S-O-R Paradigmasi Temelinde Magaza Atmosferi ve Duygularin Pazarlamadaki Onemi:
Bir Literatiir incelemesi
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Ozet

Magaza atmosferi, tiiketiciyi magazaya ¢eken, magaza igerisinde daha fazla vakit ge¢irmesine ve harcama yapmasia neden olan 6nemli
bir unsurdur. Pazarlama yazininda yapilan ¢aligmalar magaza atmosferinin, tiketicilerin hem duygusal ve biligsel degerlendirmelerini hem de
davranissal tepkilerini 6nemli bir diizeyde etkiledigini ileri siirmektedir. Giiniimiiz perakende magazalarinin bilyiik bir kisminin tiiketiciyi cezp
etmek amaciyla katlandig1 magaza atmosferi olusturma ve gelistirme maliyetleri, bu 6ngoriiyii destekler niteliktedir. Bu ¢alismanin amaci uyarici-
organizma-tepki paradigmasi [S-O-R] temelinde magaza atmosferi ve duygulara iliskin yapilmis ¢alismalarin analiz bulgularini ve sonuglarin
inceleyerek, pazarlamada tiiketici duygular1 agisindan magaza atmosferinin énemini literatiir temelinde agiklamaktir. Bu yolla politika yapicilara
ve akademik gevrelere teorik temelli destek saglamaktir. Ayrintili olan bu ¢alismadaki paradigma, literatiir temelli hazirlanmistir.

Anahtar kelimeler: Uyarici-Organizma-Tepki Modeli (S-O-R), Magaza Atmosferi, Tiiketici Duygulari, Tiiketici Davranis Niyeti, Memnuniyet-
Hareket Gegirme-Egemenlik (PAD) Modeli.

Importancein Marketing of Store Atmosphere and Emotion at S-O-R Paradigm Fundamental:
A Literature Review

Abstract

Store atmosphere is a major factor which attracts to store to customer, cause to more time and money spending at store. Studies in marketing
literature argue that this factor affects customer’s both emotional and cognitive assessment and conative responses importantly. Building store
atmosphere and development costs incurred to be able to attract to customer of a large majority of present day retail stores have supported to
foresight that. The study aim is to examine results and analysis findings of studies regarding store atmosphere and emotion on the basis stimulus-
organism-response [S-O-R] paradigm, explained on the basis literature importance of store atmosphere in terms of customer emotion at marketing.

The introduction of existing paradigm in a detailed study prepared on particular literature.
Keywords: Stimulus-Organism-Response Model (S-O-R), Store Atmosphere, Consumer Emotion, Consumer Behavior Intention, Pleasure-

Arousal-Dominance (PAD) Model.

1. Giris

Cevresel psikoloji alaninda, ¢evre ve cevresel
unsurlarin bireylerin duygularmi etkiledigi ve bunun
sonucunda davranislarinin etkilendigine iliskin bir¢ok
¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalardan pazarlama yazinina
uyarlanan temel model Houston ve Rothschild (1977)
tarafindan gelistirilen uyaric1 (stimulus)- organizma
(organism) - tepki (response) [S-O-R] paradigmasidir.
Bu paradigma; birey, durum ve karar verme etkilesimini
aciklamaktadir (Slama and Tashchian, 1987) ve tiiketici
duygulari ile magaza atmosferinin unsurlarini agiklamaya
yonelik yapilan birgok c¢aligmaya ilham kaynagi
olmustur. Ornegin; Mehrabian ve Russell (1974) PAD
(Pleasure-Arousal-Dominance) modelinde duygular
memnuniyet, harekete ge¢gme ve egemenlik olmak
lizere li¢ boyutta siniflandirmistir. Ancak daha sonra
Mehrabian ve Russell bu modeli, S-O-R paradigmasi
temelinde yeniden sekillendirmistir. Bu baglamda (S)
unsuru, ¢evresel uyariciyi; (O) unsuru, duygusal tepkileri

(memnuniyet-harekete ge¢me); (R) unsuru, yaklagim/
kacinma davranigini temsil etmektedir. Mehrabian ve
Russell’m S-O-R paradigmasi temelinde olusturdugu
bu model, tiiketicilerin igsel durumlarmin yaklagim/
ka¢inma davranisa neden oldugunu ileri stirmektedir.
Olusturulan bu model pazarlama yazininda S-O-R
paradigmasi1 temelinde organizma olarak tanimlanan
tiiketicilerin duygusal durumlarini ortaya ¢ikarmak igin
magaza atmosferi ve tiiketici duygularina iliskin yapilan
calismalarda yogun olarak kullanilmistir (Donovan
and Rossiter,1982; Sherman et al., 1997; Holbrook et.
al., 1984; Floyd,1997; Hui and Bateson, 1991; Olney
et al.,, 1991; Mattila and Wirtz, 2000). Bu ¢alismanin
amact S-O-R paradigmasi temelinde magaza atmosferi
ve duygularin pazarlamadaki Onemini inceleyen
aragtirmalarin  temel hipotezleri, analiz bulgulari,
ulastiklar1 sonuglar1 baglaminda konuya dikkat ¢ekmek,
politika yapicilar ve akademisyenlere bu baglamda
zaman kazandirict tanimlayict  bilgiler sunmaktir.
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Ayrica aragtirmacilara bu alanda yapmay: disiindiikleri
calismalar i¢in literatiir bosluklarini gostermek ve
rehberlik etmek de amaglanmistir. Caligsma giris, literatiir
ile degerlendirme ve 6neriler kismindan olusmaktadir.

