ya da tiketicide meydana getirdikleri ruhsal
durumla, miterilerin magazada daha fazla zaman gecirmesine, daha fazlarharc
yapmasina, miferilerin hgnutluk diizeylerinin artmasina, bu yolla tekrar gelenine
veya mgaza tavsiyesiyle obacak yeni miterilerin sayisinin artmasina ve gaaa

imaj algilamasina pozitif yonde katkida bulunmaktg8herman ve @i, 1997; Spies
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ve dig., 1997; Babin ve Attaway, 2000; Baron vg.dR001; Kozinets ve di, 2002).
Bu ozellikleri de dikkate alinginda, m@aza ici atmosfer, 6zellikle perakendeci

isletmelere, 6nemli bir rekabet avantajglsgacaktir (Turley ve Chebat, 2002).

Bu bélimde, mgaza atmosferinin tanimi ve davrgar Uzerindeki roli ile mgaza
atmosferinin boyutlari incelenmektedir. Keza atmosferi kavraminin tanimi ile
magaza atmosferi olgusunun tiketici satinalma kararregu ve tuketici
davranglarindaki rolii ortaya konduktan sonra, tezde saengah ve hipotezlerin
sekillendiriimesinde temel §&il etmesi sebebiyle ngaza ici atmosfere gkin daha

detayl bilgiler (boyutlar) verilmeye callmistir.
2.1. Magaza Atmosferi: Tanim ve Boyutlari

Teknik acidan atmosfer, yerkirenin etrafini saravadir. Bu teknik tanim temelinde
Kotler (1973), tuketicinin mal ve hizmet satin @dortami saran genel havay ifade
etmek icin ‘m&aza atmosferi’ kavramini kullanmaktadir. §éaa atmosferisik,
muzik, koku, gibi, fiziksel varfii olmayan (soyut) ve mobilya gibi fiziksel vagliolan
(somut) cevresel unsurlarin bir kombinasyonuduu (k& Jang, 2009). Kotler'e gére
magaza atmosferi pazarlama acisindansterinin satin alma olasgini arttiran ve
musterilerde belirli hisler yaratmak amaciyla bilinglilarak tasarlanngi ortamdir.
Tlketici davramglarinin belirli duyumsal niteliklerle karakterizediken bir alanda
gerceklgtigi varsayiminda, her tuketici oncelikleri ve algiandizeylerine bz
olarak, bu alanin belirli niteliklerini algilamakta. Atmosferin algilanan nitelikleri
tuketicinin bilgi duzeyini, fizyolojik ve duyumsalurumunu etkileyerek, satin alma
davrangini etkilemektedir (Belk, 1975; Russell ve Mehraihia976; Ridgway ve di,
1989; Lam, 2001).

Magaza atmosferini farkli agarmacilar farklisekillerde isimlendirseler de Oxfiiikleri
noktalar, bu isimleri pazarlama acisindgnaalamli kelimeler haline getirmektedir.
Ornezin; Bitner (1992) mpaza atmosferini ihsa edilmy cevre’ seklinde
nitelendirmektedir ve bu ga edilmi ¢evreyi hizmet alani’'olarak isimlendirmektedir.
Bitner'in hizmet alani, hizmetlerin iletildi, isletme ve miéterilerinin etkilgime
gectigi ortamdir. Bu tanim hizmet alani kavrami ile @aza atmosferiningeanlamli

oldugunu gostermektedir.
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Magaza atmosferinin boyutlarinaskin pazarlama ve hizmet pazarlamasi yazininda

farkli dneriler bulunmaktadir. gagida bunlardan doért tanesi aciklanmaktadir.

Kotler (1973)'e gbre mgaza atmosferin dort temel boyutu vardir. Bu boyuttank,
parlakhk, buyiklik vesekil gibi unsurlardan okantemel gorsel boyutses seviyesi,
tizlik gibi unsurlari icerertemel jitsel boyut koku, tazelik gibi unsurlarin yer afg
temel koku boyutue yumuyaklik, diizgunlik, 1s1 gibi unsurlari iceréemel dokunma
boyutudur. Insanin temel duyularindan biri de ‘tatma’ olmasaanen, Kotler (1973)
test edilemedi icin atmosferin boyutlar arasinda temel tatmaywhwna yer

vermemektedir.

Ote yandan Baker (1986) ise gaaa atmosferinin ¢ boyutu olglunu ileri
surmektedirSosyal boyuytmasazadaki ¢akan ve miterileri igcine alan ¢evrenin insan
boyutunu temsil etmektedirAmbiyans boyutu mgiaza atmosferinin koku,slk,
guraltd, sicakhk, muzik vb. gérinmeyen unsurlatanimlamaktadirTasarim boyutu

ise renk, temizlik, diizen, mimari, stil vb. gorinemsurlarini icermektedir.

Benzer sekilde Bitner (1992)'de mmza atmosferini (¢ boyutlu olarak tanimlama
yoluna gitmitir. Bitner’gére bu boyutlardis-dis tasarim i¢-i¢ tasarimve diger somut
unsurlan iceren boyuttur. Brdis tasarim miteriye maazaya ilgkin temel bilgileri
saglayan saretler, park etme kolagh, manzarasi gibi ngazanin ¢evresini ifade eder.
I¢c-i¢ tasarim dgrudan migterilere hizmet etmede ya daleri gergeklgtirmede
kullanilan ekipmanlari, saretleri, dizenlemeleri, havalandirmay! ve gawa ici
sicaklgl icermektedir. Bitner (1992} ikartlari, kirtasiye, faturalama 0Ozetleri, raporlar
calisanlarin gorungll, Uniformalari ve mgaza br@urleri gibi unsurlaridiger somut
unsurlar baligl altinda toplamaktadir. Bu boyutlar buttnculgedendirildiginde
olusturulan yapi yalnizcasaret, sembol ve mimari anlamina gelen objektifkiei

unsurlari icermektedir (Fischer vezdi1997).

Turley ve Milliman (2000) ise n@aza atmosferini Beboyutta tanimlangtir. Bunlar;
i) magazanin d¢§ gorinimund ifade edenissal boyuf ii) muizik, koku, renk,
Isiklandirma ve sicaklik gibi unsurlari icergenel i¢sel boyutii) magaza dizenve
tasarim boyutuiv) satin alma noktasre dekorasyon boyutue v)insan boyutdur.
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Bu dort ayn yaklam, 1990’larin baina kadar mgaza atmosferi ile n@aza ici
atmosfer kavramlarininse@nlamli olarak kullanilgi, ancak 1990’ yillarla birlikte bir
perakendecinin potansiyel gtérilerine sundgu fiziksel ¢evrenin iki kismi oldiunu
gostermektedir. Bunlarin ilkimagaza i¢i atmosferolarak isimlendirilen, perakende
sats alaninda mgazanin goérinen ve goérinmeyen Kkisministian ic cevredir.
Ikincisi ise,magaza dj1 atmosferolarak isimlendirilen, perakende ve hizmet alanina
girmeden o6nce, otopark, binanin 6n yilzu, sgvb. maazanin gorilen kismini

olusturan dg cevredir (Ward ve i, 1992).

Bu dort yaklaim temelinde ifade edilmesi gereken bigel konu da; sadece bir
unsuru vurgulamak suretiyle bir aza atmosferi yaratmanin zaotlidur. Hatta tek
bir unsurun mgaza atmosferi icin yeterli ol@gu gibi ¢cok u¢ bir varsayim bile yapilsa
ve bu tek unsur da renk olsa, perakendeci memnuwe/darekete gecirici bir ortam
yaratmak icin uygun renk/renkleri secerken zorldnatktedir. Orngin, sqgzuk renkler
memnuniyet s@larken, sicak renkler kadar harekete geciricgilde. Tek unsurun
meydana getirgi bu ikilem, tim mgaza atmosferi boyutlari ve alt boyutlari icin
distunuldgiinde, en uygun ngaza atmosferi kombinasyonunu belirlemek ve bu yolla
tuketici davranglarinda etkili olup-olmadiklarini analiz etmek okta zordur
(Buckley, 1987).

Tdm bu karmgikligina ve belirsizlikleri icermesine kan tezin temel bilgenlerinden
biri magaza ici atmosferdir. Agirmamizda mgaza i¢i atmosfer ve bgenlerinin
duygular aracifityla tuketici davrarslari Gizerindeki etkisi incelenginden, bu kisimda
magaza ici atmosferle ilgili detaylandirilgbilgilere yer verilmektedir. Bu kisimdaki
magaza ici atmosfere gkin kavramsal ve teorik aciklamalar Baker (1986)'in
gelistirdigi boyutlandirma temelinde yapilmaktadir.

2.2. Magazalci Atmosferin Boyutlari

Baker (1986) mgaza ici atmosfersosyal, ambiyans ve tasariodmak lzere ¢ alt
boyuta ayirmaktadir. Bu alt boyutlarin her biri #endi icerisinde alt boyutlara
ayriimaktadir. Aagida bu alt boyutlarin her biri icerdikleri alt bdiar temelinde,

yazindaki camalarin tanimlama ve analitik sonuclarglaaninda, tartiimaktadir.
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2.2.1. Sosyal Boyut

Sosyal boyut, mgazada mgterinin ve ¢alanin dgrudan iletsim kurdusu masaza igi
atmosfer boyutudur. Sosyal boyut temeluésteri ve calisan olmak Uzere iki alt
boyuta ayrilmaktadir. Mdiieri alt boyutu isekalabaliklik, migteri tirii ve sayisgibi
unsurlari igerirken, ¢ajan alt boyutugalisan miteri etkilesimi, saty elamanin sayisi
ve saty elemaninin davragu gibi unsurlari icermektedir (Baker vegdi 1992). Sosyal

boyutun iki alt bilgeni gagida sirasiyla agiklanmaktadir.
2.2.1.1. Migteri Boyutu

Insanlar sosyal varlik ve en g faaliyetlerinden birinin de akeris oldugu
gerceginden hareket edil@inde, tuketicilerin bu deneyimlerinde tek sb@a olmak
yerine, arkadgdariyla veya aileleriyle birlikte olmayi tercih éderi gorilmektedir.
Bunun nedeni tiketicinin alreris sirecini dahag@enceli hale getirme isgedir (Evans

ve dig., 1996). Birlikte gercekigirilecek olan alveris gezisi genellikle tiketicinin
satin alma davragini etkilemektedir. Baker ve Cameron (1996) ve Hu Jasper
(2006)’e gore tuketicilerin ajveris deneyimine tek bana veya birisiyle cikmasi
tuketicilerin m@azada kal surelerini ve duygularini etkilemektedir. Tek simea
alisveris yapan miéteriler, bgkalariyla algveris yapanlara gore bu sirecten daha az

tatmin olmaktadir.

Musteriler algveris surecini tek bgina deneyimlemeye biriyle deneyimlemeyi tercih
etmesine kain, kalabaliklik konusunda ayni gincede dgildir. CUnki misteriler
kalabalik bir mgazada alveris yaparken huzursuz olmakta ve kendisine herhamgi bi
cepheden herhangi bir nesnenin veya objenin temi@simeya carpmasindan rahatsiz
olmaktadir. Boyle bir ortamda tuketici ilgisini gak bir Griin olmasina k@n kararlari
magaza i¢i kalabaliktan negatif yonde etkilenmekte@iewman, 2007; Underhill,
2009). Ancak kalabalikhk, ortam farkigina, ksisel ve durumsal farkliga bali
olarak ters yonde etki de meydana getirebilmektedimegin, tiiketici kalabalik bir
bankada kalabalikliktan negatif yonde etkilenirkelbar, mac vb. ortamlarda
kalabalikliktan pozitif yonde etkilenebilmektediMéchleit ve dg., 2000; Hui ve
Bateson, 1991).
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Magaza ici kalabaliklik, mgaza ortamindaki iki tip ygunlugu ifade etmektedir.
Bunlardan birifiziksel ygunluk digeri isealgilanan y@unluktur. Magazada afveris
yapanlarin sayisi fiziksel yanlugu olutururken;, mgaza iginde mgterinin
hareketlerini sinirlandiriingi ve kendisini havasiz hissetmesi algilanarguydugu
olusturmaktadir (Harrell ve @i, 1980; Eroglu ve Machleit, 1990; Whiting ve Nakos
2008). Algilanan ypunlugun duzeyini; gecmsi alisveris deneyimleri, sabirsizlik,
agresiflik ve zamana gkin farkindalik vb kisisel 6zellikler maaza tavan yukseldi,
faaliyet duzeyi vb.fiziksel Ozellikler ve maazadaki ki sayisi, grup sayisl,
musterilerin homojenlik dizeyi, mifieri hiyeragik yapisi vb.sosyal 6zelliklebelirler
(Stokols, 1972; Harrell ve Hurt, 1976; Hui ve Bates1991; Eroglu ve Machleit,
1990; Dion, 1999). Mgazanin fiziksel ya da algilanan gnluk dizeyi sadece
tuketicinin algveris gezisiyle ilgili tatminini dgil, ayni zamanda n@aza imajina
yonelik algilamasini da etkileyebilmektedir (Hained dig. 1980). Ayrica tlketicilerin
magaza icerisinde algiladiklari sire de fizyolojik ggmluk ve algilanan ygunluk
diizeyinin artmasina neden olmaktadir. @mgealisveris sirasinda 6deme noktasinda
ve kuyrukta geciregg bekleme siresi kalabaliklik dizeyini pozitifineégayonde
etkilemektedir. Bu tur bir izlenim, sonraki sleris gezilerinde, mgazanin
merchandise deri veya personel hizmet kalitesine bakmaksiziketitiyi magazaya
girmekten kacgindirmaktadir. Bu surecteki her igi kalabaliklik da tlketicinin tatmin
dizeyini negatif yonde etkilemektedir. Bu tespildbaliklgin alsveris tatmini
Uzerindeki etkisinin duygu gibi aracilaraghaoldugunu gostermektedir (Machleit ve
dig., 2000; Harrell ve. @i, 1980; Baker ve Cameron, 1996).

Kalabaliklik ile algveris karari arasindaki gkinin yonuni ve istatistiksel anlamgini
etkileyen bir dger unsur tiketicinin kalabalilgh tolere etme dizeyi ve gheris
niyetidir. Eger tiketicinin kalabalikfii tolere etme duzeyi yiksekse algilanan
kalabaliklhk duzeyi dgilk olmaktadir. Benzegekilde faydaci niyetle yapilan bir
alisveris gezisinde algilanan kalabaliklik dizeyi haz nigletiyapilan akveris gezisine
gore daha diilk olmaktadir (Eroglu ve di, 2005). Kalabaliklik ile ajveris karari
arasindaki ikkiyi etkileyen dger bir unsur da tiketicilerin yaridir. Cankd farkh ya
gruplar icin kalabaliklik farkli etkiler meydanaetgmektedir. Ya ilerledikce
algilanan ygunluk ve fizyolojik ygunluk artmaktadir. Bu algi farklgh farkli yas
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gruplari icin, kalabalkfin alsveris kararlari Gzerindeki etkisini de farklgarmaktadir
(Michon ve dg., 2005).

2.2.1.2. Calsan Boyutu

Satg elemanlari gletmelerin aynasi ve vitrinidir. Satelamanlari mgteriyle ylzyize
etkilesim ve iletsim icinde olan tek mgaza atmosferi unsurudur (Torlak, 2002;
Richins, 1983). Bu nedenle ganlarin gorungl, davranglar, tiketiciyle iletsim
kurabilme becerisi ve niaza oOl¢cgine uygun sayida olup-olmamasi gaaa ici
atmosferin sosyal boyutunun tiketicide pozitif dulgg meydana getirmesi acisindan
onemlidir. Maaza i¢i cakan boyutu mgaza imajina ikkin algilamalar
sekillendirmektedir ve tlketicilerin hizmet kalitesiezerlendirmesini etkilemektedir
(Hartline ve Ferrell, 1996; Sherman ve.dil997; Ackfeldt ve Coote, 2005; Tek ve
Demirci, 2006).

Magaza cakanlari sadece hizmet alma konusundatariyi ikna etmek dgl (Sun ve
dig., 2009), ayni zamanda gtérinin algilama duzeyini de etkilemek suretiyle
davranglarini etkileyebilmektedir (Sharma ve Stafford, QD0 Bu aciklama
baglaminda, cakanlarin davragl kaliplarinin gletme karlilgint ve miteri
potansiyelini etkiledii ifade edilebilir. Eger bir satg elemaninin kilik kiyafeti diizgin
degsilse, m&aza icerisinde yuksek sesle ve kaba kagarsa, mgteriye karar verme
surecinde yardimci olacak Urine skin bilgileri verme konusunda yetersizse
isletmenin aylik glem hacmi ve cirosu @ik olacaktir. Aksine mgaza cakanlari
bilgili, samimi, kilik-kiyafet acgisindan 0Ozenliysee ulusal dili kullanma becerisi
yuksekse mgaza karlilgl ve islem hacmi artacaktir (Gardner ve Siomkos, 1985)nSa
alma surecinde c¢ahnlarin ginin gerektirdgi 6zelliklere sahip olmasi, ngteriye nasil
davranacgini bilmesi tiketicilerin mgazaya duyarlfiini pozitif yonde etkilemektedir
(Grewal ve di., 2003). Bu bglamda tuketicilerin daha c¢ok sosyal godstergelerin
sunuld@gu bir magzazada daha cok harekete g@ctie hgnut oldwgu, Kisisellesmis
hizmet sglandigina inandg, masaza imajini daha iyi algilagh ve calganlarin
kendilerine hissettirdikleri ayricalikli hizmet igidaha fazla 6édeme yapmaya razi
olduklar ifade edilebilir (Pugh, 2001; Hu ve Jasp2006; Underhill, 2009). Bu
surecte sagielemanin cinsiyeti (Luang, 2007; Fisher vg.diLl997; Babin ve Boles,
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1998) vel/veya myierinin cinsiyeti (McColl-Kennedy ve gi, 2003) de sonuclari ve
actklamalarin  yonuni etkileyebilmektedir. Ogive Babin ve Boles (1998) bir
isletmede kadin ve erkek ¢gdnlarin 6zelliklerini kaglastirmistir. Analiz bulgularina
gore erkek cajanlar kadin cajanlara gore daha agresiftir ve 6zerk dawlani
sergilemektedir. Kadin cahanlar daha itaatkarken, erkekler daha otoriter ve
hikmedicidir. Sayl elemani olarak erkekler yaklen davrangini gelstiren hisleri
deneyimlerken, kadinlar kagcinma davsami deneyimlemektedir. Luong (2007) ve
McColl-Kennedy ve di. (2003)’'ne gore mylerilerin cinsiyeti de c¢ajanlarin
davranglarini sekillendirmektedir. Clnku kadin tuketiciler aldikldizmetin sirec ya
da iliskisel gorinimune dikkat ederken; erkek tuketicagkinlik ve dgruluk gibi
hizmetin 6zine daha ¢ok dikkat etmektedir. Cinsteatelli bu farkhlgtirma sletme
sahiplerinin mgteri profiline uygun cakan tercihini etkilemektedir. Bu konuda
yapilan cakmalar tiketicilerin hizmet alanindaki ganlarin cinsiyetine igkin
beklentisi ile algilanan hizmet kalitesi arasindagrddan bir ilgki oldugunu
gostermektedir. Ancak bu gkinin hizmet kalitesinin hangi boyutlarini etkilgte ve
ne tur bir etkiye sahip olgwna iliskin bulgular konusunda tam bir fikir bigi mevcut
degildir.

2.2.2. Ambiyans Boyutu

Ambiyans 1960’li yillarin sonundan itibaren, paaarhnin da 6nem kazanmaya
baglamasina paralel olarak, hem akademisyenlerin heraygulamacilarin dikkatini
ceken, gunlik yantimizda vesi dinyasinda yaygisekilde kullanilan, ancak icerik
olarak oldukca karngak bir kavramdir. Kavramin karmgekli g1, icsel tepkileri harekete
geciren cevre ve insan arasindaki etke ¢ssitlili ginden (Heide ve ¢, 2007) ve
temel duyu organlarn uzerinde temellendigidden kaynaklanmaktadir (Pine Il ve
Gilmore, 1998). Orgutsel davranacisindan c¢ajanlarin tutum ve davraglarini
etkileyen ve bu yolla hizmet teslimini de etkileybm ara¢ olarak gortlen ambiyans,
hizmet pazarlamasi agisindan ise tiketicinin tutendavranglarini degistiren bir arac
olarak tanimlanmaktadir (Heide vegdi 2007). Bu iki farkli bakl acisinin ortak
noktasi, ambiyansin mieri tatminini etkileyen 6nemli bir faktor olgudur. Tiketici
tatmini etkileyecek olan ambiyans pekcok girdininr kkombinasyonudur. Bu

kombinasyonun farklisekilleri farkli ambiyanslarin okmasina neden olmaktadir.
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Pazarlama yazininda ambiyansin girdileri arasindaik tekrarlananlari; ngazada
calinan muzik, mgazanin giklandiriimasi, mgazanin sicakhk dizeyi, rdazanin
kokusu ve mgazadaki gurultadir. Genel kural olarak, bu ambiyaifesenleri insanin
bes duyusunu etkilemektedir (Bitner, 1992). Yazin refifinde, ambiyans boyutunun
bu bilesenleri, aagida aciklanmaktadir.

2.2.2.1. kiklandirma

Perakendeci ngaza atmosferinin énemli bir bieni olan giklandirma, tiketicinin
satin alma davragini etkileyen ve duygusal tepkileri harekete getien belirgin
fiziksel uyaricidir (Park ve Farr, 2007}1dlandirmanin amaci ngterilerin maazayi
gormesini sglarken, dger yandan Urlnlerin @erini ortaya c¢ikarmak ve bu yolla
musterileri cezp etmektir (Baumstarck ve Park, 201@klandirma tuketicilerin satin
alma davraniarini etkileyen, dikkat cekme, gorsel odaklanmsgilama ve mgaza
oninde miterinin duraksamasini ama, ilgi uyandirma, toketici traini
yonlendirme gibi farkli perakendeci stratejilerimgarlanabilecek bir atmosfer aracidir.
Bu acidan ele alinginda siklandirma mgaza igin bir tghir aracidir. Tghir araci olan
Isiklandirma méterinin ma&azaya ilgisini, mgazayla etkilgimini ve misterilerin
magaza Urunleriyle ilgilenme uzuntunu ve sayisini etkilemektedir (Areni ve Kim,
1994; Summers ve Hebert, 2001). Bu detmenin sai hacmini ve karligni

arttirmaktadir.

Magaza siklandirmasi U¢ kategoride toplanmaktadir. Bunigenel giklandirma
ikincil 1siklandirma ve atmosferik giklandirmadir. Genel giklandirma mgazanin
aydinlatiimasini ggayan ve genellikle tavana monte edgmgiklandirmadir.ikincil
Isiklandirma kasa, duvar uniteleri, tezgahlar ve arafgibi alanlara tiketicilerin
dikkatini ¢cekmek amaciyla kullanilan spotlar yardila yapilan giklandirmadir.
Atmosferik siklandirma ise 6zel efektler meydana getirmek agh@aasik rengi ve
golgenin farkli kombinasyonlarinin aydinlatma igwllaniimasidir (Arslan, 2006).
Magaza siklandirmasinda dgu kombinasyonun kullanilmasi tiketici davedanini
kontrol etme ve yonlendirmede geza icin bir avantaj yaratmaktadigiklandirmada
tercih edilen giklandirma diizeyi ve bigenleri, sosyal durum ve gorsel dikkat duzeyi

hakkinda bilgi sglamaktadir (Baker ve Cameron, 1996). Bu nedexletmeler
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magazada olgturmak istedikleri tiyatral ortam icin uygunsiklandirmayi, gik
renklerini, ygunluklarini ve goélgelendirme konusundaki terciide cok dikkatli
davranmalidir. Cunkd bu bienlerin her biri tliketicinin ortama gkin distincelerini
sekillendirmektedir. Orngin, yiksek aydinlatma psikolojik harekete gecmeyi
sgslarken, tuketicinin ferahlik algilamasinda azalmayen olurken, daha yugak
Isiklandirma ferahfii arttirmaktadir. Yumgak siklandirma tiketicilerin agveris
hareketlerini yavgatmakta, onlar rahatlatmakta ve bu yolla onlas&tin alma
isteklerini arttirmaktadir (Baker ve Cameron, 1996slan, 2006). Eer ma&azada
kullanilan giklandirma yetersizse, Maza i¢i atmosfer kasvetli ve sikici bir ortam
olarak tanimlanabilmektedir. Bu durum tuketicileretinde olumsuz etki yaratmanin
yaninda mgazadan ayrilma isteklerini arttirmakta ve tekrdmgeolasiliklarini negatif
yonde etkilemektedir. Bu tip ortamlar sadece tigidetin satin alma davragiarini
desil, kisisel davranglarini da etkilemektedir. Orga 1siklandirmanin yetersiz olgu
ortamlarda kjiler daha alcak sesle kograkta ve hizmet cevresinin daha resmi
oldugunu algilamaktadir. Aksine yeterli dizeydgklandiriimg ortamda tuketiciler
daha yuksek sesle kogmakta, hem myleriler arasinda hem de galnlar arasinda
heyecanli ve neli olarak algilamasina neden olmaktadir (HoffmanTurley, 2002;
Arslan, 2006).

2.2.2.2. Koku

Magaza ici atmosfer alt boyutu olan koku, belli bijeden yayllmayan, cevrede o an
olan kokuyu ifade etmektedir (Peck ve Childers, &00Kokular, kokunun
farkindalgini salayan beynin kortikal alani ile duygusal ve gudusskileri
sekillendiren limbik sistemin bir Granudur (Michaek dig, 2003; Malnic ve d.,
1999).Insan, koku mukozasininsdzevresinde yerlgirilmis 6 ila 10 milyon arasinda
alici sinir hiicresine sahiptiitnsan bu sinir hiicreleri vasitasiyla 2000-4000 adzsi
farkll kokuyu birbirinden ayirabilme yetegiae sahiptir. Duyu yeteneklerinin sinir
hicrelerinin sayisiyla @dou yonlu iliski icerisinde oldgu gercginden hareket
edildiginde, insanin gder duyularinin ve g¢er memelilerin koku alici sinir
hicrelerinin sayisiyla katastirildiginda, insanin koku duyusu ggir memelilerden
oldukca zayiftir (Gulas ve Bloch, 1995). Ogire bir coban kopginin burnunda 220
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milyon alici sinir hicresi; insanin géorme duyusuzdg siga duyarli 200 milyon sinir
hicresi bulunmaktadir. Bu goéreceli zaygfa kagin koklama duyusuyla algilanan
kokular; deiskenlik gosteren ve zihindgekillenen ayrintilari etkilemek; insani
harekete gecirmek ve gerlendirme tepkilerini uyarmak suretiyle insanizefikle
perakencilik sektérinde, harcama diuzeyinigazaya tekrar gelme silni, maazada

kalma siresini ve tatmin dizeyini etkiler (Morriseadig., 2010; Ward ve di, 2007).

Koku, kokunun etkileyicigi (ne kadar hg oldugu), harekete geciricgi (ne kadar
psikolojik tepki uyandirdil) ve kokunun ygunluguna (ne kadar gugcli ol@u) gore
siniflandiriimaktadir (Willander ve Larsson, 2003pangenberg ve gi 1996).
Kokunun tuketicinin kararlar Gzerindeki etkisi fogdktir. Kokunun sgladig
hosnutluk ya da hgnutsuzluk duygusu bireylerde yakisaa/kacinma davragini
tetikler (Ward ve di., 2003; Bone ve Jantrania, 1992). Hem EEG (eleksefalograf)
hem de solunumla ilgi kayitlar, kokunun hareketecig@ boyutuna destek
sglamaktadir. Kokunun bisel etkisi daha c¢ok Ko ambiyans kokusunun
yaratilmasiyla, dikkat, bilgi sireci, bifiel ayrinti, Uriin deerlendirmesi ve hafizada
kaliciligi arttirmaktadir (Cann ve Ross; 1989; Chebat vehbtic 2003; Morrin ve
Ratneshwar, 2000; Morrin ve Chebat, 2005).gM=da algilanan kdkoku, tiketici
tarafindan mgazanin daha RBo iyi, pozitif ve modern algilanmasina, merchandise
deserlendirmesinin  pozitif yapilmasina, merchandiseyatinin daha ik
tanimlanmasina (Mitchell ve @i 1995; Spangenberg ve3di1996), mgazaya tekrar
gelme siklginin artmasina, daha ¢ok tuketim harcamasi yapirag®one ve Ellen,
1999) ve uzun donemli mgieri iliskilerinin olusmasina (Oliver ve Fletcher, 2000)
neden olmaktadir. Ayrica raza icindeki hg koku, ayni havayi teneffis eden ve
birbirini hi¢ tanimayan tiketicilerin sosyal etkilen diizeylerinin artmasina da neden
olmaktadir (Zemke ve Shoemaker, 2007). Bu sonugamsici atmosfer unsurlarinin
birbirinden b&imsiz olmadiini, aksine birbirleriyle yiiksek etkijen icinde oldgunu
gOstermektedir. Zemke ve Soemaker (2007)in bulgosgaza i¢i atmosferin alt
boyutlari olan sosyal ve ambiyans arasindagkiiin varligini desteklemektedir. Ho
kokularin aksine hpolmayan kokular, tiketicide negatif bir duygusatdketlenmeye
neden olmaktadir. Bu duygusal hareketlenme, sé&ma davrarglarini negatif yonde
etkilemektedir (Bone ve Ellen, 1999).
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Magaza ici atmosferin dnemli bir bigeni olan koku, tiketiciler icin bir uyaricidir. Bu
uyaricl, dger atmosferik unsurlarla, tiketiciyi duygusal olaetkiler ve organizmayi
harekete gecirir. Harekete ge¢me de tuketicinimsaima davragini etkiler (Orth ve
Bourrain, 2005; Morrin ve Ratneshward, 2000). Anabiy kokusunun
yakinlagma/kacinma tepkisine nasil yol agtiSekil 2.1'de, etkilgim asamalariyla,

gosterilmektedir.

Gulas ve Bloch (1995)'1n ambiyans kokusulgkin modeli, dger atmosfer unsurlari ile
algilanan kokunun duygular Uzerindeki énemini sk ve bu duygularin satin alma
davranglar Uzerindeki etkilerini gostermek acisindan ohéim Gulas ve Bloch (1995)'a
gore mgaza ici atmosferin objektif ambiyans kokusu ves,yeinsiyet gibi, bireysel
Ozellikler tarafindan etkilenen kokuya olan duyddlitiiketicinin ambiyans kokusunu
algilama dizeyini belirler. Bireysel 6zellikler, @eis deneyimler ve tuketicinin kokuya
olan psikolojik yatkinlik dizeyi koku tercihini ekbr. Tiketicinin koku tercihi, dier
atmosfer unsurlari, kokunun atmosfere uygunluk giize tiketicinin algiladii kokunun
olusturdusu kombinasyon tiketicide duygusal hareketlenmeygeneolmaktadir. Son
asamada ise bu duygusal harekete gecme tuketici dgwrasekillendirmektedir. Bu
surecin sonucunda tuketici ya kaginma tepkisi ygadkanlgma tepkisi gostermektedir.

2.2.2.3. Sicaklik

Sicaklgin saldirgan davraglara ve saldirganlikla ilgili harekete gecmeye mede
olacagina iliskin genel bir yargl vardir. Bu vyarglyr referans rolaluygusal
saldirganigin genel teorisine gore sia sicaklar U¢ olasi yolla gekenleri
etkilemektedir. ilk olarak air sicaklar saldirgan duygusal hareketlenmeye ve
saldirganlik ditincesine dgrudan neden olabilmektedirikinci olarak, airi sicaklik
belirsiz olaylar kapisinda daha saldirgan yorumlanmasina ve daha gatdir
davranglara neden olabilmektedir. Ugiincu olarak iselasicaklik harekete gegcmeyi
arttirirsa, uyaricinin aktarim mekanizmasi sicagalkdirganlik etkisine katkida
bulunabilmektedir (Anderson, 2001; Anderson vg. di995). Sicaklik farkliliklarina
harekete gecmenin g#i psikolojik Olcileri konusunda tam bir fikir Higi
olmamasina kam, siri sicaklarin bireylerin kalp gtni arttiracgi, bilin¢li harekete
gecmeyi azaltaga ve acelecilik duzeyini arttiraga ileri sturilmektedir (Anderson,
1989; Bell, 1981).
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Tum bu aciklamalar birlikte guanuldigiinde, ortalama sicaklik altinda ve 6zellikle
Ustiindeki sicaklik duzeyleri bireylerin hareketgrgelerini (Bushman ve gli, 2005)
ve satin alma davragtarini (d’Astous, 2000) etkileyebilegeifade edilebilir. Sicaklik
da koku gibi dger atmosfer boyutlariyla birlikte tiketicide duygusareketlenmeye
neden olur ve bu hareketlenme de tiketici daglamni etkiler. Bu sure§ekil 2.2'de

gosterilmektedir.

Sekil 2.2’de sicaklik alt boyutu ile ger atmosfer unsurlar arasinda skl bir
etkilesim vardir. Bu etkilgim tiketicinin bilissel (saldirganlik diiincesi, saldirganlik
hafizasi ve senaryolari), duygusal hareketlenmiglifganlk kizginlik) ve harekete
gecme (psikolojik ve algilanan sicaklik) yapilaretkiler. Tuketicinin duygusal ve
biligsel yapisi satin alma strecinde sicaklik dizeyaga blarak yapaca birincil ve
ikincil degerlendirmelerine katkida bulunur. Bu gelendirmelerin sonunda ttketici

kacinma/yakinlgma tepkisini gésterecektir.

Gunumuz AVM’lerinde AVM yoneticilerinin ve AVM’leréki mgzaza gletmecilerinin
magaza sicakfii konusundaki hassasiyetleri kil 2.2'deki etkilgimi destekler
niteliktedir. Nitekim, modern AVM’'ler ve bu AVM’lealde yer alan perakendeci
isletmeler tuketiciye satin alma deneyimlerini dabbhat gercekigirmeleri amaciyla
sicaklgl kontrol altinda tutmaktadirlar (Ng, 2003). Cungitaklik ve hava kalitesi
diger maaza ic¢i atmosfer unsurlarini da etkileyebilen bimbayans bilgenidir. Bir
magazanin veya AVM’nin mégterinin terlemesine neden olacak kadar sicak olmasi
veya onu titretecek kadar @k olmasi durumunda bir memnuniyetsizlik yaratmakta
ve tiketiciyi ofkelendirebilmektedir (Heide ve Gieaug, 2006; d’Astous, 2000).
Dolayisiyla perakendecisletmeler mgaza ici sicaklik ve havalandirmay! kontrol
altinda tutmak suretiyle, tiketici icin ferah birrtam yaratmayl ve nsteri
memnuniyetinin ve harekete ge¢mesininsolasina yardimci olmaktadirlar (Arslan,
2006).

2.2.2.4. Muzik

Muzik; davrang, tercih ve ruhsal durum uzerindeki etkilerini blelinek amaciyla
iletisim, psikoloji ve muzikle tedavi agarmalarinda oldgu kadar, tiketici

davranglari argtirmalarinda da kullanilmaktadir. Muzik; rahatlamakgkalariyla
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yakin iligkiler kurmak, duygular aciklamak, @aza imajini geftirmek, calganlar
daha mutlu etmekggéren devir hizini azaltmak, gtéri satin alma isfgni uyarmak
ve miuterinin ruhsal durumunu etkilemek amaciyla yaygekilde kullanilan bir
araci/uyaricidir. Bu nedenlgletmeler tuketicileri etkilemek icin ngaza imajina ve
hedef kitlesine uygun muzikleri bir satieknigi olarak kullanmaktadirlar (Bruner II,
1990; Milliman, 1982; North ve gi, 2000; Wilson, 2003; Coloma ve Kleiner, 2005;
Arslan, 2006). Orngin bazi restoranlar, mgteri yogunlugunun yiiksek oldgu ogle
yemesi saatlerinde hizli mgleri sirkilasyonu sdamak icin hizli tempolu muzikleri
kullanirken; migteri yogunlugunun digik olduzu alksam yemgi saatlerinde mgieriyi
restoranda daha uzun sire tutabilmek ve kar maéisek olan tatli, kokteyl gibi
kalemleri tuketmeleri icin uygun ortam @amak icin diguk tempolu mdizikleri
kullanmaktadir (Yalch ve Spangenberg, 1990).

Muzik, tiketici aratirmalarinda en sik inceleme konusu olarak seci@ya

calismalarda yer verilen ngaza i¢ci ambiyans bitenidir. Muzgin etkilerini kesfetmek

amaciyla yapilan agarmalarda, mugin yapisal ve melodi bikenlerinin ve/veya
ustalikla kullanilip-kullanilmaghinin, arka fonda calan migm ve bu miziin

incelenmektedir (Alpert ve Alpert, 1990). Mevcutligaalar; muzgin hedonik

tuketimi, tiketici estegjini, nostalji temelli tiketimi, ruhsal durumu, tike@nin satin

alma karar sdrecindeki tutumunu ve slblanmasini etkilegiini gdstermektedir
(Gardner ve Siomkos, 1985; Eroglu ves.di2005). Hatta, perakendeglgtmelere
tuketicinin yakinlama davramy Uzerinde pozitif etkiye sahip bir muzik, tikefici

hizmet cevresine gkin duygusal dgerlendirmesinde ve ngazadaki beklemeye
iliskin duygusal tepkininsekillenmesinde blyuk oOlcide aracilik etmektedir i(Me

dig., 1997). Orngin muzik olan bir ortamda bekleme siiresi daha aglamirken,

muzigin ¢alinmadg bir ortamda bekleme siresi daha yuksek algilatsalak
(Guéguen ve Jacob, 2002).

Hizmetler sektdrinde arka planda ¢alinan muzikttaierin ruhsal durum ve harekete
gecme gibi tuketicilerin duygusal durumlarini pdzietkilemektedir (Morrin ve
Chebat, 2005). Org@, Dube ve di. (1995)nin yapts argtirmanin analiz

bulgularina go6re, bankada arka planda calinan mub&nka miéterilerinde

54



memnuniyet ve harekete gecme gibi duygular meyd@tiamektedir. Bu duygular da
misterinin banka memuruna glanma istgini arttirmaktadir. Bu makro sonucun
yaninda, migin melodisi, ritmi, armoni, major ve mindr usul kahklari, temposu
gibi yapisal Ozellikleri de tiketici davraharini etkilemektedir. Ornn,
supermarkette calinan ygaveempolu mizik mgaza ici trafik akgini yavglatmakta,
buna kagin sats hacimlerinin arttirmaktadir. Aksine hizli tempaoyahip mizik daha
hizli mgzaza ici trafik akyina neden olurken, sathacmini dgurmektedir (Milliman,
1982). Benzersekilde restoran iginde dik tempolu bir mizik mgierilerin yeme
hizini, yemgi bekleme zamanina gkin algilamasini d§tirmekte, buna kam

tuketicinin harcama miktarini arttirmaktadir (Mitlan, 1986; Sullivan, 2002).

Muzigin tuketici davramglari Gzerinde etkisi oldiu yonundeki genel kanaate ki,
mazigin farkh tarleri, farkli tempo dizeyleri, mign ses dizeyi, mizik parcasinin
bilinirli gi tuketiciler Gzerinde mugin etkisini farklilsgtirmaktadir (Beverland ve gli
2006). Orngin; Bruner Il (1990)'in analiz bulgularina gore,wa tempolu bir mizik
tuketicilerde sakin ve duygusal hisleri uyarirkémzli tempolu muzik mutluluk ve
canhlik gibi duygusal durumlari uyarmaktadiAreni ve Kim (1993)’in analiz
bulgularina gore ise, byarap mgazasinda zirvedeki—40 diye tanimlanabilecek olan,
en populer pop muzik parcalarinin yerine klasik ikigalinmasi durumunda, pahal
olan sarap satlari artmaktadir. Bunun nedeni ise klasik ngiizi bilissel olarak

tuketiciyi Grindn daha yuksek kalite ofgltna inandirmasi ve harekete gecirmesidir.

Tum bu aciklamalar ve atarma bulgulari bglaminda 6z olarak, algilanan mgir
tuketici tarafindan istenilir ve nfaza imajina uygun olmasi durumunda muzik;
magazanin tiketiciler tarafindan algilanma duzeyirkileiekte (Mattila ve Wirtz,
2001; North ve Hargreaves, 1996), gaaa satlarini arttirmakta (Mattila ve Wirtz,
2001; North ve Hargreaves, 1998), tuketicinin satma niyetini etkilemekte (Baker
ve dig. 1992; Areni ve Kim, 1994; North ve Hargreaves9&9Eroglu ve di., 2005),
tuketici tatmini ve harekete gecmesi gibi duysalkiterini arttirmakta (Holbrook ve
Anand, 1990; Dube ve gli 1995; Oakes, 2003; Morrison vezdi2010) ve ahveris
icin harcanan zamani ve bekleme suresini algilatizeeyini etkilemektedir (Stratton,
1992; Chebat ve gi, 1993; Hirsch, 1995; Bone ve Ellen, 1999; Mattia Wirtz,
2001; Jacob, 2006; Vida vegdi 2007). Son olarak belirtiimesi gereken noktpkiti
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diger atmosferik dgiskenler gibi muzgin de tiketici duygulari ve tiketici davralairi
Uzerindeki etki dizeyinisiklandirma, dizen, koku ve sicaklik gibiger atmosferik

bilesenler de etkilemektedir (Ballantine and Wong, 2007)
2.2.2.5. Gurulta

Gurdltd, insanlari olumsuz etkileyen, dinleyen ichir anlam ifade etmeyen,
istenmeyen ve hlya gitmeyen sesleri tanimlar. Bu tanim veri algnadla guardltd,
sikinti veren ambiyans stres yukleyicisidir (Campi983; Kosko, 2006). Bu stres
yukleyici, maaza icinde méterilere ve ¢aklanlara rahatsizlik verir. Miaza ici sosyal
cevreyi etkisi altina alan gurdltinin kagnanasaza ici ve/veya nigza dsi olabilir.
Musteri icin ¢evresel bir yuk okturan gurdltd bir yandan miaza icinde sagielemani
ve migteri arasindaki s6zel etkglieni azaltirken, dier yandan sagielemaninin satin
alma surecinde mteriye yonelik yardimci olma talebini veya sgbérinin sats
elemanindan talep etti yardima satl elemaninin yanit verme becerisini olumsuz
yonde etkilemektedir (Moser, 1988). Bir stres yiide olan gurulti, cevresel
deserlendirme sonrasinda gtériye negatif hisler ve rahatsizlik uyandirmakta&u
rahatsizhik diizeyi bireyden bireye farkmaasina rgmen, gurdltd insanin
performansini ve dolayisiyla tiketicinin satin alsigecini ters yoénde etkilemektedir
(Cohen ve Weinstein, 1982; Smith, 1989; Lerche@6)90rngin, kayna&! ne olursa
olsun gurultd, tiketicinin mgzada daha az zaman gecirmesine neden olmaktadir
(Smith and Curnow, 1966).

Tum bu agiklamalar aminda gurulti, M-R modelindeki uyarici tanimlamas
karsilik gelmektedir. Bu uyarici memnuniyet ve harekgéeme duygularini etkilemek
suretiyle migterinin tepkilerini olgturmaktadir. Bu etkilgm strecinin girdisi olan
gurdltd, cikti olarak tanimlanabilecek olan gaaada gecirilen sire, tatmin, alinan
parca sayisl, plansiz alinan parca sayisi, kuyrbkideme davragi vb. satin alma

davranglarini sekillendirmektedir.
2.2.3. Tasarim Boyutu

Tasarim; mimari, renk, mekansal buyukluk, malzeneshir amach Urdnler,
aksesuarlar gibi estetik unsurlari ve diizen, tekjimhagaza ici yonlendirmesaretleri

gibi fonksiyonel unsurlar icermektedir (d’Astou&)00). M&aza tasariminin birincil
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amaci méteri icin ferah ve temiz bir ortam altwurmaktir (Wakefield ve Baker, 1998).
Ancak bu amacin yaninda geza tasarimi ng@za imajini etkileyecek ve mgtirinin
duygularini da harekete gecirecek renkten mekagessli ge ve stilden diizenlemeye
kadar geni bir dezisken kiimesine sahiptir. Perakendeci ¢evrenin tashoyputunun
genk bir desisken kiimesine sahip olmasi vg@rakarmaikligl, bu boyutun stratejik
amagclara gore kullanimini zogtamaktadir. Belirlenny bir mggaza ici tasarimin
gerceklatiriimesi, zaman, para ve buydk bir yonetim hassssii gerektirmektedir
(Turley ve Chebat, 2002).

Tasarim boyutu, hem sosyal hem de ambiyans boyudtkiler. Cinklu daha c¢ok
musteri, daha c¢ok sagti daha cok kar, daha buyuk pazar pay! vb. stratajlaclara
sahip olan ve bu amaclara gfteada m@aza ici atmosferin énemini algilayan bir
perakendecinin yapmasi gereken gkamaclarina ukanada kendisine hizmet edecek
belli bir mgzaza estegini tasarlamak ve bunglévsel bir ruh katmaktir. Tasarimin
basarisi hem bir taraftan ngierinin saty personeliyle dier taraftan dier miterilerle
olan iliskilerini etkilerken, hem de ngaza ambiyansinin tiketici tarafindan daha
pozitif algilanmasina neden olmaktadir (Baker vg.,di992; Ward ve @i 1992;
Baraban ve Durocher, 2010; Mamalis ves.di2005). Dger maaza igi atmosfer
unsurlanyla etkilgimi yuksek olan tasarim boyutunun RBaalerine ilgkin bilgi
vermek amaciyla hazirlanan bu kisimda, yazinda dikhi#ade edilen renk, dizenleme
ve mimari bilgenlerine yer verilmektedir. Bu U¢ bglenin her biri dger bazi tasarim
bilesenlerini de icerdiinden veya ikkili oldugundan, bu U¢ bikenin agiklamalari
icinde iligkili olduklari diger bilegenlere de ayni Bak altinda kisaca yer verilmektedir.
Bu boyut ayni zamanda ambiyans boyutuysk-tenk 6rnginde old@gu gibi, bazi

unsurlar acgisindan kismektedir (Roy ve Tai, 2003).
2.2.3.1. Renk

Renk, sigin meydana getirdi ve gozle yakalanan fiziksel bir olgudur. Renk eszel
cismin Ozelliklerine dgil, ayni zamandasik kayn&inin tayf ve uzamsal dizenine
baghdir (Brainard ve Maloney, 2004). Renkler, insamesneleri birbirinden ayirt
etmesinde yardimci bir uyaricidir. Renk; parlakidg ve yg@unluk acisindan farkl

kombinasyonlariyla mgaza icinin albenilik duzeyini etkiler (Brengmen @euens,
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2004; Zentner, 2001; Babin vegdi2003). Rengin bu farkli kombinasyonlari ancak
Isikla birlikte bir seyler ifade etmektedir. Clnkigik olmadan renk olmaz. Renklerin
fiziksel ve psikolojik etkisini incelemek amaciyapilan argtirmalarda; renkler sicak
renkler (kirmizi, turuncu, sari gibi) ve @k renkler (mavi, ygl, mor gibi) olarak
siniflandiriimaktadir. Bu siniflandirmada esas okapin dalgaboyudur.slgin kisa
dalgaboylari sguk renkler, uzun dalgaboylari ise sicak renkleriydama getirir.
Kirmizi en uzun dalgaboyuna sahipken, mor en kedgatboyuna sahiptir (Singh,
2006). Valdez ve Mehrabian (1994)’a goregidorenklerin hakim oldgu bir maaza
atmosferi, sicak renklerin hakim olglu bir magaza atmosferine gore tiketicide daha
iyi hisler uyandirmaktadir. Cevresel psikologlaounbulgulari bglaminda renk, insan
performansini ve bisel dgerlendirmesini etkilemektedir (Babin vegdi 2003; Suk
ve Irtel, 2008). Renk insani harekete gecirici wgyglisal agidan uyarici psikolojik
etkiye sahiptir. Ancak insanlar tzerindeki etkfsickli renkler icin farklisekillerdedir
(Crowley, 1993; Derrington, 2000; Clarke ve Costall008). Renk, mgaza
atmosferine igkin olusacak hislerle ikkili olmasina rgmen (Bellizzi ve di. 1983),
rengin dikkat daitici ve huzursuzluk yaratici etkisine de yazin@a yerilmektedir
(Jacobs ve Suess, 1975).

Renk, algilanan zaman acisindan da tuketicileriegtiektedir. Orngin, tuketicinin
sicak renklere boyangmbir magzazada algilagh zaman, sguk renklere boyanngibir
magazaya gore daha uzundur (Baker ve Cameron, 19@#jz8 ve Hite (1992)'ye
gore mgaza atmosferi mavi olgunda, tuketiciler hem kendilerinde daha gigcli bir
alisveris motivasyonu sgayan memnuniyet duygusuna kapimakta hem de

magazadaki akveris strelerini uzatmaktadir.

Akademik cevre tarafindan incelenen renk ve tuketavranglari arasindaki ikki,
perakendeciler ve pazarlamacilagthaolmak lGzere uygulamacilarin tasarimlarinda da
kendisini gostermektedir. Nitekim insanlarin yavaareket etmesini gamak,
algiladiklari zamani kisaltmak isteyen muze, stipeket vb. letmelerin i¢c tasarimda
mavi, bej, kirli beyaz gibi sauk renkleri tercih ederken, ngigrilerinin hizli hareket
etmesini sglamak isteyen fast-food restoranlari veimeler ise sicak renkleri tercih

etmektedir (Arslan, 2006). Rengin tuketici duygulare bu yolla satin alma
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davranglar Uzerindeki etkisini, rengin ger atmosferik unsurlariyla, 6zellikle de

Isikla, olan kombinasyonu belirlemektedir (Babin vg.d2003).
2.2.3.2. Duzenleme

Duzenleme, tghir amach drunlerin, raflarin, mobilyalarin vegdr malzemelerin
cevresel ortama uygusgekilde bir araya getiriimesidir (Heide ve Grgnha@@06).
Perakendecisietmelerin hizmet sunduklari mekansal sinirlilikdigindldigiinde, iyi
dizenlenmy bir mgzaza sinirli kullanim alaninin en iyekilde degerlendirilmesini,
tuketicilerin isteklerine hitap eden mallaringhiginin daha rahat yapilmasini ve
isletmenin finansal olarak amaclarina uygun bigaza 6l¢cgini yakalamasina olanak
sgzlamaktadir. Mgazanin dizenlenmesinde takip edilecek iyi bir warleplani
tuketicilerin m&aza igerisindeki trafik akini, yon verici saretleri daha kolay
algilamasina ve istegli Uriine daha kolay wenasina yardimci olmaktadidyi
duzenlenmi bir magaza, tiketicinin Griin satin alip-almama kararinziffoyonde
etkiledigi gibi, haz ve fayda temelli tiketim ginmlerinde de onlara kolaylik
saglamaktadir (Underhill, 2009). Aksine, gaaili olmayan bir mgaza duzenlemesi
magazanin migteri tarafindan karnggk ve dizensiz olarak tanimlanmasina neden
olmaktadir. Bu karmaklik, tiketicide hgnutsuzluk ve tedirginlik duygularini
yaratmaktadir. Bu negatif duygular da tiketicinimgazadan ayrilmasina ve daha
sonraki mgazaya yonelik agveris niyetini olumsuz yonde etkilemektedir (Gilboa ve
Rafaeli, 2003). Mgaza yonetiminin dizenleme konusundakisara duizeyi,
tuketicilerin kalite beklentileri, heyecan dizey arzu edilen kazanimlarini pozitif
yonde ve dgrudan etkilemektedir (Wakefield ve Blodgett, 1994).

