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Oz

Bir hizmet kategorisi olarak degerlendirildiginde, perakendecilik alaninda, tiiketici beklentileri ve hizmet kalitesine iliskin
calismalarin oldukca yaygimn oldugu goriilmektedir. Ancak, tiiketicilerin coklu zeka yapilarimi degerlendirmeye katan bir calismaya hi¢
rastlamlmamustir. Bu dogrultuda bu calismanin amaci, tiiketicilerin ¢oklu zeka yapilarina gore perakende magazalarla ilgili rasyonel ve
duygusal beklentilerindeki farkliliklarmin irdelenmesidir. Calismada, tiiketicilerin, coklu zeka kuramina gore, zekd yapilarmdaki
diizeyleri, perakende magazalarda dikkat ettikleri unsurlar ve magazalardaki alisverislerinde pozitif ve negatif duygularindaki
tetikleyici tutum ve davranislar belirlenmeye calisiimaktadir. Bu degiskenler ile ilgili veri toplamak amaciyla iki farkli ilde ve kolayda
ornekleme ile segilen 310 tiniversite dgrencisi {izerinde bir saha arastirmasi yapilmustir. Disiplinler arasi bir 6n ¢alisma olarak
degerlendirilebilecek bu arastirmanin, daha once irdelenmemis bir iligkiyi incelemek suretiyle literatiire katkida bulunacag:
diistiniilmektedir. Arastirma, yapisi itibariyle kismen nitel bir calismadir. Nitel veriler soylem analizi ve frekans tablolar1 yardimiyla
yorumlanmakta ve nicel veriler icin faktor analizi ve capraz tablo tekniklerinden faydalamilmaktadir. Arastirma sonuglar
incelendiginde, cevaplayicilarin zekd yapilarma gore, perakende magazalardan rasyonel beklentileri belirli noktalarda
farklilasabilmekte, duygusal beklentiler bazinda ise, olumlu duygularda baz1 degisimler goriilebilmekte, ancak, negatif duygularda bir
farkliliga rast gelinememektedir.

Anahtar Kelimeler: Zeka, Magaza, Ozellikler, Beklenti, Algilama, Duygular.

Abstract

When considered as a service category, studies on the consumer expectations and service quality seems to be quite common
in the retail sector literature. However, a study that includes consumers' multiple intelligences has not been observed yet. In this regard,
aim of this study is to examine the differences of emotional and rational expectations of consumers for retail stores concerning the
multiple intelligence structures. In the study, levels of consumer intelligence structure, factors that customers care about in the retailing
environment and the attitudes and behaviors that trigger their positive and negative emotions while shopping, are tried to be
determined. To collect data related to these variables, a field research is conducted on 310 university students that selected by
convenience sampling in two different cities. This interdisciplinary research can be regarded as a preliminary study and examining this
relationship for the first time may be considered a contribution to the literature. The research is qualitative partially. While qualitative
data is interpreted with the help of discourse analysis and frequency analysis, factor analysis and cross-tabs techniques are used to
interpret quantitative data. In the lights of research findings, according to the intelligence structure of the respondents, rational
expectations from retail stores may vary at certain points and when it comes to emotional expectations, some differences in the positive
emotions can be seen, however there is no difference in the negative emotions.

Keywords: Intelligence, Retail, Attributes, Expectation, Perception, Emotions.

GIRIS

Giinliik hayatimizda stirekli dile getirilen ve genellikle IQ ve sayisal yetenek olarak degerlendirilen
zeka olgusu, aslinda farkli disiplinlerde farkli anlamlandirilmaktadir. Zeka kavrami tizerine yapilan bircok
arastirmada, ¢ok sayida kuram gelistirilmistir. Bu kuramlardan en ¢ne ¢ikani Gardner (1983)'1n “Coklu Zeka
Kuram1”’dir. Geleneksel anlamu itibariyle ttiketici davraruslari literatiiriinde ¢ok ilgilenilmeyen zeka konusu,
ozellikle coklu zeka kuraminin da ortaya koydugu farkli 6zellikler bakimindan titketim deneyimlerinde
arastirilmasi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nispeten yeni olan bu yaklasima gore zeka, bir
veya birden cok kiiltiirde deger bulan bir tirtin ortaya koyabilme kapasitesi, gercek hayatta karsilasilan
problemlere etkili ve verimli ¢oztimler {iretebilme becerisi olarak nitelendirilmektedir. Bireylerin sahip
olduklar1 gorsel, matematiksel, isitsel, sosyal gibi farkli zeka alanlarinin, onlarin pazarlama faaliyetlerine
iliskin alg1 ve tutumlarmin yani sira titketim davranislarini da etkileyebilecegi akla gelmektedir.
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Ote yandan pazarlama faaliyetleri icerisinde énemli bir yeri olan perakendecilikte, miisterilerin
tercih ve davranislart 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Perakendecilik sektorii denince akla
genelde tritinlerin tiiketiciyle bulusturulmasi ve tirtin ozellikleri gelse de, aslinda magaza deneyimi
agisindan diistiniildiigiinde soyut olarak nitelendirilebilecek hizmet 6zelliklerinin de olduk¢a 6nemli oldugu
soylenebilmektedir. Tiiketicilerin bir perakendeciye iliskin kalite algilar1 tizerinden degerlendirildiginde,
literatiirde yaygin olarak kullanilan Dabholkar vd. (1996)'nin yaklasimma gore perakendecilikte hizmet
kalitesi boyutlar: fiziksel unsurlar, giivenilirlik, kisisel etkilesim, problem ¢6zme ve magaza politikalarindan
olusmaktadar.

Ttiketiciler, bir magazanin kalite, fiyat ve tiriin gesitliliginin yan1 sira, hem genel kalite diizeyinden
hem de satis elemanlarinin hizmet sunum kalitesinden ve magazada alisveris yapmaktan duyulan
hosnutluk gibi ozelliklerinden etkilenerek toplam magaza deneyimlerini degerlendirebilmektedirler
(Mazursky ve Jacoby, 1986). Ote yandan tiiketicilerin aligveris deneyimlerinden beklentileri onlarmn kullamim
faydasi ya da hedonik fayda arayislarina gore de degisebilmektedir. Faydac: tiiketiciler kolaylik, aligveris
kalitesi, tirtin cesitliligi gibi 6zelliklere 6nem verirken, hedonik tiiketiciler eglence ve macera gibi duygusal
tatmin arayisinda olabilmektedirler (Rajaguru ve Matanda, 2011; Stoel vd., 2004) . Heyecan duyma,
rahatlama gibi olumlu duygularin yan sira nefret etme ve asagilama gibi bazi olumsuz duygularin da
alisveris deneyimi tizerinde etkisi olabilecegi soylenebilmektedir.

Bu galismanin amaci, tiiketicilerin ¢oklu zeka yapilarina gore perakende magazalarla ilgili rasyonel
ve duygusal beklentilerindeki farkliliklarin olup olmadigini ortaya koyabilmektir. Bu baglamda, tiiketicilerin
¢oklu zeka yapilarindaki diizeyleri, perakende magazalarda dikkat ettikleri unsurlar ve magazalardaki
aligveriglerinde pozitif ve negatif duygularin tetikleyici tutum ve davraniglar belirlenmeye calisilmaktadar.
Ayrica katilimcilar, alisverisleri sirasinda kizdiran, utandiran, strese sokan, tizen ve rahatsiz eden durumlar
da degerlendirilmektedir. Literatiirde tiiketicilerin aligverise iliskin tutum ve davramnglarini etkileyen
duygusal ve rasyonel faktorleri ortaya koymaya calisan birgok galisma olmasina ragmen, bu calisma,
tiiketicilerin zeka ozelliklerini dikkate alarak bir degerlendirme sunmasindan dolayr diger ¢alismalardan
farklilasmakta ve konuya yeni bir bakis acis1 getirmeye galismaktadir. Tiiketicilerin farkli zeké yapilarindaki
algisal farkliliklarmin ortaya konulabilmesi durumunda, perakendecilerin farkli zeka tiplerine sahip
miisterilerine yonelik sunabilecekleri farkli magaza hizmetleri ya da bu miisteriler icin 6n plana
cikartabilecekleri belirli magaza 6zellikleri bakimindan tavsiyelerde bulunabilecegi diistintilmektedir.

1.ZEKA VE COKLU ZEKA KURAMI

Uzerinde uzun yillardir tartisilan ve gok ilgi ceken kavramlardan biri olan “Zeka”, farkli uzmanlik
alanlarina gore farkl sekillerde tanimlanmaktadir. Zeka, egitimcilere gore 6grenme yetenegi, biyologlara
gore cevreye uyma yetenegi, psikologlara gore muhakeme yoluyla sonuca ulasma yetenegi ve bilgisayar
bilimcilerine gore bilgi isleme yetenegidir (Armstrong, 2000).

Saban (2005)a gore zekanin 6zellikleri;

. Her insan kendi zekasini artirma ve gelistirme yetenegine sahiptir.

. Zeka degismekle kalmaz, ayni zaman da baskalarina da ¢gretilebilmektedir.

. Zeka insandaki beyin ve zihin sistemlerinin birbiriyle etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan c¢ok
yonli bir olgudur.