2. Literatiir

Magaza atmosferi kavrami, tiiketicinin  satin
alma olasiligint arttiran, tiiketicilerde belirli hisleri
yaratmak amaciyla bilingli olarak tasarlanmis ortamdir
(Kotler, 1973). Bitner (1992) ise hizmetler i¢in magaza
atmosferini ele alarak kavrami, hizmetlerin iletildigi,
isletme ve tiiketicilerin etkilesime gectigi ortamu ifade
etmek ic¢in hizmet alanmi olarak isimlendirmektedir.
Magaza atmosferi, hem soyut (sicaklik, renk vb.) hem
de somut (dekorasyon, ¢alisanlar vb.) ¢evresel unsurlarin
bir birlesimidir (Liu and Jang, 2009). Magaza atmosferi,
farkli sekilde siniflandirilmis (Kotler, 1973; Baker, 1986;
Bitner, 1992; Turley and Milliman, 2000) ve her bir
simiflandirma unsurunun tiiketicinin aligverig deneyimini
nasil etkiledigine iligkin gesitli galismalar yapilmistir
(Eroglu and Machleit, 1990; Milliman, 1982 ve 1986;
Bellizi and Hite, 1992; Hartline and Ferrell, 1996).

Duygu, insanoglunun evrimsel gelisimine paralel
olarak edinilen, insan davramslarmi etkileyen,
¢ogunlukla kontrol edilemeyen ve olaylar, etkenler,
nesnelere bagli olarak olusan viicut tepkileridir (Taylor,
2000; Odabasi ve Baris, 2007; Schmitt, 1999). Duygulara
iliskin farkli tipolojiler olmasina karsin, bir biitiin
olarak degerlendirildiginde, temel (birincil) duygular
ve karmagik (ikincil) duygular olmak tizere iki sekilde
smiflandirilabilir. Temel duygular, bilissel olarak herhangi
bir degerlendirme yapmayi gerektirmeyen, bir anda
ortaya cikan, tiim insanlar igin gegerli ve siirekli olarak
degisen icgiidiisel tepkilerdir (Schmitt, 1999, Bellman,
2007). Karmasik duygular ise, temel duygularin karisimi
ve birlesimidir (Plutchik, 1980; Izard, 1977). Karmasik
duygu seti; sevgi, kizgmlik, empati, nostalji, arzu
gibi bilissel olarak degerlendirme yapmay1 gerektiren
farklilasmis duygulardan olugmaktadir (Schmitt, 1999;
Bellman, 2007; Blossom, 2001).

S-O-R modeli pazarlama yaziminda magaza
atmosferinin tiiketici duygular1 iizerindeki etkisini
incelemek igin genellikle aragtirmacilar tarafindan

kullanilan bir modeldir. Tiketici davranisi, bu model
icerisinde degerlendirildiginde o taktirde uyarici, birey
icin digsal bir faktordiir ve bu faktdér hem pazarlama
karmasi unsurlarindan hem de diger ¢evresel unsurlardan
olusur. Organizma, uyarici ve bireyin tepkileri arasindaki
iligkiye aracilik eden bilissel ve duygusal aracit durumlari
ve siiregleri ifade eder. Tepki ise, tutum ve/veya davranis
reaksiyonlar1 gibi psikolojik reaksiyonlar1 iceren son
faaliyet ya da tiikketici reaksiyonudur (Bagozzi, 1986).
Pazarlama yazininda S-O-R modeli temelinde yapilan
calismalar Cizelge 1°de 6zetlenmistir.

S-O-R temelinde yapilan ¢alismalarin  bazilart
aligverisin hemen sonrasinda saha caligmasi seklinde
yapilirken, digerleri ise katilimcilarin o anda bir

aligveriste olduklarint hayal etmesi ve anketlerin o
sekilde yanitlandirilmast yoluyla gergeklestirilmistir.
Arastirmalar  farkli  alanlarda  faaliyet  gdsteren
isletmelerde yapilmistir. Arastirma modelleri S-O-R
paradigmasi  lizerine  arastirmalarini  sekillendiren
Mehrabian ve Russell’'un Modeli ile Donovan and
Rossiter (1982)’in Modeli {izerinde yapilandirilmistir.
Ayrica arastirmalarda magaza i¢i atmosfer unsurlarindan
bazen bir tanesi (miizik, koku, renk, kalabaliklik vb.),
bazen birka¢ tanesi ve ¢ok nadirde olsa bazen tiimii
uyarict olarak modellendirilmistir.  Arastirmalard,a
magaza atmosferine iliskin referans alman tek bir
boyutlandirma yoktur. Magaza i¢i atmosfere iliskin;
Kotler (1973), Baker (1986), Bitner (1992), Turley and
Milliman (2000) ve Eroglu et al. (2001)’un yapmis
olduklar1 boyutlandirmalar rehber alinmistir.