Magaza icinin dizenlenmesineskin misterinin en ¢ok dikkat et iki nokta vardir.
Bunlarin biri raflarin dizenlenmesi, gairi ise reyonlar arasindaki trafik aiai
sazlayan koridorlarin gesii gidir. Ozellikle m&azanin kalabalik oldiu anlarda bu iki
noktanin 6nemi daha da belirgigheektedir. Kalabalik mgazalarda iyi tasarlanmagi
raflar ve ¢ok yonla trafik akina izin vermeyen koridorlar mgteride sinirlandiriing
hissi uyandirmaktadir. Bu dizen icerisindestatinin kafasi kolaylikla kagabilmekte,
hatta miteri bazen kaybolmyuk hissine bile kapilabilmektedir (Li, 2004).
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Magaza icinde kullanilarsaretler de mgaza trafik alkgini kolaylatiran ve dizenleme
icerisinde tanimlanabilecek olan tasarim boyutuuwndur. Ma&aza ici kullanilan
isaretlerin amacina uygurgu, kabaca busaretlere ka¢ kinin baktgiyla olgulebilir.
AVM’lerdeki magazalarin gig alani tiketiciler tarafindan rahatlama alani dara
kullanildigindan, tuketiciler bu alandaki tabela veyaretlerin ¢gu zaman farkinda
desildir. Dolayisiyla bu bdlgedekisaretler, tiketiciler tarafindan go zaman fark
edilmemektedir. Dolayisiyla bu alanda kullanilacgkretler amacina uygun gitlir
(Underhill, 2009; Berfield, 2009). ger tuketiciler mgaza icindeki garet ve
tabelalardan yuksek diizey yararlaniyorsardtler kendilerinden beklenileglavleri

yerine getiriyor demektir.

Bir magazada kullanilansaretler blyuk kalabaliklari yonetebilme yetgine sahipse,
musterilerin kurallara uygunluk dizeyi artmakta ve gteili kalabalikllk mgaza
ortamindan ende duymamaktadir (Bitner, 1992; Hoffman ve Turley002).
Isaretlerin tiri veya yapisinin satilizeyini dgrudan etkiledgini ifade etmek oldukca
zor olmasina kam, diger ma&aza ici atmosfer unsurlariyla bigtesinde karetler, Grin

satsini etkilemektedir (Langrehr, 1991).

Duzenleme bgigl altinda yer verilebilecek ger bir tasarim unsuru da gsza
dizeninin bir parcasi olan temizlik dizeyidir (Reinve Kuehn, 2005; Wakefield ve
Blodgett, 1994). Temizlik dizeyinin hizmet kalitesngzaza imaji ve tiketici
davranglari Uzerindeki etkisi acik olmasinagraen, renk, koku, muziksiklandirma
gibi diger maaza ici atmosfer unsurlariyla kdestirildiginda, mgaza ici atmosfer
unsuru olan temizge iliskin yazinin ¢ok yetersiz olgu gorilmektedir. Oysa temizlik
diuzeyi tuketicinin bir mgazaya ilgkin ilk izlenimini belirler. Temizlik konusundaki
ilk izlenim, tiketicinin bilssel ve duygusal hareketlenmesine deslibalarak,
magazaya ilgkin gelecekteki satin alma davrgarini etkilemektedir (Vilnai-Yavetz
ve Gilboa, 2010).

Bir magazanin temizlik dizeyi, ngazadaki dier maaza atmosferi unsurlarinin
tuketici tarafindan daha rahat algilanmasina olasagkamaktadir. Temizlik dier
magaza ici atmosfer unsurlarinin tiketicide uyandardbilissel ve duygusal
hareketlenmeye pozitif yonde katki gkken, mgaza imajini ve myleri
memnuniyetini de olumlu yonde etkilemektedir (Chweadis., 2010).
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2.2.3.3. Mimatri

Mimari her tarla fiziki yapiyl tasarlama vesa etmeyi ifade eder. Cekici bir gaza
mimarisi stille birlgtiginde tuketicileri etkilemede bir ara¢ olarak kullabilmektedir.
Cekici birsekilde tasarlanan vega edilen bir mgaza, tliketicileri mgazaya ¢cekmekte

ve tuketiciler Gzerinde pozitif duygusal ve kslel etkiler meydana getirmektedir.

Stil, magazay! rakiplerinden ayiran ve gaza imajina katki ggayan onemli bir
unsurdur. Mgaza yoneticileri stil olgturma konusunda ¢ok sayida alternatife sahiptir
(Massara, 2003). Bu alternatifler arasinda secipasken, secilecek stilin hedef kitle,
sunulan Griin ve n@gaza imajina uygun olmasi gerekir. Stil, rendk igibi gortinen,
muizik ve koku gibi gérinmeyen rgaza atmosferi unsurlarini da icerir. Bu ¢ok
sayldaki atmosferik unsurun bir kombinasyonu oladek gorulebilecek olan stil,
magazada satilan dranidn tarzi ve gaaaya giren bir mglerinin Grand kolayca
algilamasina hizmet etmektedir (Liu ve Jang, 2008hesin, Body Shop mgazasinda
satilan tum urtnler dwldir. Urtinlerin bu 6zelii ve bu Uriinleri alacak hedef kitle
veri alinarak, mgaza icerisine yerldirilen afis ve posterlerde bitki resimleri, i¢
tasarimda a&ap malzemeler, duvar boyasindasiyetonlari olan renkler ve

aydinlatmada sari yurgak ik kullaniimaktadir.

Mimari boyutu icerisinde stilin yaninda ifade eghilecek bir baka alt boyutta mekan
gensligidir. Mimari, magiaza icerisinde tiuketicinin hareketini ve @gaaa ici trafik
akisini rahatlatacaksekilde tasarlanir. ger mimari buna uygun tasarlanmaga,
degisen rekabet kaillarina b&li olarak mekan, zaman igerisinde Urtrsid gi ve
musteri potansiyeline kar yetersiz kalmaktadir. Bu durumda stil yardimiylakansal
ferahlik sglanabilmektedir. Orngn, dar alana sahip bir rdaza, ayni renk ve tonda
olmak kauluyla i¢ tasarimda gok renk ve tonlarini kullanmak ve aynayi i¢ tasaam
raflarin arkasina yen@rmek suretiyle oldgundan daha gepibir mggaza mekani
olusturulabilir (Arslan, 2006).

Mimarisi ve bu mimariye uygun bir stile sahip olamagaza bir yandan ngazanin
imajini pozitif yonde etkilerken, tuketici Uzerindeyandirdgl duygusal ve bilisel
etkilerle tuketicilerin m@azaya tekrar gelme niyetlerini ve daha fazla mahizenet

satin almalarina neden olmaktadir (Arslan, 2006;ud Jang, 2009). Bu konuda en iyi
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ornekler kendini turizm sektoriinde gostermekteOimesin, Siguaw ve Enz (1999)’e
gore bir otelin mekan gegligi, mimarisi ve mimariye uygun stili otelin kargini ve
basarisini pozitif yonde etkilemektedir. Bir oteligsgsiz mimarisi ve tasarimi otelin
fiyat belirleme glcini ve doluluk oranini arttirrteetir. Countryman ve Jang (2006)’'a
gore gunimuzde butik otellerin daaisinda, benzersiz mimarileri ve bu mimarileriyle

uyumlu stilleri belirleyici rol oynamaktadir.
2.3. Magazalci Atmosfer, Duygular ve Tiiketici Davranslari

Musterilerin maazalarin sagi konseptine tepkileri biyuk 6lclide, peea ici temel
unsurlarin dgisimi yoluyla gerceklgen atmosferik olgumlar vasitasiylasekillenir
(Kotler, 1973). Tasarimcilar migrilerin ma&azayla olan davragsal iliskilerini
olumlu yonde etkilemek amaciyla dizenleme, mizdkuk calsanlar vb. atmosferik
unsurlart  kullanirlar. Mgaza i¢i atmosferin karakterigtini temsil eden bu
unsurlardaki dizenleme ve yeni tasarimlar fizikdagisim anlamina gelmektedir. Bu
fiziksel dezsismeler migterinin ruh halini, algilarini, averis sirelerini ve akveris

deneyiminden elde egiitatmini etkilemektedir.

Magaza ici atmosfer dikkat cekme araci, mesaj verraelate uyarici olmak tzere en
az Uc yolla satin alma davrami etkiler. Bunlarin ilk ikisi, genel se¢im kanarwve bir
magazaya miteri olma olasiigini etkilerken, dg¢uncisu rpaza icindeki satin alma
davrangini etkileyen mgaza atmosferiyle ilgilidir (McGoldrick ve Pieros998).
Magaza ici atmosfer boyutlari ve bu boyutlarin f@leleri insanda duygusal tepkilere

neden olur. Bu tepkiler de tiketicinin satin alnaardnsgini etkiler.

Magaza ici atmosferin dgsik boyutlarinin veya alt boyutlarinin tek tek veya
birkacinin duygular yoluyla tiketicinin kararlarzdérindeki etkisini inceleyen oldukc¢a
fazla sayida ¢caijma vardir. Bu ¢cagmalarda olgturulan modellerdeki uyarici (rdaza
ici atmosfer), organizma (duygular) ve tepki (ti&etin davranglari) etkilesimi Tablo
2.1’'de 0Ozetlenmektedir. Tablo 2.1'in son sutunuretkilesimin ttketici kararlari

Uzerindeki etkilerine ikkin analiz bulgularina yer verilmektedir.
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Tablo 2.1: S-O-R Paradimasi Temelinde Pazarlama Atanda Yapilmis Bazi Calsmalar

Arastirmaci/lar

Uyarici

Organizma

Tepki

Bulgular

Hui ve Bateson (1991)

Algilanan kontrol

Algilanan kalabaliklik

Memnuniyet

Yakinlasma/Kag¢inma
Davrangl

Bankada yuksek ymnluk daha dgilk algilanan
kontrolle iliskiliyken, barda yiksek ygunluk daha
yiksek algilanan kontrolle gkilidir. Yo gunluk
memnuniyeti negatif yonde etkilerken, algilan
kontrol yoluyla pozitif ydnde bir @lim
gOstermesine neden olmaktadir. Memnuniyet

artis yakinlgma davrargina neden olmaktadir.

Baker ve di. (1992)

Ambiyans

Sosyal

Memnuniyet

Harekete Gecme

Satin alma isteklifi

eki

Magaza i¢i atmosferin sosyal boyutu harekete

gecmeyi pozitif etkilemektedir.

ambiyans (A) boyutlarindan tiretilen
etkilesim degiskeni,
pozitif yonde etkilemektedir. Bu duygular da sa|

alma istgini pozitif etkilemektedir.

Bellizzi ve Hite (1992)

Renk

Harekete Gecme

Satin alma
Satin alma ertelemesi

Magazaya olan ilgi

Mavi renk tiketiciyi
gecirirken, kirmizi renk negatif yonde harekg
gecirmektedir. Mavi renk tiketicide daha guclu
magaza ilgisi, daha ¢ok satin alma ve daha az g

alma ertelemesi isge uyandirmaktadir.

Sosyal (S) Ve
(AXS)

tiketicinin - memnuniyetinj

pozitif yonde harekete

t

n

bte
bir

atin
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Tablo 2.1: (Devami)

harcanan para miktari, @g@zada gecirilen zaman

ve satin alinan parca sayisini pozitif yon

etkilemektedir.

Arastirmaci/lar Uyaricl Organizma Tepki Bulgular
Algilanan kalabaliklik arttikca, heyacan duygusu
azalirken; algilanan hizmet Kkalitesi arttikga,
ngéeﬁeld ve Blodgett Algilanan kalabaliklik Tatmin heyecan duygusu artmaktadir. Heyecan duygusu
(1994) . Heyecan . o . - " . . .
Algilanan kalite Yeniden gelme niyeti tatmin dizeyini pozitif etkilerken, tatmin dizelyi
arttikca miterinin hizmet alanina gelme niyeti
artmaktadir.
Satin alma niyet Ambiyans kokusu tiiketicinin memnuniyetihi
Spangenberg ve gl Magazada harcanan gercek arttirmaktadir. He kokunun neden oldw artan
) ve algilanan zaman i o
(1996) Koku Memnuniyet memnuniyet yakinkama davrarginin bazi tdrlerini
Magazaya tekrar gelme ) )
niyeti etkilemektedir.
Incelenen uriin sayisi
Magaza i¢i atmosferin sosyal ve tasarim boyutlar
memnuniyet Uzerinde pozitif etkiye sahipken,
ambiyans boyutu harekete gecmeyi poazitif
.Sosyal Harcanan para miktar etkilemektedir. Memnuniyet harcanan para
Sherman ve @i (1997) Imaj Memnuniyet Satin alinan parc¢a sayisi miktarini ve maazay baenme diizeyini poziti
Tasarim Harekete Ge¢gme Harcanan zaman . . g
yonde etkilerken, harekete gecme gazada
Ambiyans Begenme

de
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Tablo 2.1: (Devami)

degerlendirme

Arastirmaci/lar Uyarici Organizma Tepki Bulgular
Muzik beklemeye ikkin duygusal dgerlendirmeyi
. 5 pozitif yonde etkilemektedir. Beklemeye pozit
Hui ve di. (1997) Miizik Duygusal Yakinlasma davran

duygusal dgerlendirme tiketicide yakirjena
davrangini pozitif yonde etkilemektedir.

Spies ve di. (1997)

Magaza atmosferi

Ruhsal durum

Plansiz alveris icin yapilan

harcama dizeyi

Harcanan para miktari

Tekrar gelme

Tatmin

Tuketicilerin ruhsal durumunu daha shongzaza

atmosferi daha olumlu yonde etkilemektedi

Magaza atmosferinin  htugunun tuketicide

uyandirdgl ruhsal durum tiketicinin planlanandan

daha fazla harcama yapmasina, daha fazla g

if

arca

mal satin almasina, tatmin dizeyinin artmasing ve

magazada daha cok zaman gecirmelerine neg
olmaktadir.

Tai ve Fung (1997)

Yenilik
Karmasiklik
Yogunluk
BuyUklik

Memnuniyet

Harekete gecme

Davranssal tepki

Magaza ici cevresel uyaricilarin harekete geq
duygusu Uzerindeki etkisi gucliyken, memnuni
Uzerindeki etkisi kisithdir. Mgzaza atmosfer
tarafindan uyarilan memnuniyet ve harekete ge
tketicinin gayret ve zaman kaynaklarinin tahsis
glcli  sekilde etkilemektedir. Sonuglar M-
modelinin 6ngorileri ve Donovan ve Rossiter

sonuglariyla tutarhdir.
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Tablo 2.1: (Devami)

Arastirmaci/lar

Uyaricl

Organizma

Tepki

Bulgular

Wakefield ve Baker
(1998)

Fiziksel cevre

Heyecan

Magaza kalma isté

Yeniden gelme niyeti

Bagarili fiziksel c¢evre méterinin heyecanin
arttirmaktadir. Artan heyecan gtérinin maazada
kalma istgini ve yeniden gelme niyetini pozit
yonde etkilemektedir.

Pugh (2001)

Mgaza cakanlari

Duygusal
hareketlenme

Musterinin hizmet kalitesini
algilamasi

Sadece hizmetin bir parcasi olarakgitleayni
zamanda caan tarafindan hissettirilen duygul
musterinin - ruhsal durumunu etkilemekte
isletmeye dair dgiincelerini pozitif ydnde
etkilemektedir.

e

Chebat ve Michon (2003)

Koku

Memnuniyet

Harekete Gegcme

Harcama Duzeyi

Magaza ic¢i atmosferin ambiyans boyutunun
faktord olan koku (hg, tiketicide memnuniyet v
harekete gecme duygularini  pozitif yén
uyarmaktadir. Bu duygular da tuketicinin harca
diuzeyini pozitif yonde etkilemektedir.

alt

D

ma

Gilboa ve Rafaeli (2003)

Karmiklik/Dizen

Memnuniyet

Harekete Gegcme

Yakinlasma davraryi

Karmaiklik ile memnuniyet ve harekete gecn
arasinda ters yonll, dizenleyse pozitikilivardir.

Memnuniyet ve harekete gecmenin aracilikgetti

karmgiklik ve yakinlgma davrary arasinda ter
“U” seklinde bir ilki varken, memnuniyet vg
harekete gecmenin aracihk @tti diuzen ve
yakinlgsma arasinda pozitif gki vardir.

b

D
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Tablo 2.1: (Devami)

Arastirmaci/lar Uyarici Organizma Tepki Bulgular
Daha c¢ok plansiz mal ve hizmet satin alanlar arka
fondaki huzur verici muzikten pozitif yonde
) etkilenirken; daha cok dglinerek akveris yapan
) Koku Memnuniyet Plansiz satin alma T . .
Morrin ve Chebat (2005) . tuketiciler ise he bir ambiyans kokusunun huzur
Miizik Harekete Ge¢me Planl satin aima vericiligi tarafindan etkilenmektedir. Bu atmosfetik
unsurlar tiketicilerin daha ¢ok harcama yapmasina
neden olmaktadir.
Algilanan insan kalabalildi saskinlik ve kizginlik
Nese duygularina neden olurken, algilanan mekansal
Mg ise i ilaisizli
Algilanan mekansal g Hedonik alsveris degeri kalabaliklik ise grenme, _ne.fret, kizginlik, ilgisizlik
Eroglu ve dg. (2005) kalabaliklik Saskinlik q - deser sasirmamglik ve neesizlik duygularina neden
g ' Algilanan insan Kizginlik Faydaci alweris degeri olmaktadir. Kizginlik faydaci akerisi negatif
kalabaliklg fgrenme yonde etkilerkensaskinlik ve nge faydaci tiiketimi
pozitif yonde, §grenme ise negatif yonde
Nefret . .
etkilemektedir.
I¢ Tasarim Ic tasarim, ambiyans ve diizen memnunjyet
Isiklandirma Davrans niyet duygusunu etkilerken, memnuniyet duygusu |da
Ambiyans Memnuniyet (Tavsiye etme, tekrar gelme davrang niyetini pozitif etkilemektedir. Cajanlar
Ryu ve Jang (2008) Diizen Harekete gecme niyeti, kalma siiresi ve ve i¢ tasarim myieride harekete gecme duygusuna
planlanandan daha fazla | neden olmasina kan, bu duygu dgrudan davras
Yemek araglari harcama yapilmasi) T .
niyetini etkilememektedir.
Calisanlar
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Tablo 2.1: (Devami)

Arastirmaci/lar Uyarici Organizma Tepki Bulgular
Ambiyans kaullari, tesis esteti, dizenleme,
elektrik araclari ve oturma rahgtinin meydang
Ki M 2009 Hi A M ) Venidagl dfimi getirdigi hizmet alani tiketicide memnuniyet
im ve Moon ( ) izmet Alani emnuniyet enidgelme gilimi duygusu meydana getirmektedir. Bu  duyigu
tuketicinin yeniden gelmegdimini pozitif yonde
etkilemektedir.
ic Tasarim o i¢c tasarim, ambiyans, dizenleme ve insan unsuru
Davrang niyeti . L . . .
. .. pozitif duygulari pozitif etkilemektedir. Ambiyans
Ambiyans Pozitif duygular . . . . . J
Liu ve Jang (2009) ) _ (Tavsiye etme, tekrar satin| negatif duygulari negatif etkilemektedir. Pozitif
Diuzenleme Negatif duygular a!_mla ve Ir()osz sozler duygular davragi niyetini pozitif etkilerken,
Insan Unsuru sOylemek) negatif duygular negatif etkilemektedir.
Hizmet alaninin temiziji tiketicinin memnuniyet
Vilnai-Yavetz ve Gilboa o Memnuniyet Musteri yakinlama hislerini etkilemektedir. Memnuniyet ve glven
Temizlik . -
(2010) Given davrang! hizmet alaninin  temizii ve yakinlama
davranglar arasindaki ikkide bir aracidir.
Magaza ici atmosferin ambiyans boyutunun falt
Yakinlasma Davranyl faktorleri olan koku (hg) ve mizik (déik ses
- . Magazada harcanan zaman diizeyinde) tiketicinin memnuniyet ve harekete
) ) Muzik Memnuniyet e
Morrison ve dg. (2010) Magazada harcanan para gecme duygularini pozitif yénde uyarmaktadir. Bu
Koku Harekete Gegcme . <
miktari duygular yakinlama davrarwini, magazada

Tatmin

gecirilen zamani, ng@zada harcanan para miktar
ve tatmin dizeyini pozitif yonde etkilemektedir.

ni

Kaynak: Mevcut yazin temelinde gdturulmustur.
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Tablo 2.1'de 6zetlenen catnalar bglamindasunlari ifade etmek mumkundur.

i) Magaza atmosferinin tiiketim duygular yoluyla tiketleivranglarini nasil
etkiledigini aciklamaya yonelik agarmalarin  bir kismi laboratuar
ortaminda ve grencilerin dgisik ddullendirme mekanizmalariyla
cevapladil anketlerden elde edilen verilerle yapgmieneysel nitefie
sahipken (6rng@n Hui ve Bateson, 1991; Baker vezdi1992; Bellizzi ve
Hite, 1994; Wakefield ve Blodgett, 1994; Spangegber di., 1996, Hui
ve dig., 1997; Chebat ve Michon, 2003; Gilboa ve Raf&¥lD3; Eroglu ve
dig., 2005; Morrin ve Chebat, 2005),gdr bir kismi ise ise hizmet alanlara
dogrudan yoneltilen anketler yoluyla elde edilen e yapilmg, alan
calismalari nitelgindedir (Sherman ve gli, 1997; Spies ve gi, 1997; Tai
ve Fung, 1997; Wakefield ve Baker, 1998; Pugh, 2684 ve Jang, 2008;
Kim ve Moon, 2009; Liu ve Jang, 2009; Vilnai-yavete Gilboa, 2010;
Morrison ve d§., 2010)

i) Uyarici-organizma-tepki etkigemi temelinde yapilan agarmalar hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren bankaciliktan bar &tlarine, moda
magazalarindan mobilya ngazalarina, spor alanlarindan restoranlara kadar

farkli isletmelerde yapiimaktadir.

i) Arastirmalar, Houston ve Rothschild tarafindan ggllen S-O-R
paradigmasi Uzerine gtamalarini sekillendiren c¢evre psikofu

Mehrabian ve Russell’'un Modeli Gzerinde yapilanchaktadir.

iv) Arastirmalarda m@aza ici atmosfer boyutlarinin bazen biri, bazerkdyr
ve cok nadirde olsa bazen tiumu uyarici olarak nieadgiilmektedir.
Magaza atmosferinin  tanimlanmasinda referans alinak tar
boyutlandirma yoktur. Aggirmalarda mgaza ici atmosferin tanimlanmasi
ve boyutlarin seciminde Kotler (1973), Baker (198B)tner (1992) ve
Turley ve Milliman (2000)'nin ¢cagmalari rehber olarak alinmaktadir.

V) Arastirmalarda mgaza ici atmosferin uyargh duygularin tanimlanmasinda
ise ygun olarak Mehrabian ve Russell (1974)'in PAD duygelojisinden
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Vi)

vii)

yararlaniimaktadir. Ancak gerek modellerin glwulmasinda gerekse
analiz bulgularinda memnuniyet, harekete gecme v@&emenlik
duygularindan ygun olarak memnuniyet ve harekete ge¢me duygularina
yer  verilmektedir.  Argtirmalarda egemenlik  duygusuna yer
verilmemektedir. Hatta bazi gtamalarda harekete gegcme duygularinin da
memnuniyet duygulari yoluyla satin alma davgani etkiledgi yoninde

aciklamalara yer verilmektedir (Ryu ve Jang, 2008).

Arastirmalarda uyarici ve organizma arasindaki egkilen son etkisini
ifade eden tepkiler farkl ortamlarda farkékillerde olmasina kam, en sik
modellerde yer verilen tepkiler; tekrar gelme niyaatmin, mgazada
kalinan sure ve algilanma dizeyi, plansiz satiraalnarcama duzeyidir.
Bazi calsmalarda, bu tepkilerden turetilgniolan, davrar niyeti ve
yakinlggma/kaginma tepkisine da daha butincul bigigeen olarak yer

verilmektedir.

Mevcut yazindaki agirma bulgulari mgaza atmosferi boyutlari ve/veya
alt boyutlarinin tiketici duygularini etkileglini, magaza atmosferi yoluyla
etkilenen bu duygularin tiketicilerin satin almav@daslarini etkiledgini

gostermektedir.

Sonuc¢ olarak mgaza ici atmosfer tiketicilerin satin alma davgkam Gzerinde

karar surecini etkileyerek veya tuketicinin zihihs@éreclerini yonlendirme yoluyla

etkin olmaktadir.
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KISIM II: UYGULAMA

Calismanin bu kisminda, birinci kisimda anlatilangama ici atmosfer ve tiketim
duygularina ilskin yazin temelinde okturulan hipotezlerin agairma streci, saha
argtirmasi sonrasinda toplanan verilere uygulanantissiesel yontemler ve bu

yontemler sonucunda elde edilen bulgular raporld&taave bu bulgular

deserlendirilmektedir.



BOLUM 3: ARA STIRMA MODEL I VE YONTEM

Bu bolum arstirma sorunsali ve hipotezler ile stiama yontemi olmak Gzere iki ana
basgliktan olwmaktadir. Aratirma sorunsali ve hipotezler kisminda, sarma
konusunun ortaya konmasi ve ginananin temel ve alt hipotezlerinin gturulmasina
yer verilmektedirikinci ana balik olan aratirma yonteminde ise; afarma modelinin
ortaya konmasi, agarmanin evreni ve o6rnekleme yonteminin belirlenmeseri
toplama aracinin getirilmesi, veri toplama yonteminin anlatilmasi vessirmada

kullanilan analiz yontemlerine gkin bilgiler yer almaktadir.
3.1. Arastirma Sorunsali ve Hipotezler

Gunumizde tuketicilerin satin alma davedéam giderek dgismektedir. Orngin,
tuketicilerin marka bghliklarinin azaldgi, satin alma kararlarini gonlukla m&aza
icinde verdikleri ya da satin alacaklari Grin tenti magaza igerisinde dgstirdikleri,
rasyonel gudulerden c¢ok duygusal gudilerle satimaalkararlarint verdikleri
gozlenmektedir ve ngmzada ygadiklari algveris deneyimlerinin bir sonraki
magaza/marka tercihlerini etkilegii dnceki bélimlerde ifade edilsti. Tlketicilerin
magazada ygadgl alisveris deneyimi boyunca, ngaza atmosferinin géli duygulari
tetikleyerek ve tiketici karar sureclerini etkilegk satin alma davragmna yon verdii
ileri sirmek c¢ok iddiali olmayacaktir. Bu nedenleagaza atmosferini okiuran
unsurlarin tiketicilerde hangi duygular tetikigidve bu duygularin da plansiz satin
alim, harcama duzeyi, dazada gecirilen stire, algilanan bekleme suiresi,maeiyet
dizeyi, mgazaya yeniden gelme olagili mgzazayl bakalarina tavsiye etme ige
gibi ttketici davrarglarini nasil etkiledii, buttincul bir yaklaimla, aciklanmaya ger
konulardir. Bu amacla yapilan bu giremanin temel hipoteziMagaza atmosferi,

tuketici duygulari yoluyla satin alma davrami etkiler” seklindedir.

Bu temel hipotezin test edilebilmesi icin girema modelinin bilgenlerine ilgkin alt
hipotezler olgturulmustur. Oluturulan modelin bilgenleri b&laminda tum hipotezler,
yazin temelli kisa destekleriylegsagida siralanmaktadir.

Insan duygulari beynin cevresel uyaricilari nasudll&dbgina bal olarak olyur.
Tuketici acisindan ngaza ici atmosferde bir ¢evresel uyaricidir. Bu wyam beyin
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tarafindan nasil kodlangina b&li olarak duygular olgmaktadir. Uyaranin etkisine,
glctine ve yonune ph olarak tetiklenen duygularin pozitif duygularabilecesi gibi
negatif duygularin harekete gecirilmesi de olasiBu ba&lamda tiketicinin duygusal
tepkileri maaza ici atmosferden etkilenmektedir. §éaa ici atmosfer bikenlerindeki
eksiklikler veya bgarisizliklar ttketicilerin duygularini negatif yomatkilerken, tersi
durumda mpaza ici atmosfer duygulari pozitif etkilemekteddrnezin; hos koku
(Spangenberg ve gli 1996; Chebat ve Michon, 2003; Morrin ve Cheli#Q05;
Morrison ve dg., 2010), mg@azanin hedef kitlesine uygun muzik (Hui ve.dil997;
Morrin ve Chebat, 2005; Morrison vegdi 2010), trln ve n@aza imajina uygun stil,
Isiklandirma, renk (Bellizzi ve Hite, 1992; Shermandig., 1996; Ryu ve Jang, 2008),
musteriyle iyi iliskiler kurma becerisine sahip galnlar (Pugh, 2001; Ryu ve Jang,
2008), temiz ve banh bir mgaza dizenlemesi (Tai ve Fung, 1997; Gilboa ve
Rafaeli, 2003; Vilnai-Yavetz ve Gilboa, 2010), uypgmazaza mgteri yogunlugu (Hui

ve Bateson, 1991; Wakefield ve Blodgett, 1994; VaiFung, 1997; Eroglu ve @i
2005) ve mpaza sicakfiini alsveris sureci icin ideal veya ideale yakin olmasi (Bell
ve Fusco, 1986) tuketicide pozitif duygulari tetikiektedir. Bu bilgiler bdaminda,
aratirma modelinde sosyal, tasarim, sicaklgtklandirma ve mizi iceren mgaza
atmosferinin tiketim duygularini etkileyegedngorilmektedir. Bu konulara gkin
detay bilgi 6nceki bolimde tagtimisti. Bu 6ngori bglaminda argtirma hipotezi
asagldaki sekildedir.

Hi: Magaza atmosferi, tiketim duygularini etkiler.

Duygular, gunlik davraslarin sekillenmesinde bireye gkadigi bilgiyle, faaliyetin
gerceklgmesine yon verir (Donovan vegdi 1994; Sherman ve @i1997; Bagozzi ve
dig., 1999; Taylor, 2000). Barili bir maaza i¢i atmosfer uygulamasiyla gaaa ici
atmosferin tuketicilerde tetiklegli duygular tiketicilerin harcama diizeyini (Sherman
ve dig., 1997; Chebat ve Michon, 2003), gazada gecirdikleri streyi (Hui ve Bateson;
1991; Tai ve Fung, 1997; Sherman vg,di997; Wakefield ve Baker, 1998; Ryu ve
Jang, 2008; Morrison ve gi 2010), tekrar gelme niyetlerini (Wakefield veoBgett,
1994; Spangenberg vegdi 1996; Sherman ve @i 1997; Wakefield ve Baker, 1998;
Liu ve Jang, 2009; Kim ve Moon, 2009), plansizrsatdiklari parca sayisini (Spies ve
dig., 1997; Morrin ve Chebat, 2005), paay! tavsiye etme niyetini (Liu ve Jang,
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2009), mgazalarin sagithacmini (Baker ve @i, 1992; Bellizzi ve Hite, 1992; Sherman
ve dig., 1997; Morrin ve Chebat, 2005), tuketici tatmitizdyini (Wakefield ve
Blodgett, 1994; Spies vegdlj 1997; Morrison ve @i, 2010) pozitif etkilemektedir. Bu
bilgiler baglaminda, argtirma modelinde mgaza ic¢i atmosferin tetiklegh CES’in
tuketicilerin satin alma davrafarini pozitif etkileyecgi 06ngoérilmektedir. Bu
ongoride ifade edilen satin alma davgahaslaminda tiketicilerin mgazada gecirgh
zaman, mgazada gercek$éirdigi harcama duzeyi, plansiz aidi parca sayisl,
magazaya tekrar gelme niyeti ve tuketicinin gaaay! bgka tiketicilere tavsiye etme
niyeti, tiketicilerin memnuniyeti ve bekleme stresilgilama duzeyleri dikkate alinan

konulardir. Bu 6ngoru aminda ikinci argtirma hipotezi gagidaki sekildedir.

H.: Magaza atmosferince tetiklenen (harekete gecirilerygdlar, tiketici tepkilerini

etkiler.

Ikinci argtirma hipotezi satin alma davramin icerdpi ifadelerin her biri temelinde

test edilmektedir. Bu nedenle her bir ifade icih lapotezler olgturulmuwstur. Bu alt

hipotezlerde gagidaki seklidedir.

H... Magaza atmosferince tetiklenetiiketim duygulari, tiketicilerin ngazada
gecirecgi sureyi etkiler.

Hop: Magaza atmosferince tetiklenetiiketim duygulari, tiketicilerin ngmzada
harcama duzeyini etkiler.

H.c Magaza atmosferince tetiklengitketim duygulari, tiketicilerin ngazada plansiz
aldigl parca sayisini etkiler.

H.q: Magaza atmosferince tetiklenailketim duygulari, tiketicilerin ngazaya tekrar
gelme olasiiini etkiler.

H.e Magaza atmosferince tetiklenditketim duygulari, tiketicilerin ngazay tavsiye
etme istgini etkiler.

Ho Magaza atmosferince tetiklenetilketim duygular tiketicilerin  memnuniyet
duzeyini etkiler.

Hog: Magaza atmosferince tetiklengéiketim duygulari, tuketicilerin 6deme sirasindaki
bekleme zamanini daha az algilamasiglesa

Magaza atmosferi ve tiketim duygularingkln yapilan ¢akmalar incelendiinde, bir
batun olarak, atmosfer unsurlarinin tiketim duygulaerindeki etkisini ortaya koyan

calismalarin az oldgu ve tuketim duygulari acgisindan Mehrebian-RusselPAD
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duygu tipolojisinden ygun sekilde yararlanildii gortlmektedir. Bu ¢camanin (g
acidan Turk pazarlama yazinina katki yapmasi beié&tedir. Bu katkilar, ayni

zamanda agtirmanin dger argtirmalardan farklilgtigl noktalari da ifade etmektedir.

i) Dinya'da az sayida, ancak Turkiye'’de daha oncelryagan buttncul bir
perspektiften, mgaza atmosferini okiuran unsurlar € zamanh olarak
modellenmekte ve duygular yoluyla satin alma dagraizerindeki etkisi ¢ok
saylida dgisken ve bu dgiskenler arasindaki gkiler ag1 Yapisal Kitlik Modeli

yardimiyla incelenmektedir.

i) S-O-R paradigmasi cercevesinde yapilandiran dabakdmodellerde genel
olarak organizma PAD duygu tipolojisiyle taniml&an, bu cakmada

organizma Richins’in CES duygu siniflandirmasiyladellendirilmektedir.

iii) Magaza atmosferinin tetiklegii duygulara tiketicinin davragsal tepkileri
yakinlgma/kaginma davragindan daha kapsamli  sekilde
modellendiriimektedir. Mevcut yazinda gahalarda bir veya birkag tuketici
tepkisine yer verilirken, bu camada daha genbir tiketici tepki davragina

yer verilmeye cagiimistir.
3.2. Arastirma Yontemi

Arastirma, mevcut yazin temelinde gaza atmosferi, tiketim duygu boyutlarini ve bu
boyutlar cercevesinde CES’i tanimlamayr amaclanthktaTanimlayici yontemi
takiben, belirlenen n@aza ici atmosferin tiketici duygularini ve bu ydilketici satin
alma davraini nasil etkilediini ortaya koymayr amaclamaktadir. Aamada hem
tanimlayici hem de agiklayici bilimsel strama yontemlerinden yararlanilgtr.

Arastirma yontemi, ardgirmanin modeli, veri toplama aracinin ggtilmesi,
argtirmada kullanilan 6rnekleme yodntemi, veri toplaryédntemi ve argtirmada
kullanilan analiz yontemleri alt klgklar1 altinda incelenecektir.

3.2.1. Arastirma Modeli

Arastirmada incelenecek model, yazin incelemesi sorkauamsal cerceve temel

alinarak olgturulmustur. Ayrica, modelin olgturulmasinda Kgfsel Faktor Analizi
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(EFAYnden de vyararlanilrgir. Sekil 3.1'de aratirma modeli ve hipotezler
gosterilmektedir. Bu modelin daha ayrintili h§kekil 3.2'de gosterilmektedir.

Sekil 3.1: Modelin Temel Boyutitibariyla Yalinla stirilmi s Hali

UYARICI ORGANIZMA TEPKI

Aligveris igin
harcanan zaman

Harcama dizeyi

Plansiz satin alim

Magaza
ici
Atmosfer

Tuketim
duygulari
(CES)

Tekrar satin alma
istegi

Tavsiye etme
istegi

Memnuniyet

Algilanan
bekleme siresi

Sekil 3.2'de, m@aza ici atmosfer sosyal, tasarim, sicaklik, migiklandirma alt
faktorlerinden olgmaktadir. Sosyal faktori rjaza ici atmosferin hem cgdin hem de
mdusterilerini ifade ederken, tasarim ise, renk, terkjzstil gibi mggazanin gérinen

diger unsurlarini temsil etmektedir.
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Sekil 3.2: Arastirma Modeli
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3.2.2. Veri Toplama Aracinin Gelgtirilmesi

Arastirmanin ilk gamasinda yazin taramasi yapgnwe c¢ok sayida c¢aimaya
ulasiimistir. Elestirel kaynak incelemesi sonunda, uygulamada kubandlceze iliskin
icerik olusturulmustur. Anketin olgturulmasi sirasinda yararlanilan gadalar Tablo
3.1 ve Tablo 3.2’ de gOsterilgtir. Ayrica maaza deneyimi h g1 altinda yer alan ilk
Uc¢ soru, Jones ve Reynolds (2006)'daki ifadelereayalinarak olgturulurken, son
soru aratirmaci tarafindan hazirlangtr. Anketin son bélimundeki duygu ifadeleri
ise, Richins (1997)in tiketim duygu seti (CES) egnalinarak olgturulmustur.
Yabanci kaynaklardan derlenen ve alinan olgekl&tirkce’'ye ¢evrilmesinde Ceviri-
Tersine Ceviri (Translation-Back Translation) yantullaniimstir.®

Tablo 3.1: Alisveris Amagclarina iliskin Deger Yargilar icin Yararlanilan
Kaynaklar

Deger Yargisi Kodlari Dger Yargisinin Alindg Kaynak

v101, v102, v103, v104, v105,
v106, v107,v108

v113, v114, v118, v119, v121,
v122,

v109, v120, v123 Eroglu ve Machleit (1990)'den aligtir.

Tsai, (2001), Rafaeli ve Sutton (1987)'deki ifadele
temelinde olgturulmustur.

Babin ve dg. (1994)'den aynen alingtir.

Li (2004)'den aynen alinrghir.

v115, v116, v117

Forman ve Sriram (1991)’daki ifadeler temelinde

V110, v111, v112
olusturulmustur

Yararlanilan caimalar temelinde anketin afiwrulmasi icin dért farkl pilot cajma
yaratalmistar. ilk yapilan pilot caymada, Ingilizce duygu ifadelerinin Tirkce
karsiliklarinin belirlenmesi amaclangtir. Bu nedenle, uluslararasi yazinda yer alan
Ingilizce ifadelerin Tirkce kariklarinin belirlenmesinde iki yol izlenmtir. Oncelikli
olarak belirleneringilizce duygu ifadelerinin en uygun Tirkce &aklarini belirlemek

icin hazirlananingilizce kelime tablosu pazarlama alanindasaealitic ayri gretim

3 Bu ybnteme gore orijinal metin 6nce genellikle $i Kcevirmen) tarafindan Turkge'ye cevrilir ve bu §eviri
dikkate alinarak nihai Tirk¢e metin ortaya ¢ikakidn sonra farkh 3 ki (cevirmen) tarafindan orijinal diline geviri
yaptirilarak ortaya ¢ikan metin ile orijinal metrbirbirine ne kadar yakin olgu deserlendirilir. Ezer Ceviri-Ters
ceviri yontemi neticesinde ortaya ¢ikan metin ifgireal metin benzer oldgunda, ¢evirinin makul/uygun ol@guna
karar verilir.
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Uyesine gonderilngtir. Bu ogretim Uyelerinin secilmesinin nedenleri, her ikilt&iil

yakindan tanimalari ve hizli ilgiin kurabilmesansina sahip olunmasidir.

Tablo 3.2: Magazalici Atmosfer Boyutlarina fliskin Deger Yargilarinin Alindi g

Kaynaklar
. . y Deger Yargisinin Alindgi
Faktor Alt Faktor Deger Yargisi Kodlari Kaynak
Tsai, (2001), Rafaeli ve Sutton
v201, v204, v205, v206,| (1987), d’Astous (2000)'daki
v207 ifadeler temelinde
olusturulmustur.
Sosyal Hu (2002) ve Hu ve Jasper
v202, v203, v208 (2006)’'daki ifadeler temelinde
olusturulmustur.
v209, 210, v211, v212, | , . ,
v213. v214. v215, v216 Li (2004)'den aynen alindi.
Baker ve Cameron (1996),
Wakefield ve Baker (1998),
V228, v229 d’Astous (2000)'daki ifadeler
temelinde olgturulmustur.
Magazaici Park (2001), Wakefield ve Bake
V217, v218, v219, v220 _(1998), d Asto_us (2000)'daki
ifadeler temelinde
Morrin ve Chebat (2005)'deki
v221, v222 ifadeler temelinde
olusturulmustur.
Vaccaro (2001), Wakefield ve
v223, v224, v225, v226, Baker (1998), d'Astous
v227 (2000)’'daki ifadelerden
uyarlanmgtir.
v230, v231, v232, v233, , . ,
V234, 236, V237 Li (2004)'den aynen alinrghir.
Tasarim

v235

Bellizi ve Hite (1992)'deki
ifadelerden uyarlanrgiir.

Ogretim Uyelerinden gelen bilgilere gkin yapilan dgerlendirme sonucunda

kavramsallgtirmada bazi kelimelerfriTirkge kagiliklarinda gérig birliginin olmadg)

* Ornesin; 6gretim yelerince discontented kelimesi huzursuzkiedfrustrated kelimesi bikkin/hayal
kirkligina wrams, miserable kelimesi ¢cok tzgun/zavalll, envy kebmkiskanma/imrenme, hopeful
kelimesi Umitli/iyimser, sentimental kelimesi mailduygusal olarak kavramsagtariimistir.
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tespit edilmjtir. Bu sorunu gidermek igiingilizce-Osmanlica ve Osmanlica-Turkce
sozliklerden yararlanilgtir. Bunun nedeni, Osmanlicaniringilizce kelimelere
karsilik bulma konusunda daha zengin bir 6z@llisahip olmasidir. Ayni zamanda
Osmanlica kelimelere Turkce kdrk bulmak, ingilizce-Turkge sozliiklere gére nispi
olarak daha kolaydir. Bu yolla izlenen gdifik kural, duygu ifadelerini belirlemede
kolaylik salamistir. Bu iki yontem birbirinin tamamlayicisi olrgtwr. Duygu

ifadelerinin belirlenen karliklari, Ek A’da gosterilmektedir.

Hem akademisyenler hem diegilizce-Osmanlica ve Osmanlica-Turkce sozliklerden
yararlanilarak olgturulan duygu ifadelerinin anlamlari bakimindanagihinayan ya da
yanls anlgilan duygu ifadelerini belirlemek amaciyla, ikingir pilot calsma
yapilimstir. Bu pilot calsma kapsaminda duygu ifadeleri, Ugike en son yaptiklari
giyim aligverisi sureclerini, sesli olarak diinerek yanitlamalar istengtir. Béylece,
sesli digiinme teknii vasitasiyla ankette aslémayan veya yarjianlgilan ifadeler
tekrar g6zden gegirilrgiir.

Duygu ifadelerinin kavramsaliiriimasi sonrasinda, bireylerin hangi @ceceren
anketi daha rahat olarak yanitladiklarini belirlemealisverisleri sirasinda hig
hissetmedikleri duygulari ortaya cikarmak ve bu gluyifadelerine nihai anketin
olusturulmasi sirasinda yer vermemek amaciyla Uctnial galsma yapiimgtir. Bu
pilot calsma uygulamasi; giyim, kozmetik ve genelsadris olmak tzere ¢ farkli
kategoride gercekié@riimis ve her bir kategoride 104 skiolmak Uzere toplam 312
kisiye uygulanmgtir. Pilot calsmanin algveris yapilan alanlar agisindan hissedilen
duygulari ortaya cikarma kismi, tezin asil amaanatzaklatigl icin bu kisma ikkin

herhangi bir analitik deerlendirme yapilimantir.

Uctincii pilot cakmada bireylerin giyim ajverisine iliskin yanitladg duygu ifadeleri
Likert olcesine gore, kozmetik ajverisine gore yanitlagg duygu ifadeleri semantik
farklilk Olcegine gore, genel alverislerine gore yanitlagh duygu ifadeleri ise 6’
Olcese gore hazirlanmgtir (Ek B). 6l 6lgek; hig, nadiren, ara sira, sik, genellikle ve
her zaman gibi ifadelerden ghlaaktadir. Duygu ifadelerini iceren bu Uc¢ farkl éic

®> Ornezin; scared kelimesi dretim tyeleri veingilizce-Osmanlica ve Osmanlica-Tiirkge sozliiklere
iliskin degerlendirmeler sonrasindarkmis olarak kavramsalkaurilirken, bu pilot cakma sonrasinda
kelime cekingerolarak ifade edilnstir.
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yanitlandirma sirasindaki kolaylik acisindangettendirilimistir. Bu deserlendirme
sonrasinda, bireylerin en rahat 6’li gigedaha sonra Likert 6lgni iceren anketi
yanitladgl, semantik farklihk Olcgine gore hazirlanan anketi yanitlamada
zorlandiklari tespit edilngtir. Bu agidan nihai ankette hangi dige kullanilmasina

ili skin degerlendirmeler yapilngtir. Bu degzerlendirme sonrasinda; 6l 6lgek ve Likert
Olceginin yanitlandirma acisindan kolay apla olmasina ramen bu yoéndeki bir
anket formunun kullaniimasi sonrasindgeditlcegge gore anket icerisinde biraz daha
fazla sorunun yer almasi, bu durumda ister istealexeris sonrasinda bireylerin
anketi yanitlama konusundaki istekliliin daha da azalmasina neden olabilirdi. Clnki
bireyler, bu pilot caimanin yapildii sire icerisinde de oncelikli olarak boéyle bir
calsmaya katkida bulunma igi@i dile getirirken, daha sonra anketin
yanitlandirmasinin ne kadar suggei sormakta ve anketin uzun olmasi durumunda
vakitlerinin olmadgini séylemglerdir. Pilot calsma gamasinda y@anilan bu durum
dikkate alindginda, nihai ankette duygularaskin anketin semantik farklilik olgne
gore hazirlanmasinin daha uygun ofadeanaatine varilngtir. Ancak bu o6lgge gore
anketin yanitlandirilma sirasinda katilimcilarin rl@omasina r@men, anketin
katihmcilara anketdrler tarafindan yanitlandirngmaurumunda bu sorunun kismen
Ustesinden gelinegme olan inan¢c nedeniyle, semantik farkhlik @igen
kullanilmasina karar verilrgtir. Ayrica hangi duygu ifadelerinin nihai anketyer
almamasina ikin yapilan dgerlendirmelerde dgerlendirme kriteri, pilot ¢agma
icerisinde 6’li 6lcge gore hazirlanmgiolan duygu anketinde elli ve Uzerinde hig
deneyimlenmeyen duygu ifadelerifigikartiimasi olarak belirlenstir. Bu kriterde

veri alinmak tzere, duygu ifadeleringkiin ankete sogekli verilmistir.

Pilot calsma 4’te ise, nihai anketin uygulanmasi 6ncesindestmayan ifadeleri
duzeltmek amaclangtir. Bu kapsamda anket, pkisiye sesli olarak cevaplandirilgi
ve ankette anlalmayan ifadelet diizeltilerek, anketin icerik gecerfili saslanmaya
calisiimstir.

® Katihmeilarin utannyashamed (72 defa), kiiciiksahitis/humiliated (88 defa), yalniz/lonely (53 defa),
intirasli/passionate (51 defa), ¢aksirmis/astonished (53 defa), garesiz/miserable (65 ddéa)gu
ifadelerini belirtilen sayida hi¢ deneyimlemediklgin bu duygu ifadeleri ¢ikartilrgtir.

" Cekingen/korkusuz ifadesi cekingen/gien, imrenmi/kiicimseyen ifadesi imrengfimrenmem,
Ozlenilen/6zlenilmeyen ifadesi 6zlem duygfiizlem duymany, sevilen/seviimeyen ifadesi
sevmi/sevmemy, buruk/tatmin olms ifadesi hizinlenngihiiziinlenmengi, sorumlu/sorumsuz ifadesi
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Yapilan yazin taramasi ve pilot gahalar sonrasinda aiturulan anketin icerdi
bolumler, soru sayisi, kullanilan dlcek turt TaBl@'te gosterilmektedir. Hazirlanan
anket formu ve SPSS kodlama yonergesinin hazirlamda uyulan esaslar Ek B'de
yer almaktadir.

