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Magaza Ici Atmosferin Tiiketicilerin Satin
Alma Davranigi Uzerindeki Etkisi: Ampirik
Bir Caligma

Hiilya BAKIRTAS*
Remzi ALTUNISIK*™

Ozet

Bu ¢alismanin amaci, magaza i¢i atmosferin tiiketicilerin satin al-
ma davranigi tizerindeki etkisini incelemektir. Calismanin veri top-
lama stireci Bursa Kent Meydani Aligsveris Merkezi’nde gerceklesti-
rilmistir Magaza i¢i atmosfer’in é6l¢ciilmesinde Baker (1986) tarafin-
dan onerilen ti¢ boyutlu faktor tipolojisi benimsenmistir. Anketin
uygulanmasi ise Bursa'da Kent Meydani Aligveris Merkezi’'nden gi-
yim aligverisi yapan 521 miisteriye uygulanmistir. Baker (1986)1n
tic boyutlu tipolojisi 6ncelikli olarak dogrulayici faktor analizi kul-
lanilarak test edilmis ve 6lgegin giivenilirligi belirlenmistir. Daha
sonra, magaza i¢i atmosferin satin alma davranisi tizerindeki etki-
sine bakilmigtir. Arastirma hipotezleri yapisal egitlik modeli kulla-
nilarak test edilmistir Arastirma bulgular1 magaza atmosferine
iliskin onerilen ti¢ boyut tipolojisini destekler nitelikte olup, maga-
za atmosferinin satin alma davranigi tizerindeki etkisinin literatiir-
de ongoriilene paralel sonuglar iirettigi gozlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Magaza i¢i atmosfer, plansiz satin alma,
memnuniyet, magazay: tavsiye etme.

The Impact of Store Atmosphere on Consumers’ Buying
Behavior: An Empirical Study

Abstract

This study focuses on two main subjects. The first is the scales used
in examining the family's consumption expenditure. Second subject
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of this study is beverage consumption expenditure in Turkey The Fa-
mily Life Cycle and household scales were introduced. Then House-
hold Budget Survey’s data (2006) were analyzed which is gathered
from Turkish Statistical Institution to explain households and fami-
lies beverage consumption expenditure pattern of selected items (8
drinks: milk, coffee, tea, mineral water, fruit juices, soft drinks, al-
cohol-liquor and beer). As a result of study that could be suggested
that the amount of household expenditure for beverages and Family
Life Cycle vary according to the scale, families spend the most for
milk, tea and beverage among the other drinks.

Keywords: Store atmosphere, impulse buying, pleasure, store re-
commendation.

Girig
Magaza atmosferi, isletmelerin son yillarda giderek 6nem verdigi
bir kavramdir. Ciinkii giintimiizde ¢ogu tiiketici, satin alma karari-
n1 magazada vermektedir. Bu durum tiiketicilerin satin alma dav-
ranigin1 durumsal faktorlerin de etkiledigini gostermektedir. Bu
durumsal faktorler, tiiketicilere plansiz satin alimlar yaptirabil-
mektedir (Altunigik ve Calli, 2004: 234). Plansiz satin alma davra-
nig1, tiikketicinin satin alma niyetinin bir magazaya girmeden o6nce
bigimlenmeksizin, aniden, gii¢lii ve 1srarl bir satin alma istegi duy-

mas1 ve bu giidiiyle derhal bir mal veya hizmeti satin almasidir
(Morrin ve Chebat, 2005; Rook, 1987).

Isletmeler, tiiketicilerin aligverisleri sirasinda plansiz satin alimlar
yapmasini, magazada daha fazla zaman gec¢irmesini ve magazaya
yonelik imaj algilamasini etkilemek isterler. Bunun yolu olarak da
tiketicilerin vazgecemeyecekleri ve zamanin nasil aktigini hisse-
demeyecekleri ve stiirekli olarak yenilik ve farklilik hissi uyandira-
bilecek tiilketim deneyimlerini saglayabilecek alternatifler sunma
olarak gorilmektedir. Bu amacla isletmelerin her yil mal ve hiz-
metlerin sunuldugu alanlarin daha ¢ekici ve memnuniyet veren bir
ortam haline getirilmesi i¢in oldukc¢a biiyiik biitceler ayirma yolu-
na gittiklerini soylemek miimkiindiir. Magaza ortaminin iyilestiril-
mesi icin ayrilan bu biitceler, igletmelerin karhlik diizeyleri tizerin-
de magaza atmosferinin 6neminin farkinda olduklarinin bir géster-
gesidir (Baker ve dig., 1992; Ward ve dig., 1992).
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Isletmeler, magaza atmosferinde yaptig1 bu degisikliklerle tiiketici-
lerin satin alma davranmigimi etkilemek isterler. Ciinki igletmeler
acisindan, giiniumiiz tiketicisinin tiiketim tercihlerini 6ngorebil-
mek ve anlayabilmek giderek zorlagsmaktadir. Bunun da sebebi, gii-
niimiiz tiikketicisinin ayni giin icerisinde pek ¢ok farkli yasam tar-
zin1 yagsamak istemesi olabilir. Bu durum postmodern bireyin, “is-
tedigim zaman ve istedigim gibi” bir anlayisa sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Postmodern bireyin tiitketim davranisi ince-
lendiginde, uiriin ve hizmetlere kars: giderek daha fazla sadakatsiz
oldugu ve tiikketim tarzini degistirmekten biiytik keyif aldig: ileri
strilebilir. Onlar i¢in 6nemli olan nokta, bagimsizlik ve digerlerin-
den farkli olmaktir (Cova, 1997). Benzer sekilde postmodern tiike-
ticiler, dizensizligi diizene, kararsizligi kesinlige, stili icerige, yii-
zeyselligi derinlige, gecmisi simdiye ve simdiyi gelecege, tiirdes ol-
mamay1 tirdeglige, cogulculugu uzlagsmaya, farkliligi benzerlige,
karmasikligr basitlige, retorigi mantiga, bireyselligi evrensellige,
tiketimi tiretime tercih etmektedir (Brown, 1993). Bunun yani si-
ra, bu tiiketicilerin rasyonel olmadigi, davraniglarinda bireyci, tu-
tarsiz ve dengesiz oldugu, moral ve ahlaki degerlere de siki sikiya
bagh olmadig: ileri siiriilmektedir (Odabasi, 2004a:87).

Gunumiz tiketicisinin sahip oldugu bu karakteristikler nedeniyle,
isletmeler mevcut miisterilerini korumak ve potansiyel miisteriler
elde etmek icin farkli uygulamalara yonelmektedir. Isletmelerin
miisterilerini etkileyebilmek ve magazada daha fazla zaman gecir-
mesini saglayabilmek i¢in uyguladigi yontemlerden birisi de maga-
za atmosferinin, miisterilerinin hosuna gidecek ve farkli ve ilging
deneyimler yagamasina olanak verecek sekilde diizenlenmesi oldu-
gu ifade edilebilir. Magaza atmosferi igletmeler i¢in 6nemli oldu-
gundan, bu calismada tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde
magaza atmosferinin etkisi ampirik olarak incelenmektedir.