. Zeka cok yonliiliik gostermesine ragmen kendi icinde bir biittindiir.

. Her insan gesitli zeka alanlarinin tiimiine sahiptir.

. Her insan cesitli zeka alanlarindan her birini yeterli diizeyde gelistirebilmektedir.

. Cesitli zeka alanlar1 genellikle bir arada uyum igerisinde ¢alismaktadir.

. Bir insanin her alanda zeki olmasi igin pek ¢ok yol bulunmaktadir.

Zeka ile ilgili pek ¢ok arastirma yapildigi, yapilan arastirmalar sonucunda birgok zeka kuraminin
gelistirildigi bilinmektedir ve bu kuramlardan en 6n plana ¢ikan Gardner (1983)'1n ¢oklu zeka kuramudir.
Gardner (1999) zekayi, kisinin bir veya birden ¢ok kiiltiirde deger bulan bir iirtin ortaya koyabilme
kapasitesi, gercek hayatta karsilastigi problemlere etkili ve verimli ¢oziimler tiretebilme becerisi ve
cozlimlenmesi gereken yeni ve karmasik problemleri kesfetme yetenegi olarak tanimlamaktadir. Gardner
“coklu zeka kurami” ile zekd konusuna daha genis bir bakis acis1 kazandirmakta ve insanlarin sahip
olduklar1 farkli yetenekleri-potansiyelleri “zeka alanlar1i” olarak adlandirmaktadir. Gardner, 1980’lerin
baslarinda yedi zeka alani tanimlamasina karsin, 1996 yilinda dogaci zeka olarak adlandirdig: sekizinci zeka
alanini da ortaya atmaktadir (Demirel, 2005). Gardner (1983) biittin insanlarin en azindan sekiz hatta dokuz
zekdya sahip oldugunu ileri stirmektedir. Bunlar; mantiksal-matematiksel, gorsel-uzamsal, bedensel-
kinestetik, sozel-dilbilimsel, miizikal-ritmik zeka, sosyal zeka, i¢sel zeka ve dogaci zekadur.

1. Sozel/Dilbilimsel zekas1: Sozel-dilbilimsel zeka, bireyin kendi diline ait kavramlar: bir konusmaci
veya politikact gibi sozlii olarak ya da bir yazar, bir gazeteci gibi yazili olarak etkili bir bicimde
kullanabilmesidir (Saban, 2002). Gardner’a gore dil zekés1 insan zekalarinin en {isttintidiir. Okuma, yazma,
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dinleme ve konusma ile iletisim saglayarak, bu zekdnin en belirgin ozellikleri kullamilmaktadir. Daha
onemlisi, dil zekasinin kullanimi, yeni bilgi ile 6nceki bilgileri baglamakta, yeni bilgiyi anlamakta ve yeni
bilgi ile 6nceki bilgi arasinda nasil bir bag oldugunu agiklamaktadir. Dil zekas: iletilenin bireysel olarak
algilanmasini saglamaktadir (Gardner, 1993).

2. Matematiksel/Mantiksal Zeka: Mantiksal-matematiksel zekaya sahip bireyler, daha kavramsal ve
soyut diistinmeye egilimlidirler ve diger insanlarin gézden kagirdig iliski ve yontemleri gorebilmektedirler.
Insanlarn davramslarini ve durumlart analiz etmeyi, evrensel sorular sormayi, bulmaca ve problem
¢ozmeyi, deney yapmay1 sevmektedirler. Sayilarla calismaktan, matematiksel formiil ve islemlerden ayni
zamanda karmasik problemleri ¢6zmekten ¢ok keyif almaktadirlar (Gardner, 1983).

3. Gorsel/Uzamsal Zeka: Bu zeka: renk, cizgi, sekil, form, uzay ve mekan gibi elementler ve bunlarin
arasmndaki iliskiye olan hassasligi icermektedir. Bu zekédy1 kullanan bireyler, bir paragrafi yazmaktansa
¢izmeyi tercih etmektedirler (Maftoon, Sarem, 2012). Gardner (1983)’e gore uzamsal zekdnin 6zii gorsel
diinyay1 dogru bicimde algilamak, baslangictaki alg1 tizerinde degisim ve dontisiimler yapabilmek, gorsel
deneyimi fiziksel uyaricilar olmadan yeniden tiretebilmektir.

4. Miizikal-Ritmik Zeka: Gardner (1983)’a gore bu zekdya sahip bireyler ¢evredeki seslere (cekirge
aviltisy, catidaki yagmur sesi) karsi ¢cok hassastirlar. Miizik ile birlikte daha iyi ders calisabilmekte ve is
yapabilmektedirler. Bir kere duydugu ritim veya melodiyi rahatlikla hatirlayabilmekte, farkli tarzda
miizikler dinlerken eglenebilmekte ve yine farkh tarzda miizikler calabilmektedirler. Bir bestede kullanilan
farkli miizik aletlerini rahatlikla taniyabilmektedirler. Miizikal-Ritmik zeka, duygularin aktariminda miizigi
bir arag olarak kullanan insanlarin sahip oldugu miizikal giice isaret etmektedir. Bu bireylerde ritim, melodi,
vurgu ve tonlamaya kars1 duyarlilik bulunmaktadir (Demirel, 2005).

5. Bedensel-Kinestetik Zeka: Bedensel-kinestetik zeka, diisiinceleri ve duygular: ifade ederken ve
problemleri ¢ozerken bedenini kullanma, ellerini kullanarak bir seyler {iiretme yetenegi olarak
tanimlanabilmektedir (Armstrong, 1994; Demirel, 2005). Bu zeka problem ¢tzmede veya tiriin ortaya
koymada bireylerin viicudunu ve viicudunun bir parcasimi kullanma potansiyeli gerektirmektedir.
Danscilar, aktorler ve atletler bu zekd yapisindadirlar. Bununla birlikte zekdnin bu formu zanaatkarlar,
cerrahlar, bilim adamlari, mekanikgiler ve diger teknik yonelimli profesyoneller igin 6nemli olabilmektedir
(Blue, 2014).

6. Sosyal Zeka: Sosyal zeka, bir insanin bir 6gretmen, bir terapist ya da bir pazarlamaci gibi
cevresindeki insanlarin duygularini, isteklerini ve ihtiyaglarin1 anlama, ayirt etme ve karsilama kapasitesidir
(Saban, 2002). Sosyal zekas: giiclii olan bireylerin 6nemli 6zellikleri arasinda, digerlerinin duygularina,
korkularina, meraklarina ve inanglaria empati ile yaklasma, onlar1 yargilamadan dinleme ve digerlerinin
performanslarini en iist diizeye ¢ikarmalarina yardimci olma isteklerinin bulundugu ileri siirtilmektedir
(Bellenca 1997, Basaran, 2004). Sosyal zekéya sahip bireyler; grup icinde basarili iliskiler kurma, insanlar
arasindaki farkliliklar: fark etmede basarilidirlar. Empati yetenegi gelismis, yiiz ifadesi, ses ve jeste duyarl
bireylerdir (Ozden, 2003; Saban, 2002).

7. igsel (Ozedoniik) Zeka: Bu zeka kendini tamima, kendi diisiince ve duygularii anlama, kendi
hayatin1 planlama ve yonetebilme becerisidir. Igsel zeka sadece kisisel degerlendirme degil, ayn1 zamanda
insan halini de degerlendirmeyi icermektedir. Felsefeciler, manevi liderler ve psikologlar bunun kanitidir
(Khaghaninejad, Hosseini, 2014). Icsel zeka toplu deneyimden ziyade tek, yani bireysel calisma yoluyla
meydana ¢tkmaktadir. Bu zekaya sahip bir birey, kendini anlama potansiyelinin yaninda, en etkili ¢alisma
modelini, isteklerini, korkularin ve kapasitesini anlayabilme yetenegine sahiptir (Blue, 2014).

8. Dogac1 Zeka: Bu zeka tiirtiniin, ¢evredeki dogal diinyay1 algilama, begenme ve anlayabilme ile
dogrudan iligkili oldugu belirtilmektedir. Dogadaki tiirleri birbirinden ayirt edebilme, taniyabilme ve
siniflandirabilme, dogal diinyaya iliskin bilgileri kavrayabilme, bu zeka tiiriintin ozellikleri olarak
gosterilmektedir. Cesitli cigekleri ayirt edebilen, farkli hayvanlar: adlandirabilen, hatta ayakkaby, araba ya da
giysi cizimlerini ortak kategorilere yerlestirebilen cocuk ve gengler, gelecegin doga bilimcilerine aday
gosterilmektedir (Basaran, 2004)

Gardner’a gore bu zekalar her zaman birlikte calismakta, ancak, bu durum ¢ok karmasik yolla
gerceklesmektedir. Zeka alanlarinin hicbiri yasamda kendiliginden olusmamaktadir. Bir birey dahi ya da
beyinden kaynakl bir zihinsel olmadig siirece biitiin bu zekalar birbirleriyle etkilesim halindedir. Ornegin;
bir yemegi pisirecek bir kisinin, 6nce tarifi okumasi ve anlamasi (so6zel zekd), yemek tarifinde yer alan
malzemeleri siniflandirmasi ve yemege karisim oranlarini hesaplayabilme (matematiksek-mantiksal zeka),
ailedeki biitiin fertlerin memnuniyetini saglayabilmesi (sosyal zekd) ve yemegin kendi damak zevkine
uygunlugunu belirlemesi (icsel zeka) gerekmektedir (Koman, 2001). Benzer bir 6rnekle; bir dikis makinesi
operatorii, makineyi ve dikecegi parcay1 tanirken uzamsal zekayi, dikis makinesinin pedalina basma, tirtinti
kavrama ve yerlestirmesinde kinestetik zekayi, diger operatdr ve bant sefiyle tirtin hakkinda konusurken
sozel ve sosyal zekayi, yaptig: is ile ilgili olarak kendini degerlendirirken igsel zekay1 kullanmaktadir.
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Coklu zeka kurami, genel anlamda insanlarmn sahip oldugu bilgi, anlayis ve becerileri tanimlamay1
ve bunlara sahip olup olmadiklarini belirlemeyi amaclamaktadir. Coklu zeka kurami bir kisinin bir problemi
bagkalarindan farkl bir sekilde ¢c6zmeyi denemesiyle devreye girmektedir (Gardner, 1999, 149).