Tablo 3.3: Anketin Igerigine liskin Bilgiler

Anketin bélamleri Bolumlerdeki Kullanilan Olgiim Diizeyi ve
soru sayIsl Olcek
Alisveris aliskanhklari 10 Nominal (Kategorik) ve Rasyp
Olcek
Magaza deneyimi 4 Aralikli 6lcek

(7’li ve 5'li 6lcek)
Nominal (Kategorik) ve Rasy

O

Demografik sorular,

6 .
Olcek
Aligveriste Amaclar 23 Aralikli 6lcek
(7’li Likert 6lcegi)
Magaza ortamina gkin Aralikli dlgek,

deserlendirmeler 44 (7’ Likert 0Olcegi)

Aligveris duygular 35 Aralikli 6lgek,
(Semantik farklilik 6lcgi)

3.2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, ajveris masazalarinda ajveris yapmakta olan tuketiciler
olusturmaktadir. Ancak, asarmanin yapildil sure icerisinde evrenin tumune
ulasiimasi, hem zaman ve maliyet hem de kontrgl 8ir takim unsurlar icermesi
nedeniyle mumkin olmagh icin, evren icerisinden evrenin 6zelliklerini tsiineden

bir parcanin secilmesi yoluna gidilgtir. Bu balamda, argiirma 6rneklem cercgevesi,
Bursa Kent Meydani Adveris Merkezi’'nden giyim akverisi yapan tuketiciler olarak

belirlenmistir.

Arastirmada alveris merkezinin (AVM) tercih edilmesinin gili nedenleri

bulunmaktadir. Bunlar;

i.  AVM'nin farkl bircok magaza ve urini binyesinde bulundurmasi,

pisman olmg/pisman olmamy, sikumet icinde/kagiklik icinde ifadesi huzurlu/huzursuz olarak
degistirilmi stir.
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ii. AVM'ye gelen tlketicilerin farkli demografik ve sgal O6zelliklere sahip

olmasi,

iii. AVM'de farkli demografik ve sosyal 6zelliklere sphbu tiketicilere ayni anda

ulasabilme,

iv. AVM'nin icerisinde yer alan mgazalarin, mgaza atmosferine gkin unsurlara

daha ¢ok sahip olmasi,

v. AVM’'nin magaza atmosferine sahip gazalari binyesinde bulundurmasi
nedeniyle, tuketicilerin plansiz satin alim, gaaada gecirilen sire, algilanan
zaman, harcama dizeyi gibi girama icin 6nemli olan durumlarin gercejee

olasilginin fazla olmasi

seklinde ifade edilebilir. Bunun yani sira stramanin Bursa'da yapilmasinin dssitie
nedenleri bulunmaktadir. Bu nedenlga@adaki gibi siralanabilir:

i. Bursa’nin farkli sosyo-demografik 6zelliklere salbipeylerin ygadg illerden

biri olmasi,
ii. Bursa Kent Meydani Adveris Merkezi, tst yonetiminden izin alma kolayli

iii. Veri toplama surecinde birden fazlasikin calsmasi ve bu sire zarfinda;
konaklama, ulgm, yiyecek, zaman vb. acidan granaci agisindan maliyet

avantajinin bulunmasidir.

Arastirmada, olasifia dayanmayan o6rnekleme yonteminden kolayda orneklem
kullanilmig, bununla birlikte evreni temsil eden 6rneklem keaeye calgiimistir.
Kolayda drnekleme yonteminin secilme nedeni iseljéliik esasina dayanmasinin

yani sira zaman, maliyet, kolaylik gibi faktorlesahip olmasidir.
3.2.4. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama glemi Mayis-Eylul 2009 tarihleri arasinda yapitm. Bu sire icerisinde
iki farkli veri toplama yontemi (averis merkezinde averis esnasinda anket
uygulama ve gecrpi aligveris deneyimlerine dayali derlendirme anketi)

uygulanmgtir. iki farkli veri toplama yonteminin tercih edilme med daha fazla
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saylda deng ulgma istgiydi. Eger farkh veri toplama yontemiyle elde edilen veril
arasinda ¢gtli yonlerden herhangi bir farklgan olmadgl ortaya konabilirse, o
taktirde farkl veri toplama yontemleriyle elde ledi veriler birlgtirilerek daha buyuk
bir veri tabani ile modelin test edilme imkanigdoaktir. Ancak, veri toplama yontemi
acisindan iki grup veri arasindaki farkdih sebebi oldgunun ortaya konmasi

durumunda, iki grup verinin birdérilmesi uygun olmayacaktir.

Ilk yontemde Bursa Kent Meydani Aleris Merkezi (AVM) yoénetiminden izin
alinms (Ek C) ve anket formlari giyim alerisi yapan tiketicilere ajveris strecinin
hemen sonrasinda, glmdan yoneltiimgtir. ikinci yontemde anket, befarkl sehirde
(Bursa, izmir, Kutahya, Sakarya ve Ankara)sggan tiiketicilere, yaptiklari en son
giyim alisverisini distinerek cevaplandirmalageklinde uygulannstir. Bursa, Ankara,
Izmir gibi blyuk sehirlerde yaayan bireylerle, Kiitahya ve Sakarya giehirlerde
yasayan bireylerin farkli demografik Ozelliklerin yamsira, algveris aliskanliklarina
sahip olmasi ve anketin uygulanmasindaki kolaylgdeniyle, ikinci yontemde bu

sehirler tercih edilmtir.

Ilk yontemde akveris merkezi igerisinde anketin yanitlandiriimasi idiir stant
kurulmus ve algveris yapan tuketiciler durdurularak, anketi yanitlamalatenmigtir.
Anketi cevaplamay kabul eden tiketiciler, ankedtirarak cevaplandirgtir. Anketi
doldurmaya istekli her tiiketici, bglém icin yaklgik 25 dakika zaman harcaghr. On
test sUrecinde ilk yontemle toplanan 200 ankeikileci yontemle toplanan 166 anket
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkinpblmadgl aratiriimistir. SPSS 15.0
paket programinda hazirlanan veri setine uyguldrasti analiz bulgularina gore, iki
Oorneklem grubu arasinda istatistiksel olarak anldmnlfarkin old@gu tespit edilmgtir.
Yuzeysel guvenilirlikleri incelenginde ilk gruptaki verilerin daha ghbkli oldugu
sonucuna varingtir. Bu nedenle ilk yontemle toplanan anketleriggahya dahil
edilmistir. AVM’de toplam 521 tiketiciye anket uygulangtir. Yapilan ilk incelemeler
sonucunda 14 anketin eksik ve hatali doldurglduespit edilmgtir. Bu anketler

deserlendirmeye alinmamve tim analizler 507 anket Gzerinden gercghiemi stir.
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3.2.5. Analiz Yontemleri

Arastirma baglaminda izlenen analiz sure§ekil 3.3'te gdsterilen gamalar takip
edilerek gercekigirilmistir. Arastirmada kullanilan analiz teknikleri ve kullanim

amaclari ise Tablo 3.4’'te gdsterilmektedir.

Sekil 3.3: Arastirmada Izlenen Analiz Siireci

VERI ANAL izi

|

t-testi
(Anket Yontemiyle Farkli Veri Toplama Turlerinin
Karsilastiriimasi ve Uygun Veri Setinin Belirlenmesi)

!

Tanimlayici Istatistikler

!

Kesifsel Faktor Analizi

l

ic Tutarhhk Analizi
1. Cronbach Alfa
2. Item Total Correlation

!

Birinci Dereceden Dd@rulayici Faktor Analizi

!

Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

!

Ikinci Dereceden Dgrulayici Faktor Analizi

!

Nihai Model ve Nihai Modelin Gegerlilik ve
Guvenilirlik Analizleri
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Tablo 3.4: Arastirmada Kullanilan Analiz Yéntemleri ve Kullanim Am aclari

Kullanilan Analiz Y6ntemleri

Hangi Amacla Kullanild 181

t-testi analizi

Iki farkli veri toplama yontemini vegbenci ile dier
meslek gruplarinin  der ifadelerine  vermi

olduklart yanitlari kagilastirmak igin,

Tanimlayici istatistikler

Katilimcilarin  demografikozellikleri, algveris
aliskanhklar, ma&aza deneyimi, nfmaza ici

atmosfer algilamasi, tiketim duygularini belirlemek

icin,

EFA

Magaza ici atmosfer ve tiketim duygu setingkiln
yazin temelinde okurulan dger ifadelerine ikkin

boyutlari belirlemek icin,

Guvenilirlik analizi

EFA'yla belirlenen her bir boyun i¢sel tutarligini
deserlendirmek ve glveniligini ortaya koymak

icin,

Dogrulayici faktor analizi

Mgaza atmosferi ve tiketim duygu setingkiin
belirlenen faktorler ile dgskenler arasindaki
ili skinin yeterliligi ve belirlenen faktérlerin orijinal
yapiyl yeterli dizeyde aciklayip aciklayangadi

test etmek igin,

Gecgerlilik analizi

Maaza ici atmosfer ve tuketim duygularina fait

=
—

faktorlerin yakinsak (convergent validity) ve ay
edici gecerlilgini (discriminant validity) ortaya

koymak icin,
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BOLUM 4: ANAL iz, BULGULAR VE DE GERLENDIRME

Bu bélimde dnceki bolimde 6nerilen gnana modelinin test edilmesi amaciyla saha
calismasindan elde edilen verilerin analizi yer almaktadaha spesifik olarak,
argtirmaya ilskin tanimlayici istatistik sonuclari, gier ifadelerinin katilimcilarin
meslek gruplari acisindan kdastiriimasi ile argtirma modelinin test edilmesi ve

deserlendiriimesi olmak Uzere dort e altinda incelenecektir.

Anket uygulamasi sonucunda elde edilen veriler, SRS.0 ve Lisrel 8.72 paket

programlari kullanilarak analiz edilgtir.
4.1. Veri Setlerinin Karsilastiriimasi

Daha 6nce de ifade edifgligibi, aragtirma baglaminda iki farkli veri toplama yakdami
(ahsveris merkezinde ajveris esnasinda uygulanan anket ve gacraligveris
deneyimlerine dayal gerlendirme anketi) uygulangtir. Bu calsma ba&laminda, her
yontemindeki farkhliktan kaynaklanan bir farkin st@tistiki acidan anlamlr)
olmadginin ortaya konmasi gerekmektedir. Bu amacla,akklf veri toplama yontemi
acisindan katilimcilarin vergnolduklari cevaplarin farklilik gosterip gostermgdi
belirlemek amaciyla t-testi yapilgtir. Yapilan t-testleri ayrintili olarak, sazida

aciklanmaktadir.

Arastirmada kullanilan veri toplama yontemlerinin venilcevaplar (dger ifadeleri)
acisindan farkhhk gosterip gostermgidiiki acidan ele alinngtir. Bunlardan bir tanesi
magaza i¢i atmosfere ikin deger ifadeleri, dgeri ise tiketim duygularina skin deser

ifadeleridir.

iki farkh veri toplama yéntemi sonucunda gaaa ici atmosfere gkin anket icerisinde
yer alan otuz yedi ger ifadesine ikkin verilen yanitlar t-testi (damsiz grup t-testi)
kullanilarak kagilastiriimistir. Bu analiz sonrasinda @eza ici atmosfere gkin yirmi
dort dezer ifadesi agisindan verilen yanitlarin farkftign sonucuna ukalmistir (Ek D).
Bu farklihgin nedeni, unutma etkisi olabilir. AVM’de yapilanleetlerde katilimcilar,
magaza ici atmosfere gkin daha taze deneyimlere sahip @dugcin daha isabetli ve

canl degerlendirmeler yapacaklardir. Ote yandansvaliis deneyiminden ¢ok sonra
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yapilan anketlerde ise, bireylerin paaa ici atmosfere gkin deneyimleri gérece
olarak bulanik veya zayif olagmdan, iki grubun mgaza ici atmosfere gkin farkh

deserlendirmeler yapiyor olmasini gial kagilamak gerekir.

Magaza ici atmosfere gkin iki veri toplama yontemi acisindan farkl cikyaa deger
ifadeleri incelenecek olursa; bu g ifadelerinin akveris sirasinda c¢ok kolay
hatirlanacak unsurlar olgu ifade edilebilir. Farkh c¢ikmayan bu gkr ifadeleri;
calisan personelin nezaketi, gazanin icinde rahat hareket etmegedi bir ifadeyle
magazanin dizenlenmesi, 6deme icin kuyrukta beklemagama icindeki ygun
Isiklandirma, maazadaki migin masaza ortamiyla uyumlufiu, magazanin guraltuli
olmasi, m@aza igindeki kotii koku ve buna@aolarak da klima sistemidiiki farkli
veri toplama yontemleri acisindan erglgdi olan yontemin, bireylerin giyim ajverisi

sonrasinda durdurularak anketlerin yanitlandgilgdontem oldgu kabul edilebilir.

Benzersekilde algveris sirasinda hissedilen duygularaskln cevaplar Uzerinde de
bagimsiz grup t-testi uygulangtir. Yapilan t-testi sonuclari Ek D’de gosterilmedtir.
Sonuglar incelendinde, tiketim duygularina gkin anket icerisinde yer alan otuzsbe
deger ifadesine verilen yanitlarin on iki g ifadesi agisindan farklg@ag

gorulmektedir.

Bu bulgular giginda, iki farkli veri toplama yontemiyle elde edile@eriler arasinda
anlamh farkhliklarin oldgu gozlenmektedir. Dolayisiyla, atamanin sghkh verilere
dayandiriimasi amaciyla yalnizca AVM’den elde aditeriler kullaniimgtir. Diger bir
ifadeyle, bundan sonraki analizler sadece AVM’dempldnms olan verilere
dayandirilarak yapilrgtir.

4.2 . Tanimlayiciistatistikler

Tanimlayici istatistikler; katihmcilarin demogtafozellikleri, algveris aliskanhklari
ve ma&aza deneyimi temelinde yapilghr. Bunlar sirasiyla @gida raporlanng ve

actklanmgtir.
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4.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik ozellikleriyle ilgili bdiler, Tablo 4.1’de 6zetlenmektedir.
Arastirmaya katilanlarin yakigk %68’i kadin ve %88’i bekarlardan gimaktadir. Bu
durum giyim algverisine, kadinlarin erkeklere gére daha cok @ikin bir gostergesi
olabilir. Kadinlar, yazinda da ifade edidiizere, erkeklere gore geris yapmay! bir
stres atma araci olarak gormekte ve genelliklevalls yapmaktan buyidk haz
duymaktadir (Underhill, 2009). Buna@gaolarak da kadinlarin, bir fiazanin sunmu
oldugu hizmetin gorselfiine, surecine ve #kisel gorinimine o6nem vegdive

alisveris sirasinda duygular dahaggo ygadigl ifade edilebilir.

Katilimcilar yg acisindan deerlendirildiginde, %76’s1 25 ve alti yaaralgindadir. Bu
durum, camada genelgirme yapma konusunda bir engel gilursa da, bu engel iki
alt drneklem grubunun goenci ve dger olarak siniflandirilan) ger ifadelerine
vermis olduklari yanitlarin karlastiriimasi sonucunda nispeten arada cok buyuk
farkliliklar ¢cikmamasi nedeniyles@mistir. Ayrica veri toplama siresi icerisinde
genglerin akveris sirasinda orta yave Ustiine gore daha istekli ve heyecanh gidu
alisverisi bir eglence olarak gordit ve mgazada daha fazla zaman gegrdi
genellikle plansiz ajveris yaptgl, mgaza icerisinde calinan mige daha fazla 6nem

verdigi gozlenmitir.

Benzer sekilde katihmcilar gelir acisindan ghrlendirildiginde, c¢@unlugunun
Universite @rencisi oldgu dikkate alindiinda, ailelerinin gelir dizeyinin orta ve

ortanin Ustu oldgu sdylenebilir.

Tablo incelendiinde katilimcilarin yakkak %37’si Universite fgrencisi, %21'i
Universite ve %14'U lise mezunudur. Ankete katdam biyik ¢cgunlugunun genc ve
Ogrenci olmasinin nedenlerini ortagyae Ustinin bu tir yapilan gahalara ilgisiz
olmasi, zamanlarinin kisith olmasi ve anketi yandirma siresinin uzun olmasi,
genglerin anketi yanitlama konusundaki isteklilikzdylerinin daha fazla olmasi olarak

belirtmek mumkindr.
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Tablo 4.1: Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans | Oran (%)
Kadin 344 67,85
Erkek 163 32,15
Medeni durum

Bekar 445 87,77
Evli 62 12,23
Yas

20 ya alti 129 25,44
20-25 257 50,69
26-31 84 16,57
32-37 18 3,65
38-43 13 2,56
44 yg ve Ustl 6 1,19
Ortalama Gelir

500 YTL ve alti 34 6,70
501-999 YTL 85 16,76
1000-1499 YTL 137 27,02
1500-1999 YTL 114 22,49
2000-2499 YTL 62 12,23
2500-2999 YTL 37 7,30
3000 YTL ve Ustl 38 7,50
Egitim

fIkogretim 19 3,75
Lise 183 36,09
Universite 298 58,78
Lisansustl 7 1,38
Meslek

Isci 40 7,89
Memur 31 6,12
Esnaf 9 1,78
Emekli 2 0,39
Serbest meslek 13 2,56
Ev hanimi 1] 2,17
Ogrenci 307 60,55
Diger 94 18,54

4.2.2. Katilimcilarin Alisveris Aliskanliklar

Tuketicilerin algveris aliskanliklarina ilskin bilgiler, Tablo 4.2’de 6zetlenmektedir.
Tablo 4.2 incelenginde katilimcilarin yakkak %52’sinin algverise ¢cikma zamaninin

belli olmadgi, %34’Unlun ise hafta sonu plerise ¢iktgl ve %58'ininde akveriglerini
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cogunlukla ayni mgazadan yapsi gozlenmektedir. Bu bulgular bireylerin, giyim
alisverigini  bir gorev olarak gormedikleri, ihtiyaci olmasda giyim algverisi
yapabilecekleri ve genellikle ¢géin bireylerin bu tir averislere zaman kisiti olmasi
nedeniyle hafta sonu ciktiseklinde yorumlanabilir.

Magazaya ziyaret siki acisindan bakil@inda, katilimcilarin %41’ giyim ajverisi
icin masazaya ayda bir kez gelirken, yayla %25'i iki haftada bir mgazaya
gelmektedir. Katilimcilarin  yakfgk %23’0 ise, herhangi bir zaman sl
belirtmeksizin istge bali olarak algverise ciktiklarini ifade etnglerdir. Bu durum
katihmcilarin, buytk ¢gunlugunun bayan olmasi dikkate aligchda, bireylerin giyim
alisveriglerini daha sik yapgina karet etmektedir. Afveris siresi acgisindan
bakildginda ise, katilimcilarin %46’s1 gherislerini, yarim saat ile 1 saat arasinda
yaparken, %27’si ajverislerini yarim saatten daha az bir zamanda tamamlamak
blyuk ¢c@unlugunun (%76) aklverisleri sirasinda 2 ila 4 arasinda trinu, planlamadan
aldigi gorilmektedir. Ulgilan bu bulgular, agveris yapanlarin buyik bir gunlugunu
giyim alisverislerini genellikle kisa bir zamanda gercettiedigini gostermektedir. Bu
davrang kalibinin nedeni, insanlarin giyim @lerisine daha sik ¢cikmalari ve daha sik
ciktiklari icin de bu tur bir sirece daha az vakitrmalari olarak belirtilebilir. Ayrica
alisverise c¢ikan bireylerin buyik @unlugunun plansiz satin alimlarda bulunmasi,
bireylerin algverisleri esnasinda ngazalarin kendilerine sunmuolduklari Grin
alternatiflerinden, tghirlerinden, promosyonlarindan etkilepotin bir gostergesi

olarak dgerlendirilebilir.

Bununla birlikte, katilimcilarin %75’inin gleris sonrasinda kasada ddeme icin 5 ila
10 dakika bekledi ve %48’inin m&azada, ortalama 51 ila 100 YTL arasinda harcama
yaptgl belirlenmitir. Anketin yapildgl sire igerisinde n@azalarin farkli indirim
uygulamalar igerisinde olmasi bireylerin kuyrukbeklemelerinin nedeni olarak
belirtilebilir. Ayrica, ankete katilanlarin buyukirb¢ogunlugunun (%87), giyim
alisveriglerine yalniz c¢ikmagm gorulmektedir. Bu durum bireylerin, alacaklarn
kiyafetin yaksip yaksmadgina iliskin objektif deserlendirme yapacak, karar
vermesini kolaylgtiracak, onlari Grint alma konusunda cesaretlecekrgtvendikleri

birileriyle aligverise ¢cikma istginin bir gostergesi olabilir.
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Tablo 4.2: Katilmcilarin Ali sveris Aliskanliklari

Alisverise cikis zamani Frekans| Oran(%)
Haftasonu 173 34,12
Haftaici gindiz 39 7,69
Haftaici alsam 32 6,31
Belirli bir zaman yok 263 51,88
Magazadan daha 6nce kac kez alreris yapildigi

Hi¢ 14 2,76
1-3 kez 72 14,20
4-6 kez 81 15,98
7-9 kez 47 9,27
10 ve Ustl 293 57,79
Magazanin tercih edilme dizeyi

Her zaman 151 29,78
Siksik 175 34,52
Arasira 136 26,82
Nadiren 27 5,33
Tercih etmediim bir mgzaza 4 0,79
Diger 14 2,76
Magazaya ortalama gelme sikgii

Haftada bir 57 11,25
iki haftada bir 126 24,85
Ayda bir 209 41,22
Diger 115 22,68
Alisveriste ortalama harcadgi sire

Yarim saatten az/0-30 dakika 135 26,63
Yarim saat-1 saat/ 31-60 dakika 431 45,56
1-1,5 saat/ 61-90 dakika 65 12,82
1,5-2 saat/91-120 dakika 29 5,72
2 saat ve Uzeri/121ve Usti 47 9,27
Odeme sirasinda ortalama kac dakika bekledi

5 dakikadan az 98 19,33
5-10 dakika 381 75,15
11 ve Ostl 28 5,52
Plansiz alinan parca sayisi

2'den az 112 22,09
2-4 385 75,94
5 ve Ustu 10 1,97
Alisverise kiminle cikildigi

Yalniz 65 12,82
Es 34 6,71
Arkada 317 62,52
Aile 90 17,75
Diger 1 0,20
Magazaya gelindginde ortalama harcama miktari

-/50 129 25,44
51-100 244 48,13
101-150 87 17,17
151-200 31 6,11
201-250 7 1,38
251-300 6 1,18
351-400 2 0,39
401-450 1 0,20
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4.2.3. Katilimcilarin Magaza Deneyimi

Katilimcilarin algverigleri sirasinda mgazada ygadgl deneyime ilgkin bilgiler Tablo
4.3'te 0zetlenmektedir. Bu pemda katilimcilarin mevcut rjaza deneyimlerinden
ne derece memnun olduklari, aaayi tavsiye etme davranitekrar gelme niyeti ve
magazaya ziyaret oncesi ve sonrasi arasindaki duygesigimin yasanip yganmadg|
konulari aratirilmistir.  Tablo incelengiinde, katilmcilarin buyidk gmnlugunun
(yaklasik %76) yaptiklari alveristen memnun oldgu ve bu memnuniyet neticesinde
de yaklalk %87’sinin, algveris yaptgl magazayl bgkalarina tavsiye etme niyetinde
oldugu gozlenmektedir. Bu bulgular, bireylerin saeris sirasinda pozitif duygulari
daha fazla ygadginin bir gostergesi olarak gerlendirilebilir.

Tablo 4.3: Katilimcilarin Magaza Deneyimlerinin Deerlendiriimesi

Yapilan alisveristen duyulan memnuniyet derecesi Frekans Oran(%
Cogunlukla memnun delim 13 2,56
Kismen memnun gdim 3 0,59
Ne memnun ne memnun gkm 15 2,96
Kismen memnunum 92 18,15
Cogunlukla memnunum 290 57,20
Tamamen memnunum 94 18,54
Alisveris yapilan masazanin tavsiye edilme durumu

Kesinlikle tavsiye etmem 9 1,77
Muhtemelen tavsiye etmem 16 3,16
Emin degilim 42 8,28
Muhtemelen tavsiye ederim 266 52,47
Kesinlikle tavsiye ederim 174 34,32
Magazaya alsveris icin tekrar gelme olasilgi

Kesinlikle gelmem 2 0,39
Buyuk olasilikla gelmem 5 0,99
Emin degilim 28 5,52
Buyuk olasilikla gelirim 274 54,05
Kesinlikle gelirim 198 39,05
Magazaya gelmeden dnceki hislerle geldikten sonraki

arasindaki fark

Kesinlikle fark yok 176 34,71
Kismen fark yok 98 19,33
Ne fark var, ne fark yok 94 18,54
Kismen fark var 112 22,09
Tamamen fark var 27 5,33
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Benzer sekilde ma&azada yganilan memnuniyetle #kili olarak, katihmcilarin
%93’'Unun ayni mgazaya tekrar gelme olaginin yiksek oldgu gortlmektedir. Son
olarak, katilimcilar agverise gelmeden onceki hisleriyle, geldikten sonrakilenis
arasinda herhangi bir fark olup olmgeaha iliskin soruya verilen cevaplar agisindan
katihmcilarin %35'i hisleri arasinda kesinliklerikaolmadgini ifade ederken, %22’si
kismen fark oldgunu ifade etmitir. Bireylerin ¢cgunlugu, her ne kadar akerisleri
sirasinda duygularinin gismedgini ifade etse de, bireylerin gherisleri sirasinda
hissetmg oldugu duygularin tam olarak farkinda olmgdsdylenebilir. Clnku 6zellikle
de bireylerin, argirmanin son kisminda yer alan duygu ifadelerinnigfarken,
anketoriin vermgi oldugu oOrnekler sayesinde gleris silrecinde hem yadiklari

duygunun hem de duygu gleiminin farkina vardiklari gézlenrtir.

Bireylerin algverisleri sirasinda yadgl bu ceaitli duygular, onlarin akverislerine yon
verebilmekte, onlarin bilingaltinda gleris yapillan mgazanin  imajini
guclendirebilmekte ve o miazanin tekrar tercih edilmesine katkida bulunabithedir.

4.2.4. Mazazaici Atmosfereliskin Degerlendirmeler

Ankete katilanlarin mgaza ici atmosfere ikin deserlendirmelerini belirleyebilmek
icin Likert ifadelerine verilen cevaplarin glami asagidaki tabloda (Tablo 4.4)
Ozetlenmektedir.

Katilimcilarin otuz yedi deer ifadesine vermi olduklari yanitlar, Tablo 4.4’te
Ozetlenmgtir. Tablo 4.4’e gore, katihmcilarin go, maaza c¢akanlarinin guler
yazlalogt, misteriye yardimcir olma isteklii, musterilerin isteklerini hizla
yanitlamasi, drtnler hakkindaki bilgi duzeyi, steiiye kagl nezaketi, yeterli sayida
olmasi gibi ifadelere kismen katilmaktadir. Bunutiiglikte katihmcilarin buydk
¢cogunlugu, calsanlarin iyi bir gériniime sahip olgu konusunda daha yuksek oranda

goris birligine sahiptir.

En yuksek katilim oranlari, “sicagln rahatsiz edici olmamasi” (%34) ve “klima
sisteminin uygun olmasi” (%33) ifadesinde gorulneelit Arstirma bir algveris

merkezinde yapilg icin, sonuclarin byekilde ¢ikmasi beklenen bir sonuctur.
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Tablo 4.4: Magazalici Atmosferin Algilanmasinailigkin Cevaplarin Dagilimi (%)
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1.Magaza gakanlari, guler 1,58 | 2,37| 829 7,30 4043 | 27,02| 13,02| 5,16 | 1,28
yuzluddar.
2.Magaza cabanlari, mgteriye | 4 g5 | 5551 957 g o8| 3826 | 28,00 1045| 5,08 1,34

yardimci olmaya isteklidir.

3.Magaza ¢akanlari, migterinin
isteklerine hizla yanit 1,19 4,34
vermektedir.

4.Magaza cakanlart, iyi
goriinime sahiptir.

8,28 | 34,71 28,21 | 12,03| 5,04 | 1,37

039 | 1,78| 3,34 108% 21,7p39,45| 22,49| 5,6 | 1,18

5.Magaza calanlar Griinler

hakkinda bilgilidir. 1,18 2,17 7,69 11,64 34,71 26,63 15,98| 5,20 | 1,29

6.Magaza calanlari, miterilere

Karsi nazikir. 138 | 055 533 6,11 33,14 | 32,94 | 20,55( 5,50 | 1,20

7.Magaza calanlari migterilere
hizmet sglama acisindan yeterli | 4,34 533 9,66 12,43 25,25 24,06 | 18,93| 4,97 | 1,63
sayidadir.

8.Bu ma&aza ev dynda yeni
arkadalar edinme ve
arkadalarimla kagilasma gibi 50,49 | 8,09 [ 7,50| 14,79 11,01 4,54 3,5{ 2,56 | 1,86
sosyal deneyimleri bana
sgglamaktadir.

9.Bu ma&aza, genellikle cok 13,6

kalabaliktir. 4,14 6,71 1 9,47 | 27,42 | 23,67 | 14,98| 4,80 | 1,64
10.Siklikla kalabalik olan 14,2 |
magazalardan ajveris yaparim. 44,38 0 7,69 10,85| 14,99 5,92 1,91 2,64 | 1,82

11.Kalabalik bir mgazadan
aligveris yapmaya agkinim.
12.Bu mgazadan agveris

yaparken kendimi ¢ok rahat 2,17 | 3,16| 8,88 10,6% 30,57 | 28,99 15,58| 5,14 | 1,41
hissediyorum.

38,46 | 9,86 | 8,88 8,68 18,54 9,41 6,1] 3,12 | 2,07

13.Bu m&azay! algveris igin son 11,8

derece ferah buluyorum. 3,16 3,35

8,28 | 26,23 27,61 19,54 | 5,12 | 1,55

14.Bu mgazanin, reyonlari
arasinda oldukga rahat hareket | 0,99 4,14 7,50 3,94 33,14 | 28,21 | 22,08( 5,37 | 1,37
ediyorum.

15.Bu mgazada 6deme i¢in kasa
oninde beklerken, kendimi rahat 7,30 8,48 | 6,31 10,26 24,26 26,43 | 16,96 | 4,83 | 1,79
hissediyorum.

16.Bu mg@azada 6deme yaparkeh,
kuyrukta uzun sure beklemek 10,06 | 6,51 3,94 4,54 16,9630,57 | 27,42 | 5,13 | 1,94
zorunda kalmiyorum.

* 1-Hi¢ katilmiyorum........... 7-Tamamen katiliyorum
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Tablo 4.4 (Devami)
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17.Bu mgazanin giklandirmasi d
beni rahatlatmaktadir. 6,11 | 3,55| 6,11| 25,84 21,70( 21,30 15,39 4,79 1,60
18.Bu m@azadaki ygun
1isiklandirma, gézlerimi rahatsiz 39,26| 16,37 15,58 11,83 6,9( 5,5p 445 2,65| 1,79
etmektedir.
19.Bu mgazaningiklandirmasi, d
son derece iyidir, 4,73 | 552 15,19 15,3822,29| 18,34| 18,55/ 4,74 | 1,69
20.Bu mgazanin, giklandirma
acgisindan lgoldugunu 43,98| 17,16 8,88 11,08 9,09 4,14 57 2,59]| 1,87
distindyorum
2%.Bu mgazanin hebirkokusu | g 66 | 00| 3,75\ 33,14 | 22,49| 13,21 10,84 4,35 | 1,67
22.Kalabalik nedeniyle, niaza
icindeki koku bazen 27,02 868 | 7,30 21,89 17,16 9,2f 8,4 3,56| 1,99
agirlasmaktadir.
23.Bu mgazadaki muzikler, 3,16 | 1,38| 2,56 13,61 23,0830,57| 25,64| 5,46 | 1,41
magaza ortamiyla uyumludur.
24.Bu mgazada calinan muzik,
beni rahatlatmaktadir. 6,11 | 3,55| 3,94| 23,48 22,09( 19,72 21,11 4,95| 1,65
25.Magaza mizii, bu maazada
duymay!i beklediim tiirden bir 3,75 2,76 454 17,16 28,40| 26,82| 16,57 5,10 | 1,45
muziktir.
26.Mazazanin mudi, rahatsiz
edici diizeyde yuksek tonda 7,30 | 3,35| 2,56| 4,14 24,0632,35| 26,24 5,36 | 1,69
calmamaktadir.
27.Bu mgaza ortaminin gurdltali
bir ortama sahip oldiunu 38,26 ( 15,19 14,99 8,68 1321 454 51 2,78| 1,86
distndyorum
28.Bu maaza icindeki sicaklk
rahatsiz edici dgldir. 592 | 454| 6,31 3,19 17,75 28,2184,12| 5,43 1,76
29Magaza ici Kima sisteml, ON | 556 | 454| 631 335 1874 31563294558 1,55
erece uygundur.
30.Mazaza icinde hareketetmek | 4 5o | 5171 57| 375 27.6131,76| 27,41 5,59 | 1,33
kolaydir.
31.Bu mgaza, iyi dizenlenngiir. 158 | 29| 6,11 6,51 30,57| 29,39 22,88 541 | 1,36
32.Bu mgaza sade dizenlengtir. 3,75 4,73 9,27 8,68 31,95| 24,06| 17,55 5,03 | 1,55
33.Bu mgazanin i¢ tasarimi,
ferahlik s@lamaktadir. 355 | 3,55| 8,48 15192564 25,65 17,95| 5,05| 1,53
S4Bu mgazanin ¢ asanmi 902 | 730 | 6.90| 144q 142p 25051933| 12,82| 452 1,72
* 1-Hi¢ katilmiyorum........... 7-Tamamen katiliyorum




Tablo 4.4 (Devami)
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35.Bu mgazanin i¢ tasariminda
kullanilan renkler, cok iyi 3,55 | 5,92| 13,04 13,0£28,99( 20,31| 15,19 4,80 | 1,58
secilmitir.
36.Bu mgazanin reyonlan ¢ok | 15 65| 11| 533 4,73 26,63| 26,63 19,92| 4,90 1,89
dizenlidir.
37.Bu mgazanin raflari aranilan
Urdne ulamayi kolaylatiracak 513 | 552| 947 7,10 25,6428,80| 18,34 5,02 | 1,67
sekilde diizenlenmtir.
* 1-Hi¢ katilmiyorum........... 7-Tamamen katiliyorum

Alisveris sirasinda mgazada sosyal deneyimleringgamasi, kalabalik bir nffazadan
alisveris yapilmasi, mgaza icerisindeki ygun siklandirmanin rahatsizlik vermesi,
magazadaki giklandirmanin le olmasi, kalabalik nedeniyle @aza icerisindeki
kokunun @&irlasmasi, mgazanin gurultuli bir ortama sahip olmasi gibi ilade
katihm oraninin dgiik oldygu gorilmektedir. Ulalan bu sonuglar, bireylerin alieris
surecinde yeni arkaglar edinme veya arkaglarla kagilasma gibi bir gtduyle hareket
etmedgini, magazalarin giklandirma diizeyinin son derece iyi ofgunu, havalandirma
sisteminin iyi caltigini, bu nedenle koti kokularin gezada olgmadgini
gostermektedir. Ancak anketin yanitlandiriimasasmda kjiler her ne kadar kalabalik
bir magazadan afveris yapmadgini, dolayisiyla kalabata alskin olmadgini ifade
etseler de, averis sonrasinda durdurulan tiketicilerin sabris yaptgl magazanin
kalabalik oldgu go6zlenmgtir. Bu durum, mgazalarin yapmgi olduklari indirimle
ili skilendirilebilecesi gibi, bireylerin kalabalik bir mgazadan cgtli nedenlerle
alisveris yapma istgiyle de iliskilendirilebilir. Dolayisiyla ankete verilen yaratl ile

gercekte sergilenen davrglar arasinda bir tutarsizlik olgu ifade edilebilir.

Katilimcilarin en fazla kararsizlik y@digi anket dger yargisi, mgazanin he bir
kokusunun bulundiuna iliskin ifadedir (%33,14). Kararsigin cok oldgu diger
ifadeler ise; giklandirmanin rahatlaticgi, calinan mugin rahatlaticilgidir. Ulssilan
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bu bulgular, Kilerin aligveris sirasinda mgazada hg bir kokunun bulunup
bulunmadginin, muzik ve giklandirmanin rahatlaticginin algverisleri sirasinda pek

farkinda olmadiinin bir gostergesi olarak gerlendirilebilir.
4.2.5. Algveris Duygularina Iliskin Degerlendirmeler

Tuketicilerin algverigleri sirasinda hissettikleri duygu anlugunu belirleyebilmek
icin semantik farkliik Olcgine gore hazirlanmi duygu ifadeleri, katihmcilara
yoneltilmistir. Katihmcilarda hissettikleri duygu ganlugunu veri alarak, her bir ifade
icin en uygun secegie isaretlemeleri istenngiir. Katilimcilarin otuz bg deser

ifadesine verngiolduklari yanitlar, Tablo 4.5'te 6zetlenmektedir.

Tabloya gore, katihmcilarin aUerisleri sirasinda ytzde olarak en az “6zlem duyma”
hissini yagadiklarl, buna kamn en c¢ok kendilerini averis sirasinda “realist”
hissettikleri sonuclarina udmistir. Ayrica katilimcilarin oransal olarak buyidk
¢cogunlugunun algverigleri sirasinda pozitif duygular hissettikleri ve pyklari
alisveristen memnun olduklari, gnanhk duymadiklari, bir sonraki gheris icgin
cesaretlendikleri, alveristen sikilmadiklari dolayisiyla keyif aldiklari gien diger

bulgular arasindadir.

Anketin yanitlandiriimasi sirasinda katihmcilarifseksilik”,  “imrenme” ve
“kiskanma” gibi duygu ifadelerini yanitlarken, véderi cevaplar ve yuz ifadeleri
dikkat cekicidir. Ozellikle seksilik ifadesini yatarken, genglerin daha rahat yanit
verdigi gOozlemlenirken, orta yave Ustunidn ise bu ifadeyi yanitlarken sikildve
“seksi olmayan” ifadesini hemenairetledikleri gozlenmgtir. Benzersekilde gencler,
“imrenme” ve “kiskanma” duygularini yadgini, érneklerle daha rahat ifade ederken,
orta yg ve Ustl katihmcilarin bu duygulari ¢ok rahat {ekilde dile getiremedi
gorulmdstr. Bu durum bazi duygularin, toplumsal yapidadago her ne kadar
yasansa da ¢ok rahat kiekilde dile getirilemediini gostermektedir.
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Tablo 4.5: Alisveris Duygularina iliskin Cevaplarin Dagilimi (%)

Duygu ifadeleri 1 2 3 4 5 6 7 | ort. | S.S. Duygu
ifadeleri
% % % % % % % % %
Hayal kiriklgina | 2,7 2,56 7,89 7,69 13,81 16,37 48,92 | 5,7 1,6 | Hayal
ugrams kirikligina
ugramams
Kizgin| 2,1 0,79 4,34 6,71 22,68 27,2236,09 | 5,7 | 1,3 | Sakin
Huzursuz 1,3 2,56 4,54 10,06 20,32 22,8838,26 | 5,6 1,4 | Huzurlu
Tatmin olmamy | 2,7 2,17 6,90 7,10 17,16 23,67 40,24 | 5,6 1,5 | Tatmin olmy
Sinirli | 1,9 1,97 5,92 7,30 21,7( 28,40 32,74 | 56 | 1,4 | Sakin
Kaygih | 2,9 2,76 | 10,26] 10,26 1558 21,1037,08 | 54 | 1,6 | Kaygisiz
Gergin| 1,3 1,78 5,562 6,71 17,36 32,9334,32 | 5,7 | 1,3 | Rahat
Stresli| 2,5 1,18 7,50 6,90 16,37 24,0641,43 | 5,7 | 1,5 | Stressiz
Uzgin| 1,1 0,59 2,37 10,06 16,96 22,4946,37 | 5,9 | 1,2 | Neseli
Cekingen| 1,7 2,96 9,07 9,27 18,714  21,5036,68 | 5,5 | 1,5 | Girisken
Endieli | 1,7 2,76 9,66 7,50 1499 24463885 | 56 | 1,5 | Endisesiz
Telash | 2,3 1,77 7,30 7,30 12,87 20,3R 48,13 | 58 | 1,5 | Telasiz
Sikilmis | 5,7 4,73 9,86 7,89 13,41 15,79 42,60 | 5,3 1,8 | Sikilmams
imrenmi | 6,7 8,09 | 13,81 9,66 11,24 8,08 42,41 | 50 | 2,0 | Imrenmemj
Kiskanmg | 3,6 4,53 | 10,44 8,27 9,65 8,67 54,80 | 5,6 | 1,8 | Kiskanmany
Ozlem duymanyi | 28,8 | 3,94 | 7,50 | 10,65 153§ 12,68 21,1 4,0 | 2,3 | Ozlem
duymus
Seksi| 14,7| 10,28 13,2 21,1p 12,62 8,2819,72 | 4,1 | 2,0 | Seksi olmayan
Realist| 23,4 | 7,50 9,86 17,55 15,78 13,02 12,4 3,8 | 2,0 | Romantik
Sevmemy | 2,3 0,59 2,17 4,54 1538 31,5643,39 | 59 | 1,2 | Sevmi
Huzunlenmg | 3,1 1,78 4,73 7,69 11,64 14,6056,40 | 5,9 | 1,5 | HUzinlenmem
is
Sosuk | 1,9 2,17 4,14 9,07 19,72 26,4436,49 | 56 | 1,4 | Samimi
Heyecanli| 3,1 2,96 5,72 7,30 16,17 31,y632,93 | 55 | 1,5 | Sakin
Memnun olmany | 2,1 0,99 3,75 6,11 15,98 24,65 46,35 | 5,9 1,3 | Memnun
olmus
Cesareti kirillmy | 1,9 1,38 3,55 22,09 21,70 24,2625,05| 53 | 1,3 | Cesaretlenngi
Umitsiz| 1,5 1,38 4,73 14,00 18,94  28,9930,38 | 5,5 | 1,3 | Umitli
Mutsuz| 1,5 0,79 1,78 5,13 14,79  29,1946,74 | 6,0 | 1,2 | Mutlu
Hosnutsuz| 2,1 1,18 2,56 7,30 18,93 32,1635,70 | 5,7 | 1,3 | Hosnut
Asirt heyecanh| 2,9 1,78 8,88 20,3R 19,92 16,6729,57 | 5,2 1,5 | Hig heyecanh
olmayan
Hicistesi | 2,1 3,35 8,88 10,06 23,08 23472899 | 53 | 1,5 | Cokistekli
olmayan
Sasirmis | 5,9 5,33 | 11,83] 10,26 12,82 13,8140,03 | 5,2 | 1,9 | Hi¢
sasirmams
Hayrete dgmis | 3,5 3,94 | 10,85 9,86 10,85 12,8248,13 | 5,5 | 1,8 | Hayrete
dismemis
Pisman olmyg | 2,3 1,58 4,54 13,41 13,41 22,6842,01| 5,7 | 1,5 | Pigman
olmamg
Isteksiz| 1,1 1,78 3,94 7,89 19,23 27,8138,27 | 5,7 | 1,3 | Istekli
Gururlanmamy | 14,0 2,17 3,16 13,81 14,20 17,9434,32 | 5.0 2,0 | Gururlanmg
Kotu hissetmi | 1,5 0,20 1,58 6,71 10,65 26,0353,25 | 6,1 | 1,2 | lyi hissetm§
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4.3. Katihmci Cevaplarinin Homojenlik Acisindanincelenmesi

Daha once de belirtildi gibi, argtirmanin 0Ornek kitlesinde garlikh olarak
ogrencilerin yer aldii ve bu durumun asirma acisindan bir 6nyargl yaratip
yaratmayacg@nin irdelenmesi gerekmektedir. Atmmaya katilanlarin %60’
Ogrencidir. Bu amagcla agarmada anket icerisinde yer alan sekiz meslek gruieri
setinde iki gruba ayrilmgtir (1=diger, 2=@renci). Bu iki gruba igkin dezer ifadeleri
acisindan herhangi bir farklihk olup olmadi bagimsiz grup t-testi ile
deserlendirilmistir. Bagimsiz grup t-testi sonuclarina gore bu iki grupsarda dger
ifadeleri acisindan anlamli bir farkin ¢gikmamastilkmcilarin &irlikli olarak grenci
olmasinin argirma acisindan bir dnyargl yaratmay&csonucunusaret edecektir. Bu
baglamda gruplar arasi t-testi hem gaaa ici atmosfer hem de tuketim duygular

acisindan yapilrgtir.
4.3.1. Mgzazaici Atmosferelliskin Cevaplar Agisindan Homojenlik

Magaza ici atmosfere yonelik olarak gturulan otuz yedi dger ifadesine ikkin iki
grup acisindan herhangi bir farkhlik olup olmadi belirleyebilmek igin t-testi
yapilmstir. Katilimcilarin, t-testi sonuclari Ek E’de Venektedir. Ek E’'ye gore, dort
ifade hari¢ gruplar arasinda anlaml bir farkin athgi gozlenmgtir. Anlaml farkin
oldugu deser ifadeleri;*Bu magaza genellikle ¢cok kalabaliktir”, “Bu n@gza igindeki
sicaklik rahatsiz edici gédir’, Ma gaza icindeki klima sistemi son derece uygundur”,

“Bu magaza sade dizenlengtit” olarak siralanabilir.

Bu farklihklarin cikmasi dgaldir. Cunkt katilimcilarin %76’sin1, 25gyae alti gencler
olusturmaktadir. Farkli ¢ikan her bir ifade bu acidaegedlendirilecek olursa;
magazanin kalabaliklik algilamasi, kalabaliklik algiesina bgli olarak da sicaklik
algilamasi, mgaza icindeki klima sisteminin uygunluk gkxlendirmesi orta yave
Ustt ya grubu tarafindan daha gon hissedilir. Veri toplama sirecinin ilkbahar-yaz
doénemine denk gelmesi ve bu dénemde giyingamalari tarafindan daha sik indirime
gidilmesi m@&azada kalabalikia ve mgazadaki ygun siklandirma nedeniyle 1si
dizeyinin yuksek hissedilmesine neden aimulabilir. Benzer sekilde, m&aza
duzenlemesinin sadgine iliskin ifadenin dgerlendirmesi de iki grup agisindan farkl
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citkmistir. Bununda nedeni, genclerin UrUrshigi ve maaza dizenlemesine gkin

tercihlerinin, orta yave ustine gore farkli olmasindan kaynaklanohabilir.
4.3.2. Tuketim Duygularinailiskin Cevaplar Agisindan Homojenlik

Tuketim duygularina yonelik olarak glurulan otuz bg duygu ifadesine ikin iki

grup acisindan herhangi bir farkhlik olup olm@adi ortaya koymak icin t-testi
yapilimstir. Katilimcilarin, tiiketim duygularina gkin olarak verdikleri yanitlarin t-
testi sonuclart Ek E’'de gosterilmektedir. EK E ieogliginde, altt duygu ifadesi
acisindan meslek gruplarinin vegnolduklarn yanitlar farklilgmaktadir. Bu duygu

ifadeleri;“endigseli”, “imrenmis”, “kiskanmis”, “seksi”, “cesareti kirilmis”, “Gmitsiz”

olarak belirtilebilir.

Bu farkhliklarin muhtemel sebepleri arasinda, oyts ve Ustl bireylerin genclere
nispeten zamanlarinin daha kisitl olmasi ve bulkmaman icerisinde aglerislerini
yapmalari, ister istemez glerisleri sirasinda ve sonrasinda eedduygusunu daha
fazla hissetmesine neden olgnwlabilir. imrenme ve kiskanma duygu ifadeleri
acisindan verilen yanitlar gerlendirildiginde; aslinda her insan, icinde her ne kadar
kendine ve dariya itiraf edemese de ¢kalarini cgitli acillardan imrenme hatta
kiskanma duygusu yayabilecg gercei sayilabilir Benzer sekilde her insan,
kendisini seksi hissedebilir. Ancakskiin kendisini seksi hissetmesi ve bunu rahatlikla
dile getirmesi, toplum icerisinde bir tabu olaradrigmektedir. Bu noktada genclerin
bu tabuyu kirdil, bu tir konulari rahatlikla ifade tibelirtilebilir. Bu durumlar, iki
grubunun verdikleri yanitlar acisindan farlgih ortaya cikmasina neden olgnu
olabilir.

Farkli yanit verilen dier duygu ifadeleri; cesareti kirlljmve tmitsizdir. Bu duygu
ifadeleri, orta ya ve Ustl grupta daha fazla hissedilmesi olasicengl&rin genellikle
zayif olmalari, bir mgazada olmasa bile gerinde bu zayiflik nedeniyle argdbedeni
bulmalarini sglamaktadir. Buradan hareketle genclerin bu duyguaha az ysadgi
ifade edilebilir. Ayrica uygulamanin yapifgl sidre icerisinde n@azalarin
kampanyalarinin devam etmesi nedeniyle, ortavgaiistl bireylerin ajveris boyunca
kendi bedenine uygun Urlinler bulamamasi verilentigam farkli ¢ikmasina neden

olmus olabilir. Ancak genel hatlar ile ele alir@ginda, arsgtirmanin 6rnekleminde
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agirhkh olarak &rencilerin yer almy olmasinin ciddi derecede sorun yaratacak bir

onyarg! yaratmagi konusunda kanaat glmustur.
4.4. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve D&erlendiriimesi

Arastirma modeli test edilmeden 6nce, hemgara i¢i atmosfere gkin yapilacak olan
dogrulayici faktér analizinin (CFA) bir 6n hazgli olmasi acisindan hem de tiketim
duygularinin alt faktorlerini belirlemek amaciylaildayici faktor analizi (EFA)
yapilmstir. EFA sonucunda elde edilen sonuglarin gecgrliie 0Olgesin faktor
yapisinin daha net biekilde ortaya konulabilmesi icin @aoulayici faktor analizi

uygulanmgtir.
EFA ve CFA'ya ilskin ayrintilar gagida alt baliklar seklinde aciklanacaktir.
4.4.1. Aciklayici Faktér Analizi Sonugclari

EFA, yaygin olarak o6lcek ve alt dlcek g#limek icin kullanilan bir tekniktir. Bu
teknikle, bir dgisken setini etkileyen temel faktor sayisi ile her faktor ve her bir
faktore iliskin gozlenen d@sken arasindaki gki duzeyi belirlenir (Gorsuch, 1997,
Hurley ve dg.,1997; DeCoster, 1998). EFA ile gluvenilir sonuglatgabilmek icin
orneklem buydklginin en az 100 gozlem ve gbzlem sayisinin da agdesinde yer
alan soru/d@sken sayisinin 5 katindan daha fazla olmasi ge(&kihr, 2006). EFA,
genellikle gbzlemlenen bir daken setinin olasi faktor yapisini ortaya ¢ikarmgk i
kullanilmasina rgmen, CFA’'da kurulan hipotezlerin 6n glendirmesi icin de
kullaniimaktadir. Bu acidan EFA, CFA'nin bir tamayicisidir (Gorsuch,1997).