Magaza Atmosferi ve Satinalma Davranigi

Magaza atmosferi kavramini ve bu kavramin 6nemini ilk olarak
Kotler (1973) tanimlamistir. Kotler'a gore atmosfer; satin alicinin
satin alma olasiligini artiran, satin alicida belirli duygusal hisler
yaratmak amaciyla bilingli olarak tasarlanmis alandir. Diger bir
ifadeyle atmosfer, aligveris yapilan, yani mal ve hizmet satin ah-
nan, ortamin genel havasini ifade etmektedir.
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Hizmet pazarlamasi literatiirii incelendiginde, Bitner (1992), “insa
edilmis cevreyi” tanimlamak icin hizmet alani (servicescape) kavra-
minm kullanmigtir. Bitnern kullandig: bu kavram, Kotlerin atmos-
fer kavramiyla biiyiik oranda ortiismektedir. Bu baglamda hizmet
alami1 kavrami, hizmetlerin iletildigi, firma ve miisterilerin etkilesi-
me gectigi cevreyi ifade eder. Buradan hareketle, atmosfer mal ve
hizmetin satin alindig1 yeri iceriyorsa; atmosfer unsurlarinin ise
hizmet deneyimi siirecinde olugsan hem somut unsurlar1 (hali, esya,
POP dekorasyonlar: vb.) hem de soyut unsurlar (renk, miuzik, si-
caklik, koku) igcerdigi ifade edilebilir (Hoffman ve Turley, 2002).

Kotler (1973), atmosferin; gérme, isitme, koklama, dokunma gibi
duyular yoluyla algilandigini belirtmis ve bu dort duyu kanalinin
atmosferin temel boyutlar: oldugunu ileri stirmiigtiir. Bitner ise at-
mosfer kavraminin ii¢ boyutu oldugunu ifade etmistir. Bunlar; (i)
dig-dis tasarim, (ii) i¢-i¢ tasarim ve (iii) diger somut unsurlardir
(Bitner 1992’den aktaran Hoffman ve Turley, 2002). Bitnerin bu
yapisi; ambiyans, mekansal diizenleme ve iglevsellik, isaret, sem-
bol, mimari anlamina gelen yalnizca “objektif fiziksel unsurlar”
acisindan literatiire katki saglamaktadir (Fischer ve dig., 1997).
Turley ve Milliman (2000) ise, atmosferi bes boyutta tanimlama yo-
luna gitmistir. Bunlar; (i) digsal boyut (magazanin dis gérinimii),
(i1) genel i¢sel boyut (miizik, koku, renk, isiklandirma, sicaklik),
(iii) magaza diizeni ve tasarim boyutu, (iv) satin alma noktas1 ve
dekorasyon boyutu, (v) insan boyutudur.

Magaza atmosferine iliskin en ¢ok kullanilan bir boyutlandirma
Baker (1986) tarafindan 6ne siiriilmistir. Baker (1986), magaza
atmosferini; sosyal, tasarim ve ambiyans boyutu olarak ti¢ boyutta
aciklamaya calismaktadir. Calismada Baker (1986)'1n tipolojisin-
den hareketle, magaza ici atmosfer boyutlar1 ve bu boyutlara ilis-
kin olarak gerceklestirilen ¢aligmalara iligkin bilgiler verilecektir.

Magaza atmosferinin sosyal boyutu, magazada ¢aligsan personeli ve
misterileri icermektedir. Diger bir ifadeyle sosyal boyut, magaza-
nin insan unsurunu temsil etmektedir. Sosyal boyut; kalabaliklik,
misteri tird, sayisi, calisan-miisteri etkilegimi, satis elemaninin
sayis1, satis elemaninin davranisi gibi unsurlar: icermektedir (Ba-
ker ve dig., 1994’den aktaran Sherman ve dig., 1997). Sosyal boyut,
miisteri acisindan degerlendirildiginde; miisterilerin aligverise tek
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basina veya birisiyle ¢ikmasi durumunda magazada kalis siiresi-
nin ve duygularinin degistigini ortaya koyan caligmalar literatiirde
yer almaktadir (Hu ve Jasper, 2006; Baker ve Cameron, 1996).
Benzer sekilde magaza icerisindeki kalabaligin, tiiketicilerin alis-
veris deneyimi boyunca yasayacag tatmin diizeyini ve magazaya
iligkin imaj algilamasinmi1 da etkiledigi ifade edilmektedir (Harrel
vd., 1980; Eroglu ve Machleit, 1990; Eroglu vd., 2005). Sosyal boyut
calisan acisindan degerlendirildiginde; katlardaki satig elemaninin
sayisinin misgterilerin zaman/caba maliyet algilamalarini etkiledi-
gi (Wicker, 1973; Baker ve dig., 2002 Orela, 2007), calisan-miisteri
etkilesiminin, tiketicilerin hizmet kalitesi degerlendirmesini etki-
ledigi (Hartline ve Ferrell’den aktaran Baker vd.,2002, Tek ve De-
mirci, 2006) yapilan arastirmalarla ampirik olarak ortaya konma-
ya calisilmigtir.

Magaza atmosferinin ambiyans boyutu, magaza atmosferinin ko-
ku, 151k, gurilty, sicaklik, miizik vb. goriinmez unsurlarim icer-
mektedir. Ambiyansin bir unsuru olan 1s1k dizeyi, tiiketicilerin
magazada kalis siiresini ve ferahlik algilamasini etkilemektedir
(Baker ve Cameron, 1996). Bu etkiyi ortaya koymaya yonelik lite-
ratiirde cesitli calismalar bulunmaktadir. Yapilan caligmalarda
ulagilan bulgular incelendiginde; bireylerin magazadaki 11k diize-
yinin yetersiz olmasi1 durumunda, magazadan ayrilabilecegi ifade
edilirken (Arslan ve Baycu, 2006), aksine 151k diizeyi yeterli oldu-
gunda miisteriler ve ¢alisanlar arasinda iletisim diizeyinin artma-
sinin yam sira fiziki ¢evrenin, daha samimi, heyecanh ve neseli ola-
rak algilanmasi miuimkiin olabilmektedir (Hoffman ve Turley,
2002).