Duygularin tanimlanmasinda aragtirmacilar
yogun olarak Mehrabian and Russell (1974)’in PAD
tipolojisinden yararlanmaktadir. Ancak, memnuniyet,
harekete gegme ve egemenlik duygularindan olusan bu
tipolojide memnuniyet ve harekete gegme duygulari
aragtirmalarda yogun olarak kullanilirken, egemenlik
duygusu lizerine daha az c¢alisma yapilmistir.
Arastirmalarda, tepkiler farkli ortamlarda farkli sekillerde
olmasima karsin, modellerde en sik kullanilan tepkiler;
tekrar gelme niyeti, tatmin, magazada kalinan siire ve bu
siirenin algilanma diizeyi, plansiz satin alma ve harcama
diizeyidir. Bazi ¢alismalarda ise, bu tepkilerden tiiretilmis
ve bitiinclil tepkiyi ifade eden degiskenler olarak,
davranis niyeti ve yakinlagsma/kaginma kullanilmaktadir.

Mevcut yazindaki aragtirma bulgular1 uyaricinin,
somut ya da soyut olmasinin tiiketicinin uyariciya
kargt olan tepkisini (yaklasim/kaginma davranisi)
farklilastirmadigini  gostermektedir. Bununla birlikte
uyaricinin daha hos, daha iyi 6zelliklere sahip olmasi
genel olarak tiiketicileri daha pozitif duygusal bir
duruma tagimakta ve buna bagli olarak tiiketiciler de
daha fazla yaklagim davranisi (magazada daha fazla vakit
gegirme, daha fazla parca satin alma vb.) gostermektedir.
Arastirmalar magaza atmosferi boyutlarinin ve/veya alt
boyutlarinin tiiketici duygularini etkiledigini, magaza
atmosferi yoluyla etkilenen bu duygularin tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkiledigini gostermektedir. Elde
edilen bulgular, magaza atmosferinin, hem geleneksel
perakende magazalart hem de sanal magazalar i¢in ne
kadar 6nemli bir konu olduguna isaret etmektedir.

3. Degerlendirme ve Oneriler

Isletmelerin, yogun rekabet ortaminda mevcut
miisterilerini korumas: ve portfoyiine yeni misteriler
eklemesi her gegen giin zorlagmaktadir. Eski donemlerde
isletmeler ne liretirsem satarim bakis agisiyla faaliyetlerini
yerel diizeyde gerceklestirirken, kiiresellesme  ve
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler nedeniyle
giiniimiiz isletmelerinin varliklarini devam ettirebilmesi
ve rekabette bir adim daha o6nde olabilmesi igin
faaliyetlerini kiiresel rekabet diizeyinde gergeklestirmesi
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Arastirmacy/lar

Uyariel (S)

Organizma (O)

Tepki (R)

Bulgular

Hui and Bateson
(1991)

Algilanan kontrol

Algilanan kalabaliklik

Memnuniyet

Yaklagim/Kag¢inma Davranisi

Bankada yiiksek yogunluk daha disiik
algilanan  kontrolle  iligkiliyken, bar
ortamindaki yiiksek yogunluk daha yiiksek
algilanan kontrolle iliskilidir. Yogunluk,
memnuniyeti negatif yonde etkilerken,
algilanan kontrol yoluyla memnuniyet
pozitif yonde bir egilim gostermektedir.
Tiiketici memnuniyet diizeyindeki artig
yakinlagsma davranisina neden olmaktadir.

Baker et al.
(1992)

Ambiyans
Sosyal

Memnuniyet
Harekete Gegme

Satin alma istekliligi

Magaza i¢i atmosferin sosyal boyutu,
tiiketicinin  harekete gegmesini  pozitif
etkilemektedir. Sosyal (S) ve ambiyans (A)
boyutlarindan tiiretilen (AxS) etkilesim
degiskeni, tiiketicinin  memnuniyetini
pozitif yonde etkilemektedir. Memnuniyet
ve harekete gegme duygulari, satin alma
istegini pozitif yonde etkilemektedir.

Bellizzi and Hite
(1992)

Renk

Harekete Gegme

Satin alma
Satin alma ertelemesi
Magazaya olan ilgi

Mavi renk tiiketiciyi pozitif yonde harekete
gegirirken, kirmizi renk negatif yonde
harekete gegirmektedir. Mavi renk tiiketicide
daha fazla bir magaza ilgisi, daha ¢ok satin
alma ve daha az satin alma ertelemesinin
daha az olmasini saglamaktadir.