4.4.1.1. Ma@azalci Atmosfer Igin Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Magaza ici atmosfer yazinina dayandirgmolan bu cakmada, daha ©Onceki
calismalarda belirtilen mgaza ici atmosferin bikenlerine ilgkin 37 soru, EFA
aracilglyla analiz edilmektedir. Bu teknikle aza ici atmosfere ikin faktorler
belirlenmektedir. Bu sireg, ayrica, gad@a ici atmosfere gkin yapilacak olan

dogrulayici faktor analizi icin de bir 6n hazirlikstel etmektedir.

Yazinda, lGizerinde tam bir g&rbirligi olmamasina kam, EFA ile CFA’nin yapildgl

veri setlerinin farkli olmasi gerekig ifade edilmektedir (DeCoster, 1998; Hurley ve

102



dig., 1997; Froman, 2001; Van Prooijen ve Kloot, 20@L) nedenle SPSS 15.0 paket
programinda “Data-Select Case-Random Sample of sCasekmeleri sirasiyla
kullanilarak, 507 gozlemin yakiix olarak %40’ secilmf (200 gozlem), bu veri
setiné EFA uygulanmtir.

Magaza ici atmosfer veri setine (tesadufi olarak sect40’lik veri seti), SPSS 15.0
paket programi kullanilarak, Temel Bigmnler Faktor Analizi ve Varimax DOndirme
Yontemi uygulannstir. Yapilan EFA’de anti-image derleri 0,5’in altinda kalan
desiskenler, faktor yukia 0,40'nin altinda olan gigkenler ile 0,40'dan daha ylksek
desere sahip olmakla birlikte birden fazla faktor iserde yer alan (yikleme yapan)
desiskenler analizden cikartilmnve faktor analizi yeniden yapilgtir. Bu islemler bir
kac kez tekrarlanmgive bu sekilde toplam 16 soru analizden cikartgtm Sonug
olarak, 21 sorudan ojan be faktorli bir yapiya ulglmistir. Yapilan EFA sonuclari
Tablo 4.6’da gosterilmektedir.

Tablo 4.6 inceleng@inde, KMO deerinin 0,880 ve Barlett Kuresellik Testinin anlamli
olmasi, 6rneklemin faktor analizi icin uygun ofguma saret etmektedir. Yapilan faktor
analizi sonucunda Eigen (0z) @i 1'in Uzerinde olan befaktdre ulaiimistir. Bu
faktorler, sosyal, tasarim, muzik, sicaklik yélandirmadir. Mgaza ici atmosferin her
bir faktorint temsil eden alt faktorlerden bazram yazindaki sonuclarla benzer
olmadgl bulunmuytur. Bu b&lamda, m#gaza ici atmosferin sosyal faktdrinin
yazindaki gibi méteri ve calgan alt faktorlerinden okmadgi ifade edilebilirken;
ambiyans faktoruntn tek bir faktér olarak tanimlaa® ve gurdlta alt faktoriinin de
olusmadg! ifade edilebilir. M&aza ici atmosferin tasarim faktéride EFA sonucunda

yazindaki gibi tek bir faktor olarak belirlengtir.

8yazinda CFA’nin EFA'nin yapildy veri setinden farkli bir veri setinde yapilmasitigkin tam olarak
uzlasma olmadg! icin, uygulama kisminda hem tim veri hem de téBamlarak secilen farkl veri seti
kombinasyonlari (%40'a %60-%30’a %70) icin EFA v&ACyapilimstir. Ancak, cama icerisinde
%40’a %60 analiz sonuglari raporlanmaktadir Bunamedeni hem EFA hem de CFA icin gerekli olan
Orneklem buyuklginin sglanmasi icindir. Dier oransal kombinasyonlar temelinde gercghkigen
analiz sonuclari Ek F'de verilmektedir

® EFA, %40'Iik verinin geriye kalan %60'Iik kisimadiygulanny ve %40’k veri setinden elde edilen
boyutlarin aynina ukalmistir. Benzersekilde %30’luk verinin geriye kalan %7Qi icinde uygulanmy

ve %30’luk veri setinden elde edilen boyutlarin @gnulgiimistir (Ek G).
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Tablo 4.6: Magazalici Atmosfereiliskin EFA Bulgulari

N Aciklanan | Glvenilirlik
\'(:i?llzlt:rri Varyans Cronbach
Faktorler (%) a
1. Faktér: Sosyal
Magaza calanlari, migteriye yardimci olmaya isteklidir

(v202) 0,858

Magaza ga_banlan, miterinin isteklerine hizli yanit 0.802

vermektedir (v203) '

Magaza calanlari giler yuzladur (v201) 0,793 19,255 0,890
Magaza ¢alanlari migteriye kagl naziktir (v206) 0,779

Magaza ¢alanlari Urtinler hakkinda bilgilidir.(v205) 0,727

Magaza calanlari iyi gériinime sahiptir (v204) 0,580

2. Faktor: Tasarim

Bu mgsazanin i¢ tasarimi ferahlikg@amaktadir (v233) 0,768

Bu mgiaza sade duzenlemngtir (v232) 0,715

Bu maga_zamn ic tasariminda kullanilan renkler, ¢ok iyi 0.690

secilmitir (v235) ' 15.604 0857
Bu masazanin i¢ tasarimi goz alicidir (v234) 0,680 ' '

Bu mgiaza iyi dizenlenngtir (v231) 0,655

Bu mgiazanin rafl_arl aranilan trine siieay| 0589

kolaylastiracaksekilde diizenlenngtir (v237) '

3. Faktor: Sicaklk

Bu mgzazada 6deme yaparken kuyrukta uzun sire 0.749

beklemek zorunda kalmiyorum (v216) '

Magaza icindeki klima sistemi son derece uygundur 0.739

(v229) 12,853 0,780
Bu mgsaza igindeki sicaklik rahatsiz edicigildir (v228) 0,719
Kalabaliklik nedeniyle mgaza icindeki koku 0682
agirlasmamaktadir (v222t) '
4. Faktor: Mizik boyutu

Bu maazada ¢alinan miizik, beni rahatlatmaktadir (v2p4) 0,801
Bu mgzazadaki muzikler, mgza ortamiyla uyumludur 0.780

(v223) 11,885 0,761

Magaza muzii bu mgzazada duymay beklegdin tirden 0719

bir muziktir (v225) '

5. Faktor: Isiklandirma

Bu mgiazaningiklandirmasi son derece iyidir (v219) 0.779

. - 8,713 0,776

Bu maazaningiklandirmasi beni rahatlatmaktadir (v217) 0,738

Toplam Aciklanan Varyans 68,311

KMO Orneklem Yeterlili: 0,880

Barlett's Kiresellik Testi Ki-Kare Dgeri 2332,012
Serbestlik Degsi 210
Anlamhlik Diyie 0,001
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EFA sonucunda elde edilen faktorler, toplam varyar$68,311'ini aciklamaktadir.
Faktorlerin guvenilirlik katsayilari (Cronbach Alphdeserleri), kritik deser olan
0,7'den buyuk olmasi gerekir (Altunk ve dig., 2005). Analiz sonucu incelerggde
her bir faktorin kritik dgerden buyik oldgu goridlmektedir. Bu bulgularsiginda,
kullanilan dlceklerin i¢sel tutarlginin old@gu ve guvenilirlik kgulunu yerine

getirdikleri ifade edilebilir.

Analiz sonuclarina gore rgaza ici atmosferi okturan faktorlerin bgboyut altinda
incelenebilecg goriulmektedir. Bu boyutlarin sosyal boyut, tasaboyutu, sicaklik
boyutu, muzik vesiklandirma boyutlari oldgu gézlenmektedir. Bu boyutlarin gorece
belirleyicilikleri ise buradaki verilen siraya galie

4.4.1.2. Tiketim Duygu Seticin Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Magaza ici atmosfere gkin EFA yapildiktan sonra Richins’in tiketim duygeti
temelinde semantik farklik Olgee gore olgturulan 35 duygu ifadesi, EFA
aracilglyla analiz edilmj ve tiketim duygu setine gkin faktorler belirlenmeye

calisiimistir.

Tuketim duygu veri setine, Temel Bienler Faktér Analizi ve Varimax Do6ndirme
Yontemi uygulannstir. Yapilan EFA’da anti-image derleri 0,5’in altinda kalan
duygu ifadeleri, faktor yukia 0,40'Iin altinda olaaygu ifadeleri ile 0,40’dan daha
yuksek dgere sahip olmakla birlikte birden fazla faktor igerde yer alan yikleme
yapan) duygu ifadeleri analizden cikartgnwve faktor analizi yeniden yapilgtir. Bu
islemler bir kac kez tekrarlangnive busekilde toplam 13 duygu ifadesi analizden
cikartilmstir. Sonu¢ olarak, 22 duygu ifadesinden salu ve Eigen edri 1'in
Uzerinde olan alti faktorli bir yapiya sienistir. Bu boyutlar; bezginlik, kizginlik,
memnuniyetsizlik, ende, imrenme vaasirma faktorleridir. Faktor analizi sonucunda

elde edilen bulgular, Tablo 4.7'de gdsterilmektedir

Analiz sonucuna gore, KMO derinin 0,827 ve Barlett Kiresellik Testinin anlamli
olmasi, 6rneklemin faktor analizi icin uygun ofgua saret etmektedir. Faktor analizi
sonucunda elde edilen tiketim duygu setinin aktddl ¢c6zimu, toplam varyansin
%62,654'Un0  aciklamaktadir. Faktor analizi sonueundlwan  faktérlerin

guvenilirlikleri degerlendirildiginde, Cronbach Alpha derlerinin kritik deser olan
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0,7den buylk oldgu gorulmektedir. Bu bulgular siginda, faktorlerin i¢sel

tutarlihginin oldigu ve guvenilirlik kgulunu yerine getirdikleri ifade edilebilir.

Tablo 4.7: Tuketim Duygu Setinelliskin EFA Sonuglari

Faktor Aciklanan | Guvenilirlik
Faktorler Yiikleri Varyans Cronbach
(%) ()
1. Faktor: Bezginlik
Mutsuz 0,758
Umitsiz 0,757
Hosnutsuz 0,682
Sikilmig 0,626 15,729 0,786
Isteksiz 0,601
Kotl hissetmy 0,584
2. Faktor: Kizginlik
Sinirli 0,788
Kizgin 0,761
Gergin 0,607 10,748 0,729
Huzursuz 0,600
3. Faktdr: Memnuniyetsizlik
Tatminsiz 0,791
Memnunsuz 0,711
Hayal kirikligina ygrams 0,516 10,247 0.771
Sevmeny 0,511
4. Faktor: Endise
Kaygih 0,781
Endiseli 0,685
Telasi 0.656 10,139 0,712
Stresli 0,591
5. Faktor: Imrenme
Kiskanms 0,896
Imrenmi 0,877 8474 0,840
6. Faktor: Sasirma
Sirprize grams 0,876
Hayrete digmus 0,843 7,168 0,769
Toplam Aciklanan Varyans 62,654
KMO Orneklem Yeterlilgi: 0,827
Barlett's Kiresellik Testi Ki-Kare Dgeri 1560,693
Serbestlik Deesi 231
Anlamlilik Dige 0,001

Faktor analizi sonuclari, tiketim duygularinin dbyut altinda incelenebilegi@e
isaret etmektedir. Bunlar, bezginlik, kizginlik, mamiyetsizlik, endie, imrenme ve
sasirma old@gu ve gorece birbirine yakin etkiye sahip olduklgarilmektedir. Bu
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duygulara ilgkin daha detay derlendirmeler dgrulayici faktér analizi bdlaminda ele

alinacgndan burada yuzeysel anlatiimaktadir.
4.4.2. D@rulayici Faktor Analizi Uygulamasi ve Sonuglari

Yukarida EFA yapilarak hem rgaza ici atmosfer hemde CES igin faktorler
olusturuimus ve her bir faktérin ic tutarlgi belirlenmeye cagtimistir. Ancak,
EFA'yla, faktorler ile dgiskenler arasindaki gkinin yeterliligi, hangi dgiskenlerin
hangi faktorler ile ilgkili oldugu, faktorlerin birbirinden bamsizlgl, belirlenen
faktorlerin orijinal yapiyr yeterli diizeyde acikipyaciklayamagy hipotezleri test

edilemedgi icin CFA'nin uygulanmasi gerekmektedir.

CFA, yapisal gtlik modeli teknikleri kimesine ait olan kantitatir veri analizidir.
CFA, faktorler (gizil dgiskenler) ve onlarin gozlemlenen dgkenleri arasindaki
hipotezlenen nedensel sktiyi belirleyen teoriksel temelli modeli @erlendirmeye
imkan sglar (Hurley ve dg., 1997; DeCoster, 1998; Mueller ve Hancock, 2@dhr,
2006). Ayrica CFAnin uygulanmasi icin standardrindel veri alindiinda, yaklaik
200 gozlemin yani sira (DeCoster, 1998; Marsh e di998) her bir faktéri temsil
eden dgisken sayisinin da en azindan U¢ olmasi geaiiekKade edilebilir. Her bir
faktor icerisinde en az ug¢ tanegdgenin yer almasi, ikinci duzey faktor yapisinin da
etkin bir sekilde tanimlanmasini glar (Anderson, 1987; Marsh vegdi 1998, Stumer,
2009).

Bu calsmada, mgaza ici atmosfer ve tiketim duygulari icin CFA {bai ve ikinci
dereceden) ayri ayri gercegtielmektedir. Her iki temel fakttre gkin gerceklstirilen
CFA sonrasinda, oOlcekte yer alargg&enlerin faktorleri (gizil dgiskenleri) ne kadar
iyi temsil ettgi ve faktorler (gizil dgiskenler) arasindaki korelasyonlarin belirlehidi
olcim modeli test edilmektedir. Olgim modelindeeddirrevizyonlar yapilarak, son
asamada yapisal ikiler test edilmektedir. Belitilen analizler Lisre8.72 paket
programi kullanilarak gercekilrilmistir. Analizin uygulanmasi ve sonuclargagida

alt baliklar olarak aciklanmaktadir.
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4.4.2.1. Ma@azalci Atmosferin Dogrulayici Faktor Analiziyle Sinanmasi

EFA sonucunda ngaza ici atmosfer; sosyal, tasarim, muzik, sicakéksiklandirma
olmak uzere hefaktor ile aciklanmgtir. EFA sonucunda ngaza ici atmosferi temsil
eden faktorlerden, sadecgklandirma faktorl iki dg@skenden olgmaktadir. Mgaza
ici atmosferin dger faktorleri icin CFA yapilirken, iki digskene sahip bu faktor icin
CFA yapilamamaktadir. Bununda nedeni, bu faktoriA Gonucunda serbestlik
derecesinin negatif cikmasidir. Bu faktorin “setldeslerecesi<0” oldgu igin, eksik
belirlenmg bir yapidir ve buna gkin herhangi bir hesaplama yapilamamaktadir. Ayni
zamanda, bazi ag@rmacilar (Anderson, 1987; Marsh vegdi1998; Sumer, 2009).
CFA icin her bir faktori temsil edecek ggken sayisinin en az u¢ olmasi gerghke
vurgu yaptgindan, bu faktor analiz gi birakilmstir. Magaza i¢i atmosferin geriye
kalan faktorleri icin yapilan CFA alti Blak altinda anlatilmaktadir.

CFA uygulamasi samasinda modelin tahmin edilmesi yani modelde Yeamn g&emel
parametrelerin  hesaplanmasi gerekmektedir. Modelumuy icin parametre
tahminlerinin hesaplanmasinin ardindan model uynoekslerine bakilmalidir. Model
uyumu icin kullanilan ¢ok sayida uyum igiliindeksleri vardir. Bu indeksler kendi
icerisinde ucsekilde siniflandirilabilir. Bunlar: Mutlak (abso&)t uyum indeksleri,
artan (incremental) uyum indeksleri ve 6z (parsigparnyum indeksleridir (Hooper ve
dig., 2008).

Mutlak uyum indeksleri, olasi bir modelin veriye smaiyi uydusunu belirler ve
modelin en yilksek uygunta sahip oldgunu gosterir. Artan uyum indekslerinin
aksine bu indekslerin hesaplamasi, temel bir medelkilastirmaya dayanmaz ancak
hicbir sekilde modelde olmayan kalastirmada model uyumunun nasil iyi ol&oan
bir 8lciisii yerinede kullanilmaz. Bu kategori icewie yer alan uyum indekslex?,
RMSEA, GFI, AGFIl, RMR ve SRMR’dir (Hooper veglj 2008).

Artan uyum indeksleri, karastirmali ya da goreceli uyum indeksleri olarak biliflBu
modellerdeki null hipotezleri, tim @degkenlerin iliskisiz oldygunu ifade eder. Bu
uyum indeksleri icerisinde NFI, CFI, NNFI yer alz uyum indeksleri ise, PGFI,
PNFI, AIC, CAICtir (Hooper ve di., 2008). SEM yazininda en ¢ok kullanilan bazi
uyum indeksleri vardir. Bu indeksler, Tablo 4.8gtesterilmektedir.
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Tablo 4.8: Yaygin Olarak Kullanilan Uyum indeksleri

indeks Tanimi Kabul edilebilir Tyi uyum
uyum
Orijinal degisken matrisinin,
2 Onerilen matristen farkli olup 2 2
Z( olmadgini test eder. Serbestlik 2sd jX <3 sd 0= X2 < 2sd
X'/sd derecesine orani 6nem 2 sd<5 0<x"/ sk 2
tasimaktadir
Onerilen modelin parametreleri
RMSEA arasindaki kovaryans matrisiyle,
(Ortalama Hata | 6rneklemde gozlenen
Karakok Deeri-Root | degiskenler arasindaki .05 <RMSEA< .10 | (< RMSEA< .05
Mean Square Error| kovaryans matrisi arasindaki
Approximation ) farka (hataya) dayanan uyum
indeksidir.
GEl Onerilen mo_delce hesaplanan_
(Uyumnlyili g gozlenen dgskenle_r arasindaki
indeksi-Goodness o genel [(ovaryans mlktar|n| _ . 90<GFI<.95 95GFI1
Fit Index) g('js_te_rlr. Regresyo_n analizindeki
2
R-gibi yorumlanabilir.
NFI Varsayilan modelin null hipotez
(Normlandiriimsg Y P
Uyum indeksi — m_qdehyle_ uygunlgunu aratirir.
. Diger bir ifadeyle, Null
Normed Fit Index) hipotezinin uygunlguyla
5 ) .90<NFI<.95 O5NFI<1
karsilastirildiginda, dnerilen
modeli kullanarak elde edilen
uygunluktaki ary miktarini
ifade eder.
TLI
(Normlandiriimany
Uyum indeksi- R
Tuckyer—Lewis Index) Oner|Ier_1 model ku_IIamIarak O7/<TLIL1
serbestlik derecesi baa
NNF uygunluktaki ary miktari 95TLI<.97
(Normlandiriimarny you 4 97<NNFI<1
. i seklinde yorumlanir.
Uyum Indeksi-
Nonnormed Fit
Index)
CFlI Mevcut verilere kot uyum
(Karsilastirmalh sasladigl varsayilan bir baamsiz
Uyumindeksi- (null) model ile 6nerilen modele 90CFI<.97 9&CFIk1
Comparative Fit | ait kovaryanslari karlastiran bir
Index) indekstir.
AGFI
Uyarlanms Uyum , . .
fyili gi indeksi- | CF'nin serbestlik derecesine | g5\ 5riogq 90<AGFI<1
Adjusted Goodness gore duzeltilmg dezeridir.
of Fit Index)

Kaynak: Kelloway (1998); Engel Schermelleh ve @i, (2003); Hooper ve di, (2008); Fan ve di,

(1999), Byrne (2001), Berthon vegdi (2005) kaynaklarindan yararlanarak hazirlami
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Tablo 4.8'de her ne kadar uyum igliicin kriterler raporlansa da, 6zelliklede uyum
iyili gi kriterlerinin alt kabul edilebilir dlctte gkin tam olarak uzlgma olmadg ifade
edilebilir (Hooper ve di., 2008; Berthon ve di, 2005). Bu bglamda; 0.88AGFI,
0.90<CFI'inin kabul edilebilir bir uyum olarak varsayiési 6rnek verilebilir.

Tabloda ifade edilen uyum olcllerinden bazilaripestem boyutu (McDonald ve
Marsh, 1990; Bloemer, 2002) ve model kagrkiag1 (Bloemer, 2002) gibi durumlardan
olumsuz etkilenmektedir. Uyum indeksleri Uzerindegigken sayisinin etkisini
inceleyen nispi olarak az sistematik gada yapiimsgtir (Kenny ve McCoach, 2003).
Yapilan ¢algmalarda bazi uyum iygi indekslerinin, faktor sayisi, her bir faktorin
gOsterge sayisi, faktor yiklerinin  buyuglii gibi model karakteristiklerinden
etkilendigi ifade edilmektedir. Orngn; 200 godzlemden daha kicik 6rneklem

.....

GFI, AGFI gibi indekslerin dgerini disirmektedir (Bone ve di, 1989).

Uyum indekslerinin birbirine ¢ olarak diguntlmemesi ve birbiri yerine
kullanilmamasi gerekir. Ancak bazi uyum indeksierirorneklem buyuklgine
duyarli olmasi nedeniyle, SEM yazininda 6rneklemildiizgiinden minimum dizeyde
etkilenen bir indeks isteniyorsa, o taktirde rapothda CFl ve NNFI'yla birlikte
RMSEA'nIn tercih edilmesi gereldi de belirtiimektedir (Fan ve gi, 1999). Uyum
indekslerine ilgkin yapilan kisa bir acgiklama sonrasinda, gara ici atmosfer

unsurlarina igkin gerceklatirilen CFA analizi gagida anlatilmaktadir.
4.4.2.1.1. Sosyal Alt Faktériniin Sinanmasi

Sosyal alt faktorine #kin olarak birinci dereceden @gaulayici faktér analizi
yapilmstir. Yapilan analiz sonucunda gillan standartlgiriimis regresyon katsayisi ve

hata terimi Tablo 4.9'da g6sterilmektedir.

Sosyal faktori icing?/ sd ve uyum indeksleri?/ sd=114,75/9=12,75; RMSEA=0,19;
GFI=0,89; AGFI=0,74; CFI=0,94; NFI=0,93; NNFI=0,8tarak hesaplanmtir. Uyum
indeksleri incelengiinde bazilarinin, kabul edilen sinirlamalar icerla yer almag
gorulmektedir. Bu nedenle modelde biggélik yapiimasi gerekmektedir. Bu amagcla

modifikasyon indeksleri (modification indices) vetia matris (residual matrix)
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deserlerinden  yararlaniimaktadir.  Modifikasyon indekside yer alan
modifikasyonlar, yiksek hata korelasyonu olangigleenlerin (maddelerin) hata
korelasyonlarini diiirme yoluyla model uygunfiunu gelgtirmek icin yapilir (Hair ve
dig., 1995) ve olasi eklenecek parametrelerin modiftkalarinin da 5'ten buyuk

olmasi gerekir (Kelloway, 1998).

Tablo 4.9: Sosyal Faktoriiicin ilk Yapilan CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastirilmis | Hata Terimi
Regresyon Katsayisi
v201 0,78 0,39
v202 0,83 0,31
v203 0,84 0,29
v204 0,65 0,57
v205 0,73 0,46
v206 0,76 0,43

Modifikasyon indekslerindeki hata kovaryanslaring @ok yiksek indeks ve matris
deserleri, bazi dgiskenlerin baka deiskenlerle birlgtiriimesini ya da 6lcekten
cikartilmasini ifade etmektedir. Modifikasyon indekine ilgkin deserler ayni
zamanda, 6nerilen daikliklerin yapiimasi sonucundg?® degerinde olgacak katsay!
desisimlerini de gOstermektedir. Bu noktada ©Onemli olamodelde yapilacak
degisikliklerin modelin kuramsal yapisiyla mantikh birski icerisinde bulunmasidir
(Anderson, 1987; Joroskog ve Sérbom, 1993).

Sosyal faktorine #kin modifikasyon indeksleri ve arttk matris gdgleri
incelendginde (Ek H), v202 d&skeninin dierlerine oranla yuksek bir indeksgiegine
sahip olmakla birlikte, arttk matris gerleri acisindan bu dekenin matris
degerlerinin birgcok dgiskenle (dort tane) igkisinde kritik dgger olan 2,58'i stigi
gorulmektedir. Ayrica, onerilen en yiuksek modifikasda yer alan iki dagsken ayni
anlama geldiinden bu sonuclar, v202 gigkeninin analizden cikartilabilegmi
gostermektedir. Busamada v202 dgskeni cikartilarak parametre tahminleri tekrar
hesaplanmgtir. S6z konusu dgskenin ¢ikartilmasi sonucunda, gdun yeni modelin
standartlgtirllmis  regresyon katsayilart ve hata terimleri Tablo 440

gosterilmektedir.
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Tablo 4.10: Revize Edilen Sosyal Faktoriicin CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastirilmis | Hata Terimi
Regresyon Katsayisi
v201 0,71 0,49
v203 0,79 0,37
v204 0,72 0,48
v205 0,76 0,42
v206 0,81 0,34

Revize edilen bulgulara goére{?/ sd ve uyum indeksleri?/ sd= 26,01/5=5,20;
RMSEA=0,117; GFI=0,97; AGFI=0,90; CFI=0,98; NFI=8;9NNFI=0,96 olarak
hesaplanmgtir. Bu sonugclar, ilk modelde elde edilen sonuglakhbsilastirildiginda;
tum uyum indekslerinden belirgin birekilde iyilessme olmakla birlikte,x?/ sd ve
RMSEA'nin kritik deser icerisinde olmamasi nedeniyle modifikasyon irstiek ve
artik matris dgerleri incelenmgtir (Ek H). Yapilan incelemeden hareketle, modelin
kuramsal alt yapisi temelinde, v201-v203 gigkenleri arasindaki ifadelerdeki
benzerlikten yola ¢ikilarak, hata korelasyonlardele eklenmi ve modelin, parametre
tahminleri yeniden hesaplangtir. Sosyal faktorintn ikinci kez revize ediimi

parametre tahminlefekil 4.1’de gdsterilmektedir.

Sekil 4.1: ikinci Kez Revize Edilen Sosyal Faktorii CFA Tahminlei
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Modelde yer alan dgskenler arasindaki gkiler incelendginde, dgisken faktor
yuklerinin (standartlgirilmis regresyon katsayisi\) 0,66-0,84 arasinda gatigi
gozlenmektedir. Sosyal faktorini temsil edergigenlere ait regresyon gerleri
incelendginde deerlerin genel olarak yilksek ve anlamli gidugériilmektediry?®/ sd
ve uyum indeksleri ise sirasiyla®/ sd=4,42/4=1,10; RMSEA=0,019; GFI=0,994;
AGFI=0,978; CFI=1,000; NFI=0,996; NNFI=0,999 olardiesaplanmgtir. Uyum
indeksleri incelengiinde, hata korelasyonlarinin modele eklenmesi somie elde

edilen son modelin veriye uyumunda 6nemli bir gntee sglandgi ifade edilebilir.

4.4.2.1.2. Sicaklik Alt Faktoriiniin Sinanmasi

Ambiyansin sicaklik alt faktdrt icin yapilan birirdereceden CFA sonucunda ulan
standartlgtiriimis regresyon katsayilari ve hata terimigekil 4.2’de, uyum indeksleri

ise Tablo 4.11'de gdsterilmektedir.

Sekil 4.2: Sicaklik Faktorii icin CFA Tahminleri
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Tablo 4.11: Sicaklik Faktoriiicin Uyum Indeksleri
Model x° | x¥sd | RMSEA | GFI [ AGFI [CFl | NFI_|NNFI
Sicaklik 6,08 3,04 0,082 0,99 0,9 b9 0,P9 0,98
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Ambiyansin sicaklik alt faktérine gkin standartlgtiriimis regresyon katsayilari
incelendginde deerlerin genel olarak yuksek olgu gorilmektedir. Ayni zamanda
tum katsayilar istatistiksel olarak anlamlidir. Tead.11'deki uyum indeksleri, kritik

degerlerin Uzerinde oldgu icin modelin veriye uygun olgu ifade edilebilir.

4.4.2.1.3. Muzik Alt Faktorinin Sinanmasi
Ambiyansin muzik alt faktora icin yapilan birinceeceden CFA sonucunda ulan

parametre tahminlefekil 4.3'te, uyum indeksleri ise Tablo 4.12'de g@igtnektedir.

Ambiyansin muizik alt faktorine gkin standardize edilmi regresyon katsayilari
incelendginde deerlerin genel olarak yiksek olgu gorilmektedir. Tum katsayilar
istatistiksel olarak anlamlidir. Uyum indekslericatendginde, uyum indekslerinin

mukemmel olddgu ve modelin doymgbir model oldgu ifade edilebilir.

Sekil 4.3: Miizik Faktorii icin CFA Tahminleri
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Tablo 4.12: Miizik Faktori icin Uyum indeksleri
Model X°_ | x%sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | NFI_|NNFI
Muzik 0,0001 0 0,0001 | 1,000 - 1,000 - -

4.4.2.1.4. Tasarim Alt Faktorinin Sinanmasi

Tasarim faktérine #gkin yapilan birinci dereceden CFA sonucunda siida
standartlgtirilmis  regresyon katsayilari ve hata terimleri Tablo 4€l3

gosterilmektedir.
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Tablo 4.13: Tasarim Faktorii icinilk Yapilan CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastirilmis | Hata Terimi
Regresyon Katsayisi
v231 0,74 0,45
v232 0,50 0,75
v233 0,83 0,31
v234 0,74 0,45
v235 0,73 0,46
v237 0,65 0,58

Tasarim modeli icirx?/ sd ve uyum indekslerix?/ sd=77,65/9=8,62; RMSEA=0,15;
GFI=0,922; AGFI=0,818; CFI=0,938; NFI=0,931; NNF|807 olarak hesaplanstir.
Tasarim modeli icinx?/ sd ve uyum indeksleri incelergifide, uyum indekslerinin
bazilarinin kabul edilen sinirlamalar icerisinde gnadg gortlmektedir. Bu nedenle
modelde modifikasyon indeksleri (modification inels} ve artik matris (residual
matrix) deerleri incelenmitir (Ek H). Yapilan incelemeden hareketle, v235
desiskeninin dgerlerine oranla yiksek bir indeksgidgine sahip olmakla birlikte, artik
matris dgerleri agisindan bu @skenin matris dgerlerinin bircok dgiskenle (lc¢
tane) ilgkisinde kritik deer olan 2,58'i satigl gorilmektedir. Bu gamada v235
desiskeni cikartilarak parametre tahminleri tekrar hémampstir. S6z konusu
desiskenin cikartilmasi sonucunda, gam uyum indeksleri Tablo 4.14'te, grafiksel

gOsterim iseSekil 4.4'te gosterilmektedir.

Sekil 4.4: Revize Edilen Tasarim Faktorinin CFA Tahninleri
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Tablo 4.14: Revize Edilen Tasarinigin Uyum Indeksleri

Model x> | x%sd [RMSEA | GFI [AGFI [ CFI | NFI [NNFI
Tasanm| 12,83 256/ 0072 098 095 0099 0[98 0,98

Sekil 4.6 incelendiinde tasarim o6l¢ginin 5 desisken ile o6lctldiElu gorilmektedir.
Modelde yer alan dgskenler arasindaki gkiler incelendginde, dgisken faktor
yuklerinin (standartlgiriimis regresyon katsayisi\) 0,51-0,87 arasinda gstigi
gOzlenmektedir. Revize edilen tasarim faktorineskiti uyum indeksleri
incelendginde, uyum indekslerinin gunun mikemmel dizeyde tatmin edici gidu

ve modelin veriye uyumunda 6nemli bir iiae sglandig gorilmektedir.
4.4.2.1.5. Mgazalci Atmosfer Alt Faktorlerinin Birlikte Sinanmasi

Magaza ici atmosferi okiuran sosyal, muzik, sicakhk ve tasarim faktorlieriher
birine iliskin olarak gerceklgirilen birinci dereceden dwulayici faktor analizinin
ardindan bu faktorler birlikte dikkate alinarak gaaa i¢i atmosfere ait birinci
dereceden dwulayici faktor analizi yapilmtir. Analiz sonuclari, Sekil 4.5'te
gosterilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen Katsayilar %5 anlamhlik dizeyinde

anlamlidir.

Analiz sonucunda elde edilext/ sd ve uyum indekslerix?/ sd=241,08/112=2,15;
RMSEA=0,061; GFI=0,92; AGFI=0,88; CFI=0,98; NFI=6;9NNFI=0,97 olarak
hesaplanngtir. Ulasilan uyum indekslerinin bazilarinin kabul edilebdiizeyde uyum
gOsterirken, bazilarinin da mukemmel dizeyde uyastegdgi gorilmektedir.Sekil
4.5 incelendiinde; en yliksek korelasyon sosyal ve tasarim (Oar@$indayken, en
distk korelasyon mizik ve sicaklik (0,41) arasinddgélde edilen bitiin korelasyonlar

istatistiksel olarak anlamlidir.

Magaza ici atmosfere ait yapi icin birinci dereceddrAG/apildiktan sonra bu yapinin;
yapisal gecerlilik ve guvenilirlikleri agisindan gdelendirilmesi gerekir.Yapisal
gecerlilik, bir faktora 6lgmek igin gedtirilen sorularin o faktorl olglp 6lgmexini ya
da o faktdrle ne derecedesKili oldugunu gosteren analizdir (Erkmen ve Yiksel,

2008). Yapisal gecerlilikoirlesim (yakinsak) gecerlgi ve ayrim gecerligi olmak
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Uzere iki kisimda inceleniBirlesim gecerlilii, belirli bir kavramsal yapiyi dlcen teste
iliskin gostergelerin kendi aralarindaki korelasyonségtlari ile olcilur §encan,
2005) ve her bir yapiyr 6lcen gostergelerin, faletdriiksek derecede gkili olmasi
gerekir (Netemeyer ve gl 2003).Ayrim gecerlilgi (ayirt edici gecerlilik) modelde
analiz edilen faktorlerin her birinin ayri yapilatdugunu ortaya koymak amaciyla
gerceklatirilir. Modelin ayirt edici gecerlilgini dogrulayici faktor analiziyle test etmek
icin, Olcekte bulunan butun faktorler arasindakiréiasyonlarin bire gtlendigi
kisittanmg modele kap, faktorler arasi korelasyonlarin serbest biragld
(kisitlanmamy) model test edilir. Daha sonra, her iki model ardakix? ve serbestlik

derecesi farklarl alinaralgsd icinx? dagilim tablosuna gore karar verilir (Bagozzi ve
dig., 1991).

Sekil 4.5: Magazalci Atmosfer icin CFA Tahminleri
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Magaza i¢i atmosfer faktoérinin bigien gecerliligini  degerlendirmek igin,
gostergelerin regresyorgiaiklarina bakilmgtir. Her bir faktéri temsil eden maddelere
ait regresyon @rliklari ise sirasiyla, sosyal faktoru icin 0,688 arasinda; muzik igin
0,76-0,84 arasinda; sicaklik icin 0,40-0,93 arasinegt tasarim icin 0,47-0,82
arasindadir. Faktorlere ait gostergelerin fakgrlgklar yeterince yiuksek oldundan

dolayl, mgaza ici atmosferin birkem gecerliliginin oldugunu séylemek mimkundur.

Magaza ici atmosfere gkin ayirt edici gecerlilik Tablo 4.15'de gdsterilitedir.

Tablo 4.15: Magazalci Atmosfer Faktorleri igin Ayirt Edici Gegerlili gin
Degerlendirilmesi

IcAtmosfer Modeli X sd
Standardize edilmimodel 944,18 118
Standardize edilmemimodel 241,08 112
Ax? 703,1
Asd 6

6 x°.05= 12,592

Sonuclar dgerlendirildiginde, 6 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik ik kritik
deser 6 x°.05=12,592 ve 703,1 >12,592 olglu icin masaza ici atmosfer olggni
olusturan faktorlerin farkl yapilara sahip okglw sonucuna ukalmistir. Bu da mgaza
ici atmosfer modelinin ayirt edici gecerfiini ortaya koymaktadir. Mgaza ici
atmosfere igkin hem benzgm gecerliliginin hem de ayirt edici geceriiinin
sgilanmasi, mgaza ici atmosferin yapl gecergiinin salandgini géstermektedir.
Ayirt edici gecerlilginin sglanmasindan sonra, @aza ici atmosferin her bir

faktorunun guaveniliriginin  degerlendiriimesi gerekir.Guvenilirlik ise, “calismada

kullanilan bir 6lcgin veya bir testin 6lcmek istegiseyi, istikrarll ve tutarli bigekilde
O0lcme derecesi” olarak tanimlanabilir. Bir &ge gulvenilirligini ortaya koymak
amaciyla farkli yaklgmlar kullaniimaktadir. Guveniliggin 6lciminde en yaygin
kullanilan yaklaim, Cronbach Alpha i¢ tutarlilik @eridir (Altunisik ve dig., 2005).
Guvenilirlik analizi icin Cronbach Alpha i¢sel tubk analizinin yani sira, ¢ikarilan

ortalama varyart8 ve bileik giivenilirlik analizit* gibi 6lcttlerde kullaniimaktadir.

19 Cikarilan ortalama varyan@verage variance extractedjegerlerinin hesaplanmasindgagidaki
forml kullaniimstir:
AVE= Y (Faktor yuklerif/[>(Faktor yiiklerif+XHata katsayilari]
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Cikarilan ortalama varyans icin; her bir alt fakt@gerlerinin 0,50’den buylk olmasi
istenirken, bilgik guvenilirlik icin bu degerin 0,70 dgerinden buyuk olmasi beklenir
(Fornell ve Larcker, 1981; Carmines ve Zellerdémasan Berthon ve di, 2005). Bu
kosullari saladiginda, kullanilan d6lgeklerin givenilirlik kallarini sgladigl ifade

edilebilir.

Guvenilirligin degerlendiriimesi daha oOncede ifade ediidigibi Cronbach Alpha,
cikarilan ortalama varyans ve Bile guvenilirlik temelinde gercekigriimektedir.

Tablo 4.16’da guvenilirlik analizleri sonucundalan bulgular gésterilmektedir.

Tablo 4.16: Magazalci Atmosferin I¢sel Tutarliligina fliskin Giivenilirlik Testi
Sonuglari

Magazaici Cronbach Cikarilan Bilesik
Atmosfere Ait alpha (a) Ortalama Guvenilirlik
Faktorler Varyans
Sosyal 0,871 0,567 0,867
Sicaklik 0,767 0,526 0,802
Muzik 0,842 0,645 0,845
Tasarim 0,810 0,492 0,817

Tablo 4.16’daki bulgular dgerlendirildiginde, m&aza ici atmosferin her bir faktori
icin Cronbach Alpha deerleri, 0,767 ve uzerindedir. Benzeekilde ma&aza ici
atmosferin her bir faktort igin olgculen hilke glvenilirlik degerleri kritik deserin
Uzerindedir. Ulallan bu sonuglar, Mgaza i¢i atmosferin alt faktorleri, ryaza ici
atmosfere ikkin faktorlerin gavenilirlik kgulunu yerine getirdiini gostermektedir.
Magaza ici atmosfer alt faktorleri cikarilan ortalam®&aryans acisindan
degerlendirildiginde, sadece tasarim faktord icin 0,50'nin birazinda kaldgl
gorulmektedir. Cikarilan ortalama varyans geieri, guvenilirligin - 6lgimunde
genellikle muhafazakar bir test olarak kabul edKtedir. Bu nedenle faktorler, gkr
guvenilirlik ve gecerlilik kriterlerini sgladiginda 0,50’nin biraz altinda kalan giler
de kabul edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981 Baglamda, her bir faktortn
guvenilirlik kosulunu sgladig ifade edilebilir.

1 Bilesik guvenilirik (composite reliability) dgerlerinin hesaplanmasinda;sagidaki formidil
kullaniimistir:

CR=(Faktor yiiklerif/[(Faktor yiiklerif+X>Hata katsayilari]
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4.4.2.1.6. Mgazalci Atmosfer Temel Faktorii icin Tkinci Dereceden Dgrulayici

Faktor Analizi

Magaza ici atmosferi okiuran alt faktorlerin mgaza ici atmosferini hangi diizeyde
acikladgini ortaya koyabilmek icin ikinci dereceden gdalayici faktér analizi
yapiimstir. Bu analize ikin uyum indeksleri Tablo 4.17'de, grafiksel gosterde
Sekil 4.6’da verilmektedir.

Sekil 4.6: Magazaici Atmosfer Faktori Icin ikinci Dereceden CFA Tahminleri
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Tablo 4.17: Magazalici Atmosfer icin Uyum Indeksleri

Model X x’sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFl | NFI |NNFI
IcAtm | 253,41 2,17 0,062 0,91 0,88 0,98 9% 0,97

o

Magaza ici atmosfer (IcAtm) icerisinde yer alan ddttfaktoérin mgaza ici atmosferi
aciklama katsayilarinin oldukca yiuksek @dwe sirasiyla sosyal (0,87), muzik (0,62),
sicaklik (0,72) ve tasarim (0,84) katsagirbklariyla, magaza ici atmosfer faktoriinde

temsil edildikleri gorulmektedir. Mgaza ici atmosfere gkin uyum indeksleri de
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tatmin edici dizeydedir. Dolayisiyla feza ici atmosfer; sosyal, muzik, sicaklik ve

tasarim olmak tzere dort faktérle 6Gnemli bir dUzegdiklanmaktadir.
4.4.2.2. Tuketim Duygu Setinin Sinanmasi

CES’in alt boyutlarini tanimlayabilmek igin dncdiiklarak EFA yapilmgtir. Yapilan
EFA sonucunda, duygular alti faktor olarak tanimiair. Tanimlanan alti faktérden
sadece iki faktor, iki dgéskenden olgmaktadir. CES’in dier faktorleri icin CFA
yapilirken, iki dgiskene sahip bu faktorler (duygu4-imrenme ile duygagrma) icin
CFA yapilamamaktadif. CES'in geriye kalan dort boyutu ve CES icin yapibirinci

derece ve ikinci derece CFA sonuclasgg@ada alti balik altinda anlatiimaktadir.

4.4.2.2.1. Bezginlik Alt Faktbrinin Sinanmasi

Bezginlik (duygul) alt faktorti, EFA’'ya gore tanimfaistir. Bu alt faktor Gmitsiz
(umitsiz), mutsuz (mutsuz), kautsuz (hosnutsu), isteksiz (isteksiz), koti hisset
(kotuhiss) ve sikilngi (skims) duygu ifadelerinden alonaktadir. Bu faktor icin birinci
dereceden CFA yapilgtir. CFA sonucunda ugdan standartlgiriimis regresyon
katsayilari ve hata terimleri Tablo 4.18’de gosteektedir.

Tablo 4.18: Bezginlik Faktoriiicin ilk Yapilan CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastirilmis | Hata Terimi
Regresyon Katsayisi
skims 0,60 0,64
umitsiz 0,62 0,62
mutsuz 0,78 0,39
hosnutsu 0,79 0,38
isteksiz 0,64 0,59
kotuhiss 0,68 0,54

Bezginlik faktérii  icin x?/ sd ve uyum indeksleri; x*/ sd=40,70/9=4,52;
RMSEA=0,102; GFI=0,96; AGFI=0,90; CFI=0,97; NFI=6;9NNFI=0,95 olarak

hesaplanngtir. Bezginlik faktérii icinx?/ sd ve uyum indeksleri incelergitfnde, uyum

12 Daha 6ncede ifade edifgdigibi, mevcut yazinda CFA igin her bir faktorii teiinedecek dgisken
sayisinin en az U¢ olmasi geregliiden (Anderson, 1987; Marsh vegdi 1998) hareket ederek, bu
faktorler analiz dy birakilmstir.

121



indekslerinden bir tanesinin kabul edilen sinirl@naicerisinde yer almagh
gorulmektedir. Bu nedenle, modelde modifikasyoreksderi ve artik matris gerleri
incelenmgtir (Ek H). Yapilan incelemeden hareketle, sikgnigkims) dgiskeninin
digerlerine oranla yuksek bir indeks gdeine sahip olmakla birlikte, artik matris
deserleri acisindan bu @skenin matris dgerlerinin iki desiskenle iliskisinde kritik
deser olan 2,58 satigi gorilmektedir. Bu gsamada sikilmy (skims) dgiskeni
cikartilarak parametre tahminleri tekrar hesaplaiimi S6z konusu dgskenin
cikartilmasi sonucunda, ghn uyum indeksleri Tablo 4.19'da, grafiksel gosterse

Sekil 4.7’de gosterilmektedir.

Sekil 4.7 incelendiinde bezginlik dl¢eginin 5 desisken ile olguldigt gorilmektedir.
Modelde yer alan dgskenler arasindaki gkiler incelendginde, dgisken faktor
yuklerinin A\) 0,61- 0,81 arasinda gistigi gozlenmektedir. Revize edilen bezginlik
faktoriine ilskin uyum indeksleri incelenginde, uyum indekslerinin timadndn
mikemmel dizeyde tatmin edici offlu ve modelin veriye uyumunda 6nemli bir

iyilesme s&landgl gorilmektedir.

Sekil 4.7: Revize Edilen Bezginlik Faktorunelliskin CFA Tahminleri

0. 53 ™=  yumitsiz

0.3 sz

0. 35 hosttsu

0.3 istelsiz

0. 55 Lkotuhiss

Tablo 4.19: Bezginlik Faktoriiicin Uyum Indeksleri

Model X> | X/ sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI NFI |NNFI

Bezginlik | 6,03 1,20 0,026 0,99 098 1000 0,99 a,00
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4.4.2.2.2. Kizginhk Alt Faktérinin Sinanmasi

Kizginhk (duygu2) alt faktorii, EFA’'ya gore tanimlastir. Bu alt faktor kizgin
(kizgin), sinirli (sinirli), huzursuz (huzursuz),ergin (gergin) duygu ifadelerinden
olusmaktadir. Kizginhk alt faktori icin yapilan CFA raccunda, ulglan uyum

indeksleri Tablo 4.20'de, grafiksel gosterim fgekil 4.8’de gdsterilmektedir.

Sekil 4.8 incelendiinde kizginhk alt faktérinin 4 disken ile Olculdigl
gorulmektedir. Modelde yer alan gigkenler arasindaki gkiler incelendginde,
desisken faktor yuklerinin X) 0,77- 0,83 arasinda gistigi gozlenmektedir. Kizginlk
alt faktoriine ilgkin temel uyum indeksleri Tablo 4.20'de gOsterilnezkr. Tablo
incelendginde, uyum indekslerinin bazilarinin kabul edilebdinirlamalar icerisinde
yer alirken, bazilarinin da mukemmel dizeyde uywahkip olduklarini sdylemek

mumkunddr.

Sekil 4.8: Kizginhk Faktoriine liskin CFA Tahminleri

0.417*= kizgin \\
0. 4 5=
huzursuz ——— oy _l o

o.z1%=  snirli

D.4E5%  gergin

Tablo 4.20: Kizginhk Alt Faktérii CFA Uyum indeksleri

Model x2 | x¥sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | NFI |[NNFI
Kizginlk | 8,04 | 4,02 0,09 099 094 099 099 097

4.4.2.2.3. Endie Alt Faktorinin Sinamasi

Endise (duygu3) alt faktori, EFA’'ya gore tanimlagtm Bu alt faktor endieli
(endiseli), telgli (telasli), kaygili (kaygili), stresli (stresliduygu ifadelerinden

123



olusmaktadir. Endie alt faktort icin birinci dereceden CFA yapitm. Analiz
sonucunda elde edilen regresyon katsayilari ve Hheatanleri, Tablo 4.21'de

gOsterilmektedir.

Tablo 4.21: Endise Faktori Icin ilk Yapilan CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastiriimi s Hata Terimi
Regresyon Katsayisi
kayqili 0,67 0,55
stresli 0,76 0,42
endisel 0,71 0,50
telasli 0,66 0,56

Endise faktorii icinx?/ sd ve uyum indekslerix?/ sd=29,72/2=14,86; RMSEA=0,21;
GFI=0,96; AGFI=0,77; CFI=0,94; NFI=0,94; NNFI=0,88larak hesaplanmtir.
Endise faktoru icinx?/ sd ve uyum indeksleri incelergitfide, uyum indekslerinden
cogunun kabul edilen sinirlamalar icerisinde yer aladortlmektedir. Bu nedenle,
modelde modifikasyon indeksleri ve artik matrisgelteri incelenmitir (Ek H).
Yapilan incelemeden hareketle, stresli ve kaytglitelasli ve endiseli dgskenlerinin
ayni buyuklikte indeks @erine ve artik matris agisindan bugd&enlerin matris
deserlerinin ayni sayida deskenle iliskisinde kritik deer olan 2,581 stigi
gorulmektedir.  Bununla  birlikte  gekenler, hata terimleri  acisindan
deserlendirildiginde telasli dgiskeninin nispi olarak @erlerine gore daha yuksek bir
hata terimine sahip olgu ve endiseli kavrami ile benzer anlamlara dggldi
gorulmektedir. Bu gamada yiuksek modifikasyon 6nerergigkenlerin hata kovaryansi
modele eklengiinde uyum indekslerinin bazilarinin yine kabul edilir sinirlamalar
icerisinde yer almagh tespit edilmgtir. Bu nedenle derlerine oranla daha yiksek
hata terimine sahip olan telasli gilgkeni cikartilarak, parametre tahminleri yeniden
hesaplanmgtir. Hesaplama sonrasinda faktorin uyum indeksterimikemmel
dizeyde tatmin edici olgw gorilmektedir. S6z konusu gigkenin cikartiimasi
sonucunda, okan uyum indeksleri Tablo 4.22’de, grafiksel gosterse Sekil 4.9'da
gOsterilmektedir.
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CES’'in endge alt faktbrine ikkin standartlgtirlmis regresyon katsayilari
incelendginde deerlerin genel olarak yuksek olgu gértlmektedir. Uyum indeksleri
incelendginde, uyum indekslerinin mikemmel ofgluve modelin doymgibir model
oldugu ifade edilebilir.

Sekil 4.9: Endise Faktoriinelliskin CFA Tahminleri

o 4c= layrgili \
. . —1.00
o.ze=  stresli o 80 @

o.sz*= apdiseli

Tablo 4.22: Endse Faktoriineiliskin Uyum Indeksleri

Model X2 X’/ sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI NFI | NNFI
Endise | 0,0001] O 0,0001 | 1,000 - 1,00( - -

4.4.2.2.4. Memnuniyetsizlik Alt Faktérinin Sinanmas

Memnuniyetsizlik (duygu6) alt faktérl, EFA sonucannimlanmgtir. Bu alt faktor;
tatminsiz (tatmnsiz), memnunsuz (memnunsu), hayakligl (hayalk) ve sevmemi
(sevmemis) duygu ifadelerinden ehaktadir. Memnuniyetsizlik alt faktord icin
birinci dereceden CFA yapilgtir. Analiz sonucunda elde edilen regresyon kalsay!

ve hata terimleri, Tablo 4.23'te gosterilmektedir.