2. TUKETICi BEKLENTILERI VE MAGAZA OZELLIKLERI

Perakendecilik mal ve hizmet unsurlarimi igerisinde barindiran bir perakende paketi olarak
tanimlanabilmekte ve bu paket, hem {irtin kalitesini hem de hizmet kalitesini igine alabilmektedir (Kiilter,
2011). Bu nedenle, fiziksel tiriinlerde kalitenin miisteri tarafindan degerlendirilmesi nispeten somut 6geler
aracihgryla ve nispeten daha kolay bir sekilde gerceklesirken, soyut hizmet 6zelliklerine de sahip olan
perakendecilikte fonksiyonel ozellikler ve hizmet o6zelliklerinin bir arada olmast kalitenin
degerlendirilmesini zorlastirmaktadir (Tanwar, 2013).

Magaza 6zellikleri miisterilerin magaza kalitesine iliskin algilarini biiyiik oranda etkileyebilmekte ve
bu algilar ozellikle miisterilerin 6nem verdigi unsurlar baglaminda farklilik gésterebilmektedir. Dalwadi vd.
(2010), literattirde yer alan arastirmalar 15181nda, miisterilerin magaza algilarin etkileyebilecek olan dnemli
unsurlar su sekilde siralamaktadirlar:

. Urtin/mal 6zellikleri: Urtinlerin kalitesi (6rnegin bir kiyafetinin kumasmim ya da dikisinin
kaliteli olmasz), tirtinlerin gesitliligi (miisteri beklentilerine uygun olarak hazirlanmus birbirinden farkli tirtin
cesitlerinin varligr), stil ve moda (iirtinlerin miisterinin arzu ettigi stilde ve modaya uygun olmasi),
garantiler (liretici isletmenin, perakendecinin ya da ikisinin birlikte trtine iliskin kullanim garantisi
vaadinde bulunmasi ve magazada bulunan tiriinlerin fiyatlar:

. Hizmet: genel hizmet (magazanin sundugu tim hizmetlerin genel olarak ne derece kaliteli
oldugu), satis eleman1 hizmeti (satis elemanlarinin goérevlerinin nasil yerine getirdikleri, ¢zellikle 6n saha
calisanlarmin miisterilere ve sorunlarma iliskin yaklasimlari, self-servis (miisteri tarafindan yapilmasi
beklenen self servis hizmetlerin kolaylik ve zamandan tasarruf yaratabilmesi), iade kolaylig (iiriin iade
stireglerin net bir sekilde belirli olmasi ve bunun ne denli kolayca yapilabilecegi), teslimat hizmeti (tirtiniin
miisteri mekdnina dagitiminin etkin ve zamaninda yapilmasi), magazanin kredi politikasi

. Miisteriler: sosyal sinif ¢ekiciligi (magazanin konumlandirilmasi baglaminda hedef kitlesinin
ait oldugu sosyal siufin 6zelikleri), perakendecinin imajinin miisterinin kendini tanimladigi 6z imajina
uygunlugu, magaza personelinin dis goriisiniin ve hizmet seviyesinin miisteriler tarafindan nasil
algilandig1

. Fiziksel olanaklar: Magaza i¢i ve disi 1siklandirma, havalandirma olanaklari, dis ve ig
mimari, magazanin genel dekorasyonu, magazanin genisligi-ferahlig1

. Kolaylik; Magazaya ulasma, tirtin satin alma, galisanlara ulasabilme kolayliklari, magazanin
konumu, park etme kolaylig1 gibi olanaklar

. Tutundurma; magaza ici ve vitrin gorselleri, tirtinlere iliskin satis ve 6zendirme ¢abalari,
tutundurma iletisimi baglaminda gelistirilmis semboller ve renkler

. Magaza atmosferi

Fonksiyonel ozellikler olarak nitelendirilebilecegimiz fiyat, kalite, {irtin gesitliligi ve triin degeri
ozellikleri, agirlikli olarak, belirli bir biitgeyi en uygun sekilde kullanmak tizerine odaklanmaktadir (Gwin ve
Gwin, 2003). Bu acgidan degerlendirildiginde bazi tiiketicilerin bir magazadan beklentileri fayda ve maliyet
unsurlaria (para, zaman ve enerji) dayali olabilmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler, bir tiiketim
deneyiminden elde edecekleri en yiiksek tatmini, alisveriste minimum maliyet harcayarak elde etmek
istemektedirler (Kim vd., 2005).

Magaza ozellikleri ve atmosferi, miisterilerin olumlu olarak motive edilmesiyle satin alma
isteklerini arttiran ve magazada daha fazla kalmalarini saglayan bir etkiye sahip olabilmektedir (Mano, 1999;
Grace ve O’Cass, 2005). Bu nedenle perakendecilerin gorevleri, bu atmosferi tiiketici beklentilerine uygun
hale getirerek, hem daha fazla satis yapilmasin saglamak, hem de burada yasanan olumlu deneyimlerin
agizdan agiza iletisim yoluyla diger tiiketicilere aktarilmasini olanakli hale getirmektir. Miisterileri
magazaya cekmek ve miisteri sadakati olusturabilmek icin hedef kitlenin alisverisleri sirasinda nelerden
hoslandiklar1 mutlaka bilinmelidir (Seock ve Lin, 2011). Hizmet karmasi agisindan degerlendirildiginde
magazanin atmosferi (6rn. 1stklandirma, miizik, renk ve satis personeli) hedef pazar icin yegéne bir magaza
deneyimi yaratabilmekte ve miisterileri satin almaya yonlendirerek perakendeci i¢in bir rekabet avantaji
saglayabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014:405). Ayrica hizmet kalitesinden memnun kalan tiiketicilerin
urtinleri satin almas1 ve magazaya yonelik sadakat gelistirmesi ya da elde tutma baglaminda sadakatlerinin
pekismesi daha kolay olabilmektedir (Wong ve Sohal, 2003).

Hem fonksiyonel kalitenin hem de hizmet kalitesinin yiiksek olusu, calisanlar1 ve miisterileri elde
tutma, miisteri sadakati gelistirme, rekabet avantaji yaratma ve toplumsal itibar agisindan olumlu sonuglar
dogurmaktadir (Chun, 2005). Magaza ortamu tiiketicilerin heyecan ve zevk alma gibi duygularini harekete
gecirerek onlarin satin alma isteklerini arttirabilmektedir. Babin ve Attaway (2000)’e gore heyecan ve zevk
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duyma gibi soyut duygusal faydalar sunan magaza atmosferi hedonik miisteri degerinin yani sira kullanim
faydasi gibi fonksiyonel fayda degerini de dolayl olarak etkileyebilmektedir. Ayrica fiziksel magazalarin
sundugu insan etkilesimi, giivenli ortam ve magaza atmosferi gibi etkenler, giiniimiiz rekabet ortaminda,
baz: tiiketicilerin magazalari tercih etmesi tizerinde etkili olabilmektedir (Kim vd., 2005).

3. DUYGUSAL MOTIVLER

Alsveris davranisi agirlikli olarak objektif kriterler tizerinden degil, tiiketicilerin beklentileri
tizerinden sekillenmektedir (Schiffman and Kanuk 2004). Ornegin bir perakendecinin genel imaiji,
urtinlerinin Kkalitesi, fiyatlar1 ya da hizmete iliskin diger unsurlarin tamamu tiiketicinin zihninde bir
degerlendirmeye tabi tutulmakta ve tiiminiin algilanmasi gercek degerlendirme kriterlerinden
farklilasabilmektedir. Bu beklentilerin sekillenmesinde rasyonel unsurlarin yan: sira duygusal unsurlarin da
varligindan s6z etmek gerekmektedir. Tiiketicilerin rasyonel beklentileri, genellikle, tirtiniin kullamim
faydas1 ve tiiketimin fonksiyonel ve aragsal ozelliklerine vurgu yaparken, hedonik fayda, zevk alma ve
deneyim degeri tizerinde odaklanmaktadir (Strahilevitz & John, 1998; Bakus vd., 2014).