Ambiyans boyutu koku a¢isindan degerlendirildiginde; magazalar-
da hos bir kokunun bulunmasi, magazanin daha hos, iyi, pozitif ve
modern olarak algilanmasini sagladigi (Spangenber vd., 1996),
benzer sekilde uygun olan kokularin, olmayan kokulara gore birey-
lerin degerlendirmelerini daha ¢ok etkiledigi (Bone ve Jantrania,
1992’den aktaran Spangenber vd., 1996) ve daha hos bir ambiyans
kokusunun yaratilmasiyla, dikkat, bilgi streci, biligsel ayrinti,
urun degerlendirmesi ve hafizada kaliciligin arttig: ifade edilmek-
tedir (Morrin ve Chebat, 2005).

Sicakliga iligkin psikolojik arastirmalar incelendiginde, belirli di-
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zeydeki sicakliklarin negatif duyguyla iligkili oldugu ve bu duru-
munda tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde negatif etkili ol-
dugu ileri siiriilmektedir (Baker ve Cameron, 1996).

Ambiyans unsurlari icinde, arastirmacilar daha yogun olarak mii-
zigin etkisini incelemislerdir. Bu baglamda yapilan ¢alismalar in-
celendiginde, arka planda calinan miizigin; restoran, siipermarket
ve departmanli magazalar gibi cesitli hizmet baglamindaki harca-
ma davraniglarina ve memnuniyetine ek olarak (Milliman, 1982;
Milliman, 1986; Sullivan, 2002; Dube vd., 1995), ruh durumu ve
harekete gecirme gibi tiiketicilerin duygusal durumlarini pozitif et-
kiledigi ileri suriilmektedir (Bruner, 1990; Morrin ve Chebat,
2005). Ayrica bireylerin, bildigi miiziklerin ¢calindig1 magazalarda
daha fazla zaman gecirdigi de elde edilen bulgular arasindadir
(Yalch ve Spangenberg, 2000).

Magaza atmosferinin tasarim boyutu ise, magazanin goérinen
renk, temizlik, daginiklik, diizenleme, mimari, stil gibi diger un-
surlarim icermektedir (Baker ve dig., 1994’den aktaran Sherman
ve dig., 1997). Renk {iizerine yapilan arastirmalar incelendiginde,
renklerin fiziksel ve psikolojik etkisi tizerinde duruldugu goriil-
mektedir. Bu arastirmalarda renkler genellikle sicak ve soguk
renkler olarak kategorize edilmektedir. Sicak renklerin, 6zellikle
kirmizinin, fiziksel ve duygusal olarak harekete gegirici, heyecan
verici, dikkat ¢ekici oldugu; soguk renklerin, 6zellikle mavinin, ra-
hatlatici, huzurlu, dingin ve hog oldugu ileri siiriilmektedir (Belliz-
zi ve Hite, 1992). Tasarima iligkin olarak yapilan diger calismalar
da incelendiginde, her bir tasarim unsurunun tiiketicilerin mem-
nuniyeti ve satin alma davranigi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu ifade edilebilir (Underhill, 2002; Orel; 2003; Arslan, 2004;
Arslan ve Baycu, 2006).

Literatiir temel alindiginda calismada, magaza ici atmosferin tiike-
ticilerin 6deme icin bekledigi zaman algilamasi, plansiz satin alma
davranigi, aligveris siiresi, harcama diizeyi, memnuniyet derecesi,
magazayi tavsiye etme istegi ve magazaya tekrar gelme niyeti tize-
rindeki etkisi incelenmektedir. Bu durumu igeren arastirma mode-
li Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Aragtirma Modeli

Arastirmanin bagimsiz degiskeni, magaza atmosferi, bagimlh de-
giskeni ise, satin alma davranigidir. Degiskenler arasindaki iligki-
nin test edilmesinde satin alma davranigi; 6deme icin beklenilen
zaman algilamasi, plansiz satin alma davranigi, aligveris siiresi,
harcama diizeyi, memnuniyet derecesi, magazay: tavsiye etme iste-
gi ve magazaya tekrar gelme niyeti alt bilesenlerini kapsamakta-
dir. Arastirmamizin temel hipotezini, “magaza atmosferi satin al-
ma davranisini etkiler” seklinde belirtmek miimkiindiir. Bu temel
hipotez cercevesinde olusturulan hipotezler asagida belirtilmekte-

dir.

H,: Magaza ic¢i atmosfer, tiketicilerin magazada gecirdigi zamam
daha az algilamasina neden olur.

H, : Magaza ici atmosfer, tiiketicilerin magazada plansiz aldig1 par-
ca sayisini pozitif olarak etkiler

H;: Magaza ici atmosfer, tiiketicilerin magazada gegirecegi zamam
pozitif olarak etkiler.

H,: Magaza i¢i atmosfer, tiiketicilerin magazada harcama diizeyini
pozitif etkiler.

Hjy: Magaza i¢i atmosfer, tikketicilerin memnuniyet diizeyini pozitif
olarak etkiler.
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Hg: Magaza ici atmosfer, tiiketicilerin magazaya tekrar gelme ola-
siligin1 pozitif olarak etkiler.

H;: Magaza ici atmosfer, tiiketicilerin magazay: tavsiye etme iste-
gini pozitif olarak etkiler.

Aragtirmanin Yontemi

Aragtirmanin evrenini, aligveris magazalarinda aligveris yapmak-
ta olan tiiketiciler olarak tanimlamak miimkindiir. Ancak, zaman
ve kaynak kisitlar1 sebebiyle arastirma orneklem cgercevesi olarak
Bursa Kent Meydani Aligveris Merkezi'nden giyim aligverisi yapan
tiketiciler seklinde tanimlama yoluna gidilmigtir. Aragtirma, Ma-
yis-Eylil 2009 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Calismanin verileri anket yontemiyle toplanmistir. Anket dort bo-
limden olusmaktadir. Ik bélimde alisveris aliskanliklari, ikinci
boliimde magaza deneyimi, ticiinci bolimde demografik sorular ve
son bolimde ise, 7’1i Likert tipi 6lcege gore hazirlanmis magaza at-
mosferine iligkin 37 soru yer almaktadir. Magaza atmosferinin sos-
yal boyutunu iceren deger ifadeleri; Tsai, (2001)’den Ralphall ve
Sutton (1987)den aktaran Luong (2007)deki ifadeler, Haiyan
(2002)deki ve Haiyan (2006)’daki ifadeler ve Li (2004)deki ifadeler
temelinde olusturulmustur. Ambiyans boyutunu iceren deger ifade-
leri; Baker ve Cameron (1996)'daki ifadeler, Park (2001)daki ifade-
ler, Morrin ve Chebat (2005)’deki ifadeler ve Vaccaro (2001)deki
ifadeler temelinde olusturulmustur. Tasarim boyutunu igeren de-
ger ifadeleri ise; Li (2004)’deki ifadeler ve Bellizi ve Hite (1992)de-
ki ifadeler temelinde olusturulmustur. Hazirlanan anket formlari,
Bursa Kent Meydani Alisveris Merkezi’'nden giyim aligverisi yapan
tiuketiciler durdurularak goniilliiliik esasina gore anketlerin yanit-
landirilmasiyla gerceklesmistir.

