
ÖÖzzeett

Bu çal›flman›n amac›, ma¤aza içi atmosferin tüketicilerin sat›n al-
ma davran›fl› üzerindeki etkisini incelemektir. Çal›flman›n veri top-
lama süreci Bursa Kent Meydan› Al›flverifl Merkezi’nde gerçekleflti-
rilmifltir. Ma¤aza içi atmosfer’in ölçülmesinde Baker (1986) taraf›n-
dan önerilen üç boyutlu faktör tipolojisi benimsenmifltir. Anketin
uygulanmas› ise Bursa’da Kent Meydan› Al›flverifl Merkezi’nden gi-
yim al›flverifli yapan 521 müflteriye uygulanm›flt›r. Baker (1986)’›n
üç boyutlu tipolojisi öncelikli olarak do¤rulay›c› faktör analizi kul-
lan›larak test edilmifl ve ölçe¤in güvenilirli¤i belirlenmifltir. Daha
sonra, ma¤aza içi atmosferin sat›n alma davran›fl› üzerindeki etki-
sine bak›lm›flt›r. Araflt›rma hipotezleri yap›sal eflitlik modeli kulla-
n›larak test edilmifltir. Araflt›rma bulgular› ma¤aza atmosferine
iliflkin önerilen üç boyut tipolojisini destekler nitelikte olup, ma¤a-
za atmosferinin sat›n alma davran›fl› üzerindeki etkisinin literatür-
de öngörülene paralel sonuçlar üretti¤i gözlenmektedir. 

AAnnaahhttaarr KKeelliimmeelleerr:: Ma¤aza içi atmosfer, plans›z sat›n alma,
memnuniyet, ma¤azay› tavsiye etme.

TThhee IImmppaacctt ooff SSttoorree AAttmmoosspphheerree oonn CCoonnssuummeerrss’’ BBuuyyiinngg 
BBeehhaavviioorr:: AAnn EEmmppiirriiccaall SSttuuddyy

AA bbssttrraacctt

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.  

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

GGiirriiflfl

Ma¤aza atmosferi, iflletmelerin son y›llarda giderek önem verdi¤i
bir kavramd›r. Çünkü günümüzde ço¤u tüketici, sat›n alma karar›-
n› ma¤azada vermektedir. Bu durum tüketicilerin sat›n alma dav-
ran›fl›n› durumsal faktörlerin de etkiledi¤ini göstermektedir. Bu
durumsal faktörler, tüketicilere plans›z sat›n al›mlar yapt›rabil-
mektedir (Altun›fl›k ve Çall›, 2004: 234). Plans›z sat›n alma davra-
n›fl›, tüketicinin sat›n alma niyetinin bir ma¤azaya girmeden önce
biçimlenmeksizin, aniden, güçlü ve ›srarl› bir sat›n alma iste¤i duy-
mas› ve bu güdüyle derhal bir mal veya hizmeti sat›n almas›d›r
(Morrin ve Chebat, 2005; Rook, 1987). 

‹flletmeler, tüketicilerin al›flveriflleri s›ras›nda plans›z sat›n al›mlar
yapmas›n›, ma¤azada daha fazla zaman geçirmesini ve ma¤azaya
yönelik imaj alg›lamas›n› etkilemek isterler. Bunun yolu olarak da
tüketicilerin vazgeçemeyecekleri ve zaman›n nas›l akt›¤›n› hisse-
demeyecekleri ve sürekli olarak yenilik ve farkl›l›k hissi uyand›ra-
bilecek tüketim deneyimlerini sa¤layabilecek alternatifler sunma
olarak görülmektedir. Bu amaçla iflletmelerin her y›l mal ve hiz-
metlerin sunuldu¤u alanlar›n daha çekici ve memnuniyet veren bir
ortam haline getirilmesi için oldukça büyük bütçeler ay›rma yolu-
na gittiklerini söylemek mümkündür. Ma¤aza ortam›n›n iyilefltiril-
mesi için ayr›lan bu bütçeler, iflletmelerin karl›l›k düzeyleri üzerin-
de ma¤aza atmosferinin öneminin fark›nda olduklar›n›n bir göster-
gesidir (Baker ve di¤., 1992; Ward ve di¤., 1992). 
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‹flletmeler, ma¤aza atmosferinde yapt›¤› bu de¤iflikliklerle tüketici-
lerin sat›n alma davran›fl›n› etkilemek isterler. Çünkü iflletmeler
aç›s›ndan, günümüz tüketicisinin tüketim tercihlerini öngörebil-
mek ve anlayabilmek giderek zorlaflmaktad›r. Bunun da sebebi, gü-
nümüz tüketicisinin ayn› gün içerisinde pek çok farkl› yaflam tar-
z›n› yaflamak istemesi olabilir. Bu durum postmodern bireyin,  “is-
tedi¤im zaman ve istedi¤im gibi” bir anlay›fla sahip olmas›ndan
kaynaklanmaktad›r. Postmodern bireyin tüketim davran›fl› ince-
lendi¤inde, ürün ve hizmetlere karfl› giderek daha fazla sadakatsiz
oldu¤u ve tüketim tarz›n› de¤ifltirmekten büyük keyif ald›¤› ileri
sürülebilir. Onlar için önemli olan nokta, ba¤›ms›zl›k ve di¤erlerin-
den farkl› olmakt›r (Cova, 1997). Benzer flekilde postmodern tüke-
ticiler, düzensizli¤i düzene, karars›zl›¤› kesinli¤e, stili içeri¤e, yü-
zeyselli¤i derinli¤e, geçmifli flimdiye ve flimdiyi gelece¤e, türdefl ol-
mamay› türdeflli¤e, ço¤ulculu¤u uzlaflmaya, farkl›l›¤› benzerli¤e,
karmafl›kl›¤› basitli¤e, retori¤i mant›¤a, bireyselli¤i evrenselli¤e,
tüketimi üretime tercih etmektedir (Brown, 1993). Bunun yan› s›-
ra, bu tüketicilerin rasyonel olmad›¤›, davran›fllar›nda bireyci, tu-
tars›z ve dengesiz oldu¤u, moral ve ahlaki de¤erlere de s›k› s›k›ya
ba¤l› olmad›¤› ileri sürülmektedir (Odabafl›, 2004a:87).

