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MUSTERI DUYGULARI ILE MUSTERI MEMNUNIYETI, SADAKATI VE SATIN ALMA
SONRASI KOLAYLIK ARASINDAKI ILISKILERIN INCELENMESI: YUKSEKOKUL OGRENCILERI
ILE GERCEKLESTIRILEN BIR SAHA CALISMASI

INVESTIGATION ON THE RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER EMOTIONS AND
CUSTOMER SATISFACTION-LOYALTY AND EASINESS AFTER SALE: A FIELD STUDY WITH HIGH
SCHOOL STUDENTS

Ertugrul KARAKAYA'

Oz

Son zamanlarda miisterilerin sadece rasyonel nedenlere dayali olarak karar aldigi iddiasi pazarlama alaninda kabul
gormemekte, duygularin da miisteri kararlarinda etkili oldugu tartisilmaktadir. Insanin duygular1 olan bir varlik olmas:1 gercegine
karsm, yerel pazarlama literatiiriinde duygular ve sonuclariyla ilgili calismalarin az sayida oldugu goriilmektedir. Bu calismada,
duygular ve sonuclariyla ilgili gerceklestirilen bilimsel calismalar oncelikle incelenmektedir. Ardindan duygular ve miisteri
memnuniyeti, sadakati ve satin alma sonrasi kolaylik algilamalar1 arasindaki iliskiler dgrencilerden elde edilen birincil veriler
yardimmuyla sehirlerarasi ulastirma sektoriine yonelik olarak smanmaktadir. Arastirma sonucunda, olumlu duygularin miisteri
memnuniyeti, sadakati ve satmn alma sonrasi kolaylikla pozitif yonde iligkili oldugu, olumsuz duygularin ilgili degiskenlerle olumsuz
yonde iliskili oldugu goriilmektedir. Son olarak arastirma sonuglart yorumlanmakta, daha 6nceki calismalarla karsilastirilmakta ve
isletmeler icin tneriler gelistirilmektedir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici Duygulari, Duygular ve Miisteri, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati, Satin Alma Sonrasi
Kolaylik.

Abstract

Recently, it has been argued that customers do not decide solely depend on rational reasons, but also emotions are influential
in customer decisions in the field of marketing. Despite the fact that human is a being with emotions, there are few studies on emotions
and its effects in the local marketing literature. In this study, scientific studies about emotions and results are examined first. Then the
relationships between emotions and customer satisfaction, loyalty and post-purchase perceptions are tested for the intercity transport
sector with the help of primary data obtained from the students. As a result of the research, it is seen that positive feelings are related
positively with customer satisfaction, loyalty and after purchase easiness and negative feelings are related negatively with these related
variables. Finally, the results of the research are interpreted, compared with previous studies and recommendations for businesses are
being developed.

Keywords: Consumer Emotirons, Emotions and Customer, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, After Sale Easiness.

1. GIRIS: DUYGU VE RUH HALI (DUYGUDURUM)

Reyting olctimleri gibi yontemler maruz kalian mesajlari tespit edebilmesine karsin, mesajlara nasil
tepki verildigini gostermediginden (Bartelme, 2012), tiiketicilerin pazarlama mesajlariyla ilgili deneyimlerini
anlamak icin daha derinlikli arastirmalar yapilmasi gerekmektedir. Isletmeler icin olumlu tiiketici
davraniglarinin tesvikinde hangi duygulara 6nem verilmesi ve hangilerinden kacinilmasi gerektiginin tespit
edilmesi pazarlama kararlarmin etkinligini artiracaktir.

Duygu, kisinin kendi diisiince veya olaylarin degerlendirilmesinden kaynaklanan ruhsal hazir olma
durumu olarak tamimlanabilmektedir. Teorik olarak tutum, ruh hali ve duygunun farkliliklar
acgiklanmaktadir. Tutumlar degerlendirme bilesenini biinyesinde barindiriken (et severim vb.) (Cohen ve
Areni, 1991), duygular kisa, yogun ve yonlendirene odakl: (iirtine kizdim), ruh hali (duygudurum) ise daha
kalici, yavas yavas olusan ve belirli uyariciya bagli olmayan (mutluyum vb.) duygusal davramslardir
(Bagozzi vd., 1999). Duygu ile ruh hali arasindaki fark: belirten yaklasimlarda, duygunun belirli olguya
yonelik gerceklestigi, ruh halinin ise kasitli olmadig1 ve daha genel oldugu belirtilmektedir (Frijda, 1993).

Duygularin nedenleri ile ilgili farkli goriisler vardir. Bu goriislerden birinde; duygularin olaylarin
tehlikeli veya faydali olarak degerlendirilmesi ile ortaya cikti1, dolayisiyla duygunun olusabilmesi icin
bilissel degerlendirmenin gerektigi savunulmaktadir (Lazarus, 1991; Scherer, 1993). Bu bakis agisiyla
insanlarin ayni uyariciya farkl: sekillerde tepki vermesi, olay veya nesnenin nasil degerlendirdigiyle ilgilidir
(Smith ve Ellsworth, 1985: 817). Kisaca “duygularin bilissel teorisi” olarak adlandirilan bu yaklasima gore,
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duygu deneyimi organizmanin gevresini degerlendirmesinin bir sonucudur (Frijda, 1987; Roseman, 1991;
Scherer, 1993). Ornegin amaglara ulasmanin engellenmesi, beklenen performans-gerceklesen performans
farki, olaylarin nedenleri (bireyin kendisi, isletme, digerleri) gibi konularda degerlendirmeler yapilir
(Roseman, 1991). Bu noktada bazi insanlar tedbirli, bilingli ve amacl sekilde; bazilar1 bilingsiz, amagsiz veya
otomatik sekilde degerlendirme cabasi gosterebilmektedidr. Kisaca psikolojideki duygularla ilgili
degerlendirme teorisyenlerinin (Roseman vb.) goriistinii yansitan bu yaklasimda, herhangi bir duygu,
istenen durumla gerceklesen durumun karsilastirilmasindan (bilingli veya bilingsizce) kaynaklanmaktadir
(Smith ve Ellsworth, 1985; Roseman, 1991). Bu noktada duygularin bireyin iyiligi i¢in énemli durumlara
kars1 hazirlanma ve basa ¢ikmay1 sagladigi; bilissel sistemin olaylara kars: tepki vermek, uyum saglamak ve
degisim yapabilmek icin gerekli diizenlemeleri yaptig1 ve 6z-diizenleme rolii tistlendigi ifade edilmektedir
(Oatley ve Johnson-Laird, 1987).

