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Diinyada aligveris merkezi sayilar: izl bir sekilde artig gostermis ve bu hizli artis
ise rekabeti beraberinde getirmistir. Bu durum tiiketicilerin alisveris merkezi tercihlerinde
etki eden faktorlerin belirlenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarnustir. Bu ¢alismanin amact da
tiiketicilerin aligveris merkezlerinden elde ettikleri tatmine etki eden hedonik ve faydaci
degerlerin boyutlarini ortaya ¢ikarmaktir. Bu kapsamda, olusturulan anketler 371 kisiye
uygulanms ve ¢alisma hipotezleri yapisal egitlik modeli ile test edilmistir. Analiz
sonuglarina gére, parasal tasarruf, secim, elveriglilik ve dzellestirilmis tiriin faydac
degerleri; eglence, kesfetme ve sosyal statii ise hedonik degerleri olumlu yonde etkilemektedir.
Faydaci ve hedonik degerler ise tiiketicilerin alisveris merkezlerinden aldiklar tatmini
olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica calismada, tatminin olumlu agizdan agiza iletisim ve
alisverig merkezini tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucu da ortaya
ctknusgtr.
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EXTENDED ABSTRACT
HEDONIC AND UTILITARIAN VALUES IN SHOPPING CENTER SELECTION

1. LITERATURE
1.1. RESEARCH SUBJECT

The fact that individuals prefer shopping centres has led to the opening of many shopping centres
and this situation brought with it competition between shopping malls. This situation revealed the
necessity to determine the factors affecting the shopping centres preferences of the consumers. Studies
are suggesting that the satisfaction of consumer from shopping centres is due to the utilitarian and
hedonic shopping value (Babin et al.,1994; Babin et al., 2005; Babin and Darden, 1996). Kesari and
Atulkar (2016), gathered the factors affecting the utilitarian value that consumers gained from shopping
in four dimensions. These dimensions are monetary saving, selection, convenience and finding a
customised product. Kesari and Atulkar (2016), gathered the factors affecting the hedonic value that
consumers gained from shopping in four dimensions: entertainment, exploration, place attachment and
social status.

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

In this study, it is aimed to determine the dimensions of hedonic and utilitarian values that affect
the satisfaction of consumers from shopping centres and to reveal the effect of satisfaction on the revisit
intention and positive word of mouth communication. It is imperative to reveal the shopping values
that affect the satisfaction of consumers from these centres, both in order to maintain the attraction of
these centres for consumers and to understand consumer needs and expectations that change over time.

1.3. CONTRIBUTION of the ARTICLE to the LITERATURE

Although shopping malls are a critical factor of the economic system today, no study tests all the
variables of this subject in our country. On the other hand, in the foreign literature, there are a limited
number of studies examining the effect of hedonic and utilitarian motives on shopping mall preferences.
This situation supported the need to investigate the issue.

2. DESIGN AND METHOD
2.1. RESEARCH TYPE

An applied and descriptive study was conducted to test the research model and hypotheses related
to the study.

2.2. DATA COLLECTION METHOD

The sample of the research consists of consumers visiting the shopping centres in Mersin. In the
study, a total of 371 questionnaires were collected with an easy sampling method.

2.3. QUANTITATIVE / QUALITATIVE ANALYSIS

The reliability and validity of the scales of the variables related to the study were tested before
testing the hypotheses of the study. Cronbach alpha values were calculated for the reliability of the scales.
Confirmatory factor analysis was applied to test the suitability of the measurement model for structural
equation model analysis and to test the construct validity of the scales related to the research. Structural
equation modelling was used to test research hypotheses.

2.4. RESEARCH HYPOTHESES
H1: Saving in the shopping mall has a positive effect on utilitarian shopping value.
H2: Selection in the shopping centre has a positive effect on utilitarian shopping value.
H3: The convenience of the shopping centre has a positive effect on the utilitarian shopping value.

H4: Access to customised products in the shopping mall has a positive effect on the utilitarian
shopping value.

Hb5: Entertainment in the shopping centres has a positive effect on the hedonic shopping value.
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Hé6: Exploration of different things in the shopping centre has a positive effect on the hedonic
shopping value.

H7: Place attachment to the shopping centre has a positive effect on the hedonic shopping value.

HS8: Social status perception that the person feels belonging to in the shopping centre has a positive
effect on the hedonic shopping value.

HO: Utilitarian shopping value obtained from shopping centres has a positive effect on satisfaction
obtained from the shopping centre.

H10: The hedonic shopping value obtained from the shopping centres has a positive effect on the
satisfaction obtained from the shopping centre.

H11: Satisfaction from shopping centres has a positive effect on the intention of positive word of
mouth about the shopping centre.

H12: The satisfaction obtained from the shopping centres has a positive effect on the revisit
intention of the shopping centre.

3. FINDINGS AND DISCUSSION
3.1. FINDINGS as a RESULT of ANALYSIS

According to the result of analysis, monetary saving ($=0,19, t=2,33, p<0,05), selection (p=0,29,
t=3,52, p<0,01), convenience ($=0,20, t=2,06, p<0,05) and customized product (p=0,31, t=4,59, p<0,01)
dimensions have a statistically positive effect on the utilitarian value. It is the customized product that
affects the utilitarian value the most ($=0,31). In addition, savings, selection, convenience and
customized product sizes explain %82 of the change in utilitarian shopping value.

In the study, the dimensions affecting the hedonic shopping value were examined. According to the
results of the research, while entertainment (3=0,13, t=2,49, p<0,05), exploration (p=0,38, t=5,15, p<0,01)
and social status ($=0,35, t=4,91, p<0,01) dimensions have a statistically positive effect on the hedonic
value, the place attachment ($=0,13, t=1,40, p>0,10) has no statistically significant effect on the hedonic
value. Besides, the dimensions of entertainment, exploration, place attachment and social status explain
%79 of the change in hedonic shopping value.

Besides, in the study, the effect of utilitarian and hedonic value on the satisfaction obtained from the
shopping malls is explained. According to the results of analysis, the utilitarian ($=0,53, t=12,55, p<0,01)
and hedonic values affect (3=0,45, t=10,66, p<0,01) satisfaction positively in a statistically significant
way. Utilitarian and hedonic shopping values explain %68 of the change in satisfaction obtained from
shopping centres.

Finally, the effect of satisfaction obtained from shopping centres on positive word of mouth and
revisiting was investigated. According to results of the research, it is determined that the satisfaction
affects positive word of mouth (p=0,83, t=19,59, p<0,01) and revisit intention to the shopping centre
(p=0,81, t=17,52, p<0,05) statistically significantly and positively. While the size of satisfaction explains
%69 of the change in positive word of mouth communication, it explains %66 of the change in revisit
intention to the shopping mall.

3.2. HYPOTHESIS TEST RESULTS

According to this result, while H1, H3, H5 hypotheses are accepted et the level of 0,05 significance,
H2 and H4, H6, H8, H9, H10, H11 and H12 hypotheses are accepted at the level of 0,01 significance.
H7 hypotheses were rejected.

3.3. DISCUSSING the FINDINGS with the LITERATURE

These results partially support the results of the study by Kesari and Atulkar (2006). In the study
of Kesari and Atulkar (2006), it has been determined that monetary savings, convenience and selection
have a positive effect on utilitarian value but the effect of finding a customised product has not been
determined. In the same study, it was found that entertainment, exploration and place attachment have
effects on hedonic value. In their study, Chakraborty ve Soodan (2019) suggested that convenience,
monetary savings and selection affect the utilitarian value positively and entertainment and social status

———T7T]TTTTTT—————————
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affect the hedonic value positively. In another study, Yu et al. (2018) found that convenience, selection
and monetary saving affects the utilitarian value positively. In the study, it was determined that
hedonic and utilitarian values affect satisfaction positively. This result is in line with many studies in
the literature (Babin et al., 1994; Babin and Darden, 1995; Wakefield and Baker, 1998).