Memnuniyetsizlik faktorii icinx?/ sd ve uyum indekslerix?/ sd=34,55/2=17,27;
RMSEA=0,231; GFI=0,95; AGFI=0,73; CFI=0,94; NFI=B;9NNFI=0,81 olarak
hesaplanmtir.  Memnuniyetsizlik faktéri icin x?/ sd ve uyum indeksleri
incelendginde, uyum indekslerinden gonun kabul edilen sinirlamalar icerisinde yer
almadg gorulmektedir. Bu nedenle, modelde modifikasyodeksleri ve artik matris

degerleri incelenmitir (Ek H). Yapilan incelemeden hareketle, tatmngzhayalk ile
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memnunsu ve sevmemis gitgkenlerinin x?deki azalma acisindan ayni biyiiklikte
modifikasyona sahip olmasinagraen, standardize edilmregresyon katsayilarindaki
desisim acisindan tatmnsiz ve hayalkgddenlerindeki dgisimin daha fazla olmasi
nedeniyle, oncelikli olarak bu @dskenlere ilskin modifikasyon gercekigirilmi stir.
Hesaplama sonrasinda faktorin uyum indekslerinikemimel dizeyde tatmin edici
oldugu gorulmektedir. S6z konusu gegkli gin yapiimasi sonucunda, gan uyum

indeksleri Tablo 4.24'te, grafiksel gosterim igekil 4.10'da gosterilmektedir.

Tablo 4.23: Memnuniyetsizlik Faktorii icin 1. Dereceden CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastiriimi s Hata Terimi
Regresyon Katsayisi
hayalk 0,64 0,59
tatmnsiz 0,75 0,44
sevmemis 0,69 0,53
memnunsu 0,78 0,39

Sekil 4.10: Memnuniyetsizlik Faktoriineiliskin CFA Tahmini

f -7z hagyallk
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Tablo 4.24: Memnuniyetsizlik Faktoriinelliskin Uyum Indeksleri

Model x> | x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFl | NFI |NNFI
duygu6 | 1,74 1,74 0,049 1,000 0,97 1,000 1,000 0,99

Sekil 4.10 incelendiinde memnuniyetsizlik alt faktérinin 4 duygu ifadesi ile
Olculdigi gorulmektedir. Modelde yer alan gilgkenler arasindaki gkiler

incelendginde, degisken faktor yuklerinin X) 0,53-0,85 arasinda gstigi
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gozlenmektedir. Uyum indeksleri incelepaide, uyum indekslerinin mikemmel

oldugu ve modelin doymga yakin bir model oldgu ifade edilebilir.
4.4.2.2.5. Tuketim Duygu Setinin Alt Faktorlerinin Birlikte Sinanmasi

Tuketim duygularini olgturan her bir alt faktére gkin CFA sonrasinda, bu faktorler
birlikte dikkate alinarak birinci dereceden CFA wapstir. Analiz sonuclari,Sekil
4.11’de gosterilmektedir. Analiz sonucunda elddeediim katsayilar %5 anlamhlik

duzeyinde anlamli bulunngtur.

Sekil 4.11: CES’e Ait Birinci Dereceden CFA Tahminlei
o
o )
o5
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ool e 47
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Analiz sonucunda elde edileg?/ sd ve uyum indekslerix?/ sd=177,08/97=1,83;
RMSEA=0,052; GFI=0,93; AGFI=0,91; CFI=0,99; NFI=0;9NNFI=0,98 olarak
hesaplanmgtir. Ulagilan uyum iyiligi indekslerinin, tatmin edici dizeyde olglu
gorulmektedir.Sekil 4.11 incelendiinde; en yuksek korelasyon duygul ve duygu6
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(0,83) arasindayken, engilik korelasyon duygul ve duygu3 (0,50) arasind&dde

edilen korelasyonlar istatistiksel olarak anlanmlidi

CES’e ait yapi icin birinci dereceden CFA yapildrktsonra bu yapinin; yakinsak
gecerlilik, ayirt edici gecerlilik ve guvenilirlieri acisindan dgrlendirilmesi gerekir.

CES faktori yakinsak gecerlilik acisindan ele afimdia; her bir alt faktore ait
gostergelerin faktor @rliklari yeterince yiksek oldiwmndan dolayi, CES’in yakinsak

gecerliliginin oldugunu séylemek mumkuandar.

Yap! gecerlilgi sonrasinda her bir gizil dekenin ayri bir yapiyr temsil edip
etmedgini gostermek icin ayirt edici gecerfiine bakilir. CES’e ifkin ayirt edici
gecerlilik Tablo 4.25'te gosterilmektedir.

Tablo 4.25: CES Faktoriineiliskin Ayirt Edici Gegerlili gin Degerlendiriimesi

CES Modeli X sd
Standardize edilmimodel 690,22 103
Standardize edilmemmodel 177,08 97
Ax? 513,14
Asd 6

6 x°.05= 12,592

Sonuclar dgerlendirildiginde, 6 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik ik Kkritik
deser 6 x? .05 = 12,592 ve 513,14 > 12,592 ofgduicin CES 6lcgini olusturan
faktorlerin farkh yapilara sahip olgu sonucuna ukalmistir. Bu da CES faktorindn
ayirt edici gecerligini ortaya koymaktadir. Ayirt edici gecerfilnin salanmasindan
sonra, CES’in her bir faktorinin guvenilgihin degerlendiriimesi gerekir.
Guvenilirligin degerlendiriimesi daha oOncede ifade ediidigibi Cronbach Alpha,
cikarilan ortalama varyans ve Bile glivenilirlik temelinde gercekigiriimektedir. Bu

baglamda elde edilen sonuclar Tablo 4.26'da verilnaikte

Tablo 4.26'daki bulgular dgerlendirildiginde, CES’in her bir faktort icin Cronbach
Alpha deerleri, 0,757 ve Uzerindedir. Benzgekilde CES’in her bir faktéri icin
Olculen bilgik guvenilirlik degerleri kritik deserin Gzerindedir. Ulglan bu sonuglar,
tuketim duygulara ikkin faktorlerin guvenilirlik kagulunu yerine getirg@ini

gostermektedir. CES alt faktorleri c¢ikarllan oraéa varyans acgisindan

deserlendirildiginde iki boyut icin (duygul, duygu6) 0,50’nin biradtinda kaldgl

128



gorulmektedir. Cikarilan ortalama varyans gkleri, guvenilirliligin - 6lcimiinde
genellikle muhafazakar bir test olarak kabul edKtedir. Bu nedenle faktorler, gkr
guvenilirlik ve gegerlilik kriterlerini sgladiginda, 0,50'nin biraz altinda kalan
deserlerde kabul edilebilmektedir (Fornell ve Larckdag81). Bu bglamda, bu iki
faktore iligkin degerlerin dl¢gin guvenilirlik kosulunu s&ladigl ifade edilebilir.

Tablo 4.26: CES Faktoruniinigsel Tutarliligina fliskin Guivenilirlik Testi

Sonuclari
Magazaici Cronbach Cikarilan Bilesik
Atmosfere Ait Alpha (a) Ortalama Guvenilirlik
Faktorler Varyans
Duygul 0,826 0,498 0,830
Duygu?2 0,855 0,596 0,855
Duygu3 0,757 0,516 0,756
Duygu6 0,799 0,486 0,787

4.4.2.2.6. Tiketim Duygu Seti Temel Faktoriicin ikinci Dereceden CFA

CES'i olwturan faktorler icin birinci dereceden CFA vyapildik sonra, her bir
faktoriin CES’i temsil edebilme dizeyini ortaya kioyaek icin ikinci dereceden CFA
yapiimstir. Yapilan CFA sonucuSekil 4.12'de gdosterilmektedir.Sekil 4.12
incelendginde CES'’i olyturan, iki alt faktoriin (duygul ve duygu6) CES’ildama
katsayilari nispeten daha yuksektir. CES’gkih uyum indeksleri ise Tablo 4.27'de

Ozetlenmektedir.

Tablo 4.27'de yer alan uyum indekslerigddendirildiginde, modelin eldeki veriye
oldukca iyi bir sekilde uydgunu séylemek mumkundir. Dolayisiyla, alt faktoreri
Olcekteki dgiskenler, temel faktoriin de alt faktorler tarafindaaterli dizeyde temsil

edildigi tatminkar diizeyde dwulanmstir.
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Sekil 4.12: CESigcin ikinci Dereceden CFA Tahminleri
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Tablo 4.27: CESI¢in Uyum indeksleri
Model X2 )(2/Sd RMSEA | GFI | AGFI | CFlI NFI NNFI
CES 204,92 2 0,057 0,92 0,90 0,98 0,96 0,98

4.4.2.3. Olgiim Modelinin Sinanmasi

Olciim modelinin sinanmasinin temel amaci, gozleemrerd&iskenlerin gizil
desiskenleri ne oranda temsil eitnin belirlenmesi ve gizil déskenler arasindaki
korelasyonlarin saptanmasidir (Byrne, 2001; Di Mata002). Bu bgamda 6lgim
modelinin uyum istatistiklerinin dgrlendiriimesi ve gerekli dgsiklikler yapilarak
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yapisal gitlik modeline gecilmesi gerekmektedir. BugtemdaSekil 4.13'teki dl¢clim
modeli; uyum istatistikleri, hata oranlari, korslas katsayisi ve modifikasyon

indeksleri (MI) agisindan gerlendirilmistir.

Sekil 4.13: Olgiim Modeli
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Olcim modeline ikkin x?%/ sd ve uyum indeksleri;x?/ sd=1036,28/490=2,11;
RMSEA=0,047; GFI=0,89; AGFI=0,88; CFI=0,97; NFI=B;9NNFI=0,97 olarak
hesaplanmgtir. Ulasilan uyum iyiligi indekslerinden GFI'nin kabul edilebilir diizeyin
altinda kaldg gortlmektedir. Bu gamada, Olcim modeline gkin modifikasyon
indeksleri, arttk matris derleri (Ek H) ve dgiskenlerin regresyon grliklari
incelenmgtir. Yapilan inceleme sonrasinda duygu2 ve duy@kdsflerinin en yiksek
modifikasyona sahip old belirlenmgtir. Bu faktorler yakindan incelenginde ise
birbirleriyle yakindan ikkili duygu ifadelerinin yer alguni sdylemek muimkuinddr.
Her ne kadar CES’i temsil eden faktorlerin ayritéaler oldiygu belirlense de 6lgiim
modelinde 06nerilen modifikasyon gltusunda bu faktorlerin benzer duygu
ifadelerinden olgtugu tespit edilmgtir. Bu nedenle duygu2 ve duygu3 faktorlerine
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iliskin hata kovaryanslari modele eklentimi Ayrica v222t dgiskeninin regresyon

agirfhginin 0,37 olmasinin yani sira modifikasyon indeksi artik matris dgerleri

incelendginde; v232 dgiskeninin dger desiskenlere nispeten daha fazlagdgenle

iliskisinde kritik dgger olan 2,581 gtigi gorilmektedir. Bu nedenle v222t ve v232

desiskenleri modelden cikartilmy belirtilen bu dgisikliklerden sonra yapisal denklem

modeline gecilmitir. S6z konusu dgsikli gin yapilmasl sonucunda, gan uyum

indeksleri Tablo 4.28'de, grafiksel gosterim iSekil 4.14'te gosteriimektedirilk

Olcim modeliyle kaglastirildiginda, revize edilen modelin eldeki veriye daha iyi

uydugunu ve modelin iyi uyum yoéninde ggigini soylemek mamkunddr.

Sekil 4.14: Revize Edilen Olgiim Modeli
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Tablo 4.28: Olg¢iim Modeli Uyumindeksleri
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4.4.2 4. Yapisalliskilerin Sinanmasi

Arastirmada, m@aza ici atmosferin tiketim duygulari Uzerindekiigtkn yani sira,
tiketim duygularinin da satin alma davsaniizerindeki etkisini ortaya koymak
amaclanmaktadir. Bu nedenle gaaa ici atmosferi okiuran her bir alt faktér yazin
temelinde dgrulanmg ve tiketim duygu setini temsil eden alt faktorertiiketim
duygu setini ne kadar temsil gitigosterilmitir. Model, gecerlilik ve guvenilirlik
acisindan tatmin edici sonuclar veggidden bu samada modelde yer alangikkenler
ile yapisal model (agarma modeli) test edilmektedir. Yapilan analiz scumda elde
edilen regresyon gerleri Sekil 4.15'te, uyum indeksleri ise Tablo 4.29'da
gOsterilmektedir.

Sekil 4.15: Arastirma Modeline Ait Yapisal liskiler

alissure < 0,99

odbek <4 0,99

plansiz < 1.00
0,47

harcama <4 0,99

memder '+ 0,91
magtav
40,97
tekgel
< 0,85
Tablo 4.29: Arastirma Modeli icin Uyum Indeksleri
Model x> | x%/sd | RMSEA | GFI [AGFI | CFl | NFI |NNFI

Yapisal| 1593,96 2,42 0053 086 0,84 096 093 0,96
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Tablo 4.29 incelendinde bazi uyum indekslerinin kabul edilebilir slarricerisinde
yer almadg gortulmektedir. Yapisal sélik modeline iliskin mevcut olan yazinda
yapisal ilgkilerin sinandg modelin uyum indeksleri kabul edilen sinirlamalar
icerisinde yer almag taktirde modifikasyon indeksleri @oultusunda gerekli ve
uygun revizyonlar varsa yapilmasi gergktbelirtimektedir (Sumer, 2009). Bu
baglamda, modifikasyon indeksleri incelemytni (Ek H). Yapilan inceleme sonrasinda
tekrar gelme (tekgel) ve mpazay! tavsiye etme (magtav), tekrar gelme (tekgel)
memnuniyet derecesi (memder) ile magtav ve memdgglabnleri arasindaki yakin
iliskiden hareketle, hata korelasyonlari modele eklgnwe modelin parametre
tahminleri yeniden hesaplarngtir. Hesaplama sonrasinda glan uyum indeksleri

Tablo 4.30'da, grafiksel gosterim iSekil 4.16'da gosterilmektedir.

Sekil 4.16: Revize Edilen Aratirma Modeline Tliskin Yapisal iliskiler

alissure < 0,99
odbek <4 0,99
plansiz < 1.00

harcama <« 0,99

memder

magtav

tekgel

Tablo 4.30: Revize Edilen Aratirma Modeli I¢in Uyum Indeksleri

Model NG X°/sd | RMSEA | GFI |AGFI | CFl | NFI |NNFI

Yapisal| 1341,98 2,05 0,045 088 086 097 094 Q0,96
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Tablo 4.30 incelengdinde uyum indeksleri iyilgnesine rgmen, yinede GFI uyum
indeksinin kabul edilen sinirlar icerisinde yer athg gortlmektedir. Bu durum
orneklem buyuklgi (Babakus ve di, 1987; Kline, 2005; Bloemer, 2002; Bagozzi ve
Yi, 1988; Hooper ve @i, 2008) ve model karmekligiyla (Kline, 2005; Engel-
Schermelleh ve @i, 2003; Bloemer, 2002) dasgkilendirilebilir. Bu indeksler, SEM
yazinina bakildiinda en ¢ok raporlanan indeksler arasinda yer aadak Ancak bu
indeksler karmgk modellerin uygunlgunu gercek dgerinin altinda belirleme
egilimine sahip oldgu icin (Engel-Schermelleh vedj 2003), bu indekslerin karmé
modelin uygunlgunu deerlendirirken kullanilmamasi gerefiti yazinda ifade
edilmektedir (Sharma ve @i 2005; Hooper ve di, 2008). Ayrica yazinda AGFI'nin
model karmgakligindan etkilenmedine iliskin yapilan agiklamalar da bulunmaktadir
(Simsek, 2007). Bu bglamda, modelin uygunfiu dezerlendirilirken, GFI indeksinin
dikkate alinmady ifade edilebilir. Sonug olarak tim modelgkin uyum indeksleri ve

parametre tahminleri, modelin verilerle uyum icerile old@gunu gostermektedir.

Arastirma model uyumunun kabul edilebilir dizeyde sdampasi, tahmin edilen
katsayilarin hipotezlerin sinanmasi acisindagedendirilebilecgini gostermektedir.
Bu baglamda, argtirmanin birinci hipotezinde (H 6éngoruldigl gibi, maaza ici
atmosfer tiketim duygulari tzerinde pozitif ve amliabir etkiye @ =0,46; t= 8,43)
sahiptir. Bu sonug, Hhipotezinin desteklengiini gostermektedirikinci hipotez alt
hipotezler bglaminda dgerlendirildiginde, algveris i¢cin harcanan zaman gk,
algilanan bekleme suresi {1 plansiz satin alima @d iliskin hipotezler
reddedilmgtir. Canki bu dgiskenlere ilskin, t istatistik dgerleri sirasiyla 1,46; -1,50;
0,97 olarak hesaplangtir. Ortaya cikan bu gerler, 0,05 diizeyinde anlaml gelir.
Geriye kalan dier hipotezler dgerlendirilecek olursa, amli desiskenlere ilskin
katsayilarin t istatistik derleri ve anlamhlik duzeyleri dikkate alinarak bu
degsiskenlere ilskin hipotezler (Hp, Hzg, Hze H2r) kabul edilmgtir. Arastirma
modeline ilskin sonuglar Tablo 4.31’de 6zetleryti.
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Tablo 4.31: Yapisal Model Sonugclar

Hipotezler Onerilen Model
Standardize edilmi regresyon katsayisi  t-dgeri  Sonuclar R’

H,  IcAtm—CES 0,46 8,43 Kabul 0,21
H,. CES—alissure 0,07 1,46 Red

Hy, CES—harcama 0,11 (0,05) 228  Kabul 0,01
H,. CES—plansiz 0,05 0,95 Red

H,s CES—tekgel 0,34 (0,16) 17, Kabul 0,12
H,, CES-magtav 0,12 (0,06) 4. Kabul 0,02
Hy  CES-memder 0,27 (0,12) 515, Kabul 0,07
H,, CES—odbek -0,07 -1,50 Red

Not: t-degerleri "p<0.05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidBtandardize edilngi regresyon
katsayisi sltununda parantez icerisinde belirtildegerler “Magaza I¢ci Atmosferin Satin Alma
Davranisi Uzerindeki Dolayl Etkileri"dir.

Tablo 4.31'de modelde yer alangoml desiskenler Gzerine kamsiz dgiskenlerin
etkilerinin yani sira model icin tahmin ediled &eserleri de raporlannstir. Tablodan
hareketle standardize edikniregresyon katsayilari dikkate aligohda, tuketim
duygulari, bireylerin en fazla yazaya tekrar gelme olagilni (y=0,34) etkilerken, en
az harcama duzeyiny£0,11) etkilemektedir. Ayrica, jaza i¢i atmosferin (ICAtm),
tuketim duygularindaki (CES) dsimin 0,21'ini acikladgl ifade edilebilir. Benzer
sekilde tuketici duygularindaki gesim masazaya tekrar gelme olagindaki deisimi
0,12; memnuniyet derecesindekigdgmi 0,07; m&aza tavsiyesindeki geimi 0,02
ve harcama duzeyindeki gleimi 0,01 duzeyinde aciklamaktadir. Tuketicilerin
alisveris sirasinda yadgl duygular Gzerinde etkili olan bircok faktoriin ol
gerceinden hareket edildinde, ulgilan bu bulgulara gore,iaza ici atmosfer tek
basina, duygulardaki dgsimi dnemli dizeyde etkilemekte ve aciklamaktadenBer
sekilde analiz bulgulari, tuketicilerin aberisleri sirasinda yadg duygularin

magaza/marka sadakati Uzerinde etkili giddau gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Isletmeler, surekli bir désimin yasandgl ve rekabetin yiiksek olgu bir cevrede
faaliyet gostermektedir. Bu dinamik yapi, rekabedrdaji elde etmek ve/veya mevcut
konumunu korumak ve bu yolla pazar payini arttirnvalya korumak sietmeleri
musteri odakli stratejiler takip etmeye zorlamaktadifinkii ginimuzsietmelerinin
varhg ve karhlgl, Solomon (2006)’'un tabiriyle, ancak “Tuketici Kirginin Fethi’yle

mumkunddr.

Gunumuz gletmelerinin tuketici kralgini fethi, sadece tuketici beklentilerini
karsilamasi anlamina gelmemektedir. Cunki bu yuzyiliketicilerinin belirli bir
markaya ilgkin sadakat duzeyi guktir. Tuketiciler her zaman ayni fiyata kendilerin
daha fazla dger sunan birsietmeyi ya da biraz daha fazla fiyat 6deyerek diaizta
deser satin alabileceklerine inandiklarsletmelerle ticari faaliyette bulunmaya
gonulludarler. Buna tiketicinin hazci yapisi daeeklginde kletmelerin migteri
odakh stratejiler izlemesi ve bundasbali olmasi gittikce zorkamaktadir. Bu zorlukla
basa cikabilmek icin,gletmelerin tiketicilerin haz ve fayda temelli bewtiéerini dogru
sekilde analiz edip, bu beklentileri kdayacak bir takim programlar ve stratejiler
belirlemesi ve bunlarl hayata gecirmesi gerekmektédrica tiketicilerin herhangi
bir mal ya da hizmeti satin alma davedam acisindan tam olarak tutarlilk
gostermedii de dikkate alinacak olursgletmeler bu agidan daha ayrintil galalar
yapmasi gerekmektedir. Bu konuda perakendgetimelere rehberlik edecek pek ¢ok
akademik cahma vadir. Bu ¢cagmalar tiketicilerin satin alma kararlarini genddik
magaza icinde verdiklerinesaret etmektedir. Dolayisiyla, tiketicilerin, herkadar
alisverise cikmadan 6nce ne al@gua veya hangi mgazadan ajveris yapacgini
belirlemis olsa da, agveris sureci boyunca bu kararlari @gk uyaricilar tarafindan
etkilenmekte ve dasebilmektedir. Orngin, masazanin vitrin dizenlemesi ya da
magaza icersindeki mgieri kalabaliklgl tiketici satin alma surecini etkileyebilmekte
ve tiketicinin daha 6nce plan yapmadbir mgzazaya girmesine ve o rgazadaki
drtnleri incelemesine neden olabilmektedir. Bensiilde miteri planladgl sekilde
magazaya gidip, planlag Grind alirken, mgaza satl personelinin yakkami ve ilgi
dizeyinden ya da njaza icerisinde calinan migm kendisinde yarag hosnutluktan

dolayr mgazadaki kak siresini uzatabilmekte, @azada tghir edilen dger Grunleri
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inceleyebilmekte ve planlamagll Grinleri satin  alabilmektedir. Bu drnekler,
olusturulacak m@aza ici atmosfer yoluyla tlketicilerin satin almardrlarinin

etkilenebilecgine isaret etmektedir.

Isletmeler tarafindan tiketicileri cezbeden birgawa atmosferinin okturulmasi, o
isletmenin tuketiciler tarafindan tercih edilmesiradigveris streci boyunca pozitif
duygular hissedilmesine, gaza icerisinde daha fazla kalinmasina, plansim sati
alimlar yapilmasina, dolayisiyla geza icerisinde daha fazla harcama yapiimasina,
memnuniyet dizeyinin artmasina neden olabilmektediiketicilerin, 06zellikle
alisveris sonrasinda hissetti pozitif duygular ve buna gh yuksek tatmin dizeyi,
misteriyi bir anda mgazanin gonulli pazarlamacisi haline getirmekte@iink
tatmin olmy misteri, deneyimini yakin cevresindekigdr insanlarla paykmnakta ve

paylastigi kisilerin magazaya ilgkin imajini pozitif yonde etkileyebilmektedir.

Magaza ici atmosfer sadece tiketici performansini wggdsal yapisini gd, ayni
zamanda mgaza cakanlarinin da performansini ve duygusal yapisinlestiektedir.
Ornegin, iyi bir magaza ici atmosfer, ¢alnlarin kendilerini daha iyi hissetmelerine,
daha ylksek motivasyonla gahalarina ve mgieriye daha istekli hizmet etmelerine
pozitif etkide bulunur. Hem mgteri hem de cajan acisindan ngaza atmosferinin
duygusal ve bilisel etkileri birlikte ele alinggnda, bu aracin etkin kullanimi

isletmelerin sat hacimlerini, pazar paylarini ve karhliklarinitadcaktir.

Iyi bir magaza atmosferi ise hem @Faza ici hem de ngaza dg¢i atmosferi olgturan
unsurlarin dgru sekilde bir araya getirilmesine gladir. Magaza atmosferinin
boyutlarinin ve alt boyutlarinin etkin ve uygun Kamasyonlari tiketicide iyi duygular
olusturmakta, onlarin yidreklerine dokunabilmekte ve idérini harekete
gecirebilmektedir. Bu etkigmin Houston ve Rothschild (1977)’in uyarici-orgamia-
tepki modeli d@rultusunda gercekytigi diusinulmektedir. Dolayisiyla, ngaza ici
atmosfer tuketim duygularini tetiklemekte ve tediking olan bu duygular ise satin
alma kararini etkilemektedir.

Tuketicilerin Ali sveris Aliskanlklar

Tuketicilerin algveris aliskanliklarina ilskin bu aratirmanin bulgularinin daha énceki

yazin bulgulanyla uyum icinde olgu gozlenmektedir. A¢verisin agirlikl olarak
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bayan §i oldugu gercgi burada da teyid edilrglir. Alisveris bayanlar icin sadece

gunluk bir rutin dgil, kaliteli, eglenceli ve zevkli bir zaman gecirme aracidir.

Her ne kadar ajveris ihtiyac kagllama aktivitesi olarak diintlse de (ki katilimcilarin
yartya yakininin averis icin belirli bir zaman dilimi vermekten kac¢inmalsunun
isaretidir), katilmcilarin Ugte biri glverisi haftasonu aktivitesi olarak ele almaktadir.
Bu da algverisin, sadece tuketim ihtiyaci i¢in olan bir faaliy@madgi, bos zaman
deserlendirme ve g@ence faaliyeti olmasi gerektne yonelik bir garet olarak
algilanabilir. Tabi ki, akverisin haftasonuna birakilmasinin birgdr sebebi olarak
bireylerin hafta i¢i ygun calsma temposu nedeniyle giyim glerisini hafta sonuna
biraktgina ve giyim alverisine “istedikleri zaman ya da ne zaman isterlerse”
cikabileceklerinesaret etmektedir. Bu durum katilimcilarin yakkaolarak yarisinin

plansiz olarak &verise ciktgl seklinde de yorumlanabilir.

Ayrica, aratirma b&laminda saha c¢amalari esnasinda yapilan gozlemler hafta ici
alisveriglerinin sekil ve amac acilarindan icgmin, hafta sonu ajverislerinden
farkliliklarinin oldyguna dagaret etmektedir. Orta yave Ustl bireyler genellikle hafta
sonu kucuk cocuklariyla kovakit gecgirmek icin agveris merkezlerine gelmektedirler.
Alisveris merkezinde bulunduklar sire icerisinde bu bimeglezocuklara yonelik
eglence merkezlerine ya da ¢ocuklara yonelik etklahé katildiktan sonra, AVM fast-
food restoranlarinda ailecek hjeyler atgtirdiklari ve sonrasinda gheris merkezi
icerisinde yer alan ngazalar gezdikleri gbzlenstir. Bu durum evli ve kiigik cogu
olan ailelerin 6dncelikli olarak ¢ocuklarinin gonitimgs ettikleri, sonra kendileri igin
alisveris  yaptiklari seklinde yorumlanabilir. Bu go6zlem, sletmelerin sadece
musterilerini dezil, ayni zamanda bu ngterilerin ¢ocuklarini da dikkate alarak bir
takim saty teknikleri gelstirmeleri yoninde ipuclari vermektedir. Ozellikle
isletmelerin hedef pazarinda ortagyee Ustl olan ¢ocuklu aileler varsa, mutlaka bu
ailelerin algverisleri sirasinda rahat hareket edebilmeleri icingaza icerisinde
cocuklara yonelik ho bir atmosferin olgturulmasi ya da bu cocuklar gezada

tutabilecek farkl stratejilerin galiriimesi gerekmektedir.

AVM’deki uygulamalar sirasindaki gozlemler temeknglapilan bir bgka tespit ise,

yeni evli ciftlerin genellikle geriyle beraber ajverise cikarken, orta yaiistu ciftlerin
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Ozellikle kadinlarin ya bl caginda olan bir cocguyla ya da bir arkagayla alsveris
yaptiklaridir. Erkeklerin ise genellikle yalniz gia bir arkadg@yla alsveris yapmayi
tercih ettgi gozlenmitir. Bu sonug, akliveris merkezlerinde mgazalarin sagi
ekiplerini olwtururken, dikkate almasi gereken bir durum g@ldw ortaya
koymaktadir. Cadtirilacak olan sagi ekiplerinin ihtiya¢c duyabilegg beceriler ve
ihtiya¢c duyulan destek hizmetlerinin hedef kitlemmsveris davrangina gore yeniden

gOzden gecirilmesi faydali olacaktir.

Bunun yaninda, aiveris merkezlerinin ttketicilerin tercihlerinigekillenmesinde ve
alisveris baglaminda bilgilenmesi ve sosyallee baglaminda da onemlisievi olan
kuruluslar oldusu gozlenmektedir. Anket strecindeki gozlemler tenaski bir bgka
tespit de genclerin Rovakitlerinin oldgu her an, zaman 6ldirmek icin AVM’leri
tercih ettgidir. Uygulama 6ncesinde yapilan sohbetler de dikladindginda, gencler
arkadalariyla birlikte giyim algverislerine ciktiklarini, aslhinda tam olarak ne
alacaklarini bilmediklerini ve gleris sureci sirasinda arkaga birlikte, gerek triin
teshiri ve kampanyalar gerekse gaaa icerisinde calinan muzikten etkilenerekgaza
icerisinde daha fazla kaldiklarini ve ne alacakkarikarar verdiklerini ifade
etmektedirler. Bu durum, genclerin plansiz satimagla daha @limli olduklari,
alisveris sirasinda 6zellikle de arkagi@rinin tavsiyesine ihtiya¢ duyduklar ve sati
personelinin  yapmgl oldugu tavsiyelerden ziyade arkag@inin goriglerinden

etkilenerek karar verdiklegeklinde dgerlendirilebilir.

Yine argtirma bulgulari, halk arasinda soylenayak alykanligi deyimini destekler
niteliktedir. Bulgular giginda tuketicilerin genellikle bildikleri ve saa olduklari
magazalardan ajveris yapma g@iliminde olduklart ve dolayisiyla da rmBaza
sadakatinin belirli oranda mevcut ofglinu sdylemek muiumkundir. Katilimcilarin
surekli tercih ettikleri bir mgazayi, genellikle tekrar tercih diti ve buylk
cogunlugunun tercih etfii bir magazayi, ortalama olarak iki haftada bir ya da daha a
siklikla ziyaret etmeg@liminde olduzu bunun bir gareti olarak algilanabilir. Bu durum
bireylerin algveris yaparken, iyi bir mgaza atmosferinin bulungu bir ortamda,
ruhsal olarak kendilerini daha iyi hissettikleripityasadiklari stresi busekilde
azaltmaya cajtiklarinin ve giyim konusunda bir doyumsuglinun gostergesi olarak

yorumlanabilir. Bu bulgulardan hareketlgletmeler mevcut myierilerinin yani sira,
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rakip isletmelerin mterilerini cekecek ve alveris gudulerini harekete gecirecek bir
atmosferi méterilerine sunmalidir. Birsletmenin, potansiyel ngterilerinin dikkatini
cekmesi, onlarin ngazalarindan ajveris yapmalarini sgamasi, tiketicilerin agveris
gudulerini d@ru bir sekilde kestirebildii, duygularina kanhk verebildigi 6lcide
mdmkin olabilir. Bu bglamda bir mgazanin, atmosferi ne kadar mikemmel
tasarlanirsa tasarlansin, o atmosfer tiketici Io¢lkdeini karsilayamadg sirece

tuketici icin herhangi bir anlam ifade etmemektedir

Musteri memnuniyetinin sadakat i¢in vazgecilmez bisumold@gu bu calsma da
ortaya konulmstur. Katiimcilarin biyik c¢gunlugu yaptiklari algveristen memnun
ise bu memnuniyet dizeyine ghaolarak, ayni mgazaya tekrar gelme niyetine sahip

olduklarini ve bgkalarina bu mgazayi tavsiye edebileceklerini ifade etmektedir.
Magazalici Atmosfer

Magaza i¢i atmosferin tiketici davrgtan balaminda o6nemli rol oynagh
gorulmektedir. Mgazadaki akveristen tam olarak memnun olmayan katilimcilarin,
bunu ma@aza cakanlarina ilgkin beklentilerinin kagilanmamasina (gadiklar
g6zlenmektedir. Alveristen memnun ayrilmayan tiketiciler, galmlarin tiketiciye
karsi gostermesi gereken guler yuz, gtgiiye yardimci olma konusundaki istekdili
musteri isteklerinin kagilanma hizi ve Urinler hakkinda bilgi duzeyi gilaebikler

acisindan cajanlarin zayif oldgunu ifade etmektedir.

Sosyal boyutun bir 3&a bileseni olan mgteri cevresi dikkate alinginda, migteriler

her ne kadar kalabalik bir g@zadan afveris yapmaktan hganmadiklarini dile
getirseler de, gaunlukla yapilan kampanyalar nedeniyleswadris yapilan mgazalarin
kalabalik oldgunu ifade etmierdir. Magaza icerisindeki bu kalabaliklik, raflarda yer
alan drunlerin dalmasinin yani sira, tuketicilerin rahat biekilde algveris
yapmalarini da olumsuz etkilemektedir. Ayrica tiddstr alisveris stireci boyunca
genel olarak tatmin olmasina kauk, isletmelerin uyguladiklari promosyon
kampanyalari nedeniyle zaman zaman az da olsa olumduygularn da
deneyimleyebilmektedir. Bu Bamda, katilimcilar kalabga bal olarak, aradiklar
drind ya da bedeni bulamadiklar vegazada rahat hareket edemediklerinden dolayi,

alisveris sireci sonunda sikilma, mutsuz olma, tatminsizéiteksizlik, hayal kirikki
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gibi duygulari ygaamaktadir. Bununla birlikte, bu olumsuz duygularasayan
bireylerin, m@azadan bir Grin alarak mutlu biekilde ayrilan bireylere yonelik bir

imrenme ve beraberinde kiskanma gibi duygulariisiseitikleri gézlenmektedir.
Tuketim Duygulari

Calsmada, m@aza ici atmosfer nedeniyle hissedilen duygulartmsaima davrasi
Uzerindeki etkilerinin oldgu aciktir. Bununla birlikte tUketicilerin duygulan
etkileyen tek faktoriin ngmza ici atmosfer olmaginin, m&aza i¢i atmosfer dinda
kalan bir ¢ok faktorinde tuketim duygularini etkdeesinin daima akilda tutulmasi
gerekir. Ma@aza ici atmosfer ya daslétmelerin uyguladiklari promosyonlar,
tuketicilerin parasal kisiti, o anki ruhsal durunyasadigl sorunlar, zaman kisiti vb.
pek cok faktor de ajveris sireci boyunca okacak duygular Gzerinde dnemli etkiye
sahiptir. Bu kadar ¢ok faktorin vail) tiketicilerin algveris streci boyunca ayni anda
pek cok duyguyu yadgl anlamina gelmektedir. Bazi duygular katilimctimafindan
cok rahat birsekilde ifade edilebilirken, bazi duygular ayni ridikéa ifade edilemez.
Bu duygularin bginda imrenme kiskanmave seksilik gelmektedir. Ozellikle geng
katihmcilar bu duygulari biraz daha rahat ifadeer&dn, orta yg ve Ustinde olan
katihmcilar, 6zellikleseksiifadesini hizlica gecip ya “seksi olmayan” ya ahee ‘seksi
ne de seksi d@l” ifadesini isaretledikleri gézlenmtir. Bu durum, bazi konularin
konwulmasinin hala bir “ayip” olarak gorulgiine saret etmektedir. Bireyler her ne
kadar bu tUr bir hisse sahip olmadiklar yontindeitya verse de, aslinda her insan
alisveris sirasinda denedikleri giysiler icinde kendilerigiizel ve seksi hissedip

hissetmemelerine Bh olarak satin alma kararlarini verirler.

Benzer sekilde bireyler kendilerine ve Blalarina yiksek sesle itiraf edemese de
alisveris sirasindaimrenme ya dakiskanmaduygularini da hisseder. Ogie, bir
drtindin baka birinin Gzerinde guizel durmasina «ar kendi Gizerinde koti durmasi ya
da kkinin aligveris icin butcenin sinirh olmasina gla olarak bir ya da iki Grin
alabilirken, dger kisilerin daha fazla Grin almasi side kiskanmave imrenme
duygularini harekete gecirir. Bu durum, bireylesidyledikleri ile duygularinin g

zaman tutarh olmaginin bir gostergesi olarak gerlendirilebilir.
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Arastirma modeline ikkin analiz sonuclari derlendirildiginde, mgaza ici atmosfere
iliskin yapilan CFA sonucunda, IcAtm gigkeni icerisinde yer alan dort alt faktoérin
magaza i¢i atmosferi agiklama katsayilari yiksek vamyindeksleri de tatmin edici
duzeydedir. Analiz bulgularina gére sosyal, mizgikaklik ve tasarim alt faktorlerini,

magaza ici atmosferi gtivenilir bgekilde temsil etmektedir.

Duygularin, 7 noktali semantik farklilik olgi@in uygulandgl Richins’in 35 tuketim
duygu setine (CES) #kin verilere uygulanan EFA bulgularina gore alti @liygu
boyutunun oldgunu gostermektedir. Bunlar; duygul (bezginlik), gu§ (kizginhk),
duygu3 (endie), duygud4 (imrenme), duygu5 safirma) ve duygu6
(memnuniyetsizlik)'dir. Duygu alt boyutlarinin héib kodlama sirasinda duygu
ifadeleri olumsuz olarak ifade edifinden dolay! negatif duygular olarak modelde yer

almaktadir.

Duygularin hissedilme silgina iliskin analiz bulgularina gore, katiimcilar tarafinda
hissedilen duygular daha ziyade pozitif duygularditiketim duygularina gkin
yapilan CFA sonucuna gore, alt duygu faktorleri GESiskenini iyi agiklamaktadir.
Analiz sonuglarina gore, aheris sirecinde en ¢ok yanan duygular bezgin olmama

ve en az yganan duygular ise stres duymama alt boyutu icelesyer almaktadir.

Yapisal Kitlik Modeli (SEM) analiz sonuglarina gore, geza ici atmosfer tiketim
duygulari Gzerinde istatistiksel olarak anlaml ifbdir etkiye sahiptir. M&aza ici
atmosferin duygular Uzerindeki etkisineskiin analiz bulgulari, averis streci
boyunca cakandan tasarima kadar tum gaaa ici atmosfer boyutlari tiketicilerin
pozitif ya da negatif duygularinin glumunda etkili oldgunu ortaya koymaktadir.
Magaza ici atmosfer yoluyla meydana gelen bu tuketiygdlari da, tiketicilerin satin
alma davraniarini etkilemektedir. Akveris sireci boyunca hissedilen duygular,
tuketicilerinmagazaya tekrar gelme olaggini, memnuniyet diizeyinnhagazayi tavsiye
etme olasiffini, mgiaza icerisindekharcama duzeyiniistatistiksel olarak anlaml ve
pozitif yonde etkilemektedir. Bu etkilerin gorecelibeyiciliklerinin ise burada verilen
siraya gore oldgu ifade edilebilir. Tuketicilerin duygularindaki gigimin en c¢ok
magazaya tekrar gelme olagini ve memnuniyet diizeyini etkilemesinin nedenraita

da, sletmeler tarafindan yaratilan gleris ortaminin, tiketicilerin daha cok fuma
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gitmesi, bu ortamda kendilerini daha iyi hissetmelee beraberinde daha pozitif
duygular yaamalari, buna k@ olarak da daha iyi hissedtibu ortami hafizasinda
daha iyi animsamalageklinde ifade edilebilir. Cliinkt hafizada daha igtilanan bir
alisverig sureci, tuketicilerin bir sonraki alieris sirecinde mgaza/marka tercihini
memnun oldgu mgazadan yana kullanmasina ve gaza tercihine ikkin karar
surecinin kisalmasina nedeasiur. Bununla beraber, tiketim duygulariningris
suresi, plansiz satin alim ve ddeme sirasinda el ilskin zaman algilamasi
tzerinde beklenilen yonde etkisi bulunmasingnren, bu etki istatistiksel olarak
anlamsizdir. SEM analiz sonuclarina gérezaza ici atmosfer yoluyla meydana gelen
duygularin istatistiksel olarak anlamli herbir safilma davragi Uzerindeki etkisini
aciklama guclerinin diilk oldusu gozlenmektedir. Bu bulgular; Baker ve.di1992),
Sherman ve di (1997), Spies ve gi (1997), Wakefield ve Baker (1998), Ryu ve Jang
(2008), Kim ve Moon (2009) ve Liu ve Jang (2009)'ovagaza atmosferi, fiziksel
cevre veya hizmet alani olarak tanimladiklari uyarn PAD duygu tipolojisinde
tanimladgl memnuniyet ve harekete gecmeyi tetikigdduygusal tetiklemenin de
tuketicilerin davrargsal niyeti veya satin alma davrgarini etkiledgi yonundeki

ampirik sonuclariyla paralelik gostermektedir.

Ayrica ma&aza i¢i atmosfer sadece duygusaliddili ssel ve fizyolojik duruma ikkin
tepkilerin de olgmasina neden olgu gercginden hareket edildinde, modelde
aciklanamayan kismin bu tepkilerin bir GrinU olatdi ileri strdlebilir. Cunkl satin
alma davramlar Uzerindeki etkisini sadece duygulargtle tiiketicinin biligsel ve
fizyolojik durumu da belirleyebilir. Duygularin teksina tiketici davraglarini
aciklama dizeyinin diik olma nedeni olarak, bu iki durumun modele déadilmems

olmasi gosterilebilir.
Arastirmanin Kisitlari

Tum argtirmalarda oldgu gibi, bu arstirma da cgtli kisitlar altinda
gerceklatirilmistir. Arastirma bulgularinin genel@riimesinin dntindeki en onemli
engel veri toplamasieminin sadece tek bir ilde yapilgnolmasidir. Veri toplama
sureci, sadece Bursa’'da ve tek bigaris merkezinde gercekdgrilmistir. Bunun en

onemli gerekgesi ise zaman ve kaynak kisitlari AM yonetimlerinin bu tir
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kapsamli bir cafmaya izin konusunda pek sicak bakmamalaridigvatis merkezleri
olusturduklari bglam, yer secimi ve hedeflenen kitleyeghaolarak deisik 6zellikler
sergileyen mgteri gruplarina hizmet yoluna gidebilirler. Dolayist farkh illerde
farkli hedef pazara sahip tiketiciler Gzerinde lagak olan daha kapsamli bir gaha,
tuketicilerin hem hissettikleri duygular hem de 1Isatlma davraslari acisindan

farklillk gosterip-gostermediklerini belirlemeyergamci olacaktir.

Bir diger kisit ise, ardirmanin giyim sektoriinde gercekdieilmis olmasidir. Farkli
sektorlerde hem ngaza atmosferi hem de bu atmosferin nedengidiuygu tarleri ve

bunlarin hissedilme yiunlugu birbirinden farkli olabilir.

Baska bir kisit ise, anket formunun gleris sonrasinda ve tiketicilerin durdurularak
yanitlandiriimasi, bununla birlikte anketin uzumaki ve katilimcilarin zamanlarinin
sinirl olmasi da agairma icin bir baka 6énemli kisittir. Argtirmanin kapsamli bir
modelin test edilmesine yo6nelik olmasi zorunlu akaranketin uzunigunu
artirmaktadir. Ancak bu durum ise cevaplayicilarewaplama isteklerinde bikkiga
ve dikkatsiz davranmaya yol agylabilir. Bu durumun olgmasini engellemek icin
anketorler surekli olarak katilimcinin ilgisini dartutmak icin Ozel bir gayret

sarfetmglerdir.

Bunun yaninda, katilimcilarin énemli bir kisminianglerden olgmasi da bir kisit
olarak di@gunulebilir. Bu durum ardirmanin on safhalarinda fark edignve bu
durumun duazeltiimesi adina yapilabilecekler Uzegimtisintulmdstir. Ancak boylesi
bir midahalenin 6rneklem seciminde bir 6nyarg! tabidecei disiincesi sebebiyle
bundan kacginilmgtir. Bu sebeple, agarmadaki bu kisitin agirma agisindan ciddi bir
sorun meydana getirip-getirmeygo@ belirlemek amaciyla @amsiz grup t-testi
(genclerle dier katilimcilar) yapilmtir. Hem mgaza atmosferi hem de duygular
acisindan yapilan Bamsiz grup t-testi sonuclari, iki grup arasinda niebir
farkliigin olmadgini gostermitir. Elde edilen bu analiz bulgulari, amamaya
katilanlarin buyik c¢gunlugunun gencg ve grenci olmasinin agirma icin bir kisit

olmadgina karet etmgtir.

Son olarak, aggirma modelinin kendisinin de bir kisit olaeadikkate alinmgtir.

Arastirma modelinde tiketicinin tiketim kararlarini ikgigen tek aciklayici dgsken
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olarak duygu seti ele alingtwr. Bu kisitin d@al bir sonucu olarak, analiz
sonuclarinindasaret ettgi gibi, duygularin tek bana satin alma davramni aciklama
gucu diguktar. SEM’deki dgisken sayisinin artmasinin ve modelin daha kompleks
hale gelmesinin neden olabilgtezorluklar nedeniyle, fizyolojik, bikisel ve sosyo-
ekonomik ve demografik @geskenlere modelde yer verilmegtir. Bu desiskenlerin
herbiri modeldeki her bir dgskeni etkileyebilecek 6zelliklere sahip olglindan
dolayi, gercek yymmin karmgkligini basite indirgemek ve ggkenler arasi ikkileri
gostermek amaciyla modellerin giuruldusu teorik bilgiye sadik kalinarak bu

kisitlama yapilmtir.
ONERILER

Bu calsmanin yapilmasi sirasinda kdaisilan kisitlar ve argirmada ulailan bulgular
Isiginda, bundan sonra yapilacak olan gaalar icin akademisyenlere ve
uygulamacilara bazi Onerilerde bulunmak mimkind&u ©Oneriler aagida

akademisyenlere ve uygulamacilara dneggddinde belirtilmitir.
Akademisyenlere Oneriler;

i. Bu calsmada giyim m@azalarindaki atmosferin, tiketim duygulari argcyla
satin alma davragn Gzerindeki etkisi incelenmtir. Bundan sonra yapilacak
calismalar, e-atmosfer acisindan konuyu inceleyebilir. lBBglamda, e-ticaret
sitelerini olygturan atmosferik dgskenlerin tiketim duygulari aragilyla satin
alma davrar Uzerindeki etkisi agiklanabilir.

ii. Atmosfer konusunun farkl sektdrler acgisindan ienelesi sonucunda,

sektorler arasi duygu kaliplari arasindaki farkialn tespit edilebilir,

iii. Atmosferi olyturan unsurlar, genel olarafletme tarafindan kontrol edilebilir
unsurlar olarak da kabul edilmektedir. Ancak bammetler igin kontrol
edilemeyen atmosferik unsurlar da mevcuttur. Bwtas ulgim hizmeti igin
hava, kir organizasyonlari icin bdcek ya da birrdgsilasmasi sirasinda kar
takimin tezahdratlan 6rnek verilebilir. Kontrolilesneyen unsurlar, tiketicinin

memnuniyet duzeyini olumsuz etkiler. Bu gercekteareketle kontrol
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edilebilen ve kontrol edilemeyen atmosfer unsumiaritiketim duygulari

Uzerindeki etkisi ardurilabilir.

iv. Bu calsmada alveris sonrasinda tuketim duygulari ortaya konmaya
calisiimistir. Bundan sonra yapilacak olan galalarda akveris ©6ncesi

duygular da dikkate alinarak kédastirmali analizler yapilabilir.

v. Bu calsmada mgaza ici atmosferin tim boyutlarn dikkate alinaragenel
olarak, tuketim duygulari Gzerindeki etkisi ortay@nmaya cailmistir.
Bundan sonra yapilacak olan ealalar her bir atmosferin alt faktdrlerini
ayrintili olarak inceleyerek, bu alt faktorlerinrtorleri ya da satin alma
davrangl tizerindeki etkisini inceleme konusu yapabilirn€gin; sosyal boyutu
olusturan mgaza kalabalikfii ile muzik arasindaki gkiyi incelenerek,
kalabaliklgin etkisini hangi muzik turlerinin yatirdigi belirlenebilir. Ya da
mazigin, calsan ile farkli demografik 6zelliklere sahip gtérilerin davrarglari

Uzerindeki etkisini inceleme konusu yapabilir.

vi. Arastirmada, tiketim duygu setinin satin alma dawtar Gzerindeki etkisi
incelenmgtir. Bundan sonra yapilacak gahalar, her bir duygu faktorinin

satin alma davragitzerindeki etkisi agisindan konuyu inceleyebilir.
Uygulamacilara 6neriler;

Arastirma suresince hem katilimcilarin vegnolduklari yanitlar hem de aVeris
merkezindeki mgazalarin gozlemlenmesi sonucunda uygulamacilaraljdolarak

asagidaki oneriler yapilabilir:

i. Tuketiciler, kalabalik bir mgazadan afveris yapmaktan hganmadiklari
halde, alveris yaptiklari mgazalarin genellikle kalabalik rBazalar
olduklarini, 0zellikle kampanya donemlerinde bu akaliklik nedeniyle,
reyonlarin duzenli olmagh, soyunma kabinlerinin yetersigii ve kabin 6nu
bekleme sirelerinin uzurunusikayet olarak dile getirngierdir. TUketicilerin
memnuniyet dizeyini azaltan bu duruma yoénelik damaasaza yonetimi,
tuketicilerinin degerini dikkate alarak, her bir tiketici grubuna ytikdarkl
sats tutundurma stratejileri izleme yollarini aramaiidgletmelerin izleyecgi
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bu stratejiler, tuketicilerin ajverislerini daha rahat ve keyifli yaparak,

magazadan memnun ve tatmin olgrir sekilde ayrilmasina yardimci olabilir.