Duygularmn olusumunu bilissel degerlendirmelere bagl olmaksizin agiklayan teorisyenlerden Izard
(1993), duygularin bilissel degerlendirme olmadan da ortaya cikabilecegini, bilislerin duygu olusumunda
gerekli olmadigin ileri siirmektedir. Ayrica her duygu olusumunda bilgi isleme olsa bile, duyguya neden
olan bilgi islemenin bilissel olmayabilecegini savunmaktadir (Izard, 1993; Zajonc, 1980). Bunlarin yaninda,
duygular1 viicudun fizyolojik degisimi olarak agiklayan bilim adamlar1 da bulunmaktadir (Reisenzein,
Meyer ve Schutzwohl, 1995).

Cift faktor Teorisi'nde duygularin, fizyolojik uyarilma ve bilissel degerlendirme olmak tizere iki
parcaya ayrildigi, uyarilmanin duygunun enerji yoniiyken, degerlendirmenin analiz yonii oldugu ifade
edilmektedir. Bunlarm hangisinin 6nce geldiginin, yanitlanmasi zor bir soru oldugu, siranin degisebilecegi
ve birbirini etkiledigi belirtilmektedir. Bu yaklasima gore duygusal uyarilmadaki degisim bazen
degerlendirmeden 6nce bazen sonra gergeklesmektedir (Winer, 1985; Zajonc, 1980).

2. TUKETICI DAVRANISLARI VE DUYGULAR

Duygular; reklam (Staman ve Aaker, 1988), perakendecilik (Yiiksel, 2007; Babin vd., 2005),
memnuniyet (Bigne vd., 2005), davranissal egilimler (Hicks vd., 2005), karar alma stireci (Stayman ve Batra,
1991) gibi konularda pazarlama yazininda incelenmektedir. Ancak bilgi islemeye dayali karar alma, tiiketici
davranmiglarinda duygulara gore daha fazla incelendiginden, duygularin pazarlamadaki rolii daha az
bilinmektedir. Duygular, tiiketici ve yonetici kararlarini yakindan etkilemektedir (Bagozzi vd., 1999).

Bir uirtinti degerlendirirken, alirken veya kullanirken yasanan 6znel duygular tiiketim duygularidir
(Cohen ve Areni, 1991). Genel baglamda duygularda oldugu gibi, tiiketimle ilgili duygular da olumlu ve
olumsuz olmak tizere iki diizeyde incelenmektedir (King ve Meiselman, 2010). Satin alma ©ncesi, sirasi,
sonrasl, tirtindi kullanma ve diger tiiketim stireclerinde ortaya ¢ikabilen duygusal tepkiler; hosnutluk, nese,
cosku, gurur, rahatlama, sinir, korku, tiziintii ve sucgluluk gibi sekillerde olabilmektedir (Holbrook ve
Hirschman, 1982).

Ttiketici davramslart bakimindan duygular belirli tirtin, tirtin hatti, isletme, magaza, reklam gibi
pazarlama unsurlariyla ilgili olabilmektedir. Ornegin giiclii motorlu arabalara sahip olmak insanlarda uzun
yillar utang duygulart uyandirmistir (Krantz, 2000). Insanlarin belirli 6zelliklerdeki tiriine yonelik
tutumlariyla da iligkili olan bu durum, isletmelerin tirtinlerle ilgili olumsuz duygular1 giderme ve insanlarin
trtinleri i¢in olumlu duygular hissetmelerini saglama igin caba gostermelerini gerektirmektedir.

Bilgisayar oyunlar1 ve bos zaman faaliyetleri gibi bazi tirtinler dogas1 geregi olumlu duygularla
iliskilidir (Hawes, 1978; Chestnut vd., 1984). Bu tiir tirtinler somut faydalarin yaninda, duygusal faydalar da
saglamaktadir. Tiiketici ilgilenimi ile ilgili calismalar, insanlarin otomobillerine aska benzer duygulara sahip
olabildigini gostermektedir (Marsh ve Collett, 1987). Nitekim insanlar, otomobilleri ise gitmek gibi somut
nedenlerle satin alabilecegi gibi, eglenmek icin de satin alabilmektedir (Havlena ve Holbrook, 1986).

Bunlarin yaninda, otomobil {irtinti i¢in satin alma siirecinde (satin alma heyacani, vazgecmeden
kaynakli kizginlik, kandirilmayla ilgili tiziintii vb.), arag veya arag sinifiyla ilgili (iirtine duyulan ilgi, bozuk
olmasindan kaynakli sinir, statiiye uygun olmamasindan kaynakli utang vb.), araca sahip olmayla ilgili
(gurur vb.), araci stirme veya kullanmayla ilgili (hizli sirmeden duyulan zevk, kazadan korkma, 6zgiirlitk
ve rahatlama vb.) ve aracin bakim ve onarmmyla ilgili (stirekli bozulma ve tamirden kaynakli sinir,
temizleme ve yikamadan kaynakli duygular vb.) tiiketici duygular1 ortaya cikabilmektedir. Uriiniin
ozellikleri ve kullanimiyla ilgili olumlu inamslar arttikca, miisterilerin olumlu duygular1 da artmaktadir
(Oliver ve Westbrook, 1993).

Tiiketimden duygusal faydalarin elde edilmesi pazarlama literatiiriinde hazci1 (hedonik) tiiketim
kapsaminda da incelenen bir konudur. Buna gore tiiketici, mal dayanikliligi veya hizmet hiz1 gibi elde ettigi
rasyonel faydalarin yaninda, keyif ve heyacan gibi duygusal faydalar: da yasamak istemektedir (Wakefield
ve Blodgett, 1999). Ornegin liiks restoranlarda insanlar yemekten énce, yeme siiresince ve sonrasinda 1sik,
dekor ve diizen gibi fiziksel ¢evre unsurlarini hissederek 2 saatten fazla harcayabilmektedir (Donovan ve
Rossiter, 1982). Tesis estetigi (mobilya, resim, ¢izim, ¢icek, duvar dekoru, sicak ve rahat 1siklandirma, vb.),
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ambiyans (miizik, yeterli sicaklik, koku vb.) ve ¢calisanlar (goriinis, say1, arkadas canlis1 olmas1 vb.) miisteri
keyfini-hosnutlugunu etkileyen faktorlerdir (Ryu ve Jan, 2007: 56). Chebat ve Michon (2003)'tin alisveris
merkezinde gergeklestirdigi calismasi da ortam kokusuyla ilgili degerlendirmelerin, tiiketicinin olumlu
duygularm etkiledigini desteklemektedir (Chebat ve Michon, 2003).