Wakefield and
Blodgett (1994)

Algilanan kalabaliklik

Algilanan kalite

Heyecan

Tatmin
Yeniden gelme niyeti

Algilanan kalabaliklik arttikca, heyecan
duygusu azalirken; algilanan hizmet kalitesi
arttikga, heyecan duygusu artmaktadir.
Heyecan duygusu tatmin diizeyini pozitif
yonde etkilemektedir. Tatmin diizeyinin
artmasi, miisterinin hizmet alanina gelme
niyetini artirmaktadir.

Spangenberg et
al. (1996)

Koku

Memnuniyet

Satin alma niyeti
Magazada harcanan gergek
ve algilanan zaman
Magazaya tekrar gelme
niyeti

Incelenen iiriin sayis1

Ambiyans unsuru olan koku, tiiketicinin
memnuniyet diizeyini arttirmaktadir. Hos bir
kokunun neden oldugu artan memnuniyet
yakinlasma davraniginin - bazi  tiirlerini
etkilemektedir.

Sherman et al.
(1997)

Sosyal
imaj
Tasarim
Ambiyans

Memnuniyet
Harekete Gegme

Harcanan para miktari
Satin alman parga say1s1
Harcanan zaman
Begenme

Magaza igi atmosferin sosyal ve tasarim
boyutlar1 memnuniyet iizerinde pozitif bir
etkiye sahipken, ambiyans boyutu harekete
gecmeyi pozitif yonde etkilemektedir.
Memnuniyet harcanan para miktarini ve
magazay1 begenme diizeyini pozitif yonde
etkilerken, harekete gegme magazada
harcanan para miktari, gegirilen zaman ve
satin alman parga sayismi pozitif yonde
etkilemektedir.

Hui et al. (1997)

Miizik

Duygusal
degerlendirme

Yaklagim davranisi

Miizik, magazada beklemeye iliskin
duygusal degerlendirmeyi pozitif yonde
etkilemektedir. Beklemeye iliskin pozitif
duygusal degerlendirme tiiketicinin
yakinlasma davranigint  pozitif yonde
etkilemektedir.

Spies et al. (1997)

Magaza atmosferi

Ruhsal durum

Plansiz aligveris i¢in yapilan
harcama diizeyi

Harcanan para miktari
Tekrar gelme

Tatmin

Daha hos olan bir magaza atmosferi,
tiiketicilerin ruhsal durumunu daha olumlu
yonde etkilemektedir. Bunun, tiiketicide
uyandirdigt  ruhsal durum tiiketicinin
magazada planlanandan daha fazla harcama
yapmasina, daha fazla {iriin satin almasina,
tatmin diizeyinin artmasina ve magazada
daha c¢ok zaman gegirmesine neden
olmaktadir.




50

H. Bakirtas / KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 15 (25): 47-55, 2013

Tai and Fung
(1997)

Yenilik
Karmagiklik
Yogunluk
Biiyiikliik

Memnuniyet
Harekete gegme

Davranissal tepki

Magaza i¢i ¢evresel uyaricilarin harekete
geeme duygusu tlizerindeki etkisi giiglityken,
memnuniyet lizerindeki etkisi azdir. Magaza
atmosferi tarafindan uyarilan memnuniyet
ve harekete gegme tiiketicinin gayret ve
zaman kaynaklarinin tahsisini giiclii sekilde
etkilemektedir. Sonuglar M-R modelinin
ongoriileri ve Donovan ve Rossiter’in
sonuglartyla tutarlidir.

Wakefield and
Baker (1998)

Fiziksel gevre

Heyecan

Magaza kalma istegi
Yeniden gelme niyeti

Iyi bir fiziksel gevre miisterinin heyecanim
arttirmaktadir. Artan heyecan miisterinin
magazada kalma istegini ve magazaya
yeniden gelme niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

Pugh (2001)

Magaza calisanlari

Duygusal
hareketlenme

Miisterinin hizmet kalitesini
algilamasi

Tiiketicilerin, sadece hizmetin bir parcasi
olarak degil ayn1 zamanda calisan tarafindan
hissettirilen ~ duygular ~ onlarmn  ruhsal
durumunu etkilemekte ve isletmeye dair
diigtincelerini pozitif yonde etkilemektedir.

Babin and Babin
(2001)

Perakende unsurlari
(Magaza ismi, yer,
¢alisan goriiniisii)

Heyecan
Macera
Utanma

Satin alma niyeti
Algilanan aligveris degeri

Yetersiz bir perakende 6zelligi, tiketicilerin
heyecan ve rahatsizlik diizeyini arttirmakta
ve bu duygular siirekli misteri olma
niyetini ve algilanan aligveris degerini
etkilemektedir.

Chebat and
Michon (2003)

Koku

Memnuniyet
Harekete Gegme

Harcama Diizeyi

Magaza i¢i atmosferin ambiyans boyutunun
alt faktorii olan koku (hos), tiiketicide
memnuniyet ve harekete gegme duygularini
pozitif yonde etkilemektedir. Bu duygular
da tiiketicinin harcama diizeyi iizerinde
etkilidir.