Benzer sekilde kasa o©ntnde beklerken tiketicilerin genldlikahatsizlik
duyduklari g6zlennstir. Bunun icin, 6zellikle 6deme acgisindan gaaalarda
ayri bir alan olgturarak, bu alan icerisinde, tiketicilerin oturabgkleri,
cocuzu olan aileler icin ¢cocuklarinin ilgilerini cekebdek ortamlar okturabilir

ve bu yolla algilanan bekleme stiresi azaltilabilir.

Anketin yapildgl masazalarda, mgazaya has bir kokunun bulunmgdi
gorulmistr. Oysaki mgaza icerisinde hobir kokunun bulunmasi, ifazaya
ve Urdn karmasina (merchandise) yonelik tiketipkilerini olumlu sekilde
etkileyecektir. Bu anlamda tuketicilerin ylanac& magazaya has bir kokunun
bulunmasi, tuketicilerin bigsel acgidan mgazaya yoOnelik dfiincelerini

etkilemenin ve mgazay akilda tutmanin, ucuz ve etkili bir yolu aktr.

. Ankete katihmcilarin vermgioldugu yanitlar ¢cercevesinde, azalar icerisinde

yer alan raflarin hedef tiketicilerin ginceleri dg@rultusunda dizenlenmegli
ve aranilan Urdnu rahathkla geza icerisinde bulamagina iliskin sikayetler
tespit edilmgtir. Bu sikayet temelinde mgazalar, hedef tuketicilerine gkin
yapacaklar kucuk agarmalar suretiyle bu sorunun utstesinden gelebilir.

Magazada cagan personel, tuketicilerin alieris strecindeki memnuniyet
dizeyini 6nemli dlcide etkiler. Bu nedenle, 6ndeldtarak miteriyle temas
halinde olan personelin giler yuzli olmasi gerekedik Bunun yani sira
calisanlar, tuketiciye yardimci olma konusundaki istiegini tiketiciye

gOsterebilmeli, tiketicilerin isteklerine hizli y#ar verebilmeli ve urunler
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalidir. Clinkletmenin mal ve hizmetlerini
sadece cok iyi bir ortamda gtériye sunmasi myieri memnuniyeti agisindan
yeterli deildir. Ayni zamanda bu mal ve hizmeti; samimi, bilgistekli ve

prezentabl olan personeliyle tlketicilerine iletrdiel Bu yolla kletme

tuketicilerin gletmeye yonelik imaj algilamasini 6nenpdikilde etkilemekte ve
isletmeye yonelik imajin okmasinda dnemli bir ara¢ olmaktadir. Bu agidan

isletmeler, mgaza tasarimi icin harcagh bitce kadar, personeli icin aylk
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odemelerini de dnemsemelidisletmenin ic migteri tatminini sglamasinin,

dis misteri tatminini de beraberinde getirgc@er zaman hatirda tutulmalidir.

vi. Isletmeler, alveris surecinde sadece satin aliciygilj@yni zamanda aiverisi
etkileyici ya da bglaticiya da gereken 6zeni gostermelidir. @ine kicuk
cocuklar ailelerin odak noktasidir. Aleris sirecinde dnce onlarin mutlglw
ya da memnuniyet dizeyi@anir, daha sonra ygkinler alveristen keyif alir.

Ya da bayan giyim Uzerine bir aza s0z konusuysa, kadinin gaza
icerisinde daha uzun kalabilmesgiren magaza icerisinde sikilmamasina
baglidir. Bu acidan degerlendirildiginde sletmelerin mutlaka bu konuya
egilmeleri gerekir. Ancak buekilde tiketicilerin alveris sirasinda rahat
olabilmeleri, algveris sirasinda mgazada daha fazla kalabilmeleri ve harcama

yapabilmeleri mimkun olabilir.

Arastirma sonuclarindan hareketle hem akademisyenlem de uygulamacilara
yapilan 6neriler gelecekte yapilacak galalar icin yol gosterici olaga umulmaktadir.
Genel olarak deerlendirildiginde, sletmeler mgaza ici atmosferin tuketici tercihleri
tzerindeki etkisini farkina varmakla birlikte, uygma agisindan konuya sadece gorsel
olarak m@azanin iyilgtiriimesi, yani tasarim acisindan yakldigl ifade edilebilir.
Arastirmanin sonuclari ngaza atmosferinin sadece mukemmel bir i¢ \wegdrinimu
icermedgini, bunun yaninda ngaza personeli ya da mtérilerin neden oldgu
kalabaliklgin, maaza icerisindeki muzik, koku,sik, aranilan urunlerin kolay

bulunabilirligi ve raflarin dizenliii vb. unsurlari da icerdini ortaya koymaktadir.
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Ek A: Ingilizce Duyguifadelerinin Kavramsallastiriimasi

Ingilizce ifadeler

Ingilizce Kelimelerin Tiirkce'de Kavramsallastiriimasi

Anger Kizginlik
Frustrated Hayal kirikfina wrams
Angry Kizgin

Irritated Huzursuz
Discontent Memnuniyetsizlik
Unfulfilled Tatmin olmamg
Discontented Memnun olmagni
Worry Kaygi
Nervous Sinirli
Worried Kaygili

Tense Gergin
Sadness Uzgiinliik
Depressed Stresli

Sad Uzgiin
Miserable Caresiz

Fear Korku

Scared Cekingen
Afraid Endkeli
Panicky Telall

Shame Utanma
Embarrassed Sikilmi
Ashamed Utanmi
Humiliated Kiguk dégmis
Envy Imrenme
Envious Imrenmi
Jealous Kiskanmi
Loneliness Yalnizlik
Lonely Yalniz
Homesick Ozlem duynu
Romantic Romantik
Sexy Seksi
Passionate Ihtirasl

Love Sevgi

Loving Sevmg
Sentimental Hazinlenmi
Warm hearted Samimi
Peacefulness Huzurlu
Calm Sakin
Peaceful Huzurlu
Contentment Memnuniyet
Contented Memnun olmu
Fulfilled Tatmin olmy
Optimism Iyimserlik
Encouraged Cesaretlenymi
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Ek A: (Devami)

Ingilizce ifadeler

Ingilizce Kelimelerin Tiirkce'de Kavramsallastiriimasi

Hopeful Umitli

Joy Nege

Happy Mutlu
Pleased Hgut

Joyful Neseli
Excitement Heyecan
Excited Heyecanli
Thrilled Asirl heyecanli
Enthusiastic Cok istekli
Guilty Pisman olmy
Proud Gururlanmi
Eager Istekli
Surprise Surpriz
Surprised Surprizegnrams
Amazed Hayrete dinis
Astonished Cokasirmig
Relieved Rahatlari
Serene Durgun
Melancholic Karamsar
Despairing Umutsuz
Frenzied Cilgin
Sluggish Asirkanli

Dull Donuk

Jittery Siniri tepesinde
Aroused Uyarilmy
Gladness Seving
Delight Keyif

Gloom Kasvet
Distress Bunalma
Alarm Paniklemek
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Ek B: Anketler

Likert Olge gine Gore Duyguifadeleri Anketi

TUKETIM DUYGULARI ANKETI

Degerli katihimai,

Aligveris gunlik hayatimizin ayrilmaz bir parcasidir. Alisverislerde cok farkh
duygular yasariz. Bu calismanin amaci, madaza atmosferinin tlketim duygularn
Uzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Akademik amach olan bu calismaya

katiiminizdan dolayi tesekkir ederiz
Uzman Hulya Bakirtas, Sakarya Universitesi

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyetiniz?

[ ] Bay[ ] Bayan

Medeni haliniz?

[ ] Bekar [] Evli

Yasiniz (--------- )

Egitim durumunuz?

[ ]ilkégretim [] Lise [ ] Universite [ ] Yiksek Lisans [ ] Doktora
Mesleginiz ?

[ isci L[] Memur [ ] Esnaf L] Emekli

[ ] Serbest meslek [] Ev hanimi [ ] &grenci [ Diger (-------- )
Ortalama ayhlik aile geliriniz?

[ 1500 YTL ve alti []501- 999 YTL []1.000-1.499 YTL [] 1.500-1.999 YTL
[]2.000-2.499 YTL []2.500-2.999 YTL [] 3.000 YTL ve (st

Surekli giyim kusam aldiginiz bir magazayi dislinerek asagidaki ifadelere katilim
duzeyinizi en iyi ifade eden kutuya bir “X” isareti koyarak belirtiniz

184



ifadeler

Hi¢ katilmiyorum

1.Bu magazadan alisveris yaparken hayal kirikhdina ugradigim olur.

|K|smen katilmiyorum

|Emin degilim

Kismen katiliyorum

Tamamen katiliyorum

2.Bu madazadan alisveris yaparken kizginlik hissediyorum.

3.Bu madazadan aligveris yaparken bazen huzursuz oluyorum.

4.Bu madazadan aligveris yaparken hosnutsuzluk hissettigim

oluyor.

5.Bu madazadan aligveris yaparken kendimi tatmin olmamis

hissettigim olur.

6.Bu madazadan alisveris yaparken bazen kaygi duydugum oluyor.

7.Bu madazadan alisveris yaparken sinirli hissettigim zamanlar

olur.

8.Bu madazadan alisveris yaparken gergin oldugum zamanlar olur.

9.Bu madazadan alisveris yaparken kendimi (izglin hissettigim olur.

10.Bu madazadan

alisveris yaparken strese girdigim zamanlar olur.

11.Bu magazadan
anlar olmaktadir.

alisveris yaparken kendimi caresiz hissettigim

12.Bu magazadan
zamanlar olur.

alisveris yaparken bazen endiseli oldugum

13.Bu madazadan

alisveris yaparken telaslandigim anlar olur.

14.Bu magazadan

alisveris yaparken bazen cekindigim anlar olur.

15.Bu madazadan

alisveris yaparken bazen sikildigim anlar olur.

16.Bu madazadan
hissederim.

alisveris yaparken bazen utanma duygusu

17.Bu madgazadan
kapihirim.

alisveris yaparken bazen kligik diismus hissine

18.Bu madazadan

alisveris yaparken kendime imreniyorum.

19.Bu magazadan

alisveris yaparken kendim gok kiskang oluyorum.

20.Bu magazadan
kapiliyorum

alisveris yaparken yalnizlik duygusuna

21.Bu magazadan

alisveris yaparken 6zlem duyuyorum.

22.Bu magazadan
hissediyorum.

alisveris yaparken seksi duygusunu

23.Bu magazadan
hissediyorum.

alisveris yaparken romantik duygusunu

24.Bu madazadan

alisveris yaparken ihtiras duygusunu yasiyorum.

25.Bu magazadan
hissediyorum.

alisveris yaparken sevilme duygusunu

26.Bu magazadan

alisveris yaparken buruk oluyorum

27.Bu magazadan
hissediyorum.

alisveris yaparken samimi bir duygu

28.Bu magazadan

alisveris yaparken sikdnet icinde oluyorum.

29.Bu magazadan

alisveris yaparken sakin hissediyorum.

30.Bu magazadan
hissediyorum.

alisveris yaparken memnuniyet duygusunu
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ifadeler

Hi¢ katilmiyorum

31.Bu magazadan
yaslyorum.

alisveris yaparken tatmin olma duygusunu

|K|smen katilmiyorum

|Emin degilim

Kismen katiliyorum

Tamamen katiliyorum

32.Bu madazadan
hissediyorum.

alisveris yaparken

iyimserlik duygusunu

33.Bu magazadan
hissediyorum.

alisveris yaparken

kendimi cesaretlendirilmis

34.Bu madazadan
yaslyorum.

alisveris yaparken

Umitlilik duygusunu

35.Bu madazadan

alisveris yaparken

mutluluk hissediyorum.

36.Bu magazadan

alisveris yaparken

hosnutluk duyuyorum.

37.Bu madazadan

alisveris yaparken

neseli oluyorum.

38.Bu magazadan

alisveris yaparken

heyecan duyuyorum.

39.Bu madazadan

alisveris yaparken

asiri heyecan duyuyorum.

40.Bu madgazadan

alisveris yaparken

cok istekli oluyorum.

41.Bu madazadan

alisveris yaparken

surprizle karsilasiyorum.

42.Bu madgazadan

alisveris yaparken

cok sasirmis oluyorum.

43.Bu madgazadan

alisveris yaparken

hayrete diisiiyorum.

44 .Bu madazadan
duyuyorum.

alisveris yaparken

sorumluluk duygusunu

45.Bu madgazadan

alisveris yaparken

gururlaniyorum.

46.Bu madgazadan

alisveris yaparken

istekli oluyorum.

47.Bu madgazadan

alisveris yaparken

rahatlamis hissediyorum.
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Semantik Farklilik Olgegine Gore Olusturulan Duygu Ifadeleri Anketi

TUKETIM DUYGULARI ANKETI
Dederli katihmai,
Alsveris glnlik hayatimizin ayrilmaz bir parcasidir. Alisverislerde cok farkh
duygular yasariz. Bu calismanin amaci, madaza atmosferinin tiketim duygulan
Uzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Akademik amaglhi olan bu g¢alismaya
katihminizdan dolayi tesekkir ederiz

Uzman Hilya Bakirtas, Sakarya Universitesi

“Kozmetik drunleri satan bir ma gazada yasadiginiz deneyim boyunca

nasil hissetti ginizi 6lcek Uzerinde uygun rakamii saretleyerek gosteriniz.”

1.Hayal kirikligina ugramis hayal k. ugramamis
2.Kizgin sakin
3.Huzursuz huzurlu

4. Tatmin olmus tatmin olmamis

5.Sinirli sakin
6.Kaygili kaygisiz
7.Gergin rahat
8.Stresli stressiz
9.Uzgiin neseli
10.Caresiz ¢Ozimla
11.Cekingen korkusuz
12.Endiseli endisesiz
13.Telash telassiz
14.Sikilmis sikilmamis
15.Utanmig utanmamis

16.Kicik dismus
17.imrenen
18.Kiskanma
19.Yalniz
20.0zlenilen
21.Seksi
22.Romantik
23.intirash
24.Sevilen

N NN DN D NN DN DN DN DN DN DN DN DNDDNDDNDDND DN DNMNDNDNDNDMDNDDN

W W W W W W W W w W w wwwwwwwwwwwwow

N N T T - T - T S N - N~ - S N S S R T . T S T S T S . T S T S T

187

[ 2 J® 2 IR & 2 NN @ N & 2 (RN & 2 NN @ 2 NN & 2 A& N @ 2 NN & 2 AN @ 2 NN & 2 NN & 2 SN @ 2 NN & 2 IR @ 2 NN @ 2 BN & 2 NN @ 2 @ 2 BN 6 2 BN @ 2 B 6

o O O O O O 0O O O O O O O O O O O 0O O O 0o o o O

NONON NN N N NN NN N NN N N NN NN NN NN

onure edilmis
kicimseyen
kiskanmama
pek cok
Ozlenilmeyen
seksi olmayan
realist
ihtirassiz

sevilmeyen



25.Buruk
26.Samimi

27.Sakin
28.Sukunet icinde
29.Memnun olma
30.Cesaretlendirilmis
31.Umitli

32.Mutlu

33.Hosnut

34.Asir heyecanli
35.Cok istekli
36.Surprize ugramis
37.Cok sasirmis
38.Hayrete dismus
39.Sorumlu
40.istekli

41.Gururlanmis

I I e S N e e e S S S
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tatmin olmus
soguk

heyecanli

karisiklik icinde
memnun olmama
cesareti kirilimig
umitsiz

mutsuz
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hicheyecanl olmayan
hi¢ istedi olmayan
surprizeugramamig
az sasirmis
hayrete digsmemis
sorumsuz

isteksiz

gururlanmamig



6'li Olgege Gore Olwturulan Duygu ifadeleri
TUKETIM DUYGULARI ANKETI
Degerli katihmai,

Aligveris gunlik hayatimizin ayrilmaz bir parcasidir. Alisverislerde cok farkh

duygular yasariz. Bu calismanin amaci, madaza atmosferinin tiketim duygularn
Uzerindeki etkisini ortaya koymaktir.

Akademik amach olan bu calismaya

katiiminizdan dolayi tesekkir ederiz
Uzman Hilya Bakirtas, Sakarya Universitesi

Genel olarak ali sverig esnasinda a sagida verilen duygularin her birini ne__
siklikta ya sadiqinizi ilgili kutuya bir “X” i sareti koyarak belirtiniz.

1.Hayalkirnkligina ugramis Hic C Nadiren Ara sira Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
2.Kizgin C Hic C Nadiren Ara sira Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
3.Huzursuz olmus > Hig > Nadiren L Ara swaEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
4.Tatmin olmus > Hig > Nadiren L Ara swaEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
5.Sinirli > Hig > Nadiren L Ara swaEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
6.Kaygih £ Hig £ Nadiren C Ara swaEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
7.Gergin > Hig > Nadiren L Ara swaEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
8.Stresli > Hig > Nadiren L Ara swaEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
9.Uzgiin > Hig > Nadiren L Ara swaEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
10.Caresiz > Hig > Nadiren L Ara swaEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
11.Cekingen > Hig > Nadiren L Ara swaEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
12.Endisel > Hig > Nadiren L Ara swaEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
13.Telagh C Hic C Nadiren C Ara S|raEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
14.Sikilmig > Hic > Nadiren C Ara S|raEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
15.Utanmis o Hic > Nadiren C Ara S|raEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
16.Kucguk dusmuis > Hic > Nadiren C Ara S|raEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
17.imrenmis > Hic > Nadiren C Ara S|raEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
18.Kiskanmig > Hic > Nadiren C Ara S|raEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
19.Yalniz > Hic > Nadiren C Ara S|raEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
20.0zlenilen > Hic > Nadiren C Ara S|raEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
21.Seksi > Hic > Nadiren C Ara S|raEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
22.Romantik £ Hig £ Nadiren C Ara swaEj Sik S|kEj GenellikleEj Herzaman
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23.inhtirash
24.Sevilen
25.Buruk
26.Samimi
27.Sakin
28.Sukunet icinde
29.Memnun
30.Cesaretlendirilmis
31.Umitli

32.Mutlu
33.Hosnut
34.Neseli

35.Heyecanli

36.Asirt heyecanlanmis

37.Cok istekli
38.Slrprize ugramig
39.Cok sasirmis
40.Hayrete dusmius
41.Sorumlu
42.Gururlanmis
43.istekli

44 Rahatlamig
45.Hognutsuz

46.Tatmin olmamis

nooooonoooooonoooooonfooonn

Hic
Hig
Hic
Hic
Hic
Hic
Hic
Hic
Hic
Hic
Hic
Hic
Hic
Hic
Hig
Hic
Hic
Hig
Hic
Hic
Hig
Hic

Hic

nooooonoooooonoooooonfooonn

Hic

Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren
Nadiren

Nadiren

nooooooooooooooooofoooon

Nadiren

Ol

Ara sira

Ol

Ara sira

Ol

Ara sira

Ara sira

00

Ara sira

Ol

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Ara sira

Oooooonooooooooooonan

Ara sira
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Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik

Ooonon

Sik sik

Ol

Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik
Sik sik

Sik sik

Oooooonooooooooooonan

Sik sik

Ol

Genellikle

Ol

Genellikle

Ol

Genellikle

Genellikle

00

Genellikle

0l

Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle
Genellikle

Genellikle

Oooooonooooooooooonan

Genellikle

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman

Herzaman



Arastirmada Kullanilan Nihai Anket

ALISVERIS DUYGULARI ANKETI

Degerli katiimci,
Alisveris, gunlik hayatimizin ayrilmaz bir pargasidir. Alisverislerde cok farkli duygular
hissederiz. Bu calismanin amaci, madaza atmosferinin tliketim duygular ve satin alma
davranisi Uzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Akademik amacgh olan bu calismaya
katiiminizdan dolay! tesekkiir ederiz.

Ogr. Gér. Hilya Bakirtag, Dumlupinar Universitesi

1.BOLUM: ALISVERIS ALISKANLIKLARI
1.Alsverise genellikle ne zaman cikarsiniz?

] Hafta sonu [ Hafta ici giindiiz [ Hafta ici aksam [ Belirli bir zaman yok

2.Bu magazadan daha 6nce kag kez alisveris yaptiniz?

o [1-3 [14-6 7-9 [0 10 ve ustu

3.”BU MAJAZA,.tureresrarasnsrarmnrasssrarasssrassssasassnrasnnss " sizin icin en uygun ifade eden secenegi

isaretleyiniz.

] Her zaman tercih ettigim bir magaza

[ Sik sik tercih ettigim bir magaza

[ Ara sira tercih ettigim bir magaza

] Nadiren tercih ettigim bir madaza.

[ Tercih etmedigim bir magaza

[ Diger (LULFEN DEIIFEINIZ. .......cveeeeeeeeeeeeeeeceeeeeee ettt eeees s enenes )
4.Bu magazaya ortalama ne siklikla alisverise gelirsiniz?

[ Haftada bir [ iki hafta bir [ Ayda bir [ Diger (......... )

5.Alisveris icin geldiginizde ortalama ne kadar kalirsiniz?

[J Yarim saatten az (0-30 dak.) [J Yarim saat- 1 saat (31-60 dak.) [ 1- 1,5 saat (61-90
dak.) [ 1,5- 2 saat (91-120 dak.) [ 2 saat ve Gzeri (121/+ dak.)

6.Kasada odeme icin ortalama kac dakika beklersiniz? (.....cccvvauee )

7.Ahsverislerde planlamadiginiz halde satin aldiginiz iiriin sayisi ortalama kag parcadir?

8.Kiyafet alisverislerinize genellikle kimle gikarsiniz?

O vaimz [OEs [0 Arkadas [ Aile [ Diger (Litfen belirtiniz........c.cocvvveeenen. )

9.Bu magazaya geldiginizde ortalama harcama miktariniz ne kadar?

[1 50 ve alti [151- 100 YTL [J101-150 YTL [ 151-200 YTL []201-250 YTL [ 251-300 YTL
[1301-350 YTL [1351-400 YTL  [1401-450 YTL  [1451-500 YTL [ 501/+ YTL

10.En cok alisveris yaptiginiz giyim magazasi isim/isimlerini yaziniz.
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II. BOLUM: MAGAZA DENEYIMi

Asadidaki sorular, tiketicilerin satin alma davranisini anlamaya yoéneliktir. Lutfen, size en uygun gelen

ifadeyi isaretleyiniz.

. Yaptiginiz alisveristen ne derece memnun kaldiniz?
...] Hic memnun degilim

...] Cogunlukla memnun degilim

...] Kismen memnun degilim

...] Ne memnun ne memnun degilim

...] Kismen memnunum

...] Cogunlukla memnunun

...] Tamamen memnunun

. Diger insanlara bu magazayi tavsiye eder misiniz?
...]JKesinlikle tavsiye etmem

...]JMuhtemelen tavsiye etmem

...]JEmin degilim

...]JMuhtemelen tavsiye ederim

...]JKesinlikle tavsiye ederim

.Bu magazaya alisveris igin tekrar gelir misiniz?
...]JKesinlikle gelmem.

...]BUylk olasilikla gelmem

...]JEmin degilim

...]BUylk olasilikla gelirim

...]JKesinlikle gelirim

4. Bu magazaya gelmeden onceki hisleriniz ile geldikten sonraki hisleriniz arasinda herhangi
bir fark var mi?

...]JKesinlikle fark yok

...]JKismen fark yok

...]Ne fark var, ne fark yok

...]JKismen fark var

...]JTamamen fark var

R N W B B 0 B B B B B T N R B B B B B e T 1Y
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III. BOLUM: DEMOGRAFIK SORULAR

1.Cinsiyetiniz: 1 Bay [ Bayan

2.Medeni haliniz: [] Bekar O Evli

3.Yasiniz (--------- )

4.Egitim durumunuz?

Olilkégretim [ Lise [ Universite [ Yiiksek Lisans [ Doktora
5.Mesleginiz ?

[ isci 1 Memur [ Esnaf ] Emekli

[J Serbest meslek [ Ev hanimi [ &grenci [ piger (----------- )
6.0Ortalama aylik aile geliriniz?

1 500 YTL ve alti [1501- 999 YTL []1.000-1.499 YTL [] 1.500-1.999 YTL

[] 2.000-2.499 YTL [J 2.500-2.999 YTL [] 3.000 YTL ve isti
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IV. BOLUM: ALISVERISTE AMACLAR

EHBRIOEEHE
o TE|SE|se|2|82|52 |82
Asagidaki ifadelere ne derece katiliyorsunuz? = | = | 2= | E| S| S |85
8|08 3|k glog|rg
1.Bu maazadan agveris yaparken, gercektergleniyorum. O O g o g™
2.Bu magazadan agveris yapmak, sorunlarimi bir strgine de
olsa unutturmaktadir. Y I I A
3.Yaptgim diger algverislerle kasilastirdigimda, bu mgazada
alisveris icin harcadiim zaman dahagéenceli gecer. O |g|g g og)|)dg|dg
4.Bu maazadaki farkli iriinlere bakmaktan keyif aliyorum. O |g|lg g o) og)dg
5.Bu ma&azaya aklveris icin her geldgimde, yeni trlnleri
bulacaim disiinerek heyecanlaniyorum. Ol g | go|jgo|)g g
6. Bu mgazadan genellikle intiya¢ duygum drtnleri satin
alirm. O|o(o|oo|o|d
7.Bu maazada aragim drinleri bulurum. O (g |o g o)t
8.Bu ma@azadan bekledim fayday elde ederim. O oo |jgoai|t|g
9.Bu magazaya bazen gezinmek, dotaak ve zaman 6ldirmek
icin gelirim. I I Y I O O I
10.Bu maazada ajveris sirasinda kendimiyalnizhissetmem. | ] | O | O (Ol O | O | O
11.Bu m&azada, ajverisime yardimci olacak bir personel
bulmak kolaydir I I Y I O O I
12.Etrafimdaki dier misterilerle kolaylikla iletsim kurabilirim. O u 0ol O O N
13.Bu maaza, aljveris yapmak icin hg bir ortama sahiptir. O oo gogp g g
14. Bu mgazada, keyifli bir akveris yapma olang bulurum. 0| g|g g og)|)odg|g
15.Bu m&azanin genel olarak hizmet sunumundgahé
olduguna inaniyorum. I I Y I O O I
16.Bu m@azadaki sagielemanlarinin miieriye en iyisekilde
yardime oldgunu digtiniiyorum. I O A R U | R A B
17.Bu m@azadaki sagielemanlarinin her acidan bilgili olgunu
distiniiyorum. I I Y I O O I
18.Bu maaza sirekli olarak kampanyalar diizenler. O |g|lg g o) og)dg
19.Bu m@azadan, kampanya dénemlerindg\edris yapmay!
tercih ederim. Y I I A
20.Mazazaya alverise gelmeden 6nce, neler algoal
belirlerim. O|o(o|oo|o|d
21. Mazazayi kalabalik gordiiimde, satin almayi
distindigimden daha cok tirtin satin alirim. oo |Q|goa|)o g
22.Magazanin kalabalik olmasi, gleris niyetiyle gelmediimde
daha fazla trriin almama neden olur. o | g g |goai|og|d
23.Bu mgazadaki akveristen, memnun kalirim. Ol |lOolgoldg|ld
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V.BOLUM: MAGAZA ORTAMINA iLiSKiN DEGERLENDIRMELER

Asagidaki ifadelere ne derece katiliyorsunuz?

1.Magaza cakanlari, giler yizlidar.

Hi¢ katiimiyorum

Cogunlukla katilmiyorum

Kismen katilmiyorum

Emin degilim

Kismen katiliyorum

Cogunlukla katillyorum

[Tamamen katiliyorum

2.Magaza calanlari, miteriye yardimci olmaya isteklidir.

3.Magaza calanlari, miterinin isteklerine hizla yanit vermektedir.

4.Magaza ¢akanlari, iyi gériniime sahiptir.

5.Magaza calanlar Grinler hakkinda bilgilidir.

6.Magaza calanlari, migterilere kagi naziktir.

7.Magaza calanlari migterilere hizmet sflama acisindan yeterli sayidadii.

8.Bu ma@aza ev diinda yeni arkaddar edinme ve arkaderimla kagilasma
gibi sosyal deneyimleri banaglamaktadir.

9.Bu maaza, genellikle ¢cok kalabaliktir.

10.Siklikla kalabalik olan ngazalardan ajveris yaparim.

11.Kalabalik bir mgazadan agveris yapmaya agkinim.

12.Bu mgazadan agveris yaparken kendimi ¢ok rahat hissediyorum.

13.Bu m&azay algveris icin son derece ferah buluyorum.

14.Bu m&azanin, reyonlari arasinda oldukca rahat harelkgbreon.

15.Bu mgazada 6deme icin kasa dniinde beklerken, kendirat rah
hissediyorum.

16.Bu mg@azada 6deme yaparken, kuyrukta uzun siire bekleorakda
kalmiyorum.

17.Bu m&azanin giklandirmasi beni rahatlatmaktadir.

18.Bu mgazadaki ygun siklandirma, gozlerimi rahatsiz etmektedir.

19.Bu m&azanin giklandirmasi, son derece iyidir.

20.Bu m&azanin, giklandirma agisindan mldugunu digtniyorum

21.Bu mgazanin he bir kokusu vardir.

22.Kalabalik nedeniyle, niaza icindeki koku bazergalasmaktadir.

23.Bu mg&azadaki mizikler, mgaza ortamiyla uyumludur.

24.Bu mgazada calinan muzik, beni rahatlatmaktadir.

25.Magaza muzii, bu mazazada duymayi beklegim tirden bir muziktir.

26.Mazazanin mudi, rahatsiz edici diizeyde yliksek tonda ¢almamaktad

27.Bu mgaza ortaminin gurdltdli bir ortama sahip @dnu digtiindyorum

28.Bu m&aza icindeki sicaklik rahatsiz edicigildir.

29.Masaza ici klima sistemi, son derece uygundur.

30.Mazaza iginde hareket etmek kolaydir.

31.Bu mg&aza, iyi dizenlenngiir.

32.Bu mgaza sade diizenlenytir.

33.Bu mgazanin i¢ tasarimi, ferahlik@amaktadir.

34.Bu mgazanin i¢ tasarimi g6z ahcidir.
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Asagidaki ifadelere ne derece katiliyorsunuz?

35.Bu mgazanin i¢ tasariminda kullanilan renkler, cok @gibmistir.

Hic katiimiyorum
Cogunlukla katiimiyorum

Kismen katilmiyorum
Kismen katiliyorum

Emin degilim

Cogunlukla katillyorum

[Tamamen katiliyorum

36.Bu mg&azanin reyonlari ¢ok diizenlidir.

37.Bu mgazanin raflari aranilan Uriine gri@ay1 kolaylatiracaksekilde
dizenlenmitir.

38.Bu m&azanin vitrini beni cezp etmektedir.

39.Bu m&azanin vitrini iyi diizenlenrgiir.

40.Bu mgazanin di cevresi ¢ok iyi diizenlengtir.

41.Bu mgazanin yakinlarinda dinlenme yerleri vardir.

42.Bu mgazaya ulsgim kolaydir.

43.Bu mgaza park kolayfiina sahiptir.

44 .Bu mgazaya gi§ ¢ikis cok rahattir.

VI. BOLUM: ALI SVERIS DUYGULARI

“Lutfen magazada ygadiginiz deneyim boyunca duygularinizi en iyi yansreaitami garetleyiniz”

1. Hayalkinkigima wrams 1. [(J2... 3. 4... O5.... [Js...
2. Kizgin O1... O2.... O3... O4.. Os.... ...
3. Huzursuz O1... O2... O3... O4... Os.... Oe...
4. Tatmin olmamy O1... O2.... 03... O4... [Os.... Os...
5. Sinirli Oi.. O2... O3.. O4.. Os.... 6.
6. Kaygl O1... O2.... O3... O4.. Os... ...
7. Gergin O1... O2.... O3... O4.. Os... ...
8. stresli 1. O2... 3. O4.. Os... 6.
9. Uzgun O1... d2... O3... O4.. Os... Os...
10. cekingen O1... O2... O3... O4.. Os... ...
11. Endiseli O1... O2.... 03... O4... Os5... Os...
12. Telash O1... d2... O3... O4.. Os... Os...
13. sikilmss O1... 2. [O3... O4.. Os... Os...
14. imrenmi O1... O2... 03... O4... Os5... Os...
15. Kiskanmg O1... O2.... 03... O4... Os5... Os...
16. dzlem duymans O1... d2... O3... O4.. Os... Os...
17. seksi Oi.. O2... O3.. O4.. Os... ...
18. Realist 1. O2... Os... O4.. Os.... Os...
19. sevmemy O1... O2.... 03... O4... Os5... Os...
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. sakin

. huzurlu

. tatmin olmy
. sakin

. kaygisiz

. rahat

. stressiz

. neeli

. girisken

. endjesiz

telgsiz

. sikilmamg

. imrenmemj

. kiskanmangi
. 6zlem duyms
. seksi olmayan
. romantik

. sevimg

. hayal kiriklgina ramams




20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.

Huzunlenmg
Saozuk

Heyecanli
Memnun olmany
Cesareti kirilmy
Umitsiz

Mutsuz
Hosnutsuz

Asirl heyecanli
Hic istezi olmayan
Siirprize grams
Hayrete dgms
Pisman olmak
isteksiz
Gururlanmany

Kotl hissetmy

. Oa2...
. Oa2...
. 0.
. 0.

. Oda2...
. 0.
. 0.
. Oa2...
. Oa2...
. 0.
. 0.
. Oa2...
. Oa2...
. 0.
. 0.

Os...
Os...
Os...
Os...

Os...
Os...
Os...
Os...
Os...
Os...
Os...
Os...
Os...
Os...
Os...

Oa...
Oa...
Oa...
Oa...

Oa...
Oa...
Oa...
Oa...
Oa...
Oa...
Oa...
Oa...
Oa...
Oa...
Oa...
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Os...
Os...
Os...
Os...

Os...
Os...
Os...
Os...
Os...
Os...
Os...
Os...
Os...
Os...
Os...

Oe...
Oe...
Oe...
Oe...

Oe...
Oe...
Oe...
Oe...
Oe...
Oe...
Oe...
Oe...
Oe...
Oe...
Oe...

. hizinlenmengi
. samimi

. sakin

. memnun olmg
. cesaretlenmi
. Umitli

. mutlu

. hanut

. hi¢ heyecanli olmayan
. cok istekli

. sUrprize gramamsg
. hayrete d§memis
. pisman olmamak
. istekli

. gururlanmy

. iyi hissetmg
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Ek D: ki Farkli Veri Toplama Yodntemi Sonucunda Elde Edilen Veri Setlerinin

Kar silastiriimasi

Magazalci Atmosfer Acisindan Karsilastirma Sonuglari

Levene's Test
for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
Sig. (2- Mean | Std. Error
F Sig. t df tailed) | Difference| Difference
v201 | Equal variances assumed 2,639 0,105 2,622 364 0,009 0,373 0,142
Equal variances not assume 2,597| 335,825 0,01 0,373 0,144
v202 | Equal variances assumed 1,717| 0,191| 2,436 364 0,015 0,37 0,152
Equal variances not assume 2,423| 343,365 0,016 0,37 0,153
v203 | Equal variances assumed 0,761 0,383 2,663 364 0,008 0,408 0,153
Equal variances not assume 2,65/ 344,398 0,008 0,408 0,154
v204 | Equal variances assumed 1,274, 0,26/ 2,087 364 0,038 0,277 0,133
Equal variances not assume 2,091| 353,954 0,037 0,277 0,133
v205 | Equal variances assumed 0,395/ 0,53| 2,637 364 0,009 0,368 0,139
Equal variances not assume 2,646| 356,139 0,009 0,368 0,139
v206 | Equal variances assumed 0,251 0,617 1,605 364 0,109 0,225 0,14
Equal variances not assume 1,607, 353,435 0,109 0,225 0,14
v207 | Equal variances assumed 8,054| 0,005/ 3,544 364 0 0,596 0,168
Equal variances not assume 3,603 363,98 0 0,596 0,165
v208 | Equal variances assumed | 12,417 0| 4,261 364 0 0,897 0,211
Equal variances not assume 4,204 328,03 0 0,897 0,213
v209 | Equal variances assumed 17,99 0| 3,321 364 0,001 0,587 0,177
Equal variances not assume 3,382| 363,941 0,001 0,587 0,174
v210 | Equal variances assumed 4,661 0,032 4,417 364 0 0,877 0,199
Equal variances not assume 4,385/ 340,188 0 0,877 0,2
v211 | Equal variances assumed 1,707| 0,192| 3,918 364 0 0,862 0,22
Equal variances not assume 3,94, 358,118 0 0,862 0,219
v212 | Equal variances assumed 0,239| 0,625/ 0,406 364 0,685 0,061 0,151
Equal variances not assume 0,407| 353,075 0,684 0,061 0,151
v213 | Equal variances assumed 8,579| 0,004| 2,157 364 0,032 0,356 0,165
Equal variances not assume 2,203| 363,329 0,028 0,356 0,161
v214 | Equal variances assumed 0,022/ 0,883 0,788 364 0,431 0,12 0,152
Equal variances not assume 0,788| 352,991 0,431 0,12 0,152
v215 | Equal variances assumed 4,74| 0,03] 2,295 364 0,022 0,439 0,191
Equal variances not assume 2,316 361,13 0,021 0,439 0,19
v216 | Equal variances assumed 3,743| 0,054/ 0,188 364 0,851 0,035 0,186
Equal variances not assume 0,19, 363,077 0,849 0,035 0,184
v217 | Equal variances assumed 2,702/ 0,101] 2,082 364 0,038 0,346 0,166
Equal variances not assume 2,098/ 360,205 0,037 0,346 0,165
v218 | Equal variances assumed 0,103| 0,748/ 0,878 364 0,381 0,178 0,202
Equal variances not assume 0,878 351,574 0,381 0,178 0,202
v219 | Equal variances assumed | 16,961 0| 2,981 364 0,003 0,491 0,165
Equal variances not assume 3,06 360,27 0,002 0,491 0,16
v220 | Equal variances assumed 0,217| 0,641 2,204 364 0,028 0,448 0,203
Equal variances not assume 2,202| 350,462 0,028 0,448 0,204
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Magazaici Atmosfer Agisindan Karsilastirma Sonuglari : (Devami)

Levene's Test|
for Equality of

t-test for Equality of Means

Variances
Sig. (2- Mean | Std. Error
F Sig. t df tailed) | Difference| Difference
v221 | Equal variances assumed 0,036 0,849 5,29 364 0 0,901 0,17
Equal variances not assume 5,325/ 359,115 0 0,901 0,169
v222 | Equal variances assumed 7,472/ 0,007| -1,012 364 0,312 -0,204 0,201
Equal variances not assume -1,003| 336,717, 0,317 -0,204 0,203
v223 | Equal variances assumed 0,022| 0,883 0,597 364 0,551 0,093 0,156
Equal variances not assume 0,595| 346,464 0,552 0,093 0,156
v224 | Equal variances assumed 6,014/ 0,015 3,044 364 0,003 0,535 0,176
Equal variances not assume 3,087| 363,552 0,002 0,535 0,173
v225 | Equal variances assumed 0,903| 0,343| 1,534 364 0,126 0,258 0,168
Equal variances not assume 1,524| 342,346/ 0,128 0,258 0,169
v226 | Equal variances assumed 9,328/ 0,002 -2,76 364 0,006 -0,544 0,197
Equal variances not assume -2,726 330,35 0,007 -0,544 0,2
v227 | Equal variances assumed 3,795/ 0,052| 1,447 364 0,149 0,285 0,197
Equal variances not assume 1,435/ 338,683 0,152 0,285 0,198
v228 | Equal variances assumed 1,051, 0,306/ -1,052 364 0,293 -0,182 0,173
Equal variances not assume -1,063 361,95 0,288 -0,182 0,172
v229 | Equal variances assumed 3,615/ 0,058| -0,195 364 0,846 -0,029 0,151
Equal variances not assume -0,199| 363,844 0,843 -0,029 0,148
v230 | Equal variances assumed 0,33| 0,566/ 0,056 364 0,955 0,008 0,141
Equal variances not assume 0,056/ 357,264/ 0,955 0,008 0,14
v231 | Equal variances assumed 7,211| 0,008 2,546 364 0,011 0,347 0,136
Equal variances not assume 2,599| 363,403 0,01 0,347 0,133
v232 | Equal variances assumed 0,931 0,335/ 1,894 364 0,059 0,296 0,156
Equal variances not assume 1,914 361,96/ 0,056 0,296 0,155
v233 | Equal variances assumed 4,597/ 0,033, 3,089 364 0,002 0,482 0,156
Equal variances not assume 3,148/ 363,869 0,002 0,482 0,153
v234 | Equal variances assumed | 18,697 0| 3,638 364 0 0,641 0,176
Equal variances not assume 3,705/ 363,951 0 0,641 0,173
v235 | Equal variances assumed | 13,297 0 4,51 364 0 0,711 0,158
Equal variances not assume 4,623| 361,444 0 0,711 0,154
v236 | Equal variances assumed | 18,245 0| 4,005 364 0 0,716 0,179
Equal variances not assume 4,132| 355,233 0 0,716 0,173
v237 | Equal variances assumed 5,203| 0,023| 2,995 364 0,003 0,474 0,158
Equal variances not assume 3,05/ 363,966) 0,002 0,474 0,155
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Tuketim Duygulari (CES) Acisindan Karsilastirma Sonuclari

Levene's Tes
for Equality t-test for Equality of Means
of Variances
Sig. (2- | Mean Std. Error
F Sig. |t df |tailed) | Difference | Difference
hayalk Equal variances assumed 6,078 0]624893 | 364 | 0,02 -0,402 0,168
Equal variances not assumed -2,368 3p8,02 -0,402 0,17
kizgin Equal variances assumed 8,414 0,004511 | 364 | 0,13 -0,235 0,155
Equal variances not assumed -1,478 310,14 -0,235 0,159
huzursuz | Equal variances assumed 4,227 Q4272 | 364 | 0,2 -0,191 0,15
Equal variances not assumed -1,256 3p9,31 -0,191 0,152
tatmnsiz Equal variances assumed 0,524 0,47 -0,2%64 | 0,8 -0,042 0,163
Equal variances not assumed -0,268 368,83 -0,042 0,162
sinirli Equal variances assumed 0,343 0,688124 | 364 | 0,9 -0,019 0,155
Equal variances not assumed -0,123 343.8 -0,019 0,156
kaygili Equal variances assumed 3,062 0,081465 | 364 | 0,14 -0,233 0,159
Equal variances not assumed -1,463 338,75 -0,233 0,16
gergin Equal variances assumed 8,682 0j00481 364 | 0,19 -0,193 0,147
Equal variances not assumed -1,29 35 0,2 1930, 0,15
stresli Equal variances assumed 6,007 0j61801 | 364 | 0,07 -0,273 0,151
Equal variances not assumed -1,779 3p9,08 -0,273 0,153
uzgun Equal variances assumed 9,426 0,68227 | 364 | O -0,518 0,139
Equal variances not assumed -3,643 308,2 -0,518 0,142
cekingen Equal variances assumed 0,008 0,92836 | 364 | 0,35 -0,145 0,155
Equal variances not assumed -0,9835 3p0,35 -0,145 0,155
endiseli Equal variances assumed 6,87 0{0Q948 | 364 | 0,03 -0,338 0,157
Equal variances not assumed -2,114  3p3,64 -0,338 0,16
telasli Equal variances assumed 1,6f3 0/397165 | 364 | 0,25 -0,196 0,168
Equal variances not assumed -1,155 3B0,25 -0,196 0,17
skims Equal variances assumed 0,988 0|3112 364 | 0,91 0,021 0,187
Equal variances not assumed 0,112 366,91 0,021 0,187
imrenmis | Equal variances assumed 8,838 0,@0318 | 364 | 0,36 0,196 0,213
Equal variances not assumed 0,929 362,35 0,196 0,211
kiskanc Equal variances assumed 6,443 0,Q1Q1 364 | 0,31 0,202 0,2
Equal variances not assumed 1,02 360,31 0,202 0,198
ozlemsiz | Equal variances assumed 19/07 O 1,36 36418 0 | 0,325 0,239
Equal variances not assumed 1,34 368,87 0,325 0,235
seksi Equal variances assumed 0,441 050051 | 364 | O 0,614 0,201
Equal variances not assumed 3,043 343.,8 0,614 0,202
realist Equal variances assumed 1,85 0|127837 364 | 0,04 0,44 0,216
Equal variances not assumed 2,047 360,84 0,44 0,215
sevmemis| Equal variances assumed 1395 ( -2)931 364 -0,443 0,151
Equal variances not assumed -2,87 30,5 -0,443 0,154
huzunlu Equal variances assumed 0,947 0(33164 | 364 | O -0,545 0,172
Equal variances not assumed -3,166 3p2,3 -0,545 0,172
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Tiketim Duygulari (CES) Acisindan Karsilastirma Sonuglari : (Devami)

Levene's Tes
for Equality t-test for Equality of Means
of Variances
Sig. (2- | Mean Std. Error
F Sig. df |tailed) | Difference | Difference
soguk Equal variances assumed 1,141 0}28@265 | 364 | 0,21 -0,189 0,149
Equal variances not assumed -1,26 346,71 -0,189 0,15
heyecanli | Equal variances assumed 19/8 0 -2,67 836401 -0,466 0,174
Equal variances not assumed -2,609 300,61 -0,466 0,179
memnunsy Equal variances assumed 0,083 0,/7943 | 364 | 0,35 -0,137 0,145
Equal variances not assumed -0,936 339,35 -0,137 0,146
cesaretsiz| Equal variances assumed 0,007 0033 364 | 0,66 0,067 0,152
Equal variances not assumed 0,439 348 0,66 0670, 0,152
umitsiz Equal variances assumed 8,366 0/6a#416 | 364 | 0,16 -0,21 0,148
Equal variances not assumed -1,382 306,17 -0,21 0,152
mutsuz Equal variances assumed 8,304 0,6P806 | 364 | 0,02 -0,32 0,139
Equal variances not assumed -2,248 302,03 -0,32 0,142
hosnutsuz| Equal variances assumed 2,337 04AR959 | 364 | 0,34 -0,147 0,154
Equal variances not assumed -0,949 334 0,34 0,147 0,155
asiriheyc | Equal variances assumed 1,521 0,23819 | 364 | O -0,562 0,169
Equal variances not assumed -3,203 3[39,2 -0,562 0,171
hicistksz Equal variances assumed 0,165 0}68579 | 364 | 0,44 -0,119 0,152
Equal variances not assumed -0,78 353,94 -0,119 0,152
saskin Equal variances assumed 8,634 0,004£96 | 364 | 0,77 -0,055 0,186
Equal variances not assumed -0,302 363,96 -0,055 0,183
hayretli Equal variances assumed 8,182 0004761 | 364 | 0,45 -0,139 0,182
Equal variances not assumed -0,7774 3p4 0,44 0,139 0,179
pisman Equal variances assumed 3,737 0,68425 | 364 | 0,03 -0,355 0,167
Equal variances not assumed -2,106 336,84 -0,355 0,168
isteksiz Equal variances assumed 1,766 018862 | 364 | 0,15 -0,218 0,149
Equal variances not assumed -1,449 336,15 -0,218 0,15
gurursuz Equal variances assumed 13|97 (Q 1,236 B64L2 0,246 0,199
Equal variances not assumed 1,264 363 0,21 2460, 0,195
kotuhiss Equal variances assumed 5,376 0,625657 | 364 | 0,01 -0,375 0,141
Equal variances not assumed -2,605 3p3,61 -0,375 0,143
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Ek E: iki Meslek Grubunun Kar silastiriimasi