Ttiketicilerin ttiketimle alakali tiim deneyimlerini etkileyebilecek olan bir faktdr olan duygusal
motivasyon faktorleri, hem magaza icindeki satin alma davramislari hem de satin alma sonrasi
degerlendirmeleri etkilemeleri itibariyle onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma
ortamindaki her asamada (tiiketicinin magaza vitrinlerini gormesi, magaza igerisindeki deneyimleri,
calisanlar ve miisteriler arasinda, ya da mdtisterilerin kendi aralarinda gerceklesebilecek tiim etkilesimler)
satin alma duygularinin etkisi goriilebilmektedir. Ayrica tiiketicinin duygusal modu, perakende cevresine
iliskin beklentilerinden de etkilenebilmektedir (Chebat ve Michon, 2003). Miisterinin magazaya girmeden
onceki ruh hali, tiim bir alisveris deneyiminden beklentilerini sekillendirebilmektedir. Ornegin, stresli olan
bir miisteri, rahatlamak ya da iyi vakit gecirmek amaciyla alisveris yapmaya geldiginde, yasayacagi
deneyimin bu dogrultuda olmasmi bekleyebilmekte ve aksi durumlar memnuniyetsizlige sebep
olabilmektedir. Tiiketicilerin bu duygusal durumlari ile ilgili olarak, pazarlama literatiirii incelendiginde,
farkli yaklagimlara rastlanmaktadir. Izard (1977)'m DES (Discrete Emotion Scale-Miinferit Duygu Olgegi)
yaklasimina gore, alisveris baglaminda tiiketicilerin davramslarmi sekillendirebilecek olan 10 farkh
duygudan (6fke, kiigtimseme, igrenme, endise, korku, sucluluk, ilgi, seving, utang ve stirpriz) bahsedilirken,
Russel (1980)'1n ¢embersel modeli ile ilgili yalnizca zevk alma ve uyarilmadan bahsedilmekte, ancak bu
model digerine kiyasla ozellikle diisitk uyarmmin oldugu rahatlama ve sikilma gibi duygular
degerlendirmesi bakimindan daha basarili goriilmektedir (Im ve Ha, 2011; Oliver, 1977). Bagozzi vd.(1999)'e
gore zevk alma, heyecan, gurur, mutluluk gibi olumlu pozitif olarak nitelendirebilecek duygularin yaninda,
kizginlik ve nefret gibi duygular da tiiketiciler iizerinde etkili olabilmektedir. Ornegin, olumlu bir duygusal
durum olan ve yiiksek seviyede zevk ve uyarilma neticesinde ortaya ¢ikan heyecan duygusu, magazada
alisveris sirasinda tiiketicilerin kararlarini en fazla etkileyen duygulardan birisi olarak goriilmektedir
(Russel, 1980). Bu heyecan duygusu, yeni bir tiriine sahip olma istegi, {irline sahip olmanin miisteride
yarattig1 beklentiler, alisveris yapilan magazanin ozellikleri, alisveris deneyiminin kendisi gibi ya da
yasanan bir olumsuz magaza deneyimi gibi motivasyon kaynaklarina sahip olabilmektedir.

4YONTEM VE UYGULAMA

Arastirmada, tiiketicilerin zeka yapilarina gore perakende magazalarla ilgili rasyonel ve duygusal
beklentilerindeki farklilasmalar incelenmeye calisiimaktadir. Bu gercevede, katilimcilara ytiiz yiize anket
yontemi ile actk ve kapali uglu sorular yonlendirilmektedir. Anket formunda yer alan sorular,
cevaplayicilarin demografilerini, zekd yapilarindaki diizeylerini, perakende magazalarda dikkat ettikleri
unsurlar1 ve magazalardaki aligverislerinde pozitif ve negatif duygularindaki tetikleyici tutum ve
davraniglar1 belirlemeye yoneliktir. Katilimcilara, alisverisleri sirasinda kendilerini kizdiran, utandiran,
strese sokan, iizen ve rahatsiz eden durumlar agik uglu olarak sorulmaktadir.

Katilmcilarin  zeka yapilar: ile ilgili olarak Gardner'in coklu zeka vyapilar1 olgeginden
faydalanilmistir. Gardner, zeka vyapilarin;, sozel/dilsel, mantiksal/matematiksel, gorsel/uzamsal,
miiziksel/ritmik, doga, kisilerarasi/iletisimsel, bedensel/kinestetik ve igsel zekd olarak sekiz baslikta
degerlendirmektedir. Bu 6lgekte, her bir zeka ile ilgili on adet ifade yer almaktadir. Cevaplayicilar, bu
ifadelerin kendileri igin ne kadar uygun olduklarini isaretlemektedirler (1-bana hi¢ uygun degil,..., 5-bana
tamamen uygun). Olgege gore, her bir yakinlik derecesi puanlandirilmaktadir. Bu puanlamaya gore “bana
hi¢ uygun degil: 0” , “bana ¢ok az uygun: 1”7, “bana kismen uygun: 2”, “bana oldukca uygun: 3” ve “bana
tamamen uygun: 4” puan olarak degerlendirilmektedir. Cevaplayicilarin her bir zekd alanina ait ifadelere
verdigi yanitlarda, isaretledikleri puanlar toplanarak ilgili yapinin yogunlugu belirlenmektedir.

Katilimcilara, perakende giyim magazalar: ile ilgili olarak, magazada calisan satis personelleri,
magazada satilan tirtinler, magazanin genel hizmetleri, magaza atmosferi ve magazayla ilgili referans
kaynaklardan gelen bilgiler dogrultusunda en ¢ok dikkat ettikleri unsurlar sorulmaktadir. Katihmcilardan,
bu her bir unsur ile ilgili kendilerine verilen alt unsurlar arasindan ilk ti¢ unsuru siralamalar: istenmektedir.
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Tablo 1’de yer alan unsurlar, pazarlama literatiiriinde benzer arastirmalarda ele alinmis unsurlardir. Bu
arastirmalarin tiimi tablodaki bes baslik altinda magaza 6zelliklerini degerlendirmektedir. Ayrica, her bir
baslik altinda yer alan ifadeler, yine aymi arastirmalarda ilgili bashklar altinda en ¢ok degerlendirilen
hususlardir.

Tablo 1: Perakende Magaza Ozellikleri

Sans
Satg ) .
' . Personelinin Satis Satis
personelinin . . Sats Sats _ . Yardimsever ve .
SATIS . R misteriyi . . Yeterli personel |personelinin . personelinin
- misteriye kars - . personelinin personelinin N . insanal satg
PERSOMELI R ... |magaza icinde ) L ___|=awsi hitap sekli ve N ses tonu ve
clan dzel ilgisi . kilk kiyafeti bilgi ve becerisi ) personeli
takibi, yaninda nezaketi konusma tarzi
Ve onu tanimasi
olmasi
Uriin Uriiniin
- - - Uriinlerin materyalinin uzerindeki
Moda veya Urdnilerin Urdnlerin stili, |Urdnlerin - ) I o o R,
O o B - e Urianlerin kumag|cesitliligi her dogala yakin muzik ile ilgili
URUN ILE ILGILN | marka drinlerin |kahplannin renkleri ve kisiligimi - o L .
o ve dikis kalitesi |bedeninin olmasi, sentetik |semboller,
clmasi rahat clmasi teshirl Yansitmasl o .
bulunmasi oranimn disik |resimler veya
olmasi simgeler
Magazanin Magazanin .
S co Magazadaki .
. - kullandig sundugu dzel ) Magazanin
Markal bir Odeme I genel fiyat . . "

- . R R _ |reklamlann indirimler ya da R . .. .. |misterilere Magazanin . .
MAGAZA magaza clmasi |islemlerindeki dikkat cekmesi |kampanvalar seviyesi ve Orin ciisterdizi deger | covresel Magazada mizik
HIiZMETLERI ve vaadlerini hizlihk veiade | § p _ vaiar, kalitesi = graeser)e . calinmasi

crine zetirmesi |kalavié: [witrin,tv, taksit imkani, arasindaki ve bunu duyarhhg
¥ = e billboard vd. kredi karti denge hissettirmesi
reklamlar) kullanimi =
Magazanin . Magzada aranan|Magazadaki .