Günümüz tüketicisinin sahip oldu¤u bu karakteristikler nedeniyle,
iflletmeler mevcut müflterilerini korumak ve potansiyel müflteriler
elde etmek için farkl› uygulamalara yönelmektedir. ‹flletmelerin
müflterilerini etkileyebilmek ve ma¤azada daha fazla zaman geçir-
mesini sa¤layabilmek için uygulad›¤› yöntemlerden birisi de ma¤a-
za atmosferinin, müflterilerinin hofluna gidecek ve farkl› ve ilginç
deneyimler yaflamas›na olanak verecek flekilde düzenlenmesi oldu-
¤u ifade edilebilir. Ma¤aza atmosferi iflletmeler için önemli oldu-
¤undan, bu çal›flmada tüketicilerin sat›n alma davran›fl› üzerinde
ma¤aza atmosferinin etkisi ampirik olarak incelenmektedir.

MMaa¤¤aazzaa AAttmmoossffeerrii vvee SSaatt››nnaallmmaa DDaavvrraann››flfl››

Ma¤aza atmosferi kavram›n› ve bu kavram›n önemini ilk olarak
Kotler (1973) tan›mlam›flt›r. Kotler’a göre atmosfer; sat›n al›c›n›n
sat›n alma olas›l›¤›n› art›ran, sat›n al›c›da belirli duygusal hisler
yaratmak amac›yla bilinçli olarak tasarlanm›fl aland›r. Di¤er bir
ifadeyle atmosfer, al›flverifl yap›lan, yani mal ve hizmet sat›n al›-
nan, ortam›n genel havas›n› ifade etmektedir.
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Hizmet pazarlamas› literatürü incelendi¤inde, Bitner (1992), “infla
edilmifl çevreyi” tan›mlamak için hizmet alan› (servicescape) kavra-
m›n› kullanm›flt›r. Bitner’›n kulland›¤› bu kavram, Kotler’›n atmos-
fer kavram›yla büyük oranda örtüflmektedir. Bu ba¤lamda hizmet
alan› kavram›, hizmetlerin iletildi¤i, firma ve müflterilerin etkilefli-
me geçti¤i çevreyi ifade eder. Buradan hareketle, atmosfer mal ve
hizmetin sat›n al›nd›¤› yeri içeriyorsa; atmosfer unsurlar›n›n ise
hizmet deneyimi sürecinde oluflan hem somut unsurlar› (hal›, eflya,
POP dekorasyonlar› vb.) hem de soyut unsurlar› (renk, müzik, s›-
cakl›k, koku) içerdi¤i ifade edilebilir (Hoffman ve Turley, 2002). 

Kotler (1973), atmosferin; görme, iflitme, koklama, dokunma gibi
duyular yoluyla alg›land›¤›n› belirtmifl ve bu dört duyu kanal›n›n
atmosferin temel boyutlar› oldu¤unu ileri sürmüfltür. Bitner ise at-
mosfer kavram›n›n üç boyutu oldu¤unu ifade etmifltir. Bunlar; (i)
d›fl-d›fl tasar›m, (ii) iç-iç tasar›m ve (iii) di¤er somut unsurlard›r
(Bitner 1992’den aktaran Hoffman ve Turley, 2002). Bitner’in bu
yap›s›; ambiyans, mekansal düzenleme ve ifllevsellik, iflaret, sem-
bol, mimari anlam›na gelen yaln›zca “objektif fiziksel unsurlar”
aç›s›ndan literatüre katk› sa¤lamaktad›r (Fischer ve di¤., 1997).
Turley ve Milliman (2000) ise, atmosferi befl boyutta tan›mlama yo-
luna gitmifltir. Bunlar; (i) d›flsal boyut (ma¤azan›n d›fl görünümü),
(ii) genel içsel boyut (müzik, koku, renk, ›fl›kland›rma, s›cakl›k),
(iii) ma¤aza düzeni ve tasar›m boyutu, (iv) sat›n alma noktas› ve
dekorasyon boyutu, (v) insan boyutudur.

Ma¤aza atmosferine iliflkin en çok kullan›lan bir boyutland›rma
Baker (1986) taraf›ndan öne sürülmüfltür. Baker (1986), ma¤aza
atmosferini; sosyal, tasar›m ve ambiyans boyutu olarak üç boyutta
aç›klamaya çal›flmaktad›r. Çal›flmada Baker (1986)’›n tipolojisin-
den hareketle, ma¤aza içi atmosfer boyutlar› ve bu boyutlara ilifl-
kin olarak gerçeklefltirilen çal›flmalara iliflkin bilgiler verilecektir.

Ma¤aza atmosferinin sosyal boyutu, ma¤azada çal›flan personeli ve
müflterileri içermektedir. Di¤er bir ifadeyle sosyal boyut, ma¤aza-
n›n insan unsurunu temsil etmektedir. Sosyal boyut; kalabal›kl›k,
müflteri türü, say›s›, çal›flan-müflteri etkileflimi, sat›fl eleman›n›n
say›s›, sat›fl eleman›n›n davran›fl› gibi unsurlar› içermektedir (Ba-
ker ve di¤., 1994’den aktaran Sherman ve di¤., 1997). Sosyal boyut,
müflteri aç›s›ndan de¤erlendirildi¤inde; müflterilerin al›flverifle tek
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bafl›na veya birisiyle ç›kmas› durumunda ma¤azada kal›fl süresi-
nin ve duygular›n›n de¤iflti¤ini ortaya koyan çal›flmalar literatürde
yer almaktad›r (Hu ve Jasper, 2006; Baker ve Cameron, 1996).
Benzer flekilde ma¤aza içerisindeki kalabal›¤›n, tüketicilerin al›fl-
verifl deneyimi boyunca yaflayaca¤› tatmin düzeyini ve ma¤azaya
iliflkin imaj alg›lamas›n› da etkiledi¤i ifade edilmektedir (Harrel
vd., 1980; Ero¤lu ve Machleit, 1990; Ero¤lu vd., 2005). Sosyal boyut
çal›flan aç›s›ndan de¤erlendirildi¤inde; katlardaki sat›fl eleman›n›n
say›s›n›n müflterilerin zaman/çaba maliyet alg›lamalar›n› etkiledi-
¤i (Wicker, 1973; Baker ve di¤., 2002 Orela, 2007), çal›flan-müflteri
etkilefliminin, tüketicilerin hizmet kalitesi de¤erlendirmesini etki-
ledi¤i (Hartline ve Ferrell’den aktaran Baker vd.,2002, Tek ve De-
mirci, 2006) yap›lan araflt›rmalarla ampirik olarak ortaya konma-
ya çal›fl›lm›flt›r.