Analiz ve Bulgular

Analiz ve bulgular, ankete katilanlarin tanimlayici istatistikleri ve
arastirma modelinin test edilmesi ve yorumlanmasi olmak tizere
iki kisimda incelenmektedir.
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Demografik Ozellikler

Anket toplamda 521 kigiye uygulanmasina ragmen, incelemeler so-
nucunda 14 anketin eksik ve hatali dolduruldugu tespit edilmistir.
Bu anketler degerlendirmeye alinmamis ve tiim analizler 507 an-
ket iizerinden gerceklestirilmistir. Orneklemin demografik 6zellik-
leri Tablo 1’de 6zetlenmektedir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Oran (%) Medeni durum | Frekans | Oran (%)
Kadin 344 67,9 Bekar 445 87,8
Erkek 163 32,1 Evli 62 12,2
Yas Frekans | Oran (%) Egitim Frekans | Oran (%)
20 yas alt1 129 25,6 Ikogretim 19 3,7
20-25 257 50,7 Lise 183 36,1
26-31 84 16,7 Universite 298 58,8
32-37 18 3,6 Yiiksek Lisans 6 1,2
38-43 13 2,6 Doktora 1 0,2
44 yas ve usti 6 1,2
?}};11111; Ortalama Frekans | Oran (%) Meslek Frekans | Oran (%)
500 YTL ve alt1 34 6,7 Isci 40 7,9
501-999 YTL 85 16,8 Memur 31 6,1
1000-1499 YTL 137 27 Esnaf 9 1,8
1500-1999 YTL 114 22,5 Emekli 2 0,4
2000-2499 YTL 62 12,2 Serbest meslek 13 2,6
2500-2999 YTL 37 7,3 Ev hanim 11 2,2
3000 YTL ve ustu 38 7,5 Ogrenci 307 60,6
Diger 94 18,5

Tablo 1’den goriilecegi tizere, katilimcilarin %67,9u kadin ve
%87,81 bekarlardan olugsmaktadir. Katilimcilar yas agisindan de-
gerlendirildiginde, %76,31, 25 ve alt1 yas araligindadir. Benzer se-
kilde katilimcilar gelir acisindan degerlendirildiginde cogunlugu-
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nun tiniversite 6grencisi oldugu dikkate alindiginda, ailelerinin ge-
lir diizeyinin orta ve orta tistii oldugu séylenebilir. Bu durum, onla-
rin harcama yapma konusunda daha rahat oldugunun bir isareti
olarak algilanabilir.

Tablo 2. Magaza Deneyimine Iligkin Tanimlayic: Istatistikler

Yapilan aligverigten duyulan memnuniyet derecesi Frekans | Oran(%)

Cogunlukla memnun degilim 13 2,6
Kismen memnun degilim 3 0,6
Ne memnun ne memnun degilim 15 3
Kismen memnunum 92 18,1
Cogunlukla memnunum 290 57,2
Tamamen memnunum 94 18,5

Aligveris yapilan magazanin tavsiye edilme durumu

Kesinlikle tavsiye etmem 9 1,78
Muhtemelen tavsiye etmem 16 3,16
Emin degilim 42 8,28
Muhtemelen tavsiye ederim 266 52,47
Kesinlikle tavsiye ederim 174 34,32

Magazaya aligverig i¢in tekrar gelme olasilig:

Kesinlikle gelmem 2 0,39
Buyiik olasilikla gelmem 5 0,99
Emin degilim 28 5,52
Biiyiik olasilikla gelirim 274 54,04
Kesinlikle gelirim 198 39,05

Tablo 1’e gore katilimeilarin %37,4’i universite 6grencisi, %21,3u
universite ve %14,2’si lise mezunudur. Ankete katilanlarin biiyik
cogunlugunun geng ve 6grenci olmasinin nedeni orta yas ve ustii-
niin bu tiir yapilan ¢calismalara ilgisiz olmasi, zamanlarinin kisith
olmasi ve anketin uzun olmasi nedeniyle, gencglerin anketi yanitla-
ma konusunda daha istekli olmasindan kaynaklanmaktadir. Kati-
limecilarin magaza deneyimine iliskin bulgular Tablo 2’de, aligveris
aliskanliklar: ise Tablo 3’te gosterilmektedir.
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Tablo 2 incelendiginde; katilimcilarin biiytik ¢ogunlugunun (yakla-
s1k %76) yaptiklar: aligveristen memnun oldugu ve bu memnuniyet
neticesinde de yaklagik %86’sinin, aligveris yaptigi magazay: baska-
larina tavsiye edecegi tespit edilmistir. Benzer sekilde magazada
yasanilan memnuniyetle iligkili olarak, katilimcilarin %93’iniin ay-
n1 magazaya tekrar gelme olasiliginin yiiksek oldugu bulunmustur.

Tablo 3. Katilimcilarin Aligverig Aligkanliklarina
Nligkin Tanimlayici Istatistikler

Aligverigte ortalama harcadig: siire
Yarim saatten az/0-30 dakika 135 26,6
Yarim saat-1 saat/ 31-60 dakika 231 45,6
1-1,5 saat/ 61-90 dakika 65 12,8
1,5-2 saat/91-120 dakika 29 5,7
2 saat ve tlizeri/121ve usti 47 9,3
Odeme sirasinda ortalama kag¢ dakika bekledigi
5 dakikadan az 98 19,3
5-10 dakika 381 75,2
11 ve st 28 55
Plansiz alinan parca sayis:
2’den az 112 22
2-4 385 76
5 ve usti 10 2
Aligverige kiminle ¢ikildig:
Yalniz 65 12,8
Es 34 6,7
Arkadas 317 62,5
Aile 90 17,8
Diger 1 0,2
Magazaya gelindiginde ortalama harcama miktari

-/50 TL 129 25,4
51-100 TL 244 48,1
101-150 TL 87 17,2
151-200 TL 31 6,1
201-250 TL 7 14
251-300 TL 6 1,2
351-400 TL 2 0,4
401-450 TL 1 0,2
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Tablo 3 incelendiginde, katilimcilarin %45,6’s1 aligveriglerini, ya-
rim saat ile 1 saat arasinda yaparken, %26,6’s1 aligverislerini ya-
rim saatten daha az bir zamanda tamamlamakta ve biiyiik ¢cogun-
lugunun (%76) aligverisleri sirasinda 2 ila 4 arasinda trint, plan-
lamadan aldigi goérilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin
%'75'inin aligveris sonrasinda kasada 6deme icin 5 ilal0 dakika
bekledigi ve %48,1’inin magazada, ortalama 51 ila 100 TL arasin-
da harcama yaptig1 bulunmustur. Ayrica, ankete katilanlarin bii-
yiik bir cogunlugunun (%87,2), giyim aligveriglerine yalniz ¢ikma-
dig1 gorilmektedir.