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS
4.1. RESULTS of the ARTICLE

Considering the findings related to the research, it is observed that monetary savings, selection,
convenience and customised product dimensions affect the utilitarian value positively and
entertainment, exploration and social status dimensions affect the hedonic value positively. In the
study, it was also determined that hedonic and utilitarian values affect satisfaction positively. In the
research, it has also found that satisfaction affects the intention to positive Word of mouth and revisit
intention.

4.2. SUGGESTIONS BASED on RESULTS

Increasing activities, competitions, sweepstakes, entertaining presentations and promotional
activities for consumers will help them increase their visits to shopping centres by responding more to
the expectations of consumers engaged in hedonic consumption activities. Shopping centre managers
should organise activities and present them to the customers to make them feel belonging to that mall.
The level of satisfaction of the consumer who is positively affected will increase, and the satisfied
consumer will share this satisfaction with his/her environment. Thus, potential consumers will be
gained, and their loyalty to the business will be ensured. As long as shopping mall managers consider
these suggestions, consumers will shop more and visit shopping centres more frequently. Also,
shopping mall managers can develop various strategies based on this study.

4.3. LIMITATIONS of the ARTICLE

Because the research universe is vast, it is a primary constraint to limit the research to Mersin
province considering using easy sampling method, time insufficiency of the sample and cost factors.

— ]
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1. GIRIS

Son on yilda, ozellikle gelismekte olan pazarlardaki milyonlarca tiiketici artan
harcama giictine erisebilmis, perakende sektorii giderek daha rekabetci hale gelmis ve
alisveris merkezleri perakende pazarlarina hakim olmaya baslamistir (Keskin vd.,
2019). Aligveris merkezleri toplumun tiiketim aliskanliklarinda meydana gelen
degisiminde etkisiyle, tiiketicilere farkli markalar1 sunarak tercih yapma imkani
vermesi, sunduklar1 hizmetlerle bireylerin zamanlarin eglenceli olarak gecirmelerine
olanak sunmasi, tiiketicilerin farkh tirtin gruplarm tek bir lokasyondan bulabilme
firsatt sunmasi1 gibi bircok avantajiyla toplumun tiim taleplerini giderebilecek

kompleksler olarak ttiketicileri cezbetmektedir (Khare, 2011).

Ekonomik ve sosyal gelisimi tesvik eden biiyiik bir ekosisteme sahip olan bu
merkezlerin dagitim sistemine katkis1 da oldukca 6énemlidir (Finn ve Louviere, 1996).
Alisveris merkezlerinin s6z konusu mikro ve makro faydalarindan 6ttirti daha fazla
tiketiciyi cezbedebilecek en iyi alisveris deneyimini olusturmak igin, aligveris
merkezlerinin benzersiz faydalar saglamasi gerekmektedir. Bugiiniin rekabetci
piyasasinda, bir alisveris merkezinin tiiketici tarafindan tercih edilmesi igin sadece iyi
bir lokasyona sahip olmak yeterli degildir. Bu merkezlerin birbirine benzemesi ve
dolayisiyla tiiketici zihninde farklilasma eksikligine sahip olmasi, endiistrideki koklii

bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Wakefield ve Baker, 1998).

Alisveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan c¢ok sik kullanilmasi ve tiiketim
ekosisteminde roliintin artmasi arastirmacilari, tiiketicilerin alisveris merkezi
tercihlerine etki eden faktorleri ortaya ¢ikarmaya yonelik calismalar yapmaya itmistir.
Yapilan calismalar incelendiginde faydaci ve hedonik degerlerin sadece iiriin ve
hizmetleri satin almada degil bu {irtin ve hizmetleri satin aldiklar1 perakendecileri
se¢gmede de etkili oldugu gortilmektedir (Enginkaya ve Ozansoy, 2010). Ttiketicilerin
alisveris yapma niyetlerine etki eden motivasyon faktorlerini hedonik ve faydaci
olarak siniflandirip ele alan galismalar olmasina ragmen bireylerin alisveris merkezi
se¢gme nedenlerini bu bakis agisiyla ele alan calisma oldukga smirlidir. Smirli sayida

calisma olmasi konunun arastirilmas: gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bu calismada, tiiketicilerin alisveris merkezlerinden elde ettikleri tatmini

etkileyen hedonik ve faydaci degerlerin boyutlarinin belirlenmesi; tatminin ise, tekrar
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ziyaret etme niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim tizerinde etkisinin ortaya
¢ikartilmas1 amaglanmustir. Bu kapsamda ilk once calismanin kavramsal cercevesi
hakkinda bilgiler verilmis ve arastirma modeli agiklanmistir. Daha sonra arastirma
modeline bagli olarak gelistirilen hipotezler test edilmis ve arastirma bulgularma yer
verilmistir. Calismanmn son bolimiinde ise arastirmaya iliskin sonuglar

degerlendirilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Ttiiketicilerin her tiirlii istek ve ihtiyaglarmi karsilamay1 amag edinen giintimtiz
tiketim mekanlarindan biri olan alisveris merkezleri aktif yasam alanlar1 olarak kabul
edilmektedir. Alisveris merkezleri, tiiketicilere bircok cesitliligi tek bir cat1 altinda
bulundurmasi ile tiiketim faaliyetini hem ulasilabilir hem de kolay bir sekilde sunarak
kapsamli ve cazip bir hale getirmistir. Alkibay vd. (2007:2), alisveris merkezlerini,
“planlanmis bir mimari yapr biitiinii icinde birden ¢ok departmanli magaza ile kiictiklii
biiyiiklii perakendeci iinitelerin, kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu,
banka, eczane ve benzeri isletmelerin de icinde yer aldigr satis alani 5.000 m? den baglayip
300.000 m?’ye kadar degisebilen ve genellikle sehir disinda kurulup tek bir merkezden yonetilen

kompleksler” olarak tanimlamustir.

Alisveris merkezi kiilttirti tiiketicilerin yasam tarzinda o©nemli bir rol
oynamasina ragmen, 2000" li yillarin basinda hizli bir sekilde artan alisveris merkezi
sayisinin  doygunluga ulasmasi, kira basta olmak tizere isletme giderlerinin
karsilanamamasi nedeniyle magazalarn kapanmasi, online magazaciligin toptan
perakende icindeki paymin gittikce artmasi gibi nedenler bu merkezleri tehdit
etmektedir. Ayrica, hizla degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte bireylerin ihtiyag ve
beklentileri, yasam tarzlar1 ve eglence anlayislari da degiskenlik gostermistir. Hem bu
merkezlerin tiiketiciler agisindan cazibesini korumak hem de zamanla degisen tiiketici
ihtiya¢ ve beklentilerini anlayabilmek adma tiiketicilerin bu merkezlerden elde

ettikleri tatmini etkileyen alis veris degerlerini ortaya ¢ikarmak son derece 6nemlidir.

Ttiiketicilerin alisveris merkezlerinden elde ettikleri tatminin faydaci ve hedonik
alisveris degerinden kaynaklandigini ileri stiren calismalar mevcuttur (Babin vd.,1994;

Babin vd., 2005; Babin ve Darden, 1996). Bireyler, yasamlarini siirdiirebilmek icin pek
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cok seye ihtiya¢ duymakta ve bu ihtiyaglarin giderilmesi icin giidiilenmektedirler.
Gtdiiler, tiiketim davranislarina etki eden en 6nemli ve agiklayici faktorlerden biridir.
Giidiilenme kavrami; insan ihtiyaclar1 dogrultusunda bir takim uyaran sayesinde
kisiyi faaliyete geciren gii¢ olarak tanéimlanmaktadir (Durmaz, 2011). Literattirde farkl
sekillerde siniflandirilan alisveris gtidiileri, tiiketme fenomeninin temelinde, faydact
ve hedonik olarak simiflandirilmaktadir. Bu smiflandirmaya gore giidiiler hedonik ve

faydaci degerler yoluyla harekete gecmektedir.