Ma¤aza atmosferinin ambiyans boyutu, ma¤aza atmosferinin ko-
ku, ›fl›k, gürültü, s›cakl›k, müzik vb. görünmez unsurlar›n› içer-
mektedir. Ambiyans›n bir unsuru olan ›fl›k düzeyi, tüketicilerin
ma¤azada kal›fl süresini ve ferahl›k alg›lamas›n› etkilemektedir
(Baker ve Cameron, 1996). Bu etkiyi ortaya koymaya yönelik lite-
ratürde çeflitli çal›flmalar bulunmaktad›r. Yap›lan çal›flmalarda
ulafl›lan bulgular incelendi¤inde; bireylerin ma¤azadaki ›fl›k düze-
yinin yetersiz olmas› durumunda, ma¤azadan ayr›labilece¤i ifade
edilirken (Arslan ve Bayçu, 2006), aksine ›fl›k düzeyi yeterli oldu-
¤unda müflteriler ve çal›flanlar aras›nda iletiflim düzeyinin artma-
s›n›n yan› s›ra fiziki çevrenin, daha samimi, heyecanl› ve nefleli ola-
rak alg›lanmas› mümkün olabilmektedir (Hoffman ve Turley,
2002). 

Ambiyans boyutu koku aç›s›ndan de¤erlendirildi¤inde; ma¤azalar-
da hofl bir kokunun bulunmas›, ma¤azan›n daha hofl, iyi, pozitif ve
modern olarak alg›lanmas›n› sa¤lad›¤› (Spangenber vd., 1996),
benzer flekilde uygun olan kokular›n, olmayan kokulara göre birey-
lerin de¤erlendirmelerini daha çok etkiledi¤i (Bone ve Jantrania,
1992’den aktaran Spangenber vd., 1996) ve daha hofl bir ambiyans
kokusunun yarat›lmas›yla, dikkat, bilgi süreci,, biliflsel ayr›nt›,,
ürün de¤erlendirmesi ve haf›zada kal›c›l›¤›n artt›¤› ifade edilmek-
tedir (Morrin ve Chebat, 2005).

S›cakl›¤a iliflkin psikolojik araflt›rmalar incelendi¤inde, belirli dü-
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zeydeki s›cakl›klar›n negatif duyguyla iliflkili oldu¤u ve bu duru-
munda tüketicilerin sat›n alma davran›fl› üzerinde negatif etkili ol-
du¤u ileri sürülmektedir (Baker ve Cameron, 1996).

Ambiyans unsurlar› içinde, araflt›rmac›lar daha yo¤un olarak mü-
zi¤in etkisini incelemifllerdir. Bu ba¤lamda yap›lan çal›flmalar in-
celendi¤inde, arka planda çal›nan müzi¤in; restoran, süpermarket
ve departmanl› ma¤azalar gibi çeflitli hizmet ba¤lam›ndaki harca-
ma davran›fllar›na ve memnuniyetine ek olarak (Milliman, 1982;
Milliman, 1986;; Sullivan, 2002; Dube vd., 1995), ruh durumu ve
harekete geçirme gibi tüketicilerin duygusal durumlar›n› pozitif et-
kiledi¤i ileri sürülmektedir (Bruner, 1990; Morrin ve Chebat,
2005). Ayr›ca bireylerin, bildi¤i müziklerin çal›nd›¤› ma¤azalarda
daha fazla zaman geçirdi¤i de elde edilen bulgular aras›ndad›r
(Yalch ve Spangenberg, 2000).

Ma¤aza atmosferinin tasar›m boyutu ise, ma¤azan›n görünen
renk, temizlik, da¤›n›kl›k, düzenleme, mimari, stil gibi di¤er un-
surlar›n› içermektedir (Baker ve di¤., 1994’den aktaran Sherman
ve di¤., 1997). Renk üzerine yap›lan araflt›rmalar incelendi¤inde,
renklerin fiziksel ve psikolojik etkisi üzerinde duruldu¤u görül-
mektedir. Bu araflt›rmalarda renkler genellikle s›cak ve so¤uk
renkler olarak kategorize edilmektedir. S›cak renklerin, özellikle
k›rm›z›n›n, fiziksel ve duygusal olarak harekete geçirici, heyecan
verici, dikkat çekici oldu¤u; so¤uk renklerin, özellikle mavinin, ra-
hatlat›c›, huzurlu, dingin ve hofl oldu¤u ileri sürülmektedir (Belliz-
zi ve Hite, 1992). Tasar›ma iliflkin olarak yap›lan di¤er çal›flmalar
da incelendi¤inde, her bir tasar›m unsurunun tüketicilerin mem-
nuniyeti ve sat›n alma davran›fl› üzerinde önemli bir etkiye sahip
oldu¤u ifade edilebilir (Underhill, 2002; Orel; 2003; Arslan, 2004;
Arslan ve Bayçu, 2006).

Literatür temel al›nd›¤›nda çal›flmada, ma¤aza içi atmosferin tüke-
ticilerin ödeme için bekledi¤i zaman alg›lamas›, plans›z sat›n alma
davran›fl›, al›flverifl süresi, harcama düzeyi, memnuniyet derecesi,
ma¤azay› tavsiye etme iste¤i ve ma¤azaya tekrar gelme niyeti üze-
rindeki etkisi incelenmektedir. Bu durumu içeren araflt›rma mode-
li fiekil 1’de gösterilmektedir. 
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fifieekkiill 11.. AArraaflfltt››rrmmaa MMooddeellii

Araflt›rman›n ba¤›ms›z de¤iflkeni, ma¤aza atmosferi, ba¤›ml› de-
¤iflkeni ise, sat›n alma davran›fl›d›r. De¤iflkenler aras›ndaki iliflki-
nin test edilmesinde sat›n alma davran›fl›; ödeme için beklenilen
zaman alg›lamas›, plans›z sat›n alma davran›fl›, al›flverifl süresi,
harcama düzeyi, memnuniyet derecesi, ma¤azay› tavsiye etme iste-
¤i ve ma¤azaya tekrar gelme niyeti alt bileflenlerini kapsamakta-
d›r. Araflt›rmam›z›n temel hipotezini, “ma¤aza atmosferi sat›n al-
ma davran›fl›n› etkiler” fleklinde belirtmek mümkündür. Bu temel
hipotez çerçevesinde oluflturulan hipotezler afla¤›da belirtilmekte-
dir.

H1: Ma¤aza içi atmosfer, tüketicilerin ma¤azada geçirdi¤i zaman›
daha az alg›lamas›na neden olur.

H2 : Ma¤aza içi atmosfer, tüketicilerin ma¤azada plans›z ald›¤› par-
ça say›s›n› pozitif olarak etkiler

H3: Ma¤aza içi atmosfer, tüketicilerin ma¤azada geçirece¤i zaman›
pozitif olarak etkiler.

H4: Ma¤aza içi atmosfer, tüketicilerin ma¤azada harcama düzeyini
pozitif etkiler.