Modelin Test Edilmesi ve Yorumlar

Aragtirmada oncelikli olarak magaza i¢i atmosferin her bir boyutu,
dogrulayic: faktor analizi kullanilarak dogrulanmis ve olgeklerin
giivenilirlikleri belirlenmistir. Sosyal, ambiyans ve tasarim faktor-
lerine yonelik olarak yapilan birinci derece faktor analizinden son-
ra magaza i¢i atmosferi olusturan bu faktoérlerin magaza ici atmos-
feri hangi diizeyde acikladigini ortaya koyabilmek icin ikinci dere-
ceden faktor analizi yapilmigtir. Bu analize iliskin uyum indeksle-
ri Tablo 4’te, grafik gosterimi de Sekil 2’de gosterilmektedir.

Sekil 2 incelendiginde magaza i¢i atmosfer icerisinde yer alan ti¢
alt faktorin i¢ atmosferi aciklama katsayilarinin oldukca yiiksek
oldugu ve sirasiyla sosyal (0,95), ambiyans (0,95) ve tasarim (0,92)
katsay1 agirliklariyla, magaza ici atmosfer faktoriinde temsil edil-
dikleri goriilmektedir. Magaza ic¢i atmosfere iliskin uyum indeksle-
rinin de kabul edilebilir diizeyde oldugu gozlenmistir. Dolayisiyla i¢
atmosfer; sosyal, ambiyans ve tasarim olmak tizere ti¢ faktorle
onemli bir diizeyde ac¢iklanmaktadir.

Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede yaygin olarak
kullanilan uyum o6lciitleri vardir. Bu o6lciitleri; GFI (Goodness Fit
Index-Uyum Iyiligi Indeksi), NFI (Normed Fit Index-Normlandiril-
mi1s Uyum Indeksi), NNFI (Nonnormed Fit Index-Normlandirilma-
mis Uyum Indeksi), CFI (Comparative Fit Index-Karsilastirmal
Uyum Indeksi), AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index-Uyarlanmis
Uyum Indeksi), RMSEA (Root Mean Square Error Approximation-
Ortalama Hata Karekok Degeri) ve y2/sd’dir.

Tiiketici ve Tiketim Arastirmalar: Dergisi
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Sekil 2. Magaza I¢i Atmosfer Ikinci Derece Dogrulayict Faktor Analizi
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Bu uyum o6lciitlerinin kabul edilebilir diizeyleri ise su sekilde ifade
edilebilir; GFI, NFI, NNFI, CFI'nin 0,90’a esit ve biiyiik olmas is-
tenir. Bu degerlerin 1’e yaklasmasi veri ile modelin mitkemmel
uyuma sahip oldugunu gosterir. AGFI'min ise 0,80’e esit ve biiyiik
olmasi istenir. y2/sd 2-5 arasindaki degerleri kabul edilebilir uyu-
mu gosterirken, 2’den kiiciik degerleri ise iyi uyumu gostermekte-
dir (Bentler 1990°dan aktaran Berthon vd., 2005; Siitiitemiz, 2005)
RMSEA uyum o6l¢iitiintin 0,10°dan kiiciik olmasi kabul edilebilir
uyumu gosterirken, 0,05’ten kiigiik olmasi iyi uyumu gostermekte-
dir (Siitiitemiz, 2005).

Tablo 4. Magaza i¢i Atmosfer Faktoriine Iligkin Ikinci Derece
Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Faktor | y2 x%/sd | RMSEA |GFI | AGFI| CFI | NFI | NNFI

IcAtm 1298,37 | 4,89 | 0,088 0,830 | 0,791 | 0,969 | 0,960 | 0,965

Tablo 4’e gore modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir diizeyde
oldugu gorillmektedir. Magaza i¢i atmosfer modeline iliskin Tablo
4’te gosterilen uyum indeksleri ve Sekil 2’de gosterilen faktor agir-
liklarinin kabul edilebilir diizeyde olmasindan hareketle, kullani-
lan 6lcegin yakinsak gecerliligi sagladig ifade edilebilir.

Yakinsak gecerliliginin yan1 sira magaza i¢i atmosfer modelinin
ayirt edici gecerliligi test edilmistir. Magaza ic¢i atmosferin ayirt
edici gecerliligini dogrulayic1 faktor analiziyle test etmek igin, 6l-
cekte bulunan biitiin faktorler arasindaki korelasyonlarin bire esit-
lendigi standardize edilmis (kisitlanmig) modele karsi, faktorler
arasi korelasyonlarin serbest birakildigi (kisitlanmamis) model
test edilir. Daha sonra, her iki model arasindaki y2 ve serbestlik de-
recesi farklar1 alinarak, Asd i¢in 2 dagilim tablosuna gore karar
verilir (Bagozzi ve Yi, 1994’ten aktaran Erdemir, 2007).

Tablo 5teki degerler incelendiginde 3 serbestlik derecesinde ve
0,05 onem derecesinde kritik deger 3%2.0.5 ve 80,4 > 7,815 oldugu
icin magaza ici atmosfer 6lcegini olusturan faktorlerin farkli yapi-
lara sahip oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bu da magaza i¢i atmos-
fer modelinin ayirt edici gegerliligini ortaya koymaktadair.

Tiiketici ve Tiketim Arastirmalar: Dergisi
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Tablo 5. Magaza I¢i Atmosfer Modelinin Ayirt Edici Gegerliliginin
Modeller Arasi %2 ve sd Farkliliklar:1 A¢isindan Degerlendirilmesi

Ic Atmosfer Modeli x2 sd

Standardize edilmis model 2088,4 275

Standardize edilmemis model 2008,0 272

Ay2 80,4

Asd 3
37%2.05="1,815

Arastirmada magaza ici atmosferin ayirt edici gecerliliginden son-
ra arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlikleri belirlenmigtir.
Giivenilirligin 6l¢timiinde en yaygin kullanilan yaklagim, Alfa Kat-
sayis1 (Cronbach Alpha) i¢ tutarlilik degeridir (Altunigik vd., 2005).
Arastirmada, i¢ tutarlilik degerinin yam sira ¢ikarilan ortalama
varyans kullanilarak, olgeklerin guivenilirlikleri tespit edilmistir.
Aragtirma baglaminda kullanilan élceklerin i¢ tutarhilik degerleri
ve olgeklerin hangi degiskenler ile ol¢iildiigi Tablo 6’da gosteril-
mektedir.