= . . . |Magazanin P . . " . . . Magazada
MAGAZA genel gorinisl terahliE ve Etkileyici vitrin | driinlerin kabin sayisive |Magazaya gelen |Magazadaki linan miizik
ATMOSFERI itibariyle beni = . |ve dekaor dizayn |kolayca kabinlerin misteri profili  |koku ve temizlik £

hareket kolayhi P tarzi
yansitmasi bulunmasi blylkIOgn
Magazaya Miizik
Cevrem ulasim ve park  |Cewrem - Birgok kisi _ . - . _|eruplannminya da
N N p, N Magazanin ¢ ) _|Cevremin tavsiye|Magazanin Doga|” . p_ . ¥
tarafindan yeri kelaylhi§ive |tarafindan . R tarafindan tercih e maizik ile
REFERANS . ) . . : hizmetlerinde ) . ettigi bir ve hayvanlara -
bilinen bir diger begenilen bir . . edilen bir Z ugrasanlarnn
" o M glvenilir olmas " magaza olusu kars yardimlan . s
magaza clusu magazalara magaza clmasi magaza clmasi tercih ettigi
olan yakinhg magaza olmasi
Katilimcilarin  duygusal beklentilerini  belirleyebilmek adina, kendilerinden, bir giyim

magazasindaki aligverisleri sirasinda hissetmek istedikleri en 6nemli ti¢ duyguyu siralamalar1 istenmektedir.
Russel (1980) ve Izard (1977, aktaran Mano, Haim & Oliver,1993)'in duygusal deneyim ile ilgili
yaklasimlarindan yola ¢ikilarak cevaplayicilara su secenekler sunulmaktadir; rahatlamak, sicak ve samimi
hissetmek, heyecanlanmak, mutlu olmak, hareketli (canli) hissetmek, alisveris i¢in giidiilenmis olmak,
melankolik takilmak, eglenmek, sasirmak, memnuniyet, tatmin olmak ve rasyonel diisiinenler i¢in “sadece
ihtiyacimi almak isterim” sikki yer almaktadir. Russel'in pozitif duygular kadar 6nemli gordugii negatif
duygularin (hatta, davraniglar {izerinde daha etkili olabilecegi soylenmektedir) tetikleyicisi olarak hangi
davranis ya da tutumlarin kendilerini bu duygulara sevk edebilecegi konusunda da katilimcilara sorular
yoneltilmektedir. Buna gore, katilimcilara, bir giyim magazasindaki alisverisleri sirasinda, hangi durumlarin
kendilerini kizdirabilecegi, utandirabilecegi, strese sokabilecegi, tizebilecegi ve rahatsiz edebilecegi ile ilgili
acik uclu sorular yoneltilmektedir.

Arastirma, 400 kisi tizerinde gerceklestirilmis, ancak, hatali ve eksik yamitlar nedeniyle 310 anket
tizerinde analizler yapilabilmistir. Bu galisma, daha 6nce tizerinde durulmamis bir konu olup, disiplinler
arast bir arastirma olarak pazarlama literatiiriine onemli 6n bilgiler sunabilecegi duistiniilmektedir. Daha
once benzer bir ¢alisma, restoran hizmetleri bazinda gergeklestirilmis olup, 6grenme stili modelleri tizerinde
denemeler yapilmistir (Bas & Dursun, 2015). Bu calismadan hareketle, yeni bir calismanin daha nitel tarzda
ve urtin sektoriine yonelik olabilecegi ve dgrenme stilleri bazinda farkli bir yaklasimin ele alinabilecegi
diistincesinden yola ¢ikilmistir. Daha 6nce benzer arastirmalara rast gelinemediginden, yeni 6lgeklerin
gelistirilmesi hususunda bir deneyim olabilecegi duistintilmektedir.

Aragtirmanin  hedef kitlesi yeterli genislikte olmakla birlikte, arastirmamin kisa siirede
tamamlanabilmesi ve daha genis kapsamli ¢alismalar igcin bir 6n calisma niteliginde olmasi nedeniyle,
arastirma ogrenciler tizerinde gerceklestirilmektedir. Arastirmaya katilan 6grenciler, Diizce Universitesi -
Golyaka ve Diizce meslek yiiksekokullarinda ve Sakarya Universitesi - Isletme Fakiiltesi - Isletme
bolimiinde egitim gormektedirler. Arastirmanin gegerliligi acisindan, katiimcilarin cinsiyet, gelir, egitim
bolimi ve egitim kidemi (2 yillik ya da 4 yillik) olarak farkhiliklarina dikkat edilmeye calisilmaktadir.
Arastirmada, zeka yapilarindaki boyutlarin igsel tutarhiliklarini 6lgebilmek adina faktor analizi ve duygusal
ve rasyonel beklentiler ile zekd yapilari arasindaki farklilasmalar icin capraz tablolar ve frekans
degerlerinden faydalanilmaktadir. Ayrica acik uglu sorular i¢in betimsel analiz yapilmaktadir.

4.1.Demografik Ozellikler
Tablo 2: Demografik Ozellikler
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[ n J == [ n | =
Cinsiyet Egitinn Boldami
Kadin 120 39 Pazarlama 249 8

Halkla iliskiler e

Erkek 190 61 Tamrtimm =3 2
Toplam 310 LoD Grafik Tasarnm 24 =3
Yasg Tekstil Programi 34 11
18 we Alt 24 8 Isletme 90 28
19-23 272 88 Elektrik o 23
24-29 9 3 Turizm 249 8
I0-35 3 0.7 Kontrol Otomasyon 30 12
Fe-41 1 0.3 Toplam 210 100
A2 -AT o O Egitim Dilizeyi
AB-53 n] n] On Lisans 226 T3
54 we Uzeri Lisans 841 27
Toplam 310 100 Toplam 310 100
Gelir
1.000 TL ve alti T 249
1.00LTL-1.500TL e 25
1.501TL-2.0:030 TL 42 13
2001 TL-2.500 TL 35 11
2.501TL-3.0:00 TL 22 r
Z.001L- 2. 500 TL 16 5
2.500 TL wve Uzeri 41 14
Toplam 310 100

4.2.Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testleri

Gardner'in ¢oklu zekd yapilar Olcegi esas almarak yapilan degerlendirmede, dlcege ait sekiz
boyutsal faktor (sozel, mantiksal, gorsel, miizik, doga, iletisim, bedensel ve igsel zeka boyutlar1) ve bu
faktorlere ait alt degiskenler ayr1 ayr faktor analizine tabi tutulmaktadir. Bu zeka olcegine gore, kisiler, her
bir zekd boyutunda farkli yogunluklarda yetenege sahip olabileceginden, kisiler ile ilgili tek bir zeka
yetkinliginden bahsedilmesi gii¢ goriilmektedir. Diger bir deyisle, bireyler, her bir zeka boyutuyla ilgili
farkli yogunluklardaki yeteneklerinin bir kombinasyonu ile diisiinme, davrams, dgrenme veya algilama
gerceklestirmektedirler. Dolayisiyla, katilimcilarin zekalarina gore siniflandirilmast ya da bir kiimeleme
analizi ile gruplandirilmasi uygun goriilmemektedir. Bunun yerine, Gardner'in zeka yogunluklarini
hesaplama yontemi kullanilarak, yapilara ait alt degiskenlerin her birindeki agirliklandirilmis puanlarin
toplamlar1 yardimiyla ilgili zekd yapisindaki yogunluklar belirlenmektedir. Sonug olarak, daha once
gegerliligi ve gtivenilirligi ispatlanan ve bilimsel arastirmalarda ¢ok yaygin olarak kullanilan Gardner’in
¢oklu zeka olgeginin bu arastirmadaki giivenilirligi ve degiskenlerin icsel tutarliliklarini 6lgebilmek adina
her bir zeka yapist kendi iginde acimlayici faktor analizine tabi tutulmaktadir. Analiz sonuglarma ait,
orneklem yeterlilik degerleri (KMO), bartlett’s testi sonuclari, toplam aciklanan varyanslari ve Cronbach
alpha giivenilirlik degerleri Tablo 3’de gosterildigi gibidir.

Tablo 3: Zeka Yapilar1 KMO, Bartlett’s testi, Toplam Agiklanan Varyans ve Giivenilirlik Degerleri

Toplam

Zeka Eartilett's Aciklanan || Cronbach

Yapis1 [[KMO| Test df | Sig. || Varyans Alpha
Sozel 070 || 2972 45 || 0,00 2441 0,62
MMantiksall 0,53 | 8142 45 || 0,00 35,89 0,77
Gorsel 078 || 4941 45 || 0,00 29,93 0,74
Miizik 053 691,1 45 || 0,00 35,78 0,5
Doga 0,53 1,18 45 || 0,00 43,16 0,85
Tetigim 086 || 8179 | 45 [ o000 30,33 0,82
Bedensel | 072 | 5364 45 || 0,00 29,23 0,72
fcsel 066 [ 3471 45 [ 0,00 232 0,60

4.3. Capraz Tablo ve Frekans Degerleri

Arastirmaya dahil edilen katilimcilarin zeka yapilari analizi sonuglarina gore, farkli zeka alt
yapilarinda farkli yogunluklarda yetenege sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu asamada, kiimeleme ya da
herhangi bir siniflandirma analizi yapilamadigindan, her bir alt yap1 icin yogun yetenege sahip kisiler arasi
bir karsilastirma yapilmaya ¢alisilmistir. Diger bir ifadeyle, mantiksal, s6zel ya da diger zeka yapilarinda 32
ve Ustli puana sahip kisilerin verdigi cevaplara gore zekalar arasindaki farklilasmalar incelenmeye
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calistlmistir. Gardner’a gore zeka yapilarindaki puan toplamlar: igin; 0-7 arasi gelismemis, 8-15 biraz
gelismis, 16-23 orta diizeyde gelismis, 24-31 gelismis ve 32-40 ¢ok gelismis zekd diizeyine isaret etmektedir.
Bu acidan bakildiginda, 32 ve iistti puana sahip bir bireyin, bu puan: alabildigi zeka yapisinda, algilamalar
agisindan bir baskimliginimn olabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, mantiksal zekasi ¢ok gelismis bir kisinin
bu zekanin gerektirdigi 6zelliklere gore, analitik diisiinebilen, olgular ve olaylar arasinda nedensellige 6nem
veren, sentez yapabilen ya da deneyler yapmay1 seven birisi olmasi ihtimali yiiksektir. Hatta bu zeka ile
birlikte diger zeka yapilarinda da yiiksek degere sahip ise, 6rnegin gorsel zekasi, bu zeka yapilarindaki
ozellikleri de beraberinde tasiyabilecegi ve hepsinin bir kombinasyonu ile diinyay: algilayabilecegi
dustiniilmektedir. Dolayisiyla, cevaplayicilara yoneltilen sorular bazinda, verilen yanitlarin frekans
degerlerine gore karsilastirmalar yapilarak yorumlanmaya calisilmaktadir.