Faydact bakis agisi, tiiketicilerin rasyonel problem ¢oziicii olduklar:
varsayimina dayanmaktadir. Uriin ve/veya bilginin verimli bir sekilde elde
edilmesini yansitan ve daha gorev odakli olan faydaci giidiiler, tiiketicilerin sadece
ihtiya¢ duyduklar: tirtin veya hizmetleri satin almasma neden olan degerler olarak
tanimlanmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Faydac1 perspektif islevsel, tirtin
merkezli distinmeyi vurgular ve tiiketici karar stireclerine odaklanir. Faydaci titketim
anlayisinda, bireylerin alisveris aninda se¢mis olduklar: tirtinlerin veya hizmetlerin
ticretlerini 6deyerek, harcanacak olan vakit, efor ya da risklerin en az seviyeye
duistirilmesi sz konusu olmakla beraber bu tiiketim tiiriiniin islevsel, kontrollii,

planli, fonksiyonel ve yararcilik 6zellikleri bulunmaktadir (Batra ve Ahtola,1990).

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde her zaman rasyonel kararlar
verdiklerini soylemek miimkiin degildir. Ttiketicilerin icinde bulunduklar1 duygusal
durum ve sahip olduklar1 hedonizm duygusu da satin alma karar stirecini biiytik
olctide etkilemektedir (Altunisik ve Calli, 2004). Hedonizm, yasamin anlaminin hazda
bulundugunu kabul eden felsefi bir gorustiir. Kisisel ve 6znel olan hedonik deger,
eglence ve Kkagis gibi deneyimsel faydalarn ve fedakarliklarin genel bir
degerlendirmesi olarak tanimlanir (Babin vd., 1994). Hedonik degerler, Scarpi (2006)
tarafindan alisverisin senlikli ve hatta zevk arayan tarafi olarak da detaylandirilmistir.
Bu ytizden hedonik aligveris degeri, potansiyel olarak yapilan alisverisin eglence ve

duygusal yonlerinin yansitilmasini saglamaktadair.

3. ARASTIRMA HIPOTEZLERININ VE MODELININ GELISTIRILMESI

Bu calismada, Mersin bolgesindeki tiiketicilerin alisveris merkezlerinden elde

ettikleri tatmininin nedenlerini agiklamak amaciyla Kesari ve Atulkar (2016)'mn
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calismalarinda kullandiklart1 model kullamilmistir. Kesari ve Atulkar (2016),
tiketicilerin alisveristen elde ettikleri faydact degere etki eden faktorleri dort boyutta
toplamustir. Bu boyutlar, parasal tasarruf saglama, segme, elverislilik ve 6zellestirilmis

iirtin bulmadar.

Parasal tasarruf, tiikketicilerin memnuniyetlerini artirabilecek dogrudan ve etkili
bir fayda olarak algilanmaktadir. Moon vd., (2017) parasal tasarrufu, gelecek bir
donem icin tasarruf etmek igin daha az para harcamak olarak tanimlamistir.
Tiiketiciler daha diistik seviyelerde ve rekabetci fiyatlardaki tirtinlere sahip
olabildiklerinde harcamis olduklar1 para icin daha fazla deger algilamaktadirlar
(Heerde vd., 2008). Ayrica alisveris merkezlerinde indirim avantajlar1 ve 6zel fiyat
firsatlarindan yararlanmak yine tiiketiciye parasal tasarruf saglayarak kisiyi faydaci
tiketim egilimine yonlendirmektedir. Alisveris merkezlerinde tiriin, marka ve
magaza cesitliliginin fazla olmasimndan dolay: fiyatlarda karsilastirma yaparak, kisi
gelir durumuna uygun olan tirtinleri segerek de parasal tasarruf saglamis olacaktir. Bu
nedenle de tiiketiciler kendilerine en uygun olan triinleri tercih ederek parasal
tasarruf firsatini yakalayabilmektedirler (Yu vd., 2018). Literattirde parasal tasarrufun
faydaci alisveris degerinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu ileri siiren calismalar

mevcuttur (Chiu vd., 2012; Simha ve Verma, 2020).

Secme, tiiketicilerin AVM seciminde etkili olan bir baska faydaci deger olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Perakendeciler tiiketiciler icin alisveris merkezlerinde ¢oklu
markalari teklif ederek tiiketicilerin secimlerini yapabilmeleri icin gesit oramn fazla ve
yiiksek dtizeyde kaliteli tirtinleri sunmaktadir (Sinha ve Banerje, 2004). Alisveris
merkezlerinde {irtin yelpazesinin genis olmas: tiiketicilerin istek, beklenti ve
begenilerine uygun olan {irtinleri bulma olasiligin yiikseltmekte ve bu durum
tiketiciyi cezbetmektedir. Ayrica, tiiketiciler alisveris merkezlerinde tirtin, marka ve
magaza cesitliliginin fazla olmasmndan dolay: fiyatlarda da karsilastirma yaparak,
btitcelerine uygun olan tirtinleri segebilmektedirler (Iyengar ve Lepper, 2000). To vd.
(2007) ve Yu vd. (2018), yaptiklar1 calismalarda secenekler arasinda segim

yapabilmenin faydaci bir alisveris degeri oldugunu ileri stirmiistiir.

Rohm ve Swaminathan (2004), elverisliligi alisveris i¢cin 6nemli bir motive edici

faktor olarak tanimlamistir. Uriin veya hizmetler hakkinda bilgi arayisinda daha az

ALISVERIS MERKEZI SECIMINDE HEDONIK VE FAYDACI DEGERLER 586



bmij (2020) 8 (4):579-606

zaman ve emek harcanmasi anlamma gelen elverislilik, bu merkezlerin son
zamanlardaki ytiikselisinin ana nedenlerinden biridir (To ve Liao, 2007). Alsveris
merkezleri, hiper magazalara 6zgti daha genis {irtin yelpazesini biinyelerinde
bulundurduklari igin, tek noktadan alisverisin tamamlanabilmesine olanak saglayip
alisverisi kolaylastirmaktadir (Zafar vd., 2007). Alsveris merkezlerinin bulundugu
konumun ulasilabilirligi, fiziksel alan1 yani alisveris merkezinin biiytiikliigii, magaza
gesitlilik oranmin ytiksek olmasi, hijyenik bir ortama sahip olmasi, gtivenli bir
ortamimin bulunmasi gibi etkenlerde alisveris merkezlerinin elverislilik kriterine etki
ettigi soylenebilmektedir. Loudon ve Bitta (1993), bircok tiiketicinin rahathik odakl
olduklarint ve bu merkezlerin kosullarinin rahatina diskiin kisiler icin elverisli
olmadiginda alisveris merkezinde ¢ok zaman gecirmekten hoslanmadiklarmu ileri
sirmustiir. Bu tiiketiciler aligverisi stresli ve bu nedenle hizli bir sekilde
tamamlanmasi gereken bir gorev olarak algilamakta ve hizla girip islemlerini kolay bir
sekilde yapabilecekleri yerleri tercih etmektedirler. Rintamaki vd. (2006), Jackson vd.
(2011) calismalarinda elverigliligin faydaci degeri olumlu yonde etkiledigini ileri

stirmusglerdir.

Ozellestirilmis diriin, 6nemli rekabet avantaji saglayabilen faydaci kriterlerden
biridir. Alsveris merkezlerindeki cesitlilik nedeniyle kisiye 0©zel {rtinlerin
bulunabilmesi tiiketicileri bu lokasyonlardan alisveris yapmalar1 igin motive
edebilmektedir (Yan ve Eckman, 2009). Ozellestirilmis iiriin, miisterinin temel
ihtiyaglar1 karsilayan ve onlarin karar verme siireclerine yardimci olan triin
ozelliklerini, tirtin kalitesini, {irtin ambalajini, tasarimi vb. igermektedir (Feather,
2001). Bu nedenle miisteriler alisveris merkezinde alisveris yaparken kendilerine 6zel
tirtinler bulabileceklerini diistintirler. Bu merkezlerde yer alan magazalar bu tirtinleri
sunarak tiiketicide olusan essizlik duygusunun yasanmasi ile tiiketicilerin deger
algism1 da arttirabilmektedir (Kesari ve Atulkar, 2016). Merle vd. (2010),
calismalarinda o©zellestirilmis {irtinlerin hedonik miisteri degerini olumlu yonde

etkiledigi sonucunu ortaya ¢ikarmislardir.