Eroglu et al.
(2003)

Web sitesi atmosfer
unsurlari

Duygusal Durum
(Memnuniyet ve
harekete gegme)
Biligsel Durum
(Tutum)

Aligveris sonuglari
(Yaklasim ve kaginma)
Tatmin

Aligveris boyunca yasanan duygularin
bir sonucu olarak, alicinin tutumlari,
tatmini ve  ¢esitli  yaklagim/kaginma
davranislari tizerinde web sitesinin atmosfer
unsurlarmin 6nemli bir etkisi vardir. Bu
atmosfer unsurlart alicilarda pozitif tepkiler
olusturmada rol oynamaktadir.

Gilboa and
Rafaeli (2003)

Karmagiklik/Diizen

Memnuniyet
Harekete Gegme

Yaklasim davranisi

Magazanin karmasiklig1 ile memnuniyet ve
harekete gegme arasinda ters yonlii bir iligki
varken, magazanin diizenine iligkin pozitif
bir iliski vardir. Memnuniyet ve harekete
gecmenin aracilik ettigi karmasiklik ve
yakinlasma davranig1 arasinda ters “U”
seklinde bir iligki varken, memnuniyet ve
harekete gegmenin aracilik ettigi diizen ve
yakinlagma arasinda pozitif bir iliski vardir.

Morrin ve Chebat
(2005)

Koku
Miizik

Memnuniyet
Harekete Gegme

Plansiz satin alma
Planli satin alma

Daha ¢ok plansiz mal ve hizmet satin
alanlar arka fondaki huzur verici miizikten
pozitif yonde etkilenirken; daha ¢ok
diisiinerek aligverig yapan tiiketiciler ise hos
bir ambiyans kokusunun huzur vericiligi
tarafindan etkilenmektedir. Bu atmosferik
unsurlar tiiketicilerin daha ¢ok harcama
yapmasina neden olmaktadir.

Eroglu ve dig.
(2005)

Algilanan mekansal
kalabaliklik
Algilanan insan
kalabaliklig1

Nese

Ilgi
Saskinlik
Kizginlik
Igrenme
Nefret

Hedonik aligveris degeri
Faydac1 aligveris degeri

Algilanan insan kalabalikligi saskinlik
ve kizginlik duygularma neden olurken,
algilanan mekansal kalabaliklik ise igrenme,
nefret, kizginlik, ilgisizlik, sasirmamiglik ve
nesesizlik duygularma neden olmaktadir.
Kizgmlik faydaci aligverisi negatif yonde
etkilerken, saskinlik ve nese faydaci
tilketimi pozitif yonde, igrenme ise negatif
yonde etkilemektedir.
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Ryu and Jang
(2008)

i¢ Tasarim
Isiklandirma
Ambiyans
Diizen
Calisanlar

Memnuniyet
Harekete gegme

Davranis niyeti

(Tavsiye etme, tekrar gelme

niyeti, kalma siiresi ve

planlanandan daha fazla

harcama yapilmasi)

[¢ tasarim, ambiyans ve diizen memnuniyet
duygusunu etkilerken, memnuniyet
duygusu da davranis niyetini pozitif olarak
etkilemektedir. Calisanlar ve i¢ tasarim
miisteride harekete ge¢me duygusuna
neden olmasina karsin, bu duygu dogrudan
davranis niyetini etkilememektedir.

Wau et al. (2008)

Web sitesi atmosfer
unsurlart
(Renk , miizik)

Memnuniyet
Harekete gegme

Davranis niyeti (Yaklasim/

kaginma)

Hem miizik hem de renk, tiiketicilerin
duygusal  tepkileri  tizerinde  Onemli
bir etkiye sahiptir. Hizli tempolu bir
miizik ve sicak renklere sahip bir web
sitesiyle karsilasan katilimeilar daha ¢ok
memnuniyet hissini yasamakta ve daha ¢ok
harekete gegmektedir. Hem memnuniyet
hem harekete gegme, yaklasim/kaginma
niyetinin onemli bir belirleyicisidir.

Chang and Chen
(2008)

Web sitesinin ¢evre
gostergeleri

(Web sitesinin kalitesi
ve web sitesinin ismi)

Biligsel ve
duygusal durum
(Giiven ve
algilanan risk)

Satmn alma niyeti

Web sitesinin kalitesi ve ismi, tiiketicilerin
giivenini, algiladigi riski ve satin alma
niyetini etkilemektedir. Ozellikle web
sitesinin ismi, tiiketicilerin satin alma
niyetini etkileyen web sitesinin kalitesinden
daha 6nemli bir gostergedir. Ayrica giiven ve
algilanan risk arasindaki iliski karsiliklidir.

Ambiyans  kosullari, tesis  estetigi,
diizenleme, elektrikli araglar1 ve oturma
. rahatligmin  meydana getirdigi  hizmet

Kim and Moon . . . . T .

(2009) Hizmet Alam Memnuniyet Yeniden gelme egilimi alan1  tiiketicide memnuniyet duygusu
olusturmaktadir. Bu duygu tiiketicinin
yeniden gelme egilimini pozitif yonde
etkilemektedir.