Cevaplayicilarin zeka yapilarina gore frekanslari su sekildedir; sozel 54, mantik 53, gorsel 96, miizik
71, doga 106, iletisim 157, bedensel 117 ve icsel 91 kisinin bu zeka yapilar1 ¢ok gelismistir. Gengler tizerinde
gerceklestirilen bu calismada, katilimcilarin cogunun iletisimsel, bedensel, doga, gorsel ve igsel zekdlarinin
oldukga gelismis oldugu goze carpmaktadir.

Cevaplayicilarin perakende giyim magazalarindan beklentilerinde, ilk ti¢ sirada ¢nem verdikleri
hususlar Tablo 4’ de belirtilmektedir. Tabloya gore, magazalarin satis personeli ile ilgili en ¢ok dikkat
ettikleri unsurlar; satis personelinin miisteriyi magaza i¢inde takip etmemesi, gerektiginde ilgilenmesi, satis
personelinin hitap sekli ve nezaketi ve satis personelinin ses tonu ve konusma tarzidir. Magazada sunulan
ve sergilenen triinler ile ilgili en 6nemli unsurlar; tirtinlerin kaliplarinin rahat olmasi, tirtinlerin kumas ve
dikis kalitesi ve tirtinlerin cesitliligi ve her bedeninin bulunmasidir. Magazalarin sundugu hizmetlerle ilgili
unsurlar; magazadaki genel fiyat seviyesi ve {iriin kalitesi arasindaki denge, magazanin musterilere
gosterdigi deger ve bunu hissettirmesi ve 6deme islemlerindeki hizlilik ve iade kolayligidir. Magazalarin
genel atmosferi ile ilgili unsurlar; magazanin ferahligi ve hareket kolayligi, magazada aranan tirtinlerin
kolayca bulunmas: ve magazadaki koku ve temizliktir. Magaza ile ilgili referans kaynaklardan alman bilgiler
dogrultusunda dikkat edilen unsurlar; magazanin hizmetlerinde giivenilir olmasi, birgok kisi tarafindan
tercih edilen bir magaza olusu ve gevrenin tavsiye ettigi bir magaza olusudur. Son olarak, cevaplayicilarin
magaza aligverislerinde yasamak istedikleri duygular iginde ilk {i¢ duygu; memnuniyet, tatmin ve mutlu

olmaktir.
Tablo 4: Magaza Beklentileri

. . . . | maGaza ALISVERI
SATIS PERSOMELI URUNLER MAGAZA HIZMETLERI . REFERANSLAR 3 3
ATMOSFERI DUYGUSU
Sa.i_:lipn?r?onelinin_ - Ortinlerin ::\_-’Iagtazac!aki_gen?l ) :-’Iaé:lz?nm Magazanin
1.5IRADA mu:s Erivt mag?za cinas kalplarinin rahat wa- se-wvem ve ur_un ErENUEIVE | izmetlerinde Memuniyet
takip etmemesi, kalitesi arasindaki  [[hareket N
. o _ felmas . glivenilir olmasi
gerektiginde ilgilenmesi denge kalaylif
. Magazada
~ Magazanin aranan Bircok kigi
Satiz personelinin hitap ||Urdnlerin kumas ve  ||misterilere o . find .
2. 5IRADA ) ) - . . . trtinlerin tarafindan Tatmin clmak
sekli ve nezaketi dikis kalitesi gisterdigi deger ve N N .
) i " |kalayca tercih edilen bir
bunu hissettirmesi bulunmas, | magaza olusu
Satis P lini Uriinlerin cesitliligi  |[Odeme Magazadaki ||Cevremin
3GRADA ||o0 T orsenelnin ses ve her bedeninin islemlerindeki hizhhk [[koku ve tavsiye ettigi bir [Mutlu clmak
tonu ve konusma tarzl _ o - -
bulunmasi ve iade kolayhg temizlik magaza olusu

Cevaplayicilarin, magaza ile ilgili genel beklentileri zeka yapilarina gore degisiklik gostermektedir.
Cok gelismis seviyedeki her bir zekd yapisinda olan kisilerin perakende magaza hizmetleri ile ilgili
beklentilerinde en ¢ok dikkat ettikleri ilk {i¢ unsur incelendiginde, sadece 6nemle tizerinde durulan ilk
siradaki unsurlar dikkate alinarak Tablo 5'deki sonuglar elde edilmektedir. Bu tablo incelendiginde, satis
personeli ile ilgili beklentilerde, s6zel ve mantiksal yogunlugu olanlar, en ¢ok, satis personelinin hitap sekli
ve nezaketine nem verirken, miizik yogunlugu olanlar, satis personelinin miisteriye kars: olan ozel ilgisi
onu tanimasina ve diger zekd yogunluklar: ise en ¢ok, satis personelinin magazada kendilerini takip
etmemesi, gerektiginde kendileri ile ilgilenmesi hususuna dikkat etmektedirler. Urtinlerle ilgili olarak, gorsel
ve miiziksel yogunlugu olanlar tirtinlerin kisiliklerini yansitmasina, mantiksallar ve igseller moda ve markali
urtinler olmasina, diger zeka yapilari (miizik de dahil) triinlerin kaliplarinin rahat olmasma gogunlukla
dikkat etmektedirler. Magazalarin sunduklari hizmetlerle ilgili, sozel ve miizik yogunlugu olanlar
magazanin miisterilere gosterdigi deger ve bunu hissettirmesine, mantiksallar 6zellikle markali bir magaza
olmasi ve vaatlerini yerine getirmesine, miizik ve iletisim yogunlugu olanlar magazadaki genel fiyat seviyesi
ve iriin kalitesi arasindaki dengeye, diger zeka yapilarindakiler 6deme islemlerindeki hizlilik ve iade
kolayligina 6nem vermektedirler. Magaza atmosferi ile ilgili olarak, iletisimsel ve sozel zekd yogunluguna
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sahip olanlar magazada aranan triinlerin kolayca bulunmasimna ve digerleri ise magazanin ferahlig: ve
hareket kolayligina cogunlukla dikkat etmektedirler. Magazalar ile ilgili referans bilgilerde ise, zeka yapilar1
bazinda bir farklilik goriilmemekle birlikte hepsinde ilk sirada magazanin hizmetlerinde giivenilir olmasi
unsuruna yogunlukla dikkat edilmektedir. Son olarak, cevaplayicilarin aligveris duygularina bakildiginda,
sozel-gorsel-miizik ve doga zeka yapilarindakiler sicak ve samimi hissetmek ve digerleri memnun olmak
terken, doga yogunlugu olanlar ayn1 zamanda rahatlamak istemektedirler.