Tablo 6 incelendiginde, magaza ici atmosfer icerisinde yer alan her
bir faktor icin Cronbach Alpha degerlerinin, kritik deger olan
0,70’den biyiik ciktigr goriilmektedir. Ayrica magaza i¢i atmosfe-
rin, Cronbach Alfa degeri ise 0,944 olarak bulunmustur. Ulasilan
bu sonuclar, magaza ici atmosfer faktoriniin i¢sel tutarhlig ve gii-
venilirlik kogulunu yerine getirdigini gostermektedir.

Magaza ici atmosferin her bir boyutu ic¢in ¢ikarilan ortalama var-
yans degerleri incelendiginde, bu degerlerin kritik deger olan
0,50’den biytk ciktigr gorillmektedir. Ulagilan bu bulgular, her bir
boyutun giivenilirlik kogsulunu sagladigina isaret etmektedir.
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Tablo 6. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilari

Faktorler Giivenilirlik

Cikarilan
Cronbach | Ortalama
alpha (o) | Varyans

Sosyal

Magaza calisanlar giiler yuzludir (v201)

Magaza calisanlari, misteriye yardimci
olmaya isteklidir (v202)

Magaza calisanlari, misterinin isteklerine hizl yanit
vermektedir (v203)

Magaza caliganlari iyi goriiniime sahiptir (v204)

Magaza caligsanlar triinler hakkinda bilgilidir.(v205)

Magaza caliganlar1 miisteriye kars: naziktir (v206)

Magaza caliganlar: miigterilere hizmet saglama agisindan
yeterli sayidadir.(v207) 0,903 0,603

Bu magazadan aligveris yaparken kendimi ¢cok
rahat hissediyorum (v212)

Bu magazay: aligveris icin son derece ferah buluyorum (v213)

Bu magazanin reyonlar: arasinda oldukca rahat
hareket ediyorum (v214)

Bu magazada 6deme i¢in kasada beklerken, kendimi
rahat hissediyorum (v215)

Bu magazada 6deme yaparken, kuyrukta uzun
siire beklemek zorunda kalmiyorum (v216)

Ambiyans

Bu magazanmn 1siklandirmas: beni rahatlatmaktadir (v217)

Bu magazanin hog bir kokusu vardir (v221)

Bu magazadaki miizikler, magaza ortamiyla
uyumludur (v223) 0,784 0,531

Bu magazada c¢alinan miizik, beni rahatlatmaktadir (v224)

Bu magaza igindeki sicaklik rahatsiz edici degildir (v228)

Magaza icindeki klima sistemi son derece uygundur (v229)

Tasarim

Magaza icinde hareket etmek kolaydir (v230)

Bu magaza iyi diizenlenmistir (v231)

Bu magazanin i¢ tasarimi ferahlik saglamaktadir (v233)

Bu magazanin i¢ tasarimi géz ahcdir (v234)

Bu magazanin i¢ tasariminda kullanilan renkler, 0,885 0,632
cok iyi secilmistir (v235)

Bu magazanin reyonlar: ¢ok diizenlidir (v236)

Bu magazanin raflari, aranilan iirtine ulasmay1
kolaylagtiracak sekilde diizenlenmistir (v237)

Tiiketici ve Tiketim Aragtirmalar: Dergisi
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Sekil 3. Aragtirma Modeline Iligkin Yapisal iligkiler
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Arastirma modelinin bir bitiin olarak test edilebilmesi amaciyla
yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Yapisal egitlik modeli icin Lis-
rel 8.72 kullanilmigtir. Yapilan analiz sonucunda magaza atmosfe-
riyle plansiz satin alma ve harcama diizeyi arasinda anlaml bir
iligki bulunamamistir. Dolayisiyla t degerleri 2'nin altinda c¢ikan
bu degiskenler analizden ¢ikartilarak, analiz tekrar yapilmistir. Bu
iki degiskene iligkin olarak kurulan Hy ve H, hipotezleri reddedil-
mistir. Analiz sonuglarini iceren arastirma modeline iligkin yapisal
iligkiler Sekil 3’te gosterilmektedir. Model 0,05 diizeyinde anlaml
cikmistir.

Tablo 7. Aragtirma Modeline Iliskin Uyum Indeksleri

x2 x%/sd | RMSEA GFI AGFI | CFI NFI NNFI

1791,55 | 4,52 0,083 0,808 | 0,774 | 0,960| 0,947| 0,956

Sekil 3 incelendiginde, magaza ici atmosfer en ¢ok tiiketicilerin ma-
gazaya tekrar gelme olasihigini etkilerken (tekgel ifadesinin stan-
dardize edilmis regresyon katsayis1 = 0,42), daha sonra 6deme sira-
sinda algiladig1 bekleme zamanini etkilemektedir (6dbek ifadesinin
standardize edilmis regresyon katsayis1 = -0,33). Daha sonra sira-
siyla memnuniyet derecesini (memder), magazay: tavsiye etme is-
tegini (magtav) ve aligveris siiresini (alissure) etkilemektedir. Tab-
lo 7 incelendiginde baz1 degerlerin genel kriterlerin altinda kaldig:
gorilmektedir. Bu durum, orneklem boyutuyla iligkilendirilebilir
(Erdemir, 2007).

Magaza i¢i atmosferin, her bir gozlemlenen degiskeni ne kadar
acikladigini gosteren R2 degerleri ise agagida Tablo 8'de gosteril-
mektedir. Ulagilan bulgular veri alindiginda, arastirma i¢in kuru-
lan H; H; Hj; Hgve H; hipotezleri kabul edilmigtir.
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Tablo 8. Bagiml Degigkenlere Iligkin R2 Degerleri

Degigkenler R2

Aligveris siiresi (alissure) 0,031
Odeme sirasinda bekleme siiresi (odbek) 0,112
Memnuniyet derecesi (memder) 0,074
Magazay: tavsiye etme (magtav) 0,051
Tekrar gelme (tekgel) 0,176

Sonug¢ ve Oneriler

Analiz sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, “magaza ici at-
mosfer tiiketicilerin satin alma davranigini etkiler” seklindeki te-
mel hipotezimiz, 0,05 anlamlilik diizeyinde kabul edilmektedir.
Analiz sonuclarina gore, magaza ici atmosferin en etkili oldugu un-
sur, tiketicilerin magazaya tekrar gelme niyetidir. Bu sonug, giyim
sektoriinde faaliyette bulunan magazalarin tiiketicilerin magazaya
tekrar gelme olasilig tizerinde durmasi gerektigini ortaya koymak-
tadir. Diger bir ifadeyle, magazalar tiiketicilerin magazaya tekrar
gelme olasiligini etkilemek ve/veya artirabilmek amacina yonelik
olarak farkl stratejiler gelistirebilmelidir. Benzer sekilde magaza
atmosferinin ikinci sirada etkili oldugu unsur, tiiketicilerin 6deme
sirasinda bekledigi zaman algilamasidir. Bu baglamda magaza at-
mosferi, tiiketici agisindan hos olarak kabul edilirse, 6deme sira-
sinda tiiketicilerin bekleme zamanini daha kisa algiladig1 sonucu-
na ulagilmistir. Bu durum tiiketicilerin magazaya iligkin imaj algi-
lamas tizerinde de olumlu bir etki meydana getirmektedir.