Uriin ~ sunumu, tiiketicilerin  duygusal
Duygu tepkileri lizerinde Onemli bir etkiye
Web sitesinin (Memnuniyet/ p y

sahiptir ve tiiketicilerin duygusal, bilissel

Kim et al. (2009) ?&r;;sﬂf(erﬁlﬁiurlan ilear:rieszliglff me ?Sz\t/lrr?:lsrf;l :p‘l;li) ve davranigsal tepkileri arasinda pozitif bir
’ EC Y iliski vardir. Beklenmedik bir sekilde miizik,
sunumu) Bilisg et .
(Tutum) tiiketicilerin duygusal tepkileri iizerinde
etkili degildir.
E-magazanin
Manganari et al. unsurlari Duygu Yaklasim E-magaza atmosfer. ‘unsurletrli "tuket.lc%
(2009) (Sanal tasarim, Bili Kacinma davranigimimn cesitli goriniimlerini
atmosfer ve gosteriler, ¥ ¢ etkilemektedir.
sosyal yapr)
I¢ tasarim, ambiyans, diizenleme ve
I¢ Tasarim Davranig niyeti insan unsuru pozitif duygulart pozitif
Liu and Jang Ambiyans Pozitif duygular (Tavsiye etme, tekrar satin etkilemektedir. Ambiyans negatif duygulari
(2009) Diizenleme Negatif duygular alma ve pozitif sozler negatif etkilemektedir. Pozitif duygular
Insan Unsuru soylemek) davranis niyetini pozitif etkilerken, negatif
duygular negatif etkilemektedir.
. Web site Ozellikleri 4E’yi etkilemekte
Memnuniyet SR < .
ve 4E’nin gl (eglence, hayalperestlik
Harekete gegme . . .
T - ve estetik deneyim) memnuniyet ve/
Jeong et al. Web sitesinin {iriin 4E (Eglence, . . . .
e Davranis niyeti veya harekete gegmeyi etkilemektedir.
(2009) sunumu cgitim, Memnuniyet, hareket ge¢cme, eglence ve
hayalperestlik ve yeh gegme, g

estetik deneyim)

estetik deneyimi, siirekli miisteri olma niyeti
tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir.

Parboteeah et al.
(2009)

Web sitesinin
ozellikleri

(Isle ilgili gostergeler
ve ruhla ilgili
gostergeler)

Algilanan fayda
Algilanan haz

Plansiz satin alma davranisi

Web sitesinin  kalitesine  bakmaksizin
¢ogu katihmei, plansiz  satin  alma
gergeklestirmesine ragmen; bu davranisin
olasilig1 ve biiytikliigii isle ilgili ya da ruhla
ilgili gostergelerin degismesiyle dogrudan
etkilenmektedir.
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Kim and Lennon
(2010)

Web sitesindeki bilgi
miktari

Algilanan Risk
Tatmin

Satmn alma niyeti
Yeniden ziyaret etme niyeti

Web sitesi lizerinde bulunan bilgi miktari,
tiiketicilerin algiladigi riski ve tatmini
6nemli bir sekilde etkilemektedir. Algilanan
risk, tatmin, tekrar ziyaret etme ve satin alma
niyeti arasinda nedensel bir iliski vardir.

Duygusal Durum
(Memnuniyet ve
harekete gegme)
Bilissel Durum
(Bilgi ve risk
miktarinin
algilanmasi)

Web sitesi atmosferi
(Renk, biiyiitme, ruh
ve model)

Kim and Lennon
(2010)

Satmn alma niyeti

Memnuniyet ve algilanan bilgi miktar
arasinda pozitif bir iliski varken; algilanan
bilgi miktari, iiriin kalitesi ve online islem
riski arasinda negatif bir iligki vardir.
Memnuniyet/harekete gegme, tiriin kalitesi
ve online islem riski arasinda negatif bir
iliski, memnuniyet/harekete gegme ve satin
alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.
Benzer sekilde algilanan bilgi miktar1 ve
satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir.

Vilnai-Yavetz and
Gilboa (2010)

Memnuniyet

Temizlik Giiven

Miisteri yakinlagma davranisi

Hizmet alanmin temizligi tiiketicinin
memnuniyet  hislerini  etkilemektedir.
Memnuniyet ve giiven, hizmet alaninin
temizligi ve yakinlasma davranislar
arasindaki iliskide bir aracidir.

Miizik
Koku

Morrison et al.
(2010)

Memnuniyet
Harekete Gegme

Yakinlagma Davranigi
Magazada harcanan zaman
Magazada harcanan para
miktar1

Tatmin

Magaza i¢i atmosferin ambiyans boyutunun
alt faktorleri olan koku (hos) ve miizik
(disik  ses  diizeyinde) tiiketicinin
memnuniyet ve harekete gegme duygularini
pozitif yonde etkilemektedir. Bu duygular
yakinlagsma davranigini, magazada gegirilen
zamani, harcanan para miktarini ve tatmin
diizeyini pozitif etkilemektedir.