Magazalici Atmosfereliliskin Cevaplar Agisindan Homojenlik Sonugclari

flc_)f\lfqnf; t;l;%sft t-test for Equality of Means
Variances
Sig. (2- | Mean Std. Error
F Sig. |t df tailed) | Difference| Difference
v201 Equal variances assumed 2,869 0,092 0,741 0BGODR),459 0,086 0,116
Equal variances not assumed 0,728 400,08%7 0,086 0,118
v202 Equal variances assumed 0,510 0,476 0,411 06GO0R),681 0,050 0,122
Equal variances not assumed 0,409 4150583 0,050 0,123
v203 Equal variances assumed 1,047 0,807 0,365 O0GODL),715 0,045 0,125
Equal variances not assumed 0,361 412,05R18 0,045 0,126
v204 Equal variances assumed 4586 0,034 -1,453,08080,147 -0,156 0,108
Equal variances not assumed -1,424  395,60865 -0,156 0,110
v205 Equal variances assumed 0,719 0,897 -0,p55 ,06080,799 -0,030 0,118
Equal variances not assumed -0,252 408,931 -0,030 0,119
v206 Equal variances assumed 0,0f2 0,Y88 0,342 06GOH),588 0,059 0,110
Equal variances not assumed 0,542 423,07/388 0,059 0,110
v207 Equal variances assumed 1,53 0,210 -0,759 ,080850,448 -0,113 0,149
Equal variances not assumed -0,746  400,81466 -0,113 0,152
v208 Equal variances assumed 0,849 0,857 -1,625,06080,128 -0,258 0,169
Equal variances not assumed -1,535 434,07126 -0,258 0,168
v209 Equal variances assumed 26,/82000 | -2,136| 505,0000,033 -0,318 0,149
Equal variances not assumed -2,046 363,01641 -0,318 0,156
v210 Equal variances assumed 1,307 0,253 -1,843 ,08050,066 -0,306 0,166
Equal variances not assumed -1,843 425,00866 -0,306 0,166
v211 Equal variances assumed 0,084 0,854 -0,863,080850,389 -0,162 0,188
Equal variances not assumed -0,857 415,08802 -0,162 0,190
v212 Equal variances assumed 3,241 0,072 1,469 0608),143 0,188 0,128
Equal variances not assumed 1,440 396,07151 0,188 0,131
v213 Equal variances assumed 0,467 0,495 0,381 06OB),561 0,082 0,141
Equal variances not assumed 0,575 410,84%65 0,082 0,143
v214 Equal variances assumed 0,283 0,630 0,912 060,362 0,114 0,125
Equal variances not assumed 0,923 441,997 0,114 0,124
v215 Equal variances assumed 1,086 0,298 0,473 0GDE),637 0,077 0,163
Equal variances not assumed 0,468 410,040 0,077 0,165
v216 Equal variances assumed 0,0b9 0,808 0,166 0GOR),868 0,029 0,177
Equal variances not assumed 0,166 422,04368 0,029 0,177
v217 Equal variances assumed 0,386 0,535 0,463 06G0R),643 0,068 0,146
Equal variances not assumed 0,467 43506341 0,068 0,145
v218 Equal variances assumed 1,625 0,203 0,254 06GO5),800 0,042 0,164
Equal variances not assumed 0,250  405,84802 0,042 0,166
v219 Equal variances assumed 0,07 0,870 1,861 06GOR),063 0,286 0,154
Equal variances not assumed 1,870 431],80862 0,286 0,153
v220 Equal variances assumed 0,21 0,639 -0,R77 ,08080,782 -0,047 0,171
Equal variances not assumed -0,276 420,073 -0,047 0,172
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Magazaici Atmosfereiliskin Cevaplar Agisindan Homojenlik Sonuglari: (Devam)

fl(_)?\llzeqnfz:i t‘)l/’eosft t-test for Equality of Means
Variances
Sig. (2- | Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) | Difference| Difference
v221 Equal variances assumed 0,066 0,813 -0,860 ,060850,390 -0,131 0,152
Equal variances not assumed -0,852 413,03304 -0,131 0,153
v222 Equal variances assumed 0,343 0,558 -0,[183 ,08080,855 -0,033 0,182
Equal variances not assumed -0,184 433,06854 -0,033 0,181
v223 Equal variances assumed 0,909 0,341 -1,335,06080,182 -0,171 0,128
Equal variances not assumed -1,331 420,90184 -0,171 0,128
v224 Equal variances assumed 1,280 0,268 -0,[65 ,08050,445 -0,115 0,150
Equal variances not assumed -0,763 42Q,92616 -0,115 0,151
v225 Equal variances assumed 0,383 0,537 -0,181 ,060850,856 -0,024 0,133
Equal variances not assumed -0,180 419,08367 -0,024 0,133
v226 Equal variances assumed 7,661 0,006 -0,853 ,080K0,724 -0,054 0,154
Equal variances not assumed -0,340 369,97834 -0,054 0,160
v227 Equal variances assumed 0,041 0,840 -0,826 ,08080,355 -0,157 0,170
Equal variances not assumed -0,925 423,82355 -0,157 0,170
v228 Equal variances assumed 547 0,020 3,239 06050001 0,514 0,159
Equal variances not assumed 3,331 463,801 0,514 0,154
v229 Equal variances assumed 9,243 0,002 2,997 06GOB),003 0,420 0,140
Equal variances not assumed 3,095 468,8/102 0,420 0,136
v230 Equal variances assumed 0,496 0,482 1,417 060R),157 0,172 0,121
Equal variances not assumed 1,436  443,86862 0,172 0,120
v231 Equal variances assumed 0,882 0,862 1,367 0GORD,172 0,170 0,124
Equal variances not assumed 1,389  447,90466 0,170 0,122
v232 Equal variances assumed 1,283 0,258 3,869 0GOH),000 0,541 0,140
Equal variances not assumed 3,953  455,00800 0,541 0,137
v233 Equal variances assumed 0,063 0,803 1,240 06GOR),216 0,173 0,139
Equal variances not assumed 1,247  433,23A13 0,173 0,139
v234 Equal variances assumed 1,992 0,159 -0,270 ,08050,787 -0,042 0,157
Equal variances not assumed -0,267 407,060 -0,042 0,159
v235 Equal variances assumed 0,05 0,874 0,265 06OR),791 0,038 0,145
Equal variances not assumed 0,264 4218982 0,038 0,145
v236 Equal variances assumed 0,001 0,977 1,720 0GORD,086 0,295 0,171
Equal variances not assumed 1,717  422,92987 0,295 0,172
v237 Equal variances assumed 0,8f5 0,850 1,648 06GORY,100 0,250 0,152
Equal variances not assumed 1,630 409,00804 0,250 0,153
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Tiiketim Duygularina Iliskin Cevaplar Agisindan Homojenlik Sonuglari

Levene's Tes
for Equality t-test for Equality of Mean
of Variances
Sig. (2- | Mean Std. Error
F Sig. df tailed) | Difference| Difference
hayalk Equal variances assumed 0,362 0O|®¥Z79 505,000 0,781 0,041 0,149
Equal variances not assumed 0,282 440,685 780,7| 0,041 0,147
kizgin Equal variances assumed 0,086 0,835872 | 505,000 | 0,384 0,108 0,123
Equal variances not assumed 0,870 421,8f0 850,3| 0,108 0,124
huzursuz | Equal variances assumed 0,422 (,51,898 | 505,000 0,843 -0,026 0,130
Equal variances not assumed -0,198 421,066 8440, | -0,026 0,131
tatmnsiz Equal variances assumed 0,031 0,86a38 | 505,000 | 0,890 -0,020 0,141
Equal variances not assumed -0,189  433,4[14 8890, | -0,020 0,140
sinirli Equal variances assumed 1,303 0,p5#412 | 505,000 | 0,159 0,183 0,129
Equal variances not assumed 1,440 452,740 510,1| 0,183 0,127
kaygili Equal variances assumed 0,465 0,49332 505,000 0,183 0,200 0,150
Equal variances not assumed 1,340 433,048 810,1| 0,200 0,149
gergin Equal variances assumed 0,003 0}{966131 | 505,000 | 0,896 -0,016 0,123
Equal variances not assumed -0,182  435,4p58950, | -0,016 0,123
stresli Equal variances assumed 1,644 0}20878 505,000 0,380 0,121 0,137
Equal variances not assumed 0,894 450,591 720,3| 0,121 0,135
uzgun Equal variances assumed 0,103 0;?B13 | 505,000 | 0,608 0,060 0,116
Equal variances not assumed 0,514 428,156 080,6| 0,060 0,116
cekingen Equal variances assumed 0,495 0,604 505,000 0,769 0,042 0,142
Equal variances not assumed 0,292 417,288 700,7| 0,042 0,143
endiseli Equal variances assumed 6,432 0,21243 505,000 0,020 0,331 0,141
Equal variances not assumed 2,409 463,316 160,0| 0,331 0,137
telasli Equal variances assumed 0,045 0881045 | 505,000 | 0,964 -0,006 0,141
Equal variances not assumed -0,045 420,944 9640, | -0,006 0,141
skims Equal variances assumed 0,568 0{4B524 | 505,000 0,901 -0,021 0,171
Equal variances not assumed -0,126 438,976 9000, | -0,021 0,170
imrenmis | Equal variances assumed 18,29900| 3,617 | 505,000 | 0,000 0,668 0,185
Equal variances not assumed 3,796 474,916 000,0| 0,668 0,178
kiskanc Equal variances assumed 26,94.000| 3,767 505,000 0,000 0,622 0,165
Equal variances not assumed 3,939 482,392 000,0| 0,622 0,158
ozlemsiz | Equal variances assumed 0,575 0,44956 | 505,000 | 0,450 -0,160 0,211
Equal variances not assumed -0,7563  418,8f54520, | -0,160 0,212
seksi Equal variances assumed 0,001 0,27602 | 505,000 | 0,013 0,458 0,183
Equal variances not assumed 2,512 431,281 120,0| 0,458 0,182
realist Equal variances assumed 0,201 0{50(625 | 505,000 0,600 -0,099 0,189
Equal variances not assumed -0,5P9  437,3(65970, | -0,099 0,188
sevmemis| Equal variances assumed 0,025 (,87885 | 505,000 | 0,701 -0,045 0,117
Equal variances not assumed -0,389  441,2f76970, | -0,045 0,116
huzunlu Equal variances assumed 0,426 0O|®1413 505,000 0,476 0,102 0,143
Equal variances not assumed 0,719 436,56 720,4| 0,102 0,142
soguk Equal variances assumed 2,591 0,10846 | 505,000 | 0,149 0,187 0,130
Equal variances not assumed 1,470  448,2B5 420,1| 0,187 0,127
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Tiiketim Duygularina fliskin Cevaplar Agisindan Homojenlik Sonuclari: (Devami)

heyecanli | Equal variances assumed 3,443 (0,06498 | 505,000 0,090 -0,238 0,140
Equal variances not assumed -1,6FY2 403,0010950, | -0,238 0,142
memnunsy Equal variances assumed 0,054 0,81K080 | 505,000 | 0,936| -0,010 0,125
Equal variances not assumed -0,081 430,5p39360, | -0,010 0,125
cesaretsiz| Equal variances assumed 0,071 (02806 | 505,000 | 0,009| 0,328 0,126
Equal variances not assumed 2,615 430,6r4 090,0 0,328 0,125
umitsiz Equal variances assumed 1,041 0)30806 505,000 0,028 0,275 0,125
Equal variances not assumed 2,237 445,192 260,0 0,275 0,123
mutsuz Equal variances assumed 0,029 0,86885 | 505,000 | 0,060| 0,209 0,111
Equal variances not assumed 1,930 458,165 540,0 0,209 0,108
hosnutsuz| Equal variances assumed 0,082 00886 505,000 0,404 0,101 0,121
Equal variances not assumed 0,836 424,563 040,4 0,101 0,121
asiriheyc | Equal variances assumed 2,705 0,10B46 | 505,000 | 0,730| -0,050 0,144
Equal variances not assumed -0,339 398,603 7340, | -0,050 0,147
hicistksz Equal variances assumed 0,118 0,13128 505,000 0,898 0,018 0,140
Equal variances not assumed 0,130 442,562 970,83 0,018 0,139
saskin Equal variances assumed 0,110 0, »40165 505,000 0,949 0,011 0,175
Equal variances not assumed 0,065 427,4p8 490,9 0,011 0,175
hayretli Equal variances assumed 2,207 0[x3®59 | 505,000 | 0,209| -0,206 0,164
Equal variances not assumed -1,240 403,21192160, | -0,206 0,166
pisman Equal variances assumed 0,001 0,98304 | 505,000 0,761 -0,042 0,137
Equal variances not assumed -0,307 437,6/27590, | -0,042 0,135
isteksiz Equal variances assumed 0,129 0,1®»48 | 505,000 | 0,455| 0,091 0,121
Equal variances not assumed 0,792 432,387 520,4 0,091 0,121
gurursuz Equal variances assumed 0,846 (0,852 505,000 0,400 0,159 0,189
Equal variances not assumed 0,848 436,2p9 970,3 0,159 0,188
kotuhiss Equal variances assumed 0,031 0,8A36 | 505,000 | 0,525| 0,070 0,110
Equal variances not assumed 0,637 428,411 240,5 0,070 0,109
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Ek F: Raporlanandan Farkl Veri Setleri icin EFA ve CFA Sonuglari

Bu kisimda, tez icinde raporlanagamalarin aynisi, gercektailmektedir. Daha
oncedende belirtilg gibi CFA'nin EFA’nIn yapildg veri setinden farkli bir setinde
yapiimasina ikkin bir uzlgsma olmadg icin, hem tim veri hem de farkl veri seti
kombinasyonu (%30’a %70) icin EFA ve CFA yapgtm

Tesadiifi Olarak Secilen %30’luk Veri Setiicin EFA ve CFA Sonuglari

Tesadlifi olarak secilen %30’luk veri setine ve %iK0/eri setine 6ncelikli olarak EFA
yapiimstir. %70’lik veri setine uygulanan EFA sonuclari EXde raporlanmstir.
%30'luk veri setine uygulanan EFA sonucu aciklangaktorler icin CFA

gerceklatirilmistir. Yapilan analizler ve sonuclagagida anlatiimaktadir.
Tesadufi Olarak Secilen %30’luk Veri Setiigin EFA Sonuglar

Magaza ici atmosfer ve tuketim duygu seti icin EFA njaypstir. Faktor analizi

sonucunda elde edilen bulgulaga@ada gosterilmektedir.
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Magazalci Atmosfereiliskin EFA Sonuclari

Faktér | Aciklanan
Faktorler Yikleri | Varyans a
1. Faktor: Sosyal
Magaza calanlari, migteriye yardimci olmaya isteklidir (v202) 0,859
Magaza cakanlari, migterinin isteklerine hizli yanit vermektedir (v203) 0,824
Magaza ¢akanlari guler yuzlidir (v201) 0,813 21,490 | 0,899
Magaza ¢akanlari migteriye kagl naziktir (v206) 0,787
Magaza cakanlari trtinler hakkinda bilgilidir.(v205) 0,688
2. Faktor: Tasarim
Bu magzazanin i¢ tasariminda kullanilan renkler, cok agibnistir
0,766
(v235)
Bu magazanin i¢ tasarimi ferahlik@amaktadir (v233) 0,755
Bu ma%azanln ic ta§a.r|.m| g6z alicidir (v234) 0,753 20,209 | 0872
Bu magzazay! algveris icin son derece ferah buluyorum (v213) 0,677
Bu mazaza, iyi duzenlenrgiir (v231) 0,635
Bu magzazanin raflari aranilan triine gii@ay1 kolaylatiracaksekilde
- i 0,556
dizenlenmitir (v237)
3. Faktor: Sicaklik
Magaza icindeki klima sistemi son derece uygundur §)22 0,816
Bu masaza igindeki sicaklik rahatsiz edicigildir (v228) 0,802 15524 | 0839
Bu magzazada 6deme yaparken kuyrukta uzun siire beklemekd® ' '
0,755
kalmiyorum (v216)
5. Faktor: Miizik boyutu
Bu mgiazada calinan mizik, beni rahatlatmaktadir (v224) 0,809
Bu mgzazadaki muzikler, mgza ortamiyla uyumludur (v223) 0,773 13.429 | 0.779
Magaza miizii bu mgzazada duymayi bekledim tiirden bir miziktir ' '
0,767
(v225)
Toplam Aciklanan Varyans 70,651
KMO Orneklem Yeterlilgi: 0,881
Barlett's Kiresellik Testi Ki-Kare Dgeri 1667.641
Serbestlik Degsi 136
Anlamhlik Diyie 0,001
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Tiiketim Duygu Setineiliskin EFA Sonugclari

) Faktor | ASKIaNAN | cieniiirlik
Faktorler Yiikleri Varyans (a)
(%)
1. Faktor: Bezginlik
Hic isteksiz 0,786
Isteksiz 0,760
Mutsuz 0,692
Sikilmig 0,608 14,465 0,791
Umitsiz 0,586
Kotl hissetmy 0,543
2. Faktor: Kizginlik
Sinirli 0,805
Kizgin 0,752
Gergin 0623 11,568 0,741
Huzursuz 0,620
3. Faktor: Memnuniyetsizlik
Tatminsiz 0,825
Memnunsuz 0,734
Sevmenm 0.562 10,561 0,743
Hayal kirikligina yggrams 0,515
4, Faktor: Endise
Kaygih 0,779
Endiseli 0,700
Telash 0,651 9,900 0,702
Stresli 0,487
5. Faktor: Imrenme
Kiskanms 0,907
Imrenmi 0,889 8,712 0848
6. Faktor: Sasirma
Sirprize grams 0,860
Hayrete dgmus 0,832 7,644 0,740
Toplam Aciklanan Varyans 62,849
KMO Orneklem Yeterlilgi: 0,812
Barlett's Kiresellik Testi Ki-Kare Dgeri 1243,450
Serbestlik Deesi 231
Anlamlilik Diyzie 0,001
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%70’lik Veri Seti icin CFA Uygulamasi

Magaza ici atmosfer ve CES igin CFA (birinci ve ikindereceden) ayri ayri
gerceklatiriimektedir. Her iki temel faktbre gkin gerceklgtirilen CFA sonrasinda,
olcim modeli test edilmektedir. Olcim modelinde eldir revizyonlar yapilarak son

asamada yapisal gkiler test edilmektedir.
Magazalci Atmosferin Sinanmasi

EFA sonucunda ngaza igi atmosfer; sosyal, tasarim, sicaklik ve kighnak tzere
dort faktor ile aciklanmtir. Asagida maaza ici atmosferin bu alt faktorleri ve geza

ici atmosfere ikin yapilan CFA anlatiimaktadir.
Sosyal Alt Faktoriiniin Sinanmasi

Sosyal faktoriine #kin yapilan birinci dereceden CFA sonucunda silda
standartlgtiriimis regresyon katsayilari, hata terimleri ve uyum ksiieri tablolarda

gosterilmektedir.

Sosyal Faktoriiicin Tlk Yapilan CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastiriimi s Hata Terimi
Regresyon Katsayisl
v201 0,80 0,36
v202 0,85 0,28
v203 0,82 0,33
v205 0,69 0,52
v206 0,75 0,43

Sosyal Faktoriiicin Uyum Indeksleri

Model X | X¥sd [RMSEA | GFI [ AGFI [ CFI [ NFI [NNFI

Sosyal 65,04 13 0,187 0,98 079 086 095 091

Uyum indeksleri incelendinde, bazilarinin kabul edilen sinirlamalar icens yer
almadgi gorulmektedir. Modifikasyon indeksleri ve artikatns deerleri (Ek H)
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deserlendirilerek, gerekli revizyonlar yapilgtir. Revizyon sonrasinda gl&n uyum

indeksleri ve grafiksel gosterilgagida raporlanmaktadir.

Revize Edilen Sosyal Faktériniin CFA Tahminleri

/‘a_45—|- w201 \\
0.13

0.7a
x.sz-'- w202 ——

a.2z _J__DD

ao.zk

/

O_&5

/

Revize Edilen Sosyal Faktoriicin Uyum indeksleri

Model X x’sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | NFI |NNFI
Sosyal 0,34 0,34 0,0001 1,000 0,995 1,0a0000| 1,000

0.z 7= w203

0. SE—t= w25

Sicaklik Alt Faktériniin Sinanmasi
Analiz sonucunda sicaklik faktérineskin ulasilan bulgular gagida raporlanngtir.
Sicaklik Faktorii Icin CFA Tahminleri

o.s7== w216 \

a_&57

0.z 5= wilA 0.8 Sicaklik)—1_aoo

a_9z

e

0. 1= w229

Sicaklik Faktori Icin Uyum Indeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFlI |NFI |NNFI
Sicaklik | 0,0001 O 0,0001 1,000 - 1,000 - -
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Muizik Alt Faktorinin Sinanmasi

Muzik faktorune ilgkin gerceklgtirilen CFA sonuglari gagida raporlanmaktadir.

Muzik Faktorine fliskin CFA Tahminleri

w223 \\

[ IC |

0. 55—

0 _ < ol

w24

a_sz

i 8@1' o

o_7z

225 ’/

Miizik Faktoriine iliskin Uyum Indeksleri

Model

2

X

x%sd | R

MSEA

GFlI

AGFI

CFI

NFI

NNFI

Muzik

0,0001] O

0,0001

1,000

1,000

Tasarim Alt Faktorinin Sinanmasi

Tasarim alt faktérine gkin olarak gercekigirilen birinci dereceden CFA sonuclari

asagida raporlanmaktadir.

Tasarim Faktorune iliskin Ilk Yapilan CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastiriimi s Hata Terimi
Regresyon Katsayisi
v213 0,64 0,60
v231 0,75 0,44
v233 0,83 0,31
v234 0,75 0,43
v235 0,73 0,46
v237 0,66 0,57

Tasarim Faktorine iliskin Uyum Indeksleri

Model

X

2

x’/sd

RMSEA

GFI

AGFI

CFlI

NFI

NNFI

Tasarim

82,28 9,14

0,15

0,93

0,8

0

94

0
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Uyum indekslerine ikkin analiz sonuclari derlendirildiginde bazi indekslerin kabul
edilen sinirlamalar icerisinde yer almadgorulmektedir. Bu nedenle modifikasyon
indeksleri ve artik matris gerleri incelenerek (Ek H), v235 gigkeni cikariimstir.
S6z konusu d#slenin c¢ikartiimasi sonucunda gillan bulgular gagida

raporlanmaktadir.

Revize Edilen Tasarim Faktoriinelliskin CFA Tahminleri

0_ o= w213 \\
o.
0. s w231 ~—_
o
o
O _ & s w233 -
o.
’/D_
0. 51— w234 /
0 _ S0 =237

Revize Edilen Tasarim Faktoriinelliskin Uyum Indeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI |NFI |NNFI
Tasarim| 11,36] 2,27 0,061 0,99 0,96 0,99 0,99 0/99
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Magazalici Atmosfer Alt Faktorlerinin Birlikte Sinanmasi

Magaza ici atmosfere gkin biri

sonuclarl gagida raporlanmak

nci dereceden CFA gercekteilmistir. Analiz
tadir.

Magazalci Atmosfereiliskin CFA Tahminleri
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Magazalci Atmosfereiliskin Uyum Indeksleri

Model X X/sd

RMSEA | GFI | AGFI | CFI | NFI |NNFI

Alt Faktorler | 178,67 2,15

0,058 0,94 091 098 097 0

Magaza ici atmsofere gkin birinci dereceden CFA yapildiktan sonra bu wapi

yapisal gecerlilik ve guven

gecerlilik daha oncede ifade edgdigibi yakinsak ve ayirt edici gecerlilik olarak

gerceklatiriimektedir. Mgzaza

agirliklan yeterince yuksek

ilirlikleri acisindan gdelendirilmesi gerekir.

ici atmosfere gkin faktorler ait gostergelerin faktor

oldiwndan dolayi, yakinsak gecedgihin oldugunu
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sbylemek muamkunddr.

guvenilirlik sonuclar iseg@gida raporlanmaktadir.

Magazalci Atmosfereiliskin Ayirt Edici Gegerlili gin Degerlendirilmesi

IcAtmosfer Modeli X sd
Standardize edilmimodel 860,89 89
Standardize edilmemimodel 178,67 86
AX® 682,22

Asd 3

3x°.05=7,815

Sonuclar dgerlendirildiginde, m&aza i¢i atmosfer modelinin ayirt edici geceglitiin

oldugunu séylemek mumkundur.

Maza ici atmosfere Hgkin ayirt edici gecerlilik ve

Magazalci Atmosferin i¢sel Tutarlihgina iliskin Givenilirlik Testi Sonuglar

Magazaici Cronbach Cikarilan Bilesik
Atmosfere Ait alpha (a) Ortalama Guvenilirlik
Faktdrler Varyans
Sosyal 0,864 0,594 0,853
Sicaklik 0,817 0,652 0,845
Muzik 0,824 0,614 0,826
Tasarim 0,840 0,532 0,849

Guvenilirlik analizi sonuclari dgerlendirildiginde, ma&aza igi atmosferin her biri

faktort guvenilirlik kgulunu sglamaktadir.

Magazalici Atmosfer Temel Faktoriiicin Ikinci Dereceden CFA

Bu analize ilskin ulasilan sonuclar gagida raporlanmaktadir. Maza ici atmosfere
iliskin uyum indeksleri tatmin edici diizeydedir ve faktorlerin ma&aza i¢i atmosferi

aciklama katsayilari iyidir. Dolayisiyla @geea ici atmosfer sosyal, sicaklik, mizik ve

tasarim olmak tzere dort faktérle iyi duzeyde apkhaktadir.

Magazalci Atmosfer igcin Uyum indeksleri

Model x> | ¥°lsd

RMSEA

GFI

AGFI

CFlI

NFI

NNFI

Alt Faktorler | 185,11 2,10

0,057

0,98

091 0,98

0

97,98
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Magazalci Atmosfer icin ikinci Dereceden CFA
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Tuketim Duygu Setinin (CES) Sinanmasi

EFA sonucunda CES’in alt faktorleri (duygul, duygaygu3 ve duygu6) ve CES

icin birinci derece ve ikinci derece CFA sonucksagida raporlannstir.
Bezginlik (duygul) Alt Faktbrinin Sinanmasi

Bezginlik alt faktord icin yapilan CFA sonucundaaguan bulgular gagida
raporlanmgtir.

Bezginlik Faktoriine iliskin CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastiriimi s Hata Terimi
Regresyon Katsayisi

skims 0,66 0,57
umitsiz 0,55 0,70
mutsuz 0,73 0,47
hicistks 0,51 0,74
isteksiz 0,68 0,54
kotuhiss 0,65 0,58
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Bezginlik Faktoriine Iliskin Uyum indeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI |NFI |NNFI
Bezginlik | 58,80| 6,53 0,12 0,9% 0,87 0,95 0,04 0,91

Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksleri (Ek d¢iserlendirildiginde bazi
indekslerin kabul edilen sinirlar icerisinde yematgl goérilmektedir. Bu nedenle
modifikasyon indeksleri ve artik matris gleri incelenerek hicistks @dskeni
cikartiimstir. ifade edilen dgiskenin cikartiimasi sonucunda elde edilen bulgular
asagida raporlannstir.

Revize Edilen Bezginlik Faktoriineiliskin CFA Tahminleri
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Revize Edilen Bezginlik Faktoriineiliskin Uyum Indeksleri

Model X*_ | X%/sd [ RMSEA [ GFI | AGFI [CFI [NFI [NNFI
Bezginlik | 21,83] 436] 009 | 098 093 098 007 0,95

Kizginhk Alt Faktérintin Sinanmasi

Kizginhk alt faktorti icin yapilan birinci derecade CFA sonuclarl sgida

gosterilmektedir.

Kizginlik Faktoriine iliskin CFA Tahminleri
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Kizginhk Faktoriune Tliskin Uyum indeksleri

0. 31— sirir i

0.487%= gergin

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI |NFI |NNFI
Kizginhk | 545 | 2,72 0,07 0,99 0,96 0,99 0,99 0,98

Endise Alt Faktorinin Sinanmasi

Endise alt faktori icin birinci dereceden CFA yapigtm. Analiz sonucunda ugdan
bulgular aagida gosterilmektedir.

Endise Faktorunelliskin CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastiriimi s Hata Terimi
Regresyon Katsayisi
kayqili 0,67 0,55
stresli 0,76 0,43
endiseli 0,70 0,50
telasli 0,66 0,57

Endise Faktorunelliskin Uyum Indeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFl |NFI |NNFI
Endse | 35,05 17,52 0,21 0,95 0,76 0,94 0,93 0,81

Analiz sonuclar dgerlendirildiginde, bazi uyum indekslerinin kabul edilen
sinirlamalar icerisinde yer alma&digorilmektedir. Bu nedenle modelde modifikasyon
indeksleri ve artik matris derleri incelenmgtir (Ek H). Yapilan incelemeden

hareketle telasli dgskeni cikartilarak parametre tahminleri yeniden p&samstir.

Hesaplama sonrasinda ulan bulgular gagida raporlanmaktadir.
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Revize Edilen Endie Faktorinelliskin CFA Tahminleri
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Revize Edilen Endie Faktorunelliskin Uyum indeksleri

Model X2 X’/ sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI NFI | NNFI
Endise | 0,0001] O 0,0001 | 1,000 - 1,00( - -

Memnuniyetsizlik Alt Faktorintin Sinanmasi

Memnuniyetsizlik alt faktort icin yapilan birinciedeceden CFA sonuclarsagida

gOsterilmektedir.

Memnuniyetsizlik Faktori icin CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastiriimi s Hata Terimi
Regresyon Katsayisi

hayalk 0,67 0,55

tatmnsiz 0,75 0,44

sevmemis 0,67 0,56

memnunsu 0,78 0,39

Memnuniyetsizlik Faktori Icin Uyum indeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFl |NFI |NNFI
duygu6 | 31,10/ 15,55 0,206 0,96 0,78 0,05 0}95 0,85

Analiz sonuglart dgerlendirildiginde, bazi uyum indekslerinin kabul edilen
sinirlamalar igerisinde yer almgdigorilmektedir. Bu nedenle modelde modifikasyon
indeksleri ve arttk matris derleri incelenmitir (Ek H). Yapilan incelemeden

hareketle tatmnsiz ve hayalk glgkenlerinin hata kovaryansi modele eklegtmi

Hesaplama sonrasinda glan bulgular gagida gosteriimektedir.
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Revize Edilen Memnuniyetsizlik Faktéri CFA Tahminleri
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Revize Edilen Memnuniyetsizlik Faktorii Uyumindeksleri
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CES Alt Faktorlerinin Birlikte Sinanmasi

CES icin birinci dereceden CFA gerceitlalmistir.

gosterilmektedir.

CES’e Ait CFA Tahminleri
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CES’elliskin Uyum indeksleri

Model xX° | x%sd [ RMSEA | GFI [ AGFI [CFI [NFI [NNFI
Alt Faktorler | 184,85 1,91 0,051] 094 091 0,08 097,98

CES’e ait yapi icin birinci dereceden CFA yapildrktsonra bu yapinin yapisal
gecerlilik ve guvenilirlik acgisindan derlendirilmesi gerekir. Yapisal gecerlilik
yakinsak ve ayirt edici gecerlilik temelinde gelestirilmektedir. Faktorler ait
gostergelerin  faktér g@rhklari yeterince yiksek oldwndan dolayl, yakinsak
gecerliliginin oldugunu sdylemek mumkindur. Ayirt edici gecerlilik vévenilirlik
analiz sonuglarigagida gosterilmektedir.

CES Faktorunelliskin Ayirt Edici Gegerlili gin Degerlendirilmesi

CES Modeli X sd

Standardize edilgimodel 695,31 103

Standardize edilmemimodel 184,85 97

AX® 510,46

Asd 6
6x°.05 = 12,592

Analiz sonuglari incelenginde CES’e ilgkin alt faktorlerin ayirt edici gecerlginin

oldugunu ve guvenilirlik kgulunu sgladigi ifade edilebilir.

CES Faktorinin igsel Tutarliligina Iliskin Giivenilirlik Testi Sonuglari

Magazaici Cronbach Cikarilan Bilesik
Atmosfere Ait Alpha (a) Ortalama Guvenilirlik
Faktorler Varyans
duygul 0,776 0,428 0,787
duygu2 0,844 0,577 0,845
duygu3 0,751 0,515 0,755
duygu6 0,776 0,489 0,790

CES Temel Faktoriiicin ikinci Dereceden CFA

CES temel faktord icin yapilan ikinci dereceden CFgonuclar gagida
gosterilmektedir. Analiz sonuglar gerlendirildiginde alt aolgeklerin  dlgekteki
desiskenler, temel faktoriinde alt faktorler tarafindagteyli diizeyde temsil edilgii

tatminkar dizeyde doulanmstir.
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CESi¢in Uyum indeksleri

Model X2 XZ/Sd RMSEA | GFI | AGFI | CFl | NFI | NNFI
CES 216,68 2,12 0,057 0,93 0,90 0,08 0/96 0,
CESicin Ikinci Dereceden CFA
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Olgiim Modelinin Sinanmasi

Olcum modeline ikkin gerceklatirilen CFA sonucu gagida gosterilmektedir.

Olguim Modeli
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Olciim Modeli Uyum indeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI |NFI |NNFI
Olgim | 844,71| 1,97 0,044 0,90 0,89 0,98 0)95 0,07

Olciim modeline ikkin uyum indeksleri tatmin edici diizeyde olmasiragnren,
modelin herhangi bir revizyon gerektirip gerektigi@gni belirlemek amaciyla
modifikasyon indeksleri incelenstir. Yapilan inceleme sonrasinda duygu2 ve duygu3
faktorlerine ilgkin hata kovaryansi modele eklentni SO0z konusu d@sikligin

yapilmasi sonucunda yléan bulgular gagida gosterilmektedir.

Revize Edilen Olciim Modeli

!

LZE

duasropal _E2d

[m]
-1
-1

[m]

[l

[}
o

_41?

a.zz

@
00

. E

[

_ k9

by

48

-1
o

}

.40

!

[m]
u]
W

Tasarim _Z9

/

Revize Edilen Ol¢iim Modeli Uyumindeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI |NFI |NNFI
Olglim | 822,56] 1,92 0,043 0,91 0,89 0,98 0)96 0,08

Yapisalliskilerin Sinanmasi

Yapisal analiz sonucunda elde edilen bulgula@gida gosterilmektedir. Analiz

sonugclari incelendinde bazi uyum indekslerinin kabul edilen sinirléanacerisinde
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yer almadg gorilmektedir. Bu nedenle modifikasyon indeksleag artik matris
deserleri incelenmitir (Ek H). Yapilan inceleme sonrasinda tekgel vagtav, tekgel
ve memder ile magtav ve memderggkenleri arasindaki hata kovaryansi modele
eklenmi ve parametre tahminleri yeniden hesaplghmiS6z konusu dgsikli gin

yapilmasi sonucunda elde edilen bulgukasala gosterilmektedir.

Arastirma Modeline Tliskin Tlk Yapilan Yapisal iliskiler

alissure < 0,99

odbek < 0,99

plansiz <+ 1.00
0,46

harcama <« 0,98

memder ¢ 0,90

magtav
0,96
tekgel
< 0,85
Arastirma Modeline iliskin Tlk Uyum indeksleri
Model X x’/sd | RMSEA | GFI |AGFI | CFl | NFI |NNFI

Yapisal| 1572,14 2,39 0,052 086 084 096 093 0,95
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Revize Edilen Arastirma Modeline iliskin Yapisal iliskiler

alissure < 0,99
odbek <4 0,99
plansiz <+ 1.00

harcama 4 0,99

memder
magtav
tekgel
Revize Edilen Arastirma Modeli icin Uyum indeksleri
Model x> | x%/sd | RMSEA [ GFI [AGFI | CFl | NFI |NNFI

Yapisal| 1331,36 2,03 0,045 088 0,86 097 094 Q0,96

Yapisal ilgkiler deserlendirilecek olursa, uyum indekslerinin bazilahari¢
tutuldugunda tatmin edici oldiu ve modelin veriye uygun old@u ifade edilebilir.

Arastirma modeline ikin sonuclar gagida raporlannstir.

Yapisal Model Sonuclari

Hipotezler Onerilen Model
Standardize edilmi regresyon katsayisi__t-dgeri__Sonuclar R

H,  IcAtm—CES 0,44 7,92  Kabul 0,19
H,, CES—alissure 0,08 1,62 Red

H,, CES—harcama 0,12 2,48 Kabul 0,02
H,. CES—plansiz 0,05 1,04 Red

H,s CES—tekgel 0,34 6,99 Kabul 0,12
H, CES-magtav 0,13 2,56 Kabul 0,02
Hy  CES—memder 0,27 548  Kabul 0,07
H,, CES—odbek -,08 -1,68 Red
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Tim Veri Seti (507 Gozlem)icin EFA ve CFA Sonuglari

Magaza ici atmosfer ve tuketim duygu seti icin EFA njaypstir. Faktor analizi
sonucunda aciklanan faktorler icin CFA gercgliligmi stir. Yapilan analizler ve elde

edilen bulgular, gagida raporlanmaktadir.

Magazalci Atmosfereiliskin EFA Sonuclari

Faktor | Aciklanan

Faktorler Yikleri | Varyans a

1. Faktér: Sosyal

Magaza calanlari, migteriye yardimci olmaya isteklidir (v202) 0,847

Magaza calanlari giler yuzladur (v201) 0,801

Magaza ¢alanlari, migterinin isteklerine hizl yanit vermektedir (v203) 0,799

Magaza ¢calanlari migteriye kagl naziktir (v206) 0,751 19.223 | 0,891
Magaza calanlar Urtinler hakkinda bilgilidir.(v205) 0,705

Magaza calanlari iyi gériinime sahiptir (v204) 0,558

Magaza calanlari, miterilere hizmet sama acisindan yeterli sayidadir

(v207) 0,503

2. Faktor: Tasarim

Bu mgiazanin i¢ tasarimi ferahlikgamaktadir (v233) 0,755

Bu mgiazanin i¢ tasarimi g6z alicidir (v234) 0,706

Bu mgsaza sade duzenlengtir (v232) 0,701 12,990 | 0,833
Bu mgsazanin i¢ tasariminda kullanilan renkler, ¢ok agibnistir (v235) 0,667

Bu magzaza, iyi dizenlenrgiir (v231) 0,597

3. Faktor: Sicaklik

Bu mgiaza icindeki sicaklik rahatsiz edicigildir (v228) 0,844

Magaza i¢indeki klima sistemi son derece uygundur 22 0,823 11,874 | 0,822
Bu mgsazada 6deme yaparken kuyrukta uzun sire beklemekda

kalmiyorum (v216) 0,688

4. Faktor: Mazik

Bu mgzazadaki muzikler, mgza ortamiyla uyumludur (v223) 0,815

Bu mgiazada c¢alinan muzik, beni rahatlatmaktadir (v224) 0,812 11,156 | 0,814

Magaza miizti bu mazazada duymayi beklegim tirden bir miziktir (v225) 0,803

5. Faktor: Kalabaliklik

Siklikla kalabalik olan mgzalardan ajveris yaparim (v210) 0,920 2970 | 0814

Kalabalik bir mgazadan ajveris yapamaya agkinim (v211) 0,896 ' T

6. Faktor: Isiklandirma

Bu mgiazaningiklandirmasi son derece iyidir (v219) 0,821 i

> - 7,623 | 0,78

Bu mgiazanin giklandirmasi beni rahatlatmaktadir (v217) 0,811

Toplam Aciklanan Varyans 70,386

KMO Orneklem Yeterlili: 0,893

Barlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Dgeri 6042,064
Serbestlik Deesi 231
Anlamhlik Diyie 0,001
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Tiiketim Duygu Setineiliskin EFA Sonugclari

) Faktor | AS™Ianan | qienilirik
Faktorler Yiikleri Varyans (a)
(%)
1. Faktor: Bezginlik
Hic isteksiz 0,736
Isteksiz 0,728
Mutsuz 0,678
Hosnutsuz 0,637
Sikilmig 0,626 16,153 0,832
Umitsiz 0,591
Kotl hissetmy 0,556
Cesareti kirilny 0,493
2. Faktor: Kizginlik
Kizgin 0,786
Sinirli 0,754
Huzursuz 0,716 11,852 0,826
Gergin 0,676
3, Faktor: Endise
Endiseli 0,765
Kaygih 0,721
Telasl 0713 10,587 0,767
Stresli 0,620
4. Faktor: Memnuniyetsizlik
Tatminsiz 0,784
Hayal kirikligina ygsrams 0,704
Memnunsuz 0,674 10,154 0,790
Sevmeny 0,505
5. Faktor: Imrenme
Kiskanms 0,884
Imrenmi 0,874 7,468 0.817
6. Faktor: Sasirma
Sirprize grams 0,871
Hayrete digmus 0,870 6.979 0,793
Toplam Aciklanan Varyans 63,193
KMO Orneklem Yeterlilgi: 0,899
Barlett's Kiresellik Testi Ki-Kare Dgeri 4916,317
Serbestlik Deesi 276
Anlamlilik Diyzie 0,001

Tim Veri Seti Igin CFA Uygulamasi

Magaza ici atmosfer ve CES icin CFA (birinci ve ikindereceden) ayri ayri
gerceklatiriimektedir. Her iki temel faktore gkin gerceklstirilen CFA sonrasinda,
olcim modeli test edilmektedir. Olgim modelinde eldir revizyonlar yapilarak son

asamada yapisal gkiler test edilmektedir.
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Magazalci Atmosferin Sinanmasi

EFA sonucunda n@aza i¢i atmosfer; sosyal, tasarim, sicaklik, migiklandirma ve
kalabaliklik olmak Uzere alti faktor ile aciklargbm. Bu faktdrlerdensiklandirma ve
kalabalikhk faktorleri, iki dgiskenden olgtugu icin bu faktorlere ikkin CFA
gerceklgtirilememis, geriye kalan faktorler icin CFA yapilgtir. Asagida ma&aza ici
atmosferin bu alt faktorleri ve rmaza ici atmosfere §gkin yapilan CFA

anlatiimaktadir.
Sosyal Alt Faktoriniin Sinanmasi

Sosyal faktorine #kin yapilan birinci dereceden CFA sonucunda silda
standartlgtiriimis regresyon katsayilari, hata terimleri ve uyum kstieri tablolarda

gosterilmektedir.

Sosyal Faktoriiicin Ilk Yapilan CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastiriimi s Hata Terimi
Regresyon Katsayisl
v201 0,78 0,40
v202 0,84 0,29
v203 0,84 0,30
v204 0,62 0,61
v205 0,73 0,46
v206 0,77 0,41
v207 0,60 0,64

Sosyal Faktoriiicin Uyum Indeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFl |NFI |NNFI
Sosyal | 166,83 11,92 0,147 0,91 0,83 0,96 0,96 0j94

Uyum indeksleri incelendinde, bazilarinin kabul edilen sinirlamalar icens yer
almadg! gorulmektedir. Modifikasyon indeksleri ve artikatns deerleri (Ek H)
deserlendirilerek, gerekli revizyonlar yapilgtir. Revizyon sonrasinda gl&n uyum

indeksleri ve grafiksel gosterilgagida raporlanmaktadir.
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Revize Edilen Sosyal Faktoriinin CFA Tahminleri
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Revize Edilen Sosyal Faktoriicin Uyum Indeksleri
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Sicaklik Alt Faktorinin Sinanmasi

Analiz sonucunda sicaklik faktérineskin ulasilan bulgular gagida raporlanngtir.

Sicaklik Faktori icin CFA Tahminleri
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Sicaklik Faktori Icin Uyum Indeksleri

0.2 Sicaklik)—1_oo

Model

2

X

X’/sd

RMSEA

GFI

AGFI

CFlI

NFI

NNFI

Sicaklik

0,0001

0

0,0001

1,000

1,000

Muizik Alt Faktorinin Sinanmasi

Muzik faktorune ilgkin gerceklatirilen CFA sonuglari gagida raporlanmaktadir.
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Muzik Faktoriune fliskin CFA Tahminleri
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Miizik Faktoriine iliskin Uyum Indeksleri
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0,0001
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Tasarim Alt Faktorinin Sinanmasi

Tasarim alt faktérine gkin olarak gercekligirilen birinci dereceden CFA sonuclari

asagida raporlanmaktadir.

Tasarim Faktorine iliskin Ilk Yapilan CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastiriimi s Hata Terimi
Regresyon Katsayisl
v231 0,75 0,44
v232 0,54 0,71
v233 0,84 0,30
v234 0,72 0,49
v235 0,72 0,48

Tasarim Faktorine iliskin Uyum Indeksleri

Model

2

X

X*/sd

RMSEA | GFI | AGFI | CFI

NFI

NNFI

Tasarim

110,58

22,11

0,20 0,92 0,76 0

92

91

0

85

Uyum indekslerine ikkin analiz sonuclar derlendirildiginde bazi indekslerin kabul

edilen sinirlamalar icerisinde yer almadgorulmektedir. Bu nedenle modifikasyon
indeksleri ve artik matris @erleri incelenerek (Ek H), v234 ve v235 giikeni
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arasindaki hata korelasyonu eklegini S6z konusu dg@skenin deisikli gin yapiimasi

sonucunda ukalan bulgular gagida raporlanmaktadir.

Revize Edilen Tasarim Faktoriinelliskin CFA Tahminleri

O | o= w231
O o= w232
0. Z0—= wE33

7&.61—'-' 234

a_.z23

L s O 235

Revize Edilen Tasarim Faktoriinelliskin Uyum Indeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | NFI |NNFI
Tasarim| 15,96 3,9 0,077 0,99 0,95 0,09 0499 0,98
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Magazalici Atmosfer Alt Faktorlerinin Birlikte Sinanmasi

Magaza i¢i atmosfere gkin birinci dereceden CFA gercekteilmistir.
sonuclarl gagida raporlanmaktadir

Magazalci Atmosfereiliskin CFA Tahminleri
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Magazalci Atmosfereiliskin Uyum Indeksleri

Analiz

Model X X/sd

RMSEA | GFI | AGFI | CFl | NFI

NNFI

Alt Faktorler | 380,74 3,4

0,069 0,92 0,89 09y 09

0,97

Magaza ici atmsofere gkin birinci dereceden CFA yapildiktan sonra bu wapi

yapisal gecerlilik ve guvenilirlikleri acgisindan gadglendiriimesi gerekir. Yapisal
gecerlilik daha Oncede ifade edgdigibi yakinsak ve ayirt edici gecerlilik olarak
gerceklatiriimektedir. Faktorlere ait gostergelerin faktagirliklari yeterince yuksek

oldugundan dolayi, yap! gecerfiinin oldugunu sdylemek mumkinddr. Maza ici

atmosfere igkin ayirt edici

raporlanmaktadir.

gecerlilik ve guvenilirlik sonuclarise
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Magazalci Atmosfereiliskin Ayirt Edici Gegerlili gin Degerlendirilmesi

IcAtmosfer Modeli

2

X

sd

Standardize edilmimodel

1619,42 118

Standardize edilmemimodel 380,74 112
AX® 1238,68
Asd 6

6x°.05 = 12,592

Sonuclar dgerlendirildiginde, m&aza i¢i atmosfer modelinin ayirt edici geceglitiin

oldugunu séylemek mumkundur.

Magazalici Atmosferin i¢sel Tutarlihgina iliskin Givenilirlik Testi Sonuglar

Magazaici Cronbach Cikarilan Bilesik
Atmosfere Ait alpha (a) Ortalama Guvenilirlik
Faktdrler Varyans
Sosyal 0,866 0,539 0,875
Sicaklik 0,822 0,656 0,847
Muzik 0,814 0,598 0,816
Tasarim 0,833 0,498 0,829

Guvenilirlik analizi sonuclari dgerlendirildiginde, ma&aza igi atmosferin her biri

faktort guvenilirlik kgulunu sglamaktadir.

Magazalici Atmosfer Temel Faktoriiicin Ikinci Dereceden CFA

Bu analize ilgkin ulasilan sonuclar gagida raporlanmaktadir. M@aza ici atmosfere
iliskin uyum indeksleri tatmin edici diizeydedir ve faktorlerin ma&aza i¢i atmosferi

aciklama katsayilari iyidir. Dolayisiyla @eea ici atmosfer sosyal, sicaklik, mizik ve

tasarim olmak tzere dort faktérle iyi duzeyde apkhaktadir.

Magazalci Atmosfer igcin Uyum indeksleri

Model x> | ¥°lsd

RMSEA | GFI

AGFI

CFl | NFI

NNFI

Alt Faktorler | 391,95 3,35

0,068 0,92

0

96,97
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Magazalci Atmosfer icin ikinci Dereceden CFA
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Tuketim Duygu Setinin (CES) Sinanmasi

EFA sonucunda CES’in alt faktorleri (duygul, duygd®ygu3 ve duygu6) ve CES

icin birinci derece ve ikinci derece CFA sonucksagida raporlannstir.
Bezginlik (duygul) Alt Faktérinin Sinanmasi

Bezginlik alt faktord icin yapilan CFA sonucundaaguan bulgular gagida

raporlanmgtir.

Bezginlik Faktoriine iliskin CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastiriimi s Hata Terimi
Regresyon Katsayisi

skims 0,61 0,63
umitsiz 0,62 0,62
mutsuz 0,77 0,41
hicistks 0,50 0,75
isteksiz 0,65 0,58
kotuhiss 0,64 0,59

cesarets 0,50 0,75
hosnutsu 0,76 0,43
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Bezginlik Faktoriine Iliskin Uyum indeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI |NFI |NNFI
Bezginlik | 108,45 5,42 0,093 0,95 0,91 097 0,96 0,95

Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksleri (Ek d¢iserlendirildiginde bazi
indekslerin kabul edilen sinirlar icerisinde yematgl goérilmektedir. Bu nedenle
modifikasyon indeksleri ve artik matris gleri incelenerek hicistks @dskeni
cikartiimstir. ifade edilen dgiskenin cikartiimasi sonucunda elde edilen bulgular

asagida raporlannstir.

Revize Edilen Bezginlik Faktoriineiliskin CFA Tahminleri

0_g&= skilns

O_747% cesarets

0. 0= pnitsiz

0. 40 rutsuz

O.41%* hostutsi

NV

0.5z |stelsiz

0.5z Lotahiss

Revize Edilen Bezginlik Faktoriinelliskin Uyum indeksleri

Model x> | x%sd | RMSEA [ GFI [ AGFI [CFI [NFI [NNFI
Bezginlik | 39,95| 2,85] 0061] 098 096 099 098 098

Kizginhk Alt Faktérintin Sinanmasi

Kizginhk alt faktort icin yapilan birinci derecadeCFA sonuclar ggida

gosterilmektedir.
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Kizginhk Faktorine Tliskin CFA Tahminleri

o.a5% kizgin \
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Kizginhk Faktorine Tliskin Uyum indeksleri

0. o sitirli

0. 517 gergin

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI |NFI |NNFI
Kizginhk | 6,52 | 3,26 0,067 0,99 0,97 0,99 0,99 0,98

Endise Alt Faktorinin Sinanmasi

Endise alt faktori icin birinci dereceden CFA yapigtm. Analiz sonucunda ugdan
bulgular gagida gosterilmektedir.

Endise Faktorunelliskin CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastiriimi s Hata Terimi
Regresyon Katsayisi

kayqili 0,64 0,59
stresli 0,68 0,54
endiseli 0,71 0,50
telasli 0,67 0,56

Endise Faktorunelliskin Uyum indeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFl |NFI |NNFI
Endse | 26,70| 13,35 0,15 0,9y 0,87 0,96 0,96 0,89

Analiz sonuclari dgerlendirildiginde, bazi uyum indekslerinin kabul edilen
sinirlamalar icerisinde yer alma&digorilmektedir. Bu nedenle modelde modifikasyon

indeksleri ve artik matris derleri incelenmgtir (Ek H). Yapilan incelemeden
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hareketle telasli dgskeni cikartilarak parametre tahminleri yeniden pé&samstir.

Hesaplama sonrasinda ulan bulgular gagida raporlanmaktadir.

Revize Edilen Endie Faktoruneiliskin CFA Tahminleri

o_s0*= lkaygili \

0.71

o, 47 shyesli  [—o0.73 —J..|:u:|

o.&l

re

o. &3 ™= ondizeli

Revize Edilen Endie Faktorunelliskin Uyum indeksleri

Model X2 X’/ sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI NFI | NNFI
Endise | 0,0001] O 0,0001 | 1,000 - 1,00( - -

Memnuniyetsizlik Alt Faktériiniin Sinanmasi

Memnuniyetsizlik alt faktort icin yapilan birinciedeceden CFA sonuglarsagida

gosterilmektedir.

Memnuniyetsizlik Faktori icin CFA Tahminleri

Degiskenler | Standartlastiriimi s Hata Terimi
Regresyon Katsayisi

hayalk 0,62 0,62

tatmnsiz 0,72 0,48

sevmemis 0,66 0,56

memnunsu 0,80 0,35

Memnuniyetsizlik Faktori Icin Uyum indeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFl |NFI |NNFI
duygu6 | 30,27| 15,13 0,167 0,97 0,8b 0,06 096 0,89

Analiz sonuclari dgerlendirildiginde, bazi uyum indekslerinin kabul edilen

sinirlamalar igerisinde yer almgdigorilmektedir. Bu nedenle modelde modifikasyon
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indeksleri ve artik matris derleri incelenmitir (Ek H). Yapilan incelemeden

hareketle tatmnsiz ve hayalk glgkenlerinin hata kovaryansi modele eklegtmi

Hesaplama sonrasinda glan bulgular gagida gosteriimektedir.