Miisteriler satin alma veya tiitketme stireclerinde, olumlu duygusal deneyimler ararken, olumsuz
duygusal deneyimlerden kaginmaktadir (approach-avoidance). Bu yaklasimla duygular tiiketim giidiileri
olabilmekte, olumlu duygular yaklasim giidiileri; olumsuz duygular kaginma giidiileri olarak ifade
edilmektedir. Ornegin yillik tatil veya eglence hizmetleri, tiiketicilerin belirli duygusal deneyimleri bilingli
olarak amagladig1 hizmetlerdir (Martin vd., 2008).

Duygulara getirilen bilissel teori bakimindan tiiketici duygulari, belirli bilissel degerlendirmelere
bagli olarak olusmaktadir. Ruth ve digerleri (2002) bilissel degerlendirmelerin tiiketici duygular ile iligkili
oldugunu calismalarinda desteklemektedir. Buna gore hos, belirli, adil, engellerin olmadig durumlar ask,
mutluluk, gurur, minnettarlik gibi duygularla iliskiliyken; hos olmayan, belirsiz veya adil olmayan
durumlar ise korku, sinir, tiziintii, sugluluk, tedirginlik ve utanma gibi olumsuz duygularla iliskilidir. Bu
noktada duruma bagkalarinin yol agmasi sinir veya siikran gibi duygulara neden olurken, kisinin kendinden
kaynaklanmasi mutluluk, onur, sugluluk gibi duygulara neden olmaktadir (Ruth vd., 2002). Bunlarla birlikte
hedefe uygunluk, basa ¢ikma potansiyeliyle ilgili degerlendirmelerin sinir, tiziintii ve memnuniyetle
iliskilidir (Nyer, 1997).

Tiiketimle ilgili duygular, perakende isletmeler basta olmak tizere isletme calisanlarinin 6zellikleri
ve davramglarindan da kaynaklanabilmektedir. Ozellikle calisanlariyla etkilesimlerin performansi
tuketicileri etkiler (Crosby vd., 1990). Miisteri hizmetleri personeline ulasmada beklenilen siire, miisteri
hizmetleri personeline ka¢ aramada ulasilabildigi, calisanin nezaketsizligi, asir1 vaatleri, verilen vaatlerin
yerine getirilmemesi, otomatik ses kayit sistemiyle karsilasma gibi durumlarin miisteride olumsuz duygular
olusturmasi beklenebilir.

Tiiketici duygular1 reklamdan da kaynaklanabilmektedir. Reklamin tiiketicilerde olumlu duygular
olusturmas: durumunu inceleyen Batra ve Ray (1986), reklamin heyacan, mutluluk, rahatlama, ictenlik,
sefkat ve sempati gibi duygulara neden olabilecegini gostermektedir (Batra ve Ray, 1986). Buna karsin kiiciik
cocuklarin sagliga zararli madde kullanimini iceren bir sigara reklami, incecik bir kadini iceren bir kozmetik
reklami, 6liimle sonuglanan bir kamu spotu gibi tanitim ¢abalar1 miisteride ofke, igrenme, utang, tiziintii,
korku gibi duygular olusmasina neden olabilmektedir.

Olumsuz tiiketici duygularina neden olabilecek bir durum, magaza kuyrugudur. Asir1 kuyruk ve
algilanan zaman kayb1 hayal kirikligina, sinire ve olumsuz izlenime neden olmaktadir. Bu konuyla ilgili bir
calisma, kokunun (lavanta, hindistan cevizi, karisstm vb.) genel olarak hizmet degerlendirmelerini
iyilestirmesine ragmen sinir duygusunu anlamli sekilde azaltmadigim gostermektedir (McDonnell, 2002).
Genellikle gercek bekleme siiresi ile algilanan bekleme siiresi arasinda fark oldugunu calismalar
gostermektedir. Stireyle ilgili miisteri algilamalarmin; bekleme siiresinin doldurulmas: (faaliyetler vb.),
bekleme nedenine iligkin atiflarin netlestirilmesi (Taylor, 1994), siire ve sira bilgisinin miisteriye saglanmasi
(Hui ve Tse, 1996), 1siklandirma, renk, miizik ve sicaklikla iligkili oldugu ileri stiriilmektedir (Baker ve
Cameron, 1996). Neticede algilanan zaman arttikca, artan memnuniyetsizligi gidermek (Katz ve vd., 1991) ve
olumsuz duygularin engellenmesi i¢in caba gostermek gerekmektedir.

3. TUKETICI DUYGULARININ SONUCLARI

Urtin, marka, satis elemani, reklam gibi pazarlama uyaricilariin neden oldugu duygular ve
bunlarin etkileri pazarlama alaninda artarak incelenen bir konudur (Holbrook ve Hirschman, 1982). Satin
alma sonrasi olusan olumlu duygular, bunlara neden olanin iyiligiyle ilgili davranislara neden olmaktadir
(Fredrickson, 2004). Dolayistyla miisteride olumlu duygular olusturan isletme, iiriin, magaza, satis eleman,
marka veya reklama karsi insanlarin olumlu tutumlar gelistirmesi ve davranissal egilimlere sahip olmasi
beklenmektedir. Pazarlama literatiirtinde olumlu duygularin olumlu pazarlama sonuglar1 ile, olumsuz
duygularin olumsuz pazarlama sonugclari ile iligkili oldugu varsayimi incelenmektedir.

Tiiketimle ilgili yasanan olumlu duygular, tiiketici memnuniyeti ile iligkilidir. Hatta gerceklesen
duygularin yaninda, tahmin edilen duygular da tiiketici memnuniyetini etkiler (Philips ve Baumgartner,
2002). Mattila ve Enz (2002) duygularin tiiketicinin hizmet isletmelerinden memnuniyet ile iligkili oldugunu
gostermektedir (Mattila ve Enz, 2002). Olumlu duygular ile memnuniyet arasindaki iliskiyi Dolen ve
digerleri (2004)'iin calismasi da desteklemektedir (Dolen vd., 20004). ilgi, istek, seving gibi olumlu
duygularin yaninda; sinir, tiksinme, utanma, sucluluk, korku gibi duygularmn miisteri memnuniyetini
etkiledigi goriilmektedir (Westbrook ve Oliver, 1991; Oliver, 1993).