H5: Ma¤aza içi atmosfer, tüketicilerin memnuniyet düzeyini pozitif
olarak etkiler.

Al›flverifl içi
harcanan zaman

Harcama düzeyi

Alg›lanan
bekleme süresi

Plans›z sat›n alma

Tekrar sat›n alma
iste¤i

Tavsiye etme
iste¤i

Memnuniyet

Sosyal

Tasar›m

Ambiyans

Ma¤aza
‹çi

Atmosfer
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H6: Ma¤aza içi atmosfer, tüketicilerin ma¤azaya tekrar gelme ola-
s›l›¤›n› pozitif olarak etkiler.

H7: Ma¤aza içi atmosfer, tüketicilerin ma¤azay› tavsiye etme iste-
¤ini pozitif olarak etkiler.

AArraaflfltt››rrmmaann››nn YYöönntteemmii

Araflt›rman›n evrenini, al›flverifl ma¤azalar›nda al›flverifl yapmak-
ta olan tüketiciler olarak tan›mlamak mümkündür. Ancak, zaman
ve kaynak k›s›tlar› sebebiyle araflt›rma örneklem çerçevesi olarak
Bursa Kent Meydan› Al›flverifl Merkezi’nden giyim al›flverifli yapan
tüketiciler fleklinde tan›mlama yoluna gidilmifltir. Araflt›rma, Ma-
y›s-Eylül 2009 tarihleri aras›nda gerçeklefltirilmifltir. 

Çal›flman›n verileri anket yöntemiyle toplanm›flt›r. Anket dört bö-
lümden oluflmaktad›r. ‹lk bölümde al›flverifl al›flkanl›klar›, ikinci
bölümde ma¤aza deneyimi, üçüncü bölümde demografik sorular ve
son bölümde ise, 7’li Likert tipi ölçe¤e göre haz›rlanm›fl ma¤aza at-
mosferine iliflkin 37 soru yer almaktad›r. Ma¤aza atmosferinin sos-
yal boyutunu içeren de¤er 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 oluflturulmufltur. Ambiyans boyutunu içeren de¤er 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 oluflturulmufltur. Tasar›m boyutunu içeren de-
¤er ifadeleri ise; Li (2004)’deki ifadeler ve Bellizi ve Hite (1992)’de-
ki ifadeler temelinde oluflturulmufltur. Haz›rlanan anket formlar›,
Bursa Kent Meydan› Al›flverifl Merkezi’nden giyim al›flverifli yapan
tüketiciler durdurularak gönüllülük esas›na göre anketlerin yan›t-
land›r›lmas›yla gerçekleflmifltir. 

AAnnaalliizz vvee BBuullgguullaarr

Analiz ve bulgular, ankete kat›lanlar›n tan›mlay›c› istatistikleri ve
araflt›rma modelinin test edilmesi ve yorumlanmas› olmak üzere
iki k›s›mda incelenmektedir.
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DDeemmooggrraaffiikk ÖÖzzeelllliikklleerr

Anket toplamda 521 kifliye uygulanmas›na ra¤men, incelemeler so-
nucunda 14 anketin eksik ve hatal› dolduruldu¤u tespit edilmifltir.
Bu anketler de¤erlendirmeye al›nmam›fl ve tüm analizler 507 an-
ket üzerinden gerçeklefltirilmifltir. Örneklemin demografik özellik-
leri Tablo 1’de özetlenmektedir. 

TTaabblloo 11.. KKaatt››ll››mmcc››llaarr››nn DDeemmooggrraaffiikk ÖÖzzeelllliikklleerrii

CCiinnssiiyyeett FFrreekkaannss OOrraann ((%%)) MMeeddeennii dduurruumm FFrreekkaannss OOrraann ((%%))

Kad›n 344 67,9 Bekar 445 87,8

Erkek 163 32,1 Evli 62 12,2

YYaaflfl FFrreekkaannss OOrraann ((%%)) EE¤¤iittiimm FFrreekkaannss OOrraann ((%%))

20 yafl alt› 129 25,6 ‹lkö¤retim 19 3,7

20-25 257 50,7 Lise 183 36,1

26-31 84 16,7 Üniversite 298 58,8

32-37 18 3,6 Yüksek Lisans 6 1,2

38-43 13 2,6 Doktora 1 0,2

44 yafl ve üstü 6 1,2

AAyyll››kk OOrrttaallaammaa 
GGeelliirr

FFrreekkaannss OOrraann ((%%)) MMeesslleekk FFrreekkaannss OOrraann ((%%))

500 YTL ve alt› 34 6,7 ‹flçi 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 han›m› 11 2,2

3000 YTL ve üstü 38 7,5 Ö¤renci 307 60,6

Di¤er 94 18,5

Tablo 1’den görülece¤i üzere, kat›l›mc›lar›n %67,9’u kad›n ve
%87,8’i bekarlardan oluflmaktad›r. Kat›l›mc›lar yafl aç›s›ndan de-
¤erlendirildi¤inde, %76,3’ü, 25 ve alt› yafl aral›¤›ndad›r. Benzer fle-
kilde kat›l›mc›lar gelir aç›s›ndan de¤erlendirildi¤inde ço¤unlu¤u-
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nun üniversite ö¤rencisi oldu¤u dikkate al›nd›¤›nda, ailelerinin ge-
lir düzeyinin orta ve orta üstü oldu¤u söylenebilir. Bu durum, onla-
r›n harcama yapma konusunda daha rahat oldu¤unun bir iflareti
olarak alg›lanabilir. 

TTaabblloo 22.. MMaa¤¤aazzaa DDeenneeyyiimmiinnee ‹‹lliiflflkkiinn TTaann››mmllaayy››cc›› ‹‹ssttaattiissttiikklleerr

YYaapp››llaann aall››flflvveerriiflfltteenn dduuyyuullaann mmeemmnnuunniiyyeett ddeerreecceessii FFrreekkaannss OOrraann((%%))

Ço¤unlukla memnun de¤ilim 13 2,6

K›smen memnun de¤ilim 3 0,6

Ne memnun ne memnun de¤ilim 15 3

K›smen memnunum 92 18,1

Ço¤unlukla memnunum 290 57,2

Tamamen memnunum 94 18,5

AAll››flflvveerriiflfl yyaapp››llaann mmaa¤¤aazzaann››nn ttaavvssiiyyee eeddiillmmee dduurruummuu

Kesinlikle tavsiye etmem 9 1,78

Muhtemelen tavsiye etmem 16 3,16

Emin de¤ilim 42 8,28

Muhtemelen tavsiye ederim 266 52,47

Kesinlikle tavsiye ederim 174 34,32

MMaa¤¤aazzaayyaa aall››flflvveerriiflfl iiççiinn tteekkrraarr ggeellmmee oollaass››ll››¤¤››