Bu calismada da parasal tasarrufun, se¢cmenin, elverisliligin ve 6zellestirilmis
tirtinlerin aligveris merkezi seciminde faydacit degeri etkiledigi beklenmedir. Bu

dogrultuda, H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri gelistirilmistir.
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Hi: Alisveris merkezinde parasal tasarruf etmenin, faydaci alisveris degeri iizerinde olumlu

etkisi vardir.

H»: Alisveris merkezinde secenekler arasindan karsilagtirma yapabilmenin faydaci alisveris

degerinde olumlu etkisi vardir.
Hj3: Alisveris merkezinin elverigliliginin faydaci alisveris degeri tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hy: Aligveris merkezinde oOzellestirilmis tiriinlere ulasabilmenin faydaci alisveris degeri

tizerinde olumlu etkisi vardir.

Kesari ve Atulkar (2016), Tiiketicilerin alisveristen elde ettikleri hedonik degere
etki eden faktorleri ise eglence, kesfetme, aidiyet kazanma ve sosyal statti olmak tizere

dort boyutta ele almistir.

Giintimtizde bircok alisveris merkezi yiiksek diizeyde duyusal uyaricilar
sunarak gtinlik yasamdan uzaklasma firsati veren bu yoniiyle de bireylerin
eglenmesini saglayan fiziksel ortamlardir. Tiiketicilerin alisveris merkezlerinde keyifli
zaman gecirmeleri olarak ifade edilen eglence tiiketicilerin tercihlerini sekillendiren
onemli bir hedonik faktordiir. Temali ortamlar, gosteriler veya diger etkinlikler,
yarismalar, magaza ici restoranlar, banklar ve genel magaza atmosferleri alisveris
deneyimini daha eglenceli hale getirir ve boylece hedonik miisteri degeri saglar
(Turley ve Milliman, 2000). Kim (2002), tiiketicilerin miikemmel hizmet sunan,
elverisli alisveris deneyimleri yaninda eglenceli bir alisveris deneyiminden tatmin
olduklarmmi ileri strmisttir. Ayrica Kabaday:r ve Paksoy (2016), ttiketicilerin
endiselerini unutmak, giinliik rutinlerini baska yone cevirmek ve sadece iyi vakit
gecirmek icin alisveris merkezlerini ziyaret ettiklerini ileri stirmiistiir. Ayrica Yu
vd.(2018) ve Jackson(2011) calismalarinda eglencenin hedonik miisteri degerini
etkiledigini ileri stirmiistiir.

Kesif ya da yeni trendleri 6grenmek, tiiketicileri alisveris merkezlerine ceken bir
baska hedonik degerdir (Tauber, 1972). Kesfetme, kavranmu ile tiiketiciler yeni tiriin,
yeni magazalar1 gezip gormek, tirtinler hakkinda yeni yeni seyler 6grenmek, merak
duygusunun giderilmesi ve olusan yeni trendleri yakalamak istemeleri ile
aciklanabilmektedir (Dincer ve Dincer, 2011). Silvia (2012), merakin bireyin kendine

ozgl bir motivasyonu oldugunu ve alisveris merkezlerinin tirtin/hizmetlerle ilgili
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tiketicinin bilgisizligini en aza indirgemek icin kesif ve 6grenmeyi tesvik ettigini
belirtmektedir. Miisteriler {irtin veya bilgi aramanin heyecanimni takdir ettikleri zaman
kesif, hedonik deger saglamaktadir (Rintamaki vd., 2006). Wang vd. (2000) ve Im vd.
(2015) yaptiklar: calismalarda ozellikle yenilikleri kesfetmenin onemli bir hedonik

alisveris degeri yarattigin ileri stirmiislerdir.

Kisi ile yer arasimndaki bag olarak tanimlanan (Rosenbaum ve Montaya, 2007)
aidiyet kavrami bireylerin alisveris merkezi segimini etkileyen bir baska hedonik
degerdir. Tiiketiciler kendilerini sadik, duygusal olarak bag kurduklar1 yani aidiyet
duygusunu yiiksek seviyede hissettikleri yerlerden aligsveris yapmay1 tercih
etmektedirler. Yiiksek bir aidiyet seviyesi, bir yerde “evde” olma veya “buraya ait
olma” hissini verir (Rosenbaum ve Montoya, 2007). Bireyin bir yere aidiyet hissetmesi
kisinin icinde bulundugu zaman stirecince kendini iyi hissetmesi i¢in duygusal olarak
bir yere baglanmasin gerektirir (Hummon, 1992). Bu duygusal baglanma, genellikle
mekan: ziyaret ettikten ve zaman icinde mekdndaki olumlu deneyimlerle mesgul
olduktan sonra gelisir (Tumanan ve Lansangan, 2012). Meydana gelen olumlu
deneyimler ve sosyal etkilesimler, mekana duygusal ve bilissel baglanma ile

sonug¢lanmaktadir (Rubinstein ve Parmalee, 1992).

Hirschman ve Holbrook (1982), alisveris merkezlerinin muiisterinin sosyal
statiistinti ytikselttigini ileri stirmiistiir. Statii sosyal farkliliklarin belirlendigi ve soz
konusu farkhiliklar aracili: ile hiyerarside olusan bireyin prestiji ve itibar1 olarak
tanimlanabilmektedir (Ipekci, 2014). Hedonik deger almak icin giidiilenmis
tiketicilerin 6zsaygilarimi arttiran alisveris merkezleri, bireylere statti sunan etkili
lokasyonlardir (Chandon vd., 2000). Miisteriler, kendi beklentilerine uygun alisveris
yaptiklarinda ve miikemmel miisteri hizmeti aldiklar1 icin stati algiladiklarinda
hedonik miisteri degeri aldiklarmi diisinmektedirler. Ayrica, alisveris merkezleri 6z
saygl ve statli sembolii markalara ait magazalarda alisveris yapmalarina bir firsat
saglamaktadir. Hedonik mdisteriler tarafindan ¢ogunlukla tercih edilen bu aligveris
merkezleri toplumdaki tiiketicilerin 6zsayg1 ve statiilerini arttirmaktadir (Deb, 2012).
Kesari ve Atulkar (2016) ve To vd. (2007), yaptiklar1 ¢alismada sosyal statiintin

hedonik alis veris degerini olumlu yonde etkiledigini saptamuslardir.
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Bu calismada da eglence, kesfetme, aidiyet kazanma ve sosyal statii
boyutlarinin hedonik alisveris degerini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir. Bu

dogrultuda H5, H6, H7 ve H8 hipotezleri gelistirilmistir.

Hs: Alisveris merkezinde eglenceli vakit gecirmenin hedonik alisveris degeri tizerinde olumlu

etkisi vardir.

He: Aligveris merkezinde farkli seyler kesfedebilmenin hedonik alisveris degeri tizerinde olumlu

etkisi vardir.

H7: Alisveris merkezine aidiyet hissetmenin hedonik alisveris degeri iizerinde olumlu etkisi

vardir.

Hs: Aligveris merkezinde kisinin ait oldugunu hissettigi sosyal statii algisinin hedonik alisveris

degeri tizerinde olumlu etkisi vardir.