Pazarlama yazinindaki “atif teorisi”ne gore miisteri, memnuniyetsizliginin kendisinden, tireticiden
veya sartlardan kaynaklandigini diisiinebilir. Buna gore tiiketicide pismanlik, sucluluk duygusu
(kendisinden kaynakl diistincesine sahipse), sinir, gticenme (tireticiden kaynaklandigini diistintirse), tiztintii

- 749 -



duygular1 veya bunlarin bilesimi meydana gelebilmektedir (Krishnan ve Valle, 1979; Roseman vd., 1996;
Dahal vd., 2003). Kisaca yasanilan memnuniyet veya memnuniyetsizligin de ttiketicide duygulara neden
olmast miimkiindiir. Dolayisiyla tiiketici duygulari memnuniyetsizlife neden olabildigi gibi
memnuniyetsizlik de tiiketici duygularin artirabilmektedir.

Olumlu duygularin, magazayla ilgili degerlendirmelerin miisteri memnuyeti tizerindeki etkisini
artirdigimi calismalar gostermektedir. Walsh ve digerleri (2011)'in kahve magazalarinda 274 miisteri ile
gerceklestirdigi calismasi, uyarilma ve hognutluk duygularinin magazayla ilgili bilissel degerlendirmelerin
tiiketici sonuglariyla (magaza memnuniyeti, magaza sadakati) iliskisini etkiledigini gostermektedir. Ayrica
magazadaki miizik ve fiyatla ilgili degerlendirmelerin uyarilma ile; miizik, koku, tirtin kalitesi ve hizmet
kalitesiyle ilgili degerlendirmelerin hosnutluk ile iligkili oldugu goriilmektedir (Walsh vd., 2011). Tiiketici
duygularm bilissel yaklasimla aciklayan bu yaklasim, duygularmn tiiketici tutum ve davrarnus performans
gostergeleriyle iliskili oldugu fikrini desteklemektedir.

Bunlarin yaninda mevcut veya gecmisteki tiiketici duygular tiiketici kararlarini etkilemekte (Luce,
1998), duygular bir tiir bilgi girdisi olarak bilissel degerlendirmelerde kullanilmaktadir (Schwarz ve Clore,
1983). Bu kapsamda tiiketici duygularimin (genel duygular veya belirli duygu), belirli tiiketici davranislariyla
iliskisi bakimindan arastirilmaktadir. Bu kapsamda tiiketici duygulari, agizdan agiza iletisim (Nyer, 1997),
tekrar satin alma egilimi (Nyer, 1997; Fournier, 1998; Zeelenberg, 2004) ve sikayet davranis: ile iligkilidir
(Westbrook, 1987; Ladhari, 2007; Nancy ve Gwinner, 1998). Ryu ve Jan (2007) hosnutluk ve uyarilma
duygularmin, tekrar gelme, daha fazla kalma ve harcama, tavsiye etme gibi davramnigsal egilimlerle iligkili
oldugunu st grup restoran sektoriinde yaptiklar: uygulamali calismalarinda desteklemektedir (Ryu ve Jan,
2007).

Duygularla ilgili aragtirmalar, belirli 6zel duygu tizerinde odaklanarak da gergeklestirilebilmektedir.
Bir tiir duygu olarak “siikran” hissinin 6deme istegi (Morales, 2005), agizdan agiza iletisim, satin alma
sonrasl sadakat, sikayet etme gibi davranislarla iligkili oldugunu calismalar gostermektedir (Soscia, 2007).
Diger taraftan, sucluluk duygusunun sikayet davramslari ve olumsuz agizdan agiza iletisimi engelledigi
goriilmektedir (Soscia, 2007). Neticede miisteride agizdan agiza iletisim davrams: gelistirmek, miisteri
sadakati olusturmak, sikayetlerini gevresine degil firmaya iletmesini saglamak, olumsuz agizdan agiza
iletisimleri engellemek 6nemli oldugundan, hangi duygularin bunlara imkan verdigini bilmek faydalidir.

Miisteri duygulari, musteri sikayet davranisi baglaminda da incelenmektedir. Memnun olmayan
miisterilerin sikayetini isletmeye iletmek yerine igletmeyi zarar verecek davranislarda bulunmasi (terk etme,
olumsuz iletisim vb.) s6z konusu oldugudan, satin alma sonrast davramslari agiklamada sadece
“memnuniyetsizlik” olgusunu anlamak yetersiz kalmaktadir. Bu baglamda Nyer (1997)'in calismasi,
misterinin performans beklentileri, tirtin 6nemi ve basa ¢ikma potansiyelinin; nese, sinir, tizlintii ve
hosnutluk gibi duygular: etkiledigini ve olumlu-olumsuz agizdan kulaga iletisim arasindaki iliskinin bu
duygulardan etkilendigi gostermektedir (Nyer, 1997). Bougie, Pieters ve Zeelenberg (2003) de sinir
duygusunun memnuniyetsizlikle olumsuz agizdan agiza iletisim ve sikayet arasi iliskileri etkiledigini tespit
etmektedir (Bougie vd., 2003).

Ttiiketici duygulari, algilanan riskle de ilgilidir. Geleneksel rasyonel bakis agisiyla incelenen ve
tiiketicinin bilgi arama ¢abasin artiran algilanan risk, ¢zellikle otomobil gibi pahali tirtinlerin tiiketimi ile
travmatik etki olusturabilecek satin alma kararlarinda duygularla da iliskilidir (Bauer, 1960). Chaudhuri
(2002)'nin tiiketimden kaynakli duygularin algilanan riskle iliskisini inceledigi calismasinda; duygunun da
bilgi oldugu ve bilginin algilanan riski etkiledigi ileri stirmektedir (Chaudhuri, 2002). Yiiksel ve Yiiksel
(2007Yin turizm sektoriinde gerceklestirdigi calismas: da; miisterilerin risk algilamalari, duygulari,
memnuniyet yargilar: ve davranissal egilimleri arasinda anlamli iliskiler oldugunu gostermektedir (Yiiksel
ve Yiiksel, 2007).