Isle ilgili yetersiz web sitesi gostergeleri,
giyim firiinlerine ilgisi diisiik olan online
alicilarin  yiiksek ilgisi olanlardan daha

Ha and Lennon Isle ilgili yetersiz web | Memnuniyet Satin alma niyeti fazla memnuniyet ve harekete gegme hissini
(2010) gostergeleri Hareket gegme Yaklasim davranist yasamasini saglar. Ayni1 zamanda duygular,
isle ilgili yetersiz web sitesi gostergeleri
ve tiiketicilerin c¢esitli tepki davranislart

arasindaki iliskide araci bir degiskendir.
Tiiketicilerin ~ biligsel,  duygusal  ve
Duygusal davranigsal sonuglari, estetiksel uyaricilar
Web estetigi (Tatmin ve Davranigsal Fafafmdan etkilenfnelftedir. Web estetigir?ir?
Wang et al. (Estetik bigimi ve harekete gegme) (Satin alma, danigma, iki boyutu, etkilerin farkli Orneklerini
(2011) cekiciligi) Bilissel arastirma ve yeniden ziyaret | gostermistir. Satin alma amacinin gorev
(Online hizmet etme) yonlii olmasi, 6nemli bir sekilde tiiketici
kalitesi) tepkilerini biiytikliik ve yon agisindan

hafifletmektedir.

gerekmektedir. Ayrica iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismeler birgok igletmenin sanal magazalar olusturma
yoluyla miisterilere ulasmasina, geleneksel bir perakende
magazasina gore uriinlerini ve hizmetlerini daha hizli ve
uygun fiyatla miisteriye sunmasina olanak saglamaktadir.
Son yillardaki gelismeler isletmelerin giderek daha
fazla internet {izerinden alisverise yonelmelerine ve
markalarinin sanal magazalarda yer almasina daha sicak
bakmalarianeden olmaktadir. Bu yonelimin temel nedeni
zaman kisit1 olan ya da aligveris i¢in bir magazaya gitme
olanagir bulamayan/bulunmayan tiiketicilere ulagsmak
ve bu tiiketiciler tarafindan trtinlerinin kullanilmasini
saglamaktir.

Isletme ister gelencksel bir magaza, ister sanal bir
magaza olsun, amaci miisterileri magazaya ¢ekerek daha

fazla satis yapmak, bu misterilerin tekrar magazayi
ziyaret etmesini saglamak ve bu miisteriler yoluyla yeni
miisteriler kazanarak karlarini arttirmaktir. Isletmelerin
bu amaci gergeklestirmesi yaratmig oldugu atmosfere
baghdir. Clinkii bir tiiketicinin magazaya (geleneksel/
sanal) ¢ekilmesi, magaza igerisinde daha fazla vakit
gecirmesi, harcama yapmasi, yasadigi tatmin ve bunabagl
olarak magaza imajina iliskin algilamalari bir magazanin
olusturdugu ortama baglidir. Isletmelerin miisterilerine
sundugu aligveris ortami, rekabet diizeyinin 6nemli bir
belirleyicisidir. Bu nedenle, magaza atmosferinin sadece
gorsel olarak tasarlanmasi yeterli degildir. Bunun yani
sira magazada calistirilan personelin gerek yaklagim
tarzi gerek trlinler hakkindaki bilgi diizeyi baglaminda
gerekli donanima sahip olmasi da 6nemlidir. Ciinki bir
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magaza personeli, miisterilerin ruhsal durumunu pozitif/
negatif yonde etkileyerek, miisterilerin hizmet kalitesine
iligkin algilamalarimi sekillendirmektedir. Bir magazanin
tasarim ve ambiyansina hizmet eden unsurlarin diger
magazalar tarafindan daha kolay taklit edilebilmesi
miimkiinken; calisan personelin ilgi, samimiyet, nezaket
diizeyi ve beden dili agisindan taklit edilmesi daha zordur.
Geleneksel perakende magazalarinin bu konuya biraz
daha 6zen gostermesi, miisteri baglilik diizeyini etkiler
ve miisteriler yoluyla magazanin icretsiz reklaminin
yapilmasina katki saglar. Diger bir ifadeyle, bir tiikketicinin
magaza imajma iligkin olumlu bir bakis agisina sahip
olmasi, magazaya yeni miisteriler kazandirir.

Yapilan arastirmalarda incelenen iligkilerden biri de
magaza igerisindeki kalabaliklik diizeyi ve miisterilerin
memnuniyet  diizeyi  arasindadir.  Arastirmalarin
bulgulari kalabalikligin, magaza igerisinde aligveris
yapan misterilerin memnuniyet diizeylerini olumsuz
etkiledigini gostermektedir. Bu duruma yonelik olarak
isletmeler, deger temelli satis tutundurma stratejileri
izleme yoluna gidebilir ve bu sekilde magaza i¢erisindeki
kalabaliklik diizeyini azaltabilir. Bunun yani sira hedef
kitleye uygun bir miizik tirinii arka fonda g¢almak
suretiyle miisterilerin kalabaliklik nedeniyle beklemeye
iligkin negatif algilama diizeyini pozitif ydnde
etkileyebilir. Dolayisiyla isletmeler magaza atmosferini
olustururken ya da yenilerken, her bir unsuru dikkatli bir
sekilde, hedef kitleyi de géz oniine alarak, planlanmali,
uygulamaya koymali ve kendi imkanlar1 agisindan en
uygun magaza atmosferini olusturmalidir.