Kesinlikle gelmem 2 0,39

Büyük olas›l›kla gelmem 5 0,99

Emin de¤ilim 28 5,52

Büyük olas›l›kla gelirim 274 54,04

Kesinlikle gelirim 198 39,05

Tablo 1’e göre kat›l›mc›lar›n %37,4’ü üniversite ö¤rencisi, %21,3’ü
üniversite ve %14,2’si lise mezunudur. Ankete kat›lanlar›n büyük
ço¤unlu¤unun genç ve ö¤renci olmas›n›n nedeni orta yafl ve üstü-
nün bu tür yap›lan çal›flmalara ilgisiz olmas›, zamanlar›n›n k›s›tl›
olmas› ve anketin uzun olmas› nedeniyle, gençlerin anketi yan›tla-
ma konusunda daha istekli olmas›ndan kaynaklanmaktad›r. Kat›-
l›mc›lar›n ma¤aza deneyimine iliflkin bulgular Tablo 2’de, al›flverifl
al›flkanl›klar› ise Tablo 3’te gösterilmektedir.
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Tablo 2 incelendi¤inde; kat›l›mc›lar›n büyük ço¤unlu¤unun (yakla-
fl›k %76) yapt›klar› al›flveriflten memnun oldu¤u ve bu memnuniyet
neticesinde de yaklafl›k %86’s›n›n, al›flverifl yapt›¤› ma¤azay› baflka-
lar›na tavsiye edece¤i tespit edilmifltir. Benzer flekilde ma¤azada
yaflan›lan memnuniyetle iliflkili olarak, kat›l›mc›lar›n %93’ünün ay-
n› ma¤azaya tekrar gelme olas›l›¤›n›n yüksek oldu¤u bulunmufltur.

TTaabblloo 33.. KKaatt››ll››mmcc››llaarr››nn AAll››flflvveerriiflfl AAll››flflkkaannll››kkllaarr››nnaa
‹‹lliiflflkkiinn TTaann››mmllaayy››cc›› ‹‹ssttaattiissttiikklleerr

AAll››flflvveerriiflflttee oorrttaallaammaa hhaarrccaadd››¤¤›› ssüürree

Yar›m saatten az/0-30 dakika 135 26,6

Yar›m 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 üzeri/121ve üstü 47 9,3

ÖÖddeemmee ss››rraass››nnddaa oorrttaallaammaa kkaaçç ddaakkiikkaa bbeekklleeddii¤¤ii

5 dakikadan az 98 19,3

5-10 dakika 381 75,2

11 ve üstü 28 5,5

PPllaannss››zz aall››nnaann ppaarrççaa ssaayy››ss››

2’den az 112 22

2-4 385 76

5 ve üstü 10 2

AAll››flflvveerriiflflee kkiimmiinnllee çç››kk››lldd››¤¤››

Yaln›z 65 12,8

Efl 34 6,7

Arkadafl 317 62,5

Aile 90 17,8

Di¤er 1 0,2

MMaa¤¤aazzaayyaa ggeelliinnddii¤¤iinnddee oorrttaallaammaa hhaarrccaammaa mmiikkttaarr››

-/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 1,4

251-300 TL 6 1,2

351-400 TL 2 0,4

401-450 TL 1 0,2
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Tablo 3 incelendi¤inde, kat›l›mc›lar›n %45,6’s› al›flverifllerini, ya-
r›m saat ile 1 saat aras›nda yaparken, %26,6’s› al›flverifllerini ya-
r›m saatten daha az bir zamanda tamamlamakta ve büyük ço¤un-
lu¤unun (%76) al›flveriflleri s›ras›nda 2 ila 4 aras›nda ürünü, plan-
lamadan ald›¤› görülmektedir. Bununla birlikte kat›l›mc›lar›n
%75’inin al›flverifl sonras›nda kasada ödeme için 5 ila10 dakika
bekledi¤i ve %48,1’inin ma¤azada, ortalama 51 ila 100 TL aras›n-
da harcama yapt›¤› bulunmufltur. Ayr›ca, ankete kat›lanlar›n bü-
yük bir ço¤unlu¤unun (%87,2), giyim al›flverifllerine yaln›z ç›kma-
d›¤› görülmektedir.  

MMooddeelliinn TTeesstt EEddiillmmeessii vvee YYoorruummllaarr

Araflt›rmada öncelikli olarak ma¤aza içi atmosferin her bir boyutu,
do¤rulay›c› faktör analizi kullan›larak do¤rulanm›fl ve ölçeklerin
güvenilirlikleri belirlenmifltir. Sosyal, ambiyans ve tasar›m faktör-
lerine yönelik olarak yap›lan birinci derece faktör analizinden son-
ra ma¤aza içi atmosferi oluflturan bu faktörlerin ma¤aza içi atmos-
feri hangi düzeyde aç›klad›¤›n› ortaya koyabilmek için ikinci dere-
ceden faktör analizi yap›lm›flt›r. Bu analize iliflkin uyum indeksle-
ri Tablo 4’te, grafik gösterimi de fiekil 2’de gösterilmektedir.

fiekil 2 incelendi¤inde ma¤aza içi atmosfer içerisinde yer alan üç
alt faktörün iç atmosferi aç›klama katsay›lar›n›n oldukça yüksek
oldu¤u ve s›ras›yla sosyal (0,95), ambiyans (0,95) ve tasar›m (0,92)
katsay› a¤›rl›klar›yla, ma¤aza içi atmosfer faktöründe temsil edil-
dikleri görülmektedir. Ma¤aza içi atmosfere iliflkin uyum indeksle-
rinin de kabul edilebilir düzeyde oldu¤u gözlenmifltir. Dolay›s›yla iç
atmosfer; sosyal, ambiyans ve tasar›m olmak üzere üç faktörle
önemli bir düzeyde aç›klanmaktad›r.