Tiiketici duygular1 satin alma oncesinde tiiketici davramglarin etkileyebilmektedir. Ozellikle
duygulara dayali tercihlerin gerceklestigi hizli tiiketim trtinlerinde oldugu gibi karar alma siirecinde
tuketici, duygulara odaklaniyorsa, paket tizerindeki resim gibi olumlu duygusal tepkiler yaratacak tirtin
ozelliklerine 6nem verilmelidir. Diger taraftan miisteriler somut nedenler ariyorsa, iriiniin avantajlarini
oncelikle ortaya koymak daha uygun olmaktadir (Scarabis vd., 2006). Soz gelimi dondurma veya ¢ikolata
gibi bir tirtin i¢in duygular ve i¢ tepkilere baglh olarak tiiketicinin karar alma olasihig1 daha ytiksektir.

Ttiketici duygulari, belirli tutundurma faaliyetinin etkinligi acisindan da incelenebilmektedir.
Ornegin reklama verilen duygusal tepki, tiiketicinin reklam mesajini isleme siirecini, reklam ve markaya
yonelik tutumlar arasindaki iligkileri etkileyebilmektedir (Edell ve Marjon, 1987; Derbaix, 1995; Holbrook ve
Batra, 1987). Dolayisiyla pazarlama iletisiminde duygularin farkli bakis agilariyla incelenmesi gereken bir
konu oldugu anlasilmaktadir.

4. TUKETICI DUYGULARIN OLCULMESI

-750 -



Duygularin olctilmesinde isaret ve delillerin tespiti, degerlendirmelerin belirlenmesi, goreceli
duygularin sorulmasi, viicut durusu ve yiiz ifadesinin incelenmesi, psikolojik tepkilerin gozlenmesi ve
davrans egilimlerin tespiti gibi farkli yontemler kullanilmaktadir. Duygularin ruhsal durum olarak kabul
edilmesi halinde bunlarin tespiti igin insanlara sorular sorarak goreceli deneyimleri, zihinsel durum ve
suiregleri hakkinda bilgi alinmas1 miimkiindiir. Bu, en sik ve yaygin sekilde kullanilan yontemdir. Ancak
konuyu davranis egilimi seklinde ele alan yaklasimlarda oldugu gibi daha genis bakis acisiyla ele alanlar
gozlem gibi yontemlere basvurmaktadir (Cohen ve Charles, 1991).

King ve Meiselman 2010 yilinda tiiketicilerin duygularini tespit etmek tizere gerceklestirdigi
calismalarinda; duygu ifadelerini belirlemek icin mevcut olgeklerden yararlanmis ve miisteri geri
bildirimlerini degerlendirmistir. Buna gore tiiketicilerin hissettigi olumlu duygular olarak; cesur, enerjik,
hevesli, 6zgiir, arkadasga, memnun, iyi, iyi huylu, mutlu, ilgili, neseli, sefkatli, keyifli, nostaljik, huzurlu,
hosnut, sevimli, tatmin olmus, sevecen, sicak ve saglikli sifatlarini belirlemistir. Daha olumlu duygular
olarak aktif, sevecen ve dingin tespit edilmistir. Olumsuz duygular olarak ise; kétii, igreng, kizgin, rahatsiz
olmus, yalniz gibi ifadeler, daha kotii duygular olarak ise sikilmis ve kaygili ifadeleri belirlenmistir (King ve
Meiselman, 2010).

Richins (1997) tiiketici arastirmalarinda kullanilan duygu 6lctimlerini gozden gegirip, tiiketimle ilgili
duygular: tespit eden yeni bir gelistirmis ve bunu digerleriyle karsilastirmistir. Laros ve Steenkamp (2005)
tiiketici duygularii olumlu-olumsuz bakis agisiyla 33 baslik altinda incelemektedir. Edell ve Burke (1987)
iyimser duygular, olumsuz duygular ve sicak duygular olmak tizere tig; Holbrook ve Batra (1987) ise haz,
uyarilma ve tstiinliik olmak {izere ti¢ faktor altinda duygular1 toplamaktadir.

Russell ise duygularla ilgili tiim kelimelerin keyif ve uyarilmanin dereceleri ile tanimlanabilecegini
ileri stirmektedir. Ornegin cosku, yiiksek diizeyde seving ve uyarilmayla aciklamir. Asagida Russell’in
modeli goriilmektedir: (Russell, 1980; Liljander ve Bergenwall, 1999; Liljander ve Strandvik, 1997):

Uyarlma
Endise Cogku
Hosgnutsuzluk - Keyif
Depresyon Memnuniyet
Uyusukluk

Sekil 1. Russell’in ¢evreleyici modeli

Laros ve Steenkamp (2005) tiiketicilerin yasadig1 duygular1 daha 6nceki calismalardan yararlanarak
olumlu ve olumsuz olarak iki genel baglik altinda toplamaktadir. Ilgili calismada olumlu duygular;
hosnutluk ve mutluluk; olumsuz duygular ise kizgmlik, korku, {izlintii ve utan¢ bagliklar1 altinda
toplanmaktadir. Katilicimlarin belirli bir pazarlama karmas: 6gesine yonelik (genetigi degistirilmis gida,
islevsel gida, organik gida vb.) bunlar bakimindan yanitlar1 alinarak duygular olgiilmektedir (Laros ve
Steenkamp, 2005).

Tiiketici duygularmn; belirli tirtin, televizyon reklami, internet sitesi veya diger medya kanallar:
icin ol¢tilmesi miimkiindiir. Bu dogrultuda anket sorularinin yaninda biometrik yaklasimla katilimcilarin
terleme durumu, kalp atis hizi ve hareketlerini olgcen arastirma sirketleri vardir (Innerscope Research,
NeuroFocus vb.). Duygularin 6lgiilmesindeki bu yaklasim insanlara soru sormak yerine néropazarlama
tekniklerinden yararlanmaktadir (Bartelme, 2012).

5. MUSTERI DUYGULARI iLE MUSTERI MEMNUNIYETI, SADAKATI VE SATIN ALMA
SONRASI KOLAYLIK ARASINDAKI ILISKILERIN INCELENMESi: YUKSEKOKUL OGRENCILERI
ILE GERCEKLESTIRILEN BIR SAHA CALISMASI

Arastirmanin bu kisminda yiiksekokul 6grencilerine yonelik duygular ve miisteri memnuniyeti,
sadakati ve satin alma sonrasi kolaylik arasindaki iliskilere yonelik bir saha arastirmasi
gerceklestirilmektedir.