Revize Edilen Memnuniyetsizlik Faktéri CFA Tahminleri

hayalk

If._?l—l-

o.13
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Revize Edilen Memnuniyetsizlik Faktorii Uyumindeksleri

Model X

x%/sd

RMSEA

GFI | AGFI | CFl | NFI |NNFI

duygu6

0,36

0,36

0,0001

DO 1/00

1,00 1,00 1, 1,00

CES Alt Faktorlerinin Birlikte Sinanmasi

CES icin birinci dereceden CFA gercekiglmistir. Analiz sonuclari gagida

gOsterilmektedir.

CES’e Ait CFA Tahminleri
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CES’elliskin Uyum indeksleri

Model xX° | x%sd [ RMSEA | GFI [ AGFI [CFI [NFI [NNFI
Alt Faktorler | 27352 214 0,047 094 092 0,08 097,98

CES’e ait yapi icin birinci dereceden CFA yapildrktsonra bu yapinin yapisal
gecerlilik ve guvenilirlik acgisindan derlendirilmesi gerekir. Yapisal gecerlilik
yakinsak ve ayirt edici gecerlilik temelinde geteghriimektedir. Faktorlere ait
gostergelerin  faktér g@rhklari yeterince yiksek oldwndan dolayl, yakinsak
gecerliliginin oldugunu sdylemek mumkundur. Ayirt edici gecerlilik vévenilirlik
analiz sonuglarisgagida gosterilmektedir.

CES Faktorunelliskin Ayirt Edici Gegerlili gin Degerlendirilmesi

CES Modeli X sd

Standardize edilrgimodel 1087,10 134

Standardize edilmemimodel 273,52 128

AX® 813,58

Asd 6
6x°.05 = 12,592
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Analiz sonuglari incelenginde CES’e ilgkin alt faktorlerin ayirt edici gecerlginin

oldugunu ve guvenilirlik kgulunu sgladigi ifade edilebilir.

CES Faktoruniin I¢sel Tutarliligina iliskin Giivenilirlik Testi Sonuglari

Magazaici Cronbach Cikarilan Bilesik
Atmosfere Ait Alpha (a) Ortalama Guvenilirlik
Faktorler Varyans
duygul 0,824 0,426 0,836
duygu?2 0,826 0,544 0,826
duygu3 0,718 0,464 0,717
duygu6 0,790 0,478 0,782

CES Temel Faktoruicin ikinci Dereceden CFA

CES temel faktord icin yapilan ikinci dereceden CFgonuclar gagida

gosterilmektedir. Analiz sonuclar gerlendirildiginde alt adlgeklerin  dlcekteki
desiskenler, temel faktoriinde alt faktorler tarafindagteyli diizeyde temsil edilgii

tatminkar dizeyde doulanmstir.

CESigin ikinci Dereceden CFA
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CESi¢in Uyum indeksleri

Model X x’/sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI |NFI |NNFI
CES 316,54| 2,38 0,052 0,94 0,92 0,98 0/97 0,98
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Olgiim Modelinin Sinanmasi

Olcum modeline ikkin gerceklatirilen CFA sonucu gagida gosterilmektedir.

Olgum Modeli

‘025
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Olguim Modeli Uyum indeksleri

Model X x%sd | RMSEA | GFI | AGFI | CFI |NFI |NNFI
Olgiim | 1193,66 2,15 0,048 0,88 0,87 09f 0,95 0,97

Olcuim modeline ikkin uyum indeksleri tatmin edici diizeyde olmasiregnen,
modelin herhangi bir revizyon gerektirip gerektiai@ni belirlemek amaciyla
modifikasyon indeksleri incelengtir. Yapilan inceleme sonrasinda duygu2 ve duygu3
faktorlerine ilgkin hata kovaryansi modele eklentii S6z konusu d#sikligin

yapilmasi sonucunda gléan bulgular gagida gosterilmektedir.

Revize Edilen Olgciim Modeli

é

o_ =20
700@ oo
0. =5
(=]

-=23

é

:

I

Q
W
o

Tasarim

:

Q
M
]

oo

0 _ S8
700

o_ 70O

[u]

- &4

Q
n
k

1l

240



Revize Edilen Ol¢iim Modeli Uyumindeksleri

Model

2

X

x%/sd

RMSEA | GFlI

AGFI

CFI

NFI

NNFI

Olgum

1166,90

2,11

0,047 0,88

0,87

0,9

/09

5 09

Uyum indeksleri incelendinde GFI indeksinin kabul edilen sinirlamalar iserde yer

almadg1 gorulmektedir. Bu nedenle tekrar modifikasyondksleri ve artik matris

degerleri incelenmgtir (Ek H). Yapilan inceleme sonrasinda v201-v20332-v233

desiskenlerinin hata kovaryanslari eklerynartik matris agisindan gr deiskenlerle

en fazla kritik dgeri amis olan skims dgiskeni cikarilmg ve parametre tahminleri

yeniden hesaplangtir.

raporlanmgtir.

Ikinci Kez Revize Edilen Olgiim Modeli
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Ikinci Kez Revize Edilen Olgim Modeli Uyumindeksleri

Hesaplama sonucunda elde edilen bulgulaegida

Model

2

X

x?/sd

RMSEA | GFI

AGFI

CFlI

NFI

NNFI

Olciim

997,72

1,92

0,043 0,90

0,8

B

0,

b8 O

95

0,
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Yapisalliskilerin Sinanmasi

Yapisal analiz sonucunda elde edilen bulgulgagida gosterilmektedir.

Arastirma Modeline 1liskin Yapisal iliskiler

4_
alissure 0,99
< 0,99
odbek
< 1.00
plansiz
0,48
EE— < 0,99
harcama
< 0,91
memder
magtav «0,97
tekgel « 0,86
Arastirma Modeli icin Uyum Indeksleri
Model X x’/sd | RMSEA | GFI |AGFI | CFl | NFI |NNFI

Yapisal| 1814,77) 2,35 0,052 085 0,83 0/96 093 0,96

Analiz sonuclari incelenginde bazi uyum indekslerinin kabul edilen sinirlé@ana
icerisinde yer almagi gorilmektedir. Bu nedenle modifikasyon indeksheei artik
matris dgerleri incelenmitir (Ek H). Yapilan inceleme sonrasinda tekgel vegtav,
tekgel ve memder ile magtav ve memdegiglenleri arasindaki hata kovaryansi
modele eklenmgi ve parametre tahminleri yeniden hesaplghmi S6z konusu

desisikli gin yapiimasi sonucunda elde edilen bulgulagea gosterilmektedir.
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Revize Edilen Arastirma Modeline iliskin Yapisal iliskiler

alissure < 0,99
odbek <4 0,99
plansiz <+ 1.00

harcama 4 0,99

memder
magtav
tekgel
Revize Edilen Arastirma Modeli I¢in Uyum indeksleri
Model X x’/sd | RMSEA | GFI |AGFI | CFl | NFI |NNFI

Yapisal| 1546,04 2,02 0,045 0,87 085 0)97 094 Q0,96

Yapisal ilgkiler deserlendirilecek olursa, uyum indekslerinin bazilahari¢
tutuldusunda tatmin edici oldiu ve modelin veriye uygun olgu ifade edilebilir.

Arastirma modeline ikin sonuclar gagida raporlannstir.

Hipotezler Onerilen Model
Standardize edilmi regresyon katsayisi__t-dgeri__Sonuclar R

H,  IcAtm—CES 0,47 8,53  Kabul 0,22
H,, CES—alissure 0,08 1,58 Red

H,, CES—harcama 0,11 2,30 Kabul 0,01
H,. CES—plansiz 0,05 0,97 Red

H,s CES—tekgel 0,33 6,91 Kabul 0,11
H,, CES-magtav 0,11 2,30 Kabul 0,01
Hy  CES—memder 0,26 531  Kabul 0,07
H,, CES—odbek -,07 -1,54 Red
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Ek G: CFA’nin Uygulandi g1 Veri Setlerine Uygulanan EFA Sonuclari
%60’k Veri Seti Icin EFA Sonuglari

%40'lik veriye uygulanan EFA sonuclarinin guvetigmi ortaya koymak amaciyla
geriye kalan %60’k veriyede EFA uygulamgtm. Uygulama sonuclar njaza ici

atmosfer ve tiketim duygu setigh&lari altinda raporlanmtir.

Magazalci Atmosfer icin EFA Sonucu

Faktor | Agiklanan

Faktorler Yikleri | Varyans a

1. Faktor: Sosyal

Magaza cakanlari, migteriye yardimci olmaya isteklidir (v202) 0,825

Magaza cakanlari, miterinin isteklerine hizli yanit vermektedir (v203) 0,796

Magaza cakanlar giiler yizlidir (v201) 0,779

Magaza cakanlari migteriye kagi naziktir (v206) 0,732 20,024 | 0,895
Magaza gakanlari trinler hakkinda bilgilidir.(v205) 0,714

Magaza cakanlari iyi goriiniime sahiptir (v204) 0,636

Magaza cakanlari, migterilere hizmet sglama acisindan yeterli sayidadir (v207) | 0,537

2. Faktor: Isiklandirma

Bu magazanin giklandirmasi beni rahatlatmaktadir (v217) 0,792

Bu magazanin giklandirmasi son derece iyidir (v219) 0,770 12.377 0.804

Bu magzazada 6deme icin kasa oniinde beklerken kendimi higsediyorum (v215)| 0,568

Bu masazay! algveris icin son derece ferah buluyorum (v213) 0,522

3. Faktor: Tasarim

Bu magazanin i¢ tasarimi g6z alicidir (v234) 0,774

Bu magazanin i¢ tasariminda kullanilan renkler, cok egibmistir (v235) 0,723 11,746 0.827

Bu maazanin ig tasarimi ferahlik@amaktadir (v233) 0,672

Bu magaza sade diizenlengtii (v232) 0,606

4. Faktor: Sicaklik

Bu masaza icindeki sicaklik rahatsiz edicigildir (v228) 0,791

Magaza icindeki klima sistemi son derece uygundur 9y22 0,750

Kalabaliklik nedeniyle mgaza icindeki koku @rlasmamaktadir (v222t) 0,657 11,325 0,767

Bu mgazada 6deme yaparken kuyrukta uzun sure beklermakda kalmiyorum

v216) 0,582

5. Faktor: Mizik boyutu

Bu mazazadaki miizikler, mgaza ortamiyla uyumludur (v223) 0,830

Bu magazada calinan miizik, beni rahatlatmaktadir (v224) 0,825 11,148 0,842

Magaza miizii bu magzazada duymayi beklgdim tiirden bir miiziktir (v225) 0,815

Toplam Aciklanan Varyans 66,619

KMO Orneklem Yeterlilii: 0,897

Barlett's Kiiresellik Testi K|-Ka.re D@n_ 3779,063
Serbestlik Degsi 231
Anlamlilik Dizey 0,001
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Tiiketim Duygu Setiicin EFA Sonucu

. Faktor | ASIANAN | G eniliri
Faktérler Yikleri Varyans (a)
(%)
1. Faktor: Bezginlik
Isteksiz 0,701
Mutsuz 0,696
Hosnutsuz 0,675
Hic isteksiz 0,656
Omitsiz 0,638 15,772 0.839
Sikilmig 0,578
Kotl hissetmy 0,577
Cesareti kirilny 0,566
2. Faktor: Kizginlik
Kizgin 0,805
Sinirli 0,737
Huzursuz 0,704 11,433 0,855
Gergin 0,632
3. Faktor: Endise
Endiseli 0,755
Telasli 0,717
Kaygili 0,646 11,098 0,784
Stresli 0,634
Cekingen 0,627
4. Faktor: Memnuniyetsizlik
Hayal kiriklgina @rams 0,755
Tatminsiz 0,739
Memnunsuz 0,604 10,865 0,803
Pisman 0,541
Sevmeny 0,478
5. Faktor: Sasirma
Sirprize gramg 0,839
Hayrete digmus 0,790 7,192 0,809
6. Faktor: imrenme
Kiskanms 0,876
Imrenm 0,875 6,845 0,803
Toplam Aciklanan Varyans 63,205
KMO Orneklem Yeterlilgi: 0,890
Barlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Dgeri 3652,984
Serbestlik Degsi 325
Anlamhlik Diyie 0,001
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%70'lik Veri Seti icin EFA Sonuglari

EK F'de raporlanan %30’luk veriye uygulanan EFA gglarinin gavenilirlgini ortaya

koymak amaciyla geriye kalan %70’hk veriyede EFAgulanmstir. Uygulama

sonugclar mgaza ici atmosfer ve tiketim duygu setgliddari altinda raporlanngtir.

Magazalci Atmosfer icin EFA Sonucu

Faktor | Aciklanan
Faktérler Yikleri | Varyans a
1. Faktér: Sosyal
Magaza calanlari, miteriye yardimci olmaya isteklidir (v202) 0,815
Magaza calanlari giler yuzludur (v201) 0,788
Magaza ¢alanlari, migterinin isteklerine hizl yanit vermektedir (v203) 0,779
Magaza calanlari migteriye kagl naziktir (v206) 0,774 22390 | 0,891
Magaza calanlar Urtinler hakkinda bilgilidir.(v205) 0,702
Magaza calanlari iyi gdrinime sahiptir (v204) 0,616
Magaza calanlari, miterilere hizmet slama acisindan yeterli sayidadir 0537
(v207) ’
2. Faktor: Tasarim
Bu mgiazanin i¢ tasarimi g6z alicidir (v234) 0,760
Bu mgsazanin i¢ tasarimi ferahlikg@amaktadir (v233) 0,739
Bu mgiazanin i¢ tasariminda kullanilan renkler, cok ggibmistir (v235) 0,713 15,514 | 0,833
Bu mgiaza sade duzenlemngtir (v232) 0,679
Bu mgiaza, iyi duzenlenngiir (v231) 0,591
3. Faktor: Isiklandirma
Bu mgsazaningiklandirmasi beni rahatlatmaktadir (v217) 0,774
Bu mgsazaningiklandirmasi son derece iyidir (v219) 0,723
Bu magsazada 6deme igin kasa 6nunde beklerken kendimi hédsediyorum 11,746 | 0,827
(v215) 0,672
Bu masazay! algveris icin son derece ferah buluyorum (v213) 0,606
4. Faktor: Sicakhk
Bu mgiaza icindeki sicaklik rahatsiz edicigildir (v228) 0,806
Magaza i¢indeki klima sistemi son derece uygundur 22 0,803
Bu mazazada 6deme yaparken kuyrukta uzun siire beklemakda 14,816 | 0,782
kalmiyorum (v216) 0,669
Kalabaliklik nedeniyle mgaza icindeki koku @rlasmamaktadir (v222t) 0,634
5. Faktor: Mizik boyutu
Bu mgiazadaki muzikler, nigza ortamiyla uyumludur (v223) 0,815
Bu mgiazada calinan muzik, beni rahatlatmaktadir (v224) 0,813 12,642 | 0,824
Magaza miizti bu mgzazada duymayi beklegin tirden bir miziktir (v225) 0,803
Toplam Aciklanan Varyans 65,362
KMO Orneklem Yeterlili: 0,896
Barlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Dgeri 3560,798
Serbestlik Degsi 171
Anlamhlik Diyie 0,001
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Tiiketim Duygu Setiicin EFA Sonucu

. Faktor | ASIANAN | G eniliri
Faktérler Yikleri Varyans (a)
(%)
1. Faktor: Bezginlik
Hic isteksiz 0,732
Isteksiz 0,717
Sikilmig 0,645
Mutsuz 0,643
Hoshutsuz 0,609 14,934 0.834
Kotl hissetmy 0,546
Umitsiz 0,541
Cesareti kirilny 0,462
2. Faktor: Kizginlik
Kizgin 0,779
Sinirli 0,752
Huzursuz 0,725 12,475 0,844
Gergin 0,653
3. Faktor: Endise
Endiseli 0,761
Telasli 0,711
Kaygili 0,651 11,421 0,767
Stresli 0,617
Cekingen 0,588
4. Faktor: Memnuniyetsizlik
Tatminsiz 0,758
Hayal kiriklgina @rams 0,753 10,280 0,780
Memnunsuz 0,635
5. Faktor: Sasirma
Sirprize gramg 0,874
Hayrete digmus 0,853 7,567 0815
6. Faktor: imrenme
Kiskanms 0,875
Imrenmi 0,874 7,321 0,796
Toplam Aciklanan Varyans 64,004
KMO Orneklem Yeterlili: 0,881
Barlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Dgeri 3522,69(¢
Serbestlik Degsi 276
Anlamhlik Diyie 0,001
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EK H: Modifikasyon Indeksleri ve Artik Matris Degerleri

%60’LIK VER i SETINE iLiSKiN DEGERLER
Sosyal Gizil D&iskenineliskin ilk Modifikasyon indeksleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mate
v202 v201 40. 2 0. 32
v203 v202 8.7 0.15
v204 v202 38.5 -0.30
v205 v201 17.3 -0.23
v206 v202 12.8 -0.16
v206 v204 27.6 0. 25
v206 v205 22.1 0.24

Sosyal Gizil D&iskenineliskin ilk Artik Matris De gerleri

v201 v202 v203 v204 v205 v206
v201 - -
v202 6.339 - -
v203 -0.723 2.947 - -
v204 -0.724 -6.207 0. 215 - -
v205 -4.154 -1.439 -0. 680 2.780 - -
v206 -1.918 -3.581 -2.052 5.252 4.702 - -

Revize Edilmis Sosyal Gizil Dgiskenine iliskin Modifikasyon indeksleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mate
v203 v201 22. 4 0.30
v206 v203 9.7 -0.18

Revize Edilmis Sosyal Gizil D&iskenine liskin Artik Matris De gerleri

v201 v203 v204 v205 v206
v201 - -
v203 4.730 - -
v204 -0.964 -1.225 - -
v205 -2.611 0. 021 -0. 153 - -
v206 -1.336 -3. 117 2.154 2. 389 - -

Tasarim Gizil Degiskenine Iliskin Modifikasyon indeksleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mate
v233 v231 13.1 0.25
v233 v232 14.1 0.31
v235 v231 20.1 -0. 34
v235 v233 9.6 -0.26
v235 v234 56. 2 0.75
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Tasarim Gizil Degiskenine Iliskin Artik Matris De gerleri

v231 v232 v233 v234 v235
v231 - -
v232 -0.498 - -
v233 3.616 3.754 - -
v234 -1.375 -2.596 -2.411 - -
v235 -4.488 -0.621 -3.104 7.497 - -
v237 2.482 -0.982 -0.677 -2.085 0. 988

Bezginlik Gizil Degiskenine iliskin Modifikasyon indeksleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mate
umtsiz skl ns 13.3 -0.40
hosnutsu umtsiz 8.2 0.21
i steksiz sklns 22.3 0.50

Bezginlik Gizil Degiskenineiliskin Artik Matris De gerleri

skl ns umtsiz mut suz hosnut su i steksiz
skl ns - -
um tsiz -3.65 - -
mut suz -0.19 1.13 - -
hosnut su -1.76 2.87 0.73 - -
i steksiz 4,72 -1.39 -2.14 -0.62 - -
kot uhi ss 1.24 -0.48 0.34 -1.28 0.52

Endise Gizil Degiskenine iliskin Modifikasyon Indeksleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mate
stresli kaygi | i 26.9 0.73
endiseli stresli 16.2 -0.57
telasli kaygi | i 16. 2 -0.50
telasli endi sel i 26.9 0. 63

Endise Gizil Degiskenine iliskin Artik Matris De gerleri

kaygil i stresli endi sel i tel asl
kaygili - -
stresli 5.18 - -
endi sel i -1.21 -4.02 - -
telasli -4.02 -1.21 5.18 - -

v237

kot uhi ss

Memnuniyetsizlik Gizil Degiskenine liskin Modifikasyon indeksleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mate
tatmsi z hayal k 33.4 0.75
sevimenm s hayal k 13.6 -0.39
memmunsu  t at msi z 13.6 -0.49
memunsu - sevnem s 33.4 0.57
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Memnuniyetsizlik Gizil Degiskenineiliskin Artik Matris De gerleri

hayal k tat msi z sevnen s memunsu

hayal k - -
tatmsi z 5.78 - -
sevneni s -3.69 -2.21 - -
memmunsu -2.21 -3.69 5.78 - -

CES Gizil Degiskenineliskin Modifikasyon Degerleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mate
duygus3 duygul 18.5 -0.20
duygu3 duygu2 34.7 0.27
duygu6 duygul 19.6 0.24
duygu6 duygu2 8.0 -0.14
ki zgi n hayal k 10.1 0.27
sinirli ki zgin 9.4 0.23
stresli gergin 16.9 0. 26
hosnut su memunsu 9.0 0.16
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CES Gizil Degiskenine iliskin Artik Matris De gerleri

hayal k
ki zgin
huzursuz
tatmsi z
sinirl
kaygi |
gergin
stresl
endi sel
sevien s
memunsu
um tsiz
nmut suz
hosnut su
i steksiz
kot uhi ss

ki zgin

huzursuz

-0.
-0,

tat msi z

-1
-0.
-0.
-0.
-0.

-0.

sinirl

CWNORWOoRER

..
coo

kaygi |
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stresl

endi sel

1
-1.

-1

-1

sevneni s
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Olcuim Modeline iliskin Modifikasyon Degerleri

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covari ance
New Esti mate

Bet ween
duygu3
duygus3
duygu6
duygu6
Muzi k
Muzi k
Si cakl i k
Tasarim
v229
v229
v231
v231
v233
v233
v234
v237
v237
ki zgin
ki zgin
tatmmsi z
sinirli
stresl
umtsiz
hosnut su
kot uhi ss
v222t
v222t

and
duygul
duygu2
duygul
duygu2
duygu2
duygu6
duygu6
Si cakl i k
v216
v228
v204
v229
v206
v232
v224
v201
v233
v225
hayal k
v223
ki zgin
gergin
v204
menmunsu
v206
v216
v232

Decrease in

20.
45.
21.
8
8
16.
8.
12.
10.
15.
12.
9.
8.
30.
9.
7.
8.
12.
8.
8.
13.
14.
11.
9.
7.
15.
13.

Chi - Squar e

PNOWONPMOUINFRPONOOUIOORARODWNOWERL WN

COOOOO000O0OOOO0O00O0O0O0O0O0O00O0O00O0O

18
27
21
12
10
14
09
13
26
50
13
11
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Olciim Modeline Tliskin Artik Matris De gerleri

v201
v203
v204
v205
v206
v216
v223
v224
v225
v228
v229
v231
v232
v233
v234
v237
hayal k
ki zgin
huzursuz
tatmsi z
sinirl
kaygi |
gergin
stresl
endi sel
sevneni s
mermunsu
umtsiz
nmut suz
hosnut su
i steksiz
kot uhi ss
v222t

OCNENPORPOOORRPOROOR®

COPPOOOPRPOOONOOCOORWOOOROOR

G . v .
convkER

eRrPwoOr

NORPOONMNNRORRNEROOW

NRRPWORPORPONRPRRORRPNMNOROO
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Olgiim Modeline iliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

v229
v231
v232
v233
v234
v237
hayal k
ki zgin
huzur suz
tatmsi z
sinirl
kaygi |
gergin
stresl
endi sel
sevneni s
memunsu
umtsiz
nmut suz
hosnut su
i steksiz
kot uhi ss
v222t
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Olgiim Modeline iliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

sinirli kaygil i gergin stresli endi sel i sevnem s
sinirli -0.07
kaygil i 0.70 -0.80
gergin -0.89 3.52 -0.07
stresli 4.78 -0.81 6.88 -0.80
endi sel i 1.19 0. 89 1.69 -2.41 -0.80
sevnem s -0.86 0.15 0. 30 0.84 0. 89 1.10
nemunsu -3.54 -1.46 -0.22 -0.68 -1.38 0. 58
umtsiz -2.71 0.12 -1.25 -0.87 0.77 0.23
nmut suz -0.47 -3.65 1.62 -2.16 -1.35 3.03
hosnut su 0. 22 -2.74 0.41 -2.71 0. 44 1.90
i steksiz -0.84 -2.65 1.08 -0.61 0. 43 0. 67
kot uhi ss -0.26 -2.68 1.77 -0.59 -0.86 1.77
v222t -0.70 -3.14 0.12 -0.89 -0.97 0. 26

Olgiim Modeline iliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

i steksiz kot uhi ss v222t
i steksiz -0.21
kot uhi ss 2.21 -0.21
v222t 1. 64 0. 35 0. 98
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umtsiz

.90
.08
.29
. 60
. 06

mut suz

-0.21
-0. 86
-0.09
-0.52
0.88

hosnut su

-0.21
-0.34
-2.26
-0.99



%70’L iK VERT SETI iCIN DEGERLER

Sosyal Gizil D&iskenine Iliskin Modifikasyon Indeksleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mate
v202 v201 31.7 0. 29
v205 v201 14.5 -0.19
v206 v202 20.7 -0.21
v206 v205 44.8 0. 32

Sosyal Gizil D&iskenineliskin Artik Matris De gerleri

v201 v202 v203 v205 v206
v201 - -
v202 5. 635 - -
v203 -1.576 0. 686 - -
v205 -3.802 -2.300 0. 241 - -
v206 -1.222 -4.551 0. 706 6. 694 - -

Tasarim Gizil Degiskenine Iliskin Modifikasyon indeksleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mate
v233 v231 16.3 0. 26
v234 v213 18.1 -0.38
v235 v231 28.8 -0.37
v235 v233 8.3 -0.21
v235 v234 49. 4 0.61

Tasarim Gizil Degiskenineiliskin Artik Matris De gerleri

v213 v231 v233 v234 v235 v237
v213 - -
v231 1.153 - -
v233 1.598 4.033 - -
v234 -4.258 -0.932 -0. 840 - -
v235 -0.171 -5.369 -2.886 7.029 - -
v237 1.787 0. 849 -1.928 -1.881 1. 967 - -

Bezginlik Gizil Degiskenine iliskin Modifikasyon indeksleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mate
mut suz umtsiz 16. 1 0. 30
hicistks sklns 8.0 0. 34
isteksiz mutsuz 8.6 -0.22
i steksiz hicistks 15.8 0. 35
kot uhi ss hicistks 13.8 -0.31
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Bezginlik Gizil Degiskenineiliskin Artik Matris De gerleri

skl ns

um tsiz
nmut suz
hi ci st ks
i steksiz
kot uhi ss

umtsiz

mut suz

hi ci st ks

i steksiz

Endise Gizil Degiskenine iliskin Modifikasyon Indeksleri

Bet ween

stresli
endi sel
telasli
tel asl

and
kaygi | i
stresl
kaygi | i
endi sel

Decrease in Chi-Square

32.8
17.0
17.0
32.8

New Esti mat e

0.75
-0.55
-0.48

0. 67

Endise Gizil Degiskenine iliskin Artik Matris De gerleri

kaygi |
stresl
endi sel
tel asl
t el asl

kaygi |

stresl

endi sel

tel asl

kot uhi ss

Memnuniyetsizlik Gizil Degiskenine Iliskin Modifikasyon Indeksleri

Bet ween
tatmmsi z
sevirem s
mermunsu
mermunsu

and
hayal k
hayal k
tatmmsi z
sevirem s

Decrease in Chi-Square

30.4
11.6
11.6
30.4

New Esti mate

0. 67

-0.32
-0.41

0.48

Memnuniyetsizlik Gizil Degiskenine iliskin Artik Matris De gerleri

hayal k
tat msi z
sevien s
memunsu

tatmsi z

sevien s

257

nmemunsu



Olciim Modeline iliskin Modifikasyon Indeksleri

Bet ween
duygul
duygu2
duygus3
duygu3
Muzi k
Muzi k
Si cakl ik
Tasarim
Tasarim
v224
v225
v229
v229
v237
ki zgin
ki zgi n
tatmmsi z
tatmsi z
sinirli
stresli
sevimem s
nmut suz
i steksiz

and
duygu6
duygu6
duygul
duygu?2
duygu6
duygu2
duygu6
duygus3
Si cakl ik
v213
v213
v216
v228
v223
v225
hayal k
v205
v224
ki zgin
gergin
skl ms
um tsiz
skl ms

Decrease in Chi-Square

NFPONPOOOUOANOIOOOWNIMRPPFPOONWO

258
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0
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0
0
- 0.
-0.
-0.
0
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- 0.
-0.
0.
-0.
- 0.
0.
- 0.
-0.
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Olciim Modeline Tliskin Artik Matris De gerleri

v201
v202
v203
v205
v213
v216
v223
v224
v225
v228
v229
v231
v233
v234
v237
hayal k
ki zgi n
huzur suz
tat msi z
sinirl
kaygi |
gergin
stresl
endi sel
skl ns
seven s
mermunsu
um tsiz
nmut suz
i steksiz
kot uhi ss

NENMNRPPRPORPOORRPOROORN

NOORRPORRPRORRORRENN

PRPOOORRPORPONOOOORN

WRONOOROORRPRORRENNWRERO

PRPPOOCONWRPONPOOOONOWNWNENOOW

ENNMOOOWOONRRRERRORORNORRENDMDNE
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Olgiim Modeline iliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

v229
v231
v233
v234
v237
hayal k
ki zgin
huzursuz
tatmsi z
sinirl
kaygi |
gergin
stresl
endi sel
skl ns
sevneni s
memunsu
umtsiz
nmut suz
i steksiz
kot uhi ss

OCNPOOCOWWNRPWORRPOOORW

PRPPRPORPWORNONOORRPOOW
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Olgiim Modeline iliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

kaygil i gergin stresli endi sel
kaygili -1.60
gergin 2.57 -1.11
stresli -1.69 6. 06 -1.60
endi sel i 0. 50 1. 04 -2.64 -1
skl ms -1.23 2.71 -1.07 0
sevirem s -0.53 -0.49 0.09 0
memmunsu -2.12 -0.98 -1.47 -1
unmtsiz 0. 46 -0.62 -0.30 1
mut suz -3.78 1.90 -2.02 -1
i steksiz -3.06 0.79 -0.97 0
kot uhi ss -3.02 1. 66 -0.82 -0

Olgiim Modeline iliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

kot uhi ss

kot uhi ss 3.12

PhRPOWOW
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-0.12
0. 66
3.19

-0.10
2.30

umtsiz

3.12
4.36
-0.87
0. 44

mut suz

3.12
-0.25
-0.19

i steksiz



Yapisalailiskin Modifikasyon indeksleri

Bet ween
duygul
duygu3
CES
Muzi k
Muzi k
Si cakli k
Tasarim
Tasarim
Tasarim
pl ansi z
pl ansi z
magt av
t ekgel
t ekgel
v201
v203
v213
v216
v224
v225
v225
v229
v229
v231
v237
ki zgin
tatmsi z
tatmmsi z
sinirli
gergin
stresli
sevimem s
nmemmunsu
umtsiz
nmut suz
i steksiz

and
duygu6
duygu6
duygu6
duygu6
duygu2
duygu6
duygu6
duygus3
Si cakl i k
al i ssure
odbek
mender
nmender
magt av
har cana
v202

t ekgel
odbek
v213
nmender
v213
v216
v228
v229
v223
v225
v205
v224

ki zgi n
ki zgin
gergin
skl ms
pl ansi z
kaygi |
um tsiz
skl ms

Decrease in Chi-Square
14.
9
11.
9
12.
14.
11.

OCFRPONNOOORPPRPPUUODOODOODUIOCUTWWUONAMANPAWORMARANMONOON
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Yapisalailiskin Artik Matris De gerleri

al i ssure

al i ssure
odbek
pl ansi z
har cana
mender
magt av
t ekge
v201
v202
v203
v205
v213
v216
v223
v224
v225
v228
v229
v231
v233
v234
v237
hayal k
ki zgi n
huzur suz
tat msi z
sinirl
kaygi |
gergin
stresl
endi sel
skl ns
sevien s
memunsu
um tsiz
nmut suz
i steksiz
kot uhi ss

CROOOONNNORNEROONBRERNWORPORPOROROORRERONLER

odbek

.
CoOoORrNNMNROORORRORE

pl ansi z

' o '
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-0.
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magt av

=

)
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v205
v213
v216
v223
v224
v225
v228
v229
v231
v233
v234
v237
hayal k
ki zgi n
huzur suz
tat msi z
sinirl
kaygi |
gergin
stresl
endi sel
skl ns
seven s
memunsu
um tsiz
nmut suz
i steksiz
kot uhi ss

Yapisalailiskin Artik Matris De gerleri (Devami)

NOOROOORORRPRERPOONNWREEREO

v
[l

eeocohdowhwhbENMNOOW

- .
RPwRrONME
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- 2.
-1.
- 2.

-0.
-2

-0,
-3
-1,
-2
-2
-0,
.3.
-0,
-0.

-1.
-0
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Yapisalailiskin Artik Matris De gerleri (Devami)

v234 v237 hayal k ki zgi n
v234 3.17
v237 0.58 3.17
hayal k 0.10 -0.50 0.82
ki zgin -2.12 -1.59 2.43 -2.42
huzur suz 0.63 0. 89 2.85 -0.91
tatmsiz -1.00 -1.65 0.82 -0.47
sinirli -0.06 -1.05 1.22 -0.79
kaygi I i -2.53 -3.35 -0.37 -4.49
gergin -0.19 0.14 1.15 -3.82
stresli -2.90 -1.92 0.73 -4.01
endi sel i -1.29 -2.39 0.52 -3.18
skl ms 3.29 2.31 3.06 0. 47
sevirem s 0.54 -1.24 -1.23 -1.32
menmunsu -0.95 -1.48 0.63 -3.15
umtsiz 0.82 0.56 -0.18 -2.30
mut suz 0. 45 0.30 0. 49 -1.76
i steksiz 1.23 3.01 -0.26 -1.21
kot uhi ss 1.02 1.76 2.13 -0.47

huzur suz
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- 4.
- 4.

-1,
-2

-0.
-1,

-1,
-0,

kaygi |

gergin
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Yapisalailiskin Artik Matris De gerleri (Devami)

endi sel i skl ns sevien s memmunsu umtsiz mut suz i steksiz kot uhi ss
endi sel i -4.38
skl ns 0.77 4. 69

sevneni s 1.38 5. 96 0. 82
mermunsu -0.67 4. 20 1.33 0. 82

umtsiz 1.70 1.18 1.63 0.41 4,69

nmut suz -0.54 2.82 3.88 2. 60 4. 86 4. 69
i steksiz 0. 62 5.37 0.53 -0.91 -0.74 -0.52 4. 69
kot uhi ss -0.46 2.60 1.98 1.71 0.74 -0.20 1.54 4,69

266



TUM VER i SETINE iLiSKiN DEGERLER

Sosyal Gizil Daiskenine iliskin Modifikasyon indeksleri

Bet ween
v202
v203
v204
v205
v205
v205
v206
v206
v206
v207

an
v201
v202
v202
v201
v202
v204
v202
v204
v205
v201

d

Decrease in

76.
11.
37.
18.
8
15.
22.
12.
23.
11.

Chi - Squar e

WP, P~POOUINWNW

0.31
0.13
-0.22
-0.16
-0.11
0.16
-0.16
0.13
0.17
-0.18

Sosyal Gizil Da&iskenineliskin Artik Matris De gerleri

734
966
483
330

691
360

v202 v203
3.417 - -
6.104 0. 496
2.908 -1.182
4.694 -1.353
1.165 -1.130

v204 v205
3. 876 - -
3.521 4. 807
1.792 2.479

Tasarim Gizil Degiskenine Iliskin Modifikasyon Indeksleri

Bet ween
v233
v233
v234
v234
v235
v235
v235

an
v231
v232
v232
v233
v231
v233
v234

d

Decrease in

26.
20.
26.
17.
17.
20.
97.

Chi - Squar e

WL NOR R

0.34
0.32
-0.42
-0.35
-0.27
-0.34
0.79

Tasarim Gizil Degiskenine Iliskin Artik Matris De gerleri

v231
v232
v233
v234
v235

9. 887

Bezginlik Gizil Degiskenine Iliskin Modifikasyon Indeksleri

Bet ween
hosnut su
hi ci stks
i steksiz
i steksiz
i steksiz

and

umtsiz

skl ns
skl s

umtsiz
hi ci st ks

Decrease in Chi-Square New Esti mat e
11.2 0.18
18.9 0. 42
10. 7 0. 25
9.8 -0.18
37.1 0.41
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Bezginlik Gizil Degiskenineiliskin Artik Matris De gerleri

skl ns cesarets um tsiz nmut suz hosnut su hi ci st ks i steksiz
skl ns - -

cesarets 0.16 - -

um tsiz -2.80 1. 66 - -

nmut suz -1.04 0. 07 1.93 - -
hosnut su -2.50 0. 45 3.35 1.75 - -
hi ci st ks 4, 35 -0.97 -2.57 -1.13 -2.61 - -
i steksiz 3.27 -1.04 -3.14 -2.51 -1.46 6. 09 - -
kot uhi ss 0.53 -0.62 -0.25 0. 36 0.11 -2.24 1.24

Endise Gizil Degiskenineiliskin Modifikasyon indeksleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mat e
stresli kaygi | i 25.7 0.51
endiseli stresli 11.4 -0.36
telasli kaygi | i 11. 4 -0.35
telasli endi sel i 25.7 0.54

Endise Gizil Degiskenine iliskin Artik Matris De gerleri

kaygili stresli endi sel i tel asl
kaygil i - -
stresli 5.07 - -
endi sel i -1.70 -3.37 - -
telasli -3.37 -1.70 5.07 - -
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Memnuniyetsizlik Gizil Degiskenineiliskin Modifikasyon indeksleri

Bet ween
tatmsi z
sevirem s
memMmunsu
nmemMmunsu

Memnuniyetsizlik Gizil Degiskenine iliskin Artik Matris De gerleri

hayal k
tatmsiz
sevneni s
memmunsu

and
hayal k
hayal k
tatmesi z
sevirem s

Decrease in Chi-Square

30.0

cCvoo©
ocoo

tatmsi z sevneni s
2.57 - -
3.00 5.48

New Esti nat e

0.
- 0.
-0.

0.

nmemMmunsu

Olciim Modeline Iliskin Modifikasyon indeksleri

Bet ween
duygu3
duygu3
duygu6
duygu6
Tasarim
Si cakli k
Muzi k
Muzi k
Muzi k
v203
v216
v229
v229
v231
v231
v231
v233
v234
v235
ki zgin
ki zgin
tatmsi z
sinirli
stresli
sevnem s
nmemmunsu
cesarets
umtsiz
hosnut su
i steksiz
kot uhi ss

and
duygul
duygu?2
duygul
duygu?2
duygu6
duygu6
duygu?2
duygu6
Sosya
v201
v207
v216
v228
v204
v216
v229
v232
v232
v231
v225
hayal k
v205
ki zgin
gergin
skl ns
sinirli
endi sel
v204
memmunsu
skl ns
v206

Decrease in Chi-Square
19.
42.
35.
16.

8
9
9
15.
8
27.
36.
8.
11.
13.
8.
12.
21.
10.
12.
12.
8.
8.
12.
14.
10.
8.
11.
10.
9.
18.
9.

OFRPOUINUUIOINEFENNOOIWOOOUPRA,UTOONMOODUIONRE R BE
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New Est

- 0.
0.
0.

- 0.

-0.

- 0.

-0.

COOOOOLOLOO0L00000000

.
coe

50
22
31
42



Olgiim Modeline iliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

v201
v203
v204
v205
v206
v207
v216
v223
v224
v225
v228
v229
v231
v232
v233
v234
v235
hayal k
ki zgi n
huzursuz
tat msi z
sinirl
kaygi |
gergin
stresl
endi sel
skl ns
sevien s
memunsu
cesarets
umtsiz
nmut suz
hosnut su
i steksiz
kot uhi ss

NENRRNRRPPRPOORRPROROORE

erPOoOPRPORPOORONMNOOOORNOR

NPWOROOONNRPPWOROONRPREPORANRPPRPOOWROOO

CPRORPPROPOONMNWNOOR
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270

PONOCOWOORNMNRPRONOORORPARRPWORND

PENENOWOOWRONREPRRRERORERENRUOONMNENO

CoLoeeeoo

eocoeoroRrN

1

ROoOo



Olgiim Modeline iliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

v228
v229
v231
v232
v233
v234
v235
hayal k
ki zgi n
huzur suz
tat msi z
sinirl
kaygi |
gergin
stresl
endi sel
skl ns
seven s
memunsu
cesarets
umtsiz
nmut suz
hosnut su
i steksiz
kot uhi ss

evoooooRrhdNOO

. . v - .
PNORORENERENODN

ECNENONOOWWENWRRROOORNMEN

v231

PRPORPPOORPWENONOORRPONN
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Olgiim Modeline iliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

tat msi z sinirli kaygil i gergin
tatmsi z 0. 32
sinirli -0.35 -1.42
kaygili -1.68 -0.10 -1.68
gergin -1.62 -1.81 2.84 -1.42
stresli -0.15 4.16 -1.63 6. 39
endi sel i -1.30 0. 66 0.14 1.24
skl nms 2.77 2.31 -1.07 2.97
sevnem s -0.99 -1.69 -0.54 -0.34
memunsu 2.07 -4.56 -2.21 -0.93
cesarets 0.33 -0.02 -0.72 -0.88
umtsiz -1.63 -2.92 -0.03 -1.23
nut suz -0.66 -0.44 -3.97 1.64
hosnut su 1.21 0. 49 -2.93 0. 66
i steksiz -0.64 -1.13 -3.05 0. 85
kot uhi ss 1.12 -0.26 -2.94 1.78

Olgiim Modeline iliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

um tsiz nmut suz hosnut su i steksiz
umtsiz 3.11
mut suz 2.68 3.11
hosnut su 3.48 1.52 3.11
i steksiz -1.32 0.14 0.28 3.11
kot uhi ss -0.01 0. 49 -0.60 2.35

stresl

-1.68
-2.81
-0.74

-0.42
-0.80
-2.09
-2.40

-0.56

endi sel

CoerowWwroOR
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Revize Edilen Olgiim Modelinedliskin Modifikasyon Indeksleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mat e
duygu6 duygul 8.3 0.17
Tasarim duygu6 9.9 -0.10
Si cakl ik duygu6 12.2 -0.11
Muzi k duygu2 9.0 -0.10
Muzi k duygu6 14.6 0.13
Muzi k Sosyal 8.5 -0.11
v203 v201 27.2 0.22
v216 v207 36.9 0. 56
v229 v216 8.9 -0.26
v229 v228 11. 6 0. 49
v231 v204 13.3 0.14
v231 v216 8.5 0.19
v231 v229 12.7 0.13
v233 v232 21.9 0. 32
v234 v232 10.9 -0.25
v235 v231 12. 4 -0.18
ki zgin v225 12.2 -0.18
ki zgin hayal k 8.4 0.18
tatmsiz v205 8.0 -0.14
sinirli ki zgin 15.0 0.21
stresli gergin 11. 4 0.18
sevimem s skl s 10. 3 0.22
cesarets endiseli 12.8 0. 26
um tsiz v204 10.9 -0.15
umtsiz kaygi | i 7.9 0. 20
i steksiz sklns 18.5 0.34
kot uhi ss v206 9.6 0.11
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Revize Edilen Olgim Modelineiliskin Artik Matris De gerleri

v201
v203
v204
v205
v206
v207
v216
v223
v224
v225
v228
v229
v231
v232
v233
v234
v235
hayal k
ki zgi n
huzur suz
tat msi z
sinirl
kaygi |
gergin
stresl
endi sel
skl ns
sevien s
memunsu
cesarets
umtsiz
nmut suz
hosnut su
i steksiz
kot uhi ss
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Revize Edilen Olgiim Modelineiliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

v228
v229
v231
v232
v233
v234
v235
hayal k
ki zgi n
huzursuz
tat msi z
sinirl
kaygi |
gergin
stresl
endi sel
skl ns
sevneni s
memunsu
cesarets
umtsiz
nmut suz
hosnut su
i steksiz
kot uhi ss

evoooooRrNNOO

. . - . .
PRORPORNNEENODN

PROOOWOOWRNONMNOORRERONN
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Revize Edilen Olgiim Modelineiliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

tat msi z sinirli kaygil i gergin stresl
tatmsiz 0.79
sinirli 0.05 -3.54
kaygili -1.41 -3.92 -2.93
gergin -1.49 -4.06 -0.46 -3.54
stresli 0.12 -1.09 -3.28 2.50 -3.68
endi sel i -0.74 -2.44 -0.29 -1.50 -3.64
skl ns 3.05 2.76 -0.77 3.25 -0.41
seven s -0.64 -1.34 -0.36 -0.35 0. 46
mermunsu 2.37 -4.24 -2.04 -1.08 -1.15
cesarets 0. 07 -0.11 -0.75 -1.12 -0.50
um tsiz -1.98 -2.94 -0.06 -1.49 -0. 86
mut suz -1.21 -0.63 -3.96 1.20 -2.22
hosnut su 0.70 0.24 -2.97 0.15 -2.57
i steksiz -0.95 -1.18 -3.00 0. 60 -0.87
kot uhi ss 0.78 -0.40 -2.94 1.43 -0.69

Revize Edilen Olgciim Modelineiliskin Artik Matris De gerleri (Devami)

umtsiz mut suz hosnut su i steksiz kot uhi ss
um tsiz 4. 20
mut suz 2.75 4. 20
hosnut su 3.52 1.32 4. 20
i steksiz -1.20 0. 20 0. 28 4. 20
kot uhi ss 0.03 0.41 -0.78 2.39 4. 20

endi sel

eeorPrwRrOOW
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Yapisalailiskin Modifikasyon indeksleri

Bet ween and Decrease in Chi-Square New Esti mat e
duygu6 duygul 9.5 0. 15
duygu6 duygu3 9.0 0.11
CES duygu6 20. 4 0.20
Tasarim  duygu6 9.3 -0.10
Si caklik duygu6 13.0 -0.11
Muzi k duygu?2 9.0 -0.10
Muzi k duygu6 10. 8 0.11
Muzi k Sosyal 11.2 -0.12
pl ansi z al i ssure 11.2 0.16
pl ansi z odbek 10. 8 0. 49
magt av mender 44. 6 0.23
t ekgel mender 47.7 0.18
t ekgel magt av 113.5 0.24
v204 t ekgel 20.1 0.11
v216 odbek 32. 4 -1.45
v216 v207 36.7 0. 56
v225 nender 16.3 0.18
v229 v216 9.4 -0.27
v229 v228 12. 4 0.51
v231 v204 10. 4 0.12
v231 v216 8.1 0.19
v231 v229 11.9 0.12
v235 v231 14.9 -0.20
ki zgin v225 12.1 -0.18
ki zgin hayal k 8.6 0.18
tatmmsiz v224 7.9 -0.18
sinirli ki zgin 16.1 0.22
stresli gergin 11.1 0.17
menmmunsu  pl ansi z 9.2 -0.12
cesarets nmender 12.8 -0.18
cesarets nmagtav 8.4 -0.13
cesarets endiseli 13.5 0. 27
unmitsiz v204 12.1 -0.16
umtsiz kaygil i 8.3 0. 20
i steksiz plansiz 8.9 0.14
kot uhi ss v206 9.5 0.11
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Yapisalailiskin Artik Matris De gerleri

al i ssure

al i ssure
odbek
pl ansi z
har cama
mender
magt av
t ekgel
v201
v203
v204
v205
v206
v207
v216
v223
v224
v225
v228
v229
v231
v232
v233
v234
v235
hayal k
ki zgin
huzur suz
tatmsi z
sinirli
kaygi | i
gergin
stresl
endi sel
seviremn s
memmunsu
cesarets
unmtsiz
mut suz
hosnut su
i steksiz
kot uhi ss

odbek
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Yapisalailiskin Artik Matris De gerleri (Devami)

v205 v206 v207 v216
v205 -1.53
v206 1.20 -1.53
v207 -0.73 -0.72 -1.53
v216 1.02 0.08 6. 57 0.61
v223 -3.08 -3.74 -1.99 2.05
v224 -2.85 -4.51 -1.09 1.94
v225 -3.05 -3.94 -1.77 2.40
v228 -2.51 -2.01 0.19 0. 60
v229 -1.87 -3.17 2.05 0.15
v231 1.28 0.73 4,25 5.97
v232 -0.15 0. 62 1.14 -0. 66
v233 -0.17 0.79 3.72 3.04
v234 1.86 -1.38 1.36 1.70
v235 2.95 1.52 3.67 1.61
hayal k 2.09 1.32 1.29 1.75
ki zgi n 0. 39 0. 96 0.71 0.61
huzur suz 0.42 0.94 1.24 1.08
tat msi z -1.97 -0.55 -0.38 1.44
sinirli 0.53 0. 62 -0.11 1.26
kaygil i -1.87 -1.24 -2.80 -1.65
gergin 0. 80 1.78 0. 08 2.33
stresli -0.45 -0.58 -1.18 -0.84
endi sel i -1.39 -1.25 -2.12 -0.95
seven s -0.95 0. 22 -0.47 -0.93
mermunsu -1.50 0. 20 -1.31 -0.49
cesarets 0.78 0.71 2.16 2.55
um tsiz 0.17 0.63 -0.57 -0.30
mut suz -1.95 -0.43 -0.34 1.74
hosnut su 0. 96 2.42 0.97 0. 60
i steksiz -0.27 0.43 -0.12 1.91
kot uhi ss 1.53 3.21 0. 57 1.08

- 2.
- 2.
-1.
-0

- 2.
-1.

-3

-1.
-1.
- 2.
-0

-3
-0
-0

-1.
- 2.
-1.
-1.
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Yapisalailiskin Artik Matris De gerleri (Devami)

v232
v233
v234
v235
hayal k
ki zgi n
huzur suz
tat msi z
sinirl
kaygi |
gergin
stresl
endi sel
sevneni s
memunsu
cesarets
um tsiz
nmut suz
hosnut su
i steksiz
kot uhi ss
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Yapisalailiskin Artik Matris De gerleri (Devami)

gergin stresli endi sel i sevneni s memunsu cesarets
gergin -0.99
stresli 3.49 -1.95
endi sel i -0.80 -2.48 -1.95
sevirem s 1.38 2.06 2.01 2.36
mermunsu 0. 88 0.77 0.01 1.29 2. 36
cesarets -0.86 -0.20 3.27 0.54 1.02 -0.71
umtsiz -1.00 -0.28 1. 47 0.41 -1.59 0.94
mut suz 1.81 -1.35 -0.45 3.00 0. 87 -0.61
hosnut su 0. 66 -1.80 1.27 1.84 2.97 -0.92
i steksiz 1.08 -0.26 0.92 0.44 -1.31 -0.57
kot uhi ss 1.91 -0.05 -0.17 1.71 1.04 -1.23

Yapisalailigkin Artik Matris De gerleri (Devami)
kot uhi ss

kot uhi ss -0.71
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um tsiz

-0.71
2.01
2.49

-1.56

-0.49

mut suz

-0.71
-0.73
-0.42
-0.48

hosnut su

-0.71
-0.71
-2.19

i steksiz

-0.71
1.97
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