Faydaci miisteri, ihtiyact olan tirtinii satin alip kullandiktan sonra tirtiniin
performansimi beklentileri ile degerlendirir. Bu degerlendirme sonucunda mdtisteri
tirtinden maksimum zaman degeri ve cok iyi hizmet elde ediyorsa {irtin hakkinda
fayda ve deger algiladig1 icin miisteri tatmini saglanmis olur. Son yillarda algilanan
deger, tiiketici satin alma davramsini tahmin etmede 6nemli bir yap: olarak dikkat
cekmektedir (Anderson ve Srinivasan, 2003). Patterson ve Spreng (1997) miisterinin
deger algilarinin bir hizmet baglaminda miisteri memnuniyetinin pozitif ve dogrudan
bir dnctisti oldugunu bulmuslardir. Ayrica, hedonik ve faydaci alis veris degerinin
tatmini etkiledigini ortaya koyan calismalarda mevcuttur ( Jones, vd. 2006; Yiiksel ve

Yiiksel, 2007; Lee ve Kim, 2018). Bu baglamda H9 ve H10 hipotezleri gelistirilmistir.

Ho: Alisveris merkezlerinden elde edilen faydaci alisveris degerinin alisveris merkezinden elde

edilen tatmin tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hio: Alisveris merkezlerinden elde edilen hedonik alisveris degerinin aligveris merkezinden elde

edilen tatmin tizerinde olumlu etkisi vardir.

Alisveris merkezlerinde sunulan irin ve hizmetlerin tiiketicilerin beklenti
seviyelerine uygunlugunun saglanmasi ile tiiketici duygular1 harekete gegirilmis olur
ve boylece tatmin saglanmis olur (Dincer ve Dincer, 2011). Beklentilerin karsilanmasi
paradigmasi cercevesinde tatminin iki temel goze carpan sonucu olan olumlu agizdan

agza iletisim yaparak isletmeyi baskalarma onerme ve isletmeden tekrar alisveris
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yapma devamliligmi saglamak agisindan firmalarmn misterilerinden bekledigi
davranissal hareketlerdir. Literatiirde de tatminin agizdan agza iletisimi ve tekrar
ziyaret etme niyetini etkiledigini destekleyen bircok calisma vardir (Garbarino ve
Johnson, 1999; Ekinci vd., 2008; Marinkovic vd., 2014; Shin vd., 2017b). Bu dogrultuda
H11 ve H12 hipotezleri gelistirilmistir.

Hi1: Aligveris merkezlerinden elde edilen tatminin alisveris merkezi hakkinda olumlu agizdan

agza iletisim yapma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hiz: Alisveris merkezlerinden elde edilen tatminin alisveris merkezini tekrar ziyaret etme niyeti

tizerinde olumlu etkisi vardir.

Gelistirilen hipotezler dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1” de

verilmistir.

Parasal
Tasarruf

[ Segme

Olumlu
Agizdan
Agza lletisim

H9S
. ) H4
[ Ozellestirilmis / \ /
H11

Elverislilik

Uran

‘
Eglence le\

H10 Tekrar Ziyaret
Kesfetme Etme Niyeti
Hedonik
Deger

[ Aidiyet

[ Sosyal Statii ]/

Sekil 1. Arastirma Modeli

4. ARASTIRMA YONTEMI

Calismaya iliskin arastirma modelini ve hipotezlerini test etmek amaciyla
uygulamali ve tanimlayici bir calisma yapilmistir. Calismanin bu bolimiinde
arastirma tuirdi, arastirma evreni, ornekleme stireci, veri toplama araci ve analizler

hakkinda agiklamalar bulunmaktadar.

———T7T]TTTTTT—————————
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4.1. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Araci

Arastirmanin drneklemini Mersin ilinde bulunan ti¢ alisveris merkezini (Forum
Mersin, Mersin Kipa ve Tarsu AVM) ziyarette bulunan ttiketiciler olusturmaktadair.
Yapilan calismada kolayda ornekleme yontemi ile toplam 388 adet anket toplanmustir.
Bu anketlerden 12 adedi eksik bilgi icerdigi icin iptal edilmistir. Kalan 376 adet ankete
ug deger analizi uygulanmistir. Ug deger analizi sonucunda 5 adet anketin normal
dagilimi bozdugu tespit edilmis ve 6rneklemden cikartilmistir.

Yapilan kontrol ve sapan analizi sonucunda 17 adet anket analiz disi
brrakilmistir. Boylece analizler 371 adet anket tizerinden degerlendirmeye almmustir.
Arastirmaya iligkin anketler 10 Nisan - 15 May1s 2017 tarihleri arasinda toplanmustur.

Veriler 1 Ocak 2020 tarihinden 6nce toplandig icin etik kurul izni gerekmemektedir.

Iki bsliimden olusan anketin ilk boliimiinde arastirmanin bagimli ve bagimsiz
degiskenlerini temsil eden olcekler yer almaktadir. Anketin ikinci bolimiinde ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Bagimli ve bagimsiz degiskenlere ait 6lgekler gecerliligi ve gtivenilirligi daha 6nceki
calismalarda test edilmis Olgekler kapsaminda olusturulmustur. Bu olgeklere ait

ifadeler ve 6lcekler olusturulurken yararlanilan kaynaklar ve Tablo 1" de verilmistir.

— ]
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MADDE n=371
DEGISKENLER Ort SS.

Tasarruf Bu aligveris merkezini herhangi bir tirtine iliskin farkli markalarmn | 4,74 1,74
(TAS) fiyatlarini karsilastirabiliyorum.
Kesari ve Atulkar, Bu alisveris merkezinde kaliteli {irtinleri indirimli sekilde | 4,62 1,70
(2016) bulabiliyorum.

Bu aligveris merkezinde aradifim iriinleri uygun fiyatlarla | 4,46 1,67

bulabiliyorum.
Karsilagtirma Bu alisveris merkezinde bircok markay1 bulup, | 4,62 1,81
(SEC) karsilastirabiliyorum.
Kesari ve Atulkar, Bu aligveris merkezi bircok markayi bir ¢at1 altinda toplar. 4,87 1,91
(2016)
Elverislilik Bu aligveris merkezinin ulasimi kolaydir. 5,30 1,87
(ELV) Bu alisveris merkezinde park sorunu yoktur. 4,77 2,00
Kesari ve Atulkar, Bu aligveris merkezinin sahip oldugu genis magaza yelpazesi ve | 4,61 | 1,73
(2016) fiziksel olanaklar1 beni buraya ceker.
Ozellestirme Bu aligveris merkezinde herkesin biitcesine ve begenisine uygun | 4,46 1,72
(KIS) tirtinler bulunur.
Kesari ve Atulkar, Bu aligveris merkezinde hem istek hem de beklentilerime uygun | 4,64 1,64
(2016) tirtin bulabiliyorum.

Bu alisveris merkezinde ozellestirilmis (bana 6zel) tirtinlerin yer | 4,22 1,81

almasi bana essizlik duygusu verir.
Eglence Alsveris yaparken bu alisveris merkezinin ortaminin eglenceli 4,81 1,74
(EGL) olmasi hoguma gider.
Kesari ve Atulkar, Bu alisveris merkezinin eglenceli ortami beni giinliik hayatin 4,53 1,87
(2016) stresinden arindirir.

Bu aligveris merkezini eglenme merkezi olarak da goriiriim. 4,41 1,89
Kesfetme Alisveris merkezlerden yeni seyler alirken yeni deneyimler 4,38 1,66
(KES) edinirim.
Kesari ve Atulkar, Bu aligveris merkezindeki baz1 magazalar satisa sundugu iiriin ve | 4,37 1,66
(2016) hizmetler icin merak ve heyecan uyandirir.

Algveris stirecinin eglenceli ve kesfedici olmasi beni mutlu eder. 4,69 1,80
Aidiyet Bu alisveris merkezinde magazalarin sundugu miitkemmel 4,23 1,76
(AID) miisteri hizmetleri bende buraya kars: baghlik yaratur.
Kesari ve Atulkar, Bu aligveris merkezinin ambiyansi (dekor, 1siklandirma, tasarim, 4,41 1,82
(2016) dekorasyon vb.) bende buraya kars: aidiyet duygusu yaratir.
Sosyal statii Bu alisveris merkezinin ortami olumlu duygu ve diistinceler 4,33 1,71
Kesari ve Atulkar, iiretmemi sagliyor.
(2016) Bu alisveris merkezinden alisveris yapmamin sosyal stattimii 4,07 1,93

arttirdigim diistintirtim.