Ulagilan bu sonuglar, tiiketicinin aligveris sirasinda magaza atmos-
ferine iligkin algilamasinin, aligveris deneyimi tizerinde etkili oldu-
gunu gostermektedir. Ornegin, magaza atmosferinin sosyal boyu-
tunu olugturan iki alt unsur; miisteri ve magaza caliganlaridir. Ti-
keticiler aligveris sirasinda magaza calisanlarinin ilgisiz olmasi,
tiketiciye yardimci olmamasi ya da calisan sayisinin yetersiz ol-
mas1 durumunda, o magaza icerisinde kalig siiresinin azalmasinin
yani sira magazaya iliskin memnuniyet derecesi, magazaya tekrar
gelme, magazay tavsiye etme olasiligr da azalacaktir. Durum miis-
teri acisindan degerlendirildiginde, magazanin kalabalik olmasi
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durumunda, tiiketiciler aligveris yaparken kendisini rahat hisset-
memenin yani sira aligveriglerini daha kisa siire icerisinde tamam-
lama ya da alternatif aligveris yaptig1 magazaya yonelmesi s6z ko-
nusu olabilecektir.

Magaza i¢i atmosfere iligkin olarak sosyal ve ambiyans alt faktor-
lerinin, tiiketiciler tizerinde daha etkili oldugu ifade edilebilir. Bu
baglamda giyim magazalar1 oncelikli olarak sosyal ve ambiyans
unsurlarimin iizerinde durmas: gerekir. Ozellikle sosyal boyutu
temsil eden unsurlarin, diger giyim magazalar1 tarafindan kolay-
likla taklit edilmesi s6z konusu degildir. Bu baglamda ozellikle gi-
yim magazalarinin, yaninda calistirdigi personelin bakimli olmasi,
insan iligkilerinin gii¢lii olmasi, beden dilini iyi kullanmasi ve em-
pati yapabilme becerisinin bulunmasi gerekmektedir. Bu becerile-
re sahip olan bir ¢alisanin, tiiketicilerin magazada yasadig aligve-
rig deneyimini gekillendirmesi ve memnuniyet derecesini etkileme-
si miimkiin olabilir. Cinki giinimiiz tiiketicisi aligverisi bir ihtiya-
cinin kargilanmasi i¢in gorev olarak degil, bir eglence ya da stres
atma araci olarak gérmektedir. Bu dikkate alindiginda, magaza at-
mosferi, tiiketicileri aligveris acisindan icine ¢ekebilmeli, onlara
aligverigleri sirasinda farkh heyecanlar yasatabilmelidir.

Magaza atmosferinin 6nem kazandig: sektorlerde, isletmeler miis-
terilerinin magazaya tekrar gelme olasiligin1 ve aligveris deneyi-
minden memnun olma diizeyini arttiracak farkh stratejiler uygula-
yabilmelidir. Bu saglandiginda tiiketicilerin magazaya iliskin imayj
algilamasinin pozitif olarak etkilenmesinin yani sira miisteri ba-
gimhiliginin korunmasi ve arttirilmasi da mimkiin olabilir.

Arastirma sadece, Bursa’da bir aligveris merkezi icerisinde yer
alan giyim magazalarindan aligveris yapan tiiketicilere uygulan-
mistir. Uygulama siirecinde anketin biiyiik cogunlugunun geng ve
orta yag uzerinde uygulanmasi da 6nemli bir kisit olarak karsimi-
za cikmaktadir. Buradan hareketle, yeni yapilacak olan arastirma-
larin, farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler ya da farkl
sektorler acisindan uygulanmasi, farkli sonuglar ortaya koyabilece-
gi ifade edilebilir. Yapilan bu arastirma kapsaminda 6nerilen mo-
delin veri ile uyum diizeyinin kabul edilebilir dizeyde oldugu go-
rilmektedir. Bu konuda calisma yapacak olan arastirmacilara,
farkli sektor ve triinlerin ayni model kullanilarak test edilmesi
onerilmektedir.

Tiiketici ve Tiketim Arastirmalar: Dergisi



Magaza Ici Atmosferin Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi 115

Kaynakc¢a

Altunigik, R., E. Yildirim, R. Coskun ve S. Bayraktaroglu (2005), Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yontemleri-SPSS Uygulamali, Geligtirilmis
4. Baski, Sakarya: Sakarya Kitabevi.

Altunmisik, R. ve L. Calli, (2004), “Plansiz Aligveris (Impulse Buying) ve
Haza Tiiketim Davramislar1 Uzerine Bir Arastirma: Satinalma
Karar Stirecinde Bilgi Kullanimi1”, 3. Ulusal Ekonomi, Bilgi ve
Yonetim Kongresi, 231-239.

Arslan, M. (2004), Magazacilikta Atmosfer, Ankara: Derin Yayinlari.

Arslan, M. ve S. Baycu (2006), Magaza Icinde Insan Faktirii, Ed. M. Oy-
man, Magaza Atmosferi, 1. Baski, Eskisehir: Anadolu Universitesi
Web-Ofset Tesisleri, 217-236.

Baker, J., M. Levy ve D. Grewal, (1992), “ An Experimental Approach to
Making Retail Store Environmental Decisions”, Journal of
Retailing, 68(4), 445-460.

Baker, Julie ve M. Cameron, (1996), “The Effects of the Service Environ-
ment on Affect and Consumer Perception of Waiting Time: An Integ-
rative Review and Research Propositions”, Journal of the Academy
Marketing Science , 24(4), 338-349.

Baker, Julie, A. Parasuman, D. Grewal ve G.B. Voss, (2002), “The Influen-
ce of Multiple Store Environment Cues on Perceived Merchandise
Value and Patronage Intentions”, Journal of Marketing, 66(2), 120-
141.

Bellizzi, Joseph A. ve R.E. Hite, (1992), “Environmental Color, Consumer
Feelings, and Purchase Likelihood”, Psychology & Marketing, 9(5),
347-363.

Berthon, P., M. Ewing, L. L. Hah (2005), “Captivating Company: Dimen-
sions of Attractiveness in Employer Branding”, International Jour-
nal of Advertising, 24(2), 151-172.

Brown, S. (1993), “Postmodern Marketing”, European Journal of Mar-
keting, 27(4), 19-34.