Veri ile model aras›ndaki uyumu de¤erlendirmede yayg›n olarak
kullan›lan uyum ölçütleri vard›r. Bu ölçütleri; GFI (Goodness Fit
Index-Uyum ‹yili¤i ‹ndeksi), NFI (Normed Fit Index-Normland›r›l-
m›fl Uyum ‹ndeksi), NNFI (Nonnormed Fit Index-Normland›r›lma-
m›fl Uyum ‹ndeksi), CFI (Comparative Fit Index-Karfl›laflt›rmal›
Uyum ‹ndeksi), AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index-Uyarlanm›fl
Uyum Indeksi), RMSEA (Root Mean Square Error Approximation-
Ortalama Hata Karekök De¤eri) ve χ2/sd’dir. 
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fifieekkiill 22.. MMaa¤¤aazzaa ‹‹ççii AAttmmoossffeerr ‹‹kkiinnccii DDeerreeccee DDoo¤¤rruullaayy››cc›› FFaakkttöörr AAnnaalliizzii
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Bu uyum ölçütlerinin kabul edilebilir düzeyleri ise flu flekilde ifade
edilebilir; GFI, NFI, NNFI, CFI’n›n 0,90’a eflit ve büyük olmas› is-
tenir. Bu de¤erlerin 1’e yaklaflmas› veri ile modelin mükemmel
uyuma sahip oldu¤unu gösterir. AGFI’n›n ise 0,80’e eflit ve büyük
olmas› istenir. χ2/sd 2-5 aras›ndaki de¤erleri kabul edilebilir uyu-
mu gösterirken, 2’den küçük de¤erleri ise iyi uyumu göstermekte-
dir (Bentler 1990’dan aktaran Berthon vd., 2005; Sütütemiz, 2005)
RMSEA uyum ölçütünün 0,10’dan küçük olmas› kabul edilebilir
uyumu gösterirken, 0,05’ten küçük olmas› iyi uyumu göstermekte-
dir (Sütütemiz, 2005).

TTaabblloo 44.. MMaa¤¤aazzaa iiççii AAttmmoossffeerr FFaakkttöörrüünnee ‹‹lliiflflkkiinn ‹‹kkiinnccii DDeerreeccee
DDoo¤¤rruullaayy››cc›› FFaakkttöörr AAnnaalliizzii UUyyuumm ‹‹nnddeekksslleerrii

FFaakkttöörr χχ22 χχ22//ssdd RRMMSSEEAA GGFFII AAGGFFII CCFFII NNFFII NNNNFFII

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

Tablo 4’e göre modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir düzeyde
oldu¤u görülmektedir. Ma¤aza içi atmosfer modeline iliflkin Tablo
4’te gösterilen uyum indeksleri ve fiekil 2’de gösterilen faktör a¤›r-
l›klar›n›n kabul edilebilir düzeyde olmas›ndan hareketle, kullan›-
lan ölçe¤in yak›nsak geçerlili¤i sa¤lad›¤› ifade edilebilir. 

Yak›nsak geçerlili¤inin yan› s›ra ma¤aza içi atmosfer modelinin
ay›rt edici geçerlili¤i test edilmifltir. Ma¤aza içi atmosferin ay›rt
edici geçerlili¤ini do¤rulay›c› faktör analiziyle test etmek için, öl-
çekte bulunan bütün faktörler aras›ndaki korelasyonlar›n bire eflit-
lendi¤i standardize edilmifl (k›s›tlanm›fl) modele karfl›, faktörler
aras› korelasyonlar›n serbest b›rak›ld›¤› (k›s›tlanmam›fl) model
test edilir. Daha sonra, her iki model aras›ndaki χ2 ve serbestlik de-
recesi farklar› al›narak, ∆sd için χ2 da¤›l›m tablosuna göre karar
verilir (Bagozzi ve Yi, 1994’ten aktaran Erdemir, 2007). 

Tablo 5’teki de¤erler incelendi¤inde 3 serbestlik derecesinde ve
0,05 önem derecesinde kritik de¤er 3χ2.0.5 ve 80,4 > 7,815 oldu¤u
için ma¤aza içi atmosfer ölçe¤ini oluflturan faktörlerin farkl› yap›-
lara sahip oldu¤u sonucuna ulafl›lm›flt›r. Bu da ma¤aza içi atmos-
fer modelinin ay›rt edici geçerlili¤ini ortaya koymaktad›r. 
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TTaabblloo 55.. MMaa¤¤aazzaa ‹‹ççii AAttmmoossffeerr MMooddeelliinniinn AAyy››rrtt EEddiiccii GGeeççeerrlliillii¤¤iinniinn
MMooddeelllleerr AArraass›› χχ22 vvee ssdd FFaarrkkll››ll››kkllaarr›› AAçç››ss››nnddaann DDee¤¤eerrlleennddiirriillmmeessii

‹‹çç AAttmmoossffeerr MMooddeellii χχ22 ssdd

Standardize edilmifl model 2088,4 275

Standardize edilmemifl model 2008,0 272

∆∆χ2 80,4

∆∆sd 3

3 χ2 .05 = 7,815

Araflt›rmada ma¤aza içi atmosferin ay›rt edici geçerlili¤inden son-
ra araflt›rmada kullan›lan ölçeklerin güvenilirlikleri belirlenmifltir.
Güvenilirli¤in ölçümünde en yayg›n kullan›lan yaklafl›m, Alfa Kat-
say›s› (Cronbach Alpha) iç tutarl›l›k de¤eridir (Altun›fl›k vd., 2005).
Araflt›rmada, iç tutarl›l›k de¤erinin yan› s›ra ç›kar›lan ortalama
varyans kullan›larak, ölçeklerin güvenilirlikleri tespit edilmifltir.
Araflt›rma ba¤lam›nda kullan›lan ölçeklerin iç tutarl›l›k de¤erleri
ve ölçeklerin hangi de¤iflkenler ile ölçüldü¤ü Tablo 6’da gösteril-
mektedir.

Tablo 6 incelendi¤inde, ma¤aza içi atmosfer içerisinde yer alan her
bir faktör için Cronbach Alpha de¤erlerinin, kritik de¤er olan
0,70’den büyük ç›kt›¤› görülmektedir. Ayr›ca ma¤aza içi atmosfe-
rin, Cronbach Alfa de¤eri ise 0,944 olarak bulunmufltur. Ulafl›lan
bu sonuçlar, ma¤aza içi atmosfer faktörünün içsel tutarl›l›¤› ve gü-
venilirlik koflulunu yerine getirdi¤ini göstermektedir.