Tablo 5: Zeka Yapilarma Gore Hizmet Beklentileri ve Pozitif Duygusal

Motivler
SATIS PERSONELI URONLER MAGAZA HIZMETLER] MAGAZA ATMOSFER] REFERANSLAR ALISVERIS DUYGUSU
. o . Magazanin ferahli@ ve hareket | § ) . N
. Satis personelinin hitap sekli ve A Magazanin milsterilere posterdigi g Lo ¢ IMagazanin hizmetlerinde glvenilir [Sicak ve samimi hissetmek /
SOZEL ) Uriinlerin kaliplarinin rahat olmas: |, . o kolaylig / Magazada aranan )
nezaketi deger ve bunu hissettirmesi o olmasi Memnuniyet
{riinlerin kolayca bulunmasi
Markal bir magaza olmas ve
WANTIC 5at|_spe_rsone\'m'mhitap_seklive Mo veya marka rilerin olmas vaafileriniy_er'megettirmesi_f _ Maéaz?n|nferah\\§|vehareket IMagazanin hizmetlerinde glvenilir ——
nezaketi Magazadaki genel fiyat seviyesive | kolaylg olmasi
(irin kalitesi arasindaki denge
o Odeme islemlerindeki hizhlik ve iade
Satis personelinin miisteriyi magaza kolayli/ Mgezadakigenel et |V feratlinve harelet I bimetlerind i bocak ini hissetme/
GORSEL [cindetako etmenmes, srektifinde. | Urnleinkisigimi yanstmas: o_ay \g_| .a{gaza a \gene iya _ agaz?n|n erahligi ve hareket  |Magazanin hizmetlerinde glvenilir [Sica vesiammﬂ issetmel
o ) sevivesi ve Orin kalitesi arasindaki | kolaylig olmasi Memnuniyet
ilgilenmesi
denge
agazadaki genel fiyat seviyesi ve
Wiz Satis personelinin milsteriye karsi  |Uriinlerin kaliplarnin rahat olmas: iriin kalitesi arasindaki denge / Magazanin ferahl i@ ve hareket | Mazazanin hizmetlerinde givenilir |Sicak ve samimi hissetmek /
olan dzel ilgisi ve onu tanimas) ve Uriinlerin kisiligimi yansitmasi — |Magazanin miisterilere gosterdigi — |kolayld nlmasi Memnuniyet
deder ve bunu hissettirmesi
Satic personelinin milsteriyi magaza ’ " N N : AP A
. ”_p . ; ! _,_g A (Odeme islemlerindeki hizllik ve iade | Magazanin ferahligive hareket |Magazamin hizmetlerinde givenilir |Sicak ve samimi hissetmek /
DOGA  [icinde takip etmemesi, gerektidinde |Uriinlerin kaliplaninin rahat olmasi § .
o ) kolaylig kolayhg olmasi Rahatlamak
ilgilenmesi
. Magazadaki zenel fiyat seviyesi v
Satis personelinin misteriyi magaza ) “g i .g i . i . o . 5 T
A . A P (irlin kalitesi arasindaki denge / Magazada aranan drtinlerin -~ |Magazanin hizmetlerinde givenilir .
ILETISIM  |iginde takip etmemesi, gerektiginde |Urinlerin kalplarnin rahat olmas) |, = T . IMemnuniyet
o ) Odeme islemlerindeki izllik ve iade |kolayca bulunmasi olmasi
ilgilenmesi i
kolaylig
Satis personelinin miisteriyi magaza . . . i : .
”_p - N Y _,_g A Odeme islemlerindeki hizlik ve iade | Magazanin ferahligive hareket | Magazanin hizmetlerinde givenilir .
BEDENSEL |icinde takip etmemesi, gerektiginde Urlnlerin kaliplarinin rahat olmas) . . Memnuniyet
o ! kalaylig holaylg olmasi
ilgilenmesi
Sall lini teriyi mag . . . . . "
. _a_|_spersc_»ne i mu__s erwmla_gaza . . Odeme islemlerindeki hizhlik ve iade | Magazanin ferahligve hareket | Magazanin hizmetlerinde givenilir .
ICSEL iginde takip etmemesi, gerektiginde |Moda veya marka drinlerin olmasi . . Memnuniyet
elenme kolaylig kolayl@ olmasi
ilgilenmesi

Tablo 6: Negatif Duygusal Motivler

KIZDIRAN DURUMLAR

UTANDIRAN DURUMLAR

STRESE SOKAN DURUMLAR

UzUNTU VEREN DURUMLAR

RAHATSIZ EDEN DURUMLAR

Magaza personelinin sirekli misteri
pesinde dolasmasi

Denenen Oridnlerin bedenine tam
clmamasi

Kalzbalik

ya da renk olarak)

[Aradigin bulamamak (Grin, beden

Kéti koku

Kasada ddeme sikintisi yasamak (Kredi

\va da gereksiz ilgi gdstermesi

Magaza personelinin ilgilenmemesi

karti limiti kisiti veya paranin cikismamasi,
va da ciizdanin evde unutulmasi gibi)

Kizith zamanda aligveris
lyapmak

Yiksek fiyat demek (piyasaya veya
diger magazalara gire)

olmasi)

Havaszizhk (dzellikle ok sicak

Magaza personelinin uygunsuz

muhatabiyet, konusma tarzi.)

tawirlar (jest, mimik, durus,ifade,

Denerken triine zarar vermek

laradigini magaza icinde
bulamamak

Alinan driniin kalitesiz clkmas)

Satis personelinin uygunsuz
tavirlar (ilgisizligi, asin ilgili
olmasi, laubalilik, ukalalk, iletisim
bozuklugu, duyarsizlik gibi.)

Ararilan dranlerin bedenlerinin
clmamasi

Esyalar yere disiirmek

Kabin ya da ddeme kuyruklan

Begenilen bir Gruntn pahah
|zelmesi ve onu alamamak

takip etmesi

Satis personelinin musteriyi sarekli

Magaza personelinin miisterinin

|gereksiz mudahele etmesi

isine karismasi, israrci olusu veya

Giyinirken kabine aniden birinin dalmasi

|&yn1 model kiyafetten cok renk
secenegi olusu

Magazanin dizensizligi

Ararulzan Grinlerin bulunamamas)

ic camasirlairn ulu orta bir yerde
sergilenmesi

Begenilen Griiniiniin renginin
lyva da bedeninin clmamasi

Kalabalik ortam

Raflarin daginik clmasi

Gok Griin denemek, ancak almadan gikmak

Magaza personelin miisteriyi
siirekli takip etmesi

Yiiksek seslive guriltili mizik

Uriinlerin ve mekanin kirli olmasi

alarmi cikanimayan drinler yizianden
kapida hirsiz muamelesi gérmek

Kabinlerin dar olmas:

Etiket ve kasa fiyatlarinin
uyusmamas

Kadin ve erkek kabinlerinin yan yana
olmasi

Parayl kaybetmis ya da
unutmus olmak veya paranin
[yetersiz olmasi

clmasi

veterziz sayida kabin (sira beklemek)

Kabin sayisinin az olmasi nedeniyle
|giyinirken birilerini bekletiyor olmak

Uriin denemeleri

clmas

Magazada hareket alanmnin yetersiz

'Yanlis kabine girmek (kadinsa erkek,
erkekse kadin kabinine girmesi ya da
heniiz isi bitmemis birinin kabinini
yanhshklz zapdetmek)

Magazanin cok sicak elmasi

iadelerde sorun cikartilmas)

Uriin denerken baskalar tarafindan
itizetlenmek (personel ya da karsi cinsten
biri olabilir)

Fahiz fiyatlarin olmas

Uriin cesitliliginin az olmas

[Yiksek sesli mizik

Daginik ve uzun kasa kuyruklan

Kararsizhk
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Tablo 6’da katihmcilarin magaza deneyimlerindeki negatif duygularin tetikleyen unsurlar yer
almaktadir. Toplanan verilere gore, her bir duygu icin alinan yanitlarda en ¢ok tekrarlanan ifadeler dikkate
almarak bu tablo olusturulmustur. Yukaridan asagiya dogru siralamada, en ¢ok tekrar edilen ifadeler en
ustte yer almaktadir. Bu tabloya, en az 3 kere tekrar edilen ifadeler dahil edilmistir (Bu sayi, katilimci
sayisinin %10"una tekabiil etmektedir).

Negatif duygusal motivleri belirleyebilmek adma yonlendirilen sorularda alman yanitlar
incelendiginde, zeka yapilarina gore verilen yanitlar arasinda bir farklilasma goriillememektedir. Genel
anlamda katilimcilar, benzer yanitlar vermekle birlikte, zeka yapilarindaki farklilasmalarin bu duygulara
yansimamasi bir takim ipuglarina isaret edebilmektedir. Davranis bilimciler ve norobilimcilerin hem fikir
olduklar1 bir konuya gore, bireyler, bilingli kararlar alirken, bilincaltinda yatan bir takim rasyonel ve
duygusal 6n yargilar 1s1ginda bu kararlar1 vermektedirler. Hatta ¢ogu zaman, bu kararlarin altinda yatan
sebeplerde, farkindaliklarinin disinda bir takim unsurlarin var olabildigi diistintilmektedir. Dolayisiyla, bu
arastirmada, duygusal bir takim faktorlerin, bilissel kararlar1 yonlendirebilecegi diistincesiyle, zeka yapilari
bakimindan farkliliklarin olabilecegi ongoriilmekteydi. Ancak, arastirma sonuglari gostermektedir ki,
duygusal faktorler, bilingli algilamalarin 6tesinde bir mekanizma ile beklentileri etkilemektedir. Diger bir
deyisle, gorsel ya da kinestetik bir birey olmak, herhangi bir duruma ya da olguya kars1 pozitif ya da negatif
duygular farklilastiramayabilecektir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Daha once literatiirde hi¢ rastlanilmamis bir alanda bir 6n galisma olarak planlanan bu arastirmada,
tuketicilerin ¢oklu zeka yapilarina gore, perakende magazalar ile ilgili duygusal ve rasyonel
beklentilerindeki farkliliklar: ortaya konulmaya calisilmistir. Belirli bir 6rneklem tizerinde saha arastirmasi
ile gerceklestirilen arastirmada, sektor olarak, hizmet 6zelliklerinin yan sira fiziksel tirtin 6zelliklerinin de
onemli olabilecegi giyim perakendeciligi tercih edilmistir. Secilen orneklemin demografik ozellikleri
incelendiginde, tamaminin {iniversite 6grencisi, %61'inin erkek ve %88 oraminda 19-23 yas arasindaki
genglerden olustugu, gelir dagilimi agisindan ise nispeten dengeli bir dagilimin yakalandig goriilmiistiir.