Bruner, G. C. (1990), “Music, Mood, Marketing”, Journal of Marketing,
54(4), 94-104.

Cova, Bernard (1997), “Commumity and Consumption”, European Jour-
nal of Marketing, 31(_), 297-316.

Dube, Laurette, J., J. C. Chebat ve S. Morin, (1995), “The Effects of Backg-

round Music on Consumers’ Desire to Affiliate in Buyer-Seller In-
teractions”, Psychology & Marketing, 12(4), 305-319.

Cilt 1 Say1 2, Aralik 2009



116 Hiilya BAKIRTAS / Remzi ALTUNISIK

Erdemir, Erkan (2007), Ise Almada Aday Odaklilik: Kavramsal Cerceve ve
Olgek Gelistirme, Basilmamis Doktora Tezi, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti.

Eroglu, Sevgin A. ve K. A. Machleit, (1990), “An Empirical Study of Retail
Crowding: Antecedents and Consequences”, Journal of Retailing,
66(2), 201-221.

Eroglu, Sevgin A., K. A. Machleit ve J. C. Chebat, (2005), “The Interaction
of Retail Density and Music Tempo: Effects on Shopper Responses,
Psychology & Marketing, 22(7), 577-589.

Fischer, Eileen, B. Gainer ve J. Bristor, (1997), “The Sex of the Service
Provider: Does it Influence Perceptions of Service Quality?”, Jour-
nal of Retailing, 73(3), 361-382.

Harrell, Gilbert D., M. D. Hutt ve J. C. Anderson, (1980), “Path Analysis
of Buyer Behavior Under Conditions of Crowding”, Journal of Mar-
keting Research, 17(1), 45-51.

Hoffman, K. Douglas, L. W. Turley, (2002), “Atmospherics, Service En-
counters and Consumer Decision Making: An Integrative Perspec-
tive”, Journal of Marketing Theory and Practice, 33-47.

Hu, Haiyan (2002), A Cross-Cultural Examination of Consumers’ Percep-
tion of Store Image, Basilmamig Doktora Tezi, University of Wiscon-
sin-Madison.

Hu, Haiyan, ve C. R. Jasper, (2006), “Social Cues in the Store Environ-
ment and Their Impact on Store Image”, International Journal of
Retail & Distribution Management, 34(1), 25-48.

Kotler, Philip (1973), “Atmospherics as a Marketing Tool”, Journal of
Retailing, 49(4), 48-64.

Li, Jiunn-Ger (2004), The Effects of Store Physical Environment on Per-
ceived Crowding and Shopping Behavior, Basilmamis Doktora Tezi,
Auburn Universitesi.

Luong, Alexandra (2007), “Gender and the Underexpression Of Friend-
liness in the Service Context”, Journal of Management & Or-
ganization”, 13(2), 102-113.

Milliman, Ronald E. (1982), “Using Background Music to Affect the
Behavior of Supermarket Shoppers”, Journal of Marketing, (pre-
1986), 46(3), 86-91.

Milliman, Ronald E. (1986), “The Influence of Background Music on the
Behavior of Restaurant Patrons”, Journal of Consumer
Research,13(2), 286-289.

Tiiketici ve Tiketim Arastirmalar: Dergisi



Magaza Ici Atmosferin Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi 117

Morrin, Maureen ve J. C. Chebat, (2005), “Person-Place Congruency: The
Interactive Effects of Shopper Style and Atmospherics on Consumer
Expenditures”, Journal of Service Research, 8(2), 181-191.

Odabas1, Yavuz (2004a), Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici, 1s-
tanbul: Kapital Medya A.S.

Orel, F. D. (2007), “Magaza Atmosferi Olusumuna Magaza Personelinin
Katkis1”, Bizim Market Dergisi, www.fatmaorel.net/der-
gi_yazilari.htm.

Orel, F. D. (2003), “Gidaya Dayal1 Kiiciik Olcekli Perakendecilerin Stiper-
market ve Hipermarketler Karsisinda Tutunma Yollar1”, Iktisat, Is-
letme ve Finans Dergisi, 18(209), 63-77.

Park, Nam-Kyu (2001), Indoor Lighting Perceptions and Preferences: A
Cross ._Cu]tural Comparison, Basilmamig Doktora Tezi, Oklahama
State Universitesi.

Rook, Dennis W. (1987), “The Buying Impulse”, Journal of Consumer
Research, 14(2), 189-199.

Sherman, Elaine, A. Marthur ve B. Smith, (1997), “Store Environment
and Consumer Purchase Behaviour: Mediating Role of Consumer
Emotions”, Psychology & Marketing, 14(4), 361-378.

Spangenberg, Eric R., A. E. Crowley ve P. W. Henderson, (1996), “Imp-
roving the Store Environment: Do Olfactory Cues Affect
Evaluations and Behaviors”, Journal of Marketing, 60(2), 67-80.

Sullivan, Malcolm (2002), “The Impact of Pitch, Volume, and Tempo on the
Atmospheric Effects of Music”, International Journal of Retail &
Distribution Management, 30(6/7), 323-330.

Sititemiz, N. (2005), Miisteri Sadakatinin Belirleyicileri ve Modellerinin
Karsilastirilmasi: Bankacilik ve Saghk Sektoriinde Bir Arastirma,
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiist.

Tek, O. B. ve F. Demirci (2006), Perakende Pazarlama Yonetimi, Izmir:
Birlegik Matbaacilik.

Turley, L. W.,, R. E. Milliman, (2000), “Atmospheric Effect on Shopping
Behavior. A Review of the Experimental Evidence”, Journal of
Business Research, 49(2), 193-211.

Underhill, Paco (2002), Alisveris Bilimi: Miisteri Neden, Nasil, Ne zaman,
Neyi Satin aliyor?, Soysal Yayinlari.

Vaccaro, Valerie L. (2001), In-Store Music’s Influence on Consumer Res-
ponses: The Development and Test of a Music-Retail Environment
Model, Basilmamig Doktora Tezi, The City University of New York.

Cilt 1 Say1 2, Aralik 2009



118 Hiilya BAKIRTAS / Remzi ALTUNISIK

Ward, James C., M.J . Bitner ve J. Barnes, (1992), “Measuring the
Prototypicality and Meaning of Retail Environments”, Journal of
Retailing, 68(2),194-220.

Wicker, A. (1973), “Undermanning Theory And Research: Implications for
the Study of Psychological and Behavioral Effects of Excess
Populations”, Representative Research in Social Psychology, 4(1),
185-206.

Yalch, Richard F. ve E. Spangenberg, (2000), “The Effects of Music in a
Retail Setting on Real and Perceived Shopping Times”, Journal of
Business Research, 49(2), 139-147.

Tiiketici ve Tiketim Arastirmalar: Dergisi