Ma¤aza içi atmosferin her bir boyutu için ç›kar›lan ortalama var-
yans de¤erleri incelendi¤inde, bu de¤erlerin kritik de¤er olan
0,50’den büyük ç›kt›¤› görülmektedir. Ulafl›lan bu bulgular, her bir
boyutun güvenilirlik koflulunu sa¤lad›¤›na iflaret etmektedir.
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TTaabblloo 66.. AArraaflfltt››rrmmaaddaa KKuullllaann››llaann ÖÖllççeekklleerriinn GGüüvveenniilliirrlliikk KKaattssaayy››llaarr››

FFaakkttöörrlleerr GGüüvveenniilliirrlliikk
ÇÇ››kkaarr››llaann

CCrroonnbbaacchh OOrrttaallaammaa
aallpphhaa ((αα)) VVaarryyaannss

SSoossyyaall 

Ma¤aza çal›flanlar› güler yüzlüdür (v201)

Ma¤aza çal›flanlar›, müflteriye yard›mc› 
olmaya isteklidir (v202)

Ma¤aza çal›flanlar›, müflterinin isteklerine h›zl› yan›t
vermektedir (v203)

Ma¤aza çal›flanlar› iyi görünüme sahiptir (v204)

Ma¤aza çal›flanlar› ürünler hakk›nda bilgilidir.(v205)

Ma¤aza çal›flanlar› müflteriye karfl› naziktir (v206)

Ma¤aza çal›flanlar› müflterilere hizmet sa¤lama aç›s›ndan
yeterli say›dad›r.(v207) 0,903 0,603

Bu ma¤azadan al›flverifl yaparken kendimi çok 
rahat hissediyorum (v212)

Bu ma¤azay› al›flverifl için son derece ferah buluyorum (v213)

Bu ma¤azan›n reyonlar› aras›nda oldukça rahat 
hareket ediyorum (v214)

Bu ma¤azada ödeme için kasada beklerken, kendimi 
rahat hissediyorum (v215)

Bu ma¤azada ödeme yaparken, kuyrukta uzun
süre beklemek zorunda kalm›yorum (v216)

AAmmbbiiyyaannss

Bu ma¤azan›n ›fl›kland›rmas› beni rahatlatmaktad›r (v217)

Bu ma¤azan›n hofl bir kokusu vard›r (v221)

Bu ma¤azadaki müzikler, ma¤aza ortam›yla 
uyumludur (v223) 0,784 0,531

Bu ma¤azada çal›nan müzik, beni rahatlatmaktad›r (v224)

Bu ma¤aza içindeki s›cakl›k rahats›z edici de¤ildir (v228)

Ma¤aza içindeki klima sistemi son derece uygundur (v229)

TTaassaarr››mm

Ma¤aza içinde hareket etmek kolayd›r (v230)

Bu ma¤aza iyi düzenlenmifltir (v231)

Bu ma¤azan›n iç tasar›m› ferahl›k sa¤lamaktad›r (v233)

Bu ma¤azan›n iç tasar›m› göz al›c›d›r (v234)

Bu ma¤azan›n iç tasar›m›nda kullan›lan renkler, 0,885 0,632
çok iyi seçilmifltir (v235)

Bu ma¤azan›n reyonlar› çok düzenlidir (v236)

Bu ma¤azan›n raflar›, aran›lan ürüne ulaflmay› 
kolaylaflt›racak flekilde düzenlenmifltir (v237)
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fifieekkiill 33.. AArraaflfltt››rrmmaa MMooddeelliinnee ‹‹lliiflflkkiinn YYaapp››ssaall ‹‹lliiflflkkiilleerr

0.47

0.43

0.50

0.46

0.45

0.51

0.61

0.23

0.16

0.18

0.24

0.35

0.38

0.15

0.14

v201

v202

v203

v204

v205

v206

v207

v212

v213

v214

v215

v216

v217

v221

v223

v224

v228

v229

v230

v231

v233

v234

v235

v236

v237

0.63

0.57

0.52

0.52

0.63

0.75

0.78

0.83

0.78

0.65

0.69

0.70

0.73

0.96

0.95

0.92

IcAtm

Tasar›m

Ambiyans

Sosyal

0.50

0.46

0.55

0.62

0.60

0.67

0.73

0.73

0.60

0.44

0.39

0.31

0.39

0.57

0.53

0.51

0.47

alissure

odbek

memder

magtav

tekgel

0.18

-0.33

0.27

0.22

0.42

0.97

0.89

0.93

0.95

0.82

0.73

0.73

0.76

0.71

0.73

0.74

0.70

0.63

0.71

0.73

0.67

0.61

0.47

0.16
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Araflt›rma modelinin bir bütün olarak test edilebilmesi amac›yla
yap›sal eflitlik modeli kullan›lm›flt›r. Yap›sal eflitlik modeli için Lis-
rel 8.72 kullan›lm›flt›r. Yap›lan analiz sonucunda ma¤aza atmosfe-
riyle plans›z sat›n alma ve harcama düzeyi aras›nda anlaml› bir
iliflki bulunamam›flt›r. Dolay›s›yla t de¤erleri 2’nin alt›nda ç›kan
bu de¤iflkenler analizden ç›kart›larak, analiz tekrar yap›lm›flt›r. Bu
iki de¤iflkene iliflkin olarak kurulan H2 ve H4 hipotezleri reddedil-
mifltir. Analiz sonuçlar›n› içeren araflt›rma modeline iliflkin yap›sal
iliflkiler fiekil 3’te gösterilmektedir. Model 0,05 düzeyinde anlaml›
ç›km›flt›r.

TTaabblloo 77.. AArraaflfltt››rrmmaa MMooddeelliinnee ‹‹lliiflflkkiinn UUyyuumm ‹‹nnddeekksslleerrii

χχ22 χχ22//ssdd RRMMSSEEAA GGFFII AAGGFFII CCFFII NNFFII NNNNFFII

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

fiekil 3 incelendi¤inde, ma¤aza içi atmosfer en çok tüketicilerin ma-
¤azaya tekrar gelme olas›l›¤›n› etkilerken (tekgel ifadesinin stan-
dardize edilmifl regresyon katsay›s› = 0,42), daha sonra ödeme s›ra-
s›nda alg›lad›¤› bekleme zaman›n› etkilemektedir (ödbek ifadesinin
standardize edilmifl regresyon katsay›s› = -0,33). Daha sonra s›ra-
s›yla memnuniyet derecesini (memder), ma¤azay› tavsiye etme is-
te¤ini (magtav) ve al›flverifl süresini (alissure) etkilemektedir. Tab-
lo 7 incelendi¤inde baz› de¤erlerin genel kriterlerin alt›nda kald›¤›
görülmektedir. Bu durum, örneklem boyutuyla iliflkilendirilebilir
(Erdemir, 2007).