Bu alisveris merkezinden alisveris yapmamin kendime saygimive | 3,94 1,93

giivenimi arttirdigim diistiniirtim.
Faydaci deger Bu aligveris merkezinde rahat bir sekilde alisveris yaparim. 4,39 1,58
(FAY) Bu alisveris merkezinden beklentim aradigim tiriinleri bulmak ve 4,34 1,70
(Babin vd. 1994) satin almaktir.

Bu aligveris merkezinde aradigim iirtinleri bulabiliyorum. 4,39 1,69
Hedonik deger Bu aligveris merkezine ziyaretlerim tam anlamiyla eglenceli geger. | 4,58 1,63
(HED) Yapmis oldugum diger aktivitelerle karsilastirdigimda bu 4,46 1,73
Babin vd. (1994) aligveris merkezinde harcadigim zaman keyif vericidir.

Bu alisveris merkezinde bulundugum zaman stirecinde aradigim 4,91 1,58

bulma heyecani hissederim.
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Bu alisveris merkezinde gegirdigim zaman benim icin vakit kayb: 4,94 1,70
degildir.
Olumsuz duygularimi ve gerginligimi atmam i¢in bu ahsveris 4,63 1,66
merkezini ziyaret ederim.
Tatmin Bu alisveris merkezi beni memnun etti. 4,84 1,58
(TAT) Bu alisveris merkezi beni tatmin etti. 4,76 1,51
Babin vd. (1994) Genel olarak bu alisveris merkezinin sundugu {irtin ve hizmetler 4,80 1,46
beklentilerimi karsilad:.
Olumlu agizdan Agza | Bu aligveris merkezi hakkindaki olumlu diistincelerimi yayarim. 4,65 1,54
iletigjm Bu alisveris merkezini arkadaslarima tavsiye ederim. 4,71 1,54
(OAILI Eger baska bir sehirden arkadaslarim gelseydi ve gidebilecekleri 4,93 1,60
Maxham ve bir alisveris merkezi ariyor olsalard1 onlara burayi tavsiye
Netemayer (2002) ederdim.
Tekrar Ziyaret Niyeti | Daha sonrada bu alisveris merkezine gelirim. 5,12 1,57
(TZN) Maxham ve Bu aligveris merkezini tekrar ziyaret etmek igin dort gozle 4,32 1,74
Netemayer, beklerim.
(2002)

4.2. Olgeklerin Giivenirlik ve Gegerliligi

Calismanin hipotezlerine test etmeden 6nce arastirmaya iliskin degiskenlere ait

olgeklerin giivenirlik ve gecerlilikleri test edilmistir. Olceklerin giivenilirliklerine

iliskin Cronbach alfa degerlerinin 0,755 - 0,934 arasinda oldugu Tablo 2'de

gorilmektedir.

— ]
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Tablo 2. Olgiim Modeline Iliskin dogrulayic1 Faktor Analizi, Giivenirlik ve Gegerlik

Analizi Sonuclar

Yapilara Aras1 Korelasyonlar

[—|
= e | A >
) = =

QL= =

Deg
a

CR

VE
TAS
SEC
ELV
Kis

STA

HED
TAT

OAAI
TZN

0,88
0,71

SEC | TAS
0,90
0,82

ELV
0,74
0,50

0,644 | 0,649 | 0,749 | 0,84
0,625 | 0,660 | 0,90

EGL
0,89
0,73

Kis
0,868 | 0,886 | 0,886 | 0,823 | 0,755 | 0,904 | 0,87
0,83
0,64

0,291
0,278 | 0,357 | 0,384 | 0,577 | 0,70

0,88

0,72
0,259 | 0,343 | 0,271
0,289 | 0,391
0,445 | 0,470 | 0,480 | 0,78
0,561 | 0,649 | 0,85
0,703 | 0,84

0,86
0,76
0,87

0,88
0,71
0,261
0,587

0,707 | 0,402

0,89
0,74

0,92
0,71

TAT | HED | FAY | STAT | AiD | KES

0,934 | 0,923 | 0,894 | 0,879
0,498 | 0,319 | 0,663 | 0,260

0,555 | 0,743 | 0,419 | 0,604

0,528 | 0,263 | 0,736 | 0,211
0,558 | 0,315 | 0,763

0,451
0,468 | 0,663 | 0,383
0,456 | 0,728 | 0,333 | 0,715
0,440 | 0,733 | 0,292 | 0,84
0,638 | 0,395 | 0,86

0,59 | 0,84

0,93
0,83
0,571
0,91

OAAI
0,906
0,91
0,77
0,434
0,492
0,441
0,574
0,478
0,541
0,484
0,464
0,588
0,762
0,87

[} =]
[ <] DN

~ ~

o =)
CR = Birlesik Giivenirlik, VE = Agiklanan Varyans, a = Cronbach Alfa, p < 0,01

TZN
0,769
0,402
0,445
0,406
0,554
0,475
0,468
0,449
0,461
0,544
0,566
0,651
0,767
0,83

Olgme modelinin yapisal esitlik modeli analizine uygunlugunu test etmek ve
arastirmaya iliskin 6lceklerin yap1 gegerliliklerini smamak amaciyla dogrulayici faktor
analizi uygulanmustir. Dogrulayici faktor analizine iliskin tiim uyum iyiligi skorlar:

Schermelleh-Engel (2003) tarafindan onerilen kriterler temel alindiginda iyi ve kabul
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edilebilir uyuma sahiptir (Tablo 3). Yap: gegerliliginin iki temel sart1 6l¢tim modelinde
yer alan 6lgeklerin yakinsama ve ayrisma gecerliligine sahip olmasidir. Bu dogrultuda
oncelikle yakinsama gegerliligini sinamak amaciyla ¢lgeklere ait birlesik gtivenirlik
(CR) ve ortalama varyans (AVE) degerleri hesaplanmistir. Hair (1995), yap1
gecerliliginden soz edebilmek igin birlesik giivenirlik katsayilarmin 0,70, agiklanan
ortalama varyans degerlerinin ise 0,50'nin tizerinde olmas: gerektigini ileri stirmiistiir.
Tablo 3 incelendiginde o¢l¢tim modelini olusturan o©lgeklerin birlesik gtivenirlik
katsayilarmin 0-74-0,93; ortalama varyans degerlerinin ise 0,50-0,83 araliginda yer
aldig1 ve referans degerlerin tizerinde oldugu goriilmektedir. Yap: gegerliligi test
edildikten sonra 6lciim modeline iliskin Slceklerin ayrisma gecerliligine sahip olup
olmadig1 smanmustir. Bu dogrultuda degiskenler arasi korelasyon degerleri her bir
degiskenin acikladig1 ortalama varyansm karekoki ile karsilastirilmis ve boyutlar
arast korelasyon degerlerinin agiklanan ortalama varyansin karekokiintin
degerlerinden yiiksek oldugu gozlenmistir (Tablo 2). Olgiim modeline iliskin
Olceklerin yakinsama ve ayrisma gecerliligine sahip olmasi olgeklerin yap1
gecerliligine sahip oldugunu gostermektedir. Dogrulayici faktor analizi sonuglari goz
ontinde bulunduruldugunda, 6l¢tim modelinde yer alan tiim maddeler model ile

uyumludur.