Tiiketicilerin bir magaza igerisinde yasadigi aligveris
deneyimi, o andaki ve bir sonraki aligverig davranigina
yon verir. Atmosfer, bu alisveris deneyiminin sadece bir
pargasidir. Bunun diginda tiiketicinin aligverigine yon
vermede lriin fiyatlari, uygulanan kampanyalar, bireyin
aligverige birlikte ¢iktig1 kisi/kisiler gibi farkli unsurlar
da hizmet eder. Bu agidan degerlendirildiginde kampanya
ya da iriin fiyatlar1 tiiketiciyi ilk etapta magazaya
¢ekebilmesine ragmen, tiiketicinin bir magazada kalma
stiresini etkileyen en dnemli unsur magaza atmosferidir.
Ornegin, giyim sektdriinde faaliyet gdsteren bir magaza,
¢ok giizel kampanyalar diizenleyerek, miisterinin
magazaya girmesini etkileyebilir ancak bu magazanin
1siklandirmasi, havalandirmast ve kokusu koétiiyse ya
da magaza personeli ilgisizse o taktirde birey zorunlu
olmadikca ayni magazay: bir daha tercih etmeyecektir.
Cogu magaza olusturduklari aligverig ortami nedeniyle,
tiiketiciler tarafindan sicak veya soguk magaza olarak
tanimlanmaktadir. Mecazi anlamda magazanin sicakligi
veya soguklugu magaza atmosferinin ortalama basari
diizeyi hakkinda bilgi verirken, magazanin tercih edilme
diizeyini etkilemektedir.

Literatiir ~ temelli  bir  derleme/degerlendirme
niteligindeki bu ¢alismada S-O-R paradigmasi temelinde
uyarici olarak magaza atmosferi esas alinmustir. inceleme
sonuglarina gore gelecekte yapilacak c¢aligmalara ve
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arastirmacilara  Oneriler halinde
Ozetlenmektedir:

1. Literatir baglaminda bundan sonra yapilacak
arastirmacilara kampanyalar, magaza imaji, bireyin
aligverise ¢iktigi kisi/kisiler, aligveris 6ncesi ruh durumu,
aligveris limiti, niyet, diger magazalarin ve aligveris
yapan insanlarin varligi, aligveris i¢in harcanacak olan
siire gibi farkli uyaricilar baglamimnda modellendirme
girisimlerine bulunmalari tavsiye edilebilir.

2. Mevcut inceleme/aragtirmalarda uyarict olarak
ele alinan unsurlardan hangisinin duygular ve tepkiler
tizerinde daha etkili olduguna yonelik bir degerlendirme
yapilmadigi goriilmektedir. Yeni arastirmacilarin bu
yondeki arastirmalart literatiire katki yapacaktir.

3. Literatlirde uyariciya gosterilen tepkiler genel
olarak belirtilmis ve tepki tiirleri agisindan konuya
yaklagilmamistir. Bu husus temelinde sekillendirilecek
arastirmalar mevcut literatiire katki yapilabilecektir.

4. Mevcut literatiirde  organizmanin  duygusal
durumunu ortaya koyabilmek i¢in Mehrebian-Russell’in
PAD duygu tipolojisinden yararlanilmistir. Ancak
tilketim durumunda ortaya ¢ikan duygulari belirlemede
mevcut duygu Olgiilerini kullanmanin uygunlugu tam
olarak bilinmemektedir. Bu nedenle bundan sonra
yapilacak ¢alismalarda organizma temelinde farkli
duygu tipolojileri ya da kiimelerinden yararlanarak
magaza atmosferinin tiiketici duygulariyla satin alma
davraniglarini nasil etkiledigi arastirilabilir.

S. Farkli sektorler bazinda yapilacak g¢alismalarla,
hangi uyaricilarin hangi sektorlerde daha etkili oldugu
ve hangi duygusal duruma ve tepki tiiriine neden oldugu
ortaya konabilir.

6. E-ticaretin hiz kazandigi temel disiincesinden
hareketle, internetten alisveris lizerinde yogunlasarak,
hangi atmosferik unsurlarin  6zellikle tiiketicileri
aligverige yonelttigi, memnun olma ve heyecan diizeyini
etkiledigi ve tekrar web sitesini ziyaret etmesine neden
oldugu ayrmntili olarak incelenebilir.

7. Son olarak arastirmacilarin  incelemelerinde
farkli demografik ozelliklere sahip olan bireylerin
internetten alisveris  diizeyleri, aligveris sirasinda
hissettikleri duygular ve gosterdikleri tepkiler iizerinde
yogunlagmalart literatiire katki saglayacaktir.
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