Katilimcilarin zekd yogunluklar1 degerlendirilirken her bir zek4 kategorisinin alt degiskenlerinin
agirliklandirilmis puanlar1 hesaplanmis ve elde edilen sonuclar neticesinde 6rneklemin agirlikli olarak
iletisimsel, bedensel, gorsel, icsel ve doga zeka tiirlerinde yiiksek skorlar aldigi saptanmistir. Orneklemin
ogrencilerden olusmasinin, bu zeka tiplerinin 6n plana c¢ikmasina sebep olabilecegi dustintilmektedir.
Magaza beklentileri agisindan degerlendirildiginde, bazi magaza ozelliklerinin digerlerinden daha fazla
tercih edildigi ortaya ¢ikmaktadir. Satis personelinin miisteriyi takip etmemesi, trtinlerinin kaliplarinin
uygun olmasi, fiyat kalite dengesi, magaza ferahligi, hizmet giivenilirligi gibi hem fonksiyonel hem de
hizmet ozelliklerinin ilk sirada secildigi goriilmektedir. Ikinci sirada tercih edilen 6zelliklerde ise; satis
personelinin hitap sekli ve nezaketi, tirtinlerin kumas ve dikis kalitesi, magazanin miisterilerine gosterdigi
deger, aranan trtinlerin kolayca bulunmasi ve bircok kisi tarafindan tercih edilen magaza olusu yer
almaktadir.

Calisma sadece sozel, gorsel ve kinestetik zeka alanlarina gore incelendiginde, cevaplayicilarin
rasyonel beklentilerindeki farkliliklar, daha belirgin sekilde ortaya gikarilabilmektedir. Sozel zekalar: yiiksek
olanlar satis personelinin hitap sekli ve nezaketine dikkat ederlerken, kinestetik ve gorsel olanlar satis
personelin magaza iginde takip etmemesi gerektigini belirtmektedirler. Sozel ve kinestetik zekalar: ytiksek
olanlar; tirtinlerin kaliplarimin rahathig, gorsel olanlar ise; {irtinlerin kisiligini yansitmalari ile ilgilendiklerini
dile getirmektedirler. Sozel ve gorsel zekalar: yiiksek olanlar; magazada sicaklik ve samimiyet duygusu
ararlarken, kinestetikler; memnuniyet aramaktadirlar. Zeka alanlarina gore pozitif duygularda farkliliklar
bulunmasina ragmen, negatif duygular acisindan herhangi bir farklilik olmadig1 belirlenmistir.

Hissedilen alisveris duygusu olarak ise ilk ii¢ sirada; memnuniyet, tatmin olma ve mutlu olma
duygular: goriilmektedir. Yapilan analizler neticesinde, zeka yapilarina gore, perakende hizmet beklentileri
ve pozitif duygusal motivlerin farklilasabilecegi on goriilmektedir. Bazi zekd kategorilerinde belirli
ozelliklerin kiimelenmesi mevcuttur. Ornegin, satis personeline iliskin ozelliklerin yer aldigi kriterlerde;
gorsel, doga, iletisim, bedensel ve icsel zeka tiirlerinde ytiiksek skorlar alan katilimcilar, 6ncelikli olarak, satis
personelinin miisteriyi magaza iginde takip etmemesini, gerektiginde ilgilenmesini arzu etmektedirler.
Yogun sozel ve mantik zekdsina sahip olanlarda ise ilk sirayi, satis personelinin hitap cekli ve nezaketi
almaktadir. Miizik zekasi yiiksek olanlar ilk sirada satis personelinin miisteriye 6zel ilgi gostermesini tercih
etmektedirler. Benzer sekilde, tirtin kategorisindeki 6zelliklerde, s6zel, doga, iletisim ve bedensel zekaya
sahip olan katilimcilar, tirtin kaliplarinin rahat olmasini isterken, icsel ve mantik zekas: yiiksek olanlar,
moda ve markali tirtinleri; gorsel ve miizik zekas: yiiksek olanlar ise, tiriinlerin kisiliklerini yansitmasini
arzu etmektedirler. Ote yandan yalmizca gorsel, sozel ve bedensel zekd gruplari incelendiginde,
beklentilerdeki farklilik biraz daha belirgin hale gelmektedir. Ornegin sozel ve gorsel zekas: yiiksek olanlar
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personelin hitap sekline dikkat ederken, bedensel zekaya sahip olanlar, magaza icerisinde takip edilmeme ve
satis elemanina istedigi zaman ulagsmay1 6nemsemektedir.

Pozitif ve negatif duygular acisindan bakildiginda, mantiksal, iletisimsel, bedensel ve icsel zekaya
sahip olanlar, memnuniyet duygusunu 6n plana alirken; sozel, gorsel, miizik ve doga zekésina sahip olanlar,
memnuniyetin yaninda sicak ve samimi hissetmeyi de ayni oranda 6nemsemektedirler. Rahatlama istegi ise,
yalnizca, doga zekasina sahip olanlarda ilk sirada yer almaktadir.

Acik uglu sorularla degerlendirilen negatif duygular analiz edildiginde, katiimcilarm kizginhk
yaratan durumlari, agirlikhi olarak, magaza personeli ve onunla gerceklesen etkilesimlerine iliskin
yasadiklar1 sorunlar tizerinden tanimlandig1 goriilmektedir. Utandiran durumlar; tirtintin kisinin bedenine
uygun olmamasi, kasada yasanabilecek 6deme sikintisi ve tiriinleri denerken onlara yanlishkla zarar verme
olarak siralanmaktadir. Katilimcilarca magaza ortaminda stres kaynaklar;; magazanin kalabalik olusu,
alisveris icin zaman kisitlilig1 ve aradigimi bulamama olarak tarif edilirken, tiztinti veren durumlar; benzer
sekilde, aradigini bulamama, yiiksek fiyat ve alinan tirtinlerin kalitesiz ¢ikmasi gibi degerlendirmelerdir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin, yogunlukla, 17-23 yas araliginda 6grenciler oldugu dikkate
alindiginda, geng yas grubuna hitap eden bir giyim magazasi i¢in, miisteri memnuniyetine, mutluluguna ve
miisteri tatminine yardim edebilecegi diistintilen ilkeler sunlardir:

*  Miisterinin, magaza igerisinde, satis personeli tarafindan adim adim takip edilmemesi,

*  Geng yas kesimine hitap eden tirtinlerin, “rahat kalip” olarak ifade edilmeye ¢alisilan kesim
modeline sahip olmasi (hareket kolaylig: saglayici daha esnek veya bol modeller),

+ Uritinlerin tasarimlarimin genglerin kisiliklerini yansitabilecek sekilde olmast (bunun igin
once genclerin, yasam stillerini, eglence anlayislarini, hayata bakis acilarini veya genel
anlamda dogalarimni iyi anlamak ve onlar1 yakindan takip etmek gerekmektedir),

* Satis personelinin, genglere karsi lakayt ve ukala bir yaklasim igerisinde bulunmamasi,

* Sicak, samimi ve rahatlatici bir magaza atmosferi saglanmasi (6zellikle, doga zekasinin
gengler tizerindeki baskinhigi disunildigiinde, otantik tasarimlar ya da dogay:
ilgilendirebilecek, hatta musteriyi bile isin icine cekebilecek, konularda sosyal sorumluluk
calismalar1 etkili olabilecektir; 6rnegin, magazanin, gelirlerinin bir kismini, sokak
hayvanlarmi beslemek icin kullanmasi gibi.),

* Fahis fiyatlarin olmadig1 ve fiyata deger kalitede tirtinlerin var oldugu bir magaza giiveni
yaratilmasi,

+  Uriinlerin model ve beden olarak cesitliliginin yeterli diizeyde saglanabilmesi,

* Geng niifus sayis1 dikkate alindiginda, bu niifusun il ve ilcelerdeki magaza basina diisen
rakami cercevesinde, miisteri kalabaligini dagitabilecek biiytikliikte bir magaza olmasidir
(6rnegin, ayni sayida miisteri daha biiytik bir magazaya girdiginde, metrekareye diisen
insan sayist nispeten azalmis olacak ve bu kalabalik insanlar1 yormayacaktir).

Kisitlar

Arastirmanin sadece dgrenciler tizerinde yapilmasi ve sadece iki ilde gergeklestirilmesi, zaman kisidi
nedeniyle 6nemli bir ayrintidir. Ancak, bir 6n ¢alisma niteliginde olmasi1 ve daha genis capl ¢alismalar
acisindan bir ipucunun yakalanabilmesi adina yeterli sayiya ulasilabildigi diistiniilmektedir. Biligsel
calismalar ya da 6grenme kuramlar1 bakimindan, insan zekasinin smiflandirilmasi tartismaya acik bir konu
olup heniiz tam anlamiyla bir mutabakata varilamamustir. Teorik agidan ortaya atilan yaklasimlarin
uygulamadaki ispat1 oldukca gii¢ ve imkansiz goriilmektedir. Bu nedenle, bu ¢alismada, bireyler tizerinde
zekd smiflamasinin  kesin  anlamda yapilamamasi neticesinde Kkarsilastirilmali  nicel analizler
gerceklestirilememistir. Arastirma sonuglarinin genellenebilirligi acgisindan bu baglamda bir kisit mevcut
olmakla birlikte, sadece genel egilimler ile ilgili 6n tahminler gelistirilebilmektedir.
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