Yapisal esitlik modeli analizinin temel varsayimlarindan biri verilerin normal
dagilima sahip olmasidir. Bu dogrultuda verilerin ¢oklu normal dagilima sahip olup
olmadig1 test edilmistir. Mahalanobis uzakliklar1 hesaplanan veri seti parametre
sayisina (38) bolunerek, uzaklik skorlarmin, 38 madde icin % 0.01 anlamlilik
diizeyindeki T dagilim tablosundaki deger olan t-degerinin (2,704) tusttinde olup
olmadig1 incelenmistir. Arastirmaya ait bes anketin “Mahalanobis uzakligi/degisken
sayisl” degerlerinin t-degerinin {izerinde oldugu tespit edilmis ve analiz disinda
brrakilmistir. Ug degerler cikarildiktan sonra veri setine ¢coklu normal dagilim analizi
uygulanmistir (Kalayci, 2009). Coklu normal dagilimin tespiti icin daha 6nce veri
setindeki parametrelere iliskin olarak hesaplanan Mahalanobis uzaklik degeri ile
parametrelere ait Kikareters degerleri arasindaki korelasyon incelenmistir. Korelasyon
degeri orneklem icin 0,983 oldugu tespit edilmistir. Calismanin 6rneklemi igin

bulunan korelasyon degerlerinin “Normal Olasilik Grafigi” tablosundaki parametre
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sayisinin (38) %0,05 anlamlilik diizeyinde karsiligr olan 0,971 den yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bu sonuca gore ise verilerin normal dagilim varsaymmina uygun oldugu
belirlenmistir (Kalayci, 2009). Bu sonuglar dikkate alindiginda, arastirma hipotezlerini

smamak i¢in yapisal modelin uygulanmasina iliskin bir problem gortilmemektedir.

Tablo 3. Uyum iyﬂigi Degerleri

Uyum Indeksi | Dogrulayici Yapaisal Esitlik Iyi uyum Kabul edilebilir
Faktor Analizi Analizi uyum
Uyum skorlar1 Uyum skorlar1
(n=371) (n=371)
Ki-kare (X?) 1598,23 1814,99
X?/sd 2,72 2,90 0< X¥/sd<2 2< X?%sd<3
RMSA 0,068 0,072 0< RMSA £,05 ,05 < RMSA < ,08
CFI 0,98 0,98 ,97 <CFI < 1,00 ,95< CFI< 97
GFI 0,90 0,89 ,95 < GFI < 1,00 ,90< GFI< ,95
IFI 0,98 0,98 ,90 £ AGFI £ 1,00 ,85 < AGFI< ,90
NFI 0,97 0,97 ,95 < NFI < 1,00 ,90 < NFI < ,95
NNFI 0,98 0,98 ,97 < NNFI < 1,00 ,95 < NNFI < ,97
SRMR 0,044 0,055 0<SRMR£<,05 ,05< SRMR < ,10

5. BULGULAR VE TARTISMA

Ornekleme ait sosyo-demografik ozelliklere ait veriler incelendiginde,
orneklemin %60,1” i kadin, %39,9" u erkektir. Ankete katilanlarin yas dagilimlar:
incelendiginde, %32,8" i 16-21 yas, %43,6" s1 22-27 yas, %16,5" i 28-33 yas, %3,8" i 34-39
yas, %3,3'1 ise 40 ve lizeri yas araligindadir.

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi
kullanilmustir. Modele ait uyum iyiligi degerleri dikkate alindiginda tiim uyum iyiligi
degerlerinin iyi ve kabul edilebilir degerler icerisinde yer aldig1 gortilmektedir (Tablo
3). Yapisal esitlik analizi sonucuna iliskin parametre tahminleri Sekil 2 ve Tablo 4" de
yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore, parasal tasarruf (p=0,19, t=2,33, p<0,05),
secim (P=0,29, t=3,52, p<0,01), elverislilik (f=0,20, t=2,06, p<0,05) ve ozellestirilmis
trun (p=0,31, t=4,59, p<0,01) boyutlarimin faydac: deger tizerinde istatistiksel olarak
pozitif etkisi bulunmaktadir. Bu sonuca gore, H1 ve H3 hipotezleri 0,05 anlamlilik
diizeyinde kabul edilirken; H2 ve H4 hipotezleri ise 0,01 anlamlilik diizeyinde kabul
edilmektedir. Faydaci degeri en ¢ok etkileyen 6zellestirilmis tirtindiir (3=0,31). Ayrica
tasarruf, secim, elverislilik ve Ozellestirilmis tirtin boyutlar1 faydact aligveris

degerindeki degisimin %82’sini agiklamaktadr.
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Calismada hedonik alisveris degerine etki eden boyutlarda incelenmistir.
Arastirma sonuglarma gore, eglence ($=0,13, t=2,49, p<0,05), kesfetme (=0,38, t=5,15,
p<0,01) ve sosyal statti (p=0,35, t=4,91, p<0,01) boyutlar1 hedonik deger tizerinde
istatistiksel olarak pozitif bir etkisi bulunurken, aidiyet boyutunun ($=0,13, t=1,40,
p>0,10) istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunamamistir. Bu sonuca gore; H5
hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde kabul edilirken; H6 ve HS8 hipotezleri 0,01
anlamhilik diizeyinde kabul edilmektedir ve H7 hipotezi ise reddedilmistir. Ayrica
eglence, kesfetme, aidiyet ve sosyal statti boyutlar1 hedonik alisveris degerindeki

degisimin %79" unu acgiklamaktadir.

*p<0,01; **p<0,05 Ki-Kare: 1814,99 df: 625 RMSEA: 0,072 CFI: 0,98

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli Analizi Sonuglar:

Ayrica calismada faydaci ve hedonik degerin alisveris merkezlerinden elde
edilen tatmine etkisi de aciklanmaya galisilmistir. Analiz sonuglarma gore, Faydact
(=0,53, t=12,55, p<0,01) ve hedonik degerler ($=0,45, t=10,66, p<0,01) tatmini
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde olumlu yonde etkilemektedir. Buna sonuclar
1s1g1inda, H9 ve H10 hipotezi 0,01 anlamlilik diizeyinde kabul edilmektedir. Faydaci ve
hedonik alis veris degerleri alis veris merkezlerinden elde edilen tatmindeki degisimin

%68" ini aciklamaktadar.
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Son olarak alisveris merkezlerinden elde edilen tatminin olumlu agizdan agza
iletisim yapma tekrar ziyaret etme {izerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirma
sonuclarma gore, tatminin olumlu agizdan agiza iletisimi (p=0,83, t=19,59, p<0,01) ve
alisveris merkezini tekrar ziyaret etme niyetini (=0,81, t=17,52, p<0,05) istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu sonuca gore; H11 ve H12
hipotezleri 0,01 anlamlilik dtizeyinde kabul edilmektedir. Tatmin boyutu olumlu
ag1zdan agiza iletisimdeki degisimin %69 unu acgiklarken; AVM'yi tekrar ziyaret etme
niyetindeki degisimin %66’sin1 agiklamaktadr.

Tablo 4. Analiz Sonuglar1

(n=371)

HiP. Standﬁardlze StIa_Ir;ctlaart ¢ degeri Anl Hr}}:s)::z R
H; 0,19 0,081 2,33 p<0,05 Kabul

H, 0,29 0,083 3,52 p<0,01 Kabul 0.82
H; 0,20 0,097 2,06 p<0,05 Kabul ’
H, 0,31 0,067 4,59 p<0,01 Kabul

Hs 0,13 0,052 2,49 p<0,05 Kabul

He 0,38 0,075 5,15 p<0,01 Kabul 0.79
Hy 0,13 0,090 1,40 p>0,10 Red ¢
Hs 0,35 0,072 4,91 p<0,01 Kabul

Ho 0,53 0,043 12,55 p<0,01 Kabul 0.68
Hio 0,45 0,042 10,66 p<0,01 Kabul ’
Hi 0,83 0,042 19,59 p<0,01 Kabul 0,69
Hi, 0,81 0,046 17,52 p<0,01 Kabul 0,66

6. SONUC VE ONERILER

Glintimiizde, tiiketim faaliyeti gosteren bireyler icin alisveris merkezlerinin
onemi giderek artmaktadir. Ttiketicilerin her tiirlti istek ve ihtiyaglarim karsilamay1
amag edinen guntimiiz tiiketim mekanlarindan biri olan alisveris merkezleri aktif
yasam alanlar1 olarak kabul edilmektedir. Ozellikle son yillarda, tiiketicilerin aligveris
faaliyetlerini gerceklestirmek igin zaman tasarrufu saglayabildigi, her tiirden tirtin
veya markayr toplu olarak belirli bir alanda buldugu, bos zamanlarmi da
degerlendirdikleri bu alanlar1 siklikla tercih ettikleri gortilmektedir. Bireylerin
aligsveris merkezlerini tercih etmesi beraberinde bircok alisveris merkezinin acilmasina
neden olmus bu durum ise alisveris merkezleri arasindaki rekabeti beraberinde
getirmistir. Rekabetin artmasi bu merkezleri ziyaret eden tiiketicilerin tatmin

edilmesini gerekli kilmustir.