5.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Yontemi

Aragtirmanin amaci, tiiketici duygular ile isletme basarisinda 6nemli rol oynayan belirli tiiketici
sonuglar1 (miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, satin alma sonrasi kolaylik) arasindaki iligkilerin ortaya
cikarilmasidir. Tiiketicilerin sadece rasyonel degerlendirmelere bagli karar aldigi fikrinin yetersiz bir
yaklasim oldugunun anlasilmasi, pazarlama literatiiriinde kabul gormektedir. Ciinkii tiiketiciler igin
duygularin da énemli oldugu ve bunlara bagli olarak da kararlar alabildigini arastirmalar gostermektedir.
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Tiiketici duygulari, tiikeciyi anlamada ¢nemli olan ancak yerli yazinda yeterince incelenmeyen bir konu
oldugudan bu calisma pazarlama alaninda 6nem arz etmektedir.

Aragtirma, kaynak ve zaman kisitlarindan dolay1 Kirikkale Universitesi Fatma Senses Sosyal Bilimler
Meslek Yiiksekokulu 6grencileri arasindan kolayda érnekleme yontemiyle segilen 418 katilimcidan birincil
verilerin elde edilmesiyle gerceklestirilmistir. Arastirmada daha once gelistirilen 6lgtim araglarindan
yararlanilmus, ilgili olceklerdeki ifadeler sehirlerarasi ulastirma sektoriine yonelik uyarlanmistir. Elde edilen
birincil veriler istatistik paket programu ile test edilmis ve analiz sonuglar1 yorumlanmustir.

Arastirma anketinin olusturulmasinda yararlanilan 6l¢iim araclar: asagidaki tabloda yer almaktadir:
Tablo 1: Arastirma anketinin gelistirilmesinde yararlanilan kaynaklar

Miisteri memnuniyeti * Westbrook, Robert A. and Olwver, Richard L., “Developing
Better Measures of Consumer Satisfaction: Some Preliminary
Results,” in Advances in Consumer Research, Cilt 8, 1981, s.
94-99.

* Ndubisi, Nelson Oly, Malhotra, Naresh K. ve Wah, Chan Kok,
“Relationship Marketing, Customer Satisfaction and Loyalty: A
Theoretical and Empirical Analysis From an Asian
Perspective”, Journal of International Consumer Marketing, cilt
21, 2009, s. 5-16.

Miisteri sadakati * Zeithaml, Valerie A., Leonard L. Berry, and A. Parasuraman
(1996), “The Behavioral Consequences of Service Quality,” JM,
60 (April), 31-46.

* Sirdeshmukh, Deepak, Jagdip Singh, and Barry Sabol (2002),
“Consumer Trust, Value, and Loyalty in Relational Exchanges,”
JM, 66 (January), 15-37.

Duygular * Yavuz Selvi, Mustafa Giileg, Adem Aydin, Liitfullah Besiroglu,
“Psychometric Evaluation of the Turkish Language Version of
the Profile of Mood States (POMS)”, Journal of Mood Disorders
Volume: 1, Number: 4, 2011, ss. 152-161.

* King, Silvia C.; Meiselman, Herbert L. Development of a
method to measure consumer emotions associated with
foods. Food Quality and Preference, 2010, 21.2: 168-177.

* Laros, Fleur JM; Steenkamp, Jan-Benedict EM. Emotions in
consumer behavior: a hierarchical approach. Journal of business
Research, 2005, 58.10: 1437-1445.

Satin alma sonrasi kolaylik » Seiders, Kathleen, Glenn B. Voss, Dhruv Grewal, and Andrea L.
Godfrey (2005), “Do Satisfied Customers Buy More? Examining
Moderating Influences in a Retailing Context,” JM, 69
(October), 26-43.

5.2. Genel Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin genel demografik dagilimi incelendiginde; yas bakimindan biiyiik oranda
(% 55) 19 ve alt1 yasa sahip oldugu gortilmektedir. 20-23 yas arasi olanlarin oram ise % 42,1'dir. Kisaca
katilimcilar biiyiik oranda 23 yas altindadir. Cinsiyet bakimindan katilimcilarin biiyiik oranda kadin oldugu,
gelir bakimindan ise biiyiik oranda 301-750 TL aylik gelire sahip olduklari goriilmektedir. Katilhimcilarm

ogrencilerden olusmasindan bu sonuglarin temel nedenidir.
Tablo 2: Genel bulgular

Yas Miktar|Gegerli ytizde
19 ve alt1 229 55
20 ve iistii 187 45
Toplam 416 100
Cinsiyet

Kadmn 276 66,3
Erkek 140 33,7
Toplam 416 100
Gelir

300 TL ve alt1 70 17,2
301-750 TL 272 66,7
751 TL ve tistii 66 16,2
Toplam 408 100

5.3. Giivenilirlik ve Faktoér Analizleri
Miisteri memnuniyeti ve sadakati ile ilgili olusturulan ifadelere yonelik gerceklestirilen faktor
analizi neticesinde, KMO katsayist 0,87 olarak ve anlamli tespit edilmistir. Bununla birlikte sorularin alfa
katsayisi da 0,89 olarak tespit edilmistir. [lgili faktor ve gtivenilirlik analizi sonuglar1 asagidaki gibidir:
Tablo 3: Miisteri memnuniyeti ve sadakatine iliskin faktor analizi
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En fazla tercih ettigim ulastirma isletmesi: Toplam|% Varyans|Birikimli % Varyans
Gereken hizmeti saglar. 5,831 61,491 61,491
Tanidiklarima tavsiye edecegim. 1,235 13,019 74,510
Genel olarak memnunum. ,759 8,001 82,511
Gelecekte de tercih edecegim. ,600 6,331 88,842
Benin i¢in mantikli bir se¢imdir. 415 4,374 93,216
Seyahat harcamalarimin ¢ogunu bu isletmeden gerceklestirecegim. ,366 3,861 97,077
1htiyac1m oldugunda tercih edecegim. 277 2,923 100,000
Alfa: 0,89

Ttiketici duygularina iliskin hazilanan ifadeler de faktér analizine tabi tutulmustur. Analiz
sonucunda KMO katsayis1 0,894 ve anlamli olarak tespit edilmistir. Buna gore olumlu ve olumsuz duygular
5 faktor altinda toplanmustir, faktorler icerdigi duygu ifadelerinin anlamina gore adlandirilmistir. Her faktor
ve genel soru formu i¢in giivenilirligi hakkinda fikir veren Cronbach alfa katsayilar1 da hesaplanmis ve
yitksek oldugu tespit edilmistir. Asagida duygulara iliskin gerceklestirilen faktdr analizi sonuglar

goriilmektedir:

Tablo 4: Duygulara yo6nelik faktor analizi

En ¢ok tercih ettigim sehirler arasi ulagtirma- seyahat isletmesiyle ilgili Faktor

kendimi genelliklge....hissederim. Y Y ¥ Yiikleri Ozdeger Agiklanan Toplam
varyan Varyans

1. Faktor: Olumsuz Duygular I 5,82 21,56 21,56

Sinirli ,793

Sikilmig ,753

Kinli ,743

Bunalmis ,742

Ofkeli ,729

Uzgiin 717

Yalniz ,697

Kaygili ,078

Kirgin ,665

Korkmus ,621

Alfa: 0,92

2. Faktor: Olumlu Duygular I 5,29 19,60 41,15

Mutlu ,797

Iyimser ,773

Memnun 767

Keyifli ,766

Huzurlu ,732

Sevingli ,731

Rahatlamis ,713

Alfa: 0,93

3. Faktor: Olumsuz duygular 2 3,27 12,11 53,26

Utanmis ,886

Asagilanmig ,867

Suglu ,803

Alfa: 0,86

4. Faktor: Olumlu duygular 2 2,87 10,63 63,89

Gururlu ,827

Sefkatli ,823

Minnettar ,692

Etkili ,529

Alfa: 0,85

5. Faktor: Olumlu duygular 3 2,41 8,91 72,80

Hevesli ,758

Cogkulu ,749

Heyecanl ,748

Alfa: 0,90

Genel Alfa: 0,86

Son olarak satin alma sonrasi kolaylikla ilgili hazirlanan ifadeler i¢in faktor analizi gerceklestirilmis
ve KMO katsayist 0,70 ve anlaml olarak tespit edilmistir. Buna gore 3 ifade satin alma sonrast kolaylig1
aciklamaktadir (“Uriin degisim ve iadelerini kolayca yaparim”, “Satin alma sonrasi sorunlari hizlica
isletmeyle ¢ozebilirim” ve “Hizmetle ilgili sorunlarla ilgilenmek kolaydir”). Degiskene yonelik giivenilirlik

analizi sonucunda alfa katsayis1 0,85 olarak tespit edilmistir.

5.4. Farklilik analizleri
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Arastirma kapsaminda miisteri memnuniyeti-sadakati ve duygulara iliskin degiskenlere yonelik
farklilik analizleri gerceklestirilmistir. Buna gore cinsiyete gore sadece “olumsuz duygular 2”7 (utanmus,
asagilanmis, suclu) degiskeni i¢in erkeklerde daha yiiksek olacak sekilde farklilik goriilmektedir. Kisaca

duygular ve miisteri memnuniyeti-sadakatinin cinsiyete gore genellikle farklilasmadig1 anlasiimaktadir.
Tablo 5: Cinsiyete gore farkliliklar

Cinsiyet|Ortalama|Anlamlilik diizeyi (sig.)

Memnuniyet ve Sadakat |kadin 3,48 055
erkek 3,43

Olumsuz duygular I kadin 2,10 019
erkek 2,25

Olumlu duygular I kadin 2,99 048
erkek 3,07

Olumsuz duygular 2 kadin 1,62 0,05
erkek 1,83

Olumlu duygular 2 kadin 2,60 012
erkek 2,77

Olumlu duygular 3 kadin 2,59 013
erkek 2,79

Satin alma sonrasi kolaylik|kadin 3,21 0,69
erkek 3,25

Yasa gore farkliliklar incelendiginde, “memnuniyet ve sadakat” ve “olumlu duygular 1”
degiskeninin farkliik gostermedigi ancak digerlerinin anlamh diizeyde farklilastig1 goriilmektedir. Buna
gore “olumsuz duygular 1”7, “olumsuz duygular 2”7, “olumlu duygular 2” ve “olumlu duygular 3”, 20 ve
ustil yas grubunda anlamli diizeyde yiiksektir. Duygularin yasi biiyiik olanlarda daha yiiksek olmasi, yas

bakimindan biiyiik olanlarin daha duygusal olmasindan kaynaklanabilecegi seklinde yorumlanmaktadir.
Tablo 6. Yasa gore farkliliklar

Yas Ortalama|Anlamlilik diizeyi (sig.)

Memnuniyet ve Sadakat |19 ve alt1 3,52 021
20 ve tistii 3,40

Olumsuz duygular I 19 vealt1 1,93 0,00
20 ve tistii 2,39

Olumlu duygular I 19 ve alt1 3,07 018
20 ve tistii 2,93

Olumsuz duygular 2 19 vealt1 1,55 0,01
20 ve tistii 1,83

Olumlu duygular 2 19 ve alt1 2,48 0,00
20 ve tistii 2,86

Olumlu duygular 3 19 ve alt1 2,53 0,03
20 ve tistii 2,82

Satin alma sonrasi kolaylik|kadm 3,21 073
erkek 3,24

Farlilik analizi kapsaminda son olarak gelire gore farkli olup olmadigini incelemek igin, ikiden fazla
grup oldugundan anova testi gerceklestirilmis ve anlamli farkliliklar gozlenmemistir. Arastirmanin
genellikle geliri olmayan katiimcilardan olusmasi gelire gore analiz ve yorumlama yapilmasini
kisitlamaktadir.

5.5. liski analizleri

Arastirma  degiskenleri arasindaki iligskileri incelemek amaciyla korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Buna goére olumlu duygular miisteri memnuniyeti- sadakati ile istatistiksel olarak
olumlu ve anlamli; olumsuz duygularin ise olumsuz ve anlamli diizeyde iligkili oldugu goriilmektedir.
Memnuniyet ve sadakatle pozitif yonde iliskili duygu gruplar sirasiyla “olumlu duygular 1”7, “olumlu
duygular 3”7, “olumlu duygular 2” iken, negatif yonde iliskili duygu gruplar1 ise “olumsuz duygular 1” ve

“olumsuz duygular 2” olarak belirlenmistir.
Tablo 7. Aragtirma degiskenleri arasindaki iligkiler

Olumlu Olumlu Olumlu Olumsuz Olumsuz
duygular 1 duygular 2 duygular 3 duygular 1 duygular 2
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Memnuniyet ve Sadakat|Pearson 562+ 346” 406" 364" 178"

Korelasyonu

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,001
Satin Alma Sonrasi Pearson 0,422 0,320 0,351 -0,259" -0,130"
Kolaylik Korelasyonu

Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01

Bu sonugclar daha 6nce olumlu duygularin miisteri memnuniyeti-sadakati ve miisterinin satin alma
sonrasindaki kolayliklar: ile iligkili oldugunu gosteren calismalar1 desteklemektedir. Duygularm miisteri
memnuniyeti ve sadakati ile iliskili oldugunu dair ortaya konulan sonug¢ Westbrook ve Oliver (1991), Oliver
(1993), Nyer (1997), Fournier (1998), Mattila ve Enz (2002), Zeelenberg (2004), Dolen vd. (20004) ve Yiiksel ve
Yiiksel (2007) gibi literatiirde incelenen galismalarda varilan sonuglarla ortiismektedir. Ayrica olumlu
duygularla sikayet etme davranisi arasindaki ortaya konulan Westbrook (1987), Nancy ve Gwinner (1998),
Ladhari (2007)'in sonuglaria benzer sekilde, ¢alismada olumlu duygularin miisterinin satin alma sonrasi
kolaylig1 (satin alma sonrasi sorunlari isletmeyle ¢6zebilme vb.) degiskeniyle iligkili oldugu tespit edilmistir.
Neticede miisterinin sorunlarmni isletmeyi terk etmeden, cevresine yaymadan veya yasal yollara
basvurmadan ¢ozmesinin isletmelerin basarisina katki saglayan bir faktor oldugu dustnuldugiinde,
miisterinin sorunlarim isletme ile ¢dzmeyi tercih etmesini saglamada miisteri duygularmin farkinda
olunmasinin yararl olacag anlagilmaktadar.

Calismada onceki ¢alismalardan farkli olarak olumlu ve olumsuz duygular: incelenmesi ve daha
onceki galismalardan yararlanarak duygular1 daha biitiinciil sekilde degerlendirilmesi bakimindan; hangi
duygu gruplarinin miisteri memnuniyeti-sadakati ve satin alma sonrast kolaylik degiskenleri ile iligkili
oldugunun tespit edilmesi miimkiin olmaktadir. Buna gore “olumlu duygular I” grubundaki duygularm
“memnuniyet-sadakat” ve “satin alma sonrasi kolaylik” ile daha yakindan iliskilidir. Diger taraftan sinirli,
sikilmis, ofkeli gibi bilesenlerden olusan “olumsuz duygular 2” duygu grubunun memnuniyet-sadakat ve
satin alma sonrasi kolaylik ile daha fazla olumsuz yonde iligkili oldugu anlasilmaktadir. Diger taraftan daha
¢ok utanmus, asagillanmis ve suglu bilesenlerinden olusan “olumsuz duygu 2” duygu grubunun olumsuz
sonuglarla daha az iligkili olmasi, arastirmanin literatiir kismuinda tartisildig gibi miisteri duygunun kaynag:
olarak kendisini gordiigiinde olumsuz davraniglarin azalmasinin miimkiin oldugu anlagilmaktadir.

SONUC

Duygularin tiiketici davranislarinda 6nemli rol oynadigi varsayimini inceleyen bu calismada,
oncelikle tiiketici duygulari, olusumu, gesitleri, 6nemi, sonuglar1 ve 6lciim yontemleriyle ilgili pazarlama
literatiirtindeki baslica ¢alismalar incelenmektedir. Ardindan tiiketici duygularinin musteri memnuniyeti,
sadakati ve satin alma sonrasi kolaylikla iligkilerini test etmek amacryla Fatma Senses Meslek Yiiksekokulu
ogrencileriyle ulastirma sektoriine yonelik anket yontemiyle bir alan aragtirmasi gergeklestirilmektedir.

Elde edilen birincil veriler analiz edildiginde 6grencilerin ulastirma firmasiyla ilgili hissettigi
duygularin memnuniyet ve sadakat tutumlar1 ve satin alma sonrasi kolaylik algilamalariyla anlaml sekilde
iliskili oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Buna gore, “mutlu, iyimser, keyifli, huzurlu, sevingli, memnun,
rahatlamis” ifadelerinden olusan “olumlu duygu 1” duygu grubunun memnuniyet-sadakat ve satin alma
sonrasi kolaylik degiskenleriyle anlamli ve orta diizeyde iligkili oldugu goriilmektedir. Ayrica “gururlu,
minnettar, sefkatli, etkili” ifadelerinden olusan “olumlu duygu 2” ve “hevesli, coskulu ve heyecanlt”
ifadelerinden olusan “olumlu duygu 3” duygu grubunun da memnuniyet-sadakati ve satin alma sonrasi
kolaylik degiskenleriyle iligkili oldugu ancak iliskinin birinci duygu grubu kadar yiiksek olmadig:
goriilmektedir.

Diger taraftan “sinirli, stkilmis, kinli, bunalmus, 6fkeli, tizgiin, yalniz, kaygili, kirgin ve korkmus”
ifadelerinden olusan “olumsuz duygular 1” duygu grubunun memnuniyet-sadakat ve satin alma sonrasi
kolaylik ile ters yonlu iliskili oldugu goriilmektedir. Ayrica “utanmis, asagilanmis ve suclu” ifadelerinden
olusan “olumsuz duygular 2” duygu grubunun da miisteri-memnuniyeti-sadakati ve satin alma sonrasi
kolaylik algilamalari ile olumsuz iligkili oldugu ancak iliski diizeyinin birinci olumsuz duygu grubu kadar
olmadig1 goriilmektedir.

Miisteri duygularinin isletmelerce tesbiti ve anlasilmasi, isletmelere miisteri memnuniyeti ve
sadakatinin temininde ve miisterinin satin almalar sonras: yasadigi sorunlari isletme ile ¢dzmesinin
saglanmasinda kolaylik saglayacaktir. Bu calismada katilimcilarin en gok tercih etttigi sehirleraras: ulastirma
isletmesiyle ilgili hissettigi genel duygulara bagli olarak miisterideki degismeler incelenmistir. Ancak
duygularin belirli pazarlama mesaji (afis, magaza diizeni, miizik vb.), satis eleman1 6zellikleri, fiyatlandirma
yaklagimi1 gibi pazarlama kararlarma bagh olarak da olusmasi miimkiindiir. Ayrica duygularn
memnuniyet-sadakat ve satin alma sonrasi kolaylik yaninda, farkli miisteri tutum ve davranislariyla da
iliskili olmas1 miimkiin oldugundan bu alanlarda arastirmalar yapilmasinin isletme ve tiiketiciler i¢in yararl
olacag: dustintilmektedir.
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