Ma¤aza içi atmosferin, her bir gözlemlenen de¤iflkeni ne kadar
aç›klad›¤›n› gösteren R2 de¤erleri ise afla¤›da Tablo 8’de gösteril-
mektedir. Ulafl›lan bulgular veri al›nd›¤›nda, araflt›rma için kuru-
lan H1, H3, H5, H6 ve H7 hipotezleri kabul edilmifltir.
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TTaabblloo 88.. BBaa¤¤››mmll›› DDee¤¤iiflflkkeennlleerree ‹‹lliiflflkkiinn RR22 DDee¤¤eerrlleerrii

DDee¤¤iiflflkkeennlleerr RR22

Al›flverifl süresi (alissure) 0,031

Ödeme s›ras›nda bekleme süresi (odbek) 0,112

Memnuniyet derecesi (memder) 0,074

Ma¤azay› tavsiye etme (magtav) 0,051

Tekrar gelme (tekgel) 0,176

SSoonnuuçç vvee ÖÖnneerriilleerr

Analiz sonuçlar› genel olarak de¤erlendirildi¤inde, “ma¤aza içi at-
mosfer tüketicilerin sat›n alma davran›fl›n› etkiler” fleklindeki te-
mel hipotezimiz, 0,05 anlaml›l›k düzeyinde kabul edilmektedir.
Analiz sonuçlar›na göre, ma¤aza içi atmosferin en etkili oldu¤u un-
sur, tüketicilerin ma¤azaya tekrar gelme niyetidir. Bu sonuç, giyim
sektöründe faaliyette bulunan ma¤azalar›n tüketicilerin ma¤azaya
tekrar gelme olas›l›¤› üzerinde durmas› gerekti¤ini ortaya koymak-
tad›r. Di¤er bir ifadeyle, ma¤azalar tüketicilerin ma¤azaya tekrar
gelme olas›l›¤›n› etkilemek ve/veya art›rabilmek amac›na yönelik
olarak farkl› stratejiler gelifltirebilmelidir. Benzer flekilde ma¤aza
atmosferinin ikinci s›rada etkili oldu¤u unsur, tüketicilerin ödeme
s›ras›nda bekledi¤i zaman alg›lamas›d›r. Bu ba¤lamda ma¤aza at-
mosferi, tüketici aç›s›ndan hofl olarak kabul edilirse, ödeme s›ra-
s›nda tüketicilerin bekleme zaman›n› daha k›sa alg›lad›¤› sonucu-
na ulafl›lm›flt›r. Bu durum tüketicilerin ma¤azaya iliflkin imaj alg›-
lamas› üzerinde de olumlu bir etki meydana getirmektedir.

Ulafl›lan bu sonuçlar, tüketicinin al›flverifl s›ras›nda ma¤aza atmos-
ferine iliflkin alg›lamas›n›n, al›flverifl deneyimi üzerinde etkili oldu-
¤unu göstermektedir. Örne¤in, ma¤aza atmosferinin sosyal boyu-
tunu oluflturan iki alt unsur; müflteri ve ma¤aza çal›flanlar›d›r. Tü-
keticiler al›flverifl s›ras›nda ma¤aza çal›flanlar›n›n ilgisiz olmas›,
tüketiciye yard›mc› olmamas› ya da çal›flan say›s›n›n yetersiz ol-
mas› durumunda, o ma¤aza içerisinde kal›fl süresinin azalmas›n›n
yan› s›ra ma¤azaya iliflkin memnuniyet derecesi, ma¤azaya tekrar
gelme, ma¤azay› tavsiye etme olas›l›¤› da azalacakt›r. Durum müfl-
teri aç›s›ndan de¤erlendirildi¤inde, ma¤azan›n kalabal›k olmas›
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durumunda, tüketiciler al›flverifl yaparken kendisini rahat hisset-
memenin yan› s›ra al›flverifllerini daha k›sa süre içerisinde tamam-
lama ya da alternatif al›flverifl yapt›¤› ma¤azaya yönelmesi söz ko-
nusu olabilecektir. 

Ma¤aza içi atmosfere iliflkin olarak sosyal ve ambiyans alt faktör-
lerinin, tüketiciler üzerinde daha etkili oldu¤u ifade edilebilir. Bu
ba¤lamda giyim ma¤azalar› öncelikli olarak sosyal ve ambiyans
unsurlar›n›n üzerinde durmas› gerekir. Özellikle sosyal boyutu
temsil eden unsurlar›n, di¤er giyim ma¤azalar› taraf›ndan kolay-
l›kla taklit edilmesi söz konusu de¤ildir. Bu ba¤lamda özellikle gi-
yim ma¤azalar›n›n, yan›nda çal›flt›rd›¤› personelin bak›ml› olmas›,
insan iliflkilerinin güçlü olmas›, beden dilini iyi kullanmas› ve em-
pati yapabilme becerisinin bulunmas› gerekmektedir. Bu becerile-
re sahip olan bir çal›flan›n, tüketicilerin ma¤azada yaflad›¤› al›flve-
rifl deneyimini flekillendirmesi ve memnuniyet derecesini etkileme-
si mümkün olabilir. Çünkü günümüz tüketicisi al›flverifli bir ihtiya-
c›n›n karfl›lanmas› için görev olarak de¤il, bir e¤lence ya da stres
atma arac› olarak görmektedir. Bu dikkate al›nd›¤›nda, ma¤aza at-
mosferi, tüketicileri al›flverifl aç›s›ndan içine çekebilmeli, onlara
al›flveriflleri s›ras›nda farkl› heyecanlar yaflatabilmelidir. 

Ma¤aza atmosferinin önem kazand›¤› sektörlerde, iflletmeler müfl-
terilerinin ma¤azaya tekrar gelme olas›l›¤›n› ve al›flverifl deneyi-
minden memnun olma düzeyini artt›racak farkl› stratejiler uygula-
yabilmelidir. Bu sa¤land›¤›nda tüketicilerin ma¤azaya iliflkin imaj
alg›lamas›n›n pozitif olarak etkilenmesinin yan› s›ra müflteri ba-
¤›ml›l›¤›n›n korunmas› ve artt›r›lmas› da mümkün olabilir.

Araflt›rma sadece, Bursa’da bir al›flverifl merkezi içerisinde yer
alan giyim ma¤azalar›ndan al›flverifl yapan tüketicilere uygulan-
m›flt›r. Uygulama sürecinde anketin büyük ço¤unlu¤unun genç ve
orta yafl üzerinde uygulanmas› da önemli bir k›s›t olarak karfl›m›-
za ç›kmaktad›r. Buradan hareketle, yeni yap›lacak olan araflt›rma-
lar›n, farkl› demografik özelliklere sahip tüketiciler ya da farkl›
sektörler aç›s›ndan uygulanmas›, farkl› sonuçlar ortaya koyabilece-
¤i ifade edilebilir. Yap›lan bu araflt›rma kapsam›nda önerilen mo-
delin veri ile uyum düzeyinin kabul edilebilir düzeyde oldu¤u gö-
rülmektedir. Bu konuda çal›flma yapacak olan araflt›rmac›lara,
farkl› sektör ve ürünlerin ayn› model kullan›larak test edilmesi
önerilmektedir.
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