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:4 Year:2020 599



Umit DOGRUL & Nida AKSAY

Bu calismada tiiketicilerin alisveris merkezlerinden elde ettikleri tatmini
etkileyen hedonik ve faydaci degerlerin boyutlar1 ortaya cikartilmaya calisilmustir.
Ayrica calismada, tatminin isletmeler i¢in oldukca 6nemli olan olumlu agizdan agza
iletisim ve tekrar ziyaret etme niyetine etkisi arastirilmistir. Bu dogrultuda 371kisiye

anket uygulanmustir.

Arastirmaya iliskin bulgular ele alindiginda, parasal tasarruf, se¢im, elverislilik
ve Ozellestirilmis {irtin boyutlarinin faydac:t degeri; eglence, kesfetme ve sosyal statii
boyutlarinin ise hedonik degeri olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglar
Kesari ve Atulkar (2016), tarafindan yapilan calismanin sonuglarmni kismen destekler
niteliktedir. Kesari ve Atulkar (2016)" in yaptiklar1 calismada parasal tasarruf,
elverislilik ve se¢menin faydaci deger tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmis
fakat ozellestirilmis trtin bulmanin etkisi tespit edilememistir. Ayni galismada
eglence, kesfetme ve mekana aidiyetin hedonik deger tizerinde etkisi bulunmustur.
Chakraborty ve Soodan (2019) yaptiklari calismada, elverislilik, parasal tasarruf
saglama ve se¢imin faydaci degeri; eglencenin ve sosyal statiiniin hedonik degeri
olumlu yonde etkiledigini ileri stirmtistiir. Bir baska calismada ise Yu vd. (2018),
elverisilik, secim ve parasal tasarrufun faydaci degeri olumlu yonde etkiledigini

bulmuslardir.

Calismada, hedonik ve faydaci degerlerin tatmini olumlu yonde etkiledigi de
belirlenmistir. Bu sonug, litarettirde bir¢cok calisma ile paralellik gostermektedir (Babin
ve Darden, 1995; Wakefield ve Baker, 1998; Chebat vd., 2014; Moharana ve Pradhan,
2020). Arastirmada, tatminin olumlu agizdan agza iletisim yapma niyetini olumlu
yonde etkiledigi de tespit edilmistir. Benzer sekilde, Gotlieb vd. (1994), Nyer (1997),
Davidov (2000), Fuentes-Blasco vd. (2017), Shin (2017a) yaptiklar1 calismalarda ttiketici
memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletisim yapmay1 olumlu yonde etkiledigini
belirtmislerdir. Bu sonuca gore tatmin olan tiiketicinin tercih ettigi alisveris merkezi
veya magaza ile ilgili yakin gevresine olumlu yorumlar yapabilecegi sonucuna
varilmistir. Arastirma sonuglarmma gore son olarak, alisveris merkezlerinden elde
edilen tatminin aligveris merkezini tekrar ziyaret etme niyeti olumlu yonde etkiledigi
ortaya ¢ikmistir. Bu sonucu tatminin tekrar satin alma/ziyaret etme niyetini olumlu

etkiledigini destekleyen literatiirde bircok calisma mevcuttur (Anderson ve Sullivan,
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1993; Patterson vd., 1997; Kim vd. 2015; Chun ve Nyam-Och, 2020). Bu sonuca gore
miusteri tercih ettigi alisveris merkezi veya magazadan yapmis oldugu alisveristen
tatmin olmus ise stz konusu alisveris merkezini yeniden ziyaret edebilecegi sonucuna

ulasilmistur.

Alisveris merkezlerindeki tirtin veya hizmetlerin mevcut fiyatlarindan daha
uygun fiyatlardan elde edilmelerinin veya indirim gibi etkinliklerin kisileri parasal
tasarrufa yonlendirdigi sonucuna varilmustir. Ayrica alisveris merkezlerinde bulunan
bircok farkli tiirde tirtin, hizmet veya markalarin aymi cati altinda toplanmasi
tuketicilere yiiksek secim olanag1 sunarak tiiketicilerin tirtinler arasindan ekonomik
durumlarina uygun olan tirtinti karsilastirma yaparak se¢mesiyle tiiketicilerin parasal
tasarrufu elde ettigi gortilmektedir. Alisveris merkezlerinde farkh tirtin gruplar: ve
farkli hizmetlerin bir arada bulunmasi da tiiketicilere kolaylik saglamakta bu rahatlik
ve kolaylhigm tiiketicilerin s6z konusu alisveris merkezlerini yeniden tercih
edebileceklerini gostermektedir. Ayrica tercih edilen alisveris merkezlerindeki tirtin
ve marka cesitliliginin yiiksek olmasi tiiketicilere kendilerine o6zgti {irtinleri
bulabilmelerinde avantaj saglayarak ttiketicileri alisveris merkezlerinden aligveris

yapmalari icin motive ettigi gortilmuistiir.

Ttiiketicilerin alisveris sirasinda farkli duygulara kapilabildikleri ve alisveris
yaparken eglenceli zaman gecirdikleri, alisverisi eglence- haz alabilme faaliyeti olarak
gorebildikleri ve yine kisilerin giinliik rutin hayatlarmna alisveris ile ara vererek keyifli
zaman gecirdikleri sonucuna ulasilmaktadir. Tiiketicilerin i¢in alisveris merkezlerinde
ozel giinlerin disinda imza gtinleri, konserler ve sergiler gibi birtakim etkinliklerin
arttirilmast hem tiiketicilerin daha eglenceli zaman gecirebilmeleri hem de
tiketicilerin daha fazla alisveris yapmalarina yardimci olacak ve bu durum

tuketicilerin alisveris merkezlerini daha sik ziyaret etmelerini saglayacaktir.

Ttiiketicilerin alisveris merkezlerindeki yeni trendleri yakalamak, yeni agilan
magazalar1 gezip gormek, piyasaya yeni sunulan iirtin veya gelismelerden haberdar
olmak istemeleri ile tiiketicilerin merak duygular1 onlar: etkileyerek yapilan alisveris
gezisinden haz alabilecekleri sonucuna varilmistir. Tiiketicilerin alisveris merkezlerini
ziyaret ederek satin aldiklari tirtinlerin belirli bir model ya da bir markaya ait olmas:

cevrelerine uyum saglayabilmeleri adma ve alisveris merkezlerinden yapilan
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alisverisin bireyleri bulunduklar: statiiden daha tisttin bir statiiye tasidigr ve bu
durumunda tiiketicilere haz yasattig1 belirlenmistir. Bu baglama gore tiiketicilerin bir
statii gostergesi olarak alisveris merkezlerinden alisveris yapmaya 6nem verdikleri
saptanmistir. Bu sonuca gore bireylerin tercih etmis olduklar1 alisveris merkezine
kendilerini ait hissetmedikleri saptanmustir. Aidiyet duygusunun olusmamasi mevcut
veya potansiyel tiiketici kaybmna yol acabilecegi icin 6nemlidir. Bu durumda
tiiketicilerin aitlik hissetmeleri saglanmalidir ¢tinkii aidiyet duygusunun olumlu etkisi
ile tiiketicilerin stirekli aym1 alisveris merkezini veya belli bir magazay: tercih etme
olasiligini da yiikseltecektir. Aidiyet duygusunun elde edilmesi ile tiiketicilerin sz
konusu magaza veya alisveris merkezini yeniden ziyaret etme niyetlerini de olumlu

yonde etkileyecegi ongoriilmektedir.

